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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion trata de un aplicativo movil “TuTransporte”, este
conecta al usuario con los diversos medios de transporte en tiempo real, de forma segura y
oportuna acorde a la necesidad de conocer y encontrar una unidad vehicular cercana a su
domicilio, una ruta practica y finalmente el poder contar con opciones que faciliten la
decision de tomar un medio de transporte en Lima Metropolitana.

El presente modelo de negocio estd implementado de una forma segura considerando las
incidencias al ingresar informacion privada del usuario durante su registro. Por ello,
TuTransporte apuesta por la inversién en sistemas informaticos y asi mantener la
confidencialidad de los datos de los usuarios, de la misma forma la validacion y verificacion

en las formas de pago, y el control en los procesos internos de la compafiia.

Respecto al analisis econémico financiero, el proyecto es rentable para los inversionistas y
el flujo de caja evidencia saldos positivos a partir del afio 2. TuTransporte presenta un VPN
FCLD de 1,504,371 soles, importe que se lograra en el proyecto, ademas de la rentabilidad
que generara durante la puesta en marcha de la app. Asimismo, al invertir 188,142 soles el
proyecto genera una rentabilidad promedio anual de 11.83 % expresados en términos del
afio cero. Por otro lado, el VPN FCNI por invertir 65,850 soles, el proyecto brindard una
rentabilidad promedio anual para los inversionistas de 19.98% y de 928,193 soles expresados

en términos del afio cero.

Palabras claves: transporte; aplicativo maévil; usuarios; rutas



ABSTRACT

This research work deals with a mobile application "TuTransporte™, which connects the user
with the various means of transportation in real time, in a safe and timely manner according
to the need to know and find a vehicle unit near their home, a practical route and finally to
have options that facilitate the decision to take a means of transportation in Metropolitan

Lima.

This business model is implemented in a secure way considering the incidents when entering
private information of the user during registration. For this reason, TuTransporte is
committed to investing in computer systems to maintain the confidentiality of user data, as
well as validation and verification of payment methods and control of the company's internal

jprocesses.

Regarding the financial economic analysis, the project is profitable for investors and the cash
flow shows positive balances from year 2. TuTransporte presents a VPN FCLD of 1,504,371
PEN, an amount that will be achieved in the project, in addition to the profitability that will
be generated during the start-up of the app. Likewise, by investing 188,142 PEN, the project
generates an average annual profitability of 11.83% expressed in terms of year 0. On the
other hand, the VPN FCNI for investing 65,850 PEN, the project will provide an average

annual return for investors of 19.98% and 928,193 PEN expressed in terms of year 0.

Keywords: transport; mobile application; users; routes
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1 INTRODUCCION

Es de conocimiento que una oportunidad de negocio se da cuando se identifica una necesidad
de un mercado insatisfecho, lo cual se convierte en una problematica. Es asi como, mediante
una investigacion de mercado a profundidad se podra llevar a cabo una idea empresarial.
Por ello, y de manera oportuna se identifica que la problematica de las personas con el
transporte en Lima Metropolitana radica en no encontrar los paraderos y puntos de llegada
del transporte lo cual seria de amplia ayuda para el traslado de las personas. Asimismo, se
evitaria una gran pérdida de tiempo en la espera de transporte y optimizar el tiempo en su
dia a dia.

Por ello, la idea de negocio a desarrollar en el presente trabajo enlaza la necesidad de las
personas con las unidades de transporte seleccionados por Lima Metropolitana mediante
ciertos criterios de busqueda, puntos de llegada, alertas, recorridos en tiempo real, entre
otros.

Por otro lado, el modelo de negocio que se ha planteado abarca el desarrollo de un aplicativo
movil que permite conectar a los usuarios que necesitan conocer los paraderos de las
unidades de transporte, es decir, el tiempo de llegada a sus paraderos, ademas, conocer en
tiempo real si existe algn percance en la ruta de la unidad en busqueda.

Finalmente, y sobre base en los resultados de la tasa de conversion de 29.41% que arrojo la
investigacion de mercado mediante redes sociales, esta permitié comprobar la viabilidad que
puede convertirse en rentabilidad posteriormente. Por ello, el equipo de trabajo pone en

marcha el Plan de Negocios de TuTransporte y este se ira desarrollando en cada capitulo.



2 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1 Idea/ nombre del negocio

Nuestra idea de negocio nace a raiz de la observacién del entorno con personas las cuales se
les nota frustradas debido al deficiente sistema de transporte publico del pais. Ello fomenta
perjuicios como pérdida de tiempo en un paradero lo cual impide tener una mejor calidad de
vida. En relacién con lo que sefiala Raul Labarthe, quién es lider de investigacion econdmica
de la Asociacion de Contribuyentes del Per(: "el problema del transporte publico es el
segundo que mas afecta la calidad de vida de los limefios, después de la seguridad ciudadana”
(Gestion, 2019).

Hemos detectado que estas personas requieren de informacion certera para conseguir
optimizar sus tiempos. Por tal razon, surge ante nosotros la idea de negocio de
TuTransporte como una alternativa de solucidn eficaz y confiable para los ciudadanos.
Nuestro proyecto ofrece informacion sobre las rutas que utilizan los transportes publicos
afiliados, horarios de las diferentes lineas disponibles y conocer la distancia y el tiempo
aproximado en llegar el transporte deseado al paradero a través de la tecnologia de la
Geolocalizacion. Esto facilitaria el acceso a los sistemas de transporte de una manera mas
ordenada y exacta.

En las siguientes figuras 1 y 2 podemos apreciar algunos datos relevantes que hacen fortificar

aln mas nuestra idea de negocio y conseguir aplicarla de manera certera.

Figura 1. Estudio de horas por viaje en Limay Callao
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En la figura 1 se puede observar la deficiencia que existe en los tiempos de llegada y
organizacion en el transporte publico lo cual puede hacer que las personas se tomen entre 2

a 3 horas diarias.

Por otro lado, nuestra ciudad de Lima ha sido criticada por ser la tercera ciudad en el mundo
con mayor trafico vehicular gracias a un estudio elaborado en el afio 2019 de monitoreo por
GPS realizado por la compafiia holandesa Tom Tom. Podemos ver en la figura 2 que nuestra
ciudad de Lima esta catalogada como una en ocupar los primeros puestos con relacién a la

ineficiencia en la gestion del sistema de transporte.

Figura 2. Encabezado de noticia acerca del trafico en Lima

E. RPP NOTICIAS Podcast RPP | Newsletter ;ﬁ;&%‘z

Lima, el tercer peor trafico del mundo

En los Gltimos afnos se vienen incrementando las “horas punta’’: pasamos
de tener 5 horas diarias de trafico a 9 horas diarias, lo que significa que los
limefios estan pasando mas horas en el trafico.

Fuente: RPP Noticias - 2019

Analisis del isologo TuTransporte

Asi es como surge TuTransporte, como una alternativa de solucion para brindar mayores
facilidades a las personas a mitigar el desconocimiento de rutas, horarios y brindar
informacidn sobre los transportes publicos disponibles afiliados a nosotros en Lima
Metropolitana y Callao. Debemos entender que los signos distintivos son aquellas figuras o
simbolos que brindan una expresion y se utilizan en diferentes productos o servicios para
representar llamativamente la idea de negocio. Es asi como a continuacion presentamos
nuestro isologo TuTransporte el cual se aprecia en a la figura 3 como una imagen atrayente
a nuestro publico con colores celeste, naranja, amarillo, y morado, los cuales generan una
combinacién amigable y divertida. Hay que tener en consideracion que cada color provoca
en las personas una distinta respuesta emocional. Es por ello por lo que es importante que
analicemos el efecto de los colores sobre el comportamiento de las personas. Nuestro color

celeste refleja seguridad, eficiencia y confianza en nosotros. El color naranja demuestra



confort y energia. El color amarillo significa empatia. El color morado representa la
creatividad y por altimo el color negro en nuestras letras le da un togque de elegancia y
sofisticacion. La fusion de dichos colores da como resultado un bus de transporte publico
amigable y llamativo de tal forma que podamos cambiar la perspectiva de dicho servicio

volviéndolo tu aliado en el trafico de la ciudad.

Por otro lado, el nombre de “TuTransporte” intenta hacer que el publico se sienta
identificado y conciba como suyo el transporte ya que seran capaces de poder monitorearlos
en tiempo real, ver rutas y trayectos y el nivel de trafico que pueden estar atravesando. De
esta forma toma énfasis la union de la palabra “Tu” y “Transporte” para poder fortalecer esa

conexion.

Figura 3. Isologo de la app TuTransporte

i
Tulransporte

Fuente: Elaboracion propia

2.2 Descripcion del producto / servicio a ofrecer

TuTransporte es una aplicacién que busca darle mayores facilidades a los usuarios de
transporte publico, quienes como ya mencionamos, en su mayoria se sienten frustrados por
el deficiente sistema de transporte del pais. Por ello, hemos definido los 3 siguientes
servicios que se adaptan a las necesidades mas destacadas de los usuarios y creemos son los
mas importantes, para acceder a ellos el cliente solo debera pagar una membresia mensual
de S/5.50.



1. Acceso a recarga de tarjetas del Metropolitano, tren eléctrico y Lima Pass desde la
App: Actualmente estos tres medios cuentan solo con servicio de recargas de manera
presencial. Por ello, se forman largas colas en las estaciones y esto genera malestar
en los usuarios y una pérdida de tiempo importante. Ademas, también genera
mayores gastos para las compafiias, ya que deben contratar personas para cobrar los
pasajes, mantener un espacio en las estaciones solo para realizar recargas, entre
otros. Con TuTransporte, el usuario podra recargar su tarjeta electrénica desde la
App, solo registrando una tarjeta de débito, o también usando un c6digo y pagando

desde la banca movil del banco de su preferencia.

2. Asistente de rutas: Existe una gran cantidad de personas que no sabe qué ruta tomar
para dirigirse a su destino, hemos recogido opiniones y todos en algiin momento
hemos visto a una persona preguntar si debe tomar la ruta A, B, Expreso, etc. Para
darle solucion a este problema, TuTransporte, ofrece un servicio de rutas, donde el
usuario puede colocar su punto de partida y destino, y la App le mostrara las rutas
que puede tomar con las distintas lineas que tenemos en la cobertura. Ademas,
proporcionara informacion si es que el usuario requiere mas de una ruta para un

mismo destino, mostrard el trafico de cada ruta, entre otras recomendaciones.

3. Alertas en tiempo real: Sabemos que en esta ciudad las cosas no siempre suceden
como las planeamos, muchas veces existen contratiempos y tener un aviso de ellos
podria ahorrarnos mucho tiempo. Por este motivo, hemos implementado el servicio
de alertas en tiempo real, la App tiene informacidn sobre calles cerradas, accidentes,
autos malogrados, entre otras cosas que suelen afectar el transito. Ademas, al ofrecer
rutas indica si existen zonas “rojas” para recomendar al usuario siempre optar por las

rutas mas seguras o tener mucho cuidado si la Gnica ruta tiene una zona peligrosa.

Nuestro proyecto tiene mayor viabilidad gracias a la tecnologia. Al pasar los afos la
evolucion tecnoldgica ha ido creciendo y haciendo la vida de las personas mas eficiente,
rapida y facil a su vez para toda gestion que se requiera, por ejemplo, desde el aspecto
econdmico y social principalmente.

Ante ello, podemos destacar algunos avances tecnolégicos mas enfocados a nuestro proyecto

y que nos ayudaran a implementarlo, por ejemplo, la Geolocalizacién. El invento de esta



permite conseguir la ubicacion geogréafica de cualquier objeto como por ejemplo un celular,
un auto, o de alguna calle o avenida especifica. Para obtener dicha informacion se requiere
de diversos métodos como el codigo postal, direcciones IP de equipos como PC’s o laptops,
o el sistema GPS el cual viene instalado en la mayoria de los teléfonos smartphone.

La geolocalizacién aporta a la mejora en la eficiencia en diversos aspectos de nuestra vida
diaria. Esta tecnologia brinda datos de diversa indole y gracias a ello nos facilita muchas
tareas. La carencia de esta tecnologia haria que muchas cosas fueran mas complejas de
realizar como por ejemplo el conocer cudl es la ruta mas répida a nuestro destino o quizas el
lugar exacto en donde se encuentra algun restaurante. El sistema GPS de los celulares, nos
ayudara a darle las rutas a nuestros usuarios y que puedan identificarse las zonas “rojas”
adecuadamente y las billeteras moviles nos permitirdn que se puedan realizar los cobros de
manera electrdnica para recargar las tarjetas.
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3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1  Analisis externo
3.1.1 Anadlisis PESTEL.: politico-legal, social-cultural, demografico, global,

econdmico, medioambiental y tecnoldgico

El analisis PEST es una herramienta de analisis macroecondémico, que permitira reconocer
las tendencias del sector transporte y asi lograr identificar las oportunidades y amenazas de
la idea de negocio. Con el andlisis PEST sera posible anticiparse y tomar decisiones que

permitan formular diferentes estrategias que se iran adaptando a los cambios del sector.

e POLITICO - LEGAL
La norma marco que rige el transporte publico de pasajeros es la Ley General de Transporte
y Transito Terrestre o la Ley No 27181 la cual dispone que, el Estado incentiva la libre
competencia, procura la proteccién de los intereses del usuario, el cuidado de la salud y del
medio ambiente. (Ministerio de Transportes y Comunicaciones)
Este nuevo modelo de transporte urbano conllevé una sobreoferta de rutas y empresas de
transporte publico de transporte urbano, las cuales entraron en competencia y afectaron
directamente la calidad y seguridad del servicio. (Defensoria del Pueblo, 2008)
Dentro de las medidas para contrarrestar esta dificil situacion, el Ministerio de Transportes
y Comunicaciones (MTC) y la Municipalidad Metropolitana de Lima (MML), han ido
implementando diversas soluciones a la problematica poniendo en funcionamiento las lineas
del Metropolitano, la Linea 1 del Metro de Lima a cargo del MTC y los corredores
complementarios a cargo de MML, los cuales conectan con multiples zonas a lo largo de
Lima Metropolitana.
Un punto importante son las reformas emprendidas a partir del afio 1991 bajo el Decreto
Legislativo No 651, la cual dispuso el libre acceso a las rutas del servicio publico de
transporte urbano e interurbano, que en lo posterior se condicioné a la previa autorizacion
de las municipalidades, e incluso se establecid la libre competencia en las tarifas del servicio
publico de transporte interurbano y urbano de pasajeros en todo el pais, es decir, al acceso
de unidades de servicio de transporte de numerosos operadores. (Congreso de la Republica
del Per()
Al respecto, la Defensoria del Pueblo, en su Informe Defensorial N° 137 (2008) sefialé que

la consecuencia directa de dicho modelo fue el excesivo crecimiento de rutas y unidades



vehiculares, lo que llevo a una sobreoferta del transporte y origind el caos vehicular que se
vive hasta hoy, ademas afectando la calidad del servicio y sin la capacidad de ejercer de
manera eficaz la fiscalizacion, control y sancion correspondiente.

En resumen, es posible indicar que la solucion creada en su momento bajo el Decreto
Legislativo N° 651 ya sefialado, es actualmente en gran medida el causante del caos
vehicular, por lo que se considera esencial que las autoridades se preocupen de manera
prioritaria, y ejecuten posibles soluciones al problema del transporte urbano no solo a nivel

local, sino también nacional.

e« ECONOMICO
Debido a la cuarentena obligatoria y las restricciones impuestas con el fin de evitar la
propagacion del covid-19, el sector de transporte urbano fue uno de los mas afectados. Bajo
ese contexto el gobierno optd por medidas para que las empresas continlen operando,
siguiendo los protocolos establecidos, dichas medidas incluian subsidios para las empresas
solo de transporte pablico excluyendo al servicio de transporte concesionados como el
Metropolitano y los corredores de Lima. (Autoridad de Transporte Urbano ATU)
Sin embargo, posterior a una posible suspension de los servicios del Metropolitano ya que
estos servicios a comparacion del Metro de Lima son autosustentables y no reciben
subsidios, la Municipalidad de Lima y el Ministerio de Economia y Finanzas decidieron
incluir también a este servicio dentro del paquete de subsidios, con el fin de no afectar la
movilizacién de miles de peruanos y solventar las tarifas para que continten operando.
(Instituto Peruano de Economia IPE, 2020)
La pandemia generd una reduccion de pasajeros de 553 mil a 119 mil, sumado a una caida
de los ingresos semanales en 78%, sin embargo, el recorrido se recuperd casi en su totalidad
afectando severamente sus ingresos recibiendo la quinta parte del total de pasajeros. Por
ultimo, en el 2019 se conoce que solo el 9.1% de la poblacion utiliza el sistema ordenado de
transporte. (Instituto Peruano de Economia IPE, 2020)
Finalmente, segin el informe de Lima Cémo Vamos (2019), el transporte publico es
considerado como el segundo problema mas importante de Lima Metropolitana y Callao.
Asi mismo la crisis de transporte publico sumada a las restricciones sanitarias son una gran
oportunidad para lograr reformas y propuestas que creen valor en torno a la sostenibilidad
del servicio, es recomendable dirigir esfuerzos para integrar y articular un sistema que

garantice el acceso de toda la poblacion y poblacion vulnerable al servicio de transporte.
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e SOCIO - CULTURAL

Una de las problematicas centrales identificadas, en el sistema de transporte urbano es la
informalidad que tienen los prestadores de servicio de transporte. Una situacion que genero
la dispersion de sus acciones y dificulto la intencion de la MML ante cualquier intento de
negociacion y acercamiento, con el fin de formular compensaciones e incentivar a que
puedan cefiirse a los requerimientos de ley y puedan formalizarse. (Municipalidad
Metropolitana de Lima, 2014)

La informalidad involucra diversos problemas en diferentes niveles, uno de ellos es el
crecimiento de la ciudad, el atraso del sector y la permanencia de normas que no permiten
que se especifique ni el tipo de empresa prestadora necesaria para el sector, ni criterios claros
para el registro y autorizacion de conductores y rutas. Asi mismo, imposibilita la creacién
de modalidades de transporte alternativas no contempladas en el marco legal como los
llamados “colectivos™ y dificultan la efectividad del control a las modalidades de transporte
ya establecidas. Ademas, existe una amplia variedad de empresas cuyo capital es pequefio
lo que los obliga a que gran parte de sus unidades no sean propias y tengan que recurrir a
diversas modalidades de tercerizacion lo cual dificulta ain més el control. (Defensoria del
Pueblo, 2008)

Por otro lado, la flexibilizacion de los controles y el reducido precio de las tarifas hacen que
las jornadas laborales se extiendan demasiado, sin ningun respaldo laboral para el trabajador.
Asi mismo, la liberacion de la importacion de vehiculos de segunda permitié la circulacion
de unidades de transporte no adecuadas para la prestacion del servicio. (Defensoria del
Pueblo, 2008)

Es importante destacar que el servicio de transporte publico deficiente incentive a que
muchos ciudadanos opten por la compra de vehiculos particulares, evitando asi el transporte
publico, lo que genera un crecimiento acelerado del parque vehicular limefio, que, en
conjunto con el crecimiento poblacional acelerado, genera a su vez una mayor congestion
vehicular. Por lo tanto, las grandes ciudades deben ofrecer un sistema de transporte rapido,
previsible, no contaminante y eficiente. (Defensoria del Pueblo, 2008)

Por ultimo, el malestar por el transporte publico se manifiesta de diversos aspectos como
sufrir maltrato, acoso o ser victima de un siniestro, sobre ello, 20.2% de limefios indican
haber sido victimas de acoso sexual en el transporte publico y sobre ello referente a las
mujeres el porcentaje se eleva hasta un 28%. (Lima Como Vamos, 2019)
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e TECNOLOGICO

BRT (Bus Rapid Transit, por sus siglas en inglés) es un modo de transporte automotor mas
demandados en los ultimos afos, que utiliza buses operando en carriles con derecho de paso
exclusivo o corredores segregados, con el objetivo de aumentar la velocidad comercial,
mejorar los tiempos de operacién y el confort del pasajero (Transportation Research Board
of the National Academies, 2003)

Este modelo implica medidas tecnoldgicas en infraestructura con tendencia a maximizar la
eficiencia de la operacién, se establecen estaciones con plataformas a nivel, aire
acondicionado, pago antes del abordaje y utilizacion de Sistemas de Transporte Inteligentes
(ITS), asi mismo incentiva el desarrollo comunicacional del sistema. (CERTU, 2010)

Si bien la rapidez es valorada por los usuarios, la poca cantidad de lineas en una ciudad de
muchos habitantes; la aglomeracion de personas, el desorden y los conflictos en los procesos
de embarque y desembarque dentro de las estaciones, producen demoras y descontento en

los usuarios por los prolongados tiempos de espera. (Lima Como Vamos, 2019)
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3.1.2 Andlisis de la industria: Analisis de las 5 fuerzas de Porter: Competidores,

clientes proveedores, productos sustitutos, competidores potenciales

En la siguiente tabla podemos apreciar el andlisis de la industria para TuTransporte.

