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Resumen Ejecutivo

La informalidad en el Pert se sitia en una tasa mayor al 70 %, es un factor ciclico de
discriminacion que afianza las desigualdades y la precarizacion de ciertos grupos
poblacionales. Esta tesis propone un modelo de negocio multiplataforma o de dos lados, que
se ubica dentro del rubro de organizacidon de eventos, que busca fomentar la formalizacion de
las empresas y, por ende, generar puestos dignos de trabajo.

Los servicios de Yupi se ofrecen a través de un aplicativo moévil, este reduce los
costos y tiempos de los procesos de la organizacion de fiestas y eventos sociales, atendiendo
los dolores precisos de los grupos vinculados: proveedores y usuarios. Ambos se benefician
con infraestructura tecnoldgica, bajo la premisa de que la autorregulacion ética y socialmente
responsable en la economia colaborativa fortalecera a las comunidades.

Yupi no solo es econdmicamente viable, con un WACC considerado de 14.119 %, el
TIR de 126.57 % y el VAN de 1.1 millones de dolares, sino también es socialmente rentable,
con un VAN social que arroja una cifra de 2.9 millones de ddlares.

Esta propuesta busca contribuir a las metas 8 y 10 de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible, sobre la reduccion de las desigualdades y el crecimiento econdmico con trabajo

decente.
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Abstract

Informality in Peru stands at a rate greater than 70%, it is a cyclical factor of
discrimination that strengthens inequalities and the precariousness of certain population
groups. This is a proposal of a multiplatform or two-sided business model, which seeks to
promote the formalization of companies and, therefore, generate decent jobs in the event
organization industry.

Yupi's services are offered through a mobile application. It reduces the costs and
times of the processes of organizing parties and social events, attending to the precise pains
of the linked groups: suppliers and users. Both of them benefit from technological
infrastructure, under the premise that ethical and socially responsible self-regulation in the
collaborative economy will strengthen communities.

Yupi is not only economically viable, with a considered WACC of 14.119%, an IRR
of 126.57% and a NPV of 1.1 million dollars, but it is also socially profitable, with a social
NPV of 2.9 million dollars.

This proposal seeks to contribute to goals 8 and 10 of the Sustainable Development

Goals, on the reduction of inequalities and economic growth with decent work.
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Capitulo 1. Definicién del Problema

El problema que se aborda en este documento académico es la informalidad laboral,
visto como uno de los principales problemas del mercado de empleo en el Perti, de manera
especifica en el sector de servicios relacionados a la organizacion de eventos en Lima
Metropolitana; pues, entre otros aspectos, apalanca la pobreza al perpetuar un sistema de
precarizacion, por el que los trabajadores reciben menores ingresos (Tenorio, 2020) vy,

recogiendo la teoria de Loayza (2008), quedan fuera de la proteccion del Estado.

1.1. Contexto del problema a resolver

De acuerdo con el informe Panorama Laboral 2022 de la Organizacion Internacional
del Trabajo (OIT, 2022), la tasa de informalidad laboral en el Perd, durante el segundo
trimestre de 2022, alcanzaba una contribucion del 73.2 % a la ocupacion general del pais.

A detalle, segtin cifras expuestas por el Instituto de Economia y Desarrollo
Empresarial de la Camara de Comercio en Lima (IEDEP, 2023) en Informalidad 360°, el 42.2
% de estos trabajadores son emprendedores y el 37 % asalariados. En ese mismo informe, se
revelo que el 51.2 % de negocios considera que no es necesario registrarse ante la
Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria y un 33.1 % no lo
hace porque considera que su negocio aun es pequefio. El IEDEP estima que existen 5,5
millones empresas fuera de la formalidad en el Peru.

Como se menciond al inicio del capitulo, la informalidad est4 vinculada con la
pobreza y ésta, desde un enfoque monetario, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
la mide segun el gasto per capita inferior al costo de una canasta béasica alimentaria, asi como

no alimentaria, la Gltima categoria considera transporte, vivienda, educacion, vestido y salud



(INEI, 2022). En 2021, la poblacion en situacion de pobreza en el Peru alcanz6 el 25.9 %
(2022, p. 55), es decir, 8°556,000 personas.

Pero los impactos que trae consigo la informalidad y la afectacion de la pobreza no
son recibidos de manera igualitaria en la poblacion. En su informe técnico Perd: Perfil de la
Poblacion en situacion de vulnerabilidad econémica a la Pobreza Monetaria, el INEI (2020)
refiere que hay ejes estructurales de la matriz de la desigualdad que se potencia al verificarse
ciertos aspectos en las personas, por ejemplo, segun su comunidad de procedencia. En otras
palabras, hay categorias de vulnerabilidad que profundizan las desigualdades.

A decir de Rodriguez Vignoli (2001, p. 18), el concepto de vulnerabilidad se emplea
para sefialar las desventajas sociales y demograficas, y, de acuerdo con Bustamante (2000), es
la manifestacion mas clara de la falta total de poder de ciertos grupos sociales frente a las
instituciones.

La Organizacion de las Naciones Unidas reconoce como poblaciones vulnerables,
ademas de las personas que viven en pobreza, a las comunidades de personas
afrodescendientes, pueblos indigenas, romanies, sintis y ndmadas, personas que son parte de
minorias nacionales, étnicas, religiosas o lingiiisticas, personas migrantes, personas
refugiadas, solicitantes de asilo o desplazadas, mujeres y personas lesbianas, gais, bisexuales,
transgénero, queer o intersexuales.

De acuerdo con el Panorama Laboral 2022 (OIT, 2022), la tasa de informalidad en
Perti estd compuesta mayoritariamente por mujeres. Ademads, segun cifras del Grupo de
Analisis para el Desarrollo (GRADE, 2020), se calcula que la tasa de informalidad de la
poblacion afroperuana y la indigena asciende a 83 %. En cuanto a cifras sobre el desempleo,
el Informe Anual sobre la Situacion de los Derechos Humanos de las personas LGBTI en el
Perd, de Promsex (2021) indic6 que las mujeres trans tienen un indicador de 85 % (INEI,

2021) y de otras personas LGBTI la tasa es de 37.8 %.



Una de las conclusiones del estudio Discriminacion, pobreza y vulnerabilidad: los
entresijos de la desigualdad social en México (Ordonez, 2018), que se rescata para abonar en
el problema de estudio de esta tesis, es que “la discriminacién refuerza las desigualdades, que
de por si ya generan pobreza, al establecer barreras de exclusion o imponer desventajas
inmerecidas por motivos distintos a los de la situacion econdmica de las personas” (parrafo
6).

La discriminacion es un aliciente del desempleo y un factor que afianza la
desigualdad y, por otro lado, la generacion de empleos informales fomenta la precariedad y
somete a las personas a vulnerabilidades econdmicas, consolidando un ejercicio ciclico de
exclusion.

Y, para contrastar las desigualdades, seglin el Banco Interamericano de Desarrollo
recomienda impulsar a las micro, pequeias y medianas empresas. La logica detras de esto es
que las empresas, independientemente de su tamafio, favorecen la creacién de empleos y

contribuyen al crecimiento econdémico de los paises (BID, 2003).

1.2. Presentacion del problema a resolver

El problema que se atiende en esta propuesta académica es la creacion de empleos
informales en el sector de eventos sociales. Este rubro, con datos del INEI (2019), esta
principalmente atendido por mujeres; un 61 % de las microempresas lideradas por las
mujeres se dedican a rubros que tienen que ver con comidas y bebidas; y un 47.8 % se
clasifica en otros servicios, en el que se consideran actividades de entretenimiento, artisticas,
inmobiliarias, entre otras.

De acuerdo con la Comision Economica para América Latina y el Caribe (CEPAL,

2019), las plataformas multilaterales pueden apoyar a la reduccion de barreras en la



participacion del mercado laboral, asi como brindar a las personas que trabajan en ella la
oportunidad de gestionar diferentes proyectos a la vez sin necesidad de invertir en tecnologia
por su cuenta. Ademas, estas no implican traslados diarios a un lugar de oficina, sino que
abre posibilidades de trabajar en una modalidad a distancia, algo importante para poblaciones
vulnerables y genera insercion en sectores deprimidos (Sanchez, 2017).

Considerando los impactos negativos que han tenido negocios y emprendimientos
multilaterales, es importante revisar que las condiciones laborales que se generen cumplan

con requisitos dignificantes del empleo.

1.3. Sustento de la complejidad y relevancia del problema a resolver

Son escasas las oportunidades laborales formales que incluyen a las poblaciones
vulnerables. Los problemas sociales que atiende esta propuesta académica son la
informalidad y las desigualdades, vinculadas a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (2015)
8, Trabajo decente y crecimiento econdomico, y 10, Reduccion de las desigualdades.

Para la redaccion de este trabajo se aplicaron encuestas a proveedores de este tipo de
servicios, vinculados con los eventos sociales y, en el 100 % de los casos, estas personas
cuentan al menos con una persona de apoyo y solo en un 25 % de los casos la formalidad
alcanzaba a este personal.

Desde 1999, con la introduccion del concepto del trabajo decente en su agenda (Union
Europea, 2022), para la Organizacion Internacional del Trabajo, no es posible concebir el
desarrollo sostenible de las naciones sin el concepto del trabajo decente (OIT, 1999). Este se
refiere al acceso a oportunidades de ascenso en empleos productivos, con ingresos justos y
proteccion y seguridad social en los espacios laborales, con perspectivas de desarrollo

personal, pero también de integracion social a través de los derechos de asociacion.



La presente, plantea la creacion de una plataforma multilateral que fomente la
formalidad de las empresas en el rubro de servicios, en especifico, en los servicios de eventos
sociales. Esta plataforma, ademas, promueve la contratacion de servicios de personas que
pertenecen a una de las comunidades vulnerables.

El problema de la alta tasa de informalidad se explica a través de multiples factores
economicos y socioculturales, entre ellos esta la participacion del Estado como ente regulador
de la politica tributaria y laboral. Sobre este punto, en 2013 se publicé el Decreto Supremo
N° 013-2013-PRODUCE, también nombrado Ley de Impulso al Desarrollo Productivo y al
Crecimiento Empresarial.

Esta ley, entre otras cosas, ofrece a las mypes que participen en contrataciones y
adquisiciones de bienes y servicios estatales un trato diferenciado y preferente;
financiamientos por parte de La Corporacion Financiera de Desarrollo y del Banco de la
Nacion y del Banco Agropecuario; fondos de inversion de capital de riesgo; uso de facturas
negociables; principio de pronto pago por parte del Estado; créditos para gastos por
capacitacion; tratamiento especial en la inspeccion laboral, con oportunidad de subsanar
malas practicas antes de ser sancionados por infracciones leves y una exencion del 70 % de
los pagos por tramites ante la Autoridad Administrativa de Trabajo, entre otros.

El empleo informal, ademds de ofrecer remuneraciones por debajo del umbral del
salario minimo, demanda el trabajo de horas extras, bajo practicas de explotacion, a los
trabajadores, esto para conseguir la remuneracion requerida considerando el sustento de una
familia (Sanchez y Chafloque, 2019).

Investigaciones como las de Bricefio y Banda (2022) y Alaya (2018) reflejan
desconocimiento del régimen especial de las mypes e incluso proponen que el conocimiento

de este marco impulsa la formalizacion de las empresas.



Si bien el Estado ha disefiado politicas publicas para reducir los indices de
informalidad, diversas teorias de responsabilidad social, como la de Argandofia (2013),
proponen que empresas se sumen a la transformacion social. Es decir, que aporten
positivamente en la construccion y el fortalecimiento de las comunidades a las que impactan,
ya que, a fin de cuentas, también son parte de ellas.

En conclusion, la creacion de empleos formales en el sector de eventos sociales puede
beneficiar hogares de personas pertenecientes a comunidades vulnerables, esto debido a las
condiciones que se demandan al trabajar en este rubro. La reduccion de la informalidad es
importante para asi también reducir las desigualdades y crear mas oportunidades laborales
que respeten los principios del trabajo decente. Desde esta perspectiva, la presente propuesta

atiende una realidad de detrimento social en el pais.



Capitulo I1. Analisis del Mercado

Los mercados de dos lados (Eisenmann et al., 2006) o plataformas multilaterales
(Osterwalder & Pigneur, 2010) hacen converger en redes a diferentes grupos. A decir de
Osterwalder & Pigneur (2010), la valia de estas plataformas recae en la presencia de todos
esos grupos dentro de ella y, a medida que el numero de usuarios va creciendo, en esa misma
medida crece la valia la valia de la plataforma (p.77). En este capitulo se exponen las
caracteristicas de ese mercado de usuarios potenciales y las opciones con las que actualmente

cuentan.

2.1. Descripcion del mercado o industria

Como usuarios, el publico objetivo de la plataforma multilateral esta conformado por
personas de entre 26 y 45 aifos, radicadas en Lima Metropolitana, del nivel socioeconémico
(NSE) B, que ademas estén bancarizadas.

Con datos de la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados
(APEIM, 2020) se sabe que el total de personas de Lima Metropolitana asciende a
11°046,220. Ademas, el porcentaje de usuarios bancarizados en esta area urbana, segun el
INEI (2022) corresponde al 53.5 %, aproximadamente 5,9 millones de personas.

Por otro lado, el estudio APEIM 2020 menciona que el NSE B corresponde al 22.1 %
del total de personas de Lima Metropolitana. También indica que las personas que se
encuentran entre los rangos de edad de entre 26 y 45 afios representan el 27.2 % del total, esto
es 440,440 personas.

En cuanto al sector de los servicios relacionados a la organizacion de eventos, se
aprecia un crecimiento durante el afio 2022 (INEI, 2022), producto del retorno progresivo a la

presencialidad postpandemia.



Segun el INEI (2022), el suministro de comidas por encargo (catering) tuvo un
crecimiento de 202.83 % para junio de este afio.

En general, para 2021, de acuerdo con cifras del INEI y del BCRP, el sector servicios
aporta el 41,7 % del Producto Interno al pais (2022).

Considerando que la oferta de soluciones digitales para organizar eventos sociales se
enfoca, en mayor medida, en matrimonios y eventos corporativos, se observa una necesidad
no cubierta para un publico eventual, anfitrion de eventos y reuniones de diversas
caracteristicas. Cabe anotar que, producto de la pandemia, las soluciones digitales han
encontrado mayor aceptacion y son parte del dia a dia de las personas. Su uso intensivo esta

creando oportunidades de negocio cada vez mas atractivas (Lavanda, F. et. al, 2021).

2.2. Analisis competitivo detallado

Luego de definir el mercado objetivo, se identificaron las principales plataformas
digitales intermediarias de la organizacion de eventos y sus caracteristicas. Estas, por la
forma en que ofrecen sus servicios, se pueden agrupar en dos categorias: organizadoras y e-
commerce (ver Tabla 1).

Las organizadoras son las plataformas intermediarias entre usuarios y proveedores
(personas naturales o empresas) que no cuentan con oficinas fisicas ni soluciones propias
para ofrecer sus servicios, y se suman a una gran oferta homogeneizada bajo una misma
marca o liderazgo.

Mediante esta via, los proveedores no generan costos de mantenimiento y, en
paralelo, las organizadoras pueden realizar multiples ventas a la vez, incluso customizadas,

segun la busqueda de los usuarios.



Una desventaja es la baja confianza que los usuarios tienen sobre este servicio a falta
de precios transparentes. Algunos ejemplos son Divina Boda y Novias.com.

La segunda categoria es la de las e-commerce. Estas ofrecen espacios en los que
diversos proveedores promocionan sus servicios, bajo su propia identidad. Se caracterizan
por mostrar sus diversos servicios en una especie de catalogo.

En estas, los usuarios hacen busquedas directas de servicios, de acuerdo con sus
intereses, o ingresan su informacion para entrar en contacto con los proveedores que
soliciten.

La principal ventaja de estas es que la plataforma opera de manera continua y la
principal desventaja es que suelen tener interfaces poco accesibles y generalmente son muy
basicas. Algunas de las empresas de esta categoria son Zankyou, InEventos, KMJK y Eventia.

A continuacion, se hace un listado descriptivo de los competidores identificados:

1. Zankyou. Ofrece un listado de proveedores que el usuario solo puede contactar al
dejar sus datos (mail, teléfono y nombre completo). Los filtros que ofrece se
concentran en lugares para alquilar y tipo de servicio. Zankyou tiene controles
estrictos de proveedores, por lo que solo se pueden contactar los proveedores que
tienen acuerdo con la organizacion. Esta plataforma esté activa en Perti desde 2016.

2. Theknot. Es una plataforma intermediaria entre usuarios y wedding planners. Cuenta
ademads con una red social para encontrar parejas. Estd pensado para que las y los
contrayentes de matrimonio elijan organizadores de su evento.

3. Matrimonios.pe. Es la competencia directa de Zankyou. La organizacidn es peruana.
Su fortaleza es el arrendamiento de mobiliario, del que son propietarios. Entre sus
servicios también ofrece paquetes “todo incluido” para la celebracion de una boda. Se

diferencia de Zankyou, entre otras, porque pacta con proveedores para limitar la
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oferta. Funciona por cotizacion. Entra también en el rubro de organizacion de XV
afos.

Eventia. Se especializa en la organizacion de eventos corporativos y congresos. Salio
al mercado hace tres décadas. Si bien es una empresa basada en Espafia, sus servicios
virtuales la colocan como competidor local.

KMIJK. Es una startup organizadora de ferias virtuales. Competencia directa de
Eventia. Esta dirigida a un publico completamente corporativo y virtual. Tiene 10
afios en el mercado.

Asu Party. Ofrece paquetes predeterminados, principalmente, para cumpleafios de
adultos, reuniones sociales, parrilladas y pet parties. Se centra en el ahorro de tiempo
del usuario. Hay exclusividad de proveedores bajo convenio y un usuario no puede
armar su evento segun sus gustos. Es limitativo. Surgidé durante la pandemia del
COVID-19, en 2020.

InEventos. Es un directorio de locales para alquilar. Solo algunas de las opciones que
ofrece cuentan con precio publico. También difunde opciones de proveedores de
catering, bocaditos, postres, chefs, shows, grupos musicales, fuegos artificiales,
soluciones para matrimonios y decoracion. Tiene presencia en Argentina, Chile,
Colombia, Costa Rica, El Salvador, Espafia, México, Nicaragua, Panama, Puerto
Rico, Uruguay y Estados Unidos. Esta activo desde 2015. Su cartera de proveedores

aun es reducida y su layout no es muy basico.



