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Comunicacion y coordinacion constante
con diferentes areas involucradas en el
desarrollo de un producto nuevo.
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mercado.
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RESUMEN EJECUTIVO

La principal motivacion para la idea del plan de negocio fue encontrar familiares,
amigas y conocidas embarazadas o con hijos, que no podian vivir una vida mas
tranquila, ni dedicarle mayor tiempo a ellas o sus hijos por presentar miedos, dudas,
necesidades que no podian resolver. Buscan en diferentes lugares la informacion, con
miedo a que no sea confiable o segura, se descargan diferentes aplicativos para poder
organizarse teniendo que entrar a cada uno de ellos perdiendo tiempo, llaman a sus

familiares o doctores no siempre teniendo respuesta inmediata.

A raiz de lo mencionado y realizando un analisis del mercado, se encontré una
oportunidad latente de traer una propuesta de servicio que las ayude y solucione sus
problemas a través de un aplicativo movil que englobe todo lo que buscan y necesitan

en un solo lugar.

2MOM, “para mama” sera el aplicativo movil que estara dirigido a madres
gestantes y con bebés de hasta doce meses de edad. El publico objetivo sera Lima
Metropolitana y las ciudades de Arequipa y Trujillo, para los niveles socioecondémicos

A, By C, entre las edades de 15 a 49 afios.

El presente plan de negocio evalué la viabilidad comercial, operativa y econdémica
para la creacién del servicio que se ofrecerd a través del aplicativo. Se realiz6 un analisis
del macro y microentorno para identificar oportunidades del mercado, establecer el
tamario del mercado objetivo como la demanda potencial, efectiva y objetivo, crear la
propuesta de valor, investigar cuéles son las verdaderas necesidades de las madres a
través de evaluaciones con consumidoras y elaborar el plan de marketing, operaciones,

TI, financiero y de recursos humanos.

Para poder cumplir con los objetivos ya mencionados se inicié con un analisis
externo e interno del sector aplicando herramientas como PESTEL para determinar los
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que podrian
afectar al plan de negocio; asi como un analisis interno aplicando las cinco fuerzas de

Porter.
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Se identificé cual seria el publico objetivo, evaluando la poblacién de Lima
Metropolitana, Arequipa y Trujillo; sus niveles socioeconémicos y rango etarios.
Ademas, se evalud la tasa de natalidad, los nacimientos de bebés por afio y posibles
escenarios optimistas, conservador y pesimistas para determinar finalmente la demanda

objetivo del proyecto.

Se construyd la propuesta de valor y el concepto de la idea de negocio las cuales
fueron validadas y mejoradas en distintas iteraciones con prototipos cubriendo las
necesidades y requerimientos de las consumidoras; y, aplicando una metodologia agil
hasta llegar al desarrollo del producto minimo viable, el cual fue validado de manera

cuantitativa utilizando una muestra por conveniencia de 159 usuarias.

Se desarroll6 el plan de marketing detallando los puntos claves y acciones a realizar
para poder cumplir con los objetivos planteados a través de una estrategia

principalmente digital.

El plan de operaciones y Tl también fue desarrollado explicando la estructura
operacional del aplicativo, la implementacion de los procesos para el soporte de toda la
operacion de laempresa. Asi como, las fases necesarias para el desarrollo del aplicativo,

tipos de tecnologia a usar, equipos, entre otros.

Dentro del plan de recursos humanos, se detallan puntos como la constitucion de la
empresa y la estructura organizacional que para el este plan de negocio sera de cinco
personas, entre ellas, un gerente general, asistente administrativo, responsable de TI,

asistente de marketing y un disefiador gréfico.

En todos los planes ya mencionados se detallan los presupuestos necesarios para

cumplir con los objetivos establecidos.

Finalmente, se construy6 el plan financiero donde se determind la viabilidad del
proyecto con un VANE positivo de S/339,924 y TIRE de 36.53% en un periodo de

evaluacion de cinco afios.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

Desde que una mujer se entera que serd madre, inician nuevas experiencias, nacen
nuevas dudas y preocupaciones que antes no eran parte de su rutina diaria. El sector o
mercado de interés al cual ir4 dirigida la propuesta de negocio, son aquellas madres
gestantes y con bebés de hasta doce meses de edad que buscan informacion y una guia
constante que las acompafie durante todo el proceso de embarazo y durante la crianza
de su bebé y que resuelva dudas como: ¢ Qué le pasa a mi cuerpo?, ;Qué debo hacer en
las primeras semanas de embarazo?, ¢Debo evitar el alcohol?, ;Qué medicamentos
puedo tomar durante el embarazo?, ;Hasta qué mes de embarazo puedo viajar en avion?,
¢Puedo tefiirme el cabello durante el embarazo?, ¢(Qué tipo de ejercicio puedo hacer
durante el embarazo?, ;Me puedo vacunar?, ;Qué vacunas le toca a mi bebé en los
primeros meses?, ¢, Cuando debo iniciar mi curso de psicoprofilaxis?, ; Cuél es la mejor
marca de biberones?, ;Cuando debo hacer el ‘Gender Reveal’ y el ‘Baby Shower™?,
¢Como debo bafar a mi bebé?, ;Qué va en la maleta del bebé?, ;Es normal que me
sienta triste después del embarazo?, ;Qué debo hacer para tener una buena lactancia?,
entre muchas otras preguntas (Pearl Ben-Joseph, 2023).

Recientemente, han surgido nuevas tendencias en las cuales las madres quieren
celebrar o participar; por ejemplo, el ‘Gender Reveal’y, para poder realizarlo, necesitan
informacion de empresas organizadoras que proporcionen los productos que se deben
utilizar para los eventos dando una gran variedad de opciones (Orjuela, 2023).

Ademas de esta nueva tendencia y la necesidad que genera, existen otras
necesidades relevantes para las madres, como el seguimiento y control del crecimiento
del bebé tanto durante el embarazo como durante su primer afio de vida y la

organizacion en general del embarazo.

Por eso, en los ultimos afios la tecnologia ha sido uno de los mayores aliados de la
maternidad; sobre todo, para las mamas primerizas y/o trabajadoras. No se ha podido
calcular el valor de mercado, pero este segmento sigue en crecimiento a tal punto que

ya esta presente en ferias como el CES (Consumer Electronics Shows), feria que



muestra nuevas tendencias y ultimos avances en tecnologia de consumo que se lleva a
cabo en Las Vegas, Estados Unidos. En el 2022, se observé un crecimiento de 25.00%
con mas de 135 empresas participantes de las categorias de salud y bienestar (Reyes,
s. f.).

Por otro lado, dentro las 100 aplicaciones moviles mas usadas en la industria
médica, los aplicativos enfocados en el seguimiento del embarazo y recién nacidos
presentan el mayor crecimiento promedio de usuarios mensuales, cifra que se duplico

de un afo a otro (Reyes, s. f.).

Actualmente, en el mercado se pueden observar diversas aplicaciones maviles o
sitios webs que ayudan o brindan informacion enfocadas en temas especificos acerca

del embarazo o del cuidado de bebes. Entre ellas se tienen:

e Flo: Aplicativo mévil que cuenta con opcién de suscripcion y version lite que
controla y predice el ciclo menstrual, informacién relacionada a la preparacion
para la concepcion, el embarazo y la maternidad con consejos y recomendaciones

para cada etapa (Flo Health Inc., s. f.)

e iNatal: Aplicativo riguroso y personalizable para embarazadas que ofrece pautas
de nutricion y bienestar basadas en estudios cientificos para mejorar la salud de
la madre y del bebé (Clinic Barcelona, 2018). Ademas, ofrece planes

personalizados de nutricién y mindfulness semanales.

Este aplicativo ha sido desarrollada por médicos y comadronas® de Barcelona y la
fundacion bancaria “la Caixa”. No solo ofrece tips de interés, sino que también
permite hacer un seguimiento detallado al desarrollo del bebé y los sintomas de la

madre.

e Embarazo+: Incluye asesoramiento experto, articulos diarios, consejos médicos

y modelos 3D interactivos que permite hacer un seguimiento del desarrollo del

1 m.y f. Persona con titulos legales que asiste a la parturienta.



bebé (Philips Digital UK Limited, s. f.). Ademas, una guia semanal de embarazo
con explicacion detallada y una linea de tiempo para resaltar logros durante este
periodo. Por otro lado, con respecto a la informacidn, ofrece guias sobre lactancia,
alimentacion, ejercicio fisico, blogs con consejos, seguimiento de la barriga de
embarazo y méas. También, cuenta con una seccion de herramientas para el
embarazo como una calculadora de fecha de parto, contador de patadas del bebé,
registro de peso durante el embarazo y temporizador de contracciones.
Finalmente, para la organizacion ofrece un calendario para organizar el embarazo,
organizacion de la maleta de mama4, un plan de parto, lista de tareas y listas de

inspiracion para nombre del bebé.

e Mas abrazos: Sitio web para aprender de las distintas etapas del embarazo y el
bebé. Se divide en 4 grandes categorias: Mi embarazo, Crea tu baby shower, Mi
bebé y Comprar. En la primera, se encuentra toda la informacién relacionada a
cada etapa del embarazo por trimestres. En la segunda, una herramienta para crear
el baby shower; en la tercera, informacion de interés sobre los recién nacidos,
nifios hasta doce meses y nifios mayores. Finalmente, en la Ultima categoria se
encuentra un pequefio market place de la marca ofreciendo productos Huggies
(Olave, 2022).

Como se puede observar, todos estos aplicativos ofrecen informacion relevante y
de interés para las madres, pero la informacion se encuentra fragmentada en diferentes
aplicativos, obligandolas a desplazarse entre distintas plataformas. En el mercado no se
encontrd ningun sitio web o aplicativo mévil que ofrezca de manera integrada toda la
informacion de salud, recomendaciones por semana de gestacion o mes de vida del bebé
y proveedores, pero si se han podido encontrar algunas paginas con procesos integrados
similares o que se asemejan, parcialmente, a la propuesta como es el caso de Mas
Abrazos de la marca Huggies (Kimberly-Clark Worldwide - Huggies, 2020). Este sitio
web, como se menciono, ofrece contenido de valor en temas de salud y opciones de

planificar un baby shower.

1.2. ldea de negocio

La idea de negocio consiste en la creacion de un aplicativo digital para smartphones

bajo la marca 2MOM Yy estara dirigido para gestantes y madres con bebés de hasta doce



meses de edad. El aplicativo ofrece una guia durante las diferentes etapas en las que se
encuentren, ayudandolas a organizarse con las actividades necesarias por semana de
gestacion o mes de vida del bebé, realizando recomendaciones, conectandolas con
proveedores de productos y servicios, principalmente en la ciudad de Lima y

haciéndolas participes de una comunidad compuesta por otras mamas como ellas.

El aplicativo contara con seis secciones: Home, Mama, Bebé, ;Qué debes
saber?, Baby Place y Comunidad2MOM.

En cada seccidn se encontrard herramientas tanto para la mama como para el bebé,
contenido til de acuerdo con la etapa en la que se encuentre, opciones de productos y
servicios especializados y una comunidad en la cual se podré interactuar con otras

mamas.

1.3.  Objetivos generales y especificos

1.3.1. Objetivo general

Determinar la viabilidad comercial, operativa y econémica para la creacion de un
servicio que brinde informacién, orientacion y servicios acerca de la etapa de embarazo

y cuidados del bebé.
1.3.2. Objetivos especificos

e Realizar el andlisis del entorno para la identificacion de la oportunidad de
mercado.

e Identificar y definir el tamafio del mercado objetivo.

e Determinar la aceptacion de la propuesta de valor.

e Investigar las necesidades béasicas de las madres gestantes y madres
durante el primer afio de vida del bebé.

e Elaborar un plan de Marketing, Comercial, Operaciones, TI,
Administrativo y Recursos Humanos, y Econémico.

e Evaluar la viabilidad economica del plan de negocios.



1.3.3. Proposito y contribucion

El propésito del plan de negocio, es mejorar el proceso de busqueda de informacion
de las madres gestantes y madres con bebés de hasta doce meses de edad, sin necesidad
de recurrir a distintas fuentes y/o aplicativos para monitorear su crecimiento, recibir
informacion relevante en cada semana de gestacién o primeros meses de vida, saber y
entender cuales son aquellas actividades importantes en cada semana como: programar
las citas médicas, agendar citas de psicoprofilaxis, planificacion del gender reveal,
planificacion del baby shower, control de vacunas, visitas al pediatra, lactancia,
alimentacion complementaria, planificacion de bautizo, entre otros; entregandoles una
guia préactica de organizacion y conectandola con distintos proveedores de productos y

servicios segun la semana en la que se encuentre.

La contribucidn de este proyecto es, volver la preparacion para el nacimiento de un
bebé, un proceso més didactico, informativo, organizado y facil de llevar para cualquier

madre, de tal forma que se reduzcan los niveles de estrés que conllevan estas tareas.

Finalmente, la contribucion académica de este proyecto permitird desarrollar y

profundizar en el uso de nuevas metodologias para la implementacién de un proyecto.

1.4.  Alcancesy limitaciones

1.4.1. Alcance

El plan de negocio se enfoca en brindar informacién, servicios y productos que las
mujeres gestantes y madres de bebés de hasta doce meses de edad buscan en cada etapa.
Pertenecen a los niveles socioecondémico A, By C, entre las edades de 15 a 49 afios de
Lima Metropolitana para el afio de lanzamiento y; Arequipa y Trujillo para los afios 2

y 3 respectivamente.

El modelo de negocio permitira la basqueda de informacion para temas
relacionados con las diferentes etapas de embarazo, post parto y cuidados del bebé hasta
doce meses de edad; como también, poder conectar a las madres con productos y

servicios ad-hoc para este periodo mediante un aplicativo movil de suscripcion.



Este plan de negocio abarca desde la investigacion de mercado hasta el anélisis de
la viabilidad operativa, tecnolégica y econdmica, la posterior implementacion de éste
estd fuera del alcance de este plan. Se evaluara la rentabilidad en un periodo de cinco

afios para determinar la viabilidad del proyecto.

1.4.2. Limitaciones
Las limitaciones identificadas son las siguientes:

e Se desarrollara de forma bésica un producto minimo viable; sin embargo,
este estara enfocado en las secciones mas importantes del aplicativo y no
en la experiencia completa de navegacion.

e Limitaciones para encontrar contenido e informacion financiera de

aplicativos similares y de origen peruano que sirvan como referencia.



CAPITULO II. MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se presentan los principales factores que permiten contextualizar el
mercado en el que se desarrollard la idea de negocio, sus caracteristicas a nivel
poblacion, desarrollo tecnolégico, problematica existente, necesidades del consumidor,

competencia actual, entre otros.

2.1. Disponibilidad de la informacion

En la actualidad, las madres gestantes o con bebés de hasta doce meses de edad,
buscan todo tipo de informacion en internet, libros o a través de recomendacion de
familiares y/o amigos; lo que hace que sea un poco frustrante poder asimilar, ordenar y

ponerla en préctica.

Para el caso de aquellas mamas que buscan a través de internet, muchas veces deben
de unir toda esa informacion por su cuenta siendo una tarea tediosa y operativa, cuando
pueden dedicar ese tiempo para otras actividades mas relevantes en la etapa que estan
viviendo (Roldan, 2020).

2.2.  ¢Cuadl es la necesidad insatisfecha?

Encontrar en un solo lugar toda la informacion relevante que las madres gestantes
y con bebés de hasta doce meses de edad necesitan y que las ayuden a resolver dudas,
organizarse semana a semana, obtener opciones de proveedores de servicios y productos

para sus bebés (Hernandez et al., 2019).

Por lo tanto, la propuesta de negocio lograréa satisfacer esta necesidad latente debido

a que reunird todo lo que buscan en un solo aplicativo movil, facil de descargar y usar.

2.3.  Situacion del mercado de aplicativos para mamas
2.3.1. Tipos de aplicativos para maternidad existentes en el mercado
Se encontraron diferentes tipos de aplicativos que brindan ayuda, informacion y/o

ofrecen servicios y productos que las madres buscan, pero de manera independiente. Se

agruparon de la siguiente manera:



e Control de embarazo semana a semana

Aplicativos de seguimiento de embarazo semana a semana donde se puede ver el
desarrollo del bebé, consejos a seguir en cada momento, herramientas para registrar
tiempo entre las contracciones durante el proceso de parto. Se encontraron los siguientes
aplicativos: Flo, Full Term-Contraction Timer (Golawala, s. f.), Midful Mamas-Sleep

for moms, Embarazo+, iPregnant y Pregnantis.
e Compras de productos.

Estos aplicativos se caracterizan por brindar diferentes opciones de productos para
bebés. Se encontraron: BabyList, Mooms y Pat Pat (Babylist Inc, s. f.) (Mooms: La app

para comprar y vender todo para los peques, 2019)(Pat Pat, s. f.).
e Ayuda post parto

Estos aplicativos permiten realizar un seguimiento diario de las actividades del
bebé, monitorear horarios como cambios de pafial y alimentacion, bafios, suefio, entre
otros. Se encontraron: Baby Tracker, Baby ESP, Dormi Baby Monitor, LactMed y
Happy Recipes (Happy Recipes, 2019) MVP por sus siglas en inglés (Macias, 2019).

Como se puede observar, si existen aplicativos moviles enfocados en el proceso de
gestacion, post parto y crianza. Sin embargo, no se encontré uno que englobe toda la

informacion en un solo lugar.

2.4.  Uso de aplicativos y comercio electrdnico en el Peru

Segun Franco Bravo (Bravo, 2020), quien hace referencia al estudio Target Group
Index (TGI) de Kantar IBOPE Media, mas del 50.00% de los peruanos descargd un
aplicativo movil lo cual equivale a méas de cinco millones de personas. Dentro de este
grupo, el 13.00% corresponde a aplicativos referentes a “Estilo de vida”,
principalmente, con usuarios entre 25 y 34 afios que son lo que presentan mayor

actividad.

Por otro lado, la Cdmara de Comercio Electronico (CAPECE) informa que al 2021,

la industria de comercio electronico crecié 55.00% versus el 2020, facturando alrededor



de 9.3M de délares (Bravo, 2022). A continuacion, se muestra la evolucion de las ventas
online en la Figura 2.1.

Figura 2.1

Ventas online 2011-2021

2011 (2012|2013 (2014|2015 (2016 (2017|2018 | 2019 | 2020
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Fuente: Cdmara Peruana de comercio electrénico (Bravo, 2022)

La pandemia trajo consigo un cambio considerable en esta industria, el uso de
tarjetas de crédito a través de plataformas ecommerce era de 12.50% prepandemia y
paso al 40.00%.

El Pert tiene 13.9 millones de compradores online, de los cuales el 70.00% estan
en Lima y Callao. Ademas, el 20.00% del consumo online viene de provincias y se
observa una penetracion general del internet del 76.00% (CAPECE, 2021)

Con la informacion recabada se puede concluir que el plan de negocio lograra

desarrollarse de manera 6ptima en un mercado de potencial crecimiento respecto al



desarrollo del comercio electrénico, uso de pagos con billeteras digitales y ventas

online.

2.5.  Analisis de la poblacion

Este anlisis permite evaluar caracteristicas como los niveles socioeconémicos,
con el objetivo de determinar el segmento al que ira dirigido el proyecto. Permite
entender la situacién econdmica y social de un determinado pais, lo que ayuda a
identificar posibles problemas y necesidades. También, evaluar politicas y programas

que se estan implementando, con el fin de identificar sus efectos sociales y econémicos.

2.5.1. Analisis por nivel socio econdmico (NSE)

La Figura 2.2 muestra los resultados del estudio que realizé IPSOS al 2021
haciendo un comparativo desde el afio 2019 por cada nivel socioecondmico y variacién
que hubo afio a afio (Ipsos Perd, 2022).

Las principales caracteristicas de los niveles socioecondémicos son las siguientes:

e NSE-A: Es el segmento que tiene la mayor cantidad de jefes del hogar trabajando.
Ademas, tienen la mayor tenencia de servicio doméstico y viven mas en
departamentos (edificios). Esto evidencia que es el segmento que cuenta con un

mayor nivel adquisitivo.

e NSE-B: Al igual que el NSE-A presentan un alto nivel adquisitivo. Sin embargo,
se observa que es el segmento con mayor cantidad de hijos del jefe del hogar
trabajando y tiene la mayor cantidad de personas que usan ESSALUD (Sistema

de salud nacional) para asistencia médica.

e NSE-C: Es el segmento con més jefes del hogar cuya educacion maxima es
secundaria completa, y que ademas cuentan con mas miembros viviendo en el

mismo hogar demostrando un nucleo mas amplio.

Se concluye al analizar los tres primeros niveles socioeconémicos A, By C, por sus
caracteristicas, que son el grupo objetivo para desarrollar el plan de negocio, debido a

que son los que tienen mayor capacidad de gasto ya que tienen ingresos de S/3,970 a
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S/12,660 mensuales. Del mismo modo su capacidad de gasto va del 75.00% al 62.00%
en el NSE A respecto a sus ingresos (Ipsos, 2020)

2.5.2. Analisis de la poblacion femenina por edad reproductiva

Las mujeres en edad fértil representaron el 52.30% del total de poblacion de
mujeres del pais en el afio 2021, siendo el rango etario de 15 a 49 afios (INEI, 2021).
Segun la evolucidon de la poblacion peruana, que se detallan en la Figura 2.3, esta

porcion de la poblacion se mantiene estable a través de los afos.
Figura 2.2

Per(: poblacién femenina en edad reproductiva, 1995 — 2021(Porcentaje respecto al

total de mujeres de cada afio)

1995 2000 2010 2015 2021
Total Total Total Total % Total Total

Total mujeres 12,184,074 13,251,596 13,928,370 14,426,463 15,142,739 50.5 16,641,127 50.4
Total mujeres en edad fértil 6,144,434 504 6,882,306 519 7,367,592 529 7,597,553 52.7 7874,062 520 8,706,234 523

15-19 1249418 103 1,348,703 102 1,402,108 101 1352075 94 1,319,060 87 1265724 76
20-24 1,133,248 93 1,218,708 92 1,283,129 9.2 1,267,668 88 1,289,985 85 1,402,839 84
25-29 1,010,453 83 1113117 84 1163270 84 1,181,699 82 1,192,880 79 1,398,567 84
30-34 885,821 73 990,593 75 1,062,452 76 1,090,189 76 1,117,606 74 1292197 78
35-39 746,686 6.1 869,571 66 950274 68 1,009,775 70 1,062,875 70 1,226,189 74
40-44 622,814 51 732,401 55 822,825 59 908,807 63 999,733 66 1121022 6.7
45-49 490,994 40 609,213 46 683,534 49 787,340 55 891,923 59 999,696 6.0

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica- Per(: Estimaciones y Proyecciones de
Poblacién Departamental, por Afios Calendario y Edad Simple, 1995-2030 (INEI, 2019)

Se concluye que el plan de negocio toma como poblacion las edades de 15 a 49
afios ubicadndose dentro del rango etario de mujeres fértiles en la poblacion peruana

(52.30%), indicador que se tom6 como referencia para el calculo de la demanda.

2.6. Tasa de natalidad

La tasa de natalidad proporciona informacion sobre el crecimiento demogréafico de
la ciudad, ayuda a planificar servicios publicos de acuerdo con el nimero de nuevos
nacimientos, permite anticipar los cambios sociales y ayuda a planificar la economia
local.

2.6.1. Tasa de natalidad en Peru

El reporte que se evidencia en la Figura 2.4, sobre la natalidad en el Perd, refleja

una tasa de decrecimiento consistente durante los ultimos 20 afios. Como resultado se
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presentan 17 nacimientos cada 1,000 habitantes versus los 23 nacimientos en el afio
2000.

Figura 2.3

Tasa de natalidad 2000-2020

16
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Afio

Fuente: CIA World Factbook, 2020

La tasa de natalidad en el Pert al 2020 (1.70%) ha presentado un decrecimiento
frente a los resultados de hace 10 afios (1.97%) (CIA World Factbook, 2020) y esto se
debe principalmente, a factores como disminucion de matrimonios y mayor acceso y
disposicién a métodos anticonceptivos (Zacarias, 2022). Asimismo, el promedio de

hijos por mujer es de 2.22 frente 2.57 del afio 2010 (Datos Macro, s. f.).

En América Latina la tasa global de fecundidad para el 2022 es de 1.85 con una
proyeccion de 1.68 al 2100 (CEPAL, 2022).

2.7. Maternidad en el Peru

Aunque el estudio anterior indica un decrecimiento en la tasa de natalidad,
actualmente el 78.00% de las peruanas desean ser madres en el futuro, y el 93.00% de
las madres consideran la maternidad como la etapa mas importante de su vida (Torrado,
2018). Torrado indica que el Peru presenta el mayor indice de intencion de embarazo
en el futuro en toda la region latinoamericana cuyo promedio es 58.00%, seguido de
Panama con 75.00%, Paraguay y Argentina con 66.00%.

Lo antes mencionado refuerza los nuevos habitos de busqueda de informacién en
internet acerca del cuidado y crianza del bebg, lo cual les genera a las madres primerizas

mayor seguridad. Méas del 70.00% de las madres utilizan el buscador de Google para
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buscar informacion una vez al mes y ademas, el 55.00% investiga de manera digital
antes de realizar sus compras por internet (Infobae, 2021).

En vista de la necesidad existente de encontrar un aplicativo que consolide toda la
informacidn que una gestante y madre de hijos de hasta doce meses de edad en un solo
lugar se desarrolld este plan de negocio, analizando el mercado en el cual no hay
presencia de competidores que ofrezcan el mismo servicio de manera global y que sea
de origen peruano. Ademas, se evidencio que el comercio electrénico en el Perl
presento un crecimiento de 55.00% sobre el 2020, lo cual es positivo para los negocios

digitales.

Por otro lado, se analizé la poblacién y se determin6 que los NSE A, B y C son los
de mayor capacidad de gastos y mejores ingresos lo cual es relevante pues el aplicativo
objeto de este plan de negocio tiene un componente de pago. Otra variable analizada en
la poblacion fue la edad fértil de las mujeres, donde se observo que el rango de 15 a 49
afios es el que debe ser considerado como publico objetivo.

Por dltimo, a pesar de que la tasa de natalidad en Per( presenta decrecimientos
anuales, este plan de negocio sigue siendo atractivo pues la intencion de maternidad en

nuestro pais (78.00%) es mas alta que el promedio de la region (58.00%).

Por lo tanto, se puede afirmar que las mujeres peruanas quieren ser madres y estar
bien informadas con respecto a todo lo que la maternidad conlleva lo cual genera un

mercado muy atractivo.
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CAPITULO III. ANALISIS DEL ENTORNO

El anlisis del entorno permite entender los distintos factores que influyen en las
organizaciones y cémo estas pueden afectar su éxito. Ademas, permite identificar
oportunidades y amenazas potenciales, ajustar estrategias empresariales y tomar
medidas preventivas para minimizar riesgos y aprovechar oportunidades. El anlisis del
entorno también ayuda a las empresas a comprender las tendencias del mercado, el
comportamiento del consumidor y las dindmicas de la industria, lo que permite realizar

ajustes estratégicos y adoptar un enfoque proactivo para garantizar su éxito en el futuro.

3.1. Anadlisis del macroentorno

Se realizo el andlisis a través del analisis PESTEL.

3.1.1. Analisis PESTEL

PESTEL es una herramienta usada para el analisis del macroentorno, el cual analiza
siete factores: Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecologico y Legal. Ayuda a
comprender el impacto de estos factores en la empresa y como pueden afectar su

funcionamiento y éxito.
A continuacion, se analiza cada uno de estos factores:

e Factores sociales: Las nuevas tendencias sociales como, ‘gender reveal’,
sesiones fotograficas de recién nacidos y otras nuevas celebraciones, son
actividades sociales que cambian e impulsan el crecimiento del sector (Muifiiz,
2023), logrando que madres primerizas busguen informacion para organizar estas
nuevas celebraciones. Por otro lado, el incremento de embarazos adolescentes en
el Perd con un ratio de 13 de cada 100 embarazos no intencionales (Defensoria
del Pueblo, 2022) estdn generando nuevas necesidades en las familias
monoparentales, como la crianza positiva y métodos no convencionales de
ensefianza, estos cambios generan muchas dudas en madres primerizas y crea la

necesidad de informacion asequible y confiable.

De igual manera, la migracién extranjera ha impactado en la sociedad debido a

incremento de mujeres en edad fértil que han ingresado al pais y que son potencial
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publico objetivo, esta migracién es un componente importante del cambio
demografico (Naciones Unidas Pert, 2022). ElI 52.00% de la poblacion
venezolana que emigro tienen edades entre 20 a 34 afios de edad donde el 49,70%
son mujeres (ENPOVE, 2018). Debido a esta migracion, el segmento de mujeres
en edad reproductiva se ha incrementado, logrando que el mercado objetivo haya
crecido.

Factores politicos: La creacion del Ministerio de la Mujer y Poblaciones
Vulnerables (MIMP) que, desde su fundacion en 1996, busca implementar
politicas de estado que impacten de manera positiva en el sector. Ademas, por
parte del Ministerio de Salud (MINSA) se cuenta con la implementacién de la
“Semana de la Maternidad Saludable, Segura y Voluntaria” la cual viene
acompafiada de tres directivas: (1) Directiva Sanitaria N°94-MINSA/2020 para la
Garantizar la Salud de las Gestantes y la continuidad de la Atencion en
Planificacion Familiar que fue aprobada con Resolucion Ministerial N°217-2020-
MINSA, la (2) Directiva Sanitaria N°97-MINSA/2020 para la Prevencion y
Atencion de la Gestante y del Recién Nacido con Riesgo o Infeccion por COVID-
19 que fue aprobada con Resolucion Ministerial N°245-2020-MINSA y (3) la
Directiva Sanitaria N° 098-MINSA/2020 para el seguimiento y monitoreo de la
Morbilidad Materna Extrema aprobada con la Resolucidon Ministerial 249-2020-
MIINSA. Lo antes mencionado, muestra claramente que hay una intencion por
parte de las autoridades en proteger a las mujeres en general y en particular
durante su etapa de embarazo, sin embargo, ain hace falta méas informacion y que
dichas instituciones se acerquen a la poblacion con efectividad. Esto favorece el
plan de negocio porque brinda una oportunidad al sector privado para acercar la

informacién a la poblaciéon (Ministerio de Salud, 2023).