Tabla 1. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter — TuTransporte

Poder de negociacién de los

proveedores - Alto

Amenaza de nuevos competidores - Baja

Poder de negociacién de los

clientes - Alta

El poder de negociacion de los
proveedores es alto debido a que
son pocos proveedores en el
mercado. Por este motivo ellos
tienen mayor facultad para
incrementar sus precios o exigir
mayores beneficios y el cliente debe
aceptar. Ademas, si el proveedor se
retirara, afectaria
significativamente, ya que no seria
sencillo conseguir un sustituto.

Asimismo, no existe un sustituto
inmediato de estos proveedores, por
ello pueden sentir mayor seguridad
al negociar precios y términos de sus

servicios.

La amenaza de nuevos competidores es baja, debido a que no
es un negocio tan sencillo porque implica el desarrollo de una
aplicacion y brindar diversos servicios en coordinacion con
otras empresas, por lo cual no es tan probable que muchos
quieran incursionar en ello. Ademas, tampoco es tan factible
firmar un contrato de exclusividad con alguna linea de

transporte para comenzar a trabajar con ellos.

Rivalidad de Competidores actuales - Alta

La amenaza de competidores actuales es Alta debido a la
relevancia del competidor directo existente. Si bien el
negocio implica muchos esfuerzos y bastante desarrollo de
aplicativos que integren el manejo de informacion sobre el
transporte publico de Lima, actualmente existen 3
competidores directos como Tu Ruta, Moovit y TuBoleto,
ademas de una aplicacion mas especifica que solo brinda
informacion de la Linea 1 del Tren eléctrico, aplicativos de
acceso gratuito ya establecidos en el mercado. Sin embargo,
estos no cuentan con un servicio integral en un solo
aplicativo, asi mismo sus aplicativos no son tan amigables
para el usuario y contienen un exceso de informacion que
podria resultar poco atractivo por personas que busquen
plataformas mas sencillas, con mayor valor en lo especifico,
gue puedan identificar a sus buses en tiempo real, prefieran

identificar los lugares menos peligrosos para sentirse mas

El poder de negociacion de los
clientes es Alta, ya que al haber
competidores que ofrezcan
servicios con atributos similares
y beneficios, el cliente podra
tener opciones para cambiar de
aplicacion. Ademas, existe un
gran nimero de usuarios
insatisfechos con el sistema por
lo que estan particularmente
atentos a cualquier alternativa de
solucion.

Sin embargo, como
mencionamos antes, puede haber
muchas personas que se resistan
a este cambio tecnoldgico o que
necesiten aplicativos mas
sencillos y con informacion

necesaria.
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seguros en sus viajes y estén dispuestas a pagar por un

servicio mejor.

Amenaza de sustitutos - Media

La amenaza de productos sustitutos es Media porque los
clientes no tienen un abanico de opciones en el mercado, sin
embargo, las aplicaciones disponibles que compiten
directamente tienen una gran ventaja competitiva respecto al
precio ya que al descargar dicha App es gratuita y no cobran

ninguna membresia por su servicio.

Fuente: Elaboracion propia

3.2 Analisis FODA

En la siguiente tabla podemos apreciar la matriz FODA de TuTransporte.
Tabla 2. Matrix FODA TuTransporte

MATRIZ FODA CRUZADA

OPORTUNIDADES

O1. La amenaza de
competidores nuevos en el
mercado es baja, debido a la
complejidad en el desarrollo de
la industria.

O2. Necesidad de las personas
por llegar a tiempo a su centro
de estudios o trabajo.

03. Concentracion de
actividades en Lima
Metropolitana incrementan el
uso del transporte publico.

O4. Acceso a la tecnologia y
uso de aplicativos a ritmo
acelerado.

O5. Subsidios al sector de
transporte urbano.

AMENAZAS

Al. Informalidad en medios
de transporte (colectivos)

A2. Reduccion de pasajeros
por la actual pandemia.

A3. Inseguridad percibida en
los servicios de transporte
publico tradicional.

A4.  Competidores ya
consolidados dirigidos a
todos los usuarios de
transporte publico.

A5. Resistencia al cambio
por los usuarios, tendencia a
seguir con el sistema
tradicional.
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O6. El transporte es el segundo
problema mas importante de
Lima Metropolitana por lo que
las posibles soluciones a este
problema tienen mayor
atencion.

FORTALEZAS

F1. El servicio ofrecido brinda
mayores beneficios que la
competencia directa y esta
dirigida a un publico més
especifico.

F2. Facil acceso de descarga 'y
uso de la app.

F3. Pago virtual desde la app.
F4. Precio asequible.

F5. Aplicativo con informacion
puntual sobre horarios con
mayor concentracion de
pasajeros en determinadas
zonas y puntos de embarque.

F6 Alianza con las principales
lineas de transporte publico
formal.

ESTRATEGIAS FO
(OEENSIVAS)

F1.01. Debido a que se ofrece
un servicio competitivo frente a
la competencia actual y que el
nivel de competidores nuevos
es bajo, es posible establecer
nuestros propios costos
buscando mejores atributos que
la de los competidores actuales.

F2.04. Como cada vez mas las
personas tienen acceso a un
celular con internet, descargar
la app es facil y rapido, por eso
debemos hacer que el aplicativo
pueda descargarse en todos los
sistemas operativos.

F5.06. Elaborar una propuesta
que colabore con el problema
del transporte informando en
tiempo real la concentracion de
pasajeros.

F6.03. Elaborar una campafa
estratégica que motive el uso
del transporte formal en
conjunto con las lineas de
transporte dirigida a muchos
sectores de Lima
Metropolitana.

ESTRATEGIAS FA
(DEFENSIVAS)

F5.A2. El aplicativo ayudara
a tener mayor seguridad en
cuanto al uso de transporte
frente a la pandemia,
evitando las concentraciones
y el contacto con otros de
manera innecesaria.

F3.A3. En un clima de
inseguridad, el uso de la app
pueda ayudar a que no se
utilice efectivo cada vez se
elija el transporte pablico, ya
que los pagos serian online.

F1.A4. Aprovechar las
cualidades que nos
diferencian de la
competencia y poner énfasis
en el wusuario al que
estaremos dirigidos, basando
todas nuestras estrategias en
ellos.

DEBILIDADES

D1. Bajo presupuesto inicial.

D2. Deficiencias en la
formacion y alienacion con las
empresas de transporte publico.

ESTRATEGIAS DO
(ADAPTATIVA)

D1.01. Si bien la complejidad
de la industria no permite el
ingreso de nuevos
competidores, y ademéas no se
tiene un presupuesto inicial

ESTRATEGIAS DA
(SUPERVIVENCIA)

D3.Al. Incentivar una
campafia en la que la
geolocalizacion con

conexion permanente y la
formalidad de las lineas,
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D3. Se requiere una conexion a

internet ininterrumpida.

considerable, es posible
empezar con una propuesta en
la cual se optimicen los costos,
enfocando los recursos en los
servicios principales y
estratégicos.

D3.02. Informar en la app
conforme se use, la existencia
de posibles margenes de error
en caso no se tenga una
conexion de internet adecuada.

D2.05. Ante la disminucién de
pasajeros y los subsidios del
gobierno, se debe presentar a las
empresas de transporte, los
beneficios de nuestra propuesta
qgue permitiran obtener mayor
aceptacion por parte de los
pasajeros y en un futuro
mayores ganancias.

D1.04. Aprovechar el uso de
celulares con GPS de todos los
usuarios, incluidos los choferes
y pasajeros, para la ubicacién
integral de  todos  los
participantes.

sean factores determinantes
en el uso del transporte
urbano para todo ciudadano.

D1.A5. Motivar a los
usuarios tradicionales a que
el uso del aplicativo aportara
a sus viajes informacion
oportuna con un lenguaje
sencillo.

Fuente: Elaboracion propia

3.3 Vision

Ser la empresa lider en el mercado como guia para todas las personas que utilicen el

transporte pablico de tal forma que podamos consolidarnos en el mercado brindando

eficiencia y comprometiéndonos con la seguridad ciudadana.

3.4 Misién

Brindar un servicio de guia a las personas que utilizan el transporte publico de Lima

Metropolitana y Callao, de una manera eficiente y de fécil acceso, para poder transportarse

de una manera eficiente y segura con rutas en tiempo real para que puedan optimizar de una

mejor manera la distribucion de su tiempo.
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3.5 Estrategia Genérica

TuTransporte, al ser una empresa nueva y novedosa en el mercado peruano, optara por la
estrategia de liderazgo en costos, ya que es un servicio que no existe en este mercado y que
a mayor complejidad del servicio que se ofrece, mayor la ventaja competitiva que se tiene.
Con esta estrategia, procuraremos ingresar con un precio de introduccion asequible para la
mayoria de las personas de tal forma que TuTransporte pueda ingresar correctamente al
mercado. Asimismo, el hecho de no contar con una competencia directa podra facilitar el

ingreso de la marca.

Figura 4. Estrategias genéricas de Porter

Estrategia ’

elegida LIDERAZCGOEN
€OsSTOS

ESTRATECGIAS

Fuente: Michael Porter, 1980

Elaboracion: Autores de este trabajo

3.6 Objetivos Estratégicos
e Marketing
- Obtener el reconocimiento de marca con una campafia extensa de publicidad

logrando el posicionamiento en el mercado y proporcionando también un buen

servicio al cliente ganandonos la confianza del consumidor.
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Lograr recomendaciones de los clientes para poder aumentar las ventas ofreciendo
incentivos a los consumidores para hacer que el servicio sea conocido en una escala

mayor.

Operaciones

Mantener la parte operativa de la plataforma digital en constante revisién para que
sea lo mas eficiente y sencilla posible para el consumidor.

Actualizar constantemente la aplicacion, realizando revisiones tecnoldgicas y
mantener capacitado a nuestro personal para que puedan realizar los cambios

pertinentes.

Recursos Humanos

Para poder mantener un personal idoneo y asi ofrecer un servicio al cliente 6ptimo,
se realizaran evaluaciones de desempefio a nuestros trabajadores periédicamente.
Lograr que el area de RRHH atraiga y retenga a los mejores talentos para ser parte

de la empresa, brindando un buen clima laboral y oportunidades de crecimiento.
Finanzas

Lograr tener rentabilidad para poder invertir constantemente en mejoras para el
aplicativo y en crecimiento de la empresa.

Lograr tener unas finanzas estables, aumentando los ingresos, las utilidades y

disminuyendo costos en la medida de lo posible.
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4 INVESTIGACION/VALIDACION DE MERCADO

4.1 Descripcion de la metodologia de validacion del modelo de negocio

En este caso hemos utilizado la metodologia “Desarrollo de clientes”, esta cuenta con 4
pasos, pero nos hemos centrado en el primero que es “Descubrimiento del cliente”, la cual
cuenta con 4 fases, que son: disefiar el Business Model Canvas, luego la comprobacion del
problema (cuando se entrevistd — “Técnica del Periodista”), seguido por la comprobacion de
la solucién (con la técnica del "Producto Minimo Viable”, en este caso el enlace de Facebook
con la Landing Page), y finalmente se decide si se pivota o persevera. Para eso se utilizaba

la tasa de conversién, que funcionaba como un indicador para ayudar a tomar la decision.

En relacion con el modelo de negocio, nuestra App esta dirigida a un solo segmento el cual
son personas de Lima Metropolitana entre hombres y mujeres de 18 a 35 afios de NSE B, C

y D lo que representa un total de 1,184,171 personas segun APEIM (2020), que usan

transporte publico para desplazarse a diferentes destinos y que usen dispositivos moviles con
acceso a internet. En el capitulo de Marketing podremos visualizar como hemos llegado a
dicha cantidad de personas.

4.2 Experimentos de validacion del problema

Para efectos de la investigacion, hemos aplicado el disefio del experimento basado en la
siguiente tarjeta de prueba y asi confirmar el problema.

Tabla 3. Tarjeta de prueba para confirmar el problema

Asignado a: Grupo 1 Duracion: 9 dias (del 20 de enero del
2021 al 29 de enero del 2021)
PASO 1: HIPOTESIS
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CREEMOS QUE: Una alegria de nuestro publico objetivo seria el tener que pasar
muy poco tiempo de espera en una estacién hasta que llegue su transporte publico.
Por otro lado, consideramos que una tristeza seria el tener que esperar mucho
tiempo en el paradero para esperar el transporte pablico.

PASO 2: PROBAR
PARA VERIFICARLO, HAREMOS: Entrevistas a personas de la ciudad de Lima
Metropolitana de los NSE "B, C y D" que utilicen el transporte publico para
movilizarse.

PASO 3: METRICA
Y MEDIREMOS: Con el nimero de personas que tengan inconvenientes con
esperar mucho tiempo para abordar el transporte publico (de 20 minutos a mas).
PASO 4: CRITERIOS
TENEMOS RAZON SI: De los 15 entrevistados, al menos 10 indican que tienen

inconvenientes con esperar mucho tiempo para abordar el transporte publico (de 20
minutos a mas).

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se adjunta la lista de preguntas utilizadas en las entrevistas que serviran para

validar el experimento.

Tabla 4. Lista de preguntas - entrevistas

INTRODUCCION A LA ENTREVISTA: Buenas tardes, soy alumno (nombres y
apellidos) de la Facultad de Negocios de la UPC y esta entrevista es parte de un proceso
de investigacidn que realizamos para el curso de Desarrollo de Negocios 2. Agradecemos
su tiempo y sinceridad al contestar estas preguntas.

PREGUNTAS FILTRO:

¢Cual es tu nombre completo?

¢ Qué edad tienes?

¢En qué distrito vive?

¢A qué se dedica?

¢ Qué tipo de transporte es el que mas utiliza para movilizarse en Lima?
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Muchas gracias por su valioso aporte. Damos por finalizada la entrevista.

PREGUNTA N°1: ¢ Cuanto es el tiempo aproximado en el que has estado
esperando para abordar tu transporte publico como bus, tren,
metropolitano y/o corredor?

PREGUNTA N°2: ¢ Qué tan frecuente te has dirigido a tu paradero y justo
llegd el bus 0 medio de transporte publico esperado y lo perdiste? ¢ Como
te sentiste?

PREGUNTA N°3: (Como es que actualmente logras resolver la
incidencia de perder el transporte? Solo en caso la respuesta haya sido
utilizar el servicio de taxi. ¢Te sentiste frustrado al viajar en taxi debido
al precio que pagaste?

PREGUNTA N°4: ¢ Cual es tu mayor preocupacion al momento de tomar
un transporte publico?

PREGUNTA N°5: En caso veas que el medio de transporte no tenga
asientos disponibles y no tienes prisa o premura en llegar a tu punto de
destino ¢lo abandonas y esperas al siguiente que si tenga asientos
disponibles? o ¢no es relevante para ti ese tema? ¢ Como intentas superar
esta incidencia para evitar viajar de pie?

PREGUNTA N°6 ¢Qué piensas de la opcion de utilizar alguna aplicacién
para poder conseguir transporte? ¢ Te atreverias a utilizarlas?

PREGUNTA N°7 ¢Que piensas de poder pagar tus pasajes directamente
desde alguna app asociando tu tarjeta visa, MasterCard, etc? ¢Estas
dispuesto a hacer eso o prefieres tener efectivo y pagar fisicamente?

PREGUNTA N°8 ¢Has tenido algun problema al pagar un pasaje en
efectivo en algun transporte pablico como bus y hayas discutido con el
cobrador por diferencias en las tarifas establecidas? ¢Como intentas
superar esta incidencia?

Fuente: Elaboracion propia

Luego de obtener los resultados de las entrevistas y validar la hipotesis para confirmar el

problema, se decide seguir con la misma hipotesis del problema ya que todas las personas

entrevistadas indicaron que en efecto esperan muchos minutos para abordar el transporte

publico. Ademés, como aprendizaje se evidencia la importancia de viajar en un transporte

publico por parte de nuestro cliente potencial. Es asi como los entrevistados afirman que la

inseguridad en los medios de transporte existentes les produce un gran malestar. Finalmente,
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un gran nimero de entrevistados indicaron que les genera incertidumbre al no contar con la

informacidn sobre la ruta del transporte.