Tabla 1

Informacion sobre cada categoria

11

Categoria  Referente  Usuarios Canal de Servicios Fortaleza de Modelo Debilidad de modelo
venta
Organizad  Divina Personas Local Organizacion de  Servicio face to face, genera cercania y alto  Horarios limitados. Riesgo
ora Boda de Lima comercia bodas customizadas nivel de confianza con el cliente. de venta directa. Oferta
Metropoli 1 con base en las limitada de proveedores.
tanadel  Directo. necesidades de los Mayor demanda de tiempo
NSE B de clientes. de los usuarios para dar a
20 afios 0 conocer las propuestas de
mas. los proveedores.
E- Theknot  Personas  Platafor E-commerce de Opera 24x7. Ofrece paquetes predefinidos Reto de generacion de
commerce de Lima ma diversos paquetes para la elaboracion de un evento social. confianza con el cliente.
Metropoli  digital previamente Brinda la posibilidad de personalizar el Limitada percepcion del
tana del web. definidos, para la evento y la posibilidad de conocer la producto ofrecido hacia el
NSE B de elaboracion de un experiencia de usuarios previos. usuario.
26 afos a evento social.
45 afios Costos de TI a considerar.

Nota: Esta tabla muestra las caracteristicas de cada categoria de intermediarios identificados en el mercado objetivo actual.
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En resumen, como parte del analisis del mercado, se identificd que el piblico objetivo
esta compuesto por las personas de entre 26 y 45 afios, radicadas en Lima Metropolitana y
pertenecen al nivel socioeconémico B. Ademas, si bien existe competencia actual para la
propuesta, esta no cubre en su totalidad con las funcionalidades que demanda la dinamica
digital del momentum, si recogida por la solucion intrinseca a esta tesis. Sobre el sector

servicios, este se encuentra en crecimiento progresivo postpandemia.

Capitulo I11. Investigacion del Usuario y Proveedor

Se practicaron 161 encuestas y 28 entrevistas a profundidad a usuarios y proveedores
con el objetivo de perfilarlos. La informacion recogida ha servido para la recreacion de sus
rutinas, intereses y preferencias. En este capitulo se exponen ambos perfiles, necesarios para

el modelo de negocio de dos lados o multiplataforma.

3.1. Perfiles en la multiplataforma

3.1.1. Perfil del usuario

El orden de las tres prioridades de la poblacion milenial en Pert, de acuerdo con
Bocanegra (2022), son el desarrollo profesional, la solvencia economica y la vida personal y
familiar. Esta es la poblacion objetivo de la plataforma multilateral propuesta en el presente
documento académico, una decisioén que se tomo al analizar la informacion recabada en el
estudio de perfiles. Para 2022 (Ipsos), representaban el 25 % de la poblacion.

En cuanto a su comportamiento de consumo, el 80 % de la generacion milenial de

Perti solo confian en recomendaciones de personas (Ipsos, 2018) y prefieren a aquellas
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marcas que apoyen buenas causas (81 %) o contribuyen de manera positiva en la sociedad
(79 %).

Lo anterior se condice con la informacion recogida a través de las entrevistas a
profundidad realizadas (ver Apéndice B). En estas se identifico que, desde el punto de vista
de usuarios, las mayores frustraciones de consumo, al organizar eventos sociales, son: la
cantidad de tiempo invertido; la falta de confianza en los proveedores elegidos, asi como en
la calidad de sus servicios; la falta de opciones para comparar precios; el desgaste animico;
los contratiempos y también les es importante dar una buena imagen como anfitriones.

Del analisis de la informacion recabada, se identifico el perfil de Jessica, como meta-
usuario (ver Figura 1) o arquetipo. Este perfil es representativo del publico objetivo de la
solucion propuesta, en medida de que destaca, de entre sus atributos, que: es la integrante de
su nucleo familiar que se responsabiliza en organizar las fiestas o eventos; es madre (el 57.6
% de los encuestados tiene hijos), tiene una mascota (el 60.2 % de los encuestados tiene una
mascota) y, si pudiera, preferiria organizar estos eventos a través de una plataforma
especializada, y que conecte proveedores con usuarios, pues le resulta frustrante tener que
invertir tanto tiempo en la busqueda de opciones, debido a la ausencia de solucion ideal (el 70
% de los entrevistados idealiza una solucion que haga converger proveedores del rubro con
usuarios).

Jessica siente cierta dependencia a su smartphone, no solo para la recreacion, sino
también para la contratacion de productos y servicios. Tiene 35 afios de edad, es de profesion
dentista y su domicilio se ubica en el distrito de Los Olivos. Pertenece al grupo poblacional
de nivel socioeconémico B y vive en casa familiar. Entre sus anhelos esta el generar lazos
fuertes con su familia y ver crecer a su hija en un entorno sano. Aprecia los tiempos de
descanso. El arquetipo no solo trabaja, sino que es ama de casa. En la figura 1 se muestra el

diagrama del lienzo meta-usuario.



Figura 1 Lienzo Meta-usuario del cliente
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3.1.2. Perfil del proveedor

Una vez que se realizaron las entrevistas a proveedores de servicios para eventos
sociales (Ver Apéndice C), se obtuvo el perfil del meta-proveedor. En su construccion se
rescato la informacion que se detalla a continuacion.

El 50 % de las personas entrevistadas tiene mas de 42 afios, es decir, pertenecen a la
generacion X, caracterizada, en Pert, por conformar el grupo mas grande (32 %) de
trabajadores independientes y por ser los principales clientes (89 %) del servicio de Internet
para el hogar (Ipsos, 2023).

Para promover sus servicios, los entrevistados comentaron que utilizan principalmente
Facebook, TikTok e Instagram para promocionar sus servicios, en ese orden de preferencia, y
coinciden con que ninguna de estas plataformas es ideal para publicitar su oferta.

En su totalidad, las personas entrevistadas dijeron que trabajan con el apoyo de una o
mas personas; el 50 %, también, opera de manera informal, pues considera que su
emprendimiento aun es pequefio. La mitad de los proveedores entrevistados que se
consideran formales utilizan un Registro Unico de Contribuyente (RUC) de persona natural
para realizar los pagos de intereses que se generan con la prestacion de sus servicios, en
consecuencia, la contraprestacion que hacen al personal de apoyo termina siendo informal.

El arquetipo de proveedor, o meta-proveedor, recoge estos datos entre otros aspectos.
Con esto se elaboro6 la matriz de Flor, quien ha fundado una empresa de decoracion de
eventos, tiene 44 afos, vive en casa familiar, es del nivel socioeconémico C y su domicilio
estd en el Cercado de Lima. Es de personalidad extrovertida y le son importantes las
relaciones; le preocupan los dafos a su reputacion. Entre sus frustraciones estd cometer
errores de organizacion, no cumplir con las expectativas de sus clientes y no conocer las

ultimas tendencias en los servicios que presta.



Figura 2

Lienzo Meta-usuario del proveedor
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3.2. Mapas de experiencia

3.2.1. Mapa de experiencia de usuario

El primer evento (ver mapa de experiencia del usuario en la figura 3) en la
experiencia de Jessica ocurre al organizar el cumpleafios de su hija, que se encuentra en edad
de segunda infancia (el 20.5 % de las personas encuestadas solo organizan eventos cuando
seran para otras personas; el 47 % de los encuestados realiza eventos para si mismos y
ademas para otras personas); este evento consistio en la definicion de la tematica de la fiesta.
Este primer paso es coincidente entre todas las personas entrevistadas para este documento
académico, es el momento en el que se acuerdan fechas, tematica, invitados, comida y se
alinean expectativas.

El segundo hito viene con la planificacion. En este punto, Jessica realiz6 una lista de
tareas para iniciar a contactar a los proveedores indicados. Su hija le pidié un show de magia
y decoracion con arco de globos de colores especificos, entre otras cuestiones como regalos,
sorpresas y la disponibilidad de ciertos postres.

Para ponerse en contacto con los proveedores indicados, Jessica decidi6 buscar en
Facebook e Instagram ofertas de decoracion, shows, pastelerias, locales y catering.

De acuerdo con los entrevistados, suele suceder que la organizacion de un evento es
compartida, es decir, la lista de tareas de un evento se reparte en un circulo de confianza. Las
tareas se dividen con base en la experiencia, voluntad y disposicion de cada colaborador.

Un cuarto hito es entrar en contacto con proveedores. Para Jessica, esta es la parte del
proceso con mayores frustraciones: el tiempo de busqueda, la energia que implican las
numerosas comunicaciones con proveedores, que no tienen a la vista sus precios, y la

documentacion de precios para, posteriormente, poder comprarlos, segiin su presupuesto.
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En Facebook, la busqueda significd unirse a grupos especializados en eventos con tres
combinaciones de palabras clave diferentes.

En esta busqueda se suele invertir de entre dos horas a dos meses, como minimo y
maximo, segun las encuestas realizadas; factores como la comunicacién no inmediata con los
proveedores y la comparacion de precios, o la busqueda de ofertas que cumplan las
expectativas de manera virtual o presencial pueden alargar el proceso.

Para Jessica, la organizacion del cumpleafios de su hija se extendié durante una
semana, dedicando un par de horas de cada dia al contacto con proveedores. Una vez que
decidid sobre sus opciones, sumo un dolor mas en su proceso: la incertidumbre sobre la
calidad de los servicios de los proveedores que eligid, a falta de un espacio especifico de
gestion de calificaciones y experiencias de otros usuarios.

El hito de la contratacion impulsa a los usuarios a confiar en su instinto debido a la
falta de calificaciones o experiencias de otros usuarios. En general, si se trata de eventos con
local y servicios mas sofisticados, las personas agendan citas de comprobacion de calidad de
productos y servicios.

Si bien un pequeiio grupo de entrevistados indicaron que todo lo hacen de manera
digital, incluso con reuniones virtuales, la mayoria refirié que prefiere tener visitas
presenciales para pasar un filtro de confianza y expectativa, principalmente si se trata de un
local. En este punto, las entrevistas también mencionan la baja calidad de las imagenes o
videos que se suelen publicar en redes sociales.

Para la mayoria de entrevistados, la organizacion de eventos les genera ansiedad y
estrés; los contratiempos de ultima hora les generan temor, asi como no haber obtenido un
servicio a la altura del pago y las energias que invirtieron. Jessica tuvo un percance de ltima

hora: su hija le pidi6 un vestido para su evento.
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El ultimo hito es el resultado del evento. A decir de Jessica, fue reconfortante ver a su
hija feliz, compartiendo con sus amigos.

Esto ultimo es una constante en las entrevistas. La felicidad del agasajado es la
experiencia mas agradable del proceso de organizacion de un evento. En la figura 3 se

observa el diagrama del lienzo mapa de experiencia del usuario, Jessica.



Figura 3

Lienzo mapa de experiencia del cliente
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3.2.2. Mapa de experiencia del proveedor

La experiencia de Flor inicia con la publicacion de uno de sus servicios de decoracion
con globos que habia realizado, esta la hizo en el marketplace de Facebook (el 90 % de los
proveedores encuestados utiliza Facebook para promocionar sus servicios). Una usuaria vio
el trabajo de Flor y se puso en contacto con ella, entonces le pidié informacion sobre sus
servicios y precios. Flor le proporciond su numero para entrar en contacto a través de
WhatsApp.

Una vez que obtuvo la informacion requerida sobre el lugar, la hora y la tematica del
evento, Flor le envio una propuesta a la persona que la contact6. Flor suele hacer sus
propuestas en el programa de presentaciones PowerPoint.

Una vez que la clienta estuvo de acuerdo con el servicio, Flor le envi6 un contrato
virtual con los detalles de la compra; en este se especifica que el trato se cierra con el pago de
un porcentaje por adelantado y se separa la fecha de entrega.

Posterior a la recepcion del adelanto y el cierre del contrato virtual de servicio, Flor se
dio cuenta de que los precios de los insumos que requeria se habian encarecido, pero, al estar
cerrado el acuerdo, no pudo variar el precio.

El envio del producto presento ciertas dificultades debido a que su persona de
encomiendas de confianza no usa tecnologias para ubicar los lugares de destino final y no
encontraba el domicilio.

El usuario, finalmente, obtuvo su producto el dia indicado, con un lapso de retraso y
al momento de pedirle una evaluacion de satisfaccion éste no se manifestd. En la figura 4 se

muestra el lienzo del mapa de experiencia del proveedor.



Figura 4

Lienzo mapa de experiencia del usuario - proveedor
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3.3. Identificacion de la necesidad a resolver para el usuario

La cantidad de tiempo invertido; la falta de confianza en los proveedores, asi como en
la calidad de sus servicios; la falta de opciones para comparar precios; el desgaste animico;
los contratiempos y dar una buena imagen como anfitriones son las principales
preocupaciones de las personas al momento de organizar un evento social. Estos elementos
estan presentes en la experiencia del perfil elegido como meta-usuario.

Seglin las encuestas realizadas, en el orden de frustraciones, la impuntualidad por
parte de los proveedores es el item mas odiado, el segundo es a falta de transparencia en los
precios, a este le sigue no contar con un espacio en donde sea posible comparar ofertas y
precios, el cuarto es que los productos o servicios no cumplan con sus expectativas, el quinto
no contar con un historial de calificaciones de los proveedores y a este le sigue la inversion
de tiempo.

Tanto las encuestas como las entrevistas evidencian que una solucion, desde el punto
de vista del usuario, deberia facilitar la organizacion de eventos desde el inicio del proceso,
esto es, desde la oferta actual de los proveedores, con catdlogos ordenados, precios
transparentes, elementos de confiabilidad, gestion de expectativas y comunicaciones mas
agiles y efectivas.

Para los usuarios, la solucion ideal en el proceso de organizacion de eventos, deberia
tener presentes las siguientes necesidades:

1. Garantizar la contratacion de calidad en los servicios y productos para brindar una
buena experiencia a los invitados.

2. Invertir poco tiempo en la organizacion del evento para compartir con su familia e
invitados.

3. Contar con diversidad de opciones de proveedores, segun gustos y preferencias.
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4. Tener a disposicion precios transparentes sobre los productos o servicios de interés al
gjecutar su presupuesto.

5. Exhibir un historial de experiencias y calificaciones de otros usuarios sobre los
servicios de cada proveedor.

6. Contar con un organizador visible para verificar la disponibilidad de los proveedores
antes de su contratacion de servicios.

7. Incluir opciones para celebrar a sus mascotas, pues se consideran parte de la familia.

3.4. Identificacidn de la necesidad a resolver para el proveedor

Las necesidades no atendidas de los proveedores, en sus tareas ocupacionales al
atender eventos sociales, como en la experiencia de Flor, inician con la ausencia de una
plataforma ad hoc, disefiada considerando la dinamica de busqueda de usuarios, que
privilegie lo visual, el filtraje, los historiales y las descripciones.

Desde la posicion de los proveedores, las mayores frustraciones en la organizacion de
eventos se depositan en aspectos como cambios a tltima hora por parte de sus clientes,
incumplimiento o retraso de pagos, mal uso de muebles alquilados, falsas expectativas de sus
clientes y no recibir calificaciones de su parte.

Con la experiencia de Flor y las entrevistas realizadas, se sabe que los proveedores
requieren de:

1. Un sitio para publicar su oferta, a través de un perfil de proveedor, con opcion
de promocionar sus servicios, con videos y fotografias en alta definicion.

2. Posibilidad de publicar informacion que responda a preguntas frecuentes.

3. Una herramienta de contacto instantaneo con los posibles clientes.

4. Un calendario gestor de agenda de eventos, con notificaciones.
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5. Gestor de opiniones y calificaciones de clientes.

6. Historial de eventos atendidos en nube.

7. Contrato de garantia del pago de sus servicios.

8. Gestor de imprevistos, con cobro de costos adicionales.

9. Posibilidad de interactuar con distintos proveedores y formar alianzas.

10. Método de pago eficiente para desprenderse de la preocupacion de cobrar al
cliente.

En el presente capitulo se identifico, con apoyo de la metodologia del design thinking,
el perfil del usuario y del proveedor, ambos clientes de la plataforma. En esta tarea se
llevaron a cabo encuestas y entrevistas al publico objetivo. Los resultados se registraron en el
lienzo meta-usuario, este ejercicio se realizo para ambos perfiles. El detalle del proceso de
organizacion de eventos sociales para ambos grupos estd diagramado en el lienzo de mapa de
experiencia. Con el registro de estos hitos se identificaron las necesidades a resolver para

ambos grupos de perfiles y con esta informacion inicia el disefio de la solucion.
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Capitulo IV. Disefio e Innovacion de la Solucion

La metodologia del design thinking facilit6 el proceso de ideacion y disefio de la
solucion. Se identificaron los dolores, habitos, gustos y preferencias tanto de los proveedores

como de los usuarios a través de entrevistas a profundidad y encuestas.

4.1. Concepcion de la solucion

Considerando las necesidades identificadas, se eligieron seis preguntas para obtener la
mayor cantidad de alternativas de solucion. Se enlistan enseguida las preguntas:

e Como el usuario podria ahorrarse tiempo de biisqueda de servicios para organizar su
evento?

e Como podria facilitarse la bisqueda del usuario para encontrar todos sus
requerimientos al organizar eventos, incluido el presupuesto?

e Como se podria incentivar la confianza del usuario en el proveedor?

e Como hacer para que el usuario escoja, de entre las opciones, las que mas se
acomoden a sus gustos y preferencias?

e ,Coémo se podria facilitar la comunicacion, de manera efectiva, entre proveedores y
usuarios?

e Como se podria garantizar el pago a los proveedores por sus servicios?

e Como hacer para que tanto proveedores como usuarios realicen su intercambio de
servicios y contraprestacion de manera segura, con cumplimiento de ambas partes?

e Como se podrian gestionar los imprevistos de tiltima hora?
Con base en las preguntas listadas se obtuvieron poco mas de 60 ideas de solucion

que se ampliaron, discutieron y reformaron en equipo.
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Completado el paso anterior, se recurrié al método de De Bono (1985) de los seis
sombreros de pensamiento, esto para evaluar las soluciones y evitar juicios a priori, buscando
profundizar en los posibles aspectos ocultos de cada idea. Las conclusiones se muestran a
continuacion.

> La solucion requiere de la configuracion de un test de entrada a cada usuario para
filtrar: a quién va dirigido, qué tipo de evento es el que se quiere organizar, cuantas
personas estan invitadas y cual es su presupuesto.