Factores legales: Los factores legales relacionados al objeto de esta tesis tienen
sustento en la Ley N°29733, concerniente a la Ley de Proteccion de Datos
Personales (Congreso de la Republica, 2011), que tiene como objetivo garantizar
el derecho fundamental de proteccion de datos a través de su correcto tratamiento.
Ademas, es importante considerar las leyes relacionadas a licencias, propiedad
intelectual, patentes, entre otros. Respecto a la proteccion de datos, este factor es
muy importante para garantizar que todos los datos que se obtengan como
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resultado de una suscripcion, encuesta, o cualquier otro medio electronico pueda
resguardarse y protegerse, sin usarse para ningun otro fin que no sea para el
propdsito original. Una investigacion de Google e Ipsos revela que el 49.00% de
los encuestados dijo que una buena experiencia con la privacidad de sus datos,
ayudaria a ponerlo como su marca principal (Google IPSOS, 2023). Esto indica
lo importante que es cuidar los datos personales de los clientes en el uso de un
aplicativo de tal manera que puede ayudar a posicionar mejor la marca frente a la

competencia.

Factores tecnoldgicos: En el Per( existe un incremento en los niveles de uso de
internet. Esto, junto a la pandemia, ha desatado una ola de crecimiento en el
comercio electrénico. Segun la Camara Peruana de Comercio Electronico
(CAPECE) el 41.80% de peruanos (13.9 millones) realizaron sus primeras
compras online al cierre del 2021. Esto represent6 al final del afio un crecimiento
de +55.00% versus el 2020, moviendo alrededor de US$9,300 millones. Esto
también se ve reflejado en el nimero de comercios online, pasando de 260 mil en
el 2020 a 300 mil en el 2021(CAPECE, 2021).

Factores econdmicos: El Perl experimentd un importante crecimiento
econémico en los Gltimos afios, lo que ha generado cambios en la estructura
econdmica del pais. Esto esta generando cambios en la distribucion de la riqueza,
las relaciones laborales y el acceso a los servicios basicos. Los ingresos de los
niveles socioeconémicos A, B y C ascienden a méas de S/3,000 en promedio
mensual (Apeim, 2021) y vienen acompafiados de un alto gasto en las categorias

de salud, educacién, calzado y vestido.

Factores ecoldgicos: En el articulo: “El coste medioambiental oculto de comprar
un ‘Smartphone’ nuevo” se menciona, que los smartphones generan mas gases de
efecto invernadero que los demas dispositivos electrénicos, aunque su huella de
carbono es modesta comparada con los principales culpables del cambio
climéatico, como el sector energético o el de transporte. Segun el articulo se ha
podido determinar que las aplicaciones con mucho contenido pueden impactar de
manera negativa el medioambiente y que un mejor consumo de energia de

aplicaciones aumenta la autonomia de los teléfonos moviles (Martin, 2020).
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Después del analisis de los 6 factores del macroentorno, no se evidencian amenazas
relevantes para iniciar este plan de negocio. Por el contrario, se evidencian nuevos
cambios sociales, tendencias y factores de crianza; asi también, factores tecnologicos
como el uso de internet y el nivel de digitalizacion que impulsaran el uso de aplicativos

moviles y el uso de tecnologia digital como fuente de informacién y consulta.

3.2.  Andlisis del microentorno

Este andlisis permite identificar oportunidades y amenazas en el entorno inmediato.
El anélisis del microentorno permite adaptarse a las necesidades del mercado, ya que
identifica los cambios en las demandas de los clientes, las tendencias en el mercado y

las préacticas de la competencia.

3.2.1. Andlisis del microentorno mediante las cinco fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter es un modelo que se utiliza para analizar la
competitividad de una industria. EI modelo se enfoca en: la rivalidad entre
competidores, amenazas de nuevos competidores, amenazas de productos sustitutos,

poder de negociacion de los proveedores y de los clientes.

Analizando el microentorno a través de las 5 Fuerzas de Porter se encuentra lo

siguiente:

e Amenaza de nuevos competidores — ALTA: En esta fuerza se determiné que
al ser un mercado estable y con potencial de desarrollo, las barreras de entrada
para nuevos competidores son bajas pues existe un gran atractivo por este
segmento y no existen mayores complicaciones en el desarrollo tecnologico ya
que muchas empresas con la infraestructura suficiente pueden replicar el modelo

de negocio y trasladarlo a sus clientes.

e Poder de negociacion de los clientes — MEDIO: En un mercado con una gran
cantidad de ofertas, pero de forma dispersa, presentar el aplicativo como una
opcidn local y que consolide toda la informacidn que el pablico objetivo necesita,
representa una ventaja para la compafia. Sin embargo, es importante considerar
que; de encontrar sustitutos, la lucha por retener a los clientes puede ser mas

agresiva.
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e Amenaza de productos sustitutos — ALTA: Se determina que esta fuerza es
alta, debido a que en el mercado ya existen aplicativos similares como Flo,
Embarazo+, iPregnant, entre otros; sitios web, blogs y libros, que pueden
satisfacer parcialmente las necesidades de las consumidoras.

e Poder de negociacion de los proveedores — BAJO: Esta fuerza mide qué tan
facil es para los proveedores poner sus condiciones comerciales, de distribucion,
precio, con la empresa o industria. Al ser un negocio que se desarrolla en un
entorno digital, la basqueda de proveedores no tiene limites. Siempre se podra
encontrar un proveedor que cumpla con las condiciones del negocio. Por ejemplo,
para la compra de dominios, almacenamiento cloud, desarrolladores de
aplicativos y sitios web, entre otros; existe una gran variedad de ofertas en cuanto
a rangos de precios y servicios. De la misma forma sucede con los proveedores

de marketing y aquellos especialistas que generan el contenido para el aplicativo.

¢ Rivalidad entre competidores existentes — MEDIA: Esta fuerza es media ya
que se encontraron distintas aplicaciones gratuitas y de pago para mujeres
embarazadas. Sin embargo, ninguna que entregue informacion de salud, tips,
comunidad y proveedores de forma integral y consolidada. Por lo tanto, hay

espacio para mostrar un gran diferencial.

Después del anélisis del microentorno, se concluye que se debe crear una base

solida de usuarios para llegar a ser una opcion de negocio atractiva para los proveedores.

Asi mismo, como proteccion ante la aparicion de nuevos competidores, el aplicativo
debera ser actualizado constantemente para mantenerse al dia con nuevos productos,
servicios e informacion actualizada que sean atractivos y generen valor al consumidor

al mismo tiempo que se incrementa la base de usuarios.

Finalmente, luego de analisis del macro y microentorno se identificaron las

siguientes oportunidades y amenazas:
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3.2.2. Oportunidades

Existe un mercado de mujeres en el Pert que desean ser madres (78.00%),
incluso mas grande que el promedio de la region (58.00%) (Torrado,
2018).

Alto porcentaje de mujeres embarazadas que buscan informacion en
internet. Méas del 70.00% de las madres utilizan el buscador de Google
para buscar informacién una vez al mes (Infobae, 2021).

Existe un mercado amplio porcentaje de mujeres que se encuentran en
edad fértil, de 15 a 49 afios (INEI, 2021).

Variedad de temas a tocar sobre el embarazo, crecimiento del bebé,
cambios fisicos y emocionales, actividades fisicas y sociales, entre otros.
Nuevas necesidades en familias monoparentales como la crianza positiva
y nuevos métodos no convencionales de crianza que genera la necesidad
de busqueda de informacion.

Amplio porcentaje de concentracion de madres en los NSE A, By C (67%)
dentro de Lima Metropolitana y otras ciudades donde el aplicativo se
desarrollara. (Ipsos Pert, 2022)

Alto porcentaje (50%) de peruanos descargan aplicativos mdviles. (Bravo,
2020)

Apoyo del gobierno a madres gestantes a través de leyes y acciones que

brindan beneficios constantes para la salud de ellas y sus bebés.

3.2.3. Amenazas

Que la competencia de otras aplicaciones similares ya existentes de
cuidado de la salud, recomendaciones para madres embarazadas, venta de
productos y servicios orientados a madres gestantes y madres de bebés de
hasta un afo, ofrezcan el mismo servicio que 2ZMOM.

Constantes ataques a la ciberseguridad que generan desconfianza al
momento de descargar un aplicativo y de brindar informacion personal.
Quedar obsoletos frente a la constante evolucion tecnologica y el

requerimiento de actualizaciones y mejoras de la aplicacion.
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e Que un competidor pueda copiar no solo el contenido sino también
implementar un aplicativo movil ademas de un sitio web.

e Que alguno de los referentes de salud como pediatras o influencers
contratados tengan algun problema que dafie la imagen de la marca.

e No ser aceptado por Google Play y App Store como aplicativo, no
permitiendo la descarga ni suscripciéon del mismo.

e Problemas en el servicio o productos que ofrezcan los socios estratégicos,
lo que puede generar que la madre lo relacione al aplicativo y por esa mala
experiencia deje de usar 2MOM.

e Comentarios ofensivos y/o conflictivos dentro de la comunidad 2MOM.

3.3.  Andlisis interno

La identificacion de las fortalezas y debilidades se desarrollé de forma cualitativa

considerando que este es un aplicativo que ain no sale al mercado.

Esto ayudd a identificar las fortalezas como recursos y habilidades, que fueron
utilizados para establecer una ventaja competitiva. También permitid identificar las
debilidades y limitaciones, como recursos insuficientes o falta de experiencia en ciertas

areas, lo que permite tomar medidas adecuadas para abordar estos problemas.
3.3.1. Fortalezas

e  Primer aplicativo movil peruano que consolida la informacion requerida
por gestantes y madres con nifios de hasta doce meses de edad referente a
principales dudas que tienen en cada etapa en la que se encuentran.

e EIl servicio se brindard mediante un aplicativo movil, lo que permite
acceder a la informacion y herramientas de organizacion en todo momento
y lugar. Sin necesidad de revisar en forma paralela otras fuentes y/o
aplicativos.

e EI aplicativo mdvil proporcionard informacién personalizada sobre el
avance de la gestacion, registro del desarrollo del bebé, seguimiento de
sintomas de la madre, recomendaciones sobre actividades que se deben
programar de forma anticipada y periédica hasta el cumplimiento de un

afno del bebé.
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e El aplicativo funcionard como plataforma de conexion entre la comunidad
de madres 2MOM con proveedores peruanos de productos y servicios que
cubran sus necesidades segun la etapa en la que se encuentren.

e Variedad de proveedores a nivel productos y servicios para los diferentes
niveles socioecondmicos a los que se dirige el aplicativo.

e  Opcion de descargar el aplicativo sin costo y poder acceder a informacion
valiosa pero limitada con posibilidad de pagar la suscripcién de manera
mensual o anual y acceder a todo el contenido y herramientas disponibles.
Lo cual no se observa en la mayoria de otros aplicativos similares.

e Opcidn de descargar el aplicativo en sistemas operativos 10S y Android.

e Disefio atractivo y dinamico que genera una buena experiencia de usuario

al momento del uso a través de todas las vistas de la aplicacion.
3.3.2. Debilidades

e Elaplicativo requiere una gran inversion inicial en términos de desarrollo,
disefio y marketing.

e Posibilidad de que el publico objetivo no confie en la informacion
proporcionada por una aplicacion mdvil, si no es avalada por un
especialista, en los proveedores con los que se trabaja y la calidad de los
productos que se ofrecen.

e Al ser un nuevo aplicativo puede presentar, en un primer momento, una
experiencia de usuario poco alineada con las expectativas del consumidor.

e No ser atractivos como plataforma de venta para proveedores de productos
y servicios lideres en el mercado.

e No ofrecer una cobertura de productos y servicios que cumpla con las
expectativas geograficas de usuarias que estén fuera de las ciudades donde
se ubiquen los socios comerciales.

e Que el aplicativo tarde mucho en su descarga e instalacion generando
molestias y abandono de uso.

e Posibilidad no encontrar socios estratégicos de alta calidad en las otras

ciudades fuera de Lima donde se desarrolle el aplicativo.
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e Posibilidad de quejas por no cubrir zonas alejadas a las ciudades

principales donde se enfocara el aplicativo.

Después de identificar las fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades; se traslado
la informacion a la Matriz FODA con el objetivo de determinar las estrategias que debe
seguir el negocio para un correcto funcionamiento y poder cumplir con los objetivos

planteados. El detalle de la Matriz se puede observar en la Tabla 3.1
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Tabla 3.1

Matriz FODA
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Se concluye que después de elaborar la Matriz FODA, se pueden identificar
aquellos factores que pueden impactar al proyecto que deben ser considerados para la

elaboracion de la estrategia del negocio.

Para identificar las principales oportunidades y amenazas externas que podrian
afectar la idea del negocio se realiz6 el andlisis de la matriz de Evaluacion de Factores
Externos (EFE). Adicionalmente, realiz6 el analisis de la matriz de Evaluacion de
Factores Internos (EFI) para identificar las fortalezas y debilidades del negocio
propuesto, las que a su vez generan la matriz Interna-Externa, la cual consta de tres

escenarios: "Cosechar o Desinvertir”, "Retener y Mantener", y "Crecer y Construir”.

La matriz EFE y EFI consta de enumerar las oportunidades y amenazas, factores
externos; como también, las fortalezas y debilidades, factores internos. Luego, asignar
un valor segun la importancia de cada factor, este valor puede ir desde el cero hasta el
uno, siendo cero “nada importante” y uno “muy importante”. La suma de estos valores
debe dar un total de uno por lo que es necesario realizar una jerarquia entre ellos. Se
debe evaluar la respuesta de la organizacion a cada oportunidad y amenaza y asignar un
valor entre uno y cuatro, donde uno es una respuesta mala y cuatro, una excelente. Esta
valoracion se utiliza para medir la eficacia con la que la empresa esta abordando cada
oportunidad y amenaza, factores externos; y fortalezas y debilidades, factores internos,

para generar estrategias que aporten al negocio.

A continuacién, el desarrollo de la matriz EFE (Evaluacién de Factores Externos)

y EFI (Evaluacion de Factores Internos) (ver Tabla 3.1 y Tabla 3.2)
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Tabla 3.2

Matriz EFE (evaluacion de factores externos)

Oportunidades

Peso

Calificacion

Ponderado

Existe un mercado de mujeres en el Perl que
desean ser madres (78.00%), incluso méas grande
que el promedio de la region (58.00%) (Torrado,
2018).

Alto porcentaje de mujeres embarazadas que
buscan informacion en internet. Mas del 70.00%
de las madres utilizan el buscador de Google para
buscar informacion una vez al mes (Infobae,
2021).

Existe un mercado amplio de mujeres que se
encuentran en edad fértil, de 15-49 afios (INEI,
2021).

Variedad de temas a tocar sobre el embarazo,
crecimiento del bebé, cambios fisicos y
emocionales, actividades fisicas y sociales, entre
otros.

Nuevas necesidades en familias monoparentales
como la crianza positiva y nuevos métodos no
convencionales de crianza que genera la necesidad
de busqueda de informacién.

Amplio porcentaje de concentracion de madres en
los NSE A, By C (67%) dentro de Lima
Metropolitana y otras ciudades donde el aplicativo
se desarrollara. (Ipsos Per(, 2022)

Alto porcentaje (50%) de peruanos descargan
aplicativos moviles. (Bravo, 2020)

Apoyo del gobierno a madres gestantes a través de
leyes establecidas que brindan beneficios
constantes para su saludad y brinda informacion.

Subtotal - Oportunidades

0.12

0.12

0.07

0.07

0.08

0.07

0.07

0.05

0.65

0.48

0.48

0.21

0.28

0.24

0.28

0.28

0.15

2.40

Amenazas

Peso

Calificacion

Ponderado

Que otras aplicaciones similares ya existentes de
cuidado de la salud, recomendaciones para madres
embarazadas, venta de productos y servicios
orientados a madres gestantes y madres de bebés
de hasta un afio, ofrezcan el mismo servicio que
2MOM.
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Constantes ataques a la ciberseguridad que
generan desconfianza al momento de descargar un
aplicativo y de brindar informacién personal.
Quedar obsoletos frente a la constante evolucion
tecnolégica y el requerimiento de actualizaciones
y mejoras de la aplicacion.

0.05 1 0.05

Que un competidor pueda copiar no solo el
contenido sino también implementar un aplicativo ~ 0.05 2 0.10
movil ademas de un sitio web.

Que alguno de los referentes de salud como
pediatras o influencers contratados tengan algin ~ 0.05 2 0.10
problema que dafie la imagen de la marca.

No ser aceptado por Google Play y App Store
como aplicativo, no permitiendo la descarga ni  0.06 2 0.12
suscripcion del mismo.

Problemas en el servicio o productos que ofrezcan

los socios estratégicos, lo que puede generar que la 0.04 2 0.08
madre lo relacione al aplicativo y por esa mala ' '
experiencia deje de usar 2MOM.

Comentarios ofensivos y/o conflictivos dentro de
la comunidad 2MOM. 0.04 1 0.04

Subtotal - Amenazas 0.35 0.61

Total 1.00 3.01

Fuente: Autores de esta tesis.

Se puede apreciar que las oportunidades externas son mas fuertes que las amenazas
externas, lo que sugiere que la empresa deberia seguir aprovechando sus oportunidades

y tomar medidas para mitigar las amenazas
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Tabla 3.3

Matriz EFI (evaluacién de factores internos)

Fortalezas Peso Calificacion Ponderado

Primer aplicativo movil peruano que consolida la
informacion requerida por gestantes y madres con 0.10 4 0.40
nifios de hasta doce meses de edad.

El servicio se brindard mediante un aplicativo

movil, lo que permite acceder a la informacion y

herramientas de organizacién en todo momentoy  0.10 4 0.40
lugar. Sin necesidad de revisar en forma paralela

otras fuentes y/o aplicativos.

El aplicativo mdvil proporcionara informacion

personalizada sobre el avance de la gestacion,

registro del desarrollo del bebé, seguimiento de

sintomas de la madre, recomendaciones sobre  0.10 4 0.40
actividades que se deben programar de forma

anticipada y periddica hasta el cumplimiento de un

afio del bebé.

El aplicativo funcionara como plataforma de

conexion entre la comunidad de madres 2MOM

con proveedores peruanos de productos y servicios 0.10 3 0.30
que cubran sus necesidades segun la etapa en la
gue se encuentren.

Opcidn de descargar el aplicativo sin costo y poder
acceder a informacion valiosa pero limitada con
posibilidad de pagar la suscripcion de manera
mensual o anual y acceder a todo el contenido y
herramientas disponibles. Lo cual no se observa en
la mayoria de otros aplicativos similares.

0.08 3 0.24

Variedad de proveedores a nivel productos y
servicios para los  diferentes  niveles  0.06 3 0.18
socioeconémicos a los que se dirige el aplicativo.

Opcion de descargar el aplicativo en sistemas y
operativos 10S y Android. 0.08 3 0

Disefio atractivo y dinamico que genera una buena
experiencia de usuario al momento deluso através  0.06 3 0.18
de todas las vistas de la aplicacidn.

Subtotal - Fortalezas 0.68 2.34
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Debilidades Peso Calificacion Ponderado

El aplicativo requiere una gran inversion inicial en

términos de desarrollo, disefio y marketing. 0.03 2 0.06

Posibilidad de que el pablico objetivo no confie en

la informacién proporcionada por una aplicacién

movil, si no es avalada por un especialista, en los  0.07 1 0.07
proveedores con los que se trabaja y la calidad de

los productos que se ofrecen.

Al ser un nuevo aplicativo puede presentar, en un
primer momento, una experiencia de usuario poco  0.07 1 0.07
alineada con las expectativas del consumidor.

No ser atractivos como plataforma de venta para
proveedores de productos y servicios lideres en el 0.06 2 0.12
mercado.

Que el aplicativo tarde mucho en su descarga e
instalacion generando molestias y abandono de 0.03 1 0.03

uso.

Posibilidad no encontrar socios estratégicos de
alta calidad en las otras ciudades fuera de Lima 0.04 2 0.08

donde se desarrolle el aplicativo.

Posibilidad de quejas por no cubrir zonas alejadas

a las ciudades principales donde se enfocara el 0.02 1 0.02
aplicativo.

Subtotal - Debilidades 0.32 0.45
Total 1.00 2.79

Fuente: Autores de esta tesis.

Se concluye que las fortalezas analizadas tienen una mayor puntuacion sobre las
debilidades.

Como se observa en la Figura 3.1, después de realizada la Matriz EFE y EFI, se
ubico en un plano de nueve cuadrantes los resultados ponderados tanto de los factores
externos como internos siendo los resultados 3.01 y 2.79 respectivamente. Ubicandose
el resultado en el cuadrante 11, teniendo como consigna “crecer y construir” dado que

los resultados de la matriz EFE son altos y de la EFI estan dentro del promedio.
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Figura 3.1

Matriz interna-externa
CRECER Y
CONSTRUIR ‘

Vv VI
VI VIII IX

TOTALES PONDERADOS EFE
Bajo 102199 Medio20a299 Alo3dadl

Fuerte 3.0z 4.0 Promedic 2.03 2.92 Debil 1.0a 1.9

TOTALES PONDERADOS EFI

Fuente: Autores de esta tesis.

El cuadrante "Crecer y Construir” implica que la empresa tiene fortalezas internas
solidas y enfrenta oportunidades externas favorables, siendo esto es positivo para el
crecimiento y desarrollo de la empresa. Por ello se debe capitalizar las fortalezas,
aprovechar las oportunidades mediante la innovacion y manteniendo la propuesta de

valor sin perder de vista la gestion de las debilidades.
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CAPITULO IV. INVESTIGACION DE MERCADOS Y ESTIMACION DE LA
DEMANDA

En este capitulo, se mostrard la metodologia de investigacion de mercados que
permitio conocer el perfil del consumidor potencial, las necesidades del mercado,
recopilar datos sobre el comportamiento de uso de aplicativos digitales del publico

objetivo, como también los servicios que ya existen en la industria.

Este capitulo es fundamental para comprender la viabilidad y el potencial del
negocio, y como se pueden ofrecer soluciones efectivas para satisfacer las necesidades

del publico objetivo durante el embarazo y los primeros doce meses de vida del bebé.

4.1. Fuentes secundarias:

Segtin Kotler y Armstrong, las fuentes secundarias son “informacion que ya ha sido
recopilada por otra persona o entidad y que esta disponible para uso posterior". Es decir,
las fuentes secundarias son datos y estudios previamente realizados por otros, y que se
pueden utilizar para sustentar una investigacion. Como fuentes secundarias se utilizaron
estudios de investigacion realizados para evaluar el estado actual del mercado y analizar
su contexto actual, entre otros. Ademas, se analizé informacion sobre el mercado de los
servicios que actualmente se brindan a las mujeres embarazadas y madres de bebés
recién nacidos dentro del primer afio. Se utilizaron fuentes como estudios, informes,
investigaciones de fuentes confiables como empresas de investigacion de mercado,

organizaciones privadas y del estado (Armstrong y Kotler, 2013).

4.2.  Fuentes primarias:

Las fuentes primarias son las obtenidas de forma original, que han sido publicadas

por primera vez, y son producto de una investigacion ad hoc a una necesidad especifica.
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Se considerd aplicar la metodologia &gil con el objetivo de crear un producto
minimo viable. A través de una entrevista con una experta en metodologias agiles
Tatiana Ferreira, Product Desing Lead de la Digital Factory de Scotiabank, se definieron
las etapas, herramientas y cantidad de muestras necesarias para cada evaluacion.
Asimismo, se considerd6 como referencia a Everett M. Rogers, que afirma que se
necesita una muestra pequefia para las primeras evaluaciones de un producto minimo
viable (Rogers, 2003); y Jakob Nielsen que menciona regla de los 5 a 10 usuarios para
las pruebas de usabilidad. (Nielsen, 1993)

Para la construccion del producto minimo viable se distribuyeron las evaluaciones
en dos etapas como se puede apreciar en la Figura 4.1. La primera, enfocada en validar
la idea de negocio, en la cual se realizé un estudio cualitativo a través de grupos focales
para identificar cuales eran las principales necesidades, miedos y dudas de las madres
gestantes y madres con bebés de hasta doce meses de edad; con dicha informacion se
construyé la matriz Moscow con la finalidad de priorizar los hallazgos en los grupos
focales. Finalmente, se realizO un estudio cuantitativo para validar el concepto

construido con la informacién anterior.

En una segunda etapa, se realiz6 un estudio cualitativo a través del método de
iteraciones de prototipos &giles. Se realizaron dos iteraciones, con la primera se puedo
obtener retroalimentaciones para ajustar e ir a una segunda iteracién. Por ultimo, se
realizé un estudio cuantitativo en el cual, a través de un cuestionario, se valido el
producto minimo viable para obtener los resultados finales de intencién de descarga y

suscripcion al aplicativo.

31



Figura4.1

Proceso construccion Producto Minimo Viable

Evaluacion :
Grupos Primera Segunda
de 2 ¥ MVP

Focales Iteracion Iteracion -

COnceptO (Ev. Cuantitativa)
(Ev. Cualitativa) (Ev. Cualitativa) (Ev. Cualitativa)

(Ev. Cuantitativa)

J \
\ i Y
VALIDACION DE LA DESARROLLO
IDEA PRODUCTO MINIMO

VIABLE

Fuente: Autores de esta tesis.

4.3. Validacion de la idea de negocio - Primera etapa

En este punto se desarrollaron grupos focales y la evaluacion de concepto, los cuales
brindaron informacion cualitativa y cuantitativa que sirvié como base para el desarrollo

del producto minimo viable.

4.3.1. Obijetivo general:

Se presentan dos objetivos generales; el primero, es comprender las necesidades,
deseos, expectativas y experiencias de las mujeres embarazadas y madres de bebés de
hasta doce meses de edad a través de los grupos focales con el fin de disefiar y
desarrollar un servicio que facilite el acceso a la informacion de manera consolidada y
que las contacte con proveedores de productos y servicios de acuerdo con la etapa en la
gue se encuentren, a través de un aplicativo movil. El segundo, es evaluar el concepto
del servicio para identificar si cubre las necesidades insatisfechas en esta etapa de la

maternidad y la intencion de descarga del aplicativo y suscripcion pagada.
4.3.2. Objetivos especificos:

e Identificar las necesidades de informacion relacionadas con las etapas pre

y post natal.
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e Identificar los productos y servicios de mayor importancia durante estas
etapas.

e Identificar los desafios y barreras que se enfrentan durante su etapa de
embarazo y los primeros doce meses de vida de sus bebes.

e Evaluar la percepcion del publico objetivo sobre las aplicaciones digitales
0 sitios web existentes relacionadas al tema y sus experiencias de uso.

e Identificar las caracteristicas y funcionalidades que consideran
importantes para el aplicativo.

e Identificar quienes son sus referentes y medios de consulta.

e Identificar la relevancia del uso del aplicativo y si consideran que es Gnico
y diferente.

e Identificar la intencion de descarga y de suscripcion del aplicativo.

e Evaluar la propuesta de precios y la modalidad de pago.
4.3.3. Grupos focales

Los estudios de grupos focales se realizaron por separado a madres gestantes y
madres con hijos hasta doce meses de edad, para determinar el tipo de informacion que
necesitan para el seguimiento del desarrollo del bebe, tips relevantes para su cuidado,
organizacion, productos y servicios que necesiten durante y después del embarazo.
Ademas, esta herramienta ayudo a identificar angustias, dificultades y frustraciones que
atraviesa el publico objetivo en ambas etapas; asi como también, quiénes son sus
referentes de informacidn en quienes respaldan sus decisiones. Finalmente, fue clave
saber cual es su predisposicion para pagar por la aplicacion o por servicios
complementarios que esta pueda ofrecer y el rango de precios que estarian dispuestas a
pagar. Toda esta informacién contribuyé al desarrollo del plan de Marketing y de

Operaciones.
Ficha técnica

En la Tabla 4.1 se detalla la ficha técnica de la Fase I: Estudio Exploratorio (Focus

Group)
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Tabla 4.1

Ficha técnica grupos focales

Concepto Descripcién
Metodologia Cualitativa
Técnica Focus Group
Ambito Lima Metropolitana, Peru

Grupo 1: Madres gestantes
Grupo 2: Madres con bebés de hasta doce meses de edad
Tamario de la muestra 7 por cada grupo
Periodo recoleccion de datos 21y 22 de abril 2023

Publico Objetivo

Fuente: Autores de esta tesis.
Guia de indagacion grupo madres gestantes

Se elabor6 una guia de indagacion que permiti6 realizar los grupos focales con las
madres gestantes. La estructura de la guia estuvo compuesta por dos secciones: la
primera de 10 minutos en los cuales se desarrollaron preguntas para “romper el hielo”
y entrar en confianza con la entrevistada; en la segunda seccién se procedié a realizar
preguntas mas enfocadas en indagar sobre las principales necesidades. Se puede ver el

detalle de la guia en el Anexo I.
Resultados grupo madres gestantes

Las mujeres entrevistadas fueron gestantes de entre 10 y 33 semanas de gestacion

que viven con sus esposos 0 NOVios y en su mayoria seran madres primerizas.

Dentro de las preguntas relacionadas a su embarazo se profundizé en cuales eran
sus principales dudas, miedos y angustias. Las respuestas dependian de la semana en la
que se encontraban. Las que estaban en el inicio de su embarazo mencionan temas
relacionados a la alimentacion prenatal, recomendacion de ginecologos u obstetras,
cuidados por posibles amenazas de aborto. Las que presentaban mayor ndmero de
semanas de gestacion estaban mas enfocadas en temas relacionados a organizacion de
baby shower, cuales son los productos que definitivamente debe comprar o en hacer

comparativos de los mejores productos que necesitaran para sus bebés.
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Para resolver estas dudas o miedos recurrian a sus ginecélogos, familiares o a

fuentes de internet.

Dentro de la informacion que les resultaria Gtil sobre su embarazo mencionaron
temas como la lactancia, donde les gustaria saber todo lo que deben de hacer para el
proceso sea mas facil cuando tengan que dar a luz ya que han escuchado que es muy
complicado y sufren por no saber dar de lactar. Otro tema relevante fue el qué tipos de
productos deben comprar y en qué momento debido a que no sabian cudl empezar a
buscar, qué tipo de ropa deberdn comprar para sus bebés, entre otros. Por ultimo,
mencionaron la alimentacion que deben tener durante su embarazo, existian muchas
dudas respecto a qué alimentos pueden o no consumir. Si bien sus doctores les dan
recomendaciones, van surgiendo dudas conforme pasan las semanas y les da verglienza

estar contactando al doctor en cada momento.