Tabla 5. Tarjeta de Aprendizaje del Problema

Nombre de la Prueba: Validacion de la hipétesis | Fecha de entrega: 29 de enero del

al problema que tiene nuestro cliente potencial. 2021
Asignado a: Grupo 1 Duracién: 9 dias (del 20 de enero
del 2021 al 29 de enero del 2021)

PASO 1: HIPOTESIS

CREEMOS QUE: Una alegria de nuestro publico objetivo seria el tener que pasar muy
poco tiempo de espera en una estacién hasta que llegue su transporte publico. Por otro
lado, consideramos que una tristeza seria el tener que esperar mucho tiempo en el
paradero para esperar el transporte publico.

PASO 2: OBSERVACION

OBSERVAMOS QUE: 15 personas entrevistadas manifiestan que casi siempre tienen
que esperar muchos minutos para abordar el transporte publico. Por esto, consideran
importante que exista un servicio que permita conocer rutas previamente.

PASO 3: APRENDIZAJE Y CONCLUSIONES

A PARTIR DE HOY APRENDIMOS: Las personas necesitan un servicio que les
brinde informacion de rutas anticipadamente para no desperdiciar tanto tiempo
esperando.

PASO 4: DECISIONES Y ACCIONES
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POR LO TANTO, HAREMOS: Desarrollaremos un modelo de negocio basado en una
App que brinde informacion sobre las rutas de los diferentes tipos de transporte publico
formal de Lima.

Fuente: Elaboracion propia

4.3 Experimentos de validacion de la solucion

Para efectos de la investigacion, hemos aplicado el disefio del experimento basado en la

siguiente tarjeta de prueba y asi comprobar la solucion.

Tabla 6. Tarjeta de prueba para comprobar la solucion

Asignado a: Grupo 1 Duracion: 9 dias (del 20 de enero del
2021 al 29 de enero del 2021)
PASO 1: HIPOTESIS

CREEMOS QUE: Un creador de alegria de nuestro servicio es el que las personas

puedan tener mayor control del tiempo asegurandose de llegar temprano a su
destino. Por otro lado, consideramos que un aliviador de frustracion es saber con
exactitud cuando pasara el bus por el paradero. Por lo tanto, nuestros clientes
potenciales identificarian a la propuesta brindada como una alternativa idénea para
saber con exactitud cuando pasara el bus por su paradero.
PASO 2: PROBAR
PARA VERIFICARLO, HAREMOS: Se lanzara un landing page sobre los
servicios que se ofrecen al detalle (App TuTransporte), impulsado por un Gnico
canal de publicidad (Facebook) para captar la mayor atencion posible y asi poder
calcular nuestro publico objetivo interesado en la adquisicion de nuestros servicios.
PASO 3: METRICA
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Y MEDIREMOS: Nuestra métrica esta basada en el niUmero de personas registradas
en nuestra landing entre la cantidad de visitas a la landing a través del anuncio en
Facebook (Numero de conversiones).

PASO 4: CRITERIOS
TENEMOS RAZON SI: Luego del analisis de las estadisticas, esperamos una tasa
de conversion del 25% o mayor, con lo cual se decidira continuar con la propuesta
de servicio.

Fuente: Elaboracion propia

Imagen del Landing Page

En la figura 5, se presenta la landing page de TuTransporte, considerando un mensaje
Ilamativo para conectar con el cliente, en este caso ofrecemos una membresia gratis por 3
meses para quienes se registren, luego mostramos una seccién con informacién importante
de la empresa (“Nosotros”, “Nuestros servicios”, ‘“Nuestros beneficios” y “Nuestros
clientes”). Por otro lado, en la figura 8 se puede apreciar el anuncio publicado en Facebook
con el fin de obtener visitas a la pagina de la landing, lugar donde se explica la propuesta de
valor de TuTransporte.

Figura 5. Imagen del Landing page de TuTransporte — Seccion principal

: r , .*: P, . .-.:
§iSE FELIZ EN UN CLICK]
> - " W O
- _aRegistrate y O_br}lna suscripcion GRATIS
_‘Por;a meses. .
A S
z Informacion solicitada:

Nombre y Apellido
. -
[ Correo elecirénico
=
e X

- »

Fuente: P4gina de Landing Page de TuTransporte, 2021
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Figura 6. Landing page — Seccion de informacion general

@ NOSOTROS NUESTROS SERVICIOS
Lanzamos Lima GO con el fin de ayudar a millones Lima GO es una solucién eficiente, segura y

" de peruanos que utilizan transporte publico todos ; é confiable. Brindamos informacién de més de 100
lo dias y se encontraban en la necesidad de mejorar rutas de Lima, horarios de llegada, informacion de
su calidad de vida. paraderos, disponibilidad de asientos y mucho maés.
NUESTROS BENEFICIOS NUESTROS CLIENTES ,
Descubre todos los descuentos que tenemos para ti. Conv.::ce las experiencias d? nuestros usuarios y
Ademas, te mostramos nuestras alianzas con otras sumérgete en el nuevo estilo de vida que
marcas. ofrecemos.

Fuente: Pagina de Landing Page de TuTransporte, 2021

Figura 7. Landing page — Seccion “Nuestros clientes”

NUESTROS CLIENTES

{ CATALINA HERRERA - 33 ANOS

NATALIA FLORES - 28 ANOS

COMENTA AQUI >

Fuente: Pagina de Landing Page de TuTransporte, 2021

Figura 8. Anuncio creado en Facebook de Landing Page de TuTransporte

o5 TuTransporte

Tulransporte Publicidad - & L

Somos una solucién eficiente, segura y
confiable. Brindamos informacién de mas de
100 rutas de Lima, horarios de llegada,

ion de de
asientos y mucho mas.

TuTransporte.ONLINE

Registrate y obtén una

suscripcién GRATIS por 3... | REGISTRARTE
Qs 2 veces compartido

dbmm () Comentar /5 Compartic

Fuente: Anuncio de Facebook, 2021
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Cifras obtenidas del Landing, andlisis y conclusion

En la figura 9 se muestra la captura del alcance a traves del cual la landing page de
TuTransporte tuvo una acogida a través de los 17 clicks o ingresos para que los usuarios
pudieran conocer nuestra idea de negocio. Es importante mencionar que para efectos de la
obtencion de las cifras mencionadas del proyecto fue ejecutado bajo un nombre de prueba
llamado “Lima GO”.

Figura 9. Resultado del landing de TuTransporte — Clics

20

Fuente: Landing page de TuTransporte, 2021

El alcance obtenido fue favorable y la inversion realizada estuvo contemplada en el
presupuesto de la obtencién de la landing. La tasa de conversion fue del 29.41 % con un
total de 5 personas registradas. Las personas que se registraron estaban interesadas en
obtener el beneficio ofrecido.

Figura 10. Detalle de personas registradas en la landing page de TuTransporte

Jose Torres

Fuente y elaboracién: Resultados Landing Page TuTransporte, 2021
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Figura 11. Resultado de la Tasa de Conversion de la landing page TuTransporte

@ Paces TUTRANSPORTE
. ]
74 remering Page Details v

17 5 29.41%

Fuente y elaboracion: Resultados Landing Page TuTransporte, 2021
De acuerdo con la meta propuesta, superamos el 25% de la tasa de conversién para
comprobar que existe un mercado con la necesidad de encontrar una propuesta como la que
se planea ofrecer. Es posible concluir que nuestra propuesta de valor realmente tiene un
alcance sobre la necesidad de nuestro target. Es asi como, evaluaremos y continuaremos con

el desarrollo del plan de negocio considerando factores de acuerdo con el mercado.

Cifras obtenidas del Facebook y analisis
En la figura 12 se muestra la captura del anuncio de facebook de TuTransporte, la misma
que obtuvo como alcance de 3458 personas entre hombres y mujeres. Asimismo, el anuncio

bajo un texto optimista ofreciendo un servicio oportuno y sobre todo eficiente.

Figura 12. Resultado de las vistas del anuncio en Facebook - Alcance obtenido

Distribucion por sexo y edad odas - Alcance -

Fuente: Resultados Facebook de anuncio TuTransporte, 2021
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Impacto que tuvo el anuncio en la red social Facebook: El anuncio en Facebook Ads obtuvo

un alcance de 3458 personas de las cuales el 97% fueron hombres y solo el 2% fueron

mujeres.
Tabla 7. Tarjeta de aprendizaje de la solucion
Nombre de la Prueba: App que facilita conocer en Fecha de entrega: 12 de
tiempo real rutas del servicio de transporte publico febrero del 2021

dentro de Lima Metropolitana — “TuTransporte”

Asignado a: Grupo 1 Duracién: 7 dias (del 06 de
febrero del 2021 al 12 de
febrero del 2021)

PASO 1: HIPOTESIS

CREIAMOS QUE: Un creador de alegria de nuestro servicio es el que las personas
puedan tener mayor control del tiempo asegurandose de llegar temprano a su destino.
Por otro lado, consideramos que un aliviador de frustracidn es saber con exactitud
cuando pasaré el bus por el paradero. Por lo tanto, nuestra propuesta de valor iba a
generar interés en las personas que requieren informacion del momento exacto de la
Ilegada del bus.

PASO 2: OBSERVACION

OBSERVAMOS: La tasa de conversion cumplid el porcentaje esperado mayor a 25%,

alcanzado asi una tasa de conversion del 29.41%.

PASO 3: APRENDIZAJE Y CONCLUSIONES

A PARTIR DE AHI APRENDIMOS QUE: Existe interés por parte de las personas en
poder adquirir nuestros servicios al registrarse en la landing page brindando sus datos de
contacto para continuar con el proceso.
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PASO 4: DECISIONES Y ACCIONES

POR LO TANTO: Se continuara ofreciendo un servicio seguro y en tiempo real basado
en el uso de la tecnologia y asi satisfacer la demanda de nuestros clientes
(PERSEVERAR)

Fuente: Elaboracion propia

4.4  Modelo de negocio final (BMCy VPC)

Modelo de Negocio BMC

Como resultado de las entrevistas realizadas se logré confirmar los distintos médulos del
BMC planteados en un inicio, lo planteado refleja la principal problematica de nuestro

mercado objetivo, por lo que nuestra propuesta lograra satisfacer sus necesidades. La version
final del lienzo es el siguiente:

Figura 13. Version final del lienzo BUSINESS MODEL CANVAS

Socios o3 Actividades [ Propuesta . Relaciones  ~ Segmentos
" im ::'.‘ 1 - \ ’
clave \EF | clave s Nl de valor w con clientes J de cliente

Pent Apps Marketing Programa
de
INEI com el Sictenea fidelizacibn 5
wteqrdp de Estadistica de Personas de Lima
La Criminalidad 7] MCtrUPDLI‘LtﬂM ewntve honddves
ST A tonantiznts Y wagjeres de 1€ A 35 airos
e La A Aplieativo que ofrece La de NSE B, C Y D que usan
p— ttano yta PP posibilidad de e’l,ag:.lr La mejor ruta, transporte pitblico para
Linea 1 del Metrp de Lima paraderos y ubteacidn de buses de i desplazavse a diferentes
Recursos Los principales corvedores, Linen Canales 4
S del metvopolitano, trew eléetrico |y
clave ) .
Gopaddy . L algunas lineas {ormales en Lima
Gauipo de wetyppolitana ew tiewdpo real.
colaborndores

destinos Y que usen
dispositivos méviles con

Play Store / e
aceesp a untennet.

Apple Store.

Estructura de costes <) Fuentes de ingresos

pesarrollo y campairn de
mantenimiento marketing en
de App RRSS

Membresias
mensuales

Fuente: Elaboracion propia
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Principales cambios del BMC

Comprobados:

1. El modelo de negocio no presenta cambios en cuanto al segmento de clientes, puesto que
posterior a las entrevistas e investigaciones validamos que las caracteristicas del pablico
objetivo son las correctas.

2. Lo mismo sucede al hablar de la relacion con los clientes y los canales elegidos,
validamos basicamente que nuestro publico espera como minimo satisfaccion, con una
propuesta con valor agregado que permita fidelizarse y ser un referente mas de la marca; asi
mismo debido al desarrollo y efectividad de los canales digitales, es posible mantener los
canales elegidos inicialmente como Play Store / Apple Store, Facebook e Instagram.

3. Existen cambios en cuanto a las asociaciones clave, las cuales se pudo comprobar que el
objetivo de ser una propuesta novedosa radica en tener socios que permitan tener un mayor
vinculo con el usuario, para ello se toma en cuenta al Sistema Integrado de Estadistica de la
criminalidad y seguridad ciudadana e INEI quienes proporcionan informacién valiosa para
la propuesta de valor.

4. Se adhiere la ATU (Autoridad de Transporte Urbano para Lima y Callao) como socio
estratégico, ya que permitird el acceso a la Tarjeta Lima Pass, la cual permite el cobro
electronico de los pasajes de buses de corredores, corredores complementarios y el
Metropolitano; una alianza estratégica que permitira obtener una herramienta que denote la
integracién del transporte que buscamos.

5. Por otro lado, INEI (Instituto Nacional de Estadistica e Informética) proporciona
informacion sobre su sistema integrado de estadistica de la criminalidad y seguridad
ciudadana, a fin de contar con informacion veridica de los lugares con mayor indice
criminalidad sobre todo en Lima Metropolitana.

6. Por otro lado, la propuesta de valor ha ido ampliando su alcance, es asi que ya no solo
se ofrece al usuario elegir la mejor ruta, sino ademas conocer la ubicacion de los buses en
tiempo real, y asi conocer las posibles aglomeraciones de usuarios en los paraderos, los
préximos arribos y las zonas de mayor afluencia de pasajeros ya que muchas veces dependen
de la cantidad de buses en ruta.

7. Por dltimo, se mantiene como fuente de ingresos la membresia al aplicativo, el cual

deberé ser percibido como accesible a todo el publico en general.
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Supuestos:
1. Tanto las actividades clave como los recursos clave se mantienen, se comprueba que el

desarrollo de Marketing y la tecnologia deben ser puntos importantes en estos aspectos,
ademas se descarta la posibilidad de agregar mas actividades y recursos tangibles como la
incorporaciéon de GPS’s propios, los cuales permitiran un mejor control de todas las

unidades, pero no sera posible continuar con el proyecto por no considerarlo rentable.

2. Un hallazgo importante en cuanto a la estructura de costos fue la de eliminar el costo de
una plataforma propia de pago online, el desarrollo del proyecto necesita una alianza con las
lineas la cual incluya informacion de las tarjetas Lima Pass, Metropolitano y de la Linea 1
ya que esto resultd poco viable para un proyecto que recién inicia, sin embargo, tendria que
existir cambios internos por parte de las lineas las cuales nos permitan empezar a cobrar, por
lo que no se descarta que a futuro un posible cambio que pueda alinear la plataforma con los

servicios de pago directamente a las tarjetas de estos usuarios.

Value Preposition Canvas
Segun los resultados es posible presentar el siguiente lienzo:

Figura 14. ENCAJE. Mapa de Valor: Imagen del lienzo version final
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nfo a eldn g M Poder dorvndr vn ‘et Cliente
cugerencin de ndnc poco wis iy Utgaa’v con bugn Tener Sugerencia 7
ovganizar mejor mﬁ s de vudas parn JrR—.
sus Hewos e evitar el triifico mg)
de Lo debidp para
Senvicios m \ Estar pendiente Legar a tiempo
/ . de cuandp pasa 7
> + el bus
L[P™ e L | Tt
- waucho tewmy j— P e
— -po [ ] paraderos
pava espevay el bus Betar con un
nformacifn en tiempo JS—— buen sgmblante
veal de La Lleqada del bus. eubindopasarh el bus - 3 en el brabaje
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Mo tewer que cereanps peviler el bus i
aglowerarse con Los saliv de sw
devudis pasajeros presupuests

Fuente: Elaboracion propia
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4.5 Conclusiones de la validacién del modelo de negocio

Luego de haber hecho el ejercicio prueba aprendizaje, hemos concluido en que vamos a
tomar la decision de PERSEVERAR dando continuidad en la propuesta de negocio.

Como resultado de la validacién de la hipotesis para confirmar la solucion propuesta se
concluye que existen personas interesadas en la propuesta de valor y sobre todo confian en
lo ofrecido. Ello se evidencia en los resultados obtenidos en el primer anuncio los cuales
fueron convenientes ya que logramos superar la tasa de conversion propuesta de 25%
obteniendo un total de 29.41%. Es asi como, se tiene un publico interesado en la propuesta
e interesados en usar el aplicativo con el fin de conocer en tiempo real la llegada del
transporte publico a cada punto o paradero deseado.

Concluimos en que nuestros servicios de TuTransporte ayudaran al segmento al cual
estamos enfocados. Es decir, a los usuarios de Lima Metropolitana entre hombres y mujeres

de 18 a 35 afios de NSE B, C y D lo que representa un total de 1,184,171 personas segun

APEIM (2020), que usan transporte publico para desplazarse a diferentes destinos y que usen
dispositivos moviles con acceso a internet. En el siguiente capitulo podremos apreciar como
Ilegamos a la cantidad de personas mencionada. Es asi como gracias al uso de las diferentes
herramientas como son el Business Model Canvas y el lienzo de la propuesta de valor,
sumado a las entrevistas realizadas a nuestro publico objetivo, hemos decidido desarrollar
este proyecto de tal manera que se adecue a solucionar los problemas que identificados en

los usuarios en su dia a dia.
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5 PLAN DE MARKETING

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing

Dar a conocer nuestra marca a nuestro pubico objetivo al final de los 3 primeros afios,
haciendo que las membresias totales al final de dicho periodo representen como
minimo nuestra tasa de conversion, es decir al menos un 29.41% del total de usuarios
de nuestro mercado disponible.

Marcar una notable diferencia en comparacion a la competencia alcanzando como
minimo 100,000 membresias al final del primer afio, definiendo nuestra posicion en
base la innovacion constante de la aplicacion, el desarrollo de una extensa campafa
publicitaria digital y un fuerte soporte de atencion al cliente.

Adquirir un nimero importante de seguidores en redes sociales lanzando en el primer
mes publicaciones pagadas que duren en su conjunto los 30 dias, las mismas que iran
disminuyendo a publicaciones con un minimo de 7 de duracién en los préximos
meses conforme la marca tenga mayor notoriedad. Esto representara un nimero
significativo de 10,000 seguidores al afio en cada una de las redes sociales como
Facebook, Instagram y Tik Tok, lo cual podria desencadenar en que algunos de ellos

podrian animarse a adquirir nuestros servicios.