> Dar a conocer, mediante una plataforma, la oferta de todo tipo de proveedores de
eventos para colocar esa oferta (que ahora esta atomizada) en un solo lugar,
permitiendo al usuario jugar con filtros simples para organizar el evento ideal, segun
la temética de preferencia del usuario.

> Permitir a los usuarios calificar su experiencia con proveedores y lugares, asi como
establecer clausulas contractuales protectoras para ambas partes.

> Habilitar mecanismos de rastreo en vivo de los pedidos y monitoreo de ubicacion en
GPS.

> Habilitar dentro de la aplicacion chats predeterminados para consulta (y respuesta) de
precios, condiciones y referencias. Colocar en la calificacion de proveedores el
tiempo estimado de respuesta a usuarios.

> Los proveedores deberan transparentar sus precios por cartera de servicios y la

plataforma podria darle el servicio al usuario de histograma de precios.

> La aplicacion informard y orientard a los usuarios segun la categoria de busqueda. Se
pone a disposicion, ademas, un calendario y un organizador, asi como la posibilidad
de gestionar su historial de usuario.
Con la ayuda de la matriz de costo-impacto, también conocida como Quick Wins

(Mina & ECOTEC, 2020), se identificaron las soluciones para generar resultados mas
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rentables en menor tiempo, conforme su costo de implementacion y el impacto que genera
sobre el dolor del usuario manifestado (ver Apéndice E).

Entre las ideas obtenidas en el ejercicio, descartadas, fueron: reunir unicamente a
organizadores de eventos top, es decir, que la plataforma sea un hub de planners para eventos
que sobrepasen cierto umbral de precio. El costo de una operacion con esas caracteristicas
podria ser muy elevado, dado que se deberian cubrir los servicios de los proveedores.

También se hablé de trabajar solo con ciertos proveedores, invitados por convenio.
Ambeas, por la experiencia, conocimiento y manejo de la organizacion de eventos,
posiblemente generarian impacto en los usuarios, pero ese tipo de opciones ya se ofrecen en
el mercado.

Se ide6 ademas una solucion como plataforma con filtros para determinar si el evento
es para personas o para mascotas. Sin embargo, una plataforma que solo ofrezca tips a través
de filtros, ademds de generar ciertos costos, no tendria mayor impacto en los usuarios.

La idea de solucion mas rentable, de acuerdo con el analisis realizado, es una
plataforma que ordene, filtre y ponga a disposicion con dashboards interactivos informacion
sobre servicios de proveedores especializados en eventos sociales. El usuario tendra dos
opciones de uso de esta informacion:

e Me¢todo rapido. Con este, luego de contestar un test de inicio en el que se
indique qué tipo de evento es el que se requiere organizar, cuantas personas
estan invitadas y cudl es su presupuesto, entre otros items, el usuario obtendra
tres opciones todo incluido para contratar.

e M¢todo manual. El usuario podréd navegar en los perfiles de los proveedores a
gusto.

Contar con una plataforma que permita la publicacion de perfiles detallados de

proveedores, y que estos converjan con usuarios, puede generar gran impacto, ya que se
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recortan los tiempos de proceso de busqueda y se reduce el esfuerzo impreso en la solicitud
de informacion de cada proveedor.

Una alternativa de solucion mas fue el brindar una solucion que genere un historial,
tanto de proveedores como de usuarios, en cuanto a gustos, y desarrolle un patrén inteligente
que recomiende las mejores opciones para el usuario. Esta solucidon podria predecir las
preferencias, dar recomendaciones, ajustarse a los requerimientos de ambas partes y generar
engagement.

Adicionalmente, la ultima idea de solucion convenida fue brindar un calendario de
fechas disponibles, contrato para penalizar incumplimiento, establecer un mecanismo de
rastreo en vivo de los pedidos (en qué fase se encuentran: elaboracion, preparacion, delivery),
algo que funciona ademads para que los proveedores sepan el lugar exacto al que deben
presentarse.

A partir de esta informacion se desarroll6 un prototipo agil (Ver Figura 6) para recibir
el feedback del ptiblico objetivo, para ello se trabajaron 6 sSprints que consistieron en:
elaboracion de mapa de objetivos, considerando las expectativas de usuario; sketch de
solucion; construccion de un storyboard y prototipo; division de roles dentro del equipo y
entrevistas con los posibles usuarios para anotar su feedback.

Luego de la socializacion del prototipo, se rescatan las siguientes conclusiones,
también anotadas en el Lienzo blanco de relevancia (ver apéndice I):

A) Cosas interesantes

1. El seguimiento de los pedidos es una caracteristica que se ha calificado como muy
funcional de la aplicacion.
2. El método rapido con combos todo incluido que ofrece la aplicacion es muy util para

las personas con poco tiempo disponible para planificar eventos.
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Obtener por correo un review de sus servicios contratados hace que la experiencia sea
mas confiable.

La variedad de opciones que se ofrecen para poder escoger en la opcion personalizada
es preferida por cierto grupo de usuarios.

B) Criticas constructivas

Es importante revisar el disefo estético de la aplicacion, en especial tipo de letra y
colores.

Hace falta una pantalla con mayores detalles y la posibilidad de ingresar a los perfiles
de los proveedores una vez que seleccionan el combo todo incluido del método
rapido.

Algunos usuarios quisieran contar con orientacion sobre detalles especificos, incluso
advertencias sobre lo que les hace falta para tener su evento completo.

El seguimiento del pedido debe contener mas detalles de los proveedores.

Usuarios creen importante colocar fotografias exactas de lo que se ofrecera, para que
el usuario y proveedor estén bien alineados.

C) Nuevas preguntas

(El servicio incluye instalacion y movilidad?

(Hay opciones para modificar los pedidos?

(Qué ocurriria si uno de los proveedores cancela a Gltimo minuto?

. (Como se distribuye el presupuesto de los usuarios entre las categorias seleccionadas?

(Como se gestionaran los reclamos si hay disconformidad con el servicio recibido?
D) Nuevas ideas

Afadir videos homologados de cierta manera y bien detallados en los que se muestre
el servicio contratado.

Incluir la opcion de mostrar proveedores cerca de su ubicacion.
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17. Posibilidad de afiadir més servicios, antes e incluso después de pagar.
18. Incluir opciones de pago adelantado y opciones de pago el dia del evento.

19. Anadir la opcidn de descartar la decoracion en la eleccion de paquetes rapidos.

4.2. Desarrollo de narrativa

La dinamica del desarrollo de la idea de solucion sigue los pasos del design thinking:
e Se empatiza con los lienzos dos dimensiones y los mapas de experiencia.
e Se define a través de la implementacion de las matrices de las meta-usuario y meta-
proveedor.
e Seidea con ayuda de las conclusiones del lienzo 6x6 y los resultados de la matriz
costo-impacto.
e El prototipo se lleva a cabo con sketch agiles y el lienzo blanco de relevancia.
e La aplicacion del test se lleva a cabo con las entrevistas y encuestas al publico
objetivo.
Empatizar
En los primeros pasos se identificé que, al momento de elaborar un evento social o
fiesta, los usuarios consideran que la tarea es agotadora debido a la falta de integracion de un
catalogo de proveedores de todos los rubros necesarios para organizar su evento.
En el Lienzo 1, que también recibe el nombre de ‘Lienzo 2 dimensiones’, es posible
trazar un recorrido sobre los elementos de la oferta de la solucion propuesta, ;qué si es? En
este se describen las caracteristicas principales y alcances de la plataforma que se presenta en

este documento académico (ver Apéndice A).
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Definir

Ahora bien, ;cudl es el segmento objetivo de la presente propuesta? Para llegar a este
punto, como se mencion6 antes, se realizaron 20 entrevistas a personas como consumidoras
de servicios para organizar eventos, esto con el fin de determinar al usuario ideal.

En las entrevistas, se les pregunto a las personas su edad, su distrito de residencia, sus
gustos sobre eventos sociales, sus experiencias y sus dolores al momento de organizar
reuniones (ver Apéndice B).

La informacion obtenida funciond como base para definir al meta-usuario: una
persona de 35 afios, perteneciente al grupo poblacional milenial, estd acostumbrada a
soluciones digitales rapidas y eficaces para resolver su vida cotidiana, prefiere invertir tiempo
en las personas de su afecto y reservar sus energias ante organizaciones tan grandes como las
fiestas, que si las disfruta y si le gusta ser anfitrion o anfitriona. Ademas, es de nivel
socioecondmico B y cuenta con tarjeta de crédito o débito. Vive en la ciudad de Lima, en Los
Olivos, tiene una hija y un gato.

Ademés, se practicaron 8 entrevistas a distintos proveedores. Estas sirvieron de apoyo
para definir el perfil de Flor, de 44 afios, es decir de la generacion X, nivel socioeconémico
C, emprendedora, quien fund6 una empresa de decoracion de eventos.

Idear

Resultado de las entrevistas, se evidencia que una gran mayoria de participantes
(16/20) coincide en que hicieron uso de distintas herramientas en Internet, como Google o
redes sociales, particularmente Facebook, para dar con los proveedores indicados, segiin su
busqueda.

Esta busqueda se caracteriz6 por ejecutar distintas iteraciones antes de elegir a cada

proveedor del servicio requerido. Esto es: una persona distinta para comida, una persona
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distinta para postres, una persona distinta para sonido y una persona distinta para lugar, por
mencionar algunos.

De acuerdo con los entrevistados, sus busquedas iniciaron en Google (regularmente),
una opcion aun poco util si es que el usuario requiere de encontrar las opciones mas cercanas
a su domicilio, por lo que debe emprender un esfuerzo mayor para encontrar su opcion ideal.
Lo mismo sucede con Facebook, tanto en el marketplace como en los grupos especializados
en eventos y fiestas: los usuarios deben dar varios clics para elegir el lugar donde se llevard a
cabo el evento, segun su presupuesto, cercania y disponibilidad. Este ejercicio puede tomar
de 2 horas a 2 meses, seglin las encuestas realizadas.

El usuario suele hacer diversas llamadas antes de tomar una decision o escribir
mensajes privados o publicos en la plataforma en donde ha encontrado la solucion mas
parecida a la que imagind.

Una vez que tiene varios proveedores seleccionados, ya sea por paginas web o
publicaciones en redes sociales, debe confiar en su instinto cerrar el trato, pues muchos
proveedores no tienen historial de evaluaciones, de esta manera toma su decision final.

Sobre los locales, dependiendo de la importancia del evento, es posible que, por
desconfianza, el usuario visite el lugar que alquilara antes de hacer el primer pago.

Especificamente sobre los postres, los entrevistados manifestaron haber buscado
recomendaciones de familiares y amigos o comentarios en redes sociales.

De todas las experiencias que los participantes narraron en las entrevistas, se rescatd
la de Jessica, quien suma las caracteristicas de perfil ideal para ser meta-usuario. Su
experiencia se describe en el mapa de experiencia del usuario (ver Figura 1). En cuanto a
proveedor, se eligid, por sus atributos, el perfil de Flor como el representativo (ver Figura 2).

Una vez obtenidas las experiencias de los entrevistados, se analizaron las respuestas

sobre la solucién ideal que aliviard todos sus dolores en la organizacion de eventos.
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El mayor dolor identificado tiene matices segun los atributos de la persona que haya
dado la respuesta, por ejemplo, la de Jessica fue la falta de tiempo y energias, algo acentuado
en personas que tienen hijos y solo una de las ofertas del mercado de soluciones digitales para
organizar eventos brinda opciones al respecto de las fiestas infantiles. También es dificil
encontrar opciones para petparties. Estas tltimas caracteristicas son importantes para el
publico objetivo, que se concentra en dos generaciones: la millennial y la centennial.

En general, los dolores identificados, segtn el perfil de usuario, son: la cantidad de
tiempo invertido; la falta de confianza en los proveedores, asi como en la calidad de sus
servicios; la falta de opciones para comparar precios; el desgaste animico; los contratiempos
y dar una buena imagen como anfitriones.

Ahora bien, los dolores identificados, segun el perfil de proveedores, son: cambios a
ultima hora por parte de sus clientes, incumplimiento o retraso de pagos, mal uso de muebles
alquilados, falsas expectativas de sus clientes y no recibir calificaciones de su parte, asi como

no contar con una plataforma ad hoc para ofertar sus servicios.

4.3. Carécter innovador o novedoso del servicio

Antes de entrar en materia, conviene revisar ;cudndo algo es innovador? Para
responder esta pregunta es pertinente recoger algunos de los principios de Schumpeter
(1978): La innovacion es un factor de cambio econdmico e incluso es mas bien la explicacion
de esos cambios econdémicos. Son ideas que no se habian aplicado en el modelo de negocios
y que resultan efectivas, luego estas ideas dejan de ser innovadoras porque son adoptadas por
la industria y pasan a ser parte del capitalismo.

Si bien ya existen en el mercado soluciones digitalizadas que atienden la planificacion

de eventos, especialmente matrimonios (Zankyou, Theknot, Matrimonios.pe), en menor
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medida eventos corporativos (Eventia, KMJK e InEventos), cumpleaiios, despedidas de
solteros y pet parties (InEventos y Asu Party), ninguna de estas plataformas se coloca en el
inventario cultural como referente para la organizacion de cualquier evento social, al
contrario, la percepcion del publico objetivo, como se constatod con las entrevistas y encuestas
hechas, es que no existe una solucion para sus dolores como anfitriones de cualquier evento.

Incluso, a partir del analisis contextual, la mayor fortaleza de la solucion propuesta es
que nace especificamente de los dolores detectados tanto de los usuarios como de los
proveedores, sin un sesgo de primera persona.

Comparado con las opciones existentes, se ha creado una solucion que se diferencia
de los modelos de negocio existentes, da atencion a eventos para toda la familia y ofrece
opciones para personas que quieran hacer la busqueda por su cuenta o para las que no
quieran, esto ultimo con los paquetes todo incluido.

Propiamente sobre la oferta, un distintivo importante es que el mayor dolor
identificado en padres de familia es la falta de tiempo y energias, y solo una de las ofertas ya
existentes brinda opciones para organizar fiestas infantiles, y no pet parties, ambas
caracteristicas son importantes para el publico objetivo identificado, que se concentra en dos
generaciones: la milenial y la centenial.

Para los proveedores, se busca que la solucion propuesta se convierta en la principal
herramienta de desarrollo de sus negocios; esta disefiado para facilitarles su trabajo, reducir
sus costos y el tiempo de sus procesos.

Ademas de los beneficios tecnologicos que se ponen a disposicion para usuarios y
proveedores, los términos y condiciones de proteccion de datos no solo subsumiran la
legislacion vigente en la jurisdiccion peruana, la Ley 29733 (2011), que establece minimos en
la materia, como el recojo de consentimiento de las personas titulares de derechos para el

tratamiento de su informacion o la adopcion de medidas técnicas para brindar seguridad al
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banco de datos de la organizacion; asi como derechos de los titulares como el de oposicion, a
ser indemnizado o a la rectificacion o supresion de sus datos.

La propuesta de esta tesis, por responsabilidad social, integrara los estdndares
colocados en las nuevas teorias sobre ética en el uso de inteligencia artificial y el marco
normativo de proteccion de datos de la Union Europea, el Reglamento general de proteccion
de datos (RGPD, 2016), con ello se garantizara la proteccion cifrada con controles humanos,
es decir, no se tomaran decisiones completamente automatizadas, considerando la dignidad
de las personas, y se adoptar el principio de la transparencia algoritmica (Molina, 2023).
Adicionalmente, se disefiara un sistema de encriptado de informacidn, apenas sea recogida
por los usuarios y proveedores, y se emplearan otros mecanismos como sistemas de
contrasefias largas, actualizacion constante de antivirus y los almacenes fisicos de datos
tendran vigilancia permanente.

El modelo propuesto tiene el potencial de ser disruptivo, en el sentido de que traera al
mercado la apertura de precios de los proveedores, un aspecto hasta ahora inédito. El manejo
transparente de esta actividad masiva, que se suma a la gestion responsable de las
calificaciones de los proveedores y la proteccion de datos personales tendera a sofisticar al
mercado. Cabe afiadir que la transparencia de precios es algo que genera ain mucha
resistencia en la vertical.

Como sucedi6 con el servicio de taxis, la plataforma multilateral propuesta podria ser
la solucion en la que se registren todos los proveedores de eventos sociales, y la plataforma
que los usuarios usen siempre que tengan un evento en puerta.

Como se puede contemplar, esta propuesta aboga por la creacién de una solucion
global para un mercado desatendido, mediante la innovacion de valor (Kim & Mauborgne,
2004).

Contestando las cuatro preguntas de la innovacion de valor, se concluye:
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e Variables a eliminar de las que el sector da por sentadas: la propuesta no tiene una
cartera de oferta fija ni inica de proveedores, eliminara la tercerizacion de contactos y
las cuotas de pago, asi como la publicacion de perfiles sin RUC.

e Variables a reducir: La edad a contratar de las personas, a partir de los 26 afios.

e Variables a aumentar: Oferta de otros servicios y proveedores, clausulas
contractuales, canales de comunicacion y descripcion de servicios o productos.

e Variables a crear: Aplicacion movil, siguiendo las tendencias del mercado global,
algoritmo para contar con tres paquetes todo incluido seglin los gustos y preferencias
del usuario. La solucion ademas sera la primera en ofrecer un tabulador de precios
transparente.

Asimismo, se visualiza que la propuesta que se plantea en este documento, por sus
caracteristicas, se trata de una innovacion incremental (Sanchez et al, 2006), pues el producto
no es precisamente nuevo en el mercado, sino que afiade items que resultan mas valiosos para
los grupos vinculados.

La propuesta de solucion se ha nombrado como Yupi. Se pretende que esta plataforma
cambie la dinamica de consumo en la organizacion de eventos. Yupi es un producto asociado

a servicios.

4.4. Propuesta de valor

Atributos de la propuesta de valor
Con apoyo del lienzo de propuesta de valor (Figura 5) se determinaron los atributos
de la propuesta de valor de Yupi. Para esto se resolvieron las frustraciones no atendidas de

los usuarios y, por ende, se crearon beneficios para ellos.



Figura 5

Propuesta de valor
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Tareas o trabajos del usuario

Describen las actividades que los usuarios intentan resolver. Resultado de la
investigacion, se obtuvo que el usuario debe invertir tiempo y energias en encontrar
productos y servicios (local, catering, sonido, entre otros), de acuerdo con los gustos y
preferencias de la persona agasajada o sus expectativas para festejar a su mascota. Para ello
realiza una check-list esperando no tener que hacer compras a tltima hora. Como no suele
suceder que haya precios transparentes, su inversion de tiempo se incrementa a dias e incluso
meses y, una vez que obtiene esta informacion, la compara y toma una decision, confiando en
su instinto, a falta de calificaciones en ciertas redes sociales.