Respecto al control de su embarazo y organizacion de este, en su mayoria, se habian
descargado un aplicativo para poder llevar control de su embarazo. Les gustaba mucho
poder ver el desarrollo de su bebé y compararlo con una fruta o verdura ya que asi le
mostraba su aplicativo. Las que no se tenian aplicativos eran las de menor semanas de

gestacion y tenian libros que les habian regalado y los usaban como guia.

Otra seccion en la que se profundizo en la entrevista fue sobre las compras de los
productos de bebés. Dentro del proceso de compra, mencionaban que en primer lugar
hacen un listado de lo que necesitan, buscan en internet los productos y en base a precios
y recomendaciones de amigos, realizan la compra. Otras mencionaron que prefieren no

comprar nada y esperar los regalos que le den en el baby shower.

Muy pocas van a tiendas fisicas o tienen pensado ir cuando les toque comprar. La
mayoria realizaran sus compras a través de un market place o de alguna péagina

especializada de productos de bebés como Nua o Baby Infanti.

Como siguiente seccion, se profundizo sobre la busqueda de informacion, donde la
hacian y con qué frecuencia. En su mayoria buscan por internet, preguntan a sus
ginecdlogos o familiares y amigos. La frecuencia con la que buscan informacién
depende de la semana de gestacion en la que se encuentren, las que recién inician su

embarazo aun no buscan con mucha frecuencia siendo 1 o 2 veces por semana. Mientras
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que las que tienen avanzadas semanas de gestacion buscan todos los dias y comentaron
que esta busqueda es por las noches cuando ya no pueden dormir por molestias naturales

del embarazo.

Creen en la informacion que encuentran en internet siempre y cuando sean de
paginas reconocidas o confiables. Se fijan si es que esta avalada por alglin colegio
médico o algin doctor que sea reconocido. A traves del buscador Google es que hacen
sus preguntas y este las deriva a diferentes paginas. También buscan en redes sociales
como Instagram y Tik Tok, esta Gltima les gusta porque el contenido es a través de

videos.

Consultan a su médico si consideran que la informacion que esta en internet no es
confiable o encuentra muchas contradicciones. También consultan a su médico cuando
son temas de riesgo como algun tipo de sangrado o dolor extrafio que consideren que

su vida o la de su bebe esta en riesgo.

Respecto al uso de aplicativos, todas tienen en sus celulares descargados al menos
uno; sobre todo, de bancos, taxis, redes sociales, entre otros. Les parecen que son muy
atiles y cumplen funciones de solucionarles la vida, son faciles de usar, en su mayoria
gratis, cuentan con disefios llamativos y tienen muchas funcionalidades. Mencionaron
como aspectos negativos, que algunos pesan mucho y ocupan espacio en el celular, son

lentos, de pago excesivo o no son faciles de usar.

Su aplicativo ideal deberia ser gratuito, solo pagarian si tiene algo que les de
beneficios adicionales como descuentos exclusivos o contenido que no encuentran en
ningun otro lugar; el aplicativo no debe ocupar mucho espacio en el celular y, por

ultimo, debe ser facil de usar con disefios llamativos.

El tipo de contenido que esperan encontrar son; recomendaciones de qué hacer en
cada semana, tips de ayuda ante cualquier pregunta que ingresen, poder ver el
crecimiento de su bebé semana a semana, comparandolo con frutas o verduras,
recomendaciones de doctores con puntuaciones para saber a quién elegir, articulos,

resefias de otras mamas como ellas, entre otros.
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“«

e encantaria poder ver reviews de otras mamads y ver qué si estan pasando por
lo mismo que yo. Actualmente entro a comunidades en Facebook y leo todos los

comentarios y dudas que ponen”’- Mayra Rolando, 33 afios, 5 meses de embarazo.

Finalmente, en la entrevista se hicieron preguntas acerca de la intencion de descarga
y suscripcion de un aplicativo que les permita organizar todas sus actividades durante
sus periodos de gestacién semana a semana, ademas de poder encontrar productos y

proveedores que las ayuden a realizar eventos como baby shower.

Todas mencionaron que si se descargarian el aplicativo y estarian dispuestas a pagar
siempre y cuando les den algo adicional como algun tipo de descuento exclusivo para

ellas o informacién solo para ellas o ser parte de alguna comunidad Premium.

En cuanto al precio y modalidad de pago, no tenian muy claro cuanto se debe pagar
por un aplicativo. Se mencionaron rangos Yy estaban entre 10 soles mensuales o hasta 60

anual.
Guia de indagacion madres con bebés de hasta doce meses de edad.

Se elaboré una guia de indagacién que permitié realizar los grupos focales con las
madres con bebés de hasta doce meses de edad. La estructura de la guia estaba
compuesta por dos secciones: la primera de 10 minutos en los cuales se desarrollaron
preguntas para “romper el hielo” y entrar en confianza con la entrevistada; en la segunda
seccion se procedid a realizar preguntas méas enfocadas en indagar sobre las principales

necesidades. Se puede ver el detalle de la guia en el Anexo II.
Resultados grupo madres con bebés de hasta doce meses de edad.

Las mujeres entrevistadas en este grupo fueron mamas entre los 30 y 37 afios y con
bebés de entre 2 y 8 meses de edad. Todas trabajan y deben ir a la oficina al menos una
vez por semana. La mayoria son mamas primerizas, solo una de ellas tiene otro bebé en

casa. Viven con sus parejas o familiares en un departamento o casa propia.

Dentro de las preguntas relacionadas a la crianza de su bebé se profundiz6 en cuéles
eran sus principales dudas, miedos y angustias. Las respuestas dependian del mes en el

que se encontraba su bebé.
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Las dudas dependian mucho del mes en el que se encontraba su bebé. Las mamas
que tenian bebés méas pequefios tenian muchas dudas respecto a la lactancia y suefio de
su bebé. Las mamas con bebés méas grandes, respecto a alimentacion complementaria,

estimulacién temprana, gateo y; nuevamente, el suefio del bebé.

Ellas resuelven estas dudas y miedos buscando en internet o preguntando a sus
pediatras. Muchas mencionaron que siguen cuentas en redes sociales de especialistas

en cada rubro y guardaban esa informacion en su celular.

Se les preguntd también, qué tipo de informacion les resultaria util para el cuidado
de su bebé y entre los temas mas mencionados dijeron: suefio de bebé, ;cuéantas horas
debe dormir?, ;por qué no duermen lo suficiente?; alimentacién complementaria ¢qué
le debo dar a mi bebé?, ¢a partir de qué mes pueden comer?, recetas para prepararle
todos los dias y no se aburran; estimulacion temprana: ;qué tipo de ejercicio debo

hacerle a mi bebé en cada mes?, ;donde puedo llevarlo para que haga ejercicios?.

Sobre el control de sus bebés afirmaron tener la cartilla que les da la clinica o su
pediatra particular. Una menciond tener un cuaderno donde anota toda la informacion
que sale después de las citas mensuales con su doctor. Ademas de este tipo de
organizacion, 4 de las 7 aseguraron tener aplicativos para llevar el control de temas

relacionados a la toma de leche, cambio de pafial o control de suefio.

Para este grupo de mamas, también se profundizé en el proceso de compras de

productos para sus bebés.

Por falta de tiempo por el trabajo, hacen las compras por tiendas virtuales, en su
mayoria. Pocas compras directamente de las tiendas propias de productos de bebés

porgque mencionan no tienen promociones.

Respecto a la busqueda de informacion, todas buscan en internet o le preguntan a
alguna amiga que también sea mama. Solo por casos de emergencia es que buscan a sus
pediatras. La frecuencia de busqueda de informacion es diaria porque siempre hay algo
nuevo en el bebé y tienen dudas que deben de resolver.

Al igual que las madres gestantes, creen en la informacion que ven en internet,

siempre y cuando sea de una pagina confiable, si tiene algun aval de un doctor, con méas
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razén. Su principal pagina de busqueda es Google para hacer sus preguntas y que las
lleve a las paginas donde hay informacion relevante. Usan frecuentemente redes
sociales para hacer basquedas. Aman Tik Tok e Instagram, dicen que puedes encontrar

mejor y mas informacién que Google inclusive.

Sélo consultan con sus médicos cuando son temas extremos de enfermedad que ya

no saben cémo resolver en internet y necesitan una respuesta cien por ciento segura.

Indagando en el uso de aplicativos, todas tenian aplicativos de banca, tiendas por

departamento, taxis, redes sociales y algunos relacionados a temas con sus bebés.

Consideran que los aplicativos tienen un lado positivo porque son faciles de usar,
disefios llamativos, tienen muchas funcionalidades y; en su mayoria, son gratis. Por el
contrario; en su lado negativo, algunos pesan mucho y ocupan espacio en el celular, son

lentos, son de pago excesivo, no son faciles de usar ni amigables

Su aplicativo ideal debe ser facil de usar, facil de leer y que no sea de pago a menos
que tenga contenido exclusivo para ellas. Debera tener contenido como resefias de otras
mamas como ellas que compartan sus experiencias, videos con subtitulos para que los
puedan ver mientras sus hijos duermen, recetas para los bebés que ya estan comiendo y

ejercicios de estimulacion de acuerdo con el mes que se encuentre el bebé.

Por ultimo, se pregunt6 sobre la intencién de descarga y suscripcion pagada de un
aplicativo que les permita organizar todas las actividades con sus bebés mes a mes,
ademas de poder encontrar productos y proveedores que las ayuden a realizar eventos
como baby shower. Donde todas respondieron que si se lo descargarian y pagarian si es
que les dan informacién extra y contenido diferenciado versus los aplicativos que ya

tienen. Estarian dispuestas a pagar de manera anual y un mono méaximo de 90 soles.

“A mi me encantaria tener un aplicativo como este, pero solo pagaria una
suscripcion si me ofrece contenido y ofertas exclusivas. Algo que me motive a

pagar"” - Mary de la Cruz, 34 afios, Mama de lan, 5 meses de edad.

Con la informacién recabada en ambos grupos focales, se encontrd que existen
diversas necesidades, dudas y miedos que resuelven a través de la busqueda de

informacidn en internet, muchas usan y tienen conocimiento de que existen aplicativos
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relacionados a temas de embarazo y/o crianza. Sin embargo, les parecen que son temas
muy especificos y no engloban todo lo que ellas buscan en un solo lugar. Ademas, estan
dispuestas a pagar solo si el aplicativo les ofrece algun beneficios exclusivo y adicional

a lo que puedan encontrar en internet.

Se utilizé el método Moscow que tuvo como finalidad poder priorizar los temas que

deberian de desarrollarse en el aplicativo.

4.3.4. Método MOSCOW

Es una herramienta de decision y priorizacion de funcionalidades utilizada
principalmente para productos digitales. La herramienta cuenta con las siguientes

partes:

e Must have (Debe tener): se refiere a las caracteristicas absolutamente criticas
para el aplicativo las cuales no pueden faltar ya que sin ellas el proyecto seria un

fracaso.

e Should have (Deberia incluir): se refiere a las caracteristicas del aplicativo que

son también son criticas, pero no imprescindibles.

e Could have (Podria incluir): se refiere a las caracteristicas del aplicativo que

estaria bien tenerlas, ya que afiadirian valor al proyecto, pero no son criticas.

e Won’t have (No se van a hacer): se refiere a las caracteristicas del aplicativo
que no aportan ningun beneficio al proyecto en este momento pero que se podrian
considerar mas tarde (Mobiliza Academy, 2022).

A partir de estas definiciones fue que se clasifico la informacion que se detalla en

la Figura 4.2.
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Figura 4.2

Matriz Moscow

Debe tener

Deberia tener

Peso apropiado para la descarga.
Opcidn para indicar si eres madre
gestante o ya tienes bebé.

Opciones de personalizacién segin la
etapa de embarazo o mes del bebé.
Listado de especialistas.

Ofertas exclusivas en productos y
servicios de la plataforma.
Informacion util y ordenada para cada
semana de gestacion o mes de vida del
bebé.

Foro de madres.

Filtros de basqueda de informacion
Seccion de reviews para productos /
servicios y especialistas.

Videos cortos con subtitulos que
refuercen el contenido del aplicativo.
Seccion de seguimiento del desarrollo
del bebé en el embarazo y después del
nacimiento.

Organizador de actividades: gender
reveal, baby shower, nacimiento, etc.
Lista del bebé: listado comparativo de
productos.

Podria tener

No tendra

Fuente

4.3.5.

Comunidad 2mom.

Opcidén de compartir con la pareja
(Cuenta Papa).

Calendario de lactancia.
Calendario de vacunas.
Seguimiento de tomas de biberén.
Calendario de suefio.

Asesoria nutricional.

: Autores de la tesis.

Evaluacién de concepto

Publicidad.

Conteo de patadas.
Recomendaciones médicas no
certificadas.

Luego de conocer los resultados de la evaluacion cualitativa y la construccion de la

matriz Moscow, se elabord el concepto del negocio. En éste se trasladaron los

principales beneficios que el publico objetivo espera encontrar, como también la

propuesta de valor que se ofrecera.

Concepto del negocio

2MOM, el aplicativo que estabas esperando y buscando.

El primer aplicativo peruano que te permitird saber todo sobre el

desarrollo de tu bebé con informacion detallada segun tu semana de

gestacion o mes de vida de tu pequefio. Temas como el seguimiento de su

peso, talla por semana, alimentacion prenatal, lactancia, rutinas de suefio,

entre otros; todo con el respaldo de profesionales y especialistas. Ademas,



contaras con ofertas exclusivas en productos y servicios de acuerdo a tus

necesidades.

Sé parte de la comunidad 2MOM vy ten todo lo que buscas en un solo

lugar de forma facil, organizada y accesible.

Enfdcate en disfrutar esta linda etapa, 2MOM hara lo demas.

Ficha técnica — evaluacion de concepto

Tabla 4.2

Ficha técnica — evaluacion de concepto

Concepto Descripcion

Metodologia Cuantitativa

Técnica Encuestas virtuales
Ambito Lima Metropolitana - Per(

Mujeres embarazadas o con bebés hasta un afio de que vivan
en Per(, que sean usuarias de dispositivos moéviles.

Tamafio de muestra 30 encuestas

Periodo de recoleccién de datos Abril 2023
Fuente: Autores de la tesis.

Puablico objetivo

Instrumento — evaluacion de concepto

Se presenta el instrumento utilizado para la evaluacion del concepto del negocio.
Donde se especifican las preguntas que se realizaron a las encuestadas para conocer su
intencion de descarga y suscripcion pagada despues de conocer el concepto del servicio
(Ver Anexo IlI).

Para esta evaluacién se encuestaron a 30 madres entre 31 y 40 afios residentes en
Lima Metropolitana, de las cuales 83.30% tienen de 31 a 35 afios y el 16.70% de 36 a
40 afnos. Ademas, el 30.00% son madres gestantes y el 70.00% tienen bebés hasta doce
meses de edad. Finalmente, el 80.65% vive con su pareja y el restante, con su familia.

A continuacion, la Tabla 4.3 presenta el perfil de la muestra.
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Tabla 4.3

Perfil de la muestra — evaluacién de concepto

Distribucion por edad

De 31 a 35 afios 83.30%
De 36 a 40 afios 16.70%
Distribucion por etapa
Embarazada de 1 a 10 semanas 3.30%
Embarazada de 11 a 20 semanas 13.30%
Embarazada de 21 a 30 semanas 6.70%
Embarazada de 31 a 40 semanas 6.70%
Mama de bebé menor a 3 meses 20.00%
Mama4 de bebé entre 4 y 6 meses 20.00%
Mama4 de bebé entre 7 y 12 meses 30.00%
Distribucién por convivencia
Sola 0.00%
Pareja 80.65%
Familiares 16.13%
Amigos 0.00%

Fuente: Autores de la tesis.

Resultados — evaluacién de concepto

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos a través de la guia de

indagacion en una encuesta con puntuaciones en una escala de Likert.

De las personas encuestadas el 70.00% T2B (top two boxes) indico que la idea de
negocio presentada es relevante en esta etapa de sus vidas y que satisface sus
necesidades e intereses. Ademas, el 36.70% T2B indic6 que es una idea Unica y
diferente frente a lo que existe actualmente en el mercado y en cuanto a la afinidad fue
de 80.00% T2B.

La intencion de descarga del aplicativo fue de 90.00% T2B, dado que el 60.00%
probablemente lo descargaria y el 30.00% lo descargaria de forma definitiva. En cuanto
a la intencion de pago, el 36.30% lo pagaria y las madres restantes, no. Finalmente, el
33.30% de las encuestadas pagarian de forma mensual S/9.90 mientras que el 66.70%

pagaria de forma anual S/49.90.

El resumen de los resultados se puede observar en la Tabla 4.4.
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Tabla 4.4

Resumen de resultados de evaluacién de concepto

Indicador Porcentaje %
0,
Atractividad de la idea T2B 70.00%
B 50.00%
0,
Idea Unica y diferente T2B 36.70%
B 10.00%
0,
Disefiado para ti T2B 80.00%
B 40.00%
i6 T2B 90.00%
Intencion de descarga
B 30.00%
i6 T2B 36.60%
Intencion de pago
B 3.30%
1 0
Pago mensual - $/9.90 Si 43.30%
No 56.70%
1 0
Pago anual - S/49.90 Si 63.30%
No 36.70%
i Mensual 33.30%
Preferencia de pago
Anual 66.70%

Fuente: Autores de la tesis.
Nota: TB (Top Box) — T2B (Top 2 Box)

La idea de negocio fue bien recibida por las madres encuestadas, la mayoria de ellas
considera relevante la informacion y herramientas que le brindaria el aplicativo en esta

etapa tan importante de sus vidas.

La mayoria de las encuestadas también piensan que un aplicativo de estas
caracteristicas estd desarrollado para madres como ellas. Sin embargo, al evaluar si
consideran diferente este tipo de aplicativo, las opiniones fueron variadas y una tercera
parte de ellas si lo consideran innovador, mientras que otro tercio no opinan lo mismo.

Esto se debe a que hay una gran cantidad de aplicativos bajo el mismo concepto.

El 90% de las madres encuestadas estarian dispuestas a descargar el aplicativo, sin
embargo, al mencionar que habria un pago, casi la mitad muestra duda para realizar esta

accion. Para un mayor detalle de todas las respuestas, ver Anexo V.

4.4. Desarrollo producto minimo viable - segunda etapa

Mediante el método Lean Startup, sistema enfocado en las necesidades del
consumidor donde se evaliia un “producto minimo viable” y se recibe retroalimentacion

de este para ir modificando el producto hasta llegar a una version final, se realizé la
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evaluacion de un prototipo y la retroalimentacion de un grupo de control para una
posterior correccion durante un proceso de dos iteraciones y un MVP final como

resultado.

4.4.1. Objetivo general:

Evaluar la viabilidad y la aceptacion de un aplicativo movil para mujeres
embarazadas y madres de bebés de hasta doce meses de edad a través de dos iteraciones
y finalmente con el MVP considerando una muestra por conveniencia del pablico

objetivo.
4.4.2. Obijetivos especificos:

e Evaluar que tan relevante es el aplicativo en las vidas de las mujeres
embarazadas y madres de bebés de hasta doce meses de edad.

e Validar si la experiencia de uso del aplicativo es la adecuada.

e Evaluar la propuesta de disefio, formato e informacidn que se presenta.

e Medir el nivel de intencion de descarga y de suscripcion pagada.

e Validar el precio sugerido que estaria dispuesto a pagar el consumidor.

e Conocer la preferencia de la modalidad de pago.

e Identificar cuales son los atributos mas importantes del aplicativo.

e Conocer si consideran innovadora la idea de negocio.

La investigacién se realiz6 mediante encuestas a madres gestantes y madres con

bebés de hasta meses de edad.

4.4.3. Primera iteracion

Segun Llamas Fernandez y Fernandez Rodriguez una iteracion esta definida como
proyectos en unidades de tiempo los cuales incluyen un ciclo de desarrollo de un
producto y en el cual van agregando funcionalidades en conjunto con los clientes de tal
forma que puedan evaluar su funcionalidad dentro de un tiempo determinado. Este
proceso colaborativo permite realizar mejoras e incluir cambios de forma constante sin

necesidad de entregar el producto final (Llamas y Fernandez, 2017).
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Esta iteracion esta compuesta por un componente cualitativo, el cual fue resuelto a
través de entrevistas enfocadas en la validacion del prototipo a través de un cuestionario
desarrollado para responder a los principios heuristicos de la aplicacion (Gimenez,
2017).

En la primera iteracion se entrevisto a 7 mujeres de 31 a 35 afios. Cuatro de ellas
embarazadas y 3 con bebés de 4 a 6 meses de nacidos. A continuacion (Figura 4.3), se

muestran las primeras vistas del aplicativo, las cuales fueron validadas con las usuarias.

Figura 4.3

Vistas iniciales del aplicativo

O M

Mi bebé ya nacié

Fuente: Autores de la tesis.
Guia de indagacién - iteracion |

Se desarrollo esta guia para responder de forma cualitativa a los 10 principios
heuristicos de usabilidad que, segin Jakob Nielsen y Rolf Molich, son buenas practicas
que se aplican al disefio de interfaces para evaluar la usabilidad y estan basados en la

observacién de usuarios reales y los problemas que surgen al momento de utilizar la
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interfaz (Serafinelli, 2022). Para mayor detalle de la guia de indagacion con sus

respectivas preguntas, ver Anexo V.
Resultados cualitativos — iteracion |

En la primera seccion de experiencia y facilidad de uso del aplicativo, las
entrevistadas consideraron que a primera impresion el aplicativo tiene buen disefio y es
amigable a la vista. Aseguran que es facil de navegar y se sentia “natural” el flujo con

el que revisaban la informacion.

Respecto al formato y la parte visual como graficos y tipografia mencionaron que
es un disefio atractivo y amigable. Los textos se leian bien y el tamafio de los botones
es adecuado. Sin embargo, sugirieron resaltar el color en los botones del menu principal

pues no se lograba visualizar de forma clara.

Sugirieron distintas modificaciones como agregar un checkbox para proteccion de
datos personales, cambiar el campo de “Cuantas semanas de embarazo tienes” con
“Fecha de tu Gltima regla” y que asi se calcule el periodo de gestacion en el registro.
También pidieron mayor claridad en la presentacion de las herramientas para la mama
como el control de las clases de psicoprofilaxis o el registro de los controles prenatales.
Por otro lado, en la seccidon de “Mi bebé”, sugirieron agregar herramientas como control
de documentos para el nacimiento, maleta del bebé y planificacion de rutas hacia la

clinica.

Finalmente, indicaron que seria mejor cambiar algunos iconos en la seccion de

Baby place para que esta sea mas clara e identificable en sus categorias

Sobre el contenido e informacion que se presento, consideran que la informacion
es relevante y necesaria para las distintas etapas del embarazo o los primeros meses del
bebé. Algunos contenidos relevantes para las mamas fueron: seguimiento del feto,
controles prenatales, preparacion de la llegada del bebé, eventos como baby showers o
gender reveal, lactancia, control del suefio, alimentacion complementaria, entre otros.
Indicaron que el contenido del aplicativo es suficiente y completo y les parecio ideal

que esté ordenado por semana de gestacién o mes de nacido del bebé. De esta forma

47



podian encontrar la informacién segin su necesidad y no estarian “inundadas” de

informacion que no necesitan en ese momento.

Les gustaria que se agreguen temas adicionales como control del suefio,
alimentacion complementaria, preparacion para la llegada del bebé y vacunas. Ademas,
pidieron que en la seccion de comunidad se pueda interactuar entre las mamas. Es decir,
que se pueda dar “like” o comentar las distintas entradas que realice una mama y de esa

forma valorar los comentarios mas ttiles, por cantidad de “likes” y comentarios.

Todas las entrevistadas indicaron que les fue facil el uso de la aplicacién desde su
primera interaccién, que la retroalimentacion de la aplicacion y adecuada en respuesta
a las acciones del aplicativo y que tanto la estructura de la informacion como el lenguaje,

eran claros y concisos.

Respecto a la pregunta sobre que los controles y la navegacion de la aplicacién son
consistentes y predecibles en todas las partes de la aplicacion, la mayoria estaba
totalmente de acuerdo con esta afirmacion y solo una entrevistada respondié con
puntacién de 3, lo que se considera que esta relacionado al cambio del color de los
botones del menu principal ya que no se distinguian de forma clara. Lo cual se solucion6

para ser evaluado en la segunda iteracion.

Sobre la actividad de deshacer acciones no deseas facilmente y sin consecuencias
negativas, mas de la mitad de ellas menciond estar totalmente de acuerdo; sin embargo,
se observaron ciertos indicios de frustracion en el proceso de deshacer pasos. Por lo

que, eso se soluciona ofreciendo una plataforma intuitiva y bien sefializada.

En su totalidad afirmaron que la aplicacion brinda informacion relevante y util en

el momento adecuado.
En lineas generales, el disefio de la aplicacion ha gustado a todas las entrevistadas.

A nivel estructural y de informacion, la aplicacion es bien recibida por todas las
entrevistadas. Algo que destaco en las entrevistas es, precisamente, la estructura de la

aplicacion en términos de etapa en la que se encuentre la mama.
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Todas las mujeres encuestadas indicaron que descargarian la aplicacion lo cual es

un excelente indicador para las primeras etapas del embudo de conversion.

Por otro lado, la intencion de pago sigue siendo buena con las mas de la mitad de
encuestadas dispuestas a pagar. Este ultimo punto se puede ver como algo positivo pues
deja abierta la oportunidad de adquirir esos clientes a través de incentivos como
descuentos, periodos de prueba, entre otros.

Dentro de las opciones de pago, mas de la mitad si estaban dispuesta a pagar S/ 9.90
mensual y S/ 49.9 anual. Sin embargo, cuando se les pregunta cuél de esas opciones

elegirian método de pago, prefieren el pago anual.

Segun lo antes mencionado, el pago es, preferiblemente, anual debido a que esto

representa un solo esfuerzo y un ahorro de -58.00% vs un pago mensual.

Finalmente, en esta iteracion se observo que hay una alta intencion de descarga y
pago de la aplicacion. Sin embargo, se tuvo que incluir ajustes adicionales para la
siguiente etapa como la mejora del registro principal con el check box de tratamiento de
datos personales, el cambio del campo “;Cuantas semanas tienes?” por “Fecha de tu
ultima regla”, inclusion de la seccion de servicios en el market place. Asi como también,
la mejora de las herramientas para la mama y el bebé, y los iconos del market place.

Véase en la Figura 4.4 los ejemplos.

4.4.4. Segunda iteracion

En esta etapa se repite la misma metodologia de la primera iteracion, pero partiendo
de los primeros resultados obtenidos. El objetivo es validar, medir y corregir las nuevas
observaciones que presente el grupo encuestado, esto debe generar un nuevo

aprendizaje y fortalecer el proyecto de negocio.

El objetivo de esta segunda iteracion fue llegar al Producto Minimo Viable (MVP
por sus siglas en inglés). Los cambios que se realizaron para la segunda iteracién fueron:
la inclusion del checkbox de aceptacion de proteccion de datos personales, cambio del
campo “Cuantas semanas tienes” por “Fecha de ultima regla”, inclusién de boton
“Servicios” dentro de la seccion “Baby Place”, cambio de icono de la seccion “Baby

Place” y cambio a likes y comentarios de entrada en la seccién de comentarios de la
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comunidad 2MOM. En la Figura 4.4 se muestran los cambios realizados en las vistas
del aplicativo.

Figura 4.4

Cambios realizados en las vistas del aplicativo — primera iteracion
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Fuente: Autores de la tesis.
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En esta segunda iteracion se entrevistaron 8 mujeres, entre 26 y 40 afios de las
cuales 3 tienen de 26 a 30 afios, 3 de 31 a 35 afios, y el 2 de 36 a 40 afios. Ademas, 3
son madres gestantes y 5 tienen bebés hasta doce meses de edad. Finalmente, 7 viven

con su pareja y el restante, con su familia.
Guia de indagacion — iteracion 11

Se desarrollo esta guia para tener una estructura de preguntas que respondan
cualitativamente a las funciones que se presentan en la iteracion. Ver el detalle en el
Anexo VI

Resultados iteracién 11

En la segunda iteracion las entrevistadas mencionaron que como primera impresion
al ver el aplicativo, encontraron un buen y atractivo disefio y les parecié facil de

navegar.

Respecto al disefio, en general respondieron que es un disefio amigable con colores
asertivos, el tipo y tamafio de letra apropiado. No recomiendan ningun tipo de

modificacion.

Sobre la informacion que se brinda, consideran que es muy 0til y relevante.
Aprecian que esté consolidada en una sola aplicacién. Recomendaron agregar en la lista
desglosable de ‘Pediatras’ algunas especialidades como: Nefrélogo Pediatra, Neuro

Pediatra, Neumdlogo Pediatra, Cardidlogo Pediatra, Gastroenterdlogo Pediatra.

En general respondieron que el contenido es muy completo, en particular con las
herramientas que ofrece como ayuda a las madres durante el embarazo y madres con
bebés recién nacidos. Sin embargo, recomendaron que la vista del control de vacunas
podria mejorar si se agrega una lista de vacunas por meses con el nombre de la vacuna
que corresponde. Las encuestadas recomendaron agregar una opcion que diga:
‘Crecimiento del bebé’ y al hacer clic sobre esa opcion deberia aparecer una tabla o lista

con informacién, pero haciendo una distincion entre cada sexo.

La mayoria de las entrevistadas indicaron que les fue facil el uso de la aplicacién

desde su primera interaccion. Todas las mujeres afirman que la retroalimentacion de la
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aplicacion es adecuada en respuesta a las acciones realizadas, ademas que la estructura
es clara y organizada, que el lenguaje es claro y conciso y que los controles y la
navegacion de la aplicacion son consistentes y predecibles en todas las partes de la

aplicacion.

La mayoria afirmé que fue facil deshacer acciones no deseadas sin tener
consecuencias negativas en su experiencia de uso, asi mismo mencionaron que la
informacion fue relevante y datil en el momento adecuado. Su disefio visual fue

coherente, atractivo, facil de usar y leer para todas las encuestadas.