5.2 Mercado objetivo:

5.2.1 Tamariio de mercado total

Conforme a lo mencionado en el capitulo anterior, la problematica en estudio fomenta estrés

en las personas, inseguridad ciudadana, etc. Por lo tanto, gracias al desarrollo de nuestra

plataforma, queremos aminorar las dificultades que conllevan estar en una ciudad con

diversas personas que necesitan usar el transporte publico al mismo tiempo generando

desorden. Acorde con un analisis realizado por la Asociacién Peruana de Empresas de
Inteligencia de Mercados — APEIM (2020) tenemos un total de 11,046,220 ciudadanos en

Lima Metropolitana lo cual esté representado como el tamafio total del mercado, tal cual

podemos apreciar en la figura 15.
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Figura 15. Distribucion de personas segun NSE en Lima Metropolitana

Al 0.7
NSE A 3.9 A A 22

Bl 6.9
NSE B 22 B

B2 15.2
NSE C 45.0 c ¢ 280

c2 17.0
NSE D 23.4 D D 23.4
NSE E 5.5 E E 55

Fuente y elaboracion: APEIM - 2020

5.2.2 Tamafo de mercado disponible

Resulta relevante indicar que un estudio hecho por la Compafiia Peruana de Estudios de
Mercados y Opinion Pablica a una muestra de personas que estudian y trabajan en Lima
Metropolitana en el afio 2016 arroja que la mayor parte de éstas prefiere usar el transporte
publico, sobre todo aquellas que son de los niveles socioeconémicos con menos recursos
que otros. Asimismo, es significativo sefialar que el servicio menos utilizado seria el poder
viajar en un taxi o movilizarse en un auto propio ya que suelen ser utilizados de una manera

mas frecuente por personas de los niveles o sectores altos.

e Segmentacion demografica

Para iniciar con esta segmentacion, quisiéramos sefialar primero que los diversos sectores
socioecondmicos que existen en Lima Metropolitana influyen en la eleccion del medio de
transporte para movilizarse. Por consiguiente, para enfocarnos en el mercado disponible
realizaremos el estudio a las personas de los niveles socioeconémicos B, C y D, debido a
que éstas por diversas circunstancias prefieren elegir el transporte pablico en su gran mayoria
y no movilizarse en servicio de taxi o vehiculo propio. Por lo cual, obtenemos hasta el

momento un total de 9,996,830 personas, conforme podemos apreciar en la tabla 8.
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Tabla 8. Distribucion de personas segin NSE en Lima Metropolitana

GRS
Poblacién total Lima Metropolitana 11,046,220
Poblacion total NSE B - 22.1% del total de Lima Metropolitana 2,441,215
Poblacién total NSE C - 45% del total de Lima Metropolitana 4,970,799 9,996,830
Poblacion total NSE D - 23.4% del total de Lima Metropolitana 2,584,816

Fuente: APEIM — 2020. Elaboracién: Autores de este trabajo

Asimismo, se sabe que las personas en el Per pueden obtener un trabajo formal a partir de

los 18 afios lo cual les permite obtener ingresos propios.

De acuerdo con un informe técnico llamado ‘Condiciones de Vida en el Perd' realizado en
el primer trimestre del afio 2020 por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI),
existe un 44.8% de personas a partir de los 18 afios que ya son bancarizadas debido a que
poseen alguna cuenta registrada en el sistema financiero. Es por ello, que nuestra idea de
negocio esta enfocada a personas que usan el transporte publico para movilizarse a diferentes
destinos y puedan pagar una membresia mensual asequible por el uso de nuestros servicios.
Por lo tanto, consideramos pertinente enforcarnos en personas hombres y mujeres desde

los 18 a los 35 afios de los niveles socioeconémicos B, C y D de Lima Metropolitana.

En la figura 16 podemos apreciar la distribucion de personas segun el perfil de edad y niveles

socioeconémicos.
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Figura 16. Distribucion de personas por edad y NSE de Lima Metropolitana

APEIM Perfil Personas Segun Lima Metropolitana

TOTAL m NSEB
483% 445% 487%

SEC1
488% 488% 488%

51

Sexo Hombre 477% 482%
Mujer 517%  555%  513%  512%  512%  512%  523%  518%
<12 184%  159%  138%  185%  170%  199%  211%  276%

. : 13- 17 79% 63% 70% 79% 73% 88% _ 88%  85%

¢Qué edad tiene 18- 25 13a% % 31 3sw) 128%  1a7% fC 133% ) 162%

en anos 26-30 73% 66% 70% 76% 75% 7% 70% 76%

cumplidos? 31-35 68% 51% 70% 66% 65% 68% 75% 54%

agrupados 3645 131%  131%  132%  133%  133%  132% | 13%  118%
4-55 120%  151%  139%  124%  129%  115%  100%  82%

56+ 0%  67%  250%  203%  21%  174%  192%  147%
Conviviente 08%  90%  137%  208%  196%  228%  282%  297%
¢Cual es su estado Casado(a) 8%  418%  339%  240%  260%  207%  167%  120%

Civil o conyugal? Viudo(a) 48% 45% 45% 49% 49% 48% 52% 40%

(De 12 afios a mas) Divorciado(a) 10% 34% 17% 09% 11% 05% 03%  03%

Separado(a) 97% 42% 74% 97%  90%  110%  109%  184%

Soltero(a) 390%  371%  387%  397%  393%  403%  388%  356%

EsSalud 364%  624%  532%  366%  406%  301%  212%  130%

L Seguro Privado de Salud 40%  365%  90% 12% 17% 03%  01%  00%

Afiliacién al Entidad Prestadora de Salud 24%  51% 5%  06%  07%  03%  01%  00%

Sistema de Salud Seguro FFAA/Policiales 27% 22% 62% 2% 25% 18% 08% 03%

(Rpta. Mdltiple) Seguro Integral de Salud (SIS) 298% 17%  109%  300%  249%  383%  461%  548%

Seguro Universitario 06% 07% 11% 07%  08% 04% 0%  00%

Seguro Escolar Privado 01% 03% 0.1% 00% 01% 00% 00% 0.0%

Otro 07% 63% 15% 03%  04% 01%  00%  00%

No Afiliado 82%  108%  236%  208%  300%  294%  317%  319%

Independiente 1/ 189%  86%  145%  194%  192%  197%  234%  239%

Situacion laboral Dependiente 2/ 372%  464%  386%  374%  370%  379%  340%  353%
(De 14 afos a mas) No Trabaja/No remunerado 3/ 412% 388% 31% 408% 412% 402% 409% 397%
Duefio PYME 4/ 27% 62% 38% 24% 26% 22% 17% 10%

Fuente y elaboracion: APEIM - 2020

Con el perfil de edad seleccionado y los niveles socioeconémicos B, C y D en Lima

Metropolitana, es posible obtener un total de 2,757,061 personas conforme a la tabla 9.

Tabla 9. Distribucion de personas segiin NSE y edad elegida en Lima Metropolitana

Poblacién de 18 a 35 afios del total NSE B (27.1% del total
NSE B)

661,570

Poblacion de 18 a 35 afios del total NSE C (27.7% del total
NSE C)

1,376,912

Poblacion de 18 a 35 afios del total NSE D (27.8% del total
NSE D)

718,579

2,757,061

Fuente: APEIM - 2020.

Elaboracion: Autores de este trabajo
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e Segmentacion geografica

Gracias a un estudio de la poblacion de Lima Metropolitana realizado por la Asociacion
Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados — APEIM (2020), podemos observar
coémo estan distribuidas las personas de manera vertical en relacion con las zonas por
agrupacion de distritos y niveles socioeconémicos. Ello podemos apreciarlo en la figura 17.

Figura 17. Distribucion de zonas por NSE

e T Tses e | vaeo Lusee)

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 1.3% 6.9% 104% 142% 16.0%
( Zona 2 (Indepeqdenc1a, Los Olivos, Sa“ 16% ﬂ1.3% 93% 9.5%\ 61%
Martin de Porras)
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 0.9% 7.0% 122% 114% 146%

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 6.1% 171% 14.3% 121% 125%

Zona 5 (Atg. Chaclacgyo, Lun'gapcho, Santa 18% 87% 122% 16.5% 139%
Anita, San Luis, El Agustino)
Zona 6 (Jesus Maria, mee,‘Pueblo Libre, 23.0% um% 35% 0'9%) 05%
Zona 7 (Miraflores, San Is!dro, San Borja, 5309 129% 21% 16% 04%
Zona 8 (Surquillo, Ban?nco, Chorrillos, San 7.4% 8.0% 101% 8.0% 7.0%
Juan de Miraflores
ONa SN o 2aNatonLNEa s £o 17% 74% 136%  133%  148%

Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La

o o 0y 0 0
Punta, Carmende la Legua, Ventanilla,Mi == 2 108% 107 105%

Otros 0.9% 0.5% 16% 16% 39%
Muestra mm 3918 6641 3197 692
Error 3.7% 16% 12% 1.7% 3.7%

Fuente y elaboracién: APEIM - 2020
Enfocandonos en la segmentacion geografica, consideramos pertinente atacar ciertas zonas
del mercado respetando los niveles socioecondémicos previamente elegidos (B, C y D).
Debido al recorrido de los principales transportes publicos con los que trabajaremos
(Metropolitano, corredores y tren eléctrico), tendremos en cuenta las siguientes zonas: Zona
2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres), Zona 3 (San Juan de Lurigancho),
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria), Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa
Anita, San Luis, El Agustino), Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel), Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) y Zona 10
(Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla). Con ello, podemos
obtener un nuevo total de 1,972,515 personas de 18 a 35 afios correspondientes a los niveles

socioecondémicos B, C y D de las zonas elegidas.
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Tabla 10. Distribucion de personas segun NSE y edad en Lima Metropolitana

Total de personas de legeiez’tg:polltana por NSE y edad 661,570 1,376,912 718,579 2,757,061

72.2% 72.4% 69.3% -

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres)

Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El
Agustino) 477,654 996,885 497,976 1,972,515

Zona 6 (Jests Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel)

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la
Legua, Ventanilla)

Fuente: APEIM - 2020.

Elaboracion: Autores de este trabajo

e Segmentacidn psicografica

Nuestro mercado se vuelve interesante y bastante amplio ya que para poder usar nuestra app
las personas necesariamente deben tener acceso mavil a internet.
En la figura 18., podemos apreciar la distribucion de personas segun el perfil psicografico

y niveles socioecondmicos en Lima Metropolitana.
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Figura 18. Distribucion de personas segun perfil psicografico y NSE en Lima

Metropolitana

o [ a1

NSEC1 | NSEC2 | NSED m

Uso de internet Si 719%  912% [855% 725 739%  699% | 564% | 526%
El hagar 02%  830% oin o DE%. M1%  204%  62% 3%
£l trabajo 182%  482%  278%  144%  158%  117%  61%  33%

En el mes anterior Un establecimiento educativo 48% 76% 5% 46% 49% 40% 35% 17%

¢Dénde usé internet? Una cabina publica 5%  04%  09% 3%  22%  46%  TT%  151%

(Rpta. Mdltiple) En casa de otra persona 21% 20% 15% 19% 19% 19% 30% 56%

Otro 03%  03% 04%  01% 0% 00%

. Acceso mévil a Intermet s 956%  [o19%  921%] o0s%  oadx 900%
¢Ud. Usa internet al Una vez al dia 887%  956%  928%  886%  902%  857%  616%  806%
menos:? Una vez a la semana 103%  42%  68%  102%  88%  128%  170%  159%

Una vez al mes 09%  00%  04%  10%  08%  13%  11%  35%

Cada 2 meses o més 02%  02%  00% 0% 0%  02% 0%  00%

Obtener informacion 910%  948% [943%  906% | 922%  877% Loesx J o5

Comunicarse (e-mail, chat, etc) 977%  991%  982%  976%  O76%  976%  969%  967%

Uso el infer_net para ... Comprar productos yfo servicios 187%  501%  286%  152%  174%  112%  54% 23%
(Rpta. Maltiple) Operaciones de ba“;:f:‘:;’g:‘ca y otros servicios 215%  S60%  335%  171%  201%  14%  69%  18%
Educacion formal y actividades de capacitacion 113% 287% 182% 89% 109% 52% 29% 1.0%

Transacciones (interactuar) con organizaciones
estatales/autoridades publicas
Actividades de entretenimiento (juegos de video, obtener
peliculas,msica,videos,...
Vender productos y/o servicios (Mercado libre, OLX,
Facebook, etc)
Descarga de antivirus/aplicativos/software(programas) 202% 353% 255% 189% 200% 17.0% 12.7% 9.0%

186% 364% 217% 152% 164% 125% 99% 6.0%

865% 928% 879% 870% 872% 86.6% 820% 803%

5.0% 93% 14% 42% 46% 35% 29% 0.2%

Fuente y elaboracion: APEIM - 2020

Consideramos pertinente enfocar nuestra mira en el mercado también por perfiles
psicograficos relevantes. Como por ejemplo la cantidad de personas que tienen acceso a
internet a través de un teléfono maévil y que usan el servicio para obtener informacion de
diversa indole. Gracias a la tabla 11, podemos apreciar a un total de 1,184,171 personas de
18 a 35 afios de los niveles socioeconémicos B, C y D de las zonas elegidas 2, 3, 4, 5, 6, 8
y 10, que tienen acceso a internet movil y lo utilizan para obtener informacion. Ello

representa nuestro mercado disponible.
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Tabla 11. Distribucién de personas segun NSE, edad, zonas elegidas y perfil

psicografico en Lima Metropolitana

477654 | 996885 | 497976 | 1972515
85.5% 72.5% 56.4%
Acceso general a internet 408,395 722,742 280,859 1,411,996 |
91.9% 92.1% 93.4%
Acceso movil a internet 375,316 665,646 262,323 1,303,285 |
94.3% 90.6% 86.6%
Uso del internet para obtener informacion | 353,923 603,076 227,172 1,184,171 I

Fuente: APEIM - 2020. Elaboracion: Autores de este trabajo

5.2.3 Tamafio de mercado operativo (target)

Gracias a los datos previamente obtenidos, podemos llegar a nuestro mercado operativo
(target). Para ello, es necesario tener en consideracion nuestra tasa de conversion obtenida
en el capitulo 4 de “Investigacion y Validacion de mercado” de un 29.41%. Es decir, para
calcular nuestro mercado operativo, nos enfocaremos en un 29.41% del total de nuestro
mercado disponible de 1,184,171 personas de 18 a 35 afios de los niveles socioecondmicos
B, Cy D de las zonas elegidas 2, 3, 4, 5, 6, 8 y 10, que tienen acceso a internet movil y lo
utilizan para obtener informacion. Por lo tanto, obtendremos un total de 348,265 personas

conforme a la tabla 12.

Tabla 12. Mercado Operativo (Target) TuTransporte
. wem [ TomAL |

Personas de 18 a 35 afios de los niveles socioecondmicos B, C y D de las zonas
elegidas 2, 3, 4, 5, 6, 8 y 10, que tienen acceso a internet mévil y lo utilizan para 1,184,171
obtener informacién (MERCADO DISPONIBLE)
TASA DE CONVERSION 29.41%
MERCADO OPERATIVO (TARGET) 348,265

Fuente: APEIM - 2020. Elaboracién: Autores de este trabajo
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Como datos adicionales podemos mencionar que gracias a un estudio realizado por el INEI
(2018), el 82% de la poblacion entera en todo el Pert en promedio cuentan con un celular
smartphone con acceso a internet a partir de los 6 afios, lo que vuelve atrayente al mercado
nacional. Ello pudo obtenerse debido a una Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) del
4to trimestre del 2018. Por otro lado, algo que refuerza la eleccion de nuestro segmento
podemos mencionar que en la figura 19 apreciamos que gracias a un estudio hecho por la
Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinidn Publica a una muestra de personas
que estudian y trabajan en Lima Metropolitana en el afio 2016 demuestra que la mayor parte

de éstas prefiere usar el transporte pablico,

Figura 19. Nivel de uso del medio de transporte en Lima Metropolitana

= _ i p(‘blico

(@) (@)
o
t a 24.3% Servicio de taxi

ﬁ o .% Movilidad propia
| S

Otros 5.0%

Fuente y elaboracion: CPI — 2016

Asimismo, podemos apreciar en la figura 20 que los niveles medios bajos son los que tienen

la predileccion de usar el transporte pablico y no una movilidad propia o servicio de taxi.

Figura 20. Como influye el NSE sobre la eleccion del medio de transporte en Lima

Metropolitana

N.S.E. SEXO

A/B c D/E | Hombres | Mujeres

59.1% | 90.7% | 89.6% | 78.4% | 86.4%

fﬁ 42.1% | 203% 143% | 199% | 29.7%

35.4% | 77% 64% | 19.4% | 89%

Fuente y elaboracion: CPI — 2016
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5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

El proyecto nace al haber identificado uno de los problemas mas relevantes de Lima
Metropolitana, y nuestra propuesta busca ser capaz de aliviar aquellas frustraciones de
quienes deben utilizar el transporte publico de forma diaria, bajo esta premisa, utilizaremos
una estrategia basada en el Desarrollo de Mercados, por ello identificaremos oportunidades
bajo este mismo concepto, ubicar en diferentes ciudades a lo largo del pais problemas
similares en cuanto al transporte.

Muchas ciudades con mayor cantidad de habitantes y vehiculos se encuentran proximos a
tener el mismo problema vehicular que Lima, es por ello que nuestra propuesta podria ser
ejecutada en distintas ciudades como Trujillo, Huancayo, Arequipa, Chiclayo, Cusco,
Tumbes y Piura, aquellas que reportan mayo cantidad poblacional y mayor flujo en las
unidades de peaje con mayor transito segun el informe técnico de INEI en Junio del 2021,

lo cual se traduce en un incremento de la actividad y desarrollo econdmico.

Figura 21. Matriz ANSOFF

LA MATRIZ DE ANSOFF
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Estrategia elegida

DIVERSIFICACION

Fuente y elaboracion: ONDHO Agencia de marketing digital — 2020.
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5.3 Estrategias de marketing

5.3.1 Segmentacion (buyer persona de cada perfil atendido)

La estrategia utilizada es la Diferenciada, nuestro proyecto solo cuenta con un solo
segmento objetivo. Por medio de nuestra propuesta buscamos brindar mayor facilidad a los
usuarios de transporte publico perjudicados por uno de los mayores problemas en Lima
Metropolitana.

Para ello la estrategia de precios serd la misma para todo el segmento elegido estableciendo
una membresia mensual, la herramienta y el servicio se irdn innovando constantemente
siendo conocido por los usuarios a través de las actualizaciones disponibles en su mismo
celular, no contamos con un lugar fisico de distribucion ya que el servicio serd virtual y la
publicidad en su mayoria sera digital y/o por redes sociales, todo ello se dirige directamente

a un unico segmento.