Ahi no terminan sus tareas, sino que inicia otra parte del proceso: debe entablar
comunicacion de contratacion del servicio y monitoreo, esto suele suceder por distintos
medios sociales para cada proveedor.

Alegrias

Las alegrias son aquellas que se refieren a los resultados y beneficios que anhelan los
usuarios: el usuario desea ser feliz o ver feliz a la persona agasajada; ademas busca tener mas
tiempo para destinarlo a disfrutar su evento o compartir en familia; el usuario espera
encontrar diversas opciones de productos o servicios, a precios que se ajusten a su
presupuesto y con proveedores confiables; el usuario desea sentirse tranquilo
emocionalmente sobre el evento que realiza y cumplir con sus expectativas y las de sus
invitados.

Frustraciones

Son todas aquellas circunstancias que molestan o motivos que impiden al usuario
resolver sus tareas. Las frustraciones identificadas son las siguientes: contar con poco tiempo
y pocas energias para organizar el evento; no tener métodos utiles de sumar a otros

colaboradores a la organizacion y gestionarla; al usuario le frustra la falta de informacion
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transparente; le frustra tener poco conocimiento sobre lo que realmente necesita, los
proveedores y los precios, y, finalmente, le frustra haber tomado malas decisiones que lo
hagan ver como un mal anfitrion frente a sus invitados.

Creadores de alegrias

Son aquellos items ideados como las soluciones, es decir, creadores de alegrias para el
usuario, considerando sus problemas, dolores y frustraciones. Las alegrias que se crean con
Yupi son: ahorro de tiempo del usuario en la compra de productos y servicios para organizar
su evento en minutos, incluso personalizado; facilitar la organizacion de reuniones o fiestas,
de manera que el usuario se sienta tranquilo y menos estresado con el servicio que recibird y
brindard a sus invitados; ahorro en costos debido a la oferta diversa de productos y servicios
con precios transparentes; generacion de relaciones de confianza entre el usuario y los
proveedores de servicios para eventos, con el preview de calificaciones de proveedores.

El usuario de Yupi ademas podrd compartir su evento con otros organizadores
colaboradores y generar un historial de usuario, con el que podra compartir informacion de
recomendaciones.

Aliviadores de frustraciones

Son aquellas que detallan como las soluciones alivian las frustraciones del usuario.
Yupi propone una experiencia amigable, practica y sencilla en la organizacion de reuniones o
fiestas; garantia de calidad de los servicios que ofrecen los proveedores registrados en la
aplicacion, con clausulas protectoras de su inversion; alternativas de acuerdo con sus patrones
de consumo y, finalmente, podra reducir su ansiedad y estrés al hacer seguimiento en linea de

los proveedores y servicios contratados.
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Encaje

Las necesidades de los usuarios se ven satisfechas por la propuesta de valor de esta
solucion, ya que el usuario desea encontrar productos y servicios rapidamente, de manera
accesible y confiable, en especial con la posibilidad de comparar precios.

Yupi se centra en los dolores del usuario y del proveedor, y principalmente en sus
deseos: los usuarios tendran informacion especializada a la mano para organizar sus eventos
con orientacion y alianzas; podran hacer seguimientos en vivo de cada pedido contratado,
reduciendo la ansiedad que genera no tener las situaciones bajo control, y los usuarios podran
dedicar su tiempo libre a las actividades que anhelan, pues se delega la mayor parte de las
tareas de la organizacion de eventos a Yupi, que, por cierto, serd una aplicaciéon movil por
practicidad y hébitos generacionales del publico objetivo. Ninguna otra plataforma de eventos

ofrece un sistema operativo moévil, todas funcionan a través de paginas web.

4.5. Producto minimo viable (PMV)

Para el producto minimo viable se tom6 en cuenta que este debia contar con las
funcionalidades basicas y requisitos minimos detallados por usuarios y proveedores; generar
valor y lograr atraer a ambos grupos en su fase inicial, al cubrir sus dolores latentes (ESAN,
2022).

Es importante sefalar que Yupi estd disefiado con base en la mision, vision y valores
que se detallan a continuacion:

Mision

Fomentar el trabajo formal para que las y los proveedores, asi como su equipo de
trabajo, incrementen sus ingresos y tengan una mejor calidad de vida. De esta forma ademas

se garantiza la entrega de valor en cada servicio.
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Vision

La autorregulacion ética y socialmente responsable en la economia colaborativa
fortalecerd a las comunidades, Yupi busca contribuir al crecimiento de los emprendimientos
peruanos.

Valores

Inclusion, responsabilidad y correspondencia.

Una vez descrito lo anterior, notese que el producto minimo viable se elaboré con el
objetivo de transmitir confianza al momento de usar la aplicacidon, mostrar la diversidad de
servicios con imagenes y videos de buena calidad, calificacion de proveedores y comentarios
de clientes en tiempo real a las consultas de los usuarios.

Para el desarrollo del PMV se trabajaron tres etapas desde el prototipado: en el primer
sprint se elabor6 un modelo agil de forma digital, donde se incluyeron las caracteristicas de la
solucion propuesta. Se considerd un disefio llamativo, diddctico y con una estructura que
facilitara al usuario diferentes alternativas de proveedores, segiin su perfil (presupuesto,
fecha, nimero de invitados, entre otros), y las categorias de servicios seleccionadas para el
evento.

La primera pantalla corresponde al registro del usuario en la aplicacion, luego de ello
se muestran los principales servicios requeridos para un evento (local, comida, musica, entre
otros), elementos que el usuario puede contratar. En seguida, se carga un listado de
proveedores disponibles de acuerdo con la fecha del evento, con su respectiva calificacion,
ademas de opiniones de otros usuarios con archivo historico sobre otros eventos atendidos.

En la ultima pantalla se ve el importe a pagar (costo de servicios contratados y
comision) y los diferentes medios de pago.

Para los proveedores, por su parte, se muestra la posibilidad de que reciban

notificaciones sobre consultas y contrataciones en su perfil. Para ellos se disefid un calendario
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con el detalle de los servicios contratados, los datos del cliente (nombre, direccion, mapa de
evento, entre otros) y el estatus de sus pagos (ver Figura 6). También se simula una opcion

para que los usuarios escojan libremente el paquete que mas se ajuste a sus preferencias.

Figura 6

Prototipo agil



Para el segundo sprint se lanz6 una encuesta digital que fue respondida por 151

personas. De estas, 133 calzaron con el rango de personas radicadas en Lima

Metropolitana, de los NSE B, de entre 26 y 45 afios (88.07 %).

Ademas, en esta encuesta se observo que al 86 % de los encuestados estaban
interesados en una solucion digital que les ayude a organizar sus fiestas. Otro hallazgo
importante es que un 71 % de encuestados prefiere hacer sus busquedas y compras por

celular, versus un 29 % que prefiere hacerlo a través de su computadora.
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Los principales eventos que realizan los encuestados son cumpleaiios, seguido de
baby shower y despedida de soltera, especificamente.

En el tercer sprint se elaboraron, con mayor detalle, las principales funcionalidades y
vistas de la plataforma, tanto para clientes como para proveedores. Para los primeros se
incluyo el tablero organizador y el seguimiento en linea de los proveedores y para los
segundos se realizaron mejoras como incluir un historial de servicios, la ubicacion de los
clientes y la gestion de pagos.

Una vez finalizado, se realizaron entrevistas mostrando el prototipo. Con el feedback
recibido (ver Lienzo Blanco de relevancia, en el Apéndice 1) se incorporaron nuevas mejoras
a Yupi, algunas de ellas fueron incluir videos de servicios previos y fotos bien detalladas de
los servicios ofrecidos, opcion de preguntas frecuentes para abordar temas como

cancelaciones y gestion de reclamos, entre otros (ver Figura 7).

Figura7

Producto Minimo Viable (PMV)
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Este capitulo, en resumen, detalla el proceso de ideacion y disefio de la solucion a
través de la metodologia del design thinking. Se presentaron los atributos de la propuesta de
valor y se analizo el porqué de su potencial disruptivo. Finalmente, se abord6 el disefio del
producto minimo viable con el uso de diversos Sprints para cubrir las necesidades o

funcionalidades basicas requeridas para agregar valor a los usuarios y proveedores de Yupi.
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Capitulo V. Modelo de Negocio

5.1. Lienzo del modelo de negocio

En el Lienzo del modelo de negocio (Figura 8) se precisa con mayor detalle la funcion
intermediaria de Yupi entre usuarios y proveedores en la organizacion de eventos. Como se
ha mencionado, para fomentar la formalidad y la creacion de empleos bajo condiciones
dignas, Yupi solo acepta registrar perfiles de emprendimientos constituidos con Registro
Unico de Contribuyentes, RUC, por sus siglas; esta restriccion, en paralelo, abona en la
confianza de las personas usuarias.

En linea con lo anterior, Yupi difundira, de manera sencilla, informacion al respecto
de las formas disponibles de tributacion (Decreto Legislativo N° 1525), consolidacion de
Mypes (Ley N° 28015) y registro de propiedad intelectual como marcas, patentes, propiedad
industrial y derechos de autor (Ley N° 1033 y Ley N° 30018).

Los usuarios se benefician con el software de Yupi pagando una comision por los
servicios contratados al finalizar su transaccion. Las funciones de valor que se incluyen en la
comision son:

e El algoritmo de procesamiento de datos, por el que reciben tres opciones de combos
aleatorias, todo incluido, en minutos.

e Tablero tipo kanban para la organizacion de su fiesta.

e Funcion de compartir el tablero con otros usuarios u organizadores colaboradores,
para sumar terceros en la organizacion.

e Medios de pago diversificados: Yape, Plin y tarjetas de crédito y débito.

e Funcidn de division de pago entre todos los usuarios organizadores del evento.

e Consejos para la organizacion de las fiestas.

o Historial del usuario.
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Clausulas de seguridad y garantia de cumplimiento.

Para los proveedores, Yupi ofrece las siguientes funciones de valor:

Registro de perfil de usuario con fotos y videos de sus servicios o productos en alta
calidad.

Organizador en calendario para gestion de sus proyectos al dia.

Cuenta compartida con colaboradores de su empresa.

Dos canales de comunicacion, estos son para mensajes de texto y llamadas, con
posibilidad de hacer videollamadas.

Geolocalizacion con formulario basico para que sus clientes sepan la fase del proceso
en la que se encuentran.

Gestor de clientes y disposicion de chatbots.

Cléausulas y politicas de garantia sobre el cuidado de sus bienes en arrendamiento,
pago oportuno y seguro de sus servicios.

Recojo del 100 % del pago del servicio por anticipado, este les serd entregado una vez
que concluya su servicio.

Los costos fijos de la organizacion son el desarrollo y mantenimiento de la aplicacion

movil y la pagina web, asi como la planilla. Los costos variables se conforman por las

campanas promocionales de la solucion, en otras palabras, por el marketing.

Se puede apreciar también, en el lienzo descrito en este apartado, que la propuesta de

valor guarda relacion con la fuente de ingresos y los usuarios objetivo.

El principal interés de este negocio es colocar a los interesados en los servicios de

Yupi al centro y escuchar sus necesidades, esto para darle consistencia a la organizacion, asi

como brindarles herramientas a los proveedores para que desarrollen su trabajo sin invertir en

esta tecnologia.



Figura 8

Lienzo del modelo de negocio de Yupi
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5.2. Viabilidad financiera del modelo de negocio

Para obtener la viabilidad financiera del proyecto se tomaron en cuenta los costos
fijos y variables de la empresa (ver detalle en capitulo 6.3). Estos valores permiten hacer las
validaciones del modelo de negocio al estimar el valor actual neto de los flujos proyectados
para los siguientes 5 afios. Lo anterior con los indicadores que se detallan a continuacion.

El WACC considerado fue de 14.119 %, el TIR de 126.57 % y el VAN de
$1°128,616.97.

El valor actual neto indica que, al ser mayor que cero, el proyecto es rentable y
proporciona a los inversionistas un valor mas atractivo que el minimo que pueden requerir.
Es decir, este es un proyecto satisfactorio.

En este calculo se considera el Kd y Ks, es decir, el costo de oportunidad de los
inversionistas (mas detalle en el capitulo 6.3), segiin la metodologia CAPM vy la cantidad de
inversion de accionistas internos, externos y financiacion de los bancos.

Con el andlisis conjunto de estos valores, asi como con el flujo de ingresos y egresos
de la empresa y los demas célculos desarrollados en el capitulo 6.3, se puede dar sustento a la

viabilidad econémica del proyecto de Yupi como empresa.

5.3. Escalabilidad y exponencialidad del modelo de negocio

El modelo de negocio de Yupi requiere de una cuantiosa inversion inicial (ver analisis
del subcapitulo 6.3.1), para desarrollar la aplicacion mévil asi como para realizar el pago de
activos no corrientes. Sin embargo, una vez que incremente el nimero de usuarios registrados
en la app, con el paso del tiempo, el costo de ventas o administrativo no tendrd impactos.

Asi, segun lo observado en el Apéndice G, la ganancia neta del negocio ira

incrementando afio tras afio, en medida del incremento de los usuarios.



52

Es importante precisar que en estas proyecciones se considera como mercado objetivo
el conformado por un 13.41 % del total de personas que realizan eventos, de NSE B y que
tenga una edad de entre 26 y 45 afios, que ademas se encuentren bancarizados y tengan
preferencia por el uso de plataformas digitales para organizar eventos.

Como ultimo punto, esta solucion ha sido plasmada para ser utilizada en los primeros
5 aios en la capital del pais, no obstante, se planea una expansion del negocio a las demas
provincias para beneficiar a mas usuarios y proveedores, ¢ incrementar las ganancias netas
del negocio.

Yupi es un modelo de negocio escalable, en medida de que su modelo impulsa,
actualiza y fortalece los siguientes atributos: implica a una comunidad conformada por
grupos que se necesitan, y son publicos y comunicados; también la posibilidad de conquistar
un entorno fuera de las fronteras nacionales; por el disefio de un algoritmo de recomendacion;
por la disposicion de activos externos, principalmente al contar con proveedores para cada
servicio; por el compromiso para generar engagement a través de la comunicacion efectiva
entre la comunidad con Yupi, y para recibir el feedback con el compromiso de
transformacion; por una interfaz que automatiza el flujo de trabajo de los proveedores; por el
pensamiento de experimentacion en el liderazgo; por permitir la autonomia entre los grupos
de los dos lados y por haberse disefiado para ser social (Ismail, 2016), ademés de impulsar las

transacciones a demanda.

5.4. Sostenibilidad social del modelo de negocio

La tasa de desempleo en 2021 fue de 7.8 % (INEI, 2022), En otras palabras, 417,200
personas buscaron trabajo de manera activa en Lima Metropolitana. A este panorama se suma
la brecha de género, que, segin datos de la ONU, en todo el mundo se situa en un 23 %y, si

no se toman medidas, se necesitaran otros 68 afios para lograr la igualdad salarial.
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La tasa de participacion de las mujeres en la poblacion laboralmente activa en el Pera
es del 63 %, mientras que la de los hombres es del 94 %. Entre 2016 y 2030, se necesitan 470
millones de puestos de trabajo en todo el mundo para aquellos que van a acceder por vez
primera al mercado laboral.

Por sus caracteristicas, desde el proceso de ideacion, Yupi podria impulsar la gestion
laboral de poblaciones vulnerables. Los trabajos remotos ademas son inclusivos de estas
poblaciones, al no requerir desplazamiento fisico por los espacios de la ciudad.

Con la economia colaborativa, en donde se intercambian bienes y servicios de
distintos oferentes y se conectan los usuarios, se estima que, en un aspecto, se incluye a las
mujeres a la generacion de ingresos debido a la flexibilidad que involucra, ademads, bien
usado, puede impulsar una reduccion de barreras en la participacion del mercado laboral y
ofrecer la oportunidad de trabajar para diferentes clientes y proyectos sin necesidad de
grandes inversiones (CEPAL, 2019).

Con analisis previo de responsabilidad social en la cadena de valor, segiin un mapeo y
valoracion de stakeholders de la solucion que se ofrece, el algoritmo de Yupi impulsara, por
cada combo aleatorio, a una empresa constituida por proveedores vinculados con alguna de
las categorias de poblacion vulnerable.

La operacion de Yupi contribuye con las metas 8 y 10 de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (2015): Trabajo decente y crecimiento econdmico y Reduccién de las
desigualdades.

El primero es atendido desde el la busqueda del fomento e impulso a la formalidad y,
sobre el segundo punto, Yupi contribuye indirectamente con la meta 10.2, que sefiala que ‘De
aqui a 2030, potenciar y promover la inclusion social, econdmica y politica de todas las
personas, independientemente de su edad, sexo, discapacidad, raza, etnia, origen, religion o

situacion econdémica u otra condicion’ (ONU, 2015).



54

La presente propuesta de valor se desarrolla a partir de un vinculo de confianza entre
usuarios, proveedores y plataforma.

En conclusion, esta propuesta ademas de ser financieramente viable, pues ofrece una
tasa interna de retorno de 126.57 %, con un valor actual neto de $1°128,616.97 dodlares, es
escalable, al contar con los elementos indispensables para su expansion, como la demanda y
los grupos bien definidos que se unen por interés, y es socialmente sostenible, al darle una
plataforma de crecimiento a los negocios locales, con mayores oportunidades para aquellos
liderados por personas que pertenecen a comunidades que entran en situaciones de
vulnerabilidad.

Se busca, ademas, que los negocios, a su vez, se desarrollen a la luz de la formalidad

como fuentes de empleo digno.



55

Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible y Viable

Los criterios que validan a Yupi como una solucidon deseable, factible y viable estan

detallados en este capitulo.

6.1. Validacién de la deseabilidad de la solucion

6.1.1. Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion

Para validar la deseabilidad de Yupi se definieron las hipotesis de deseabilidad. Para
esto se consider6 como base la propuesta de valor antes expuesta. Ademas, se validoé que las
hipotesis planteadas cumplieran con las siguientes caracteristicas:

e Comprobacion. Debe ser posible determinar su veracidad.

e Precision. Es imprescindible que se concluya su realizacion en un contexto
determinado.

e Discrecion: Requiere enfocarse en un solo argumento a analizar.