La mayoria indicé que descargarian el aplicativo, asi mismo, mas de la mitad
mostro tener intencion de pago. Dentro de las opciones de pago, casi todas si estaban
dispuesta a pagar S/ 9.90 mensual y S/ 49.90 anual. Sin embargo, cuando se les pregunta

cudl de esas opciones elegirian método de pago, la mayoria prefieren el pago anual.

En esta segunda iteracion, se encontraron indicios que la solucion atiende las
expectativas de las encuestadas en cuanto a la experiencia de usuario y facilidad de uso.
Adicionalmente, la presentacion visual y la informacién impartida fueron bien

evaluadas por las encuestadas.

Sin embargo, aln existen oportunidades de mejora identificadas que se indican a
continuacion; que seran incorporadas para la validacion del MVP.

= En la lista de pediatras se deberia incluir la especialidad de cada uno.

= Megjorar la vista del ‘Control de Vacunas’ incluyendo el tipo de vacuna que
corresponderia.

= Mejorar la vista del ‘Crecimiento del bebé’ haciendo una diferenciacion por

SEX0.

Véase la Figura 4.5 los cambios realizados en el prototipo como resultado de la

segunda iteracion.

4.4.5. Validacion del producto minimo viable

El MVP se obtiene luego de hacer pruebas e iteraciones previas con una muestra

del publico objetivo respecto a un producto o servicio a ofrecer. Se analiza las
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reacciones y se realizan mejoras del producto o servicio antes de salir al mercado. El
MVP, no necesariamente es un producto final, sino presenta las caracteristicas basicas,
funcionales, de disefio y contenidos, que cumplen con los requisitos minimos

establecidos por el usuario final (Mory, 2022).

En las siguientes imagenes de la Figura 4.5 se muestran los ajustes realizados
después de la segunda iteracion siendo estos: inclusion de lista de especialistas de
pediatria, cambio en el campo de control de vacunas y mejora de la vista “Crecimiento

del beb¢”, diferenciado por sexo.

Figura 4.5

Cambios realizados en las vistas del aplicativo — segunda iteracion
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Fuente: Autores de la tesis.

Se encuestaron a 159 mujeres, entre las edades de 15 a 40 afios, el mayor porcentaje

se concentrd en mujeres de 31 a 35 afios con un 51.60%. Dentro de las mujeres el
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57.80% eran gestantes y el resto tenian bebés menores a doce meses. Por dltimo, el
83.00% vivia con su pareja y el resto con familiares o solas. Se detalla el perfil de las

encuestadas en la Tabla 4.5.

Tabla 4.5

Perfil de la muestra — cuestionario MVP

Distribucion por edad

De 15 a 20 afios 0.60%
De 21 a 25 afios 6.30%
De 26 a 30 afios 20.10%
De 31 a 35 afios 51.60%
De 36 a 40 afios 21.40%
Distribucion por etapa
Embarazada de 1 a 10 semanas 1.90%
Embarazada de 11 a 20 semanas 11.30%
Embarazada de 21 a 30 semanas 22.00%
Embarazada de 31 a 40 semanas 22.60%
Mama de bebé menor a 3 meses 17.00%
Mama de bebé entre 4 y 6 meses 16.40%
Mama4 de bebé entre 7 y 12 meses 8.80%
Distribucion por convivencia
Sola 8.80%
Pareja 83.00%
Familiares 8.20%
Amigos 0.00%

Fuente: Autores de la tesis.

Cuestionario - MVP

Se desarrolldé un instrumento especifico que respondan a las funciones que presenta el MVP,
utilizando escalas Likert de 5 puntos. El detalle del instrumento se presenta en el Anexo VII.

Resultados obtenidos — MVP

Los resultados obtenidos indicaron que les fue facil el uso de la aplicacion desde el
primer contacto y que la usabilidad de la aplicacion es adecuada para el 97.50% (T2B)
de las encuestadas. Adicionalmente, la estructura fue considerada clara y organizada,

con un lenguaje claro y conciso, por el 98.00% (T2B) de las mismas.

Los controles y la navegacion de la aplicacion son consistentes y predecibles en

todas las partes de la aplicacion, para el 96.80% de la muestra. Asi mismo, el 93.00%
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T2B afirma que les fue facil deshacer acciones no deseadas sin tener consecuencias
negativas en la experiencia de uso del aplicativo.

El contenido e informacion presentada en el aplicativo proporciona informacion
relevante y util en el momento adecuado para el 98.10% T2B. A nivel disefio, el 98.20%
indic6 que la aplicacion utiliza un disefio visual coherente y atractivo que es facil de
leer y usar, y que la informacion que se presenta en el aplicativo es considerada

adecuada por el 78.60% (pregunta reserva).

Sobre la descarga del aplicativo, 93.10% T2B afirmé que si se lo descargaria y el
87.40% T2B que pagaria por él. Respecto a la modalidad de pago mensual a S/ 9.90,
el 63.50% T2B si pagaria este monto mensualmente y sobre la modalidad de pago anual
a S/49.90, el 84.30% T2B si pagaria este monto anualmente. Sin embargo, formulando
la pregunta de cudl de las dos modalidades es de su preferencia, el 71.70% prefiere

hacer el pago de manera anual.

Para esta evaluacion se considerd agregar la pregunta si le gustaria encontrar una
opcién para compartir el aplicativo con su pareja, siendo la de mayor porcentaje la

respuesta “No” con un 39.00%, seguida de “Si” con un 33.30% y les es indiferente con

un 27.70%.

El 57.20% prefiere que el aplicativo tenga acceso gratuito con funciones limitadas
de pago y el 42.80% prefiere la opcion prueba gratis quince dias con acceso total y

posterior a esto realizar el pago que puede ser mensual o anual.

El detalle de los resultados se observa en la Tabla 4.6.
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Tabla 4.6

Resumen resultados evaluacion MVP

Indicador Porcentaje %
0,
Facilidad de uso 28 97.50%
TB 86.80%
. . T2B 97.50%
Respuesta clara a acciones realizadas
TB 77.40%
0,
Estructura clara y organizada 28 98.10%
TB 75.50%
. . T2B 98.10%
Lenguaje claro y conciso
TB 78.00%
Controles y navegacion consistentes y T2B 96.80%
predecibles B 74.20%
Permite deshacer acciones no deseadas T2B 93.00%
facilmente y sin consecuencias negativas. B 66.00%
Informacion relevante y Gtil en el momento T2B 98.10%
adecuado. B 78.60%
Disefio visual coherente y atractivo que es T2B 98.20%
facil de leer y de usar. B 77.40%
Informacion que se muestra tiene una B 78.60%
estructura adecuada (reversa).
L, T2B 93.10%
Intencién de descarga
TB 58.50%
L, T2B 87.40%
Intencion de pago
TB 45.30%
1 0,
Pago mensual -S/9.90 Si 63.50%
No 36.50%
1 0,
Pago anual -S/49.90 Si 84.30%
No 15.70%
. Mensual 28.30%
Preferencia de pago
Anual 71.70%
Si 33.30%
Opcidn para compartir el aplicativo con pareja No 39.00%
Indiferente 27.70%

Prueba gratis 15 dias con
acceso total, luego se realiza
Mejor opcidn si es aplicativo de pago pago. 42.80%

Acceso gratuito con funciones
limitadas de pago 57.20%

Fuente: Autores de la tesis.
Nota: TB (TopBox) — T2B (Top 2 Box)

Para ver el detalle de las preguntas y respuestas ver el Anexo VIII.
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Ademas de estas preguntas y resultados, se profundiz6 en saber cuéles eran los

atributos que valoraban mas al momento de pagar el aplicativo.

Los atributos més valorados fueron: 1) respaldo de especialistas, 2) contenido del

aplicativo y 3) la comunidad de mamas. La Tabla 4.7 presenta las valoraciones

obtenidas de cada atributo.

Tabla 4.7

Valoracién de atributos

Nada Extremadamente
Atributos Importante 2 3 4 importante
1 5
Respaldo de especialistas 1.3% 0.0% 57% 22.6% 70.4%
Contenido del aplicativo 5.0% 25%  3.1% 19.5% 69.8%
Comunidad de mamas 0.6% 25% 10.7% 27.0% 59.1%
Herramientas de organizacién 10.7% 75% 3.1% 25.2% 53.5%
Descuentos Exclusivos 4.4% 8.8% 10.7% 27.7% 48.4%

Fuente: Autores de la tesis.

Finalmente, se encontrd que los motivos por los cuales las personas dejarian de

pagar el aplicativo fueron, que la informacion no sea relevante con un 38.40%, no le

sirven las herramientas con un 34.00%, es muy dificil de usar con un 17.60% y es muy

caro con un 10.10%.

Los resultados obtenidos de los estudios realizados nos permiten concluir que la

experiencia y facilidad de uso del MVP desarrollado atienden las necesidades del

publico objetivo, obteniendo 93.10% de intencion de descarga y 87.40% de intencion

de pagar por la suscripcion lo que sugiere una gran aceptacion del MVP.

45. Estimacion de la demanda

4.5.1. Estimacion de la demanda potencial

Se define como demanda potencial al maximo volumen de demanda que puede

llegar a alcanzar un determinado producto o servicio.

S7



Para realizar el calculo de la demanda potencial del proyecto se deben considerar
variables relacionadas al publico objetivo. En primer lugar, considerar la poblacion total
de Lima Metropolitana, que segun (CPI, 2022) es de 11,008,500 habitantes. En segundo
lugar, se debe aplicar el porcentaje de crecimiento 1.70% segun datos de INEI para el
afio 2024 en el que se da inicio al proyecto (vease el detalle en el Anexo 1X). Como
siguiente paso, se debe filtrar cuantas personas de esa poblacidén son mujeres; al 2022
CPI confirma que son un 50.77% de la poblacién total de la ciudad. En cuarto lugar, se
toman en cuenta los niveles socioecondémicos A, By C, que representan el 67.00% del

total en el 2022 (Ipsos Peru, 2022) como se observa en la Figura 4.6.

Figura 4.6

Distribucion de los niveles socioeconémicos en Lima Metropolitana 2019-2021

2019 2020 2021
NSE A 51% 4.4% 2.9%
NSE B 22.8% 22.0% 19.3%
NSE C 44.3% 42.8% 44.8%
NSE E 5.5% 6.0% 6.5%

Fuente: (Ipsos Per(, 2022)

Por ultimo, se considera el rango etario de 15 a 49 afios que es la poblacion de
mujeres en edad fértil que representan el 52.30% de la poblacion total de mujeres (INEI,
2021).

Con esas variables y consideraciones, se obtiene una demanda potencial de 2,025,600

mujeres que se muestra en la Tabla 4.8.

58



Tabla 4.8

Célculo de la demanda potencial

Detalle Factor Total
Poblacién Lima Metropolitana 2023 11,008,500
Poblacion Lima Metropolitana - Proyeccion 2024 1.70% 11,385,970
Poblacion de mujeres 50.77% 5,780,657
Poblacion en losNSE A, By C 67.00% 3,873,040
Poblacion de mujeres en el rango de edades 15-49 afios 52.30% 2,025,600

Fuente: Autores de la tesis.

45.2. Estimacion de demanda efectiva

La demanda efectiva es la cantidad de productos que un consumidor puede llegar y
quiere adquirir a un precio determinado. Para realizar el calculo de la demanda efectiva
del proyecto se considera la proyeccion de tasa de natalidad al 2024 de Lima (1.36%)
(INEI, 2022) y la suma de los nacimientos del afio anterior para considerar a las madres
que cuentan con bebés de hasta doce meses de edad. Ademas, se espera impactar al
80.00% de la demanda efectiva con una estrategia de Marketing digital la cual se
sustenta en las dos primeras etapas del embudo de conversion: alcance y trafico. El
célculo de la demanda efectiva se detalla en la Tabla 4.9. Finalmente, se considerara
para los afios 2 y 3 las tasas de natalidad de Arequipa (1.55%) y Trujillo (1.81%),
respectivamente. (INEI, 2022)

Tabla 4.9

Céalculo de la demanda efectiva

Detalle Factor Total

Demanda potencial 2,025,600
Tasa de natalidad proyectada al 2024 1.36% 27,548
(+) Nacimientos 2023 27,088
Mujeres gestantes + madres con bebés de hasta doce meses 54,636
% De alcance por estrategia plan de marketing 80.00% 43,709

Fuente: Autores de esta tesis.
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4.5.3. Estimacion de demanda objetivo

Para calcular la demanda objetivo se toma como base la demanda efectiva y se
deben considerar escenarios supuestos de participacion de mercado. Se inicia con el
escenario esperado que considera el porcentaje obtenido a la pregunta “Definitivamente
descargaria el aplicativo” (58.50%) de la evaluacion que se realizo al publico objetivo.
A ese porcentaje se aplica -8.00% para obtener un escenario pesimista, considerando
como limite el punto muerto financiero. Por otro lado, se considera un +8.00% para el

escenario optimista.

Con estos valores se obtienen los datos que se detallan en la Tabla 4.10.

Tabla 4.10

Célculo de la demanda objetivo

Escenarios Part. % mercado objetivo # Personas
Pesimista 50.50% 22,073
Esperado 58.50% 25,570
Optimista 66.50% 29,066

Fuente: Autores de la tesis.

Finalmente, gracias a las evaluaciones realizadas con las consumidoras, se concluye
que el aplicativo tendra una intencion de descarga del 93.10% e intencion de pago de
87.40%. A partir de estos hallazgos, se puede determinar la demanda objetivo del

proyecto que sera de 25,570 usuarias en un escenario esperado.
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CAPITULO V. MODELO DE NEGOCIO

El presente capitulo detalla la vision y mision de 2MOM, asi como los valores que
tiene la empresa para con su publico objetivo y la comunidad. También se presenta la
propuesta de valor y la herramienta Canvas Business Model que permite detallar el
modelo de negocio. Finalmente, los factores criticos que sirven como guia para el

seguimiento y control de procesos fundamentales del negocio.

5.1. Vision
Ser el aplicativo peruano mas descargado por madres gestantes y con bebés dentro

de hasta doce meses de edad, orientado en la preparacion, organizacion, control y

seguimiento de su bebé y todo su desarrollo.

5.2. Mision

Facilitar la vida de las madres ayudandolas durante etapa de embarazo y la crianza

de sus bebés.

5.3. Valores

e Empatia: Comprender las necesidades de las madres gestantes y con bebés
de hasta doce meses de edad, siendo una herramienta de apoyo a lo largo
de estas etapas.

e Credibilidad: Proporcionar informacion veridica, actualizada y avalada
por expertos para garantizar la confiabilidad y ayudarlas con todas sus
dudas y miedos.

e Empoderamiento: Lograr que las madres tengan la suficiente seguridad
para resolver sus necesidades brindandoles las herramientas e informacion
necesaria.

e Comunidad: Fomentar un sentido de comunidad y conexion con otras
madres, brindandoles un espacio donde puedan compartir experiencias,
obtener apoyo mutuo y establecer relaciones significativas.

e Innovacion: Estar al tanto de las nuevas tecnologias e innovaciones
digitales que permita traer nuevas funciones y contenido que las madres

necesiten conforme pase el tiempo.
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5.4.  Obijetivos estratégicos

e Penetracion de mercado: Lograr posicionar 2MOM dentro de los
aplicativos més descargados del Peru en el rubro bienestar y salud.

e  User experience unico: Ofrecer experiencia unica de uso del aplicativo.

e Adquisiciéon de usuarios: Lograr atraer usuarios que se descarguen el
aplicativo.

e Retencion de usuarios: Fomentar su lealtad y mantenerlas comprometidas
con la aplicacion.

e Monetizacion: Lograr que todas las madres suscritas realicen el pago de la
membresia anual o mensual.

e Innovacion y mejora continua: Mantener el aplicativo actualizado,

relevante y en constante mejora.

5.5. Propuesta de valor

Es la promesa que un cliente espera recibir por parte de una empresa. Es la solucion
que se le brinda al cliente ante sus necesidades, y que otros competidores no pueden

ofrecer (Terreros, s. f.).

Un aplicativo con todo lo que una madre embarazada y con bebé de hasta doce
meses de edad necesita. Una guia que le permita conocer todo sobre el desarrollo de su
bebé con informacidn confiable, consolidada y detallada, herramientas practicas que le
faciliten y orienten en cada etapa, una comunidad de apoyo, opciones de productos y
servicios que la ayuden a organizarse, haciéndole la vida mas fécil y ordenada con esa
seguridad que tanto quiere, todo en una sola aplicacion.

5.6. Canvas Business Model

Osterwalder y Pigneur (2021) en su libro El lienzo del modelo de negocio dice: “Un
modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y
capta valor”. Por otro lado, el Canvas Business Model es una herramienta que permite
analizar un modelo de negocio a través de 9 cuadrantes clave. Los cuales deben
completarse en el siguiente orden: Segmentos de clientes, propuesta de valor, canales,

relaciones con el cliente, flujos de ingresos, recursos clave, actividades clave, socios
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clave y estructura de costos. A continuacion, se definen y plantean cada uno de estos

cuadrantes, enfocados en el aplicativo movil 2MOM.

Figura 5.1

Canvas business model
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*  Almacenamiento Cloud. «  Suscripciones mensuales y/o anuales en el aplicativo.
*  Mantenimiento de la web y el aplicativo.
*  Certificados de seguridad web.
*  Personal administrativo.
*  Comunicacion de Marketing.

Fuente: Autores de la tesis.

5.7.  Factores criticos de éxito

Todos estos factores criticos seran evaluados de forma trimestral a través de
entrevistas de validacion y encuestas enviadas a toda la base de usuarias, a travées de los

correos electronicos registrados.

e Calidad y relevancia del contenido: Proporcionar informacion precisa,
actualizada y relevante sobre el embarazo y desarrollo del bebé.
Trabajando con expertos en maternidad para garantizar la calidad y
confiabilidad del contenido. Se defini6 como indicador de éxito:

puntuacion promedio de 7 a mas en una escala de Likert de 0 a 10.

63



e Experiencia de usuario intuitiva: Contar con una interfaz de usuario facil
de usar y navegar. La aplicacion debe ser amigable, clara y ofrecer una
experiencia que le permita utilizarla de forma fluida. Se definié como
indicador de éxito una puntuacion promedio de 7 a mas en una escala de
Likert de 0 a 10 en las evaluaciones trimestrales.

e Funcionalidades y herramientas Utiles: Ofrecer herramientas practicas y
atiles que ayuden a las madres a organizar su embarazo y primeros meses
de vida de su bebé. Se definio como indicador de éxito una puntuacion
promedio de 7 a mas en una escala de Likert de 0 a 10 en las evaluaciones
trimestrales.

e Confiabilidad y seguridad de la informacidn: Garantizar que la aplicacion
proteja la privacidad de los datos personales y que cumpla con los
estandares de seguridad y privacidad. Se definié como indicador de éxito
el porcentaje de averias reportadas sobre el total de usuarias.

e Comunidad y apoyo: Fomentar una comunidad activa de madres donde
puedan conectarse, compartir experiencias y recibir apoyo mutuo. Se
definié como indicador de éxito el porcentaje de engagement generado en
la seccion de “Comunidad 2MOM™.

e Adaptabilidad y mejora continua: Estar en constante escucha de los
usuarios, realizar actualizaciones y mejoras periddicas en funcion de las
necesidades de las madres. Se define como indicador de éxito contar con,
al menos, dos actualizaciones anuales y que sus respectivas puntuaciones

sean iguales o mayores al 7 dentro de una escala del 1 al 10.

El modelo de negocio de 2MOM genera y entrega valor a sus clientes a traves de
su propuesta de valor robusta, vision y mision clara y objetivos que seran la guia para

el desarrollo del aplicativo.
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

En este capitulo se plantean las estrategias y tacticas especificas de marketing que
se deberan seguir para lograr los objetivos establecidos en el mapa estratégico, asi como
también, la definicion del mercado, sus necesidades, y las segmentaciones propuestas

para desarrollar el negocio en su primera etapa.

6.1. Objetivos

6.1.1. Objetivo general

Posicionar 2MOM como el primer aplicativo peruano para madres gestantes y con
bebés de hasta doce meses de edad, a traves de la generacion de descargas y

suscripciones pagadas, logrando un alcance del 80% del mercado potencial.
6.1.2. Objetivos especificos

e Visibilidad de la marca: Impactar, como minimo, a 3.80 millones de personas
durante el primer afio de lanzamiento a través de las campafias de Marketing,

tomando como base la poblacién total.

e Tréafico: Lograr un trafico mayor a 150,000 usuarios Unicos en el sitio web
durante el primer afio de operacién, tomando como referencia otros sitios web del

sector.

e Numero de descargas: Alcanzar 25,570 descargas durante el primer afio de
operacién, tomando como referencia el escenario esperado de la proyeccion de la
demanda.

e NuUmero de suscripciones: Alcanzar 18,421 suscripciones pagadas durante el
primer afio de operacién, tomando como referencia el escenario esperado de la

proyeccion de la demanda.

e Ventas: Lograr S/81,619 mensuales durante el primer afio de operacion;
considerando los ingresos generados por las suscripciones y renovaciones en base

a un escenario esperado de la proyeccion de la demanda.

65



e Lealtad: Asegurar la lealtad de los clientes a través del NPS, alcanzando un
puntaje minimo de 50 promedio anual, lo cual representa una calificacion

“excelente” en los estandares de este indicador.

6.2. El mercado publico objetivo

6.2.1. Definicion y delimitacion

En una primera etapa, el mercado estara compuesto por mujeres en proceso de
gestacion o madres primerizas con bebés de hasta doce meses de Lima Metropolitana.
Son mujeres con un alto indice de uso de internet y buscan opciones que faciliten su
proceso de busqueda y “gestion” de este proceso. Les gusta la organizacion y necesitan

tener una buena planificacion de todas las actividades relacionadas.

6.2.2. Necesidades del mercado

Luego de las evaluaciones con consumidoras, se identific6 como principal
necesidad, encontrar en un solo lugar toda la informacion relevante que las madres
gestantes y con bebés de hasta doce meses necesitan y que las ayuden a resolver dudas,
organizarse semana a semana, obtener opciones de proveedores de servicios y productos

para sus bebés.
Se detallan a continuacién los hallazgos mas relevantes:

e Encontrar un aplicativo que consolide informacion relevante segln la
semana de gestacion o mes de nacido del bebé.

e Buscan informacion personalizada de acuerdo a la etapa en la que se
encuentren ya que muchos de los aplicativos actuales o del mercado les
brindan informacion que no es relevante para ellas en un momento
especifico.

e Tener un listado de especialistas segun etapa en la que se encuentren.

e Contar con herramientas de seguimiento y organizacion del embarazo y

de los controles del bhebé.
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e Obtener contacto y ofertas exclusivas con proveedores de productos y
servicios segun semana de gestacion o mes del bebé.
e Pertenecer a una comunidad de madres con los mismos intereses y

necesidades para compartir informacion.

6.2.3. Segmentacion
Tipos de segmentacion

e Segmentacion geografica: En el primer afio, el enfoque serd Lima
Metropolitana. Se definio iniciar con esta ciudad debido a que es la que cuenta
con la mayor poblacion del Pert (36.00%) y la que generaria el volumen de ventas
necesario para iniciar con el proyecto. Posteriormente, se ingresaran a los
mercados de Arequipay Trujillo en los afios 2 y 3, respectivamente. Entre ambas
ciudades cuentan con una poblacion de mas de un millon de mujeres y son

consideradas unas de las ciudades méas importantes del pais. (CPI, 2022)

e Segmentacion demografica: Mujeres de 15 a 49 afios, ya que es el rango de
edad fértil (INEI, 2021).

Los NSE definidos son A, B y C debido a que son los que tienen mayor capacidad
de gasto y mejores ingresos, lo cual aumenta la probabilidad de optar por una

suscripcion pagada.

e Segmentacion psicografica: De acuerdo con las evaluaciones con consumidoras
se encontr6 que el perfil de las mujeres a las que se enfoca el aplicativo son
mujeres organizadas y empoderadas que buscan siempre lo mejor para su
familia. Les gusta estar en tendencia y las actividades sociales. Creen mucho en

el poder de la mujer.

e Segmentacion conductual: 2MOM al ser un aplicativo movil por el cual se
puede conectar en cualquier lugar y momento, se acerca al perfil de mujeres que
son heavy user de internet y aplicativos moviles. Estan constantemente con su

celular y realizan busquedas y compras a traves de ese dispositivo. Buscan
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opciones que tengan “de todo un poco”; es decir, opciones que les entreguen la

mayor cantidad de informacion en un solo lugar a un precio razonable.
Buyer persona

En base a las evaluaciones con las consumidoras, se desarrollo el buyer persona que

se detalla a continuacion:

e Nombre: Romina Peralta
e Edad: 32 afios.

Una de las frases mas resaltantes del buyer fue:

“Cuando sali embarazada no sabia qué hacer, como organizarme semana
a semana. Busqué informacion en diferentes paginas y aplicativos para

poder organizarme”

Dentro de su comportamiento online se menciona el uso de redes sociales para
seguir cuentas y péaginas relacionadas a su embarazo. Busca informacion acerca de
cdmo organizarse semana a semana, ademas de proveedores que le briden productos y

servicios para actividades como gender reveal o baby shower.

Sus principales suefios y aspiraciones es ser una gran mamay poder darle todo a su

familia.

Finalmente, como preocupaciones y miedos tiene el estar desinformada y
desorganizada al momento de la llegada de su bebé. También fallar como madre y

profesional (Ver Anexo X)

6.2.4. Entorno competitivo

El aplicativo 2MOM se desarrolla en un entorno altamente cambiante debido al

avance de la tecnologia y las bajas barreras de entrada para otros aplicativos similares.
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Sin embargo, 2MOM es el primer aplicativo 100.00% peruano con informacion
desarrollada con aportes de especialistas del pais y con proveedores locales, agrupando

todas las necesidades del publico objetivo en un solo lugar.

A pesar de esto, se tiene considerada como competencia a aquellas aplicaciones que
se detallaron en el Capitulo 1. Donde se categorizaron en tres: control de embarazo
semana a semana, compras de productos y ayuda post parto, como se detalla en la Tabla
6.1.

Tabla6.1

Listado de aplicativos similares por etapa

Etapa Aplicativo
Flo
Full Term- Contraction Timer
Midful Mamas- Sleep for moms
Embarazo+
iPregnat
Pregnantis
BabyL.ist
Compras de productos Mooms
Pat
Baby Tracker
Baby ESP
Ayuda post parto Dormi Baby Monitor
LactMed
Happy Recipes

Control de embarazo semana a semana

Fuente: Autores de la tesis.

6.2.5. Ventaja competitiva

La ventaja competitiva sera tener todo lo que una mujer gestante o con hijos de
hasta doce meses de edad necesita en un solo lugar y entregarselo de forma
personalizada segun la etapa en la que se encuentre, ademas de ser un aplicativo peruano

por lo que el contenido estara enfocado en las necesidades particulares de su entorno.

6.3.  Marketing Mix
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6.3.1. Servicio
Marca

2MOM es la marca que se cred para el aplicativo y, para la creacion del nombre se
tuvo en consideracidn caracteristicas como: la capacidad de causar impacto Unico y
Ilamativo frente a los demés que sea conciso, facil de recordar y pronunciar; y que

transmita un mensaje al consumidor.

Se utilizé el nimero 2 como representacion de “to” (“para” en inglés) por el
dinamismo y modernidad que transmite y; finalmente la palabra “mom”, que es la parte
central del nombre, indica qué es y para quién es, para las mamas. El nombre 2mom fue
validado en los grupos focales con madres gestantes y con hijos de hasta doce meses de

edad, teniendo una gran aceptacion.
Isologo

Se presenta el isologo y nombre de la marca con los cuales se desarrollara el
proyecto en su primera etapa.

Se define como isologo a la combinacion entre un isotipo y logotipo, siendo esta
nueva representacion indivisible e inseparable. Es decir, uno no puede funcionar sin el
otro (Brandesign, 2020). El isotipo utilizado para la letra “O” representa un abrazo de
calidez y amor, uno de los gestos mas importantes en la maternidad, demostrando
acogida y proteccion de la madre hacia su bebé, volviéndose este el corazon del isologo

y la palabra “mom”. En detalle del isologo se puede observar en la Figura 6.1.

Figura 6.1

Isologo 2mom
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Descripcion del servicio — aplicativo

El aplicativo tiene como objetivo brindar todo lo que una madre embarazada y con
bebé de hasta doce meses de edad necesita. Una guia que le permita conocer todo sobre
el desarrollo de su bebé con informacion confiable, consolidada y detallada,
herramientas practicas que le faciliten y orienten en cada etapa, una comunidad de
apoyo, opciones de productos y servicios que la ayuden a organizarse, haciéndole la
vida mas facil y ordenada con esa seguridad que tanto quiere, todo en una sola

aplicacion.
e Parala madre gestante

e Monitoreo del crecimiento de su bebé semana a semana a través de
imagenes 3D y un comparativo de tamafo versus frutas o verduras. Asi
como informacion detallada del crecimiento como posible peso, estatura,
desarrollo de sentidos.

e Articulos y videos con informacidn relevante para ella y su bebé por cada
semana de gestacion; entre ellos, alimentacion de la mama durante el
embarazo, ejercicios de psicoprofilaxis a realizar, preparacion para el
parto, entre otros.

e Herramientas para poder llevar un control y/o actividades relacionadas a
cada semana de gestacion especificas para ella. Registro de clases de
psicoprofilaxis, opciones de los mejores especialistas de salud, registro de
visitas al doctor.

e Herramientas para control y/o actividades especificas del bebé. Registro
de ultrasonidos, propuestas de nombres para el bebé, plan de nacimiento
donde pueda organizar el equipaje del bebé para la clinica u hospital,
documentos que necesita llevar o una posible ruta para ir a la clinica al
momento de parto.

e  Seccién Baby Place donde encontrara todo lo que necesita para ella 'y su

futuro bebé a nivel productos como posibles extractores de leche y
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servicios como las mejores opciones de fotografos para una sesién de fotos

de su embarazo.

e Comunidad 2MOM donde podra encontrar resefias de diferentes madres
con informacion que necesita y donde podrd interactuar con ellas,

resolviendo y aclarando cualquier inquietud o miedo.

El detalle de las principales vistas del aplicativo se puede observar en la
Figura 6.2.