Figura 22. Estrategias de segmentacion

- Estrategias de segmentacion
Estrategia

elegida

AN Estrategia
indiferenciada - Marketing mix

Estrategia - Marketing mix 1

diferenciada
- Marketing mix 2

Estrategia rq
concentrada E I - Marketing mix

Fuente y elaboracion: ONDHO Agencia de marketing digital — 2020.

5.3.2 Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento la analizaremos en los siguientes aspectos:
e Producto: App TuTransporte
Nos sentimos identificados con nuestro lema: "Mas informado, mas tiempo para ti,

TuTransporte".
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La estrategia de posicionamiento en cuanto al producto la cual se refleja en nuestro lema se
basa en las caracteristicas particulares que ofrecemos, los cuales, a comparacion de la
competencia, logran identificar graves problemas para los usuarios quienes utilizan este tipo
de transporte puablico como corredores y vias exclusivas como el Metropolitano, buscando
ser un producto aliado que pueda minimizar el problema del trafico y optimizar un recurso
importante como lo es el tiempo.

Los usuarios de transporte publico son aquellos que necesitan soluciones creativas para
aliviar una de sus principales frustraciones, la cual es saber con exactitud cuando pasaran los
buses y evitar asi la incertidumbre que esto genera, para ello TuTransporte busca crear
alegrias en los usuarios logrando optimizar el tiempo que utilizan transportandose
diariamente, esto permitird que los usuarios puedan llegar a tiempo a sus destinos,
sintiéndose seguros e informados de los lugares, trayectos, paraderos y alrededores de las

distintas rutas.

e Mercado
El mercado es relativamente extenso, sin embargo, buscaremos enfocarnos en los usuarios
del servicio de transporte publico de corredores y del Metropolitano, aquellos usuarios estan
familiarizadas al uso constante de aplicativos en su dia a dia, ademas se encuentren decididos
a probar distintas alternativas que mejoren su calidad de vida y dispuestos a pagar un

pequefio precio que genere resultados.

e Competencia

La estrategia del servicio sera la de marcar una clara diferencia con la competencia directa
enfocandonos en el puablico objetivo, a comparacion de la competencia. TuTransporte busca
ser una herramienta Gtil que brinde multiples beneficios a los usuarios de los principales
corredores de Lima Metropolitana a cambio de un precio relativamente bajo.

Los atributos de nuestra oferta en comparacion no solo ofrecen la geolocalizacion y
disponibilidad de buses, sino sera posible visualizar el nivel de peligrosidad de las zonas méas
cercanas a las rutas y paraderos, asi como también contar con informacion relevante sobre
el transporte urbano, educacion vial, y diversas noticias de mucha relevancia para estos

usuarios.
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Los competidores directos son los siguientes:

Tu Ruta: Ademas de mostrar el nimero o letra de la ruta de transporte publico, Tu
Ruta muestra la imagen del bus para que el usuario pueda reconocerlo. Asimismo, la
App afirma que posee el 99% de la informacién acerca del transporte pablico de
Lima, y conexién con mas de 3000 buses en tiempo real via GPS. Sin embargo, los
usuarios indican que la publicidad de la aplicacion es sumamente intrusiva, lo cual
nos diferencia mucho de ellos ya que, con Tu Transporte al ser una App de pago, no
existe publicidad que incomode. Ademas, indican que no actualizan las imagenes de

los buses por lo que las personas no ubican facilmente las lineas.

Moovit: Esta App enlista el nimero o letra de la ruta del bus, e indica el tiempo que
toma ir por esa ruta a pie entre las estaciones o paraderos. Ademas, muestra el tiempo
que tomaria cada opcién de ruta. Sin embargo, usuarios de la App indican que esta
no se mantiene actualizada ya que algunas personas han seguido las indicaciones que
esta brinda y finalmente se daban con la sorpresa de que el bus no pasaba por aquel
lugar. Asimismo, no indica nombres de parques, edificios importantes y locales

comerciales, lo cual dificulta la localizacion.

Linea 1: Es la App oficial del Metro de Lima. Esta permite consultar los horarios, el
saldo que tienen en sus tarjetas afiliadas, mantenerse informados en tiempo real sobre
novedades e incidencias en el servicio, entre otros beneficios. Sin embargo, existen
muchas quejas en torno a las funciones de esta App, en los comentarios de la misma
aplicacion los usuarios indican que el saldo no se actualiza correctamente, lo cual
genera mucho malestar porque las personas piensan que tienen su tarjeta recargada,
entonces hacen las largas colas, y una vez que llegan a la entrada se dan con la
sorpresa de que no pueden ingresar porque no tienen saldo suficiente. Asimismo,
indican que la App es muy lenta, y les toma mucho tiempo ingresar por lo cual se
abstienen de utilizarla. Ademas, no se encuentra disponible para iOS.

TuBoleto: Esta App es Unicamente para efectuar pagos sin contacto en los buses,

permite que los usuarios depositen su pasaje a través de un codigo QR para evitar
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hacer colas y que la gente tenga que disponer de efectivo. Sin embargo, esta no tiene
un servicio integrado como el de TuTransporte, debido a que no ofrece rutas, alertas
ni ningln otro servicio adicional al de pago. Ademas, actualmente trabajan solo con
buses de las rutas 2511 y CR71, y no con Metropolitano, tren eléctrico, o corredores

como si lo ofrece nuestro proyecto.

5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix
5.4.1 Estrategia de producto / servicio

Las 3 principales lineas de transporte donde funciona la App son los siguientes:

e Metropolitano de Lima:
El metropolitano cuenta con 36 estaciones y con ello permite conectar el Norte y Sur de la
ciudad de Lima. Sin embargo, actualmente el servicio tiene algunas deficiencias ya que los
pasajes se venden Unicamente de manera presencial, existen cabinas donde una persona
recarga las tarjetas, y también 1 o 2 maquinas donde se puede realizar autoservicio, sin
embargo, a pesar de ello, una gran cantidad de gente hace largas colas tanto para recargar
sus tarjetas como para subir a los buses. Ademas, no tienen informacién sobre los buses que
estan por llegar, no existe un tiempo de espera estimado para que las personas sepan cuando
llegaré su bus. Con TuTransporte, se evitarian las colas tanto para pagar pasajes como las
colas para tomar los buses, ya que los usuarios contarian con informacién sobre la hora en

que llegan los buses y no seria necesario que esperen tanto tiempo.

Figura 23. Noticiero sobre largas colas en estacién del Metropolitano
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I LARGAS COLAS PARA INGRESAR A LA ESTACION NARANJAL

Fuente y elaboracién: Diario de Canal N - 2020
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e Metro de Lima (tren eléctrico)

En el caso del tren eléctrico, si existe una App propia que en teoria deberia ayudar al usuario.
Sin embargo, existen numerosas quejas sobre su funcionamiento, ya que no se actualiza
correctamente y muchas veces las personas piensan que tienen saldo en sus tarjetas debido
a la informacion de la App, y cuando tratan de ingresar luego de haber hecho una gran cola,
se dan cuenta que no pueden por falta de saldo. Esto genera un gran malestar para los
usuarios y hace que estos pierdan mas tiempo.

TuTransporte es una App actualizada y amigable, que evitaria que el usuario tenga
problemas por informacion errénea, y ademas ayudaria a los usuarios a realizar el pago de

sus pasajes en linea.

Figura 24. Publicacion de Facebook de Linea Uno informando a los usuarios sobre

problemas técnicos

¢Estas teniendo
problemas para
ver los horarios
o nuestras
noticias desde
la APP?

p

iNo te preocupes!

Instalala nuevamente desde: '

» Gs;gfe i’lay
2 Disponible en el
@& App Store

#LINEA1

Fuente y elaboracion: Linea Uno - 2021

e Corredores de Lima
El caso de los corredores es totalmente distinto a los otros transportes antes mencionados,
debido a que se trata de buses que no tienen una linea preferencial, si no que van por el
mismo carril que los demas buses. Esto implica que no puedan evitar el trafico de la ciudad,
los buses van por diferentes avenidas segun la ruta tomada, y el usuario no tiene informacién
a la mano sobre la ruta que cada linea toma. Ademas de esto, cuentan con el mismo servicio
de recarga de pasajes presencial por medio de una tarjeta que genera mayor pérdida de

tiempo.
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TuTransporte facilitaria no solo el pago de los pasajes, si no también informaria al usuario
sobre las rutas habilitadas para el destino al que quiere llegar, y le recomendaria la mejor,

evitando asi que el usuario atraviese por zonas peligrosas, calles cerradas, etc.

Figura 25. Noticia sobre problemas con los pagos en los corredores

Corredor Azul: usuarios alertan
problemas en el pago con tarjetas

Redaccionir
LR W @larepublica_pe 09 Jun 2019 ]21:00 h
redaccionlr@gir.pe Actualizado el 18 de Junio 2019 | 0:20 h

Fuente: La Republica - 2019

5.4.2 Disefo de producto / servicio

Los 3 principales servicios que brinda TuTransporte son los siguientes:

e Asistente de rutas
Para guiar a los usuarios sobre los caminos y rutas disponibles y recomendadas para dirigirse
a su destino. Esta opcion se daria en conjunto con la aplicacion Waze. Los usuarios podrian
colocar su punto de partida y de destino, y con esta informacion la App les mostraria las
mejores opciones de rutas disponibles y recomendadas para ellos. Asimismo, si la ruta
amerita que el usuario deba tomar lineas diferentes, la App va a mostrarle las rutas
fraccionadas y la duracion estimada de cada viaje. Se puede mostrar un prototipo de ello en

la figura 26.

48



Figura 26. Prototipo del asistente de rutas de TuTransporte

Fuente: Elaboracion propia

e Acceso a recargas de tarjetas del Metropolitano, tren eléctrico y Lima Pass
Lima Pass es la empresa a la que pertenecen el corredor azul, morado y rojo. El acceso a
recargas se realizaria desde la App para facilitar este trdmite que actualmente solo es
presencial. Los usuarios podrian realizar estas recargas utilizando una tarjeta de débito, un
codigo de pago desde su banca movil o a través de plataformas como PayPal. De esta forma,
se verian beneficiados los usuarios ya que evitarian los conglomerados de personas y

ahorrarian mucho tiempo. Se puede mostrar un prototipo de ello en la figura 27.

Figura 27. Prototipo del acceso a recargas de tarjetas de TuTransporte

Fuente: Elaboracion propia
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e Alertas en tiempo real para mantener informado al usuario sobre lo que pueda
presentarse en el camino

Por ejemplo, si hubiese calles cerradas, accidentes de transito o avisos de zonas peligrosas,

la App mostraria un aviso con esta informacion. Esta opcion también se daria en conjunto

con la aplicacion Waze, y se alimentaria en base a las personas que se encuentran en aquella

ruta y dejan comentarios y fotos sobre el estado actual. Se puede mostrar un prototipo de

ello en la figura 28.

Figura 28. Prototipo de las alertas en tiempo real de TuTransporte
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Fuente: Elaboracion propia

5.4.3 Estrategia de precio

La estrategia que presenta la marca es liderazgo en costos, actualmente se cobra una
membresia mensual de S/ 5.50. Si bien es cierto, la competencia brinda sus servicios sin
costo, ellos no ofrecen un servicio integrado ni tienen alianzas con las lineas de transporte.
Por este motivo, consideramos que estamos ofreciendo una aplicacion innovadora, Gnica y

con servicios diferenciados que no poseen los competidores y a un precio bajo.
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5.4.4 Estrategia comunicacional

La comunicacién del lanzamiento de la marca tiene estrategias push y pull, debido a que
cuenta con intermediarios. Sin embargo, la mayoria de sus acciones se dirigen directamente
al consumidor final. Ademas, es una marca nueva y se busca que el cliente la conozca y se
sienta motivado a comprar el servicio. La marca quiere ser reconocida y para ello realizara
acciones que le den mayor visibilidad para ser mas notorios ante el consumidor. La estrategia

de comunicacion se llevara a cabo a traves de los siguientes medios:

OFFELINE

e OOH (Out of Home):

Utilizaremos elementos publicitarios en lugares pablicos, como formatos de frecuencia, que
son paneles de tipo transito en distintas zonas de la ciudad. El costo es de S/ 600 mensuales
por paleta, y el primer mes utilizaremos 2 paletas en zonas estratégicas (cerca de las
estaciones de transporte donde estard nuestro publico objetivo). Los siguientes meses
veremos como van los resultados y utilizaremos de 1 a 2 paneles. Habra meses en los que no
utilizaremos ninguna. El presupuesto del primer mes para esto serd S/ 1200.

Este formato permitird que nuestro publico esté informado sobre quiénes somos y qué
ofrecemos. Ademas, al compartir el cddigo QR de la App en nuestros anuncios, invitaremos
a las personas a descargarla y registrarse para probarla, asi incrementaremos el nimero de

usuarios.

Figura 29. Prototipo de paneles de tipo transito de TuTransporte

{Tenemos la solucion!

@

Fuente: Elaboracion propia
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e Volantes en las estaciones de los buses:

Por lanzamiento, se realizara entrega de volantes en las principales estaciones de buses para
comunicar el lanzamiento de la marca, en este afiche el cliente podra informarse sobre los
servicios que se ofrecen, el precio de la membresia y tendrd un cédigo QR que dirija
directamente a la descarga de la aplicacion. Ademas, se comunicara la promocion de
lanzamiento que se estara realizando gracias al subsidio de las empresas transportistas.

Para este formato, contrataremos 3 personas que se ubiquen en las estaciones principales de
buses 1 vez cada mes (por lanzamiento solo serian los 4 primeros meses) por 3 horas cada
una. A cada persona le pagaremos 100 soles por fecha, es decir, gastaremos en total 1200

soles.

Figura 30. Prototipo de volantes publicitarios a repartir en exterior de TuTransporte
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Fuente: Elaboracion propia

ONLINE:

Contaremos con los siguientes elementos, los cuales seran detallados a profundidad en el

capitulo 5.5 de Marketing digital:
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e Pagina web de tipo informativa como base para comunicar el producto.

e Banners digitales en péaginas web de periodicos que sean referentes para nuestro

publico objetivo.

e Publicidad organica y pagada en las redes sociales mas conocidas, donde

comunicaremos contenido relevante.

5.4.5 Estrategia de distribucion

La estrategia de distribucion de TuTransporte es intensiva ya que sus dos intermediarios,
PlayStore y AppStore, permiten que cualquier persona que cuente con un dispositivo
Android o Apple tenga la opcidn de descargar la aplicacion de manera inmediata. Es decir,
permiten que esta tenga alta disponibilidad para ser utilizada por cualquier usuario. Ademas,
cabe resaltar que las dos tiendas de aplicaciones antes mencionadas tienen casi toda la
participacion del mercado nacional por lo cual el producto se encuentra en la mayoria de los

puntos de venta y esto le da mayor reconocimiento de marca y popularidad.

5.5 Estrategias de marketing digital
5.5.1 Identidad ONLINE (web site, app, ambos)

* App:
En el mockup de TuTransporte se muestra el proceso para iniciar el registro en la App y
todos los servicios que esta ofrece, como las opciones de rutas segun la ubicacion del usuario,
las recargas de pasajes de manera virtual, las alertas en tiempo real de accidentes de transito,

policias, trafico, vias cerradas, entre otros.

1. La aplicacion puede ser descargada desde Google Play o App Store. Solo deben

buscar a “TuTransporte” e iniciar la descarga.
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Figura 31. Ejemplo de descarga de la App TuTransporte

Disponible en el

App Store

Fuente: Elaboracion propia

Para poder acceder, el usuario debe crear su cuenta desde la aplicacion o asociarla a

alguna cuenta existente como Facebook o Google.

Figura 32. Método de registro app TuTransporte

Fuente: Elaboracion propia
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3. La suscripcion del servicio tiene un costo de S/ 5.50 por mes, y para suscribirse es
necesario registrar un método de pago. Asimismo, el usuario podréa cargar sus tarjetas

de transporte publico mediante este metodo de pago.

Figura 33. Método de pago app TuTransporte

Fuente: Elaboracion propia

4. Es necesario mantener activada la conexion de datos y el GPS. Cuando actives tu
GPS, la aplicacion tratara de detectar tu ubicacion exacta. Sin embargo, ésta también
la puedes editar manualmente. Solo tendras que ingresar la direccidn de destino para
comenzar a conocer la App.

Figura 34. Activacion de localizacion app TuTransporte

Fuente: Elaboracion propia
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5. TuTransporte, te mostrara todas las opciones de transporte publico que se
encuentran disponibles. Tendrés rutas y horarios del metropolitano, tren eléctrico y
corredores. Incluso conoceras el tiempo promedio que tendras que esperar para que
el transporte llegue a tu paradero.

Figura 35. Interfaz de la app TuTransporte
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Fuente: Elaboracion propia

6. Los usuarios podran recargar sus tarjetas desde la App con cualquier método.

Figura 36. Método de recarga app TuTransporte

Fuente: Elaboracion propia
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7. Ademas, el usuario podra utilizar otras funciones, como recibir alertas en tiempo real,
opcidn en la que podra visualizar el trafico, policias cercanos, accidentes de transito,
cierres de calles, alertas de zonas peligrosas, entre otras. Esto gracias a la alianza de

TuTransporte con Waze.

Figura 37. Alertas en tiempo real app TuTransporte
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Fuente: Elaboracion propia

5.5.2 Estrategias SEO / SEM y de contenidos

Para este caso utilizaremos una mezcla de las dos estrategias, utilizando visibilidad organica
y pagada. En cuanto a la estrategia SEO, que es la orgéanica, los resultados son a medio y
largo plazo, a diferencia de la estrategia SEM, que, al ser pagada, garantiza una Optima
posicion a corto plazo. Primero trabajaremos con las redes sociales, tendremos Facebook,
Instagram y Tiktok.
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e Estrategia SEO:
En cuanto a Tiktok el alcance serd 100% organico. Crearemos contenido de alta frecuencia
original que impacte a nuestro segmento escogido. Ademas, utilizaremos hashtags y
keywords para posicionarnos y que sea mas facil para el publico encontrar nuestros videos.
Esto generara que aumentemos nuestro nimero de seguidores, nos hagamos mas conocidos
entre el publico y asi incrementen las posibilidades de ganar mas usuarios. Asimismo,
tendremos el uso de las redes sociales de Facebook e Instagram con alcance organico, pero
éstas no seran al 100% debido a que aplicaremos promociones pagadas esporadicamente, ya
que algunos dias trataremos de que las paginas de ambas redes se muevan de una forma en

la que garanticemos mas posicionamiento.

e Estrategia SEM:
Las publicaciones pagadas serdn las mismas en Facebook y en Instagram, pero tienen
diferentes presupuestos. Para empezar a posicionar la marca en Facebook, el primer mes,
promocionaremos una publicacion con un monto de 20 soles al dia con un minimo de 14
dias y luego 15 soles al dia los 14 dias restantes, ya cuando esté mejor posicionada se
disminuiré a 10 soles por dia por 7 dias. Habra dias en los que no promocionaremos ninguna
publicacion y trataremos también de conseguir alcance organico. Hay fechas en las que los
costos publicitarios aumentaran, (dia de la madre, navidad, entre otros) es por eso por lo que
en esos dias el presupuesto tendra que ser mas elevado. Nosotros elegiremos a nuestro
mercado objetivo determinando el segmento, rango de edad y ubicacién. Con Facebook se
tendré la creacion de anuncios para dirigir a las personas a nuestra pagina web y posicionar
nuestra marca. Esta accion nos ayudara a incrementar el nimero de usuarios, quienes se
veran impulsados a ingresar a la pagina web y conocer nuestros beneficios debido a la

promocién de lanzamiento que mostraremos en ella.