Por otro lado, con la finalidad de clasificar las diversas hipdtesis de acuerdo con su
prioridad, se desarroll6 la matriz de priorizacion de hipdtesis, en la que se evaluaron los
siguientes indicadores:

> C(riticidad. El rango de valoracion considerado fue de 1 (nada critica) a 10 (muy
critica), esto para el modelo de negocio propuesto.

> Confiabilidad. El rango de valoracion fue de 1 (no confiable) a 10 (muy confiable).

> Factibilidad de prueba. El rango de valoracién fue de 1 (poco factible) a 10 (muy
factible), esto para la realizacion del experimento asociado a la hipdtesis en mencion.

Luego de realizar la valoracion de cada hipotesis, considerando los indicadores
definidos, se llevo a cabo su organizacion con base en el puntaje obtenido. En la Tabla 2 se

listan las hipotesis iniciales.



Tabla 2

Jerarquizacion de las hipotesis iniciales
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Hipdtesis Inicial

Criticidad

Confiabilid
ad

Factibilidad

Puntaje
total

HI1: Creemos que los clientes de Yupi
estaran dispuestos a pagar un 8 % a mas
del costo del servicio como comision de

venta

H4: Creemos que los usuarios de Lima
moderna contratardn servicios para
organizar sus eventos, mediante la

plataforma Yupi

H6: Creemos que los clientes de Yupi
desean obtener combos aleatorios, con
base en sus necesidades de eventos a
organizar

H5: Creemos que los proveedores de
Yupi desean una plataforma digital
especializada donde puedan mostrar su
catalogo de productos y servicios, para
atraer mas clientes

H2: Creemos que los usuarios requieren
informacion en tiempo real de los
proveedores

H3: Creemos que los usuarios buscan
proveedores de confianza

H7: Creemos que los usuarios buscan
transparencia de precios de los
proveedores

HS8: Creemos que los usuarios buscan
opciones novedosas que se ajusten a sus
gustos

HO: Creemos que los usuarios disponen
de poco tiempo para buscar proveedores

H10: Creemos que los usuarios no
tienen gran conocimiento o informacion
respecto a alternativas de proveedores

10

10

10

10

26

26

23

22

21

21

21

19

19

18
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Una vez identificadas las hipotesis mas relevantes de deseabilidad para la idea de

negocio de Yupi, se seleccionaron las tres primeras hipdtesis para su validacion. En esta tarea

se definieron las tarjetas de prueba (strategyzer). Estas permiten realizar la evaluacion.

En la tabla 3 se muestran los parametros definidos en las tarjetas de pruebas que se

usaron para validar cada hipotesis.

Tabla 3

Resumen de las tarjetas de pruebas para la validacién de Yupi

Hipdtesis Inicial Prueba Métrica Criterio
HI: Creemos que los  Aplicaremos una  El porcentaje del El 30 % de los encuestados
clientes de Yupi estaran encuesta para costo del indica que esta dispuesto a
dispuestos a pagar mas conocer la servicio. pagar mas del 8 % del costo

del 8 % del costo del ~ disposicion a pagar
servicio como comision de los usuarios.
de venta.

Aplicaremos una
H4: Creemos que los  encuesta para
usuarios de Lima conocer la
moderna contrataran predisposicion de
servicios para organizar los usuarios a
sus eventos, mediante  organizar sus
la plataforma Yupi. eventos a través de
una aplicacion.

H5: Creemos que los  Aplicaremos una
proveedores de Yupi  encuesta para
desean una plataforma validar la

digital especializada disposicion de los
donde puedan mostrar  proveedores de

su catalogo de usar una
productos y servicios, plataforma digital.
para atraer mas clientes.

El porcentaje de
predisposicion
de los usuarios
al uso de la
plataforma
Yupi.

El porcentaje de
aceptacion de
los proveedores
dispuestos a usar
una plataforma
digital.

del servicio, como parte de
una comision.

Mas del 50 % de los
encuestados indican que
estan dispuestos a organizar
sus eventos a través de una
aplicacion, brindando una
valoracion igual o mayor a 8§,
en un rango de 0 (no me
interesa) a 10 (me
encantaria).

E1 60 % de los encuestados
indica que estan dispuestos a
usar la plataforma digital
para brindar sus servicios y
productos, brindando una
valoracion igual o mayor a 4
(en un rango de 0 a 5).
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6.1.2. Experimentos empleados para validar las hipotesis

Para validar las hipdtesis planteadas, se llevé a cabo una encuesta al publico objetivo
que recoge la opinidn y percepcion de los encuestados respecto de la alternativa de solucion
propuesta, es decir, Yupi, un aplicativo movil que facilita la organizacion de eventos sociales
en Lima metropolitana y, a la vez, esto permitid validar las hipotesis seleccionadas en el item
anterior, identificando la tendencia del publico encuestado respecto a las hipotesis o su
variacion y la magnitud en su defecto.

En el Apéndice K se muestra la encuesta y su respectiva ficha técnica, que, luego de
su realizacion, brind6 los resultados que se detallan en los siguientes parrafos.

Para analizar la hipdtesis-1 se tomo en cuenta la pregunta que se muestra en la Figura
9, la cual permitio conocer la predisposicion de las personas a pagar una determinada
comision por la transaccion a realizarse desde la aplicacion. Los resultados mostraron que el
34 % de encuestados esta dispuesto a pagar mas del 8 % del monto total de la transaccion.
Inicialmente se planteo, en la hipotesis, que mas del 30 % de los encuestados estaria
dispuesto a pagar mas del 8 % de costo del servicio. De esta forma, se concluye que la
hipotesis se ha cumplido satisfactoriamente.

Como parte de las acciones y decisiones, se consider6 el valor del 8 % de comision,

monto que se toma en cuenta dentro de los célculos del plan financiero.
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Figura 9

Métrica para validar la hipotesis 1

Para realizar el analisis de la hipdtesis-4 se consideraron los resultados de la Figura
10, en la que se observa que alrededor del 59 % de encuestados manifiesta una disposicion
para organizar sus eventos a través de una aplicacion con determinadas caracteristicas, por lo
que se cumple, de nuevo, satisfactoriamente la hipotesis planteada.

Por lo tanto, como parte de las acciones y decisiones, corresponde la implementacion
de la solucidn con las caracteristicas mencionadas, Yupi, dada la aceptacion del publico

objetivo.
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Figura 10

Meétrica para validar la hipdtesis 4

Por otro lado, durante el andlisis y constatacion de la hipdtesis-6, se considero el
resultado de la Figura 11, donde se pretende validar la necesidad y aceptacion por parte de los
usuarios de contar con la opcion de formar combos aleatorios, todo incluido, basados en
ciertos requerimientos que registraran a través de un formulario. Una opcidn que implica una
inversion de minutos de tiempo. Sobre esto, se puede observar que hay alrededor de 70 % de
encuestados que valoran con una calificacion mayor o igual a 8 esta funcionalidad,

corroborando la hipdtesis planteada.
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Figura 11

Meétrica para validar la hipotesis 6

Finalmente, para realizar el analisis de la hipotesis-5, se tomo en cuenta el resultado
de la pregunta que se muestra en la Figura 12, en la que se pretende validar la disposicion de
los proveedores a mostrar sus productos o servicios a través de la plataforma digital, con la
finalidad de atraer mas clientes, y cuyos resultados corroboran la hipotesis planteada.

Por lo anterior, se decide implementar la solucion con las caracteristicas apreciadas

por los proveedores.
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Figura 12

Meétrica para validar la hipdtesis 5

6.2. Validacioén de la factibilidad de la solucién

6.2.1. Plan de mercadeo

Los objetivos generales del plan de mercadeo responden a tres grandes fases que se
proyectan para la consolidacion del posicionamiento de marca en cinco afios.

6.2.1.1. Segmento de mercado. El ptblico objetivo de Yupi, bajo la categoria de
usuarios, esta conformado por personas mayores de 26 afios, con cuentas activas en el sistema
financiero y pertenecientes al sector econémico B.

En un ejercicio de segmentacion alin mayor, para tematizar las campanas
publicitarias, se observa, a través de la aplicacion de 151 encuestas, que las personas en un
rango de edad de entre 32 a 45 afios son las que mas realizan eventos al afo.

Con base en la segmentacion por variables psicograficas (Fernandez, 2008), que
tienen que ver con el ciclo de vida familiar, personalidad y clase social, se defini6 que la
publicidad estaré orientada a tres diferentes grupos: el de las personas solteras
autosuficientes, a las que les importa comparar precios y calificaciones, y viven en un

departamento fuera de la casa de sus padres, identificados bajo la frase de ““si organizo una
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fiesta, es importante para mi la buena impresion que doy como anfitriéon”; el de las personas
familiares, detallistas y sociales, que tienen 1 o 2 hijos, que cuentan con casa familiar o un
espacio de dinamica familiar y que se identifiquen con la frase “lo que mas me importa de las
fiestas y eventos es ver felices a mis seres queridos” y, finalmente, el grupo conformado por
las personas practicas que prefieren hacer pagos compensatorios por tiempo no invertido
como un servicio, los identificados con la frase “un buen servicio es aquel practico, rapido y
que ofrece soluciones ante imprevistos; no me deja preocupaciones”.

6.2.1.2. Propuesta Unica de venta. Luego de analizar los grupos segmentados del
mercado objetivo, Yupi se posicionard bajo las siguientes propuestas: “Todo lo importante
sucede en compaiiia” y “Tono en fécil, diviértete”, ambas vestidas con elementos que apelen
al cuidado, al sentimentalismo, la otredad y la colectividad. El objetivo es que los usuarios
comprendan que Yupi hace la tarea por ellos y que su Unica ocupacion debe ser disfrutar de
los otros y divertirse.

6.2.1.3. Estrategia y mix de medios. La primera fase inicia con ¢l lanzamiento de
Yupi (la comunicacién de la propuesta de valor), esta tiene el objetivo de captar tanto
proveedores como usuarios, con correlacion. Su duracion es de 12 meses y para ella se ha
liberado el presupuesto de 180,000 soles, exclusivos para acciones publicitarias (Google ads,
Facebook, Youtube, impresion de logos y QR), fuera de los pagos de la persona gestora de
marketing y de la persona que gestione los medios sociales.

Las acciones de crecimiento estan sujetas a la captacion de proveedores. En estos
primeros doce meses se espera conseguir 2,953 usuarios. Las acciones concretas se muestran
en la Tabla 4.

Cabe mencionar que los contenidos en los distintos medios sociales, desde el primer
momento, tendran estrategias de posicionamiento organico SEQO, esto como una inversion a

largo plazo.



Tabla 4

Primera Fase

64

Primera fase — 12 meses

Gestor de marketing. Persona encargada de socializar la solucion e incorporar
manualmente nuevos proveedores.

Community manager. Ademas de gestionar las publicaciones en nuestras
cuentas de Instagram, Facebook y TikTok, y blog, sera la persona encargada
de gestionar los mensajes que nos lleguen a través de estos medios sociales.
La persona gestora de marketing le dara indicaciones directas.

Inversion en Google ads y Facebook por palabras clave y zona; ademas de la
edad y residencia del usuario.

Inversion en publicidad por Youtube, considerando la edicion de videos
publicitarios.

Impresion de logotipo y codigos QR para dejar en los puestos fisicos de los
proveedores.

S/ 72.000,00

S/30.000,00

S/30.000,00

S/'50.000,00

S/100.000,00

Total S/282.000,00

Al afiadir a un proveedor a la plataforma, se colocara en su negocio fisico el logo

distintivo de Yupi, con un codigo QR que lleve directo al perfil del proveedor. Se trabajara

ademas para tener presencia de Yupi en las propias redes sociales de los proveedores, es

decir, bajo la modalidad de referidos. Para ello se impulsard la comunicacion efectiva de los

beneficios que pueden conseguir los proveedores al gestionar sus proyectos a través de la

plataforma.

Para la siguiente fase (Ver Tabla 5), la del control de estrategia, se ha fijado el

objetivo de corregir y mejorar la comunicacion de la propuesta de valor. Para esta se han

liberado 200,000 soles especificamente para publicidad (Google ads, Facebook, Youtube,

impresion de logos, QR y manufactura de parantes estaticos y moviles). Entre los cambios, se
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plantea un aumento de 300 soles en la compensacién economica de la persona gestora de
marketing y de 125 soles para la persona community manager. Se reduce sustancialmente el
presupuesto SEM en espacios digitales, considerando la potencialidad SEO de los contenidos,

y se destina presupuesto para el pago de publicidad en parantes estratégicos y moviles.

Tabla5

Segunda Fase

Segunda fase — 12 meses

Gestor de marketing. Persona encargada de socializar la solucion e incorporar
manualmente nuevos proveedores. S/ 75.600,00

Community manager. Ademas de gestionar las publicaciones en nuestras

cuentas de Instagram, Facebook y TikTok, y blog, sera la persona encargada

de gestionar los mensajes que nos lleguen a través de estos medios sociales.

La persona gestora de marketing le dara indicaciones directas. S/ 31.500,00

Inversion en Google ads y Facebook por palabras clave y zona; ademas de la
edad y residencia del usuario. S/ 10.000,00

Inversion en publicidad por Youtube. S/ 40.000,00
Impresion de logotipo y codigos QR para dejar en los puestos fisicos de los

proveedores. S/ 10.000,00

Pago de publicidad en parantes espectaculares estaticos y moviles. S/140.000,00

Total S/307.100,00

Finalmente, en la Tabla 6 se muestra la tercera fase, la cual tiene por objeto la
consolidacion de una cuota de mercado conformada por 21,855 usuarios y 204 proveedores.
Para esta, la organizacion cuenta con 603,648.93 soles para publicidad (Google ads,

Facebook, Youtube, logo, QR y parantes estaticos y moviles).
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En esta fase de monitoreo y mejoras, la persona encargada de la gestion de marketing
asumira, al finalizar el tercer afio de operaciones, un rol més comercial y de desarrollo del
negocio. Brindard atencion directa a los clientes. Ademas, la publicidad se concentrard en

espacios digitales a manera de concentrar esfuerzos para mejorar los mensajes publicitarios.

Tabla 6

Tercera Fase

Tercera fase — 36 meses

Gestor de marketing hasta los primeros 12 meses de esta fase. S/ 79.380,00

Community manager. Ademas de gestionar las publicaciones en nuestras

cuentas de Instagram, Facebook y TikTok, y blog, sera la persona encargada S/
de gestionar los mensajes que nos lleguen a través de estos medios sociales. 104.268,93
Inversion en Google ads y Facebook por palabras clave y zona; ademas de la S/
edad y residencia del usuario. 120.000,00

S/
Inversion en publicidad por Youtube. 160.000,00

Impresion de logotipo y codigos QR para dejar en los puestos fisicos de los
proveedores. S/30.000,00

Pago de publicidad en parantes espectaculares estaticos y moviles. S/110.000,00

Total S/603.648,93

Producto. Yupi es una plataforma multilateral que conecta a proveedores formales
del sector de servicios para fiestas y eventos con usuarios. Yupi se diferencia de su
competencia porque es la Unica propuesta de solucion que ofrece el servicio de

intermediacion entre proveedores y usuarios transparentando precios y garantizando la
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concrecion de los servicios a través de una aplicacion mévil. Para garantizar el cumplimiento
de las dos partes, se solicita el pago completo por adelantado y tanto usuarios como
proveedores aceptan el contrato de garantias para ambas partes.

Precio. Yupi cobra una comision que se refleja en el precio final para los usuarios. El
servicio a los proveedores es gratuito como estrategia de fidelizacion.

Plaza. Yupi podra descargarse desde Google Play Store, para dispositivos con sistema
operativo Android, y también desde la tienda App Store de Apple para los dispositivos que
cuentan con sistema operativo 10S. Ademas, contard con una pagina web y tendré presencia
en las redes sociales de Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok.

Promocion. Para posicionar a Yupi en la cultura limefa se destinaran 1°192,748.94
soles para gastos del departamento de marketing, esto para el periodo de 5 anos, con la meta

de ventas de haber conseguido 21,855 usuarios al finalizar ese quinto afio.

6.2.2. Plan de operaciones
6.2.2.1. Disefio de procesos. A continuacion, se resume el flujo del proceso (ver

Figura 13):

-Desarrollo, implementacion y optimizacion de la app. Es el proceso mediante el cual
se lleva a cabo el despliegue de la aplicacion mévil, ademas de su constante optimizacidon con
base en la cantidad de clientes y transacciones efectuadas.

-Captacion de usuarios y proveedores. Es el proceso que incluye las diversas
actividades realizadas para poder dar a conocer la solucion (app), con la finalidad de captar a
los usuarios y proveedores dentro del publico objetivo.

-Evaluacion de usuarios y proveedores. Comprende las actividades que permitiran
identificar a los proveedores que cumplen con los estandares definidos dentro de la calidad

trazada por la organizacion.
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-Capacitacion en el uso de la app. Esta operacion consiste en la capacitacion dentro
del sistema que tendran los usuarios para el uso y compra dentro del app, asimismo se
indicara como hacer seguimiento de sus pedidos y como realizar consultas al equipo de Yupi
y los proveedores. En el caso de los proveedores, incluye las capacitaciones online y
presencial para poder facilitar el uso de sus bienes y servicios dentro del sistema, asi como las
indicaciones de como se realizaran los pagos para ellos.

-Adopcion de la app. Proceso por el que los usuarios o proveedores tienen la
capacidad de obtener la solucion en sus dispositivos moviles, para esto se definen ciertos
canales (exposicion en las diversas tiendas digitales de aplicaciones).

-Operacion. Es el proceso que involucra todas las actividades que se desarrollaran
para garantizar el funcionamiento continuo de la aplicacion, ademas del soporte hacia los
proveedores en la resolucion de alguna incidencia que se pueda presentar.

-Facturacion. Comprende las actividades para cobrar la comision a los usuarios y
proveedores cada vez que los usuarios contratan sus servicios por medio de la aplicacion
movil.

-Contabilidad. Comprende los registros de ventas y gastos que tendra la empresa a lo
largo de su existencia. Asimismo, es donde se pueden observar los estados financieros y
libros contables.

-Operaciones T1. Comprende las actividades de soporte en tecnologias de la
informacion, hacia el equipo de trabajo de la organizacion.

-Gestion de contenido. Comprende las actividades de elaboracion, actualizacion y
difusion de la solucion y sus funcionalidades.