Figura 6.2

Vistas del aplicativo en la seccion “Estoy embarazada”
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Fuente: Autores de la tesis.

e Parala madre con bebé de hasta doce meses de edad

e Control de peso y estatura del bebé.

e Contenido a través de articulos, podcats o videos con informacion para la
mama y el bebé de acuerdo con el mes que se encuentra. Estimulacién del
bebé, como sobrellevar la depresion post parto, lactancia materna, entre
otros.
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Herramientas para la madre que le permitan tener mayor control como,
banco de leche, opciones de especialistas como pediatras, qué vitaminas
debe tomar para mantenerse saludable luego del parto.

Herramientas para el bebé como control de las vacunas y ver en qué fechas
y cuales le toca, control del suefio para monitorear las horas de siesta,
tomas de biberdn para tener un registro de cada cuanto toma la leche y
estadisticas del control de crecimiento del bebé donde podra tener un
seguimiento del peso y estatura y encontrar el percentil en el que se
encuentra.

Al igual que para la madre gestante, tendra opciones dentro de la seccion
de Baby Place donde encontrard productos necesarios para cada etapa
como pafales y servicios donde encontrard opciones de proveedores de
eventos para un bautizo, entre otros.

Comunidad 2MOM donde también podra conversar y encontrar contenido

y reviews de otras mamas con bebés menores a un afio.

El detalle de principales vistas del aplicativo se puede observar en la Figura 6.3.

Figura 6.3

Vistas del aplicativo en la seccion “Mi bebé ya nacio’
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Fuente: Autores de la tesis.
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Descripcion del servicio — sitio web

El sitio web tiene como objetivo ser una fuente informativa y de tréfico que
permitira generar mayor conocimiento de la marca, de las funcionalidades y
herramientas del aplicativo, al mismo tiempo que genera base de datos a través de la
inscripcion a un newsletter que incentiva las descargas por parte de los visitantes al sitio
web a través de estrategias de SEO y SEM con las cuales se pueda lograr mayor

relevancia en las busquedas de Google.

El contenido ofrecido no sera tan amplio como el que se mostrara en el aplicativo

ya que se busca generar interés en la descarga de este y conocer mas sobre el tema.

El sitio web se compone de las secciones: Home, ;Qué debes saber?, Para ti y tu
bebé, Comunidad 2MOM. En la secciéon “Home” se mostrard la descripcion del
aplicativo, la propuesta de valor y las resefias de usuarias. En “;Qué debes saber?” se
alojar4 contenido de interés para el publico objetivo; ademés, podran encontrar
herramientas de organizacion en la seccion “Para ti y tu bebé” con las que podran
organizar y planificar la etapa de gestacion o los primeros doce meses de edad del bebé.
Finalmente, en la seccion “Comunidad “2MOM” se mostraran ejemplos de la
interaccion entre las madres suscritas al aplicativo en donde comparten sus experiencias
y consejos sobre la maternidad. En la Figura 6.4 se puede observar las diferentes vistas

del sitio web.

Figura 6.4

Seccion home del sitio web

Fuente: Autores de la tesis.
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6.3.2. Precio

Al descargar el aplicativo se podra acceder gratuitamente a algunas secciones, sin
embargo, para poder acceder al total del contenido y herramientas se debera suscribir y
realizar un pago que puede ser mensual a un precio de S/9.90 o anual por S/49.90. Estos
precios de validaron en las diferentes encuestas y conversatorios con potenciales
consumidoras, teniendo una aceptacion Top Box de 72.04% entre las personas que

respondieron que definitivamente descargarian la aplicacion.

Para determinar el precio de la subscripcidn se aplico la estrategia de fijacion de
precios con el método basado en la competencia, donde se evaluaron los diferentes

aplicativos que brindan informacion y beneficios similares en el mercado internacional.

Segun Philip Kotler, con esta propuesta se puede determinar que se contara con una
estrategia de diferenciacion y posicionamiento de “més por menos”, establece mas
beneficios a un precio menor (Nardi, s. f.). Si bien los otros aplicativos cuentan con un
precio alto (por el tipo de cambio) es porque han sido creadas con un publico objetivo
internacional, el precio de 2MOM se adapta a la realidad del pais con el fin de atraer al
publico por su contenido de valor, esperando que el precio no sea una limitante. El
detalle de estos aplicativos, sus respectivos precios y la diferencia contra 2MOM se

muestran a continuacion en la Tabla 6.2.
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Tabla 6.2

Comparativo de precios mercado de aplicativos embarazos

PRECIO COMPETENCIA

DIF vs 2MOM (S/)

MENSUAL _ ANUAL __ MENSUAL _ ANUAL
2MOM 9.90 49.90 . :
FLO : 134.90 . 85.00
AMMA 39.90 79.90 30.00 30.00
NAPPER égﬁg) (igg;gg) 2636 9494
SPROUT (22182) : 26.15 .
EMBARAZO+ (elff9) (g:g;) 6.40 7711
kﬁ?rTE';ﬁlCAIA (€71'?989) (eﬁﬁi .1919) 192 1021

Fuente: Autores de la tesis.
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6.3.3. Plaza

Todas las personas que se descarguen el aplicativo podran acceder a él, aunque no
se encuentren en la zona geogréafica objetivo (Lima Metropolitana). Sin embargo, al
acceder a algunos apartados no podran gozar de los beneficios porque los proveedores

de productos y servicios no cuentan con cobertura a nivel nacional.

A nivel tecnoldgico, el aplicativo trabajara con sistemas operativos Android y 10S.
A marzo 2023, el sistema operativo Android lidera el market share con 71.00% a nivel
mundial y lo sigue 10S con el 28.00% (Mena, 2023).

Segun Comscore, en el Panorama del escenario digital del Perti 2021, el 90.00% de
los usuarios de smartphone cuenta con sistema operativo Android y 10.00% restante
I0S (Andina, 2022).

6.3.4. Promocidn

En este apartado se detallara el proceso necesario para llegar al lanzamiento del
aplicativo, abarcando desde la generacion de contenido hasta las actividades

promocionales.
Por lo que se establecen tres etapas: prelanzamiento, lanzamiento y plan anual.
Prelanzamiento

Durante esta etapa se consideran evaluaciones a las consumidoras para determinar
a detalle los temas y herramientas que se brindaran. Asi como también, posibles
actualizaciones que se puedan ejecutar durante el primer afio. Ademas, se considera la
asesoria de especialistas para la generacion del contenido informativo como articulos y
videos sobre los temas relevantes para el pablico objetivo tales como: control de suefio,
lactancia, qué hacer en el primer trimestre del embarazo, entre otros. Por otro lado, esta
el contenido de comunicacion para los distintos canales en donde encontraremos a
nuestras consumidoras. Este contenido sera desarrollado a nivel de produccion
audiovisual en el afio cero del proyecto y sera utilizado posteriormente para el

lanzamiento.
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Lanzamiento

Se considera la etapa de lanzamiento como la més importante dentro del plan de
marketing ya que serd el primer contacto y la base para dar a conocer el aplicativo y
poder llegar a los objetivos planteados. En esta etapa se considera acercarse al publico
objetivo a través de una campafia 360° donde se contara con publicidad pagada en redes
sociales, acciones ATL y BTL, eventos de lanzamiento de marca con lideres de opinion,

influencers del sector y especialistas reconocidos.

e Publicidad pagada en redes sociales:

2MOM contard con cuentas propias en las redes sociales Instagram, Facebook,
TikTok y Youtube. Dado que el 73.30% de las personas en Per( usa redes sociales,

siendo el 48.2% de estas personas son mujeres.

e Meta: Las redes sociales Facebook e Instagram son las que cuentan con
mayor interaccién en Pert con un 43.30% y 38.80% respectivamente
(Andina, 2022). Siendo el 34.60% mujeres de 18 a 44 afios segun estudio

de Situacion digital, internet y redes sociales Pert 2022 (Shum, s. f.).

En ambos casos el contenido principal seran videos cortos con tips y datos
de interés sobre temas relacionados al embarazo y cuidado del bebé. El
contenido debe ser Gtil para las usuarias y generar en ellas la necesidad de
compartirlo lo cual seria favorable para el alcance y relevancia del
contenido en el algoritmo de la plataforma. Con el objetivo de que; no solo

compartan el contenido, sino también, que se descarguen el aplicativo.

e Youtube: Al ser una plataforma de video es ideal para el publico objetivo.
Aqui se puede colocar contenido un poco mas largo en tiempo. También

se pueden realizar transmisiones en vivo con especialistas e influencers.
Esta red social tiene un alcance de mas de 12.85 millones de usuarios

mayores a 18 afios que representa el 54.10% de la poblacion en el mismo

segmento (Shum, s. f.).
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TikTok: Esta plataforma estd orientada a publico méas joven, y el
contenido debe ser mas breve y llamativo. EI 56.00% de los usuarios que

acceden en un mes son mujeres (PerlORetail, 2022).

En todas las redes sociales mencionadas, el objetivo es generar visibilidad
e interacciones, teniendo como fin la descarga y suscripcion al aplicativo.
Todo el contenido generado debe ser tan atil que el pablico objetivo quiera
saber més o tener la necesidad de tener una herramienta que las ayude a

organizar estas etapas tan importantes de su vida.

Influencers:  En el lanzamiento se contard con diez influencers
reconocidos en el sector cuyo perfil estd enfocado en temas de maternidad
y crianza, con comunidades interesadas en este contenido y que son parte
del publico objetivo. Compartirdn contenido a través de historias y reels

para generar trdfico e interacciones, enlaces en vivo.

Entre ellas; @rivadeneirak (3.2M) @mamaimperfecta (111K)
@mama_limonada (523K), @mamaprimero (8,8K), @carryonmom
(71.3K), @mamadedobleyema (8,3K), @ideasdemamablog (39.1K),
@mamiamigablog (12.2K), @elbaul.deantonia (111K),
@porsegundavezblog (57.5K) y @sbarrioshoyle (22.5K). Se han
categorizado a estos influencers segin tamafio de comunidad en el Anexo
XI.

Publicidad pagada en Google:

Se desarrollara campafia de SEM de Perfomance Max (PMAX) para abarcar

acciones de search y display al mismo tiempo que se optimizan los costos. Se utilizaran

palabras claves relevantes para el publico objetivo y piezas graficas en distintos

formatos para las distintas posiciones de la plataforma. EIl objetivo de esta accion es

tener relevancia en las basquedas, contribuir al posicionamiento SEO y generar trafico

en el sitio web y descargas en la aplicacion.
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e Acciones ATL: Menciones pagadas en television en programas enfocados en
nuestro publico como son los programas matinales, de mediodia y de horario
prime. Por ejemplo, estas menciones serian en los programas de television
nacional en sefial abierta: Emprendedor ponte las pilas (América TV), El Gran
Chef Famosos (Latina), América Espectaculos (América TV), Espectaculos

(Latina), entre otros.

e Acciones BTL: Activaciones en puntos de venta como ferias de maternidad
como ExpoBebé y ExpoMaternidad, clinicas y consultorios particulares, tiendas
de ropa y articulos para bebés, zonas de bebés en centros comerciales, lugares de
estimulacién temprana y psicoprofilaxis, entre otros.

e Marketing directo:  Comunicacién directa con el consumidor a través de

mailing que las invite a descargar el aplicativo.

Finalmente, en esta etapa de lanzamiento se recopilara informacion de las usuarias
a través de los mailing que serd utilizado como base de datos para posteriormente

enfocar estrategias de comunicacion y promocion.

Ademas de las etapas relacionadas al lanzamiento y plan anual, se detalla la

estrategia de contenidos a realizarse en cada una de ellas.
Estrategia de contenidos

Se clasificd el contenido a realizar de acuerdo con los diferentes tipos que

existen i.e. Evergreen y NewsJacking, que se detallan a continuacion.
e Tipo de contenido Evergreen:

Este tipo de contenido es conocido por nunca pasar de moda (Cardona, 2020). Esta
optimizado por SEO y su objetivo es continuar generando trafico organico aunque la
publicacion se haya realizado hace un tiempo (Martinez, 2022). Considera contenido de
maternidad en general con temas relevantes y especificos por semana y mes de acuerdo

a la necesidad de cada mama. Temas principales:
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e Para mamas gestantes:

= Todo sobre el parto natural
» Todo sobre el parto cesarea

= Alimentacion durante mi embarazo
e Para mamas con bebés dentro del primer afio de vida:

= | actancia
= Suefio del behé

= Alimentacién complementaria.

e Testimoniales de mujeres gestantes y mamas con bebés menores de un
afio. Asi como de profesionales de la salud como obstetras, pediatras,
coaches de lactancia, suefio, entre otros.

e Tipo de contenido NewsJacking:

Es la técnica de Marketing que consiste en aprovechar acontecimientos relevantes

0 virales en su momento para generar contenido relacionado a este (Olivares, s. f.).

e Contenido en fechas especiales: Dia de la madre, Dia de la mujer, Semana
de la lactancia, Cybers, Navidad.

e Contenidos virales que estén asociados a lo que se encuentra en tendencia.
Embudo de conversién

El embudo define las etapas del proceso de conversion para llegar desde el alcance
hasta la suscripcion pagada del aplicativo. En él se detallan las acciones que se deben

realizar para cumplir con cada objetivo establecido.
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Journey map

En este punto se detalla el proceso del usuario en el aplicativo y todo su viaje de
usabilidad.

En primer lugar, el usuario descarga el aplicativo a través del sistema operativo con
el que cuente, puede ser IOS o Android. Una vez descargado el aplicativo aparecera una
pantalla de bienvenida y un despliegue de imagenes describiendo parte del contenido
que vera en el aplicativo. A continuacion, una pantalla de inicio de sesion y el registro
respectivo con la solicitud de sus datos personales como nombre, apellidos, correo

electrdnico y contrasefia.

Como siguiente paso, se solicitara a la usuaria indicar en qué etapa se encuentra:
“Estoy embarazada” o “Mi bebé ya nacid”, con esta informacion previa el aplicativo la
derivara a completar datos adicionales de ella o su bebé para que todo el viaje sea mas

amigable.

Finalmente, con toda esta informacion completa, la maméa gestante o con bebé
podra navegar en todo el aplicativo y ver las diferentes opciones de informacion y

contenido con el que cuenta.

Debido a que el descargar y registrarte a la aplicacién es de opcion gratuita, existira
contenido que solo seré exclusivo para aquellas que paguen la suscripcion, la cual puede
ser mensual o anual. Este contenido exclusivo incluye mayor cantidad de contenido en
las diferentes vistas, acceso a mas herramientas, acceso a la comunidad 2MOM y poder
contactarse con los proveedores de productos y servicios disponibles que

proporcionaran los descuentos respectivos.

83



S1S9] B]Sa 9p S=.10INy 9lusan4

oloeu eA 3qaq ENUENRIIE] ‘3qaq |2 A ewew
I © epezelequa Ao)s] @s anb ej ua edeja e| eJed sejuaiWwelsay A ugDeWIOUl UOD SBISIA
‘esuanoua as edeja B OpJan3e sp uoideLwsojul S3JU3J3YIp SNs uod oaneadljde |3 ua uolnedanen
anb ua 11832 ap ugdQ Jeya|dwod uoixdg —
Cw iF L

¢ = T se e =

&
& =
@l 8| %

L
304 un saun gD
p——

84

‘oAnesy|de |2
ua eleljuodua anb Opluajuod
uoIsas ap anda||dsap uod wowy Jenjaa
_ 04151334 _ Jediul ap uodQ onlealjde e epluaaualg ua oanedlde egiedasaq

- =D

)
- R )

- 0

wow EOE

wowg ous EEEW

den Asuianor

G'9 eanbi-



6.3.5. Estrategia de marketing relacional

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong en el libro “Principios del Marketing”
describen el Marketing relacional como el proceso de establecer relaciones sélidas, de
largo plazo y mutuamente beneficiosas con los clientes y la empresa. Se destaca que el
marketing relacional va més alla de transacciones individuales y se enfoca en la

construccion de vinculos duraderos (Armstrong y Kotler, 2013).

El marketing relacional permite a las organizaciones obtener beneficios a largo
plazo, como la retencién de clientes, la lealtad, el boca a boca positivo y la ventaja
competitiva sostenible. Busca personalizar la oferta y la comunicacién, segmentando a
los clientes en grupos homogéneos y adaptando las estrategias para satisfacer sus

preferencias especificas.

También se destacan las interacciones continuas que implica un compromiso a
largo plazo y una comunicacion constante con los clientes. Se enfatiza la importancia
de mantener una interaccion bidireccional, donde se escuche activamente a los clientes

y se les brinde atencién y soporte permanente.

Para poder ejecutar la estrategia de marketing relacional es importante contar con
una base datos con informacion que sea Util para detectar caracteristicas, habitos y
preferencias que ayudaradn a segmentar a los clientes y poder realizar acciones que

fomentaran la relacion.

La base de datos se obtendra por informacion que brinde el cliente y la recabada

por el aplicativo segln su uso:

e Datos del cliente: Nombre, edad, correo electronico.
e Datos del bebé: Nombre, sexo, fecha de nacimiento.
e Uso de informacién gratuita o pagada.

e Tipo de suscripcion: Mensual o anual.

e Frecuencia de uso del aplicativo.

e Secciones mas y menos visitadas.

e Enlaces visitados.

Esta informacion permitira realizar las siguientes acciones:
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Programa de fidelidad: Recompensar la participacion y el compromiso de las
madres con la aplicacion. Ofrecer beneficios exclusivos, como descuentos en
productos o servicios, acceso anticipado a nuevas funciones de la aplicacion o

contenido premium.

Personalizacion de contenido: Utilizar la informacion que las madres
proporcionen al registrarse en la aplicacion para personalizar el contenido que
reciben. Envio de notificaciones, alertas y consejos relevantes segun la etapa del
embarazo o la edad de su bebé, proporcionando informacion util y adaptada a sus
necesidades especificas.

Comunicacion y soporte constante: Establecer canales de comunicacién
bidireccionales como correo de atencion al cliente para responder a las consultas
y preocupaciones de las madres de manera oportuna y un apartado de preguntas

frecuentes.

Contenido educativo y entretenido: Proporcionar contenido relevante y de
calidad que aborde temas relacionados con el embarazo y la crianza de bebés.
Ofrecer videos instructivos, podcasts o webinars con expertos en maternidad y
salud infantil.

Eventos y actividades exclusivas: Organizar eventos virtuales, webinars o
charlas en linea con profesionales de la salud o especialistas en maternidad. Estas
actividades permitiran a las madres interactuar directamente con expertos y
obtener informacion valiosa. Organizar encuentros presenciales o reuniones

temaéticas, donde las madres puedan conocerse e intercambiar experiencias.

Programa de referidos: Crear un programa de referidos que incentive a las
madres a recomendar la aplicacion a sus amigas y conocidas. Ofrecer
recompensas 0 descuentos exclusivos tanto a las madres referentes como a las

nuevas usuarias que se unan a través de las recomendaciones.
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6.3.6. Presupuesto de marketing

La estrategia de Marketing sera en su mayoria digital, por lo cual el presupuesto de

marketing digital es la pieza fundamental para el cumplimiento de objetivos del

negocio. En la Tabla 6.4 se detalla el presupuesto de marketing para las diferentes

actividades que se deben realizar para cumplir con el plan de marketing.

Tabla 6.4

Presupuesto de marketing en soles (S/.)

Afio 0 Afol Afo2 Afo3 Afio 4 Afo 5
COMISION DE AGENCIA 28,712 25912 25912 25912 25,912
Plataforma de envio de mailings 8,712 8,712 8,712 8,712 8,712
Agencia de Relaciones Publicas 20,000 17,200 17,200 17,200 17,200
SOFTWARE 4,346 4,346 4,346 4,346 4,346 4,346
Licencia Adobe 2,172 2,172 2,172 2,172 2,172 2,172
Licencia Shutterstock 2,174 2,174 2,174 2,174 2,174 2,174
PUBLICIDAD 563,328 323,276 340,700 358,124 375,548
Publicidad - Meta 130,680 108,900 117,612 126,324 135,036
Publicidad - Google 130,680 108,900 117,612 126,324 135,036
Influencers 121,968 91,476 91,476 91,476 91,476
Acciones BTL / Lanzamiento 100,000 14,000 14,000 14,000 14,000
Acciones ATL / Lanzamiento 80,000
PRODUCCION DE PUBLICIDAD
(FOTOGRAFIA Y VIDEO) 59,670 10,890 10,890 10,890 10,890 10,890
Produccién audiovisual - Lanzamiento 32,670
Produccién audiovisual - Mantenimiento 10,890 10,890 10,890 10,890 10,890
Generacion de contenido - Lanzamiento 27,000
OTROS 73,000 55,000 37,500 37,500 37,500 37,500
Evaluaciones al consumidor 10,000
Asesoria especializada médica 63,000 15,000 7,500 7,500 7,500 7,500
Ferias 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000
Merchandising 20,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Total presupuesto anual sin IGV 137,016 662,276 401,924 419,348 436,772 454,196
Total presupuesto anual con IGV 160,897 679,305 415,299 432,723 450,147 467,571

Fuente: Autores de la tesis.

6.3.7. Conclusiones

e Después de Afio 1, el presupuesto de marketing para la introduccion a las

ciudades de Arequipa y Trujillo en los afios 2 y 3 respectivamente,
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representan el 36.00% y 32.00% de la proyeccion de los ingresos. Siendo
los ratios mas altos del proyecto después del lanzamiento.

2MOM ofrece un servicio integral que busca apoyar a las madres en todas
las etapas del embarazo y la crianza, brindandoles herramientas practicas,
informacion relevante y una comunidad de apoyo donde las madres
pueden interactuar, compartir experiencias y obtener informacion
adicional.

Los objetivos de marketing planteados brindan un marco claro para lograr
el éxito del proyecto, abarcando areas como visibilidad de marca, tréfico,
descargas, suscripciones, ventas y lealtad del cliente. Su cumplimiento
lograr el cumplimiento de la estrategia de negocio definida.

La estrategia de contenidos de 2MOM combina medios propios, ganados
(menciones gratuitas de influencers, contenido compartido por la
comunidad, entre otros)y pagados para generar visibilidad, engagement y
conversiones (Marisa, 2020). EI enfoque esta en proporcionar contenido
atil y relevante para las madres, creando la necesidad de descargar la
aplicacién y utilizarla como herramienta para organizar estas etapas tan
importantes en su vida.

La estrategia de marketing relacional se basa en la construccién de
relaciones solidas con los clientes a través de interacciones continuas,
personalizacion de contenido y atencion constante. La informacion
recopilada en la base de datos, permitirdn adaptar las acciones y
comunicaciones para satisfacer las necesidades y preferencias especificas
de cada cliente. Esto no solo fortalece la relacion con los clientes
existentes, sino que también crea oportunidades para atraer nuevos

clientes a través de referidos y recomendaciones.
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CAPITULO VIIL PLAN DE OPERACIONES

Este capitulo concentra y expone todo el proceso operativo relacionado al
funcionamiento de la empresa, define los procedimientos y protocolos que debe seguir
la compafia para atender los productos o servicios que se ofrece. Este plan de

operaciones concentra dos procesos importantes:

e  Estructura operacional del aplicativo movil.

e Implementacion de los procesos para el soporte de la operacion.

7.1.  Objetivos de operaciones

El objetivo es que el aplicativo se ejecute con éxito y eficiencia, desde su descarga,
hasta la entrega de la informacion requerida por las usuarias, asegurando su satisfaccion

y calidad en todo el proceso y cadena de suministro.

7.2.  Estrategia de operaciones

La estrategia de operaciones estd basada en marcar una diferenciacion en la calidad
del servicio ofrecido. La calidad se veré reflejada tanto en los procesos externos, como
en la atencién al cliente, busqueda de proveedores clave, calidad de informacion, entre
otros; y también, en los procesos internos, mejorando la calidad en cada area que brinda
soporte tecnoldgico al aplicativo, como en la calidad de la informacién que se brinda y

del personal técnico que lo soporta.

Teniendo la calidad como pilar principal en la estrategia de operaciones, el alcance
debe involucrar los siguientes aspectos:

e Informacion de calidad en el sitio web y aplicativo.

e Actualizaciones constantes de informacion.

e Descarga agil y segura del aplicativo.

e Respuestas rapidas a consultas de clientes.

e Servicios y productos ofrecidos por proveedores confiables.
e  Correspondencia precio/calidad.

e Seguridad/privacidad de los datos personales de las suscriptoras
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7.3.  Proceso de operaciones

En el siguiente diagrama de flujo se puede ver todo el proceso de navegacion por
bloques una vez descargado el aplicativo. Este proceso comienza con la descarga que
podré realizarse en las plataformas Play Store de Google Play y App Store de Apple.
Luego, la usuaria pasaré a la seccion de registro el cual podra realizar completando un
pequefio formulario o usando para el mismo los botones de Facebook o Google. En este
punto se creara el perfil, tomando como principal diferenciador la etapa en la que se
encuentre: gestacion o madre de un bebé de hasta doce meses de edad. Para cualquiera
de las usuarias la navegacion por el aplicativo, el acceso a cierta cantidad de
informacién y el acceso limitado a ciertas herramientas serd gratuito. Sin embargo,
podran elegir pagar una suscripcion mensual de S/9.90 o una anual de S/49.90 con la
cual tendran derecho de acceso a todas las secciones de la aplicacion e informacién
como, por ejemplo: informacion completa y limitada de la biblioteca, todas las
herramientas para mamas y bebes disponibles en el aplicativo y acceso a la seccion de
productos y servicios donde podran ponerse en contacto con distintos proveedores y
aprovechar las ofertas y/o descuentos exclusivos. A continuacion, se observa la Figura
7.1 con el detalle del proceso.
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Figura7.1

Proceso de operaciones aplicativo 2MOM

Registro en

D
escarga p————» ApD.

{ Y

Embarazada Mama

Y

Navegacion
gratuita -
Limitada

Acceso Info
~—»| EXclusivae |= Si.
ilimitada
No
Y
Se deriva a
producto o Si b web del
servicig proveedor

Fuente: Autores de la tesis.

7.3.1. Proceso de registro de usuario

Esta es la primera etapa después de la descarga, en la cual la usuaria que ingresa
por primera vez debera registrar sus datos personales, como: nombres completos, correo
electrénico y debera crear una contrasefia de acceso al aplicativo. Una vez registrado ya
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no sera necesario hacerlo nuevamente, la proxima vez que ingrese al aplicativo podré
hacerlo directamente como usuario registrado. La seguridad de los datos esta
fundamentada en la Ley N°29733, concerniente a la Ley de Proteccion de Datos
Personales, que tiene como objetivo garantizar el derecho fundamental de proteccion

de datos a través de su correcto tratamiento.

7.3.2. Proceso de navegacion direccionada: embarazada o mama

Una vez registrada, se le presenta dos opciones a seguir, debera responder si esta
embarazada o si es mama con un bebé de hasta doce meses de edad. Este proceso logra
realizar una diferenciacion entre una mujer que se encuentra en estado de gestacion y
una mujer que tiene un bebé recién nacido. La informacién brindada en el aplicativo es
especifica y distinta en cada caso, este proceso es el resultado de satisfacer dos
segmentos con necesidades distintas. Por otro lado, permite tener una base de usuarios
diferenciada por la etapa en la que se encuentre para establecer una estrategia distinta

en cada caso.

7.3.3. Proceso de navegacion gratuita con informacion limitada.

Este proceso permite que todas las personas que descarguen el aplicativo tengan
acceso a informacion importante como, la etapa en que se encuentra su bebé
correspondiente a su mes de embarazo, los cambios que experimentard su cuerpo
durante la gestacion, consejos para madres primerizas, acceso limitado a ciertas
herramientas; sin embargo, esta informacion es limitada, es decir, no podréa acceder al
total de lo antes mencionado. Una vez que pague por una suscripcion anual o mensual
tendra acceso total al aplicativo, incluyendo la seccién de comunidad y el contacto con

proveedores de productos o servicios relacionados a sus necesidades.

7.3.4. Proceso de registro para suscripcién de pago.

Este proceso se genera una vez que la usuaria del aplicativo decide obtener una
suscripcion pagada, para ello debera escoger entre obtener una suscripcion de pago
mensual o anual, el siguiente paso es realizar el pago de forma electronica en la
plataforma que corresponda, puede ser Play Store de Google o App Store de Apple. El
pago se debitara electronica y directamente con los datos registrados de la suscriptora.
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Este proceso es seguro ya que sera a traves de una pasarela de pago de un proveedor

tercero conocido en el mercado.

7.3.5. Proceso de navegacion con informacion exclusiva e ilimitada

Este procesos habilita cuando la usuaria accede a una suscripcion pagada,
otorgdndole acceso a informacion exclusiva e ilimitada, es decir, puede navegar sin
restricciones dentro del mismo aplicativo, accediendo a informacién que no tenia antes,
como: dietas recomendadas por nutricionistas, consejos certificados por pediatras
colegiados, accesos a otras herramientas que el aplicativo ofrece, de igual manera, ahora
podré tener acceso a la comunidad 2MOM donde podra compartir e intercambiar
experiencias con otras mamas y acceso a la seccion ‘Baby Place’ donde podra ponerse
en contacto con distintos proveedores de productos y servicios segun la etapa en la que
se encuentre, mientras que aprovecha de descuentos especiales, exclusivos de la

plataforma

7.3.6. Proceso para la adquisicion de un producto o servicio

Este proceso se realiza cuando ingresa a la seccion ‘Baby Place’ del aplicativo, aqui

la suscriptora puede elegir entre obtener un ‘producto’ o ‘servicio’.

Dentro de la seccion “Productos” podra encontrar articulos relacionados a la etapa
en que se encuentra como: articulos relacionados al cuidado del bebé, alimentacion,
ropa, panales, lactancia, entre otros. Por otro lado, dentro de la seccion “servicios”,
podré encontrar: proveedores para sesiones fotograficas familiares, proveedores para
organizacion de ‘Baby Shower’, ‘Gender Reveal’ y otras celebraciones sociales
relacionadas. En todos los casos, con una oferta especial o descuento exclusivo por

pertenecer a la comunidad 2MOM.