En cuanto a Instagram, el proceso sera similar. Para empezar, invertiremos 15 soles diarios
por un minimo de 14 dias y luego 10 soles diarios los 14 dias restantes. En base a la respuesta
de ambas redes sociales, veremos cual nos funciona mejor y nos dé los mejores resultados
para invertir mas en ella. Mientras méas dinero se le ponga al dia a una publicacion, méas
alcance tendra la misma, es por eso por lo que habré publicaciones en las que invertiremos

mas dinero diario, y habra otras que el presupuesto serd menor. Ello va a depender de la
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relevancia de la publicacion. Se planea aparecer en publicaciones e historias publicitarias de
nuestro segmento. Esto generard mayor reconocimiento de la marca, apareciendo en las

redes de personas que se ajusten al perfil objetivo de TuTransporte.

Para Facebook tendremos el primer mes un presupuesto de 490 soles y luego de 250 soles
mensuales mientras que para Instagram tendremos un presupuesto de 350 soles el primer
mes y luego 250 soles mensuales. En base a la respuesta de ambas redes sociales veremos si

invertiremos mas en una que en la otra.

e Estrategia de contenido:
En cuanto a la estrategia de contenido, tendremos una pagina web donde vamos a
promocionar nuestra app, publicar promociones, novedades e informacion relevante que
podran apreciarse en diferentes dispositivos. Publicaremos constantemente contenido de
interés para nuestro publico objetivo, ademas de las promociones y beneficios disponibles,
y los pasos a seguir para instalar y utilizar la App TuTransporte. Esto generard mayor
confiabilidad para el usuario, ya que demuestra que se trata de una empresa seria que brinda

informacidn concisa. Y esto a su vez sera de gran ayuda para colocar mas membresias.

En la gestion de la pagina web nos realizaran el disefio, el banner informativo tipo Slider, el
menu intuitivo de facil navegacion, el enlace a las redes sociales, el formulario de contacto,
las secciones de mend, la geolocalizacion (Google Maps), la integracion Boton WhatsApp
flotante, el dominio (.com), el certificado de seguridad, el panel de administracion y 4
correos corporativos. Toda esa realizacion la haré la empresa Psmart Digital y nos costara

un pago unico de 399 soles.

Lo mencionado podremos apreciarlo a modo de ejemplo en la figura 38.
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Figura 38. Ejemplo de visualizacion de la pagina web de TuTransporte en diferentes

dispositivos

063546034

Renlzamas proyweten de rfecmas n (o6 ka provin de.

Fuente: Elaboracion propia

5.5.3 Plan social media y mobile

En este caso, utilizaremos banners publicitarios pagados indexados a paginas web
concurridas. Estos links (banners) tendrén una ruta que llevara directamente a nuestra pagina
web. Esta es una muy buena forma de crear publicidad fuera de redes en donde podran
acceder a toda la informacion actualizada sobre la App. Esto generaria mayor
reconocimiento de marca desde otros sitios concurridos y, ademas, mayor cantidad de visitas
a nuestra pagina web.

Los precios varian dependiendo del tamafio del banner en cuanto a pixeles y de la pagina en
la cual se publican, mientras méas concurrida es la web, mas costosa es. Para nuestro negocio,
hemos optado por utilizar un banner de 300px X 600pX, en la pagina web del diario Peru21.
El banner serd publicado por horas y cada hora nos costara 585 soles. Optaremos por
publicarlo dos horas mensuales, una hora cada 15 dias. Mas adelante veremos si ampliamos
la frecuencia o el tamafio y el presupuesto sube.

Los presupuestos los hemos obtenido de la cotizacion proporcionada por el diario Per( 21
tal cual se puede apreciar en la figura 39.
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Figura 39. Cotizacién de baners en web del diario Pera 21

Toma de Canal
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por lado.
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portada por 24 horas.
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Banner Daily
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Tipo de aviso: Estandar
Tarifa por dia: SI. 2,742
Marketing de Contenidos
Jalador en portada+

Nota interna

Tipo de aviso: Especial
Tarifa por dia: S/. 3,290.40
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Nota interna
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Tipo de aviso: Estdndar
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Banner Right
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Suplementos

Tarifa: Consultar con el Ejecutivo.

Fuente y elaboracién: Diario Peru21, 2021

*Banner Botdr
Medida: 300x350 p
Tipo de aviso: Esténda
CPM BASE: SI. 20.5/
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5.6 Plan de ventas y Proyeccion de la Demanda

El precio de membresia mensual de la app TuTransporte es de S/ 5.50 y para efectos de la
siguiente proyeccién no alteraremos dicho precio en los siguientes periodos.

Veremos resultados de nuestras ventas al final del mes 1y pronosticamos tener una acogida
por apertura del negocio con un total de 1400 membresias colocadas gracias a las estrategias
de publicidad que vamos a aplicar tales como reparticion de volantes, redes sociales
Instagram y Facebook, pagina web, banners publicitarios, entre otros.

Por otro lado, y alineados a los objetivos de marketing donde refiere alcanzar como minimo
100,000 membresias al final del primer afio, nos basaremos en la tasa de conversion obtenida
del 29.41%, la misma que representaria la proyeccion del crecimiento de ventas de manera
mensual unicamente para el primer afio y nos respalda como acogida a la propuesta de valor.
Se observa en la tabla 13 que al final del periodo 1 hemos obtenido un total de 100,254

membresias colocadas por lo que superamos y cumplimos dicho objetivo propuesto.

Con la segmentacion de nuestro mercado disponible, el mismo que luego de los célculos
realizados, nos da un total de 1,184, 171 personas de 18 a 35 afios de los NSE B, Cy D de
las zonas elegidas 2,3,4,5,6,8 y 10 que tienen acceso a internet moévil y lo utilizan para
obtener informacion, nos servira para alinearlo en base al segundo objetivo de marketing de
nuestro modelo de negocio. Dicho objetivo nos indica que al final de los 3 primeros afios
obtengamos membresias totales que representen como minimo nuestra tasa de conversion,
es decir al menos un 29.41% del total de usuarios de nuestro mercado disponible, el cual
resultaria un minimo de 348,265 membresias al final del afio 3. Por ello, podemos observar
en la tabla 13 que nuestro resultado al final del periodo 3 es de 429,660 membresias
colocadas, es decir, superando el 29.41% del mercado disponible como valor minimo
establecido y como se daria este proceso pues mediante una ambiciosa propuesta de

marketing que desarrollaremos en el punto siguiente.

Respecto a la proyeccion del crecimiento de ventas para los siguientes 4 afios, es decir desde
el aflo 2 hasta el afio 5, estimamos que cerrariamos cada afio (cada diciembre) con una
cantidad de membresias colocadas con un crecimiento en base a la tasa de conversion del
29.41% sobre el cierre del afio anterior (diciembre de cada afio anterior). Asimismo, el

crecimiento mensual resultaria estimable gracias a un prorrateo del crecimiento de ventas
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comparable con cada cierre de afio, es decir de cada diciembre (diferencia promedio del
diciembre del afio actual con el diciembre del afio anterior y luego dividido entre 12 que es
la cantidad de meses transcurridos). Todo ello seria posible debido a que esperamos tener
participacion importante en el mercado, por lo que nuestras ventas se basarian en
suscripciones ya fijas las cuales se estarian renovando mes a mes, y la novedad serian un
incremento en base a la tasa de conversion cada cierre de afio con nuevas membresias nuevas
colocadas en base a nuestras estrategias de marketing como redes sociales, banners
publicitarios y pagina web. Asimismo, mediante estrategias push daremos mayor enfoque y
posicionamiento a nuestra propuesta de valor. Es por ello, que en la tabla 13 podemos
observar que en los meses mencionados se observa la proyeccion del nimero de membresias

colocadas.

Tabla 13. Plan de ventas y proyeccion de la demanda de TuTransporte

GV 18%

PRECIO DE VENTA UNITARIO (INCLUYE IGV)
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 ANO4 ANO5

100254 | 332,017 | 429660 | 556,048 | 719,567

ANO4 ANO5
Producto 1 7,700 9,965 12,895 16,688 21,595 27,947 36,166 46,802 60,567 78,379 101,431 131,261 551,395 1,826,095 | 2,363,132 | 3,058,263 | 3,957,619

ANO 4 ANO 5
TOTAL 6,525 8,445 10,928 14,142 18,301 23,684 30,649 39,663 51,328 66,423 85,958 111,238 467,284 1,547,538 | 2,002,655 | 2,591,748 | 3,353,914

IGV VENTAS
MES

TOTAL 1,175 1,520 1,967 2,546 3,294 4,263 5,517 7,139 9,239 11,956 15472 20,023 84,111 278,557 360,478 466,515 603,705

Fuente: Elaboracion propia

5.7 Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing se ha elaborado de acuerdo con la estrategia comunicacional

planteada en el marketing mix, la misma que permitira las acciones que requiere nuestro
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modelo de negocio y asi dar a conocer la propuesta de valor, obtener la acogida esperada y

cumplir con los objetivos de marketing. EI monto del presupuesto para el primer afio es de

S/ 30,629 incluidos impuestos, el mismo que se detallara lineas abajo. Asimismo, con los

resultados obtenidos durante el primer afio se planteara un nuevo presupuesto para el

siguiente periodo.

Paletas publicitarias: Con el fin de lograr la acogida necesaria de nuestra marca,
tomaremos como medio visual, 2 paletas publicitarias con el costo de S/ 600
mensuales cada uno. El uso de este medio durante el primer mes se dara en puntos
estratégicos, es decir, cercanos a las estaciones de transporte y asi lograr la visibilidad
por parte de los usuarios. Por ello, el presupuesto de este medio serd de S/ 1200 en
el mes 1y los meses posteriores de acuerdo con el comportamiento y resultado de

este.

Reparticion de volantes: De la misma forma y por un tema de apertura el formato
reparto de volantes se dara a través de 3 personas, las mismas que durante 3 horas
realizaran la entrega de estos volantes bajo un pago de 100 soles. Las horas se darian
en el rango de 6pm a 9pm por los alrededores de las estaciones de transporte. Este

formato tendra una frecuencia de 1 vez al mes y se dara por los primeros 4 meses.

Redes Sociales: En cuanto a las publicaciones por redes sociales el costo de
posicionamiento que tendran las publicaciones serd de acuerdo con un margen de
dias y bajo cierto presupuesto. Para el caso de Facebook, durante el primer mes, los
primeros 14 dias se realizara una publicacién bajo el importe de S/ 20, los 14 dias
siguientes bajo un importe de s/ 15 por lo que el presupuesto para el primer mes seria
de S/ 490. Sin embargo, una vez lograda la acogida y con fines de permanencia en
redes sociales, considerando gue no es obligatorio esta inyeccion de dinero mediante
las RRSS podriamos optar para los meses 2 al 12 una publicacion con un monto de
S/ 10 por 25 dias y asi un presupuesto estable de S/ 250 mensual. Por otro lado, para
el caso de Instagram, durante el primer mes el presupuesto sera de S/ 350
considerando un tope de dias bajo una tarifa de S/ 15y luego de S/ 10 a medida del
alcance obtenido. Asimismo, se seguira la praxis de la publicacidn en Facebook para
Instagram y a medida referencial en los meses 2 al 12 se destinara un presupuesto de
S/ 250 mensual.
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Presuy de marketing

Disefio de pagina web: Como estrategia de contenido y para la promocion optima

de nuestra app se presupuesta el importe de S/ 399 para la ejecucion de la pagina

web. La misma que contaré con recursos de facil alcance para nuestros usuarios y asi

un mayor posicionamiento.

Banners publicitarios: Mediante la propuesta recibida por el Diario Pert 21, por

banners publicitarios y el costo de estos de acuerdo con la medida del recurso en

mencion se opta por un banner de medida standard y por 2 horas, el costo por hora

es de S/ 585 y este recurso se pondra en practica durante cada quincena dentro del

mes para asi lograr un acompafiamiento con mayor énfasis al resto de recursos

previamente desarrollados lineas arriba. El presupuesto para los banners publicitarios

sera de S/ 1170.

Tabla 14. Presupuesto de Marketing de TuTransporte

GASTOS AFECTOS AL IGV ( ya incluyen dicho impuesto)

Paneles publicitarias

1,200

1,200

1,200

1,200

1,200

~

1,200

Mes 11

1,200

8,400

Reparticion de volantes

300

300

300

300

1,200

Red social Facebook

490

250

250

250

250

250

250

250

250

250

250

250

3,240

Red social Instagram

350

250

250

250

250

250

250

250

250

250

250

250

3,100

Disefio de pagina web

399

399

Baner publicitario

1,170

1,170

1,170

1,170

1,170

1,170

1,170

1,170

1,170

1,170

1,170

1,170

14,040

Tot. Gastos afectos aIGV 0 3,909 3,170 1,970 3,170 1,670 2,870 1,670 2,870 1,670 2,870 1,670 2,870 30,379
IGV 0 596 484 301 484 255 438 255 438 255 438 255 438 4,634
Total gastos sin IGV 0 3,313 2,686 1,669 2,686 1,415 2,432 1,415 2,432 1,415 2,432 1,415 2,432 25,745

Fuente: Elaboracion propia
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6 PLAN DE OPERACIONES

6.1 Politicas Operacionales

6.1.1

6.1.2

6.1.3

Politicas de abastecimiento

Todas las adquisiciones de la empresa deben realizarse a través del area de compras,
ningun area debera realizar compra alguna de manera directa.

El &rea de compras debe realizar una comparacion entre dos 0 méas proveedor para
escoger al adecuado para el solicitante.

Toda adquisicion de alto valor de la empresa debe ser previamente aprobada

mediante una muestra por el gerente del area solicitante.

Politicas de operacion

Todos los nuevos usuarios ingresaran a una plataforma de seguridad que evitara que
sus datos sean tratados por terceros.

Todos los gastos de la empresa deben ser previamente aprobados por el gerente
general.

Toda informacion que se comunique a los usuarios debe ser previamente aprobada

por el area de operaciones, marketing y el gerente general.

Politicas de servicio

Mantener una comunicacion efectiva, resolviendo las consultas de los usuarios en un
periodo maximo de 24 horas.

Mantener informado a los usuarios sobre las actualizaciones a traves de todos
nuestros medios de comunicacion.

La cultura de la organizacion debe promover el buen trato y la amabilidad hacia el

usuario.
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6.1.4 Politicas de calidad

e Compromiso con una App de calidad que garantice la seguridad de sus usuarios.
e Mantener agilidad en los procesos internos y externos para facilidad de los clientes.
e Mantener la App actualizada con las rutas de buses correctas para asegurar su

correcto funcionamiento.

6.2 Disefio de instalaciones
6.2.1 Localizacion de las instalaciones

Contaremos con una oficina virtual ubicada en el centro empresarial de San Isidro, con
servicios empresariales de primer nivel. El servicio nos lo brindara Schreiber Business
Center y pagaremos 580 soles mensuales por el plan corporativo. Hemos elegido el distrito
de San Isidro porque es donde se ubican la mayoria de las oficinas virtuales y ademas es un
lugar céntrico en cuanto al plano empresarial. Asimismo, es un punto neutro en base a las
zonas elegidas en nuestra segmentacion las cuales son Zona 2 (Independencia, Los Olivos,
San Martin de Porres), Zona 3 (San Juan de Lurigancho), Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia,
La Victoria), Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino),
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel), Zona 8 (Surquillo,
Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) y Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La
Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla). Optamos por la modalidad de oficina virtual porque
como somos una aplicacion, todo se puede manejar y trabajar de manera remota, ademas de
que estamos tratando de abaratar costos por lanzamiento y una oficina 100% fisica seria una
inversion bastante fuerte, por lo que optamos por una oficina virtual que sirva para
correspondencia y reuniones presenciales cuando se requieran. Nuestro rubro no amerita
tener una oficina fisica porque todo las gestionar serdan manejadas virtualmente y asi nos
podremos ahorrar en instalaciones. La direccion de nuestra oficina virtual es: C. German
Schreiber Gulsmanco 276, San Isidro, 15047
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Figura 40. Plano de la ubicacion de la oficina virtual TuTransporte

Préstamos

Clinica Internacional - > V2 A
Medicentro San Isidro = Daniel's Apart

3 43 % (16
BV, Rg 2
Zara Las Begonias 2 E) Parque
Tienda de ropa 2 QBBVA San Isidro San Martin
‘o de Porres
| <
. ) g Ayenda Del Prado
C. San Cristobal 2, 19)
>
>

29

Saga Falabella
lio

Entrega & domic 2 A
3 > <
2 % %
$ 3@
Tottus & 2
Entrega a domicilio o Embajada de Alemania o = =
+ San Isidro Q G C. German Schreiber ‘%/Casmo Golden Palace
, @ < Gulsmanco 276, San... o -
nterbank Canaval an Isidro
5 % y Moreyra nario BMW
Estacion Metropolitano y! Y \
Canaval y Moreyra Av. C- Diners Club .
ﬁ - Lanavay Segundo
ff?] O Petréleos del Per - o Banco De Comercio
g PETROPERU SA Sl B
e Luz del Sur Win memeto o
Entel
T de celulares
W
o
) X
& elicar < ®
) Via Exsi)essa Paseo de %
2 la'Republica Cuadra 35
Ay 9 07 /200 o Clinica Medex@ vgeqno
& @ Agente Banco 2% SLil
o de la Nacién § 2
& Q g, j f: M Tie

Fuente y elaboracién: Google Maps, 2021

6.2.2 Capacidad de las instalaciones

En cuanto a la capacidad de la aplicacion de TuTransporte, nosotros pagaremos un hosting
para garantizar de manera segura que una gran capacidad de personas pueda usar la app al
mismo tiempo en simultaneo y que ésta pueda funcionar sin problemas. Utilizaremos la
empresa GoDaddy, que usa como almacenamiento la base de datos MySQL, y ésta trabaja
con un hosting dedicado (personalizado), que es un servicio corporativo y que permite que
el servicio completo no sea compartido con otros clientes. La capacidad sera de 10
millones de usuarios, lo cual nos da plena seguridad en cuanto a nuestra proyeccion de

ventas superando las 719,567 suscripciones en los primeros 5 afios. El costo serd de
S/.510.00 mensuales.
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Por otro lado, a continuacion, detallamos, los items a adquirir en relacién con nuestro

mobiliario.
Tabla 15. Detalle del mobiliario TuTransporte
Items Descripcién Cantidad
Laptops De cada trabajador 7
Celulares De cada trabajador 7
Escritorios De cada trabajador 7
Organizadores de escritorio De cada trabajador 7
Holder para laptops De cada trabajador 7
Pantallas de escritorio De cada trabajador 7
Juegos de Utiles de oficina De cada trabajador 7

(lapiceros, perforadores,
engrapador, etc.)