-Servicio de atencion al usuario. Hace referencia a las actividades, ofertas y servicios
por los que se reciben consultas, quejas y reclamos por parte de los proveedores y usuarios

que hacen uso de la aplicacion.
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-Control de calidad. Proceso que incluye las actividades relacionadas al monitoreo de
la calidad del servicio ofrecido. Para este punto se han disefiado KPI que permitiran el
monitoreo de la calidad ofrecida, tanto a los usuarios como a los proveedores.

Figura 13

Flujo del proceso
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6.2.2.2. Costo de operaciones. Las operaciones que se detallan en el capitulo 6.2.1, se
pueden observar y comparar en la Tabla 7, en la que se anade una columna para gastos
mensuales, subdivididos por la categoria de ‘Administrativos’, ‘Operativos’ y de
‘Marketing’.

Cabe destacar que para los primeros 5 afos los servicios de asesoria legales y
contables se tercerizan para reducir costos. Para los siguientes afios de expansion,
considerando el crecimiento estimado que tendra la empresa, se ha decidido contratar el
personal administrativo para estas labores.

Asimismo, las 4 personas administrativas que laboraran en la empresa, que a su vez
seran los socios fundadores, recibiran un sueldo reducido en el primer afo de funcionamiento

para garantizar las futuras rentabilidades.



Tabla7

Costos mensuales de operaciones para la empresa constituida

71

Plan de operaciones Tipo de Gasto Cantidad de personas Sueldo mensual Afio 1 Sueldo mensual Afio 2 Sueldo mensual Afio 3 Sueldo mensual Afio 4 Sueldo mensual Afio 5
Community Manager Marketing 1 S/2.500,00 S/2.625,00 S/2.756,25 S/ 2.894,06 S/3.038,77
Publicidad Marketing 1 S/ 15.000,00 S/ 16.666,67 S/'15.000,00 S/13.333,33 S/6.666,67
Administrador Administrativo 4 S/2.000,00 S/3.000,00 S/ 6.000,00 S/9.000,00 S/'12.000,00
Gestor de marketing Marketing 1 S/ 6.000,00 S/ 6.300,00 S/6.615,00 S/ - S/ -
Business development Administrativo 1 S/ - S/ - S/ - S/6.945,75 S/ 7.293,04
Outsourcing contable Servicio 1 S/1.500,00 S/ 1.575,00 S/ 1.653,75 S/ 1.736,44 S/ 1.823,26
Asesor Legal Servicio 1 S/1.500,00 S/ 1.575,00 S/ 1.653,75 S/ 1.736,44 S/ 1.823,26
Analista de Soporte Operativo 1 S/3.500,00 S/3.675,00 S/ 3.858,75 S/ 4.051,69 S/ 4.254,27
Desarrollador TT Operativo 1 S/ 4.000,00 S/ 4.200,00 S/ 4.410,00 S/ 4.630,50 S/ 4.862,03
Alquiler Infraestructura 1 S/ 4.000,00 S/ 4.000,00 S/ 4.000,00 S/ 4.000,00 S/ 4.000,00
Seguridad Servicio 1 S/1.500,00 S/1.500,00 S/1.500,00 S/1.500,00 S/1.500,00
Servicio para Azure Infraestructura 1 S/ 570,00 S/ 598,50 S/ 628,43 S/ 659,85 S/ 692,84
Services - Paas Infraestructura 1 S/ 203,00 S/ 213,15 S/ 223,81 S/ 235,00 S/ 246,75
Servicio SQL-Paas Infraestructura 1 S/ 110,00 S/ 115,50 S/ 121,28 S/ 127,34 S/ 133,71
Licencias Software 1 S/ 200,00 S/ 200,00 S/ 200,00 S/ 200,00 S/ 200,00
Publicacion en Appstore / Software 1 S/ 350,00 S/ 350,00 S/ 350,00 S/ 350,00 S/ 350,00
google play
Total S/ 48.933,00 S/55.593,82 S/66.971,01 S/ 78.400,39 S/ 84.884,58
Administrativo S/ 8.000,00 S/12.000,00 S/24.000,00 S/ 42.945,75 S/55.293,04
Operativos S/ 17.433,00 S/ 18.002,15 S/ 18.599,76 S/19.227,25 S/ 19.886,11
Marketing S/23.500,00 S/25.591,67 S/24.371,25 S/ 16.227,40 S/9.705,43

Nota: Esta tabla muestra los gastos administrativos, operativos y de marketing por los siguientes 5 afios de operacion de la empresa.



Adicionalmente, la demanda de los usuarios esperados para el ciclo de vida del

proyecto de 5 afios sigue la distribucion mostrada en la tabla 8.

Tabla 8

Tabla anualizada de usuarios que utilizaran la app

Afio Proyeccion de Usuarios
2023 2,953

2024 5,907

2025 10,632

2026 17,720

2027 21,855

La proyeccion de la demanda mensual para el primer afio se muestra en la tabla 9.

Tabla 9

Tabla de la proyeccion mensual de usuarios que utilizaran la app para el primer afio

72

Mes Proyeccion de Usuarios
Enero 89
Febrero 118
Marzo 148
Abril 177
Mayo 207
Junio 207
Julio 266
Agosto 266
Setiembre 354
Octubre 384
Noviembre 354

Diciembre 384
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La demanda total se calculd a través de la encuesta a mas de 151 potenciales usuarios,
donde se determinaron 3 items importantes:
e Personas que estan dispuestas a pagar mas de un 8 % de comision por el uso de la
app. El 34 % de los encuestados estaban dispuestos a pagar este precio.
e Personas que alquilarian un local para organizar sus eventos. Un 57 % de los
encuestados si alquilarian un local cada vez que planearon un evento.
e Personas que puntuaron la idea de negocio con un 7 o mas. El 69.2 % de encuestados
les agrado la idea de la aplicacion.
Se realiz6 la multiplicacion de estos porcentajes se obtuvo el SOM, una cantidad igual
a 59,067 personas que representarian la demanda total para los siguientes 5 afios, esa

demanda se muestra dividida aflo con afio en la Tabla 14.

6.2.3. Simulaciones empleadas para validar las hipotesis

Para validar la factibilidad de la solucion desde la perspectiva del plan de mercadeo se
aplican los ratios LTV y CAC, esto para medir la eficiencia de las inversiones consideradas
para atraer clientes y su permanencia en Yupi.

El LTV es el tiempo de vida del cliente que indica el consumo que realiza cada
cliente, por afio, y el margen que generara para la empresa después del pago de gastos. El
CAC es el costo de adquirir esos clientes nuevos.

Se utiliza la herramienta de Montecarlo para calcular el ratio LTV/CAC en miras
hacia el quinto afno de funcionamiento (ver Figura 14). En este ejercicio se desea validar la
hipotesis de que la eficiencia del plan de marketing para el modelo de negocio es mayor del

80 %.



En los resultados obtenidos en la Tabla 10 se puede visualizar que la eficiencia de
Yupi, de acuerdo al plan de mercadeo propuesto es de 97 %, superior a lo planteado en la

hipotesis inicial.
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Tabla 10

Célculo de eficiencia del plan de marketing
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VTVC/CAC CAC VTVC
Promedio esperado 5.04 30.80 155.10
Desviacion estandar 1.00 2.21 11.15
Primera simulacion 6.64 29.47 157.14
Promedio 5.083
Desviacion estandar 0.993
Minimo 1.963
Miaximo 8.048
Alta eficiencia: > 3.0 97.92%

Nota: Se muestra el calculo de la eficiencia siguiendo la metodologia de calculo de Montecarlo.
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Figura 14

Histograma LTV/CAC

Nota: el grafico muestra el valor acumulado de iteraciones mas alto en el rango de

4.68 a 4.88 lo que revalida la alta eficiencia.

6.3. Validacioén de la viabilidad de la solucién

6.3.1. Presupuesto de inversion

De acuerdo con lo observado en el capitulo anterior 6.2.2, se considera el gasto
administrativo, operativo y de marketing para el primer afio de lanzamiento de Yupi, también
se consideran las inversiones iniciales necesarias para poner en marcha el negocio. Los
precios detallados son los vigentes en el afio 2022, obtenidos a través de referencias web para

venta de articulos electrénicos y mobiliario (Ver Tabla 11).



Tabla 11

Desglose de inversion inicial en afio 0

Tabla PxQ (inversiones)

Inversion a ejecutar Precio Cantidad Total
Laptops S/ 3,500.00 6 S/21,000.00
Impresoras S/ 4,500.00 1 S/ 4,500.00
Escritorio S/2,300.00 3 S/6,900.00
Mobiliario S/12,000.00 1 S/'12,000.00
Aplicativo S/125,000.00 1 S/'125,000.00
Plan de marketing S/30,000.00 1 S/ 30,000.00
Inversiones S/ 160,000.00 1 S/ 160,000.00

Total S/359,400.00

Nota: Se muestra la inversion inicial en el afo cero para el funcionamiento del negocio.

Los items marcados como laptops, impresoras, escritorio, muebles y aplicativo son
activos no corrientes que se consideraran dentro de los activos depreciables de la empresa por
factores contables. El plan de marketing es considerado como una inversion inicial pequefia a
realizar, pero se estara considerando un porcentaje de los ingresos por venta de cada afio para
este rubro.

Dentro de los gastos del primer afio de operacion se consideran los gastos operativos,
administrativos y de marketing, en el ejercicio se toma como referencia la Tabla 7 del
capitulo 6.2.2.

El total de inversion inicial requerido, es decir, el periodo que comprende los afios 0y

1 de operaciones, se puede apreciar en la Tabla 12.
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Tabla 12

Desglose de inversion inicial necesaria

Monto
Inversioén afio 0 S/ 359,400.00
Inversion afo 1 S/ 587,196.00
Total necesario S/ 946,596.00

Nota: Se muestra la inversion total necesaria que se necesita para financiar las operaciones

del afio 0 y afio 1.

Estructura de financiamiento: En funcion a la inversion inicial requerida (ver Tabla
12), se consider6 optar por un esquema que involucra capital propio de los socios fundadores,
capital de inversion de socios privados y capital prestado por institucion financiera. Los
socios fundadores aportan un total de S/. 100,000 cada uno. La inversion requerida de las

otras partes se detalla en la tabla 13.
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Tabla 13

Estructura de financiamiento

Método de Financiamiento

Capital Social S/ 400,000.00
Capital de terceros S/100,000.00
Banco S/ 446,596.00

Total S/946,596.00

Nota: Se muestra el método de financiamiento de la inversion inicial necesaria.

El proyecto se estaria financiando con un 52.82 % de capital de accionistas y con
47.18 % de capital bancario.

Para los porcentajes de interés aplicados se consider6 la metodologia CAPM (para los
inversores particulares ver detalle en el capitulo 6.3.2) y para el calculo del porcentaje

bancario se toma la informacion actual del Banco Pichincha para Pymes del afio 2022.

6.3.2. Andlisis financiero

Segtn lo observado en la Tabla 7, se tienen los costos divididos en administrativos,
operativos y de marketing.

En el rubro administrativo, los socios fundadores de la empresa reciben sueldos bajos
durante la fase de inicio y constitucion de la empresa, y estos irdn en incremento aiio con afio.

Al rubro de gastos publicitarios se ha asignado el presupuesto ya explicado en el plan

de marketing.
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El analisis de flujo de caja toma en cuenta el embudo comercial al que apunta la

propuesta de valor, que incluye a las personas de sector socioecondémico B que tengan entre

26 y 45 anos de edad y estén incluidas en el sector financiero, el detalle se ve en la Tabla 14.

Tabla 14

Embudo comercial

Embudo comercial

Total de personas de Lima metropolitana 11,046,220
Personas bancarizad(z)l/s en area urbana (53.5 5,909,728
0)

% de personas entre 26 y 45 afos 27.40 %
personas entre 26 y 45 afos 1,619,265

% de nivel B 27.20 %

Personas de nivel socioeconémico B Lima 440,440

% de personas que gustari?q realizar eventos 84.00 %

de manera digital
Personas que reali;ap eventos de manera 369.970
digital ’
Mercado meta 13.41 %
Mercado meta que realicen fiestas y usen la 59,067

app

Nota: Se muestra el embudo comercial y el mercado meta al que apuntan los esfuerzos del

plan de marketing y operativo de la empresa, el mercado meta fue hallado como se indica en

el capitulo 6.2.2.
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Lo anterior implica que un total de 59,067 usuarios sean parte de la comunidad de
Yupi en el transcurso de los proximos 5 anos. La distribucion de usuarios de los siguientes 5
afos es la mostrada en el capitulo 6.2.2.

Durante el andlisis de los datos afio a afio se encontr6 que una de las principales
dificultades sera sumar proveedores de locales a la aplicacion, para lo que se consider6
contratar a un partner estratégico que se dedicara a esta actividad durante los primeros 3 afios
de formacion de la empresa. Asimismo, los socios fundadores usaran los primeros seis meses

de constitucion de la empresa para dedicarse a esta labor como se muestra en la Tabla 15.

Tabla 15

Cantidad de proveedores que seran afiadidos a la empresa por cada miembro

2023
2024 2025 2026 2027
Persona/mes EFMAMIJJ AS ON D

Betty 2222220000 0 0 O 0 0 0
Ana 22222200000 0 O 0 0 0
Daniel 2222220000 0 0 O 0 0 0
Redes Sociales l1 111111111 1 1 12 12 12 12
Jorge 22222200000 0 O 0 0 0

Gestordemarketing 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 24 24 0 0

Total 131313131313 5 5 5 5 5 5 36 36 12 12

Acumulado 13 26 39 52 65 78 83 88 93 98 103 108 144 180 192 204

Nota: Como se observa, los esfuerzos son mantenidos durante los primeros 6 meses por los
socios fundadores. Por otro lado, el gestor de marketing serd pieza clave en la tarea de
conseguir la mayor cantidad de seguidores en los primeros 3 anos de funcionamiento de la

empresa.
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Segun la encuesta realizada al ptblico objetivo, al afio se suele gastar, en promedio,
1,930 nuevos soles por evento, adicional a ello, cada persona realiza, en promedio, 2.1
eventos al afo, por los cuales Yupi cobraria un 8 % de comision, de acuerdo a la propuesta de

valor.
La comision se compone del 8 % por parte del cliente y 0 % por parte del proveedor,
generando una rentabilidad para la empresa por cada usuario afiadido de S. 265.88, el detalle

se muestra en la tabla 16.

Tabla 16

Célculo de comisién por afio por usuario

Comisién de Yupi

Gasto por usuario S/ 1,930.00
Eventos por usuarios por afio 2.1
Gasto por usuario al afio S/ 4,053.00
Comision de la app 8%
Monto por comisioén S/324.24
Monto sin IGV S/265.88

Nota: El monto de ingresos para Yupi no considera el IGV como se muestra en la tabla.

El porcentaje de comision serd nulo para los proveedores debido a que son el principal
stakeholder y pieza clave para que el negocio sea exitoso, por ello Yupi brinda todas las
facilidades a su alcance para incentivarlos a usar la aplicacion y recomendarla.

Cabe mencionar que el porcentaje considerado para los usuarios esta por debajo de la

media que actualmente usan otras aplicaciones de servicios como Airbnb.
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En resumen, lo que Yupi gana de manera neta en cada transaccion de adquisicion de
paquete realizada por el cliente corresponde a un total de S/265.88. El calculo de Kd y Ks se
hizo considerando la metodologia CAPM y el porcentaje de inversion de cada interesado

segun lo mostrado en la tabla 17.

Tabla 17

Célculo del Ks

Estructura porcentual del Capital
(Deuda/Patrimonio)

Deuda (Wd) 47.18%
Patrimonio (Ws) 52.82%
Total 100.00%

Costo de Oportunidad de los accionistas
(Ks) = CAPM + Riesgo pais 12.23%

Nota: El calculo del Ks brinda un resultado de 12.228 %.

Para hallar el WACC del negocio se hace uso de la formula: WACC=Wd (Kd (1-t)) +

Ws Ks, dando como resultado un Wacc de 14.119 %, el detalle se observa en la Tabla 18.
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Tabla 18

Calculo de WACC

Calculo WACC 2023
Wd (peso de la deuda) 47.18%
Kd (costo de la deuda) 23.03%
1-t (escudo tributario) 70.50%
Ws (peso del aporte de los accionistas) 52.82%
Ks (rentabilidad exigida por los accionistas) 12.228%
Costo Promedi(\))v IZ)é(ée)r:zldo del Capital 14.119%

Nota: El calculo del WACC brinda un resultado de 14.119 %.

Finalmente, para el desarrollo del flujo de caja para el primer afio, se observa que en
los primeros 6 meses de funcionamiento de la empresa no se tendran ingresos. (Ver detalle en

tabla 19).



Tabla 19

Flujo de caja proyectado del primer afio
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FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Afio ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Ingresos de

Actividades - - - - - - 70.670,76 70.670,76 94.227,68 102.079,99 94.227,68 102.079,99
Ordinarias

Costo de Ventas -17.433,00 -17.433,00 -17.433,00 -17.433,00 -17.433,00 -17.433,00 -17.433,00 -17.433,00 -17.433,00 -17.433,00 -17.433,00 -17.433,00
gﬁ‘l‘f;m‘a (Pérdida) - 17.433,00 - 17.433,00 - 17.433,00 - 17.433,00 - 17.433,00 - 17.433,00 53.237,76 53.237,76 76.794,68 84.646,99 76.794,68 84.646,99
gf::ﬁf)f;g;emas y -26.000,00 -26.000,00 -26.000,00 -26.000,00 -26.000,00 -26.000,00 -26.000,00 -26.000,00 -26.000,00 -26.000,00 -26.000,00 -26.000,00
Gastosde -8.000,00 -8.000,00 -8.000,00 -8.000,00 -8.000,00 -8.000,00 -8.000,00 -8.000,00 -8.000,00 -8.000,00 -8.000,00 -8.000,00
Administracion

&‘}gﬁ‘;la Operativa - 51.433,00 -51.433,00 -51.433,00 -51.433,00 -51.433,00 -51.433,00 19.237,76 19.237,76 42.794.68 50.646,99 42.794.68 50.646,99
Gastos por impuestos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -5.675,14 -5.675,14 -12.624,43 -14.940,86 -12.624,43 -14.940,86
a las ganancias

Ganancia Operativa -51.433,00 -51.433,00 -51.433,00 -51.433,00 -51.433,00 -51.433,00 13.562,62 13.562,62 30.170,25 35.706,13 30.170,25 35.706,13
Neta (NOPAT)

Depreciacion y ) i i ) ) ) ) i ) i ) )
amortizacion

Cambio en e capital 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
de trabajo

Inversiones 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aumento neto en

otros activos de otros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
pasivos neto

i%ﬁg DE CAJA -51.433,00 -51.433,00 -51.433,00 -51.433,00 -51.433,00 -51.433,00 13.562,62 13.562,62 30.170,25 35.706,13 30.170,25 35.706,13

Nota: Se muestra el flujo de caja libre para el primer afio de funcionamiento de la empresa.
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El grafico de la Figura 15 representa el flujo de caja para el primer afio dividido por mes.
Figura 15

Flujo de caja de primer afio

Nota: El grafico muestra como los primeros meses hay un flujo de caja negativo y,

después de mitad del afio, la empresa comienza a generar flujos positivos.