7.3.7. Proceso de derivacién al sitio web del proveedor

Este proceso se realiza dentro de la seccion “Baby Place” en el aplicativo y
comienza cuando la suscriptora elige un producto o servicio de su interés y decide
comprarlo. En ese momento, hace clic en el aliado comercial seleccionado y sera
dirigida automaticamente a su sitio web o redes sociales donde haran la transaccion de

manera directa y sin 2MOM como intermediario. La responsabilidad de 2MOM est4,
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Unicamente, en encontrar a los mejores proveedores segun el producto o servicio y
ponerlos a disposicién de la comunidad, negociando previamente ofertas y/o descuentos
exclusivos los cuales se haran efectivos a través de codigos de descuento. Finalmente,
para definir la relevancia de cada proveedor se evaluara el numero de “likes” que tengan
en la aplicacion, la cantidad de ofertas y/o descuentos redimidos y la venta generada.
Esta informacidn debera ser proporcionada por cada proveedor al cierre de cada mes.
Posteriormente, en una etapa mas avanzada del proyecto, se implementara un ‘market
place” dentro del aplicativo con una pasarela de pago propia en la cual se podran generar

pagos y transacciones de manera directa.

7.4. Proveedores

Una parte fundamental para el aplicativo y para las usuarias son los proveedores
que ofreceran sus productos y/o servicios segun las necesidades de estas y su etapa
especifica a través del aplicativo 2MOM. Por otro lado, al ser el un aplicativo peruano;
la busqueda, seleccion y metodologia de trabajo con ellos sera la forma de construir los

cimientos para el crecimiento de la cartera de proveedores.

7.4.1. Busqueda de aliados comerciales

Este es el punto de partida y uno de los procesos mas largos pues implica hacer una
prospeccion de proveedores en todo Lima, y los territorios donde posteriormente opere
el negocio, recolectando informacion relevante como posicion en el mercado, afios de
experiencia, reputacion de marca, entre otros. Se consideraran 3 fuentes como las

principales para la prospeccion y recoleccion de proveedores:

e Internet: se realizaran distintas basquedas segun rubro, producto, servicio,

territorios y resefias de los consumidores.

e Competencia: se realizard benchmark con la competencia para determinar si hay

algun proveedor local que esté atendiéndolos.

e Referidos: esta es una de las fuentes mas importantes por la confiabilidad que

entrega y el acceso’rapido” hacia el proveedor.
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7.4.2. Criterios de seleccién

Una vez que se realizd la busqueda, los criterios a considerarse deben ser los

siguientes:

e Afinidad con el rubro: deben ser proveedores que ofrezcan productos y

servicios dentro del rubro de maternidad y eventos.

e Precio: debe contar con distintos precios para atender a distintos niveles

socioecondmicos.

e Ofertas exclusivas: debe ofrecer algun precio especial, paquete y/o descuento

para las usuarias del aplicativo.
e Calidad: productos y servicios de alta calidad.

e Reputacién de marca: debe ser una marca que no haya estado relacionada en

crisis reputacionales.

e Disponibilidad del producto / servicio: debe contar con stock y entregarse y/o

atenderse dentro de nuestro territorio de operacion, Lima.

e Facilidades de pago: debe tener distintas opciones de pago para eleccion del

cliente.

Finalmente, una vez que el proceso de blsqueda y seleccion termind, es
responsabilidad del equipo comercial realizar el primer acercamiento con los

proveedores para comenzar el trabajo conjunto y subir su informacion al aplicativo.

7.4.3. Metodologia de trabajo

El aplicativo funcionard como una plataforma de exposicién para el producto o
servicio del proveedor hacia todas las usuarias suscritas, generando un enlace para que
ellas realicen la negociacion de forma directa sin que 2MOM sea intermediario. En ese
sentido, el proveedor debe comprometerse a entregar algin precio especial, paquete y/o
descuento para las usuarias de 2MOM el cual sera ofrecido en forma de cupdn o codigo

de descuento dentro del aplicativo y las usuarias deberan entregarlo al momento de
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realizar la transaccion con el proveedor. Esta metodologia se implementara en la etapa
inicial del proyecto con el objetivo de fortalecer la base de proveedores para ser una
plataforma mas atractiva; no solo para las usuarias, sino también, para los mismos
proveedores. De esta forma, en una segunda etapa del proyecto y con el ‘market place’
instalado, se podra cobrar una comision fija y comision por venta por tener presencia
en el aplicativo y asi; de esta manera, generar una segunda forma de monetizacion para

el proyecto. Esta metodologia inicial esta detallada a continuacion:

e Acceso a la seccion de productos y servicios: la usuaria ingresa a esta seccion y
decide que producto o servicio necesita, eligiendo el proveedor que mas le

interese segun la descripcion e informacidn presentada en el aplicativo.

e Contacto con el proveedor: la usuaria se contacta directamente con el proveedor
haciendo click en el enlace brindado en el aplicativo y le indica cual es el cédigo
de descuento o de promocién. Esta transaccion se realiza de forma directa entre

la usuaria y el proveedor.

e Venta: lausuaria le indica al proveedor el cddigo de descuento que corresponda
al producto o servicio que desea adquirir y que esta disponible en la seccion “Baby
Place” del aplicativo y el proveedor ofrece opciones de pago para realizar la venta
con el beneficio 2MOM.

e Reporte: al cierre de cada mes el proveedor entregara la cantidad de cupones
redimidos, los productos / servicios vendidos y la venta generada durante el
periodo.

7.5. Politica de calidad

En esta seccion se definiran los procesos para la atencion de quejas y reclamos que

deriven de nuestro aplicativo.

7.5.1. Gestién de quejas y reclamos

Gestionar correctamente una queja y/o reclamo retrata cual es la forma de la
empresa de reaccionar a las mismas. Ademas, siendo bien analizadas, ayudaran a

prevenir que vuelvan a suceder en el futuro. Para esto, se definira el flujo que seguirén
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las quejas y reclamos; asi como también, por quiénes seran atendidos con el fin de ser
resueltas a la brevedad posible. Los objetivos principales de la gestion de quejas son la
satisfaccion al cliente y garantizar la calidad. En el primero, se busca solucionar un
problema y reforzar el vinculo con la marca y; en el segundo, mejorar el servicio

ofrecido a través de la retroalimentacién de los clientes.

7.5.2. Pasos a seguir

Al hablar de un aplicativo movil, el proceso debe ser rapido y sencillo para las
usuarias, de tal forma que ayude a disminuir el dolor causado por la queja o reclamo
originales. A continuacion, detallamos el proceso en 5 pasos:

e Recepcion de la queja: para evitar llegar a una queja o consulta innecesarios, se
contard con una seccion de preguntas frecuentes en la web y aplicativo. Sin
embargo, de presentarse alguna queja, los canales de comunicacion seran
atendidos por el Asistente de Marketing. Esto son: Facebook, Instagram y
Whatsapp a través de un chat bot que permita agilizar las consultas de las usuarias.
Ademas, también estara disponible el canal de correo electrénico en caso quiera
presentarse algin reclamo y/o comentario mas complejo. Todos estos estaran de

forma visible en el aplicativo.

e Atencion agil: la inmediatez en este punto es critica pues de esto dependera que
tanto pueda escalar o no el problema. Por eso, es muy importante que el Asistente
de Marketing cuente con las herramientas necesarias y el empoderamiento para

tener capacidad de reaccion y rango de decision para atender las quejas.

e Resolucion del problema: como fue antes mencionado, el empoderamiento del
Asistente de Marketing es importante. Sin embargo, debera direccionar la queja

de forma correcta y oportuna hacia el equipo interno o los proveedores.

e Tomar accion: Una vez que se haya realizado la investigacion correspondiente
a la queja y se haya determinado el plan de accion, es necesario notificarle al
cliente cudles seran los pasos por seguir para que se sienta escuchado y; sobre

todo, atendido. Esto demuestra el compromiso de la empresa por seguir
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7.6.

mejorando, tomando como base la retroalimentacion de los clientes y la intencién

de continuar y reforzar el vinculo con el cliente.

Identificacion de la oportunidad: una vez que se resolvio el problema con el
cliente, es el momento de identificar si fue un incidente aislado o algun problema
de fondo que deba ser atendido por el equipo interno. En cualquier de los casos,

se debe revisar de forma puntual y corregir para que no vuelva a suceder.

Conclusiones

El proceso operativo propuesto para el funcionamiento del aplicativo 2MOM,
cumple con los procedimientos y protocolos correctos para atender de manera
exitosa el servicio que abarca desde la descarga, la suscripcion y la entrega de
informacion requerida.

El proceso de operaciones sigue un proceso I4gico que esta compuesto por el
registro del usuario, la personalizacién en su navegacion, opcion de suscripcion,
opcion de adquisicion de productos e interaccion con una comunidad de madres.
2MOM funcionara como plataforma de exposicion e intermediario de los aliados
comerciales, los cuales se comprometen a entregar algin tipo de beneficio a las
suscriptoras por ser parte del aplicativo, sin que 2MOM intervenga en el proceso
de venta el cual sera directamente entre las usuarias y el aliado comercial.

Para garantizar la atencion al cliente y la calidad del servicio se cuenta con una

politica de calidad detallando el paso a paso en el journey de la usuaria.
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CAPITULO VIII. PLAN DE SISTEMAS Y TECNOLOGIA DE LA
INFORMACION

En el presente capitulo se detallaran los objetivos, las fases necesarias para el
desarrollo e implementacion del aplicativo mévil 2MOM, asi como las caracteristicas
con las que debe contar para un correcto funcionamiento, los procesos necesarios para

su desarrollo y finalmente el presupuesto.

8.1. Objetivos

e Definir las fases de desarrollo e innovacion por afio para el aplicativo.
o Definir las caracteristicas del aplicativo y sitio web.

e Definir el proceso para el desarrollo tecnoldgico.

e Definir el tipo de tecnologia que se utilizara.

e Elaborar el presupuesto para el desarrollo y tecnolégico.

8.2. Fases de desarrollo e innovacion

Como parte del desarrollo del aplicativo se utiliz6 la metodologia Lean Startup, que
permitié tener un acercamiento con el consumidor potencial a través de prototipos o
MVPs, en los cuales se tuvo la retroalimentacion necesaria para obtener la informacion

ideal para iniciar con el proyecto.

Un MVP o Minimum Viable Product funciona como una prueba para validar la idea,

aplicabilidad e intencion de compra de un producto en el mercado (Da Silva. D, 2021).

Asimismo, se utilizé la matriz de Moscow que permitié definir cuéles eran los

puntos mas importantes y relevantes para iniciar con el aplicativo.

8.3.  Caracteristicas del aplicativo y sitio web.

8.3.1. Caracteristicas del aplicativo movil

Un aplicativo mévil o app es una herramienta de software escrita en un determinado

lenguaje de programacion para teléfonos inteligentes y tablets (Calvo, 2022).

Las principales caracteristicas con las que debe contar son (Bluumi, s. f.):
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e Interfaz bien disefiada: Una interfaz de usuario intuitiva, con un disefio

atractivo y correcta funcionalidad que logre un user experience ideal.

e Adaptacion en 10S y Android: Debido a que en el Perd son los sistemas
operativos mas usados, es necesario que el aplicativo se adapte a ambos (Shum,
s. f.).

e Tiempo de carga rapido: No debe demorar mas de cinco segundos en cargar,

siendo lo ideal dos segundos (Microsoft, s. f.).

e Proteccion de datos: Debe ser una de las principales prioridades para el
funcionamiento del aplicativo debido a que se estara solicitando informacion

como nombre, apellido, datos personales respecto a la madre y su bebé.

e EIl tamafio maximo de la aplicacion: puede llegar hasta 100MB para tener un

Optimo rendimiento y se ejecutara con conexion de datos o wifi.

8.3.2. Caracteristicas del sitio web

Es un sitio con datos e informacidn de alguna tematica especifica y se puede acceder

a través de un buscador de internet (Romero, 2022).

Para 2MOM se contara con un blog donde se compartira contenido relevante e
invite al cliente a descargar el aplicativo y poder contar con méas informacion

segmentada segln su etapa de embarazo o mes en el que se encuentra su bebé.
Dentro de las caracteristicas que debe contar el sitio web se considera lo siguiente:

e  Permitir la lectura en diferentes dispositivos (responsive).
e Tiempo de carga rapido

e Contenido de valor con imagenes, videos y enlaces internos.
8.3.3. Sitio web responsive

Actualmente ya estd demostrado que los sitios web son esenciales para el
crecimiento y desarrollo de cualquier negocio (Dharmwan, 2022). En este caso, al ser

un aplicativo movil, se usara el sitio web de forma informativa y como puente para
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incentivar las descargas por parte de los usuarios. En ese sentido, es determinante el uso
de un sitio web responsive ya que, seguin una encuesta realizada por Statista con datos
del 2020, indico que mas del 93% de personas usan su teléfono inteligente para
conectarse a la web (Statista, 2023). Este tipo de desarrollo permite que el disefio del
sitio web se adapte de forma automatica a la pantalla de cualquier tipo de dispositivo
como ordenadores, laptops, smartphones, entre otros (Immune Technology Institute,
2021).

Algunas de las ventajas que se pueden destacar de tener un sitio web responsive,

son las siguientes:

e Posicionamiento SEO: Google prioriza a aquellos sitios que tienen una mejor

adaptabilidad a distintos dispositivos.

e Experiencia de usuario: al adaptarse a distintas pantallas, esto resultara en una

mejor experiencia de navegacion lo que impulsaré el ratio de conversion.

e Mejores estadisticas: permite tener mejor visibilidad del usuario y el tipo de

dispositivo del que se conecta; asi como también, el sistema operativo.

e Duplicidad de contenido: evita que tengas que duplicar el contenido para
distintos formatos. Por el contrario, utiliza un solo contenido y lo adapta a las

distintas pantallas.

e Costos y tiempos de desarrollo: al desarrollar solo una version que se adapte a
distintos formatos, los tiempos de desarrollo y los costos asociados son
sustancialmente menores. Por lo tanto, permite generar eficiencias y enfocarse en

mejorar la experiencia de uso.

8.4.  Proceso de desarrollo de la plataforma

8.4.1. Diseflo y maquetacion

Previamente al disefio y maquetacion del Aplicativo 2MOM, se realizd una
investigacion sobre las necesidades y expectativas del publico objetivo. Comprendiendo

sus preocupaciones, preguntas frecuentes, herramientas que buscan, entre otros.
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Luego se definio la estructura de la aplicacién, como del registro, mend, y las
secciones que tendra, ademas del contenido de cada una de estas partes, si sera mediante

iméagenes, texto, videos o formularios.

Esta informacion se plasmé en un esquema digital de las pantallas més importantes,

con la finalidad de visualizar como se distribuira el contenido en la aplicacion movil.

Luego se disefid el mockup, en esta etapa aun el disefio es estatico, sin embargo, se
acerca mucho mas a la realidad. Se plasma la paleta de colores elegida, tipos de
iméagenes, iconos paras las secciones, es decir el look and feel del aplicativo. Esta etapa

permite realizar los cambios necesarios antes de empezar con el desarrollo.

Contar con el mockup permitié realizar un prototipo, en esta oportunidad se
desarroll6 en Adobe XD, en el cual se puede interactuar entre las pantallas de tal forma
que simula la navegacién en el aplicativo mévil. De esta manera se teste6 el producto

sin necesidad de iniciar la programacion.

La etapa de disefio y maquetacion es importante porque proporciona una
representacion visual temprana de la aplicacion, ayuda a disefiar una experiencia de
usuario intuitiva y permite iteraciones rapidas. Lo que ayuda a tomar decisiones sobre

el disefio y la experiencia del usuario.
8.4.2. Desarrollo de backend

El backend es la parte de la aplicacion que se ocupa del procesamiento y
almacenamiento de datos. Incluye todo lo relacionado con los servidores, las bases de
datos, la logica de aplicacion y la comunicacion con otros sistemas externos. Los
desarrolladores backend se centran en la gestion de datos, la seguridad, la escalabilidad
y la optimizacion del rendimiento. Utilizan lenguajes de programacién como Python,
Java, Ruby o PHP, frameworks y bibliotecas especificas para construir y gestionar la
I6gica de la aplicacion en el servidor.

8.4.3. Desarrollo aplicativo movil

Para el desarrollo del aplicativo movil se utilizara el lenguaje de programacion

Flutter, framework de cddigo abierto creado por Google, que permite crear aplicaciones
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nativas tanto para Android como para 10S a la vez y ver el avance de lo codificado
mientras sigue en desarrollo, obteniendo ahorro de tiempo (ABAMOBILE, s. f.).

Se decidio optar por una aplicacion nativa por las siguientes ventajas:

e Rendimiento Optimo: Las aplicaciones nativas se desarrollan utilizando
los lenguajes y frameworks especificos de cada plataforma, lo que permite
un rendimiento éptimo y aprovecha al méaximo los recursos del
dispositivo.

e Experiencia de usuario nativa: Pueden seguir las pautas y estandares de
disefio especificos de iOS o Android, lo que resulta en una interfaz
intuitiva y coherente con otras aplicaciones en el dispositivo. Esto
contribuye a una experiencia de usuario mas agradable y reduce la curva
de aprendizaje para los usuarios.

e Acceso completo a caracteristicas y API: Las aplicaciones nativas tienen
acceso completo a todas las caracteristicas y funcionalidades del
dispositivo, como la cémara, los sensores, la geolocalizacion, las
notificaciones push y muchas otras. Esto permite desarrollar aplicaciones
con funcionalidades avanzadas y personalizadas que pueden aprovechar
al maximo el hardware y el sistema operativo.

e Soporte y actualizaciones réapidas: Se puede aprovechar el soporte y las
actualizaciones proporcionadas por los proveedores de las plataformas
(Apple y Google). Esto garantiza que las aplicaciones se mantengan
actualizadas y sean compatibles con las versiones mas recientes del
sistema operativo, asi como con las nuevas caracteristicas y mejoras de
seguridad.

e Mejor integracion con el ecosistema de la plataforma: Las aplicaciones
nativas pueden integrarse de manera mas estrecha con otras aplicaciones
y servicios del ecosistema de la plataforma. Esto incluye integraciones con
servicios nativos, como pagos, autenticacion, servicios en la nube y mas.
Ademas, las aplicaciones nativas pueden aprovechar las tiendas de
aplicaciones (App Store y Google Play) para distribuir y promocionar sus

aplicaciones de manera mas efectiva.
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8.4.3.1. Entorno cloud

Tanto el aplicativo mdvil como el sitio web estardn hospedados en la nube,

principalmente por las siguientes razones:

e Escalabilidad: Las soluciones en la nube permiten escalar la capacidad de la
aplicacion de manera répida y eficiente. Permite aumentar o disminuir los
recursos segun la demanda, lo que te brinda flexibilidad para manejar picos de

trafico o actualizaciones sin tener que invertir en infraestructura adicional.

e Disponibilidad: La aplicacién estard accesible para los usuarios en cualquier
momento y lugar. La infraestructura en la nube se distribuye geograficamente y

cuenta con redundancia para minimizar el riesgo de interrupciones del servicio.

e Costos: Utilizar soluciones en la nube puede resultar mas rentable que establecer
y mantener tu propia infraestructura fisica. No se incurre en la compra de
servidores, el mantenimiento de hardware o el gasto de electricidad. Ademas,
muchas soluciones en la nube se basan en modelos de pago por uso, lo que permite

pagar solo por los recursos que realmente se necesitan.

e Integracion con servicios adicionales: Las soluciones en la nube ofrecen una
amplia gama de servicios adicionales que se pueden utilizar en la aplicacion,
como almacenamiento, bases de datos, servicios de autenticacion, servicios de

analisis, herramientas de inteligencia artificial, entre otros.

Para el proyecto se propone optar por el proveedor Amazon Web Service (AWS),
ya que en el 2020 mantuvo una participacion de mercado del 32.00%, seguido de
Microsoft Azure y Google Cloud con 19.00% y 6.00% respectivamente (Canalys, 2022).
AWS tiene la mayor infraestructura global en la nube, una red disponible en 210
ubicaciones de borde de red y 245 paises. Esto da una gran ventaja en cuanto a la
latencia de la red, asegurando que los usuarios estén mas cerca de un centro de datos de
AWS, por lo que la conexion serd mas rapida asegurando una buena experiencia de

usuario (Jones, 2023).
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A su vez existen en el pais mayor cantidad de especialistas calificados con
conocimiento de las soluciones cloud AWS, por lo cual serd més sencillo poder obtener

personal calificado para gestionar este servicio.

Las soluciones cloud se basan en servicios serverless que permiten reducir
significativamente los costos pagando solamente por los recursos que se utilizan sin
depender de un servidor asignado a tiempo completo para cubrir cada uno de los

aspectos técnicos requeridos.
Los servicios que se utilizaran para el proyecto son:

e Amazon Amplify: almacenamiento de aplicacién movil, con un costo de $65.82
mensuales.

e Amazon Aurora: almacenamiento de base de datos, con un costo de $25.00

mensuales.
e Amazon Lambda: gestion de aplicaciones, con un costo minimo de $2.73
8.4.4. Desarrollo del frontend

El frontend se refiere a la parte de una aplicacion con la que interactia el usuario
final. Consiste en la interfaz de usuario, el disefio, la presentacion visual y la experiencia

de usuario. Es decir, es la parte visible y con la que el usuario interactta directamente.

En cuanto al aplicativo movil que sera desarrollado en Flutter, el frontend se realiza
mediante su propio framework y el lenguaje de programacion Dart. Se utilizan sus
propios widgets para construir la interfaz de usuario, aplicar estilos, crear animaciones,
manejar gestos y eventos, implementar la navegacion y establecer la comunicacion con
el backend.

Para el desarrollo del frontend del sitio web se utilizaran principalmente tres
tecnologias: HTML (HyperText Markup Language) para la estructura y el contenido,
CSS (Cascading Style Sheets) para el estilo y la presentacion visual, y JavaScript para
la interactividad y la funcionalidad dinamica. Estas tecnologias trabajan juntas para

crear una experiencia de usuario atractiva y funcional en la web.
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8.5.  Prueba del aplicativo movil

Esta etapa es muy importante para el desarrollo del aplicativo, la cual sera ejecutada
por el equipo designado al desarrollo del aplicativo, ya que permite evaluar el disefio,
la accesibilidad, y otros aspectos necesarios para que el usuario navegue de forma
comoda. Es recomendable realizar varias pruebas durante el desarrollo del aplicativo y

no al final, esto permitira realizar cambios de forma mas agil.
Durante el desarrollo del aplicativo se propone realizar las siguientes pruebas:

e Pruebas de unidad: Se centran en verificar que cada parte individual de la
aplicacién funcione correctamente de manera aislada. Se prueban las funciones y

enlaces por separado para asegurar de que produzcan los resultados esperados.

e Pruebas de integracion: Se realizan para verificar la interaccion y
compatibilidad entre los diferentes componentes de la aplicaciéon. Se comprueba
que los diferentes modulos funcionen correctamente cuando se combinan y se

comunican entre si.

e Pruebas de funcionalidad: Se centran en verificar que la aplicacion cumpla con
los requisitos funcionales establecidos. Se prueban las diversas funcionalidades y
caracteristicas de la aplicacion para asegurarse de que se comporten de acuerdo

con las expectativas.

e Pruebas de interfaz de usuario (Ul): Se enfocan en la interfaz de usuario de la
aplicacion. Se verifica el disefio, la usabilidad, la navegacién y la experiencia del
usuario. Se busca identificar problemas de disefio, errores visuales o dificultades

en la interaccion con la interfaz.

e Pruebas de usabilidad: Implican la participacion de usuarios reales para evaluar
la facilidad de uso, la intuitividad y la experiencia general de la aplicacion. Se
busca obtener comentarios sobre los usuarios interactuan con la aplicacion y se

identifican posibles mejoras.

e Pruebas de rendimiento: Se realizan para evaluar el rendimiento de la

aplicacién en términos de velocidad, capacidad de respuesta y uso eficiente de los
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8.6.

recursos del dispositivo. Se evaliia como la aplicacién maneja situaciones de carga

y condiciones de red adversas.

Pruebas de seguridad: Se centran en identificar posibles vulnerabilidades y
brechas de seguridad en la aplicacion. Se busca asegurar que los datos de los
usuarios estén protegidos, se eviten ataques de seguridad y se cumplan los

estandares de seguridad.

Pruebas de compatibilidad: Se realizan para verificar la compatibilidad de la
aplicacion en diferentes dispositivos, sistemas operativos y versiones. Se busca
asegurarse de que la aplicacion se ejecute correctamente en una variedad de

configuraciones de hardware y software.

Lanzamiento

Durante el lanzamiento de una aplicacion, el equipo de desarrolladores debe estar

al tanto de varios puntos para asegurar un lanzamiento exitoso.

8.7.

Deben estar pendientes de estos dos aspectos:

Monitoreo y seguimiento: Después del lanzamiento, el equipo de desarrollo
debe estar atento al rendimiento y comportamiento de la aplicacion. Se debe
monitorear el uso, los errores, los comentarios de los usuarios y otros indicadores
clave para asegurarse de que todo funcione como se espera. Esto permite

identificar problemas y tomar medidas correctivas rapidamente.

Soporte técnico: El equipo de desarrollo debe estar preparado para brindar
soporte técnico, esto implica responder a consultas, solucionar problemas y

proporcionar actualizaciones o cambios segun sea necesario.

Presupuesto

En la Tabla 8.1 se detallan los gastos para el desarrollo, funcionamiento y

mantenimiento del aplicativo, y sitio web desde la etapa de inversion y durante los

primeros cinco afnos. Entre los gastos preoperativos y de inversion se obtiene un total

de S/80,196, teniendo un gasto de hasta S/9,138 anual hasta el quinto afio.
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Tabla 8.1

Presupuesto de tecnologias de la informacion en soles (s/) — montos netos

Afo0 Afol Ano2 Afo3 Afo4 Afiob

Desarrollo del aplicativo y sitio web - 6 meses 72,600 - - - - -

Inscripcion de la aplicacion - Play Store 91 - - - - -
Inscripcion de la aplicacion - App Store 359 359 359 359 359 359
Licencias de Microsoft 2,775 2,775 2,775 2,775 2,775 2,775
Infraestructura Cloud 4,082 4,082 4,502 5098 5488 5,715
Certificado de seguridad del sitio web 180 180 180 180 180 180
Dominio 2mom.com.pe 109 109 109 109 109 109
Total 80,196 7,505 7,926 8,522 8912 9,138

Fuente: Autores de la tesis.

8.8.  Conclusiones

e Para el desarrollo e innovacion de la aplicaciébn movil se utilizd la
metodologia agil Lean Startup y la matriz de Moscow lo que permitio
tener un acercamiento al publico objetivo y asi definir la estructura y
funcionalidades del aplicativo.

e Se tendran cinco fases de desarrollo e innovacion las cuales se realizaran
dentro de los primeros cinco afios, basadas en la ampliacion del alcance
geogréfico y nuevas funcionalidades.

e Enlo que respecta al desarrollo del aplicativo mavil, se decide utilizar el
lenguaje de programacion Flutter, que permite crear aplicaciones nativas
para iOS y Android con una sola base de cédigo.

e Se utilizardn soluciones cloud mediante el proveedor AWS ya que
permiten reducir significativamente los costos pagando solamente por los
recursos que se utilizaran.

e Durante el desarrollo del aplicativo movil se realizaran las pruebas
necesarias para poder disminuir significativamente los errores tanto
técnicos como de experiencia de usuario.

o Durante el lanzamiento del aplicativo se debe mantener un monitoreo
constante como el soporte técnico oportuno para resolver problemas que

se puedan presentar.
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CAPITULO IX. PLAN ADMINISTRATIVO Y DE RECURSOS HUMANOS

El plan administrativo y de recursos humanos tiene como objetivo delinear y
organizar toda la estructura relacionada a la empresa y del personal que trabajara en
ella, indicando los puntos administrativos relevantes como la constitucion de la
empresa, la definicion de las oficinas administrativas y la compra de equipos necesarios
para iniciar la operacién del proyecto; asi como también, los perfiles del personal,

detallando las tareas y funciones de cada trabajador.

9.1. Plan administrativo

Para el proyecto se ha considerado la creacion de una Sociedad Anénima Cerrada
(SAC), fundamentada en la ley N° 26887 la cual ‘constituye un instrumento legal que
normay regula la constitucion y funcionamiento, asi como su disolucion y liquidacion
entre otros aspectos de toda sociedad empresarial en nuestro pais’ (Congreso de la
Republica, 1997).

La creacion de la Sociedad Andnima Cerrada se sustenta en el régimen tributario y
laboral de mediana y pequena empresa (MYPE). “Mediante D. Leg. 705, se promulgd
la Ley de Promocion de la Micro y Pequefia Empresa, que dispone beneficios al cual
pueden acogerse tanto las personas naturales como las personas juridicas, que
desarrollen cualquier tipo de actividad en comercio, manufactura, extraccion o

prestacion de servicios.” (Diario Oficial EI Peruano, 1991).

9.1.1. Constitucion de la empresa

En Peru es necesario que toda empresa formal que inicie una actividad comercial
esté registrada en la Superintendencia Nacional de Registros Publicos (SUNARP)

cumpliendo con los requisitos de ley para su inscripcion.
Constituir y registrar una empresa brinda algunos beneficios, entre ellos:

e Seguridad juridica y legal.
e Seguridad financiera, frente a entidades bancarias u otros instrumentos
financieros.

e Habilitacion comercial, para participar en licitaciones privadas o publicas.
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Para el desarrollo de este plan de negocio se escogié una Sociedad Andnima
Cerrada ya que permite que un grupo de personas en sociedad puedan participar,

impulsar y aportar para el crecimiento de la empresa.

También permite que los distintos socios puedan participar de una tarea, rol o
trabajo especifico, uno distinto del otro en responsabilidades o desarrollo por areas.

Para poder lograr la inscripcién de la empresa se deben seguir los siguientes

requisitos (S&M Contadores, s. f.):

e Escoger un nombre para la empresa y verificar que esté disponible en
SUNARP.

e Elaboracion de la minuta de constitucion, documento que expresa la
voluntad de los socios para la constitucion y sefialan los acuerdos entre los
socios. Documento elaborado por un abogado.

e Llevar la minuta a escritura pablica. Se debe realizar ante un notario
publico.

e Generar el Registro Unico de Contribuyentes o RUC. Este tramite se hace
en SUNAT

e Generar una cuenta corriente, a nombre de la empresa.