Sill6n giratorio Del gerente general 1
Sillas para escritorio De cada trabajador y sala de reuniones 11
Proyector De la sala de reuniones 1
Puffs Sala de estar 2

Mesa de centro Sala de estar 1
Maceteros de piso De toda la oficina 6
Equipos de AC De toda la oficina 4
Mesa de comedor Del kitchenette 1
Sillas de comedor Del kitchenette 4
Frigobar Del kitchenette 1
Microondas Del kitchenette 1
Cafetera Del kitchenette 1
Filtro de agua Del kitchenette 1
Jaboneras Del bafio 2
Dispensadores de papel Del bafio 3

Fuente: Elaboracion propia
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6.2.3 Distribucidén de las instalaciones

La oficina de TuTransporte sera pequefia debido a que somos una empresa que recién esta

iniciando en el mercado y contaremos inicialmente con los colaboradores precisos. Los

espacios seran la oficina del gerente general, una sala de reuniones, un bafio, una kitchenette,

y lo principal, una zona abierta de trabajo que cuenta con escritorios y una sala de estar

pequefia.

Figura 41. Distribucién de la instalacién TuTransporte
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Fuente: Elaboracion propia
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6.3 Especificaciones técnicas del producto / servicio

La aplicacion debe tener como principales objetivos la facilidad en los procesos que ejecute,
la ciberseguridad necesaria y la capacidad de respuesta ante las posibles contingencias que
puedan identificar los usuarios. Para que la aplicacion genere el impacto esperado, se debe
tener un lenguaje sencillo y que esté habilitado para todos los sistemas operativos, es decir
una aplicacion facil de usar y que pueda estar habilitado tanto en Android como iOS.

Esta aplicacion impactara de manera positiva en distintas areas como el posicionamiento,
fidelizacion, redes sociales, reputacion, comunicacion y generacion de nuevos clientes, asi

mismo funcionara como una potente herramienta de Marketing Movil.

Tabla 16. Ficha técnica del servicio TuTransporte

¢ Quiénes brindan el servicio? Startup Peruana

B o Usuarios de transporte puablico y que
¢A quien se dirige? ) o o )
cuentan con dispositivos moviles quienes.

El servicio busca brindar al usuario la
¢De qué trata el servicio? posibilidad de contar con mejores rutas de

forma integral y segura a través de una app.

El servicio muestra las distintas rutas y la
¢Como logra brindar una mejor ruta ubicacion de los buses en tiempo real para
al usuario? ayudar a tomar mejores decisiones y el

manejo eficiente de sus tiempos.

¢Cuales son los sistemas operativos o
o Android y iOS
con los que opera el servicio?

¢En que horarios se podra evidenciar )
Las 24 horas los 7 dias a la semana
las rutas de los buses?

¢Qué capacidad méxima de visitas Se plantea recibir como méximo 100,000
tendra el aplicativo? visitas al dia.

Contard con un mapa de calor el cual
¢ Qué otro atributo tendré el servicio? = brindara las zonas mas seguros y zonas con

cierto indice delincuencial.
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¢El servicio brindara la posibilidad de

realizar las recargas?

Las recargas se realizaran a traves de la

misma plataforma y PayPall

¢ Qué necesita el usuario para tomar

con el servicio?

El usuario debe contar con un dispositivo
movil con sistema Android o 10S, tener

conexion a internet estable y suscribirse.

Fuente: Elaboracion propia

6.4 Mapa de procesos y flujogramas de procesos operativos

En el siguiente diagrama de detalla el mapa de procesos de TuTransporte, en donde se

aprecia la interrelacion de todos los procesos necesarios que realizara la empresa con el fin

de brindar a nuestros clientes un servicio de calidad, y asi satisfacer sus necesidades.

Figura 42. Mapa de procesos TuTransporte
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Fuente: Elaboracion propia
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e Procesos estratégicos:

TuTransporte desarrolla sus operaciones y crea valor mediante procesos elaborados,
revisados y establecidos por la Direccion. Asimismo, la relacion de la empresa con el entorno
se basa en afianzar la estabilidad del modelo de negocio y por ello, se toman decisiones sobre
la planificacion, objetivos estratégicos, politicas y mejora continua en la empresa. Por otro
lado, se supervisay controla el comportamiento y funcionamiento de los procesos operativos
y de apoyo. Ademas, se establecen las normativas y limites de accion al resto de los procesos
con la finalidad de generar valor para la empresa. Los procesos estratégicos estan
conformados por las actividades de gestion de la direccion, quienes se responsabilizan en
general del funcionamiento de la operacion de manera interna entre las areas de trabajo y de
manera externa con los resultados obtenidos mediante la puesta en marcha de la app. Por
otro lado, gestion comercial quien velard y brindaré el feedback de manera interna a la
Gerencia de la Direccion.

e Procesos operativos:

Esta representado por las actividades claves que estan vinculadas directamente al desarrollo
del servicio que brinda TuTransporte, es decir, alineadas al cliente con la finalidad de
satisfacer las necesidades del cliente. En la ejecucién de estos procesos intervienen varias
actividades como:

Registro de clientes en la aplicacion, este registro por parte de los clientes al descargar el
aplicativo ya que sera una afiliacion y sera respaldado con una verificacion de datos, y
validacion de pago por la membresia mensual. Luego, como parte del servicio a brindar
por la app, el mismo que brindara la manera facil y optima de encontrar rutas, paraderos y
unidades de transportes, los mismos que son aliados de TuTransporte. Es asi como, este
proceso brinda al usuario la solucion a su necesidad. Seguido y durante el uso de servicio
por parte del cliente durante su afiliacion a la aplicacién podremos encontrar su nivel de
satisfaccion mediante resefias como comentarios Yy/o sugerencias. Finalmente, el

mantenimiento de la app por parte de nuestra area de Sistemas.

e Procesos de apoyo:
Por un lado, y con la finalidad de mantener una Optima estabilidad econdmica y
apalancamiento idoneo para la sostenibilidad del modelo de negocio; Administracion y

Finanzas, quien lleva a cabo un manejo viable de los recursos financieros de la empresa.
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Asimismo, para lograr el objetivo alineado a cubrir la necesidad del cliente TuTransporte se
ve respaldado por la tecnologia de la informacion para brindar una funcionalidad idénea
mediante el aplicativo mévil. Ademas, el Servicio post venta para la atencion en linea de
nuestros clientes ante cualquier incidencia y finamente, Recursos Humanos, quien realiza

las actividades como capacitaciones y beneficios sociales al personal.

A continuacién, en la figura 43 se muestra el flujograma de las actividades a realizar para
la ejecucion de servicio. Se toma en consideracion la actividad principal que es el
funcionamiento de la app TuTransporte para su posterior afiliacion como membresia a

adquirir por parte del cliente.

Figura 43. Diagrama de flujo de la prestacion del servicio de TuTransporte

CLIENTE SISTEMA
Busqueda del App .
de TuTransporte Inicio
y
Descarga del App de Valida y registra datos
TuTransporte del cliente

Registro de datos del
cliente

y

Pago de afiliacion

NO
éAcepta?

SI

Inicia el servicio de
busqueda de rutas y
demas servicios

_ | Brinda soporte ante las
| consultas del cliente

Fuente: Elaboracion propia
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6.5 Planeamiento de la operacion

6.5.1 Gestion de la tecnologia empleada

La tecnologia utilizada para el aplicativo serd la geolocalizacion. Para conseguir ello
utilizaremos un framework que permita crear apps para celulares compatibles con los
sistemas operativos que deseamos, utilizando tecnologia web (HTML, CSS, Javascript,
MySQL y sus frameworks como Angular, Vue, React). Esta tecnologia permitira desarrollar,
a traves de un solo codigo base, un aplicativo hibrido con lenguaje operativo que se ejecute
en multiples aplicaciones y que permita la geolocalizacion y posicionamiento a través de los
datos obtenidos en los dispositivos maviles, los sistemas GPS de cada dispositivo, que
logren identificar la ubicacion fisica en tiempo real de cada usuario y puedan crear todo un
sistema integrado que los conecte con las unidades de transporte y las distintas rutas.

Asi mismo se consideran las licencias necesarias para poder operar sin ser vulnerable tanto
en seguridad como en su funcionamiento. La creacion de la aplicacion consta de 2 partes,
las cuales son identificar las principales funciones y definir el disefio. Ademas, tendra una
duracion de 30 dias y su costo sera de aproximadamente S/40,000 soles. Ademas, el costo

aproximado de mantenimiento sera de S/350 soles de manera trimestral.

Caracteristicas técnicas del servicio mediante el aplicativo:
= Buscador de rutas inteligente con especificaciones en tiempo y espacio.
= Localizacion de buses en tiempo real.
= Base de datos con las preferencias segln las rutas trazadas y zonas de viaje.
= Registro de zonas con mayor indice de peligrosidad y zonas mas seguras.
= Listado de distintas rutas, paraderos y zonas aledarias.
= Chat interno para consultas u observaciones sobre el servicio.
= Enlace para reportar eventualidades en calles y rutas en tiempo real.
= Acceso a recargas con distintos medios de pago.
= Enlace con las principales redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter.
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6.5.2 Gestion de la capacidad de produccion (en funcion al plan de ventas)

El aplicativo TuTransporte mantendra una base de datos actualizada, cuyo mantenimiento
sera de manera trimestral. Esto permitira que los usuarios puedan interactuar de forma
ininterrumpida y pueda soportar las suscripciones proyectadas soportando un maximo de
hasta 2,000 suscripciones en su primer mes y mejorar la capacidad de respuesta hasta
lograr un trafico de 122,000 suscripciones al final del primer afio. Para ello se contara con
una interfaz intuitiva y amigable para el facil entendimiento del usuario. Ambas cifras nos
respaldan y cubren nuestras necesidades en base a nuestra proyeccién de 1,400

suscripciones en el primer mes y las 100,254 suscripciones al final del primer afio.

Nuestra area de Sistemas tendrd& como funcidén principal monitorear la constante
actualizacion del aplicativo y la valoracion por parte de los clientes dada en la plataforma a
través de la retroalimentacion, con el fin de identificar los puntos de mejora y establecer
actualizaciones constantes de forma mensual que mejoren la interaccion. De esta forma, sera
posible ampliar la capacidad maxima de respuesta y atender una cantidad de suscripciones
por encima de los 635,879 proyectados en los primeros 5 afos, los cuales se espera

conseguir a largo plazo.

Ademas, contaremos con un numero de contacto. El area de Atencion al Cliente sera la
encargada de dar seguimiento y control a la satisfaccion a través de indicadores de calidad,
todo ello a fin de captar la mayor cantidad de usuarios satisfechos, la fidelizacion de los

usuarios suscritos y alcanzar la proyeccion de suscripciones esperada.

6.5.3 Gestion de los proveedores

Para el desarrollo de las operaciones, el desarrollo de la app TuTransporte tendra en cuenta

la eleccion de sus proveedores en base a las siguientes caracteristicas:
1. La calidad del servicio suministrado. — (Prioridad 1. Peso 20%) Nos ayudara a

determinar si sus productos, ya sean tecnoldgicos o no, estaran alineados a nuestro objetivo

y si seré posible guardar una relacién contractual a largo plazo.
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2. Los precios. — (Prioridad 2. Peso 20%) Es importante en un principio cuidar los
costos sin ver afectada la calidad del servicio ofrecido, comparar tarifas y establecer alianzas
en las negociaciones.

3. Rapidez en la entrega. - (Prioridad 3. Peso 15%) Evaluar cuales son los tiempos
gue manejan desde que reciben una orden hasta la entrega del producto y las reacciones
frente a cambios en la demanda.

4. Experiencia. - (Prioridad 4. Peso 15%) Al igual que la reputacion, la experiencia
es un indicador de confiabilidad y preparacion.

5. Servicio Postventa y Garantias. (Prioridad 5. Peso 15%) - Este criterio dependera
del producto suministrado, sin embargo, la capacidad de respuesta ante una posible
contingencia debe ser parte indudable al momento de seleccionar.

6. La reputacion. - (Prioridad 6. Peso 10%) Es importante encontrar proveedores de
confianza, con procesos establecidos y credibilidad en cuanto a los precios.

7. La localizacion. — (Prioridad 7. Peso 5%) En un aspecto tecnoldgico, este criterio
tiene que ver méas con los posibles retrasos, tiempos establecidos y la flexibilidad de las
entregas.

Por otro lado, centraremos la busqueda de nuestros proveedores para los siguientes ambitos:

- Elaboracion y mantenimiento del App, para esto se contratard a un desarrollador
freelance quien podra desarrollar y mantener la aplicacion. Se realizara una bdsqueda
exhaustiva en plataformas de trabajo y referidos. El programador podra realizar las
actividades desde cualquier lugar, logrando concretar reuniones en las que podremos
exponer los requerimientos y las especificaciones que se necesitan del disefio y la interfaz,
asi mismo junto con el desarrollador se podra agendar reuniones para evidenciar los alcances
y entregables en las fechas pactadas por la empresa. Se escogera a quien brinde una mejor
cotizacion y que asegure la rapidez y seguridad del servicio. Los pagos se realizaran por
medio de recibos por honorarios por servicios informaticos.

Dentro de las multiples opciones locales encontradas pudimos evaluar varias propuestas de
paginas reconocidas como Workana, Peru Apps, DOAPPS y Evolbit; siendo la elegida,

segun los criterios seleccionados, Peru Apss.
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- Informacidn de zonas expuestas a alto peligro y criminalidad, esta informacion sera
brindada por una institucién o empresa que cuente con informacion estadistica importante.
Se seleccionara en base al detalle de la informacion brindada como la precision, la capacidad
de informacién que pueda soportar el trafico de usuarios y la cotizacion que pueda brindar.
En base a las caracteristicas de bdsqueda que necesitamos, se pudo identificar al Sistema
Integrado de Estadistica de la Criminalidad y Seguridad Ciudadana cuya principal
fuente la compone el INEI, un mapa con muchas caracteristicas en la cual es posible
identificar faltas, delitos y una cantidad estimada de victimas segiin una determinada zona
geografica dentro del territorio peruano. Para este servicio se destinard un 20% por cada

suscripcion mensual, es decir S/. 1.10.

- Empresas de transporte publico, en una primera etapa se plantea ser aliados de empresas
como el Consorcio Metropolitano y la Linea 1 del Metro de Lima, ya que son las
principales lineas las cuales son utilizadas por el pablico objetivo, gracias a sus conductores
podremos obtener la ubicacion en tiempo real de los buses. Asi mismo en una segunda etapa
serd posible buscar més aliados como lineas de transporte formal lo cual permita ampliar la
red del servicio, esto dependera de 2 factores: el nivel de formalidad de la empresa y la
capacidad de respuesta de los conductores de poder adaptarse al desarrollo del negocio
brindando al usuario un servicio de transporte de calidad. A cambio de ello, a este proveedor
sera posible brindar un 21% por cada suscripcion mensual, esto corresponde brindar un S/.

1.20 a ellos por cada usuario que utilice la plataforma.

- Formas de pago, para ello serd4 necesario contar con proveedores que garanticen la
seguridad del usuario y una conexién apropiada que permitan que las transacciones en la
plataforma se procesen de forma rapida y se eviten errores en los pagos o recargas. Asi
mismo la modalidad de recargas virtuales permite promover una mayor transaccionalidad ya
que los Centros de Atencion de Tarjetas fisicos actualmente son escasos. En base a las
caracteristicas solicitadas se elegird una red ya establecida que integre la mayor cantidad de
servicios a donde queremos dirigirnos. Es por ello por lo que gracias a ATU, con el servicio
de la Tarjeta Lima Pass cumple con ese requisito. Como aliado sera posible brindar al
usuario la facilidad de poder recargar sus pasajes para cualquiera de estos servicios en una
misma plataforma. Para este servicio se destinarad el 20% por cada suscripcion mensual, lo

que corresponde a S/. 1.10 por la conexion en linea brindando la facilidad de recargas.
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- Proveedor de Dominio y Hosting, de la misma forma evaluaremos distintos proveedores
y elegiremos a quien brinde un servicio con un buen y adecuado soporte, para ello tendremos
en cuenta: velocidad de carga las paginas, soporte técnico y una amplia base de datos. Para
el proveedor de hosting para la app se destinara un costo de S/.510 soles de forma
mensual. GoDaddy cumple con las caracteristicas necesarias para un adecuado
almacenamiento de datos MySQL, su servicio corporativo y una adecuada velocidad frente
al tipo de cliente cuyo mayor activo es el tiempo. Por otro lado, la empresa Psmart Digital
sera quien se encargue del hosting para nuestra pagina web y nos costara un pago Unico

de S/.250 soles anuales.

6.6 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo

A continuacion, se detalla la lista de los activos fijos tangibles de TuTransporte.

Tabla 17. Inversion de activos fijos tangibles de TuTransporte

TANGIBLES

Precio Unitario

I (si IGV D jacié
Descripcion Cantidad StbtotilGs G epreciacion

Afectoa IGV Total pagad
(sin IGV) 1GV) ectoa Soles oo PN Al (%)

Depreciacion Dep. Mensual

Vida Util Afios Anual (5/) (/)

Laptops 3,000 7 21,000 S| 3,780 24,780 25% 4 5,250 438
Celulares 1,500 7 10,500 S| 1,890 12,390 25% 4 2,625 219
Escritorios 700 7 4,900 NI 882 5,782 10% 10 490 41
Sillon giratorio 500 1 500 S| 90 590 10% 10 50 4
Sillas para escritorio 300 11 3,300 Sl 594 3,894 10% 10 330 28
Proyector 1,500 1 1,500 S| 270 1,770 10% 10 150 13
Puffs 150 2 300 NI 54 354 10% 10 30 3
Mesa de centro 250 1 250 S| 45 295 10% 10 25 2
Maceteros de piso 90 6 540 S| 97 637 10% 10 54 5
Equipos de AC 1,000 4 4,000 S| 720 4,720 10% 10 400 33
Mesa de comedor 300 1 300 NI 54 354 10% 10 30 3
Sillas de comedor 150 4 600 NI 108 708 10% 10 60 5
Frigobar 700 1 700 S| 126 826 10% 10 70 6
Microondas 500 1 500 S| 90 590 10% 10 50 4
Cafetera 350 1 350 S| 63 413 10% 10 35 3
Filtro de agua 600 1 600 Sl 108 708 10% 10 60 5
Dispensadores de papel 50 3 150 N 27 177 10% 10 15 1
Organizadores de escritorio 25 7 175 S| 32 207 10% 10 18 1
Holder para laptops 120 7 840 S| 151 991 10% 10 84 7
Pantallas de escritorio 600 7 4,200 Sl 756 4,956 10% 10 420 35
Total Tangibl 55,205 9,937 65,142 10,246 854

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, los activos fijos intangibles de TuTransporte ascienden a 50,740 soles, lo que
hace un total de 115,882 soles como inversidn en activos fijos. En primer lugar, el software
que se adquirira mediante OSIS pues este nos permitira el registro, desarrollo y pago de la

nomina de empleados ahorrando tiempo y costo. Luego, la adquisicion de un sistema de
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gestién empresarial (Enterprise Resource Planning - ERP) este software permitira una
Optima sincronizacion de las actividades, donde cada colaborador contara con un usuario y
clave para su acceso. Asimismo, la adquisicion de un software de pago, con el fin de contar
con un medio de pago digital para nuestros usuarios. Finalmente, los derechos contractuales
que se generaran mediante contrato de servicios con las dos principales empresas de
transporte, Linea 1 y Transportes Lima Metropolitana. Todo lo listado respecto a activos

fijos tangibles e intangibles se llevara a cabo como un Unico pago.

Tabla 18. Inversion de activos fijos intangibles de TuTransporte

INTANGIBLES |
. Precif) Unitario Cantidad Subtotal (sin e [ IGV Total pagado Amortizacion Vida Util Afios Amortizacion Amort.
Descripcion (sin IGV) IGV) Anual (%) Anual (S/)  mensual (S/.)
Software Osis - Nomina de empleados 7,000 1 7,000 S| 1,260 8,260 20% 5 1,400 117
PHC Software - ERP 12,000 1 12,000 S 2,160 14,160 20% 5 2,400 200
Software de Pago - Medio digital 4,000 1 4,000 S| 720 4,720 20% 5 800 67
Contrato de Servicios con empresa de transporte: Transpg 10,000 1 10,000 S| 1,800 11,800 20% 5 2,000 167
Contrato de Servicios con empresa de transporte: Linea 1 10,000 1 10,000 S| 1,800 11,800 20% 5 2,000 167
Total Intangibles 43,000 7,740 50,740 8,600 717
98,205 17,677 115,882 18,846 1,570

Fuente: Elaboracion propia

6.7 Estructura de costos de produccion y gastos operativos

Se esta considerando un aporte para la constitucién de la empresa de S/.1,000.00 por parte
de los 5 socios que conforman la Sociedad Andnima Cerrada (S.A.C.) de TuTransporte.

Dicho aporte esta reflejado en partes iguales, es decir, cada uno contribuira con S/.200.00.

Tabla 19. Gastos preoperativos de TuTransporte

GASTOS PREOPERATIVOS

Subtotal (sin

L. Afecto a IGV
Descripcion [c}Y)]

Preoperativos personal administracion y ventas 23,600 Sl 4,248 27,848
Preoperativos Adm. Ventas afectos con IGV 0 Sl 0 0
Preoperativos Adm. Ventas NO afectos con IGV 0 NO 0 0
Constitucion de empresa 848 Sl 153 1,000
Costo del hosting pagina web 212 Sl 38 250
Costo de la creacidon de la app 33,898 Sl 6,102 40,000
Juegos de utiles de oficina (lapiceros, perforadores, engray 175 Sl 32 207
Jaboneras 85 Sl 15 100
TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS 58,817 10,587 69,404

Fuente: Elaboracion propia
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Adicionalmente, se estan contemplando gastos varios como por ejemplo las visitas a clientes,
proveedores, almuerzos con clientes, servicios contables, servicios legales, tramites
administrativos, entre otros. Todo ello se presupuesta en un monto de S/. 3,300.00 mensuales

segun el detalle de la tabla 20 y se vera reflejado en el presupuesto de operaciones.

Tabla 20. Detalle de otros gastos TuTransporte

Monto

Item Otros gastos s/ Frecuencia
1 Visitas a clientes 500 Mensual
3 Visitas a proveedores 300 Mensual
9 CRM (al_muerzos con 1000 Mensual
clientes)
5 Servicios contables 500 Mensual
6 Servicios legales 500 Mensual
7 Tramites administrativos 500 Mensual

3300

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 21. Presupuesto de operaciones TuTransporte

~

GASTOS AFECTOS AL IGV ( ya incluyen dicho impuesto)

Presur de operaciones Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 1
Alquiler oficina 580 580 580 580 580 580 580 580 580 580 580 580 6,960
Hosting aplicacion TuTransporte 510 510 510 510 510 510 510 510 510 510 510 510 6,120
Mantenimiento de la app 350 350 350 350 1,400
Otros gastos (contables, movilidad, tramites administrati 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 39,600
Tot. Gastos afectos a |GV 0 4,390 4,390 4,740 4,390 4,390 4,740 4,390 4,390 4,740 4,390 4,390 4,740 54,080
IGV 0 670 670 723 670 670 723 670 670 723 670 670 723 8,249
Total gastos sin IGV 0 3,720 3,720 4,017 3,720 3,720 4,017 3,720 3,720 4,017 3,720 3,720 4,017 45,831

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, detallamos nuestros costos de produccion, lo cual esta representado por un total
de S/.3.40 como costo unitario. Ello fue calculado previamente en el apartado de nuestros
proveedores estratégicos en donde se menciona que un S/. 1.10 esta destinado para la
informacion de zonas expuestas a alto peligro y criminalidad, un S/. 1.20 para las empresas
de transporte publico y un S/. 1.10 destinado por la conexion en linea para brindar las

facilidades en las recargas.
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Tabla 22. Costos de produccion TuTransporte

COSTOS DE PRODUCCION (incluye IGV) ‘Wﬂ

NO incluye depreciacion ni amortizacion
COSTO POR UNIDAD DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV)
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7

ANO3 ANO4

3.40

Producto 1

ALES DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV)
Mes 5 Mes 6 Mes 7

ANO3 ANO 4

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4
Producto 1 10,316 13,350 17,276 22,357 28932 37,441 48,453 62,703 81,143 340,863 1,128,859 | 1,460,846 | 1,890,562 | 2,446,528
PRESUPUESTO DE PRODUCCION CON IGV 4,760 6,160 7972 10,316 13,350 17,276 22,357 28932 37,441 48,453 62,703 81,143 340,863 11283859 | 1,460,846 | 1,890,562 | 2,446,528
IGv 726 940 1,216 1574 2,036 2,635 3,410 4413 5711 7,391 9,565 12,378 51,996 172,199 222,841 288,391 373199
TOTAL PRESUP PRODUCCION SIN IGV 4,034 5220 6,756 8,742 11,313 14,641 18,947 24,519 31,730 41,062 53,138 68,766 288,867 956,660 1,238,005 | 1,602,172 | 2,073,329

Fuente: Elaboracion propia
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7 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1 Objetivos organizacionales
e Lograr que el 100% del personal esté actualizado en cuanto a la demanda del mercado
y las nuevas tendencias identificando minimo 4 oportunidades de mejora de nuestros

colaboradores brindando cursos, coaching y entrenamientos cada 6 meses.

e Lograr un alto indice de productividad por encima del 75% evaluando cada 3 meses

el climay la satisfaccion laboral de los colaboradores.

e (Cada afio desde su ingreso, al colaborador se le sube el sueldo en un 5%.

7.2 Naturaleza de la organizacion

TuTransporte es una sociedad anénima cerrada (S.A.C.) por ser una figura dinamica que
permite la sociedad con un grupo minimo de personas, los socios no responden

personalmente a las deudas sociales, entre otros beneficios.

7.2.1 Organigrama

A continuacién, mostramos la estructura funcional y vertical interna de TuTransporte, el
equipo esta compuesto de siete personas y a través de esta representacion visual se puede
observar los cargos y jerarquias de estos; considerando como méaximo autoridad el

Directorio.

83



Figura 44. Organigrama de TuTransporte

Junta Directiva

Gerente General
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Fuente: Elaboracion propia

7.2.2 Disefo de Puestos y Funciones

Por un lado, mostraremos el disefio de los siete puestos considerados en TuTransporte, la
mision del puesto que permite identificar la denominacion, lugar de trabajo, jefatura

inmediata a la que reporta, la supervision que ejerce en los casos que el puesto lo amerita, la
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razon de ser del mismo, las funciones, responsabilidades, autoridad y los grupos de interés

con los que se relaciona cada uno de estos.

Tabla 23. Perfil del puesto del Gerente General

I. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Denominacion: | Gerente General |
Pertenece a: | Gerencia General |
Reporta a: | Junta Directiva |

Jefatura Comercial y Marketing, Jefatura de Administracion y

Supervisa a: Finanzas, Responsable de Sistemas y Encargado de RRHH

Lugar de Trabajo: Oficina Administrativa

IIl. MISION DEL PUESTO

Planificar, organizar, dirigir y controlar las operaciones y marcha general de TuTransporte con la
finalidad de cumplir los objetivos previamente determinados, metas establecidas y politicas
difunddas.

lll. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Informar a la Junta Directiva de sucesos importantes, gestiones y resultados.

Responsable del cumplimiento en la calidad del servicio

Responsable de cumplir y velar por la correcta puesta en marcha de las polticas establecidas
Responsable del desempefio y desarrollo del personal a su cargo

Responsable de la ejecucion y control de las operaciones

IV. REQUERIMIENTOS ACADEMICOS;

Titulado en carreras afnes a Administracion y Gerencia del Emprendimiento.
Dominio de Office a nivel avanzado

V. RELACIONES

| Internas: |Todas las areas |

| Externas. |Instituciones y organismos publicos y privados. |

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 24. Perfil del puesto del Asistente Administrativo

I. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Denominacién: | Asistente Administrativo
Pertenece a: | Gerencia General
Reporta a: | Gerente General
Supervisa a: No Aplica

Lugar de Trabajo: Oficina Administrativa

Il. MISION DEL PUESTO

Organizar las tareas solicitadas por la gerencia. Informar status, demoras, y/o pendientes
relacionados a la actividad de la empresa.

lll. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Informar a la Gerencia General de actividades pendientes

Atencion y programacion de visitas y/o reuniones

Organizar agenda de la gerencia con sus pares

Atencion telefonica

Archivo y manejo de la mensajeria

IV. REQUERIMIENTOS ACADEMICOS;

Bachiller en Administracion y/o carreras afines

Dominio de Office a nivel intermedio

V. RELACIONES

Internas: |Todas las areas

Externas. |Registros en paginas web - Facturacion electronica, entre otros.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 25. Perfil del puesto de la Jefatura Comercial y Marketing

|I. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Denominacion: | Jefe Comercial y Marketing
Pertenece a: | Ventas

Reporta a: | Gerente General

Supervisa a: | Coordinador de Atencion al Cliente y Post Venta
Lugar de Trabajo: | Oficina Administrativa

|II. MISION DEL PUESTO

producto de la empresa. Velar por el incremento y posicionamiento de las ventas a todo nivel.

Identificar segmentos, canales de distribucién y de comunicacién adecuados para posicionar el

|III. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Elaborar el presupuesto del area comercial

Definir el plan estrategico comercial y de ventas anual

Ampliar y reforzar canales de venta

Responsable del desempefio y desarrollo del personal a su cargo

|IV. REQUERIMIENTOS ACADEMICOS;

Bachiller en marketing y/o Gestion Comercial

Dominio de Office a nivel avanzado

|V. RELACIONES

| Internas: |Todas las areas

| Externas. |Instituciones y organismos publicos y privados.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 26. Perfil del puesto del responsable de Sistemas

I. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Denominacion: | Jefe de Sistemas |
Pertenece a: | Sistemas |
Reporta a: | Gerente General |
Supervisa a: | N.A. |
Lugar de Trabajo: | Oficina Administrativa |

|II. MISION DEL PUESTO

Gestionar y controlar las actividades necesarias para el desarrollo, adquisicion y mantenimiento
del sistema informatico de acuerdo a las politicas de la empresa.

lll. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Planear, organizar, dirigir y controlar el funcionamiento del area de sistemas.

Mantener al dia las copias de seguridad y la seguridad de la infrmacién de la empresa.

Elaborar informes periédicos de las actividades realizadas.

Elaborar flujpgramas de procesos, instructivos y/o formularios como soporte a nivel usuario.

Mantenimiento de equipos de computo y servicio tecnico.

|IV. REQUERIMIENTOS ACADEMICOS;

Bachiller en Ingenieria de Sistemas

Amplios conocimientos en desarrollo de web, manejo de programacion y SQL

Manejo de Office a nivel avanzado y desarrollo de querys de productividad

|V. RELACIONES

| Internas: |T0das las areas

| Externas. |No Aplica

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 27. Perfil del puesto de la Jefatura de Administracion y Finanzas

|I. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Denominacion: | Jefe de Administracion y Finanzas
Pertenece a: | Administracion

Reporta a: | Gerente General
Supervisa a: | Coordinador de Recursos Humanos
Lugar de Trabajo: | Oficina Administrativa

|II. MISION DEL PUESTO

A cargo de la administracion empresarial, contable y financierade la empresa, reportando a la
Gerencia General y Junta Directiva.

|III. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Elaborar el plan operativo anual de la Jefatura de Administracion y Finanzas

Gestién y administracion de los recursos financieros y materiales de la empresa.

Elaborar y proponer politicas, normas y procedimientos de administracion y finanzas.

Realizar labores gerenciales, manejar informacién financiera, documentar y levantar informes.

Analizar tendencias y evaluar el desempefio de la empresa.

|IV. REQUERIMIENTOS ACADEMICOS;

Bachiller en Administracion de empresas y Finanzas

Dominio de Office a nivel avanzado

|V. RELACIONES

| Internas: | Todas las areas

| Externas. |Entidades relacionadas al pago de impuestos, entre otros.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 28. Perfil del puesto del Encargado de Recursos Humanos

|I. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Denominacion: | Coordinador de Recursos Humanos |
Pertenece a: | Recursos Humanos |
Reporta a: | Jefe de Administracion y Finanzas |
Supervisa a: | N.A. |
Lugar de Trabajo: | Oficina Administrativa |

|II. MISION DEL PUESTO

Gestionar el desempefio del empleado y brindar informacion sobre los procesos internos, y
alineados a la mejora continua de la empresa.

|III. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Reclutamiento y seleccion de personal en general para la empresa.

Registro y actualizacion de files del personal

Mantener el clima laboral y buen trato entre los colaboradores

Asistencia Social

|IV. REQUERIMIENTOS ACADEMICOS;

Bachiller en Gestion y Recursos Humanos

Conocimiento de planilla electronica, reclutamiento y seleccién de personal

Dominio de Office a nivel avanzado

|V. RELACIONES

| Internas: |Todas las areas

| Externas. |Ministerio de Trabajo y otros relacionados al cargo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 29. Perfil del puesto del Coordinador de Atencidn al Cliente y Post Venta

|I. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Denominacion: | Coordinador de Atencion a Cliente y Post Venta
Pertenece a: | Ventas

Reporta a: | Jefe Comercial y Marketing
Supervisa a: | No Aplica

Lugar de Trabajo: | Oficina Administrativa

[Il. MISION DEL PUESTO

Asegurar la satisfaccion del cliente de forma interna y externa de la empresa. Recabar y
trasladar informacion de los clientes mediante un registro de post venta como parte de
seguimiento oportuno.

|III. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Canal de comunicacion entre las necesidades del cliente y la operacion de la empresa.

Manejo del buzon de sugerencias

Atencion de reclamos

Seguimiento a clientes por sus referencias y/o conformidad del servicio.

|IV. REQUERIMIENTOS ACADEMICQOS;

Tecnico (a) egresado de Administracion y/o afines

Manejo de Office a nivel usuario

|V. RELACIONES

| Internas: |Todas las Areas

| Externas. |No Aplica

Fuente: Elaboracion propia
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7.3 Politicas organizacionales

e Todo acto que atente contra la integridad de los trabajadores sera rigidamente
sancionado.

e Tolerancia cero frente a los actos de corrupcién para todos los miembros de la
empresa por igual.

e Todo nuevo colaborador recibird una capacitacion integral que se enfoque en la
vocacion de servicio hacia el cliente.

o El cliente siempre debe ser escuchado, todas las consultas de los clientes deben ser
contestadas en un periodo maximo de 24 horas

e Tomar en cuenta las opiniones de los clientes como mejoras para la organizacion.

7.4 Gestién humana

7.4.1 Reclutamiento, seleccidn, contratacién e induccién

Nuestro equipo de RRHH contara con una persona que se encargara de contratar a la empresa
gue nos haréa todo el proceso de contratacion, salvo la induccién, que la haremos nosotros.
La empresa reclutara a nuestros empleados publicando empleos mediante LinkedIn e Indeed

y la pagina de la misma empresa, que en este caso sera la empresa Matteria.

A continuacion, detallaremos cada gestion:

- Reclutamiento:
En este proceso se requiere buscar posibles futuros talentos y/o candidatos para atraeran para
que trabajen con nosotros. Matteria se encargara de publicar los puestos de empleo de tal
forma se puedan obtener y recibir una cantidad razonable de solicitudes y candidatos
conforme al perfil solicitado. Las etapas que se utilizardn para este proceso seran:
descripcion de la vacante y anuncio de la vacante y recepcion de solicitudes o hojas de vida.
Es decir, este proceso da inicio con la busqueda de candidatos y culmina con el momento en

que se reciben las solicitudes de trabajo.
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- Seleccion:
Matteria va a crear y poner en marcha las entrevistas con pruebas en distintas etapas con el
fin de llegar a la persona correcta para el puesto en cuestion y entrevistarla en base a la
eleccion de los mejores candidatos y la lista de solicitudes recibidas. La primera etapa sera
virtual