Dentro del calculo de los flujos de caja proyectados para los siguientes 5 afios se tomo
en consideracion el WACC calculado, obteniendo un valor actual neto de $1°128,816.57
(dolares), con lo cual se demuestra la viabilidad financiera del proyecto. También se puede
observar que se esta considerando una inversion del 5 % del total de ventas para cada afio de
funcionamiento, exceptuando el primero.

El detalle de los calculos se observa en la Tabla 20 y en el Apéndice G.



Tabla 20

Flujo de caja proyectado de los 5 afios
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FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Ao 2023 2024 2025 2026 2027
Ingresos de Actividades Ordinarias 533,956.85 1,570,461.33 2,826,830.40 4,711,384.00 5,810,706.93
Costo de Ventas -209,196.00 -216,025.80 -223,197.09 -230,726.94 -238,633.29
Ganancia (Pérdida) Bruta 324,760.85 1,354,435.53 2,603,633.31 4,480,657.05 5,572,073.64
Gastos de Ventas y Distribucion -240,000.00 -307,100.00 -292,455.00 -194,728.75 -116,465.19
Gastos de Administracion -96,000.00 -144,000.00 -288,000.00 -515,349.00 -663,516.45
Ganancia Operativa (EBIT) -11,239.15 903,335.53 2,023,178.31 3,770,579.30 4,792,092.00
Gastos por impuestos a las ganancias 3,315.55 -266,483.98 -596,837.60 -1,112,320.89 -1,413,667.14
Ganancia Operativa Neta (NOPAT) -7,923.60 636,851.55 1,426,340.71 2,658,258.41 3,378,424.86
Depreciacion y amortizacion - - -
Cambio en el capital de trabajo 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inversiones 0.00 -78,523.07 -141,341.52 -235,569.20 -290,535.35
Aumento neto en otros activos de otros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
pasivos neto
FLUTO DECAIA s/ 359,400.00 S/ 7.923.60 S/ 558,328.48 S/ 1,284,999.19 S/ 242268921 S/ 3,087.889.51

Nota: Se muestra el calculo del VNA de los flujos proyectados siendo a mayor a 1M de dolares.
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6.3.3. Simulaciones empleadas para validar la hipétesis

Para validar la viabilidad de la solucion desde la perspectiva del VAN, a 5 afios, se
aplico el VAN calculado en el capitulo anterior, que, por cierto, considera un escenario

neutral.

Para poder sopesar los escenarios optimista y pesimista, se aplicé la simulacion de

Montecarlo, tomando como referencia los siguientes valores de la tabla 21.

Tabla 21

Andalisis de Montecarlo

Analisis de sensibilidad Crecimiento VAN

Neutral 0.00 1,128,816.57

Muy pesimista -0.50 564,408.28

Pesimista -0.25 846,612.42
Optimista 0.10 1,241,698.22
Muy optimista 0.30 1,467,461.54
Promedio 1,049,799.41

DesvEstand 351,567.92

Nota: Se observa que los pesos mayores para el calculo se dan en la perspectiva negativa,
tratando de simular un escenario conservador, por ende, el escenario muy pesimista tiene una

probabilidad de 50 %, mientras que el muy optimista una probabilidad de 30 %.
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Como se puede observar, se esta considerando una distribucion normal y dando
mayor peso al factor pesimista que al optimista. Esto es debido a que representa, de mejor
manera, lo que puede pasar en la realidad en los nuevos negocios de emprendimiento y en
escenarios econdmicos de incertidumbre, tal y como los que se viven actualmente, al término
del afo 2022.

En la Figura 16 se visualiza que la mayor probabilidad bajo la simulacion de
Montecarlo es tener el VAN entre los valores de $1°135,693 y $1°255,693 (resaltado en
naranja). En otro rango de precios destaca que la probabilidad de que el VAN sea mayor de
un millon de dolares mediante esta simulacion es del 55%.

Figura 16
Grafica de simulacion de Montecarlo
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Nota: El grafico muestra la concentracion de las iteraciones por rangos de precios de VAN.

En la Tabla 22 se puede rescatar que la probabilidad de conseguir un VAN menor que cero, o

sea que no satisfaga la demanda de los accionistas, es de 0 %.
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Tabla 22

Porcentaje de probabilidades

Simulacion Valor
VAN promedio simulado 1,034,748.83
VAN desviacion estandar simulada 354296.9924
VAN minimo 55,693.37
VAN méximo 2,062,372.78
VAN MAYOR 1000000 55.00%
Riesgo de pérdida: VAN <0 0.00%

Nota: Simulacion obtenida usando el método de Montecarlo.

De acuerdo con los resultados, se puede observar que, considerando las probabilidades y
dando el mayor peso a la posibilidad pesimista, después de las 1000 iteraciones, en el 55 %
de los casos se logra superar el millon de dolares en el VAN, al respecto de los siguientes 5
anos.

Ademas de ello, como se ha usado un método de probabilidades, se puede observar
también que se podria lograr un VAN minimo de 55,693 dolares y un VAN méximo de
206,372.78 millones de dolares. Sin embargo, estos valores no tienen gran peso en el anélisis
debido a la media, la desviacion estandar y también a la figura 16, donde se puede observar el

area donde estan mas concentradas las iteraciones.
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Por ultimo, el riesgo de un VAN menor a cero es nulo o igual al 0 %, esto quiere decir
que al menos los inversionistas y accionistas de la empresa reciben lo minimo solicitado que
seria el WACC considerado en los descuentos de flujo de caja.

En resumen, en el capitulo se planted y corrobor6 la deseabilidad, factibilidad y
viabilidad del modelo de negocio de Yupi. Para la deseabilidad se consideraron hipotesis y
métricas que fueron contrastadas con encuestas que se realizaron al publico objetivo. Para la
factibilidad se analizo el plan de marketing necesario y, con los indicadores de CAC y LTV,
se empled el método de simulaciéon de Montecarlo, por el que se encontrd la region més
probable de ocurrir, considerando escenarios pesimista, moderado y optimista.

Para la viabilidad de la solucion se elabord un andlisis financiero del proyecto,
revisando las inversiones necesarias a lo largo de 5 aios, esto es: las inversiones necesarias
en marketing y costos operativos, asi como también la ganancia que se tendria para el
servicio ofrecido.

Aplicando la simulacién de Montecarlo se logra demostrar un VAN de mas de

1°000,000 de ddlares, que es la meta que se busca alcanzar.
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Capitulo VI1I. Solucion Sostenible

Con este capitulo se detalla como la propuesta de solucion, ademas de ser viable
desde una perspectiva econdmica, es también sostenible, por el impulso que puede

representar para la sociedad.

7.1. Relevancia social de la solucion

El Flourishing Business Canvas (FBC) de Yupi es presentado en la Figura 17, en este
se observan las tres dimensiones del negocio (ambiental, social y econémica). En esas
dimensiones se abordan 16 bloques con 16 preguntas cada uno. En primer lugar, en la
dimension econdmica, se muestra que los beneficios seran originados por la venta de
paquetes rapidos o personalizados de eventos a través del aplicativo movil, sumado a los
beneficios ambientales y sociales de la propuesta. Por otro lado, los costos estan divididos en
administrativos y de ventas.

Sobre la dimension ambiental, conviene decir que ademads de establecer en el
algoritmo discriminacién positiva en favor de los negocios liderados por personas que
pertenecen a comunidades vulnerables, se otorga esa prioridad ademas a las y los proveedores
verdes que cumplan con practicas sostenibles, como gestion de residuos, reduccion de papel,
agua y electricidad, uso de materiales reciclables, entre otros. Y se distinguiran los perfiles de
proveedores con practicas positivas para el medio ambiente, de manera muy visible para que
los usuarios puedan tomar una decision informada al elegir manualmente sus opciones.

Se brindaran también capacitaciones a los proveedores sobre estos temas, de tal
manera que aporten, desde su nicho, a la organizacioén de eventos o reuniones mas
ambientalmente responsables.

En la dimension social, la solucion es relevante debido a que los proveedores podran

generar ingresos que les permitan mejorar su condicion econdmica, a través de la oferta de
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sus servicios en Yupi, sin invertir en plataformas tecnoldgicas de gestion de operaciones y
transacciones.

Conviene mencionar que Yupi fomenta la inclusion social, ya que se brinda, como se
menciono, la prioridad en la seleccion de proveedores a negocios liderados por personas
pertenecientes a poblaciones vulnerables.

Yupi busca fomentar el trabajo formal (requisito para ingresar a la app), ademas del
incremento de ingresos y mejores condiciones de vida para los proveedores y sus familias.

En resumen, la propuesta de Yupi incluye brindar a los proveedores una capacitacion
continua sobre emprendimiento y actividades relacionadas con eventos, esto para promover
su crecimiento, potenciar su empleabilidad y ampliar el alcance de su cartera de servicios,

impulsando hacia el consumo responsable y sostenible en esta vertical.



Figura 17

Flourishing Business Canvas (FBC)
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Con base en el analisis de responsabilidad social en la cadena de valor, segin un
mapeo y valoracion de stakeholders de la solucion, Yupi, se ha implementado una serie
de politicas y practicas que promueven los ODS 10 y 8, Reducir la desigualdad en y
entre los paises y Crecimiento econdémico.

La implementacion del mecanismo de discriminacion positiva en favor de
negocios liderados por personas pertenecientes a comunidades vulnerables y la solicitud
de RUC de entrada para todos los negocios, para promover el trabajo formal y decente
son claves para abonar en las metas de estos objetivos.

La contribucidn especificamente se alinea con la meta 10.2, que sefiala que “De
aqui a 2030, potenciar y promover la inclusion social, econdmica y politica de todas las
personas, independientemente de su edad, sexo, discapacidad, raza, etnia, origen,
religion o situacion econdmica u otra condicion” (2013).

En el caso de 1a ODS 8, los proveedores que ingresen a la plataforma de Yupi
tendran una mayor cobertura y exposicion de sus servicios, generando oportunidades de
crecimiento, mayor productividad y fuentes de trabajo decentes. Ademas, como ya se ha
venido mencionando, Yupi impulsard que la formalidad entre los emprendedores del
sector, su inscripcion al servicio tributario es un requisito de creacion de perfil de
proveedor (Meta 8.3).

En la Tabla 23 se muestra con mayor detalle cada meta especifica abordada por

este proyecto.



Tabla 23

Evaluacién impacto de ODS

Meta impactada

Argumento

10.1 De aqui a 2030, lograr progresivamente y
mantener el crecimiento de los ingresos del 40%
mas pobre de la poblacion a una tasa superior a
la media nacional

10.2 De aqui a 2030, potenciar y promover la
inclusion social, econdémica y politica de todas
las personas, independientemente de su edad,
sexo, discapacidad, raza, etnia, origen, religion o
situacion econdmica u otra condicion

10.3 Garantizar la igualdad de oportunidades y
reducir la desigualdad de resultados [...]

8.2 Lograr niveles mas elevados de
productividad econémica mediante la
diversificacion, la modernizacion tecnoldgica y
la innovacion, entre otras cosas centrandose en
los sectores con gran valor afiadido y un uso
intensivo de la mano de obra

8.3 Promover politicas orientadas al desarrollo
que apoyen las actividades productivas, la
creacion de puestos de trabajo decentes, el
emprendimiento, la creatividad y la innovacion,
y fomentar la formalizacion y el crecimiento de
las microempresas y las pequefias y medianas
empresas, incluso mediante el acceso a servicios
financieros

8.5 De aqui a 2030, lograr el empleo pleno y
productivo y el trabajo decente para todas las
mujeres y los hombres, incluidos los jovenes y
las personas con discapacidad, asi como la
igualdad de remuneracion por trabajo de igual
valor

8.6 De aqui a 2020, reducir considerablemente
la proporcion de jévenes que no estan
empleados y no cursan estudios ni reciben
capacitacion

8.8 Proteger los derechos laborales y promover
un entorno de trabajo seguro y sin riesgos para
todos los trabajadores, incluidos los trabajadores
migrantes, en particular las mujeres migrantes y
las personas con empleos precarios

En Yupi se tiene la politica de promover a través de un
algoritmo la seleccion en los paquetes rapidos a proveedores
relacionados a poblaciones vulnerables, de tal manera que
generen un mayor ingreso para sus familias.

Con Yupi se busca promover la inclusion social, ya que a
través de un algoritmo la app propondré en los paquetes la
contratacion de proveedores mujeres, migrantes, personas con
discapacidad, entre otros.

Yupi brindara capacitaciones para los proveedores inscritos en
la app sobre emprendimiento, decoracion, pasteleria, entre
otros; para promover su crecimiento y ampliar alcance de
cartera de servicios.

Por otro lado, en Yupi aplica criterios de evaluacion de los
proveedores objetivos, los cuales promoveran su distincion de
su seniority en el sector.

A través de Yupi, los proveedores participantes accederan e
impulsaran el nivel de digitalizacion de su negocio, logrando
obtener una mejor gestion de los servicios ofrecidos (por
ejemplo, con tableros organizadores, calendario de eventos
contratados, recomendaciones, entre otros.

Los proveedores que ingresen a la plataforma de Yupi tendran
una mayor cobertura y exposicion de sus servicios, generando
oportunidades de crecimiento, mayor productividad y fuentes

de trabajo decentes.

Ademas, Yupi impulsara a que emprendedores informales
dejen de serlo para que puedan formar parte de Yupi (ya que es
un requisito).

Yupi ha definido una politica segiin la cual el 50 % de sus
colaboradores sea del sexo femenino, esto aplica y se ve
reflejado desde sus socios fundadores en donde dos son
mujeres y dos son hombres.

Con Yupi se busca que los proveedores de servicios
relacionados a organizacion de eventos de nuestra app puedan
lograr el crecimiento de sus negocios, de tal manera que
generen un mayor ingreso para sus familias, y como
consecuencia tengan la oportunidad de que sus hijos puedan
tener un mejor nivel de educacion.

Yupi tiene como politica que todos los proveedores que se
registren en la app sean empresas formales, es decir, que
cumplan con las condiciones laborales acuerdo a ley con sus
empleados, los cuales tendran las mismas oportunidades de
crecimiento; sin embargo, se priorizaras la seleccion de
proveedores relacionados a poblaciones vulnerables en nuestros
paquetes rapidos a través de algoritmos.

96
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En cuanto al indice de relevancia social (IRS), como se aprecia en la Tabla 24, una vez
identificadas las metas impactadas por la solucion en las ODS 10 y 8 se realizo el

calculo de este indicador por cada una de las ODS mencionadas, arrojando un IRS total

de 36 %.

Tabla 24

Principales Metas de las ODS Impactadas por Yupi

ODS N° Metas N° Metas de la IRS
de la ODS ODS
Impactadas
8 - Crecimiento econdémico. 10 3 30 %
10 -Reducir la desigualdad en y entre los 12 5 42 %
paises
Total 22 8 36 %

7.2. Rentabilidad Social de la Solucion

Si bien Yupi se disefio con la idea de brindar una propuesta de valor econémico
y financiera a los usuarios y proveedores relacionados a la organizacion de eventos,
también la solucion busca contribuir al logro de un adecuado equilibrio social y
medioambiental; es por ello que en este capitulo se plantean los beneficios y costos

sociales que demuestran su rentabilidad social como modelo negocio.
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A) Beneficios sociales: En este rubro se ha tenido en cuenta que el principal
beneficio para usuarios es el ahorro del tiempo, pues los clientes que desean
organizar su evento (cumpleafios, babyshower, parrilladas, entre otros), ya
no tendran que invertir numerosas horas en la busqueda, seleccion y
contratacion de proveedores por cada tipo de servicio a contratar, que
ademads cumplan con la calidad, servicio y precio de acuerdo con sus
necesidades.

Con base en las encuestas realizadas en la validacion, se estimé que, en
promedio, las personas pasan alrededor de 18 horas buscando, seleccionando y
contratando servicios de proveedores para un evento; mientras que con la aplicacion de
Yupi en un maximo de una hora se podra realizar esta actividad, es decir, un ahorro de
17 horas.

En ese sentido, se uso el valor social del tiempo (VST) de S/ 6.81 por hora
usuario, segun la Nota Técnica para el uso de los Precios Sociales en la Evaluacion
Social de Proyectos de Inversion del Ministerio de Economia y Finanzas (MEF, 2021),
y se calcularon los beneficios sociales (Ver Tabla 25).

B) Costos sociales: Se considera el costo ambiental derivado de la emision de
gases de efecto invernadero CO2 que produce el transporte vehicular de los
proveedores para el traslado de los servicios contratados (catering, sonido,
mobiliario, decoracidn, entre otros). Se estima que, en promedio, por evento,
los proveedores realizaran un recorrido de 180 Kms por pedido. La CEPAL
(2019) estima que el valor del dioxido de carbono es de S/0.1 por kg (Ver
Tabla 26).

En consecuencia, la rentabilidad social de la solucion, empleando la tasa social

de descuento de 8.0 %, segln lo establece el MEF (2021), dio como resultado un VAN
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social de S/10'412,088 o USD 2'974,882.32 al tipo de cambio de 3.5 (ver detalle en

Tabla 27).

Tabla 25

Beneficios sociales

Ao 1 2 3 4 5
Cantidad de clientes 2,953 5,907 10,632 17,720 21,855
Pedidos por persona 2.1 2.1 2.1 2.1 2.1

Total pedidos 6,202 12,404 22,327 37,212 45,895
Costo hora /clientes 6.81 6.81 6.81 6.81 6.81

Valor tiempo ahorrado por 42,236 84,472 152,050 253,416 312,547
hora

Cantidad horas ahorradas 17 17 17 17 17

Beneficios sociales 718,013 1,436,025 2,584,846 4,308,076 5,313,294




Tabla 26

Costos sociales

100

Afio 1 2 3 4 5
Total pedidos 6,202 12,404 22,327 37,212 45,895
Emisiones CO2 (Kg/km) por carro 0.14 0.14 0.14 0.14 0.14
Promedio proveedores por pedido 4 4 4 4 4
Promedio kms recorridos x proveedor 60 60 60 60 60
Emisiones CO2 (Kg/km) anuales 212,855 425,710 766,277 1,277,129 1,575,125
Valor del kg de emision de CO2 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
Valor anual de emisiones CO2 21,285 42,571 76,628 127,713 157,513
Numero de servidores 3 3 3 3 3
Consumo energético kWh/mes 356 356 356 356 356
# Meses 12 12 12 12 12
Total de consumo energético anual (kWh/afio) 4,277 4,277 4,277 4,277 4,277
Emisiones CO2 equivalentes (kg) 1,069 1,069 1,069 1,069 1,069
Valor del Kg de CO2 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1
Total costo de emision de CO2 - energia eléctrica del servidor en S/ 107 107 107 107 107
Costos sociales 21,392 42,678 76,735 127,820 157,619
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Tabla 27

Resumen del VANS desde el afio 1 hasta el afio 5 en soles

Ao 1 2 3 4 5
Beneficios sociales 718,013 1,436,025 2,584,846 4,308,076 5,313,294
Costos sociales 21,392 42,678 76,735 127,820 157,619
Flujo de caja 696,620 1,393,348 2,508,111 4,180,257 5,155,675
Tasa Social 8%
VANS S/ 10,412,088

En resumen, en el presente capitulo se identificaron las tres dimensiones y los
bloques que conforman Flourishing Business Canvas (FBC) para Yupi. Ademas, en
funcion a las dos ODS (10 y 8) a los que se plantea contribuir, se analizé el impacto de
la solucion en las metas y se calculo un indice de relevancia social (IRS) total de 36 %.

Finalmente, se realizo el calculo del VANS, considerando los beneficios y
costos sociales. Este arrojo un resultado de S/10'412,088 o USD 2'974,882.32. Con
estos indicadores se concluye que este no es solo un proyecto financieramente viable,

sino también socialmente rentable.
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Capitulo VI11. Decision e Implementacion

En los capitulos anteriores se menciond sobre la idea de negocio Yupi y sus
implicancias en economias colaborativas. En este capitulo se desarrollara la

implementacion de la idea de negocio, asi como de la inversion necesaria.

8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo

El desarrollo del software esta tercerizado a una empresa con especialidad en la
elaboracion de aplicaciones. Esta aplicacion implica un grado medio de complejidad,
por lo que se requiere de una inversion de, al menos, S/.125,000. Adicional, se requerira
de una inversion inicial en equipos y muebles, tal y como se indico en el capitulo 6.3.

Se plantea necesario contratar personal adicional para poder iniciar con las
operaciones de la empresa, asi como la tercerizacion de ciertas actividades que se
describen a continuacion:

e Community Manager: Se encarga de moldear la personalidad de Yupi de cara a
usuarios y proveedores en los distintos medios sociales. Es la cara de la empresa
en redes sociales y debera derivar las consultas y solicitudes.

e Administradores: Son los encargados de los resultados de la empresa ante los
accionistas.

e Soporte experto: Es la persona encargada de continuar con la labor de
reclutamiento de proveedores, asi como las capacitaciones en buenas conductas.

e Qutsourcing contable: Se trata de la unidad tercerizada que vera lo relacionado
con la contabilidad de la empresa.

e Asesor Legal: La unidad tercerizada para apoyar a lo largo del tiempo de vida
del proyecto. Asesorard a Yupi sobre las ramas de derecho involucradas en su

operacion, enfocandose en la prevencion y compliance.
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e Analista de soporte TI: Es el soporte del desarrollador TI para la solucion de
problemas puntuales que podrian presentarse.

e Desarrollador TI: Est4 encargado de seguir con el desarrollo de la app,
afiadiendo cada vez mas funcionalidades, asi como incluiré en revisiones de
puntos criticos los reclamos y sugerencias de proveedores y usuarios para
futuras tomas de decisiones.

Dado que la empresa necesita financiar su primer afo de operaciones, hasta que
existan entradas de efectivo reales, se requiere de financiamiento por parte de los socios
fundadores, accionistas y también un préstamo bancario, tal y como se describe en el
capitulo 6.3.1.

Asimismo, un punto importante para lograr el éxito de la idea de negocio es
incluir a los proveedores referenciados en los capitulos anteriores y sus capacitaciones,
esto se considera como uno de los puntos mas complicados de este rubro de negocio,
por ende, se disefi6 un plan de reclutamiento de proveedores.

Como se puede observar, gran parte del esfuerzo inicial de los administradores
serd la busqueda de proveedores durante los primeros meses; ademas se tendra que
contratar a un soporte especializado en el rubro para agilizar esta busqueda.

Finalmente, se ha elaborado un diagrama de Gantt con las actividades y tiempos
esperados para la puesta en produccion del proyecto Yupi, el cual se puede observar en

la Figura 18.



Figura 18

Gantt de la solucion Yupi

Task Name  Duration

2 4 Formacién de la empresa 41 days

w

4 Constitucién de la empresa 11 days

4 Definicion y reserva del 1 day
nombre

5 Elaboracién de la minuta 1 day

6 Abono de capital y bienes 1 day

7 Elaboracion de escritura 1 day
publica

8 Inscripcidn en registros 5 days
publicos

9 Inscripcion del RUC de la 2 days
empresa

10 4 Contratacidn del personal 20 days

1 Convocatoria 2 days

12 Entrevista y seleccion 10 days

13 Contratacién 2 days

14 Induccidn 5 days

15 4+ Compra de equipos 7 days

16 Busqueda y solicitud de 5 days
proformas

17 Compra de equipos 1day

18 4 Habilitacién de los 11 days
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20 Contratacion del host de 1 day
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March 2023 April 2023 May 2023 June 2023 July 2023
Task Name ~ Duration - Start ~ Predecessor « | Finish - 5 20 25 2 712 722 27T | 1 6 621 26| 1 6 6 2 26 | 3 5 0 5 20 25 30 5
4 Ingenieria de Software 94 days Wed 22/02/2: 2 Mon 19/06/2 E 1
4 Fase de Especificacién 6 days Wed Wed 1/03/23 —1
Funcional 22/02/23
Documentacion de 2 days Wed Thu 23/02/23 1 Desarrollador Ti
requerimientos de 22/02/23
modulo cliente
Documentacion de 2 days Thu 23/02/23 Fri 24/02/23 y1 Degarrollador TI
requerimientos de
modulo proveedor
Documentacion de 2 days Fri 24/02/23 Mon w, Desarrollador Tl
requerimientos de 27/02/23
modulo administrativo
Validacién y aprobacion 1 day Tue 28/02/23 26 Tue 28/02/23 i |Administrador
de los médulos
4 Fase de Andlisis y Disefio 11 days Thu 2/03/23 23 Wed 15/03/2 —
Andlisis y disefio de 4 days Thu 2/03/23 Tue 7/03/23 w1 Desarrollador Tl
modulo cliente
Andlisis y disefio de 4 days Sun 5/03/23 Wed 8/03/23 wu Desarrollador Ti
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Andlisis y disefio de 4 days Mon 6/03/23 Thu 9/03/23 wu, Desarrollador TI
modulo administrative
Validacién y aprobacion 4 days Fri10/03/23 31 Wed w1 Administrador
de los disefios de los 15/03/23
4 Fase de Construccién 52 days Wed 15/03/2: Thu 18/05/23 T
Desarrollo y pruebas de 25 days Wed Fri 14/04/23 1 | Partner
modulo cliente 15/03/23
Desarrollo y pruebas de 25 days Mon Wed I | Partner
modulo proveedor 27/03/23 26/04/23
Desarrollo y pruebas de 25 days Mon Wed I ] |Partner
modulo administrador 17/04/23 17/05/23
Pruebas de Aceptacion (ATP) 15 days Fri19/05/23 33 Wed 7/06/23 ¥ Analista de Soporte
Actividades de integracién 5 days Thu 8/06/23 37 Wed 14/06/2: ?

l‘} Desarrollador TI

Puesta en produccién 2 days Thu 15/06/23 38 Fri 16/06/23 u Desarrollador Ti
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8.2 Conclusiones

e La informalidad en el Pert es una problematica que desemboca en fracturas
sociales por afianzar todas las desigualdades. Son necesarias propuestas como
las de Yupi, para fomentar la creacion de empleos formales.

e Lapropuesta de Yupi es pertinente al considerar que, del lado de los usuarios,
hay un dolor desatendido en las personas que desean organizar eventos sociales
y deben invertir mas de 12 horas en organizarlos.

e Sobre el modelo de negocio, se evidencia la gran posibilidad de éxito al ser la
falta de transparencia un elemento de frustracion en los usuarios que contratan
los servicios y compran los productos de los proveedores de eventos; y que,
ademas, con base en la presente investigacion, en Perti no se logr6 encontrar otro
competidor con todas las caracteristicas que diferencian a Yupi.

e Elmodelo de negocios es viable: se basa en la innovacion de valor, se alimenta
de la diferenciacion de otras soluciones y tiene una propuesta disruptiva para la
forma tradicional de hacer negocios del sector.

¢ El modelo de negocios ademas es viable en cuanto a nimeros. Se considera un
calculo muy conservador, sin crecimiento de usuarios en los primeros 6 meses v,
con ello, el WACC asciende al 14.119 %.

¢ El modelo de negocio de Yupi esta alineado con las ODS 8 y 10, a través del
indice de relevancia de la solucion se obtuvo un 36 %, lo que significa que el
proyecto es relevante y sostenible en el aspecto social. E1l VANS de la solucion
ha dado como resultado un total de S/ 10°412,088, para lo cual se utilizo6 la tasa
social de descuento de 8.0 %.

e Las personas interesadas en realizar eventos sociales necesitan una plataforma

digital con determinadas caracteristicas, en la que, junto con los proveedores,
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puedan organizar sus reuniones sociales, evitando asi el estrés, desgaste y

pérdida de tiempo en que incurren cuando lo realizan de manera tradicional.

8.3. Recomendaciones

Es importante para la solucion afianzar el acercamiento con los proveedores de
los servicios relacionados a eventos, como socios estratégicos, de tal manera que
se cree una comunidad con los emprendedores, cuyo crecimiento sea progresivo
conforme conozcan y vean materializados los resultados en los ingresos de sus
negocios.

El plan de operaciones debe monitorearse periddicamente para identificar tareas
o actividades que no estan creando valor dentro del negocio, brechas de control
y oportunidades de eficiencias y gestion de ahorros.

El mayor desafio de Yupi sera saber comunicar los beneficios de la formalidad
de las empresas, para contribuir a la sociedad, son responsabilidad.

El equipo de trabajo debera realizar estudios de usuarios y de proveedores a fin

de identificar nuevos perfiles y oportunidades de mejora de servicios.
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Apéndices

Apéndice A: Lienzo en 2 dimensiones



Apéndice B: Guia de entrevista al usuario

Guia de entrevista al usuario
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Sustento

Preguntas para obtener informacion del us3uario

1 |;Cual es su nombre?

2 |;Cual es tu edad?

3 |¢En qué distrito vives ta?

4 |;Cudl es tu ocupacion?

Conocer el perfil

del usuario

5 |{Qué te gusta hacer los fines de semana?

(aniversario, cumpleaos, despedida de solterx, baby shower, etc).

Conocer el
6 |;Con quiénes te diviertes con mayor frecuencia? entorno del
usuario
7 |¢Qué se te ocurre cuando piensas en fiesta o diversion?
e 1o : . 1o
(Cuando fue la ultima vez que organizaste un evento especial’ Conocer la

interaccion del




Describeme tu experiencia de inicio a fin: jHubo algunas cosas que
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usuario con

9 ) eventos sociales
buscaras en Internet?, ;en Google o en alguna red social?
10 |;Qu¢ fue lo que mas se te hizo complicado?
11 |;Qu¢ fue lo que mas te gusto del resultado de tu fiesta?
12 |;Qué cambiarias si tuvieras que organizar un nuevo evento?
(Como es (la fiesta que menciona) ideal para ti, por un evento que
13
quieras celebrar?
[ Te consideras una persona a la que le gusta celebrar, aunque sea
‘eventos menores’? (ejemplos: logros desbloqueados, buenas notas,
16 |;de vez en cuando reunirse en parrilla con los amigos? En caso la
respuesta sea afirmativa, ;Coémo son esas celebraciones?, ;qué es lo Conocer la
que si o si deben tener? interaccion del
usuario con
18 |; Tienes proveedores de cabecera? eventos sociales
(Has comparado los precios de tus proveedores con otros? Sobre
19

precios (los consideras justos?
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20

Sobre tus mayores dolores de cabeza al organizar un evento, ;como

visualizas que seria una solucién a tus problemas?

21

(Qué canales utilizas para organizar tu evento?




Apéndice C: Guia de entrevista al proveedor

Guia de entrevista al proveedor
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Sustento

1 [¢Cual es sunombre y/o de su empresa?

2 |¢{Cual es tu edad?

3 [¢En qué distrito vive?

4 1;Qué tipo de servicios brinda?

5 |¢ Desde cuando brinda este servicio?

Conocer el
perfil del

proveedor

6 |[¢Se encuentra formalizado?, describa cuales son los pros y

contras de la formalizacion en su nicho.

7 1¢{Quiénes conforman su equipo de trabajo?

8 [, Qué es lo que mas le genera inseguridad sobre la prestacion de
tus servicios y el cumplimiento de tus clientes o la gestion de

tus actividades?

9 |;Podria compartirnos una anécdota en que haya atravesado por

decepcion al prestar su servicio?




10

. Se ha planteado formalizarse?, ;Cuales son las mayores

razones para planteéarselo?
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Conocer el
entorno del

proveedor

11

(Como cree que se diferencia de su competencia?

12

(En qué medida usa redes sociales o herramientas en su

negocio?

13

(Cual es la mejor plataforma para darle publicidad a sus

servicios?, jcon cudl capta mas clientes?

14

Sobre la plataforma que mas le genera clientes ;qué es lo que

no funciona del todo bien para su negocio?

15

En el mundo ideal ;como seria una plataforma ideal para

anunciar sus servicios?, ;/qué funciones deberia tener?

16

(Como le gustaria que fuera su relacion con esta plataforma,

en su mundo ideal?

17

(Qué esperaria de una plataforma intermediaria entre
usuarios y proveedores de servicios para fiestas? (segun las

demandas de sus clientes)

Conocer la
interaccion del
proveedor con

los clientes
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Apéndice D: Lienzo 6x6
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Apéndice E: Matriz costo-impacto
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Apéndice F: Maqueta del problema
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Apéndice G: Calculos del modelo de negocio

https://docs.google.com/spreadsheets/d/131tWj j zMMWOMHr jFTS0LA9BBA EUx/

edit?usp=share link&ouid=104578519603189512212&rtpof=true&sd=true


https://docs.google.com/spreadsheets/d/131tWj_j_zMMW9MHr_jFT50LA9BBA_EUx/edit?usp=share_link&ouid=104578519603189512212&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/131tWj_j_zMMW9MHr_jFT50LA9BBA_EUx/edit?usp=share_link&ouid=104578519603189512212&rtpof=true&sd=true
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Apéndice H. Carpeta drive de evidencias

https://drive.google.com/drive/folders/14rwemZ_8VRpPz34bCIPFj-

tfyldVogDB3?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/14rwemZ_8VRpPz34bCIPFj-fyldVoqDB3?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14rwemZ_8VRpPz34bCIPFj-fyldVoqDB3?usp=sharing
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Apéndice I:Lienzo Blanco relevancia
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Apéndice J: Costos de los servicios Informéticos (Proveedor Microsoft)
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Apéndice K: Ficha técnica y encuesta para conocer la deseabilidad de una
plataforma digital

Ficha técnica:

item Descripcion

Objetivo de la encuesta Conocer la deseabilidad de una plataforma digital que
interconecte a usuarios y proveedores de eventos sociales, en
la ciudad de Lima metropolitana

Tamano de la muestra 151 personas encuestadas

Técnica de recoleccion  Encuesta digital a través de la plataforma de Google

Fecha de recoleccion de 15 de diciembre de 2022 - 25 de enero del 2023
la informacion

Disefio y realizacion Encuesta disefiada y ejecutada por el equipo 4 del MBA 169
CENTRUM.

Universo Habitantes de la ciudad de Lima metropolitana

Encuesta:

(Que edad tiene?
(Cual es su género?

(Tienes hijos o mascotas dentro de tu familia? (la columna numeérica es la cantidad de cada
categoria)

(Cual es la comision méaxima que estarias dispuest@ a pagar por el uso de Yupi, una solucion
que puede ahorrarle a organizadores de eventos de 5 a 30 dias para que también la pasen bien?

(Cual es su rango de ingresos mensuales?

(Con qué frecuencia realiza eventos al afio (cumpleafios, babyshower, despedida, pet party)?

(La mayoria de eventos que realizas son para ti o para otra persona?

(Cuénto tiempo sueles invertir en la organizacion de un evento? (;Nada?, ;horas?, ;dias?)

(Cuanto es el presupuesto promedio que asignas para organizar un evento (cumpleafos, baby
shower, etc)?
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[ Donde preferirias organizar tus eventos sociales?
(Para qué tipo de eventos estarias dispuesto a alquilar un local? (puede elegir mas de una
opciodn)

(De qué manera prefieres realizar buisquedas y compras para organizar fiestas?

Del 0 al 10 ;Estarias dispuesto/a a organizar tus eventos desde una app con todo tipo de
proveedores, precios transparentes, monitoreo en vivo de pedidos, posibilidad de sumar a otros
organizadores como colaboracion y con tablero de tareas hechas y por hacer?

(Te gustaria que esa app ademas tenga la opcion de ofrecerte 3 combos aleatorios, todo
incluido, en menos de 7 minutos?

(Queé tipo de eventos de los listados a continuacion te gustaria encontrar en la app? (puede
elegir mas de una opcién)

(Nos falto otro evento en la lista de arriba?, ;cudl tienes en mente?

(Cuanto tiempo, maximo, quisieras invertir en la organizacién de un evento?

Si rentaras un local, jen qué distrito preferirias que se encontrara? (Por favor, en tu respuesta
indicanos si se trata del distrito donde vives)

(Cuales son tus mayores frustraciones al organizar eventos sociales?

Finalmente, ;te consideras un consumidor socialmente responsable porque te interesa apoyar
pymes o emprendimientos de comunidades vulnerables?