9.1.2. Base de operaciones

El nimero de empresas del sector privado y formal con tele trabajadores paso de
1,040 en el 2019 a 12,766 en el 2022 (Redaccion Gestion, 2023). A esta tendencia en
crecimiento se le suma la promulgacion de la Ley N°315722, Reglamento de la Ley de
Teletrabajo. En esta se indica que el trabajo remoto puede ser total o parcial y que este
debe ser de mutuo acuerdo entre el empleador y el empleado. Por lo tanto, considerando
que este plan de negocio se encuentra en una etapa de prelanzamiento y se deben buscar

eficiencias en costos, no se contara con una oficina fisica.

9.1.3. Equipamiento requerido

En la siguiente tabla se observa el equipamiento requerido para todo el personal de

la empresa. Considerando que no se contaran con oficinas y que todo el trabajo sera
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remoto, se realizard la compra de una computadora iMac especial para disefio grafico

para que sea utilizada por el disefiador. Ademas, 4 laptops con las cuales todo el equipo

podra trabajar, una impresora que sera utilizada por el administrador general para la

gestion documentaria y equipos celulares para la comunicacién entre el equipo y con

proveedores. Se considera un equipo iPhone para el disefiador pues tiene que validar la

vista del aplicativo en distintos dispositivos moviles. A continuacion, se muestra el

detalle en la Tabla 9.1.

Tabla 9.1

Equipamiento requerido para la operacion del negocio

Articulo Tipo Cantidad  P. Unitario (S) Total (S/)
iMac 24" con Chip M1 H \ Activos
(2021) 8GPU - 512GB - . . 1 9,899 9,899
Azul propios
Mac Studio - Chip M1 Activos
Max (2022) CPU . propios ! 11,099 11,099
Magic Mouse Apple - ﬁ Activos
Blanco propios 1 549 549
- CLLEEECEELEED
Apple Magic Keyboard ELLIL Activos 1 459 459
PP g y 1 2 5.5 = 5 propios
Magic Trackpad Apple - Actl\{os 1 639 639
Plata propios
V14 Intel Core 15 11° Activos
Gen 8GB RAM 1TB > - 4 2,299 9,196
HDD 14 " HD ’ propios
Impresora — Activos
Multifuncional HP Smart kL Lﬂ& - 1 1,099 1,099
Tank 580 HEL o propios
Galaxy A24 RAM 4GB L Activos
128GB propios 4 999 3,996
O. (2
Apple iPhone 14 128GB ﬁ Activos 1 5,000 5,000
propios
Total 41,936

Fuente: Autores de la tesis.
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9.2.  Presupuesto administrativo

El presupuesto administrativo detalla los gastos en los que se incurre para las
diferentes actividades que se debe considerar para el proceso preoperativo del afio 0 y
el presupuesto minimo necesario para la operacion del negocio durante el primer afio

del proyecto como se observa en la Tabla 9.2

Tabla 9.2

Presupuesto administrativo

Afo 0 Ano 1 Ao 2 Afno 3 Afo 4 Afo 5

Equipamiento requerido 41,936 - 3,298 3,298 - -
Plan postpago celulares - Claro Max 2,394 2,394 2,873 3,352 3,352 3,352
39.90

Articulos de oficina - 150 200 200 150 150
Constitucion de la empresa 390 - - - - -
Busqueda y reserva de nombre 26 - - - - -
Copia Literal 50 - - - - -
Derechos registrales 134 - - - - -
Registro de marca 565 - - - - -
Registro de marca - Tasa de solicitud 535 - - - - -
de registro INDECOPI

Asesoria legal 10,164 5,808 5,808 5,808 5,808 5,808
Total presupuesto anual sin IGV 49,432 7,964 11207 11,613 8,775 8,775

Total presupuesto anual con IGV 56,194 8,352 12,179 12,658 9,310 9,310

Fuente: Autores de esta tesis

9.3.  Recursos humanos
Esta area tiene como objetivo incrementar el valor del personal que estara en la

planilla y abarca el reclutamiento, seleccion de personal, remuneracion y contratacion.

Con la finalidad de pertenecer a este régimen laboral, la empresa debera inscribirse
en el Registro Nacional de la Micro y Pequefia Empresa (REMYPE) la cual es accesible

en el sitio web del Ministerio de Trabajo (Gobierno del Estado Peruano, s. f.).

9.3.1. Estructura organizacional

Para establecer la estructura organizacional debemos tener en cuenta que
necesitamos una minima cantidad de personas en la etapa inicial de este plan de negocio,

sin embargo, debe ser personal muy calificado y altamente eficiente.

112



El desarrollo de este negocio comprende una etapa inicial de implementacion y
operacion, la cual se ejecutard en un periodo determinado, pasado esta etapa iniciara la

puesta en marcha y lanzamiento al mercado.

En la etapa inicial de desarrollo e implementacidn se ha previsto requerir de cinco

personas:

e Gerente general
e Asistente administrativo
e Responsable de Tl

e Asistente de Marketing (se contratard un asistente méas con el ingreso a
cada nueva ciudad).

e Disefiador grafico
Figura9.1

Organigrama del proyecto

Gerente
General

[ [ | |

Asistente Responsable Asistente de Disenador
administrativo de TI Marketing grafico

Fuente: Elaboracidn propia.

9.3.2. Perfiles del personal

Para cada una de las posiciones indicadas en el organigrama se detallan las
funciones que tendra cada cargo, las habilidades blandas y competencias técnicas

requeridas y la formacion deseada en la Tabla 9.3.
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9.3.3. Gestion de recursos humanos

La gestion de Recursos Humanos debera tener un claro enfoque en la estrategia
hacia las personas que compondran esta area, con el objetivo de mejorar su experiencia

laboral y buscar el desarrollo exitoso en los trabajadores de la empresa.

El &rea de recursos humanos es muy importante en esta empresa, ya que permitira
reclutar, contratar, fidelizar y retener a personas que son decisivas para crear y mantener
un buen clima laboral que permita el desarrollo del negocio en un ambiente grato, aun
mas, cuando se quiere desarrollar un software de acercamiento a madres primerizas lo
cual requiere un alto nivel de empatia. A continuacién, se muestra el proceso completo

del area de Recursos Humanos en la Figura 9.2.

Figura 9.2

Proceso de recursos humanos

RECLUTAMIENTO SELECCION CONTRATACION REMUNERACION DESEMPERNO

Fuente: Elaboracion propia.

9.3.4. Proceso de reclutamiento

La gerencia general deberd generar el perfil de los postulantes por cada area,
identificando claramente las habilidades necesarias para el desarrollo del negocio, los
perfiles deben quedar registrados en documentos que pueda usar el area de recursos

humanos o la persona encargada de estos procesos.

Una vez concluida y definidos los perfiles requeridos, la Gerencia General
publicara en medios fisicos, electronicos o agencias de contratacion la convocatoria al
proceso laboral para empezar a recibir las hojas de vida que envien los postulantes. Este
proceso debe tener una fecha de inicio y de fin, es decir debe seguir un cronograma
definido.

115



Una vez recibidas las hojas de vida se debera fijar una fecha y lugar para las
entrevistas presenciales o virtuales con la Gerencia General, el objetivo es validar las
habilidades blandas y técnicas de los postulantes para verificar si cumplen con los

requisitos del perfil.

9.3.5. Proceso de seleccion

Mediante la entrevista, la Gerencia General validara las habilidades de los
postulantes en una conversacion donde podrdn expresar Su experiencia y

conocimientos.

También, podran realizarse examenes psicotécnicos y psicoldgicos para

profundizar en la conducta de un candidato que postula a un puesto de confianza.

Finalmente, la Gerencia General decidira la contratacion, extender la invitacion al

postulante de pertenecer a la empresa y dejarad constancia de su decision.

9.3.6. Proceso de contratacion

La base legal utilizada para la contratacion de personal estd fundamentada en el
Decreto Legislativo N° 728, también conocida como la ‘ley de productividad y

competitividad laboral’, las caracteristicas principales de esta ley son:

e Garantizar la remuneracién de los trabajadores y su proteccion ante un
despido sin sustento.
e Desarrollar y promover la capacitacion de los trabajadores para lograr un

mejor desempefio laboral de productividad.

Las condiciones laborales por la cuales se contratard al personal seran bajo el
régimen laboral de mediana y pequefia empresa sustentado en el Decreto Supremo N°
013-2013-PRODUCE (Diario Oficial El Peruano, s.f.), cumpliendo todas las

obligaciones de ley, enumerando las siguientes:

e Cumplimiento de las cuarenta y ocho horas laborales semanales.
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e Otorgamiento de doce sueldos anuales correspondiente a los meses del
afio, y dos medios sueldos adicionales por gratificaciones de julio y
diciembre.

e Vacaciones anuales por quince dias de ley.

e Acceso al seguro social como red médica para atencion de salud para los
trabajadores.

e Aportes con fin previsional en una entidad estatal o una administradora de
pensiones particular.

e  Compensacion por tiempo de servicio (CTS) un sueldo por afio.

9.4. Politica de remuneracion

Una politica de remuneracion tiene como objetivo establecer los salarios del
personal de la empresa segin la habilidad, responsabilidad, meéritos, eficacia y
formacion de cada perfil (SCM Blog, 2023).

9.4.1. Evaluacién de desempefio

Esta es una etapa muy importante para el area de recursos humanos ya que permite
medir el talento, rendimiento y desempefio de todo el personal de la empresa, con el fin

de realizar mejoras conductuales y de rendimiento en el personal.

Debemos tener presente que el inicio de la empresa sera con la cantidad minima de
personal que sostenga la operacidn con una perspectiva de crecimiento en el tiempo,
por lo cual, las evaluaciones de desempefio deberan realizarse por las jefaturas

correspondientes.
Véase Anexo XII donde se detalla el formato de evaluacion de desempefio.
9.4.2. Presupuesto de recursos humanos.

El presupuesto de Recursos Humanos hace referencia a los gastos generados por la
planilla. Es decir, considera las posiciones requeridas para la sostenibilidad de la
operacion, debiendo cubrir los costos asociados a la planilla de trabajadores.
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Realizar el presupuesto para esta area es muy importante porque planifica los gastos

previstos para el personal en el cual se sostiene la empresa y brinda beneficios

adicionales como:

Incrementa la fidelizacion y retencion del personal.

Hace mas atractiva a la empresa para el reclutamiento de nuevos perfiles.

Previene contratar personal €n eXceso.

A continuacion, se muestra la Tabla 9.4 con el detalle del régimen laboral MYPE y

presupuesto por posicion en el cual se estima un incremento anual por inflacién y

evaluacion de desempefio de 5% en todas las remuneraciones.

Tabla9.4

Conceptos de costos laborales régimen MYPE y presupuesto anual de la planilla del
primer afio de operacion

Conceptos MYPE
Gratificacion 1/2 sueldo por semestre
CTS 1/2 sueldo por afio
Vacaciones 15 dias por afio
Essalud / SIS 9% remuneracién
Bonificacion

Gratificacion

9% de la gratificacion

Gerente Asistente Responsable de  Asistente Disefiador Total

general administrativo TI marketing gréfico anual
Remuneracion 5,000 3,000 3,000 1,200 1,200 13,400
Gratificacion 417 250 250 100 100 1,117
Bonificacion 38 23 23 9 9 101
Gratificacion
CTS 211 127 127 51 51 566
Vacaciones 208 125 125 50 50 558
Essalud - SIS 469 281 281 113 113 1,256
Total mensual ¢ 57 3,805 3,805 1,522 1,522 16,998
por puesto
Total planilla 76,110 45,666 45,666 18,266 18,266 203,974
anual

Fuente: Autores de la tesis.
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9.5. Conclusiones

e Se cuenta con el capital humano calificado y necesario para la correcta
implementacidn y operacién del negocio.

e Una parte fundamental en Recursos Humanos es contar con un proceso
eficiente en el reclutamiento y seleccion de personal.

e Se promueve una cultura de colaboracion positiva mediante el teletrabajo,

fomentando que el personal cuente con un cuadrante de vida balanceado.
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CAPITULO X. PLAN ECONOMICO

La evaluacion economica de este proyecto brindara informacion sobre su
viabilidad, aplicando diferentes escenarios hipotéticos, Esta basado en el examen y la
interpretacion de datos relevantes con el fin de obtener una vision clara de la salud

econOmica y la viabilidad del proyecto.

La evaluacion economica implica el analisis de varios aspectos, como los estados
de resultados, los flujos de efectivo, la rentabilidad, la liquidez y otros indicadores clave.
Estos datos se utilizan para evaluar el rendimiento pasado, presente y potencial de una
entidad y para tomar decisiones informadas sobre aspectos como la inversion, la

adquisicion o la venta de activos y la planificacion econdémica en general.

10.1. Objetivos

10.1.1. Objetivo general

El objetivo general de la evaluacion econémica es obtener una vision clara y
completa de la situacion actual, evaluar la viabilidad y rentabilidad, identificar areas de
mejora, tomar decisiones informadas para mejorar la gestion y alcanzar los

objetivos especificos.
10.1.2. Objetivos especificos

e Cuantificar la inversion necesaria para la implementacion del proyecto.

e Calcular la rentabilidad del proyecto mediante el Valor Actual Neto
(VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR).

e Definir los costos y gastos asociados al proyecto.

e Proyectar las ventas del negocio para los 5 afios de horizonte del proyecto.

e Proyectar el estado de resultados y flujo de caja para los cinco afios de

horizonte del proyecto

e Realizar el andlisis de sensibilidad y de escenarios del proyecto.
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10.2. Consideraciones y supuestos generales

A continuacion, se detallan aquellos supuestos que fueron considerados para el

desarrollo del plan financiero.

e Seconsideran 5 afios para la evaluacion de este proyecto.

e Se utilizard la moneda nacional para la evaluacion. Para el caso de moneda
extranjera, se asume el tipo de cambio oficial de SUNAT al 5 de julio de
2023 que fue de S/ 3.63.

e Los accionistas financiaran el 100.00% del capital requerido para el
periodo preoperativo del proyecto.

e Latasa de rentabilidad para los accionistas sera de 15.00%.

e Este proyecto contempla acogerse al régimen tributario MYPE por lo que
la tasa de impuesto a la renta serd de 10.00% para las primeras 15 UIT y
29.50%, para las siguientes.

e Seconsiderara la proyeccion de la tasa de inflacion hasta el afio 2028 para
los calculos pertinentes del plan financiero.

e Del grupo de encuestadas que respondié “Definitivamente pagaria”, el
65.50% lo harian de forma anual por S/49.90, mientras que el 34.40%
restante, lo haria de manera mensual por S/9.90. Tomando esta base, se
calcul6 un ticket promedio ponderado de S/53.17 para el primer afio y se
le aplicd la tasa de inflacion proyectada para calcular el ticket de los
siguientes afios del proyecto mas un incremento de 3.09% promedio anual
por mejoras y actualizaciones de funcionalidades del aplicativo.

e Para el céalculo de la demanda objetivo se consideran tres escenarios en
base a los resultados de la investigacion realizada con consumidoras
potenciales donde el escenario esperado se obtiene del porcentaje de
personas que definitivamente descargarian el aplicativo (58.50%),
disminuyendo un 8.00% para el escenario pesimista tomando en
consideracién que el punto muerto financiero es de 8.22% y aumentado el
mismo porcentaje para el escenario optimista, tomando en cuenta el
aumento del gasto de marketing y la consolidacion de la companiia en el

mercado.
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e  Seasume un crecimiento de S/100 anuales en la UIT, tomando como base
la UIT 2023: S/4,950.

e Se asume lograr un alcance del 80.00% de la poblacion a través de las
estrategias de Marketing.

e Se asume un crecimiento anual de 2 puntos porcentuales en la intencion

de descarga del aplicativo, a partir del segundo afio del proyecto.

10.3. Proyeccion de ingresos

A continuacion, se detallan los tres escenarios de proyeccion de ingresos para el
horizonte de cinco afios. Como consideraciones para el calculo se tiene la poblacién del
publico objetivo de Lima metropolitana, Arequipa y Trujillo donde se selecciona la
poblacién de mujeres del NSE A, By C, entre las edades de 15 y 49 afios. Ademas, se
toma en cuenta la tasa de natalidad por ciudad proyectada al 2028 y el numero de
nacimientos del afio anterior que corresponderia a las mamas con bebés menores a un

afo.

Para el célculo de los siguientes escenarios se considera la proyeccion de inflacién
al aflo 2028, aplicada al ticket promedio ponderado el cual crece 3.09% promedio anual
como se detalla en la Tabla 10.1.

Tabla 10.1

Proyeccion de la inflacion y ticket promedio ponderado al afio 2028

2024 2025 2026 2027 2028
Proyeccion de inflacion 2.43% 2.22% 2.02% 2.02% 2.02%
Precio ponderado (suscripcion S/53.17 S/54.89 S/56.56 S/58.28 S/ 60.05

anual y mensual)

Fuente: Autores de esta tesis, (Statista, 2023)

El calculo del ticket promedio ponderado sirve para proyectar los ingresos segun
los distintos escenarios, contemplando la proyeccion inflacionaria. y el crecimiento de

la intencidn de descarga de 2.00% anual.

122



10.3.1. Escenarios del proyecto

Para la definicion de los escenarios, se tomd como referencia inicial un escenario
esperado en donde el porcentaje de penetracion es del 58.50% que refleja la intencién
de descarga que se obtuvo de la respuesta “Definitivamente lo descargaria” en las
encuestas realizadas para el MVP. Sobre este se asumio6 un crecimiento y decrecimiento
de +8.00% y -8.00% para calcular los escenarios optimista y pesimista,
respectivamente. A continuacion, se detalla la proyeccion de la demanda al afio 2028
en la Tabla 10.2.

Tabla 10.2

Proyeccion de la demanda objetivo al 2028 por escenarios, expresado en nimero de
suscripciones pagadas

2024 2025 2026 2027 2028

Escenario pesimista 15,902 17,632 20,063 21,696 22,689
Escenario esperado 18,421 20,319 23,008 24,768 25,791
Escenario optimista 20,940 23,006 25,953 27,840 28,894

Fuente: Autores de esta tesis

Tomando como base el nimero de suscripciones pagadas de la aplicacion en los
tres escenarios y multiplicado por el ticket promedio ponderado correspondiente a cada
afio, se calcula la proyeccion de ingresos para el primer afio. Ademas, se consideran las
inclusiones de Arequipa y Trujillo para los afios dos y tres, respectivamente.
Finalmente, se considera un incremento de 2.00% anual sobre la intencion de descarga,
a partir del segundo afio, lo cual impacta directamente en los ingresos de los afios

posteriores del proyecto, tal y como se detalla en la Tabla 10.3.

Tabla 10.3

Proyeccion de ingresos al 2028 en soles (S/) en base al escenario esperado.

2024 2025 2026 2027 2028
Escenario pesimista 845,489 967,888 1,134,792 1,264,472 1,362,525
Escenario esperado 979,427 1,115,375 1,301,367 1,443,512 1,548,853
Escenario optimista 1,113,366 1,262,863 1,467,942 1,622,552 1,735,182

Fuente: Autores de esta tesis

El escenario esperado se proyecta un ingreso de S/ 979,427 en el primer afo,
llegando a tener un crecimiento de 58.14% en el quinto afo.
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10.4. Inversion y gastos preoperativos

A continuacion, se detalla el plan de inversion y gastos preoperativos para el
proyecto en cada una de las areas correspondientes. Este monto de inversion se
determind en base a las actividades necesarias para el desarrollo, lanzamiento y puesta

en marcha del proyecto.

La inversion total para el inicio de operaciones del proyecto es de S/310,355, monto
que se divide en inversiones, gastos preoperativos y gastos de marketing como se detalla
en la tabla 10.4.

Tabla 10.4

Inversién preoperativa en soles (S/)

S/
Tecnologias de la informacion 93,264
Administracion 56,194
Marketing 160,897
Total 310,355

Fuente: Autores de esta tesis

10.5. Financiamiento de la inversién

El total de las inversiones y gastos preoperativos seran financiados en un 100% por
capital propio, considerando un costo de oportunidad de 15%, como se muestra en la
Tabla 10.5.

Tabla 10.5

Composicion del capital

Monto Porcentaje Tasa
APORTE DE SOCIOS 310,355 100.00% 15.00%
Total 310,355 100.00%

Fuente: Autores de esta tesis

10.6. Proyeccion de egresos

A continuacidn, se detallan todos los egresos correspondientes a las diferentes areas

para el desarrollo del plan de negocio durante todo el horizonte del proyecto. Esto
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incluye el presupuesto Administrativo, Tecnologias de la Informacion, Marketing y

Recursos Humanos como se muestra en la Tabla 10.6.

Tabla 10.6

Presupuesto de egresos en soles (S/)

Afo 0 Ano 1 Ano 2 Afno 3 Afno 4 Afo 5

Tecnologias de la informacion 93,264 7,505 7,926 8,522 8,912 9,138
Administracion 56,194 8352 12,179 12,658 9,310 9,310
Recursos Humanos 203,974 222,240 240,507 252,532 265,159
Marketing 160,897 679,305 415,299 432,723 450,147 467,571
Total 310,355 899,136 657,644 694,409 720,900 751,177

Fuente: Autores de esta tesis.

Ademas de los presupuestos de egresos correspondientes a cada area, se calcula el
presupuesto de costo de ventas el cual se compone de la comisién de la pasarela de pago
(4.13% incluido IGV) y las comisiones de Google que cobra 30.00% durante el primer
afio y 15.00% a partir del segundo; y la comisién de Apple que cobra 15.00%
anualmente, siempre y cuando los ingresos no superen $1,000,000 anuales. Todo esto

es calculado sobre la venta proyectada como se observa en la Tabla 10.7.

Tabla 10.7

Presupuesto de costo de ventas en soles (S/) en base al escenario esperado.

Ao 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Comision de pasarela de pagos - 4.13% 40,450 46,065 53,746 59,617 63,968
Comisién Google Play (30%) 264,445 150,576 175,685 194,874 209,095
Comision de App Store (15%) 14,691 16,731 19,521 21,653 23,233
Total 319,587 213,371 248,952 276,144 296,296

Fuente: Autores de esta tesis.
Nota: Comision Google Play durante el primer afio 30% y 15% a partir del segundo afio.

10.7. Estado de resultados

Para el célculo del estado de resultados se toma en consideracion la proyeccion de

ingresos y egresos expuestos anteriormente del escenario esperado para el periodo de

125



cinco afios. Como resultado se obtiene en el primer afio de operacion una utilidad neta
negativa de -S/479,524, dado que se estan amortizando los gastos preoperativos. Sin
embargo, a partir del segundo afio del proyecto se estima generar utilidades netas
positivas debido a la venta incremental y el control de gastos. A continuacion, se
muestra el detalle en la Tabla 10.8.

Tabla 10.8

Estado de resultados (S/) en base al escenario esperado

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5

Ventas 830,023 945,233 1,102,854 1,223,315 1,312,588
Costo de venta -270,837  -180,823 -210,976 -234,020 -251,098
Utilidad Bruta 559,187 764,410 891,878 989,295 1,061,490
Margen Bruto (%) 67% 81% 81% 81% 81%
Gastos de Marketing -662,276  -401,924 -419,348 -436,772 -454,196
Gastos de T -7,505 -7,926 -8,522 -8,912 -9,138
Planilla -203,974  -222,240 -240,507 -252,532 -265,159
Gastos Administrativos -7,964 -11,207 -11,613 -8,775 -8,775
Gastos Generales -2,000 -2,000 -2,000 -2,000 -2,000
Depreciacién -25,521 -25,521 -25,521 -25,521 -25,521
Amortizacion -182,751

Utilidad antes de Impuestos -532,804 93,593 184,368 254,783 296,701
Margen Operativo (%0) -64% 10% 17% 21% 23%
Impuestos (Régimen MYPE) 53,280 -12,546 -39,032 -59,512 -71,586
UTILIDAD NETA -479,524 81,047 145,336 195,271 225,115
Margen Neto (%) -58% 9% 13% 16% 17%

Fuente: Autores de esta tesis

10.8. Flujo de caja econémico

Para el desarrollo del flujo de caja econémico se tomé en consideracion las salidas
de efectivo de las actividades operativas y de inversion. Las actividades operativas
incluyen las ventas y gastos relacionados a la operacion. Este flujo de caja econdémico
considera una tasa de descuento del 15.00%, obteniendo como resultado una VANE de
S/339,924 y una TIRE de 36.53% bajo un escenario esperado. Se observa el detalle

anual de todo el horizonte del proyecto en la Tabla 10.9.
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Tabla 10.9

Flujo de caja econémico en soles (S/) en base al escenario esperado

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 979,427 1,115,375 1,301,367 1,443,512 1,548,853
Costo de venta -319,587 -213,371  -248,952 -276,144 -296,296
Gastos de marketing -679,305 -415,299  -432,723  -450,147 -467,571
Gastos de TI -7,505 -7,926 -8,522 -8,912 -9,138
Planilla -203,974 -222,240  -240,507 -252,532 -265,159
Sda;tﬁfigfaﬂvos 8352  -12,179  -12,658  -9,310 -9,310
Gastos generales -2,360 -2,360 -2,360 -2,360 -2,360
Depreciacién -25,521 -25,521 -25,521  -25,521 -25,521
Amortizacién -182,751 - - - -
Utilidad antes de 449,928 216,479 330,126 418587 473,500
Impuestos
Impuestos 53,280 -12,546 -39,032 -59,512 -71,586
Depreciacién 25,521 25,521 25,521 25,521 25,521
Amortizacién 182,751 - - - -
Gastos
Administrativos & TI 21,854
Inversién de activos -127,604
Gastos en Marketing 160,897

Preoperativo

Flujo de caja 310355  -188375 229454 316,615 384,596 427,435

econdémico

TIRE 36.53%
VANE 339,924
WACC 15.00%

Fuente: Autores de esta tesis.

En la Tabla 10.10, se detalla el flujo de caja mensual durante el primer afio del
proyecto. Como se puede observar, los flujos de egresos son mayores a los ingresos
debido a que se esta recuperando la inversion del preoperativo. Por lo tanto, se espera

un VANE y TIRE negativos para este periodo.
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Se concluye que el proyecto es viable econdmicamente por tener un VANE y TIRE
positivas con un WACC de 15% que representa el costo de oportunidad sobre una tasa
de hasta 8.50% en un deposito a plazo fijo como se observa en el Anexo XIII. Por lo

tanto, es un proyecto en el cual se puede realizar una inversion.

10.9. Analisis de riesgos

Esta herramienta tiene como objetivo prever riesgos y amenazas en funcion a las
variables més relevantes del negocio las cuales pueden afectar el modelo financiero si
presentan alguna variacion considerable. A continuacion, se analizaran las variables:

Ventas, Costo de Ventas y Gastos de Marketing.

10.9.1. Anélisis de punto muerto o punto de equilibrio financiero

Se evaluaron los tres factores antes mencionados, obteniendo como resultado lo
detallado en la Tabla 10.11.

Tabla 10.11

Anélisis de punto muerto o punto de equilibrio financiero en base al escenario esperado

Punto muerto

Ingresos por ventas -8.20%
Costo de ventas 37.43%
Gasto de Marketing 20.24%

Fuente: Autores de esta tesis.

Se determina que el factor ventas es el que impacta en mayor medida la rentabilidad
del proyecto ya que si disminuye 8.20% el VANE sera cero, dejando de ser rentable.
Ademas, se observa que de presentarse incrementos de 37.43% Yy 20.24% en el costo de

ventas y gasto de marketing, respectivamente, el efecto sera el mismo.

10.9.2. Anélisis de sensibilidad por variables o unidimensional

Se realizo el analisis de sensibilidad por variables o unidimensional de los tres
factores mas importantes para el negocio en base al impacto que tienen en el estado de
resultados y evaluando el VANE. Este analisis determina el rango de variacion que

puede soportar cada variable para que el VANE se vea afectado. En el caso de las ventas,

129



se observa que al disminuir entre los rangos de -5.00% y -10.00%, el VANE se vuelve
negativo; en el costo de ventas, segun este analisis, aun pasando el 25% de incremento
en costo, el VANE sigue siendo positivo. Finalmente, para la variable Gasto de
Marketing, al superar un incremento de 20% a 25% el VANE se vuelve negativo como

se observa en la Tabla 10.11.

Tabla 10.12

Analisis de sensibilidad por variables ventas, costo de ventas y marketing en soles (s/)

Var % - Var % - Var % -

Ventas VANE Costo ventas VANE Marketing VANE
339,924 339,924 339,924
-25% -696,605 -25% 566,956 -25% 759,696
-20% -489,299 -20% 521,550 -20% 675,741
-15% -281,993 -15% 476,144 -15% 591,787
-10% -74,687 -10% 430,737 -10% 507,833
-5% 132,618 -5% 385,331 -5% 423,879
0% 339,924 0% 339,924 0% 339,924
5% 547,230 5% 294,518 5% 255,970
10% 754,536 10% 249,111 10% 172,016
15% 961,842 15% 203,705 15% 88,061

20% 1,169,148 20% 158,299 20% 4,107
25% 1,376,453 25% 112,892 25% -79,847

Fuente: Autores de esta tesis.

En la Figura 10.1 se explica qué tan significativas son las variables evaluadas para
el VANE, siendo la variable Ventas la que presenta una pendiente positiva con mayor
inclinacion. Por lo tanto, se vuelve la més relevante; mientras que las variables Costo
de Ventas y Marketing, presentan una pendiente negativa siendo el gasto en marketing

la segunda variable més relevante en el impacto al VANE.
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Figura 10.1

Analisis de sensibilidad unidimensional del VANE para tres factores

1,500,000
e=V/AR % - VENTAS
VAR % - CTO VENTAS
1,000,000 VAR % - MARKETING
500,000
Ll
Z
<
>
-25% - % 5% 0% 5% 10% 15% 20%  25%
-500,000
-1,000,000

Variaciones

Fuente: Autores de la tesis, basado en el escenario esperado.

Se concluye que el VANE es mas sensible a la variacion de la variable ventas
cuando desciende 8.20% de lo presupuestado en un escenario esperado. La segunda
variable con mayor impacto en el VANE es el gasto en Marketing con un limite de
incremento de 20.24%, seguido del costo de ventas con un limite de incremento de
37.43%.

10.9.3. Andlisis bidimensional

Este analisis se enfoca en el efecto de los factores de Ventas y Gasto en Marketing
los cuales tienen un mayor impacto en el estado de resultados. Se podra observar cémo
cambia el VANE en distintos valores crecientes o decrecientes para cada factor en un
rango de -25% a 25% (Ver Tabla 10.12)
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10.9.4. Andlisis de escenarios

El siguiente andlisis determina los cambios en el VAN y TIR econémicos y
financieros de acuerdo con las variaciones de los tres factores criticos en tres

escenarios distintos como se muestra en la Tabla 10.13.

Tabla 10.14
Analisis de escenarios

Escenarios Valores actuales Pesimista Esperado Optimista
Ingresos por ventas 0% -8% 0% 8%
Costo de ventas 0% 5% 0% 0%
Gasto de Marketing 0% 5% 0% -5%
RESULTADOS

TIRE 36.53% 7.06% 36.53% 62.52%
VANE 339,924 -121,126 339,924 755,568
TIRF 33.20% -6.69% 33.20% 59.35%
VANF 319,004 -376,455 319,004 747,754

Fuente: Autores de esta tesis.

Se puede determinar que en un escenario pesimista donde las ventas bajan 8.00% y

el costo de ventas junto al gasto en marketing aumentan en 5.00%, el VANE y TIRE se

ven impactados negativamente hasta llegar a los -S/121,126. Por otro lado, en el

escenario optimista, se asume un incremento de 8.00% en las ventas, un costo de ventas

sin variaciones y un ajuste de -5.00% en el gasto en Marketing, dando como resultado
una TIRE de 62.52% y un VANE de S/755,568.

10.10. Conclusiones de la evaluacién econémica

e El proyecto 2MOM es econdmicamente viable dado que tiene un VANE

positivo de S/ 339,924 y una TIRE de 36.53% en un periodo de evaluacion

de cinco afos.

o El plan de negocio se ve afectado, principalmente, por los factores de

ventas, costo de ventas y gastos de marketing por lo que es importante

hacerle seguimiento constante para lograr los resultados esperados.
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Durante el afio 0 se estima una inversion de S/310,355 la cual serd
financiada en un 100% por los accionistas y servira para las actividades
preoperativas y de lanzamiento de marca.

Durante el primer afio de operacion, en un escenario esperado, se obtiene
una utilidad neta negativa. Sin embargo, durante los siguientes afios del
proyecto, se observa una recuperacion de este indicador hasta llegar a los
S/225,115 en el afio 5.
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CAPITULO XI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1.

Conclusiones

Existe una oportunidad latente en el mercado de desarrollar la idea de
negocio a través del aplicativo mdvil, ya que no se encuentran opciones
similares a la propuesta que englobe todas la informacion y herramientas
que el publico objetivo necesita para la etapa tan importante que estén
pasando

Se evidencia un gran interés en las mujeres peruanas de ser madres,
ademas de nuevos habitos a raiz de la pandemia para buscar informacién
en internet sobre sus dudas y el cuidado y crianza del bebé.

A través de la evaluacién de concepto con el pablico objetivo se determina
una intencion de descarga del aplicativo del 93.10%.

Con la elaboracion de los planes de marketing, operaciones, recursos
humanos, Tl y financiero se determiné cuéles serén los planes de accién
para los siguientes afios del proyecto.

El plan financiero evaluado determinar la viabilidad economica del
proyecto con un VANE de S/339,924 y una TIRE de 36.53% en un periodo
de evaluacion de cinco afos.

Las variables con mayor impacto en el estado de resultados y flujo
econémico son Ventas, gasto en marketing y costos de ventas por lo que
cualquier variacion impactara el negocio de manera directa.

La empresa debe considerar que las ventas tienen un tope de decrecimiento
de 10.67%. Al superar este limite, el VANE se vuelve negativo.

El proyecto seré escalable en la medida que se ingresen a nuevas regiones
y amplie el alcance del pablico objetivo. Las barreras de entrada para los
competidores se estableceran a partir de la confiabilidad de la informacion,
la variedad de oferta y el fortalecimiento de las relaciones con los aliados

comerciales.
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11.2.

Recomendaciones

Continuar con los planes establecidos en cada area correspondiente para
lograr los objetivos del proyecto.

Generar buenas relaciones con los especialistas que ayudaran con el
contenido a desarrollar para garantizar su lealtad y compromiso con la
marca.

Establecer una base sélida en cantidad y calidad de proveedores para
mantener una propuesta de valor atractiva.

Escalar el proyecto a nuevas geografias como las principales ciudades del
pais las cuales cuenten con la mayor concentracién de niveles
socioeconémicos A, B y C. Posteriormente, una vez consolidado el
mercado local, planificar la expansion a otros mercados de la region.
Incorporar funcionalidades transaccionales para la venta directa de
articulos y convertir la seccion Baby Place en un Market Place.

Ampliar el publico objetivo y llegar a mujeres que estan buscando tener
un bebé tocando el tema de planificacion familiar.

Mantener un ciclo de actualizaciones constante para mejorar las

funcionalidades.
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ANEXQOS

Anexo |: Guia de indagacion grupo madres gestantes

Guia de indagacion Grupo 1 — Madres Gestantes

¢Quién?

Madres gestantes
NSE A/ B/C
Edades entre los 15 y 40 afios

Presentacion

Presentacion

Motivo de la reunion

Presentacion de los integrantes, para que entren en un
ambiente de confianza y se sientan cémodos
Duracion: 1 hora aproximadamente

Introduccién de la
sesion

Explicacion de como funciona el focus group

Explicar que no hay una respuesta correcta, solo son opiniones
Yy que son personas que representan a otras personas que
piensan igual

Se grabara la entrevista

Solo debe hablar una persona a la vez

Si tiene una opinién diferente al grupo es importante que lo
diga

Si tiene alguna pregunta o consulta

Preguntas para
romper el hielo
(10 min)

¢Cudl es su nombre y su edad?

¢A qué se dedica?

¢Qué le gusta hacer?

¢ Cuantas semanas de gestacion tiene?
¢ COlmo esta llevando el embarazo?
¢Sera nifio o nifia?

Preguntas
(45 min)

Sobre su embarazo:

¢ Cuales son las principales dudas que ha tenido durante su
embarazo? ¢ Angustias?

¢ Cuadles son sus principales miedos?

¢ Como ha resuelto estas dudas/ miedos?

¢Qué tipo de informacion te resultaria Gtil sobre su embarazo?
¢Lleva algun control semanal/mensual de su embarazo?
Adicional al control con el doctor, ¢usted se organiza de
alguna manera con todo lo relacionado a su embarazo?
¢Cbémo se organiza? ¢ Agendas?, ;Libretas?, ; Computadora?,
¢Celular?

Sobre las compras de productos de bebés

¢Como es el proceso de compra para los productos que
necesita para su bebé?

¢Compra directamente en las tiendas fisicas? ¢Busca por
paginas de market places como Saga, Ripley o directamente
en la pégina de las tiendas de bebés?

Sobre la basqueda de informacién
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¢Dénde buscas informacién si tienes alguna duda sobre tu
embarazo?

¢Con que frecuencia busca informacién?

¢Crees en la informacion que ves en internet?

¢Cuales son las principales paginas que frecuenta en internet?
¢ Cuales son los factores principales para que confies en la
informacion que encuentras?

¢En qué momento decides consultar con tu médico después de
haber visto algun tipo de informacion?

Sobre el uso de aplicativos

¢ Tiene aplicativos instalados en su celular? ; Como cuales?

¢ Qué le parecen? ¢ Les parece de gran ayuda?

¢ Cuales son las caracteristicas mas positivas y las mas
negativas de los aplicativos?

¢ Qué es lo minimo que deberia tener un aplicativo para que lo
descarguen y usen? El aplicativo ideal

¢Qué tipo de contenido esperarias encontrar en el aplicativo?
Relacionado al embarazo, al bebé y a los proveedores de
productos / servicios.

Preguntas de
cierre (5 min)

Intencion de descarga/ compra:

Pensando en un aplicativo que te permita organizar todas sus
activadas durante tu periodo de gestacion semana a semana,
ademas de poder encontrar productos y proveedores que te
ayuden a realizar eventos como tu baby shower, ;Estarias
dispuesta a descargarlo en tu celular?

¢Pagarian por un aplicativo como ese?

¢ Cuanto estarias dispuesta a pagar mensual/ anual, por tener
mas informacion, acceso a descuentos exclusivos, etc.?

Si fueran a usarlo, qué otras fuentes de informacion dejarian
de usar para concentrarse en el aplicativo.

Finalizacion del
focus group

Agradecimiento por la participacién.
Se les agradece a las personas por su participacién y por la
calidad de sus respuestas.

Anexo Il: Guia de indagacién madres con bebés de hasta doce meses de edad

Guia de indagacion Grupo 2 - Madres con bebés de hasta doce meses de edad

¢Quién?

Madres con bebés menores a 1 afio
NSE A/ B/C
Edades entre los 15 y 40 afios

Presentacion

Presentacion
Motivo de la reunién

Presentacion de los integrantes, para que entren en un
ambiente de confianza y se sientan cémodos
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Duracion: 1 hora aproximadamente

Introduccién de la
sesion

Explicacion de cédmo funciona el focus group

Explicar que no hay una respuesta correcta, solo son opiniones
Y que Son personas que representan a otras personas que
piensan igual

Se grabard la entrevista

Solo debe hablar una persona a la vez

Si tiene una opinion diferente al grupo es importante que lo
diga

Si tiene alguna pregunta o consulta

Preguntas para romper
el hielo (10 min)

¢Cudl es su nombre y su edad?
¢A qué se dedica?

¢Qué le gusta hacer?

¢ Cuantos meses tiene su bebé?
¢Es nifia o nifia? ;Cémo se llama?
¢ Tiene otros hijos? ¢ Cuantos?

Preguntas
(45 min)

Sobre el cuidado de su bebé:

¢Cudles son las principales dudas que ha tenido / tiene durante
estos primeros meses como mama?

¢ Cudles son sus principales miedos?

¢ Como ha resuelto estas dudas/ miedos?

¢Qué tipo de informacion te resultaria Gtil para el cuidado de
su bebé?

¢ Lleva algin control semanal/mensual sobre su bebé?
Adicional al control con el doctor, ;usted se organiza de
alguna manera con todo lo relacionado a su bebé?

¢Como se organiza? ;Agendas?, ;Libretas?, ; Computadora?,
¢Celular?

Sobre las compras de productos de bebés

¢Coémo es el proceso de compra para los productos que
necesita para su bebé?

¢Compra directamente en las tiendas fisicas? ;Busca por
paginas de market places como Saga, Ripley o directamente
en la pagina de las tiendas de bebés?

Sobre la basqueda de informacién

¢Donde buscas informacion si tienes alguna duda sobre la
crianza/ desarrollo de su bebé? ;Doctor? ¢ Internet? ¢ Familiar?
¢Con que frecuencia busca informacion?

¢Crees en la informacion que ves en internet?

¢Cuadles son las principales paginas que frecuenta en internet?
¢Cuadles son los factores principales para que confies en la
informacién que encuentras?

¢En qué momento decides consultar con tu médico después de
haber visto algun tipo de informacion?

Sobre el uso de aplicativos

¢ Tiene aplicativos instalados en su celular? ; Como cuales?
¢ Qué le parecen? ¢ Les parece de gran ayuda?
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» ¢Cudles son las caracteristicas mas positivas y las mas
negativas de los aplicativos?

» ¢Qué es lo minimo que deberia tener un aplicativo para que lo
descarguen y usen? El aplicativo ideal

* ¢Qué tipo de contenido esperarias encontrar en el aplicativo?
Relacionado al embarazo, al bebé y a los proveedores de
productos / servicios.

* Intencidn de descarga/ compra:

* Pensando en un aplicativo que te permita organizar todas sus
actividades durante tu periodo de gestacion semana a semana,
ademas de poder encontrar productos y proveedores que te
ayuden a realizar eventos como tu baby shower, ¢ Estarias

Preguntas de cierre (5 dispuesta a descargarlo en tu celular?

min) » ¢Pagarian por un aplicativo como ese?

» ¢ Cuénto estarias dispuesta a pagar mensual/ anual, por tener
mas informacion, acceso a descuentos exclusivos, etc.?

+ Si fueran a usarlo, qué otras fuentes de informacion dejarian
de usar para concentrarse en el aplicativo.

» Agradecimiento por la participacion.

Finalizacion del focus L
» Se les agradece a las personas por su participacion y por la

rou .
grotp calidad de sus respuestas.
Anexo Ill: Instrumento evaluacion de concepto.
Tema Detalle
Introduccion iBienvenida! Tu opinion es muy valiosa para nosotros, el formulario

que te presentamos a continuacién consta de algunas preguntas que te
pedimos respondas de manera honesta y objetiva. La informacion que
nos proporciones serd confidencial y se utilizard unicamente con fines
de investigacion de mercado. Muchas gracias por tu colaboracién y
tiempo.

Evaluacion

Relevancia en sus | ¢Qué tanto sientes que esta idea es relevante, es decir, satisface tus
vidas necesidades/intereses?
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Innovacion Frente a lo que encuentras en el mercado ¢qué tan Unica y diferente
crees que es esta idea?
¢Crees que esta es una idea que esta disefiada o hecha para una mami
como tu?

Intencion de | ¢Cudl seria tu intencion de descargar el aplicativo descrito en esta

descarga idea?

Intencion de | ¢Cudl seria tu intencidn de pagar por el aplicativo descrito en esta

suscripcién (compra)

idea?

¢Estarias dispuesta a pagar S/ 9.90 mensualmente por el aplicativo
descrito en esta idea?

¢Estarias dispuesta a pagar S/ 49.90 anualmente por el aplicativo
descrito en esta idea?

Anexo 1V: Resultados evaluacion de concepto

o Pregunta 1: ;Qué tanto sientes que esta idea es relevante, es decir, satisface tus
necesidades/intereses?

15 (50 %)

7 (23,3 %) 5 0%
‘0

1(3,3 %)
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Pregunta 2: Frente a lo que encuentras en el mercado ¢qué tan Unica y diferente
crees que es esta idea?

15
10 11 (36,7 %)
8 (26,7 %)
5 5 (16.7 %)
3(10 %) 3 (10 %)
0
1 2 3 4 5

Pregunta 3: ¢ Crees que esta es una idea que esta disefiada o hecha para una mami
como ta?

15
12 (40 %) 12 (40 %)

10

5 5 (16,7 %)

1(3,3 %)
0(0 %) \
0 \
1 2 3 4 5

Pregunta 4: ;Cual seria tu intencion de descargar el aplicativo descrito en esta
idea?

@ Definitivamente no lo descargaria

@ Probablemente no lo descargaria
No sé si lo descargaria o no

@ Probablemente si lo descargaria

@ Definitivamente lo descargaria
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Pregunta 5: ¢ Cudl seria tu intencion de pagar por el aplicativo descrito en esta
idea?

@ Definitivamente no pagaria
@ Probablemente no pagaria
@ No sé si pagaria o no

@ Probablemente si pagaria

@ Definitivamente pagaria

Pregunta 6: ¢ Estarias dispuesta a pagar S/ 9.90 mensualmente por el aplicativo
descrito en esta idea?

®si
@ No

Pregunta 7: ¢ Estarias dispuesta a pagar S/ 49.90 anualmente por el aplicativo
descrito en esta idea?

® si
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e Pregunta8: ;Como preferirias pagar?

@ Mensualmente
@ Anualmente

Anexo V: Guia de indagacion iteracién |

Tareas Indicador Preguntas
- ¢ Cudl fue tu primera impresion al abrir el link?
L - Consideran que es un - ; Te parece facil navegar en él?
Experiencia/ g ¢lep g

facilidad de uso

aplicativo amigable.

Indagar lo siguiente en caso responda NO:

¢Por qué?

¢ QUué deberia de tener o como deberia de ser para que
sea facil?

Formato: Parte
visual

(gréficos y
tipografia)

- Consideran que los
graficos son amigables y
cercanos, que la
tipografia y el tamafio es
la correcta.

- ¢Qué opinas del disefio en general? ;Te parece
agradable de leer y ver? (Colores, dibujos, letras,
tamafio de letra, tamafio de botones)

- ¢Recomendarias alguna modificacion?

HACER LAS MISMAS PREGUNTAS POR CADA
VISTA.

Informacion que se
presenta

- Visualizar y comprender
la informacion
presentada.

- Consideran que el
contenido del es util

ESTAS PREGUNTAS SE REALIZAN MIENTRAS
SE MUESTRA CADA VISTA DEL PUNTO
ANTERIOR.

- ¢Qué opinas de la informacién que se brinda?
¢ Te parece Util y de valor?, ;Te parece relevante?
¢Agregarias algo? ¢Eliminarias

- ¢Encuentras que el contenido del aplicativo es
suficiente y completo?

- ¢ Te gustaria ver algin tipo de contenido
adicional en el aplicativo?

Journey

- ¢Encuentras que el contenido del aplicativo esta
organizado de manera efectiva y facil de encontrar?
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Anexo VI: Guia de indagacién iteracion 11

Tareas Indicador Preguntas
- ¢Cudl fue tu primera impresién al abrir
. el link?
L - Consideran que es _ - .
Experiencia/ - ¢Te parece fécil navegar en é1?

facilidad de uso

un aplicativo amigable.

Indagar lo siguiente en caso responda NO:
¢Por qué?

¢ Qué deberia de tener o como deberia de
ser para que sea facil?

Formato: Parte
visual
(gréficos y
tipografia)

- Consideran que los
graficos son amigables y
cercanos, que la
tipografia y el tamafio es
la correcta.

- ¢Qué opinas del disefio en general?

¢ Te parece agradable de leer y ver?
(Colores, dibujos, letras, tamafio de letra,
tamafio de botones)

- ¢Recomendarias alguna modificacion?

HACER LAS MISMAS PREGUNTAS
POR CADA VISTA.

Informacién que
se presenta.

- Visualizary
comprender la
informacidn presentada.
- Consideran que el
contenido del es til

ESTAS PREGUNTAS SE REALIZAN
MIENTRAS SE MUESTRA CADA
VISTA DEL PUNTO ANTERIOR.

- ¢Qué opinas de la informacion que se
brinda? ;Te parece (til y de valor?, ;Te
parece relevante? ;Agregarias algo?
¢Eliminarias

- ¢Encuentras que el contenido del
aplicativo es suficiente y completo?

- ¢Tegustaria ver algin tipo de
contenido adicional en el aplicativo?

Journey

- ¢Encuentras que el contenido del
aplicativo esta organizado de manera
efectiva y facil de encontrar?
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Anexo VII: Cuestionario MVP

Tareas Indicador Preguntas
»  ¢Cual fue tu primera impresion al abrir el
link?
Experiencia/ Consideranque |+ ¢Te parece facil navegar en éI?

facilidad de uso

es un aplicativo
amigable.

Indagar lo siguiente en caso responda NO:
¢Por qué?

¢ Qué deberia de tener o como deberia de
ser para que sea facil?

Consideran que
los gréaficos son

¢Qué opinas del disefio en general? ;Te
parece agradable de leer y ver? (Colores,

Fo_r mato: amigables y dibujos, letras, tamafo de letra, tamafio de
Parte visual
. cercanos, que la botones)
(gréficos y . fi | . R darias al dificacion?
tipografia) tlpog[a iaye ¢Recomendarias alguna modificacion?
tamarfio es la HACER LAS MISMAS PREGUNTAS
correcta. POR CADA VISTA.
ESTAS PREGUNTAS SE REALIZAN
MIENTRAS SE MUESTRA CADA
. . VISTA DEL PUNTO ANTERIOR.
Visualizar y
comprender la N . L
. - *  ¢Que opinas de la informacion que se
. informacién . , P .
Informacién brinda? ; Te parece (til y de valor?, ; Te
presentada.

(ue se presenta.

Consideran que el
contenido del es
atil

parece relevante? ;Agregarias algo?
¢Eliminarias

¢Encuentras que el contenido del aplicativo
es suficiente y completo?

¢ Te gustaria ver algin tipo de contenido
adicional en el aplicativo?

¢Encuentras que el contenido del aplicativo

Journey esta organizado de manera efectiva y facil
de encontrar?
Visualizar y
Familia comprender sies |« ¢Te gustaria encontrar una opcion para
importante incluir compartir el aplicativo con tu pareja?
a su pareja.
» Considerando que sera un aplicativo
Visualizar agada. ¢ Cudl seria la mejor opcion para
Acceso e y pagaca. ¢ Joropcionp
. > comprender si ti?
informacion , . N
valora los » ¢Por qué dejarias de pagar el aplicativo?
Pagada - L A .
atributos. * ;CoOmo calificarias estos atributos al

momento de pagar por el aplicativo?
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Anexo VIII: Resultados MVP

Pregunta 1. Me fue facil identificar qué hacer en la aplicacion en mi primera
interaccion.

150
138 (86,8 %)

100

50

0(0 %) 3(1,9%) 1(0.6 %) AT 0T %)

1 2 3 4 5

Pregunta 2. La aplicacion proporciona retroalimentacion clara y adecuada en
respuesta a las acciones.

150

123 (77,4 %)
100

50

32 (20,1 %)
1(0,6 %) 1(0,6 %) 2(1,3%)

Pregunta 3. La aplicacion tiene una estructura clara y organizada que me permite
encontrar lo que necesito facilmente.

150

120 (75,5 %)
100

50

36 (22,6 %)
1(0,6 %) 2(1,3%) 0(0 %)
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Pregunta 4. La aplicacidn utiliza un lenguaje claro y conciso que es facil de
entender.

150

124 (78 %)
100

50

32 (201 %)
0(0 %) 3(1.9%) 0(0 %) ’

1 2 3 4 5

Pregunta 5. Los controles y la havegacion de la aplicacion son consistentes y
predecibles en todas las partes de la aplicacion.

150

118 (74,2 %)
100

50

36 (22,6 %)
0(0 %) 2(1,3%) 3 (1.9 %)

1 2 3 4 5

Pregunta 6. La aplicacion me permite deshacer acciones no deseadas facilmente y
sin consecuencias negativas.

150

100 105 (66 %)

50
43 (27 %)

10,6 %) 2 (1,3 %) 8(5 %)

1 2 3 4 5
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Pregunta 7. La aplicacion me proporciona informacion relevante y Gtil en el
momento adecuado.

150

125 (78,6 %)
100

50

31 (19,6 %
1(0,6 %) 2(1,3%) 0(0%) (19.5%)

1 2 3 4 5

Pregunta 8. La aplicacidn utiliza un disefio visual coherente y atractivo que es facil
de leer y de usar.

150

123 (77,4 %)
100

50

33 (20,8 %)
0 (0 %) 1(0,6 %) 2(1.3 %)

1 2 3 4 5

Pregunta 9. Pienso que la informacion que se muestra no tiene una estructura
adecuada.
150
125 (78,6 %)
100
50

24 (15,1 %) 4 (2,5 %) 1(0,6 %) 5 (3,1 %)

1 2 3 4 5
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Pregunta 10. ; Cudl seria tu intencidn de descargar por este aplicativo?

@ Definitivamente no lo descargaria
@ Probablemente no lo descargaria
@ No sé si lo descargaria o no

@ Probablemente lo descargaria

@ Definitivamente lo descargaria

Pregunta 11. ¢ Cudl seria tu intencién de pagar por este aplicativo?

@ Definitivamente no pagaria
® Probablemente no pagarfa
@ No sé si pagarfa o no

@ Probablemente pagaria

@ Definitivamente pagaria

Pregunta 12. ¢ Estarias dispuesta a pagar S/ 9.90 mensualmente por este
aplicativo?

®si
® No
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Pregunta 13. ¢ Estarias dispuesta a pagar S/ 49.90 anualmente por este aplicativo?

®si
® No

Pregunta 14. ;Como preferirias pagar?

@ Mensualmente
@® Anualmente

Pregunta 15. ¢ Te gustaria encontrar una opcion para compartir el aplicativo con
tu pareja?

® si
® No

@ Me es indiferente
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Pregunta 16. Considerando que sera un aplicativo pagada. ¢Cual seria la mejor

opcion para ti?

@ Prueba gratis 15 dias con acceso total a
todo el app. Posterior a esto, pago
mensual o anual.

@ Acceso gratuito con funciones limitadas
a pago.

Pregunta 17. Del 1 al 5, siendo 1 el menos importante y 5 el mas importante.
¢Como calificarias estos atributos al momento de pagar por el aplicativo?

N EN: N: BN EES
100

ao‘b -’ e

\0"°«:\ Rad

o
X
‘(.36\ %G\)a

¢

ﬁ\)d‘de- i \ 'B(“b -
(V5 W@

Pregunta 18. ;Por qué dejarias de pagar el aplicativo?

| 4
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@ Es muy dificil de usar

@ Es muy caro



Anexo IX: Pera: evolucion de la poblacion y tasa de crecimiento, 1050-2070

PERU: POBLACION Y TASA DE CRECIMIENTO, 1950-2070
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Fuente: Instituta Nacional de Estadistica e Infarmatica- Peni: Estimaciones y Proy de 1a Poblacion Nacional, 1850-2070.
Anexo X: Buyer Persona
Romina Peralta, 32 afios
BACKGROUND WHAT IS SHE LOOKING FOR

* 32 afios de edad

-y

Y

X o

“Cuando sali embarazada no sabia qué

* Conviviente

* Madre primeriza

* Vive en surco

* Trabaja en una empresa de cosméticos e
* 9 meses de embarazo

A DAY IN THE LIFE OF MARIA CLAUDIA
* Porla pandemia y embarazo realiza home office.
* Sededica a trabajar la mayor parte del tiempo
desde su laptop.
* Cuenta con una persona que le cocina y limpia en
casa.
Se dedica a pasear a su perro por las mafianas.

hacer, cémo organizarme semana a

semana. Busqué informacion en
diferentes pdginas y apps para poder .

organizarme”.

* Informacién acerca de cémo organizarse en

su embarado. En qué semana hacer cada
actividad que le corresponde como :
Ecografias, Gender Reveal, Baby Shower.
Ademas informacién de servicios y productos
como: Lugares donde venden productos para
hacer baby shower, las mejores marcas de
coches, etc.

HOPES & DREAMS

Ser una gran mama y poder darle todo lo que
esté a su alcance al bebé.

No descuidar su trabajo y seguir escalando
como profesional.

WORRIES & FEARS
ONUNE_B,E"AVIORS . . * Llegue el momento del nacimiento y no saber
Utiliza todas las redes sociales para publicar que hacer.
contenidos acerca de su vida y ahora de su o Fallar como madre y profesional.
embarazo. 5

* Sigue cuentas y paginas de maquillaje por su
trabajo y ahora todo lo relacionado a embarazo.
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Anexo XI: cuadro de categorizacion de influencers por tamafio de comunidad

MICRO INFLUENCER MEDIUM INFLUENCER MACRO INFLUENCER CELEBRITIES
2K - 100K 100K - 500K 500K -1M +1M

@carryonmom (71.3K)
@porsegundavezblog (57.5K)

@ideasdemamablog (39.1K)
CUENTA INSTAGRAM @sbarrioshoyle (22.5K)
@mamiamigablog (12.2K)
@mamaprimero (8,8K)
@mamadedobleyema (8,3K)

@mamaimperfecta (111K)

li da (523K ivadeneirak (3.2M
@elbaul.deantonia (111K) @mama_limonada ( ) @rivadeneirak ( )

Anexo XI: Formato de evaluacién de desempefio

FORMATO DE EVALUACION DEL DESEMPENO LABORAL

e AREA DE TRABAJO:

e EVALUADO:

e PUESTO:

e FECHA DE INGRESO:

e EVALUADOR:

e FECHA DE LA EVALUACION:

En qué grado cree usted que el trabajador tiene desarrollada las competencias que se

presentan a continuacion. - Marque con una X el nimero que refleja su opinion
INSTRUCCIONES

1. Antes de iniciar la evaluacion del personal a su cargo, lea bien las instrucciones, si tiene
duda consulte con el personal responsable de la unidad de personal.

2. Lea bien el contenido de la competencia y comportamiento a evaluar.

3. En forma objetiva y de conciencia asigne el puntaje correspondiente.

4. Recuerde que, en la escala para ser utilizada por el evaluador, cada puntaje corresponde

a un nivel que va de Muy bajo a Muy alto.

e Muy bajo : 1 ->Inferior: Rendimiento laboral no aceptable.

e Bajo : 2 2> Inferior al promedio: Rendimiento laboral regular.
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e Moderado: 3 »>Promedio: Rendimiento laboral bueno.
e Alto: 4 >Superior al promedio: Rendimiento laboral muy bueno.

e  Muy Alto: 5 > Superior: Rendimiento laboral excelente.

5. En el espacio relacionado a comentarios, es necesario que anote lo adicional que usted
quiere remarcar.

6. Los formatos de evaluacion deben hacerse en duplicado, y deben estar firmadas por el
evaluador y el ratificador (jefe del evaluador), si es necesario agregar algun comentario
general a la evaluacion.

7. No olvide firmar todas las hojas de evaluacion.

8. La entrega de los formatos de evaluaciéon es con documento dirigido a la Direccién
correspondiente, bajo responsabilidad Funcional como méaximo a los dos (02) dias de
recibido el formato.

MUY MODE- MUY
AREA DEL DESEMPENO BAJO BAJO RADO ALTO ALTO | PUNTAJE
1 2 3 4 5

ORIENTACION DE
RESULTADOS

Termina su trabajo oportunamente

Cumple con las tareas que se le
encomienda

Realiza un volumen adecuado de
trabajo

CALIDAD

No comete errores en el trabajo

Hace uso racional de los recursos

No Requiere de supervision
frecuente

Se muestra profesional en el
trabajo

Se muestra respetuoso y amable en
el trato

RELACIONES
INTERPERSONALES

Se muestra cortés con el personal
y con sus comparieros

Brinda una adecuada orientacion a
sus comparieros.

Evita los conflictos dentro del
trabajo

INICIATIVA

Muestra nuevas ideas para mejorar
los procesos

Se muestra asequible al cambio
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Se anticipa a las dificultades

Tiene gran capacidad para resolver
problemas

TRABAJO EN EQUIPO

Muestra aptitud para integrarse al
equipo

Se identifica facilmente con los
objetivos del equipo

ORGANIZACION

Planifica sus actividades

Hace uso de indicadores

Se preocupa por alcanzar las metas

PUNTAJE TOTAL:

Firma del evaluador (Director, Jefe de Departamento, o

Jefe de Unidad Administrativa)

Comentarios
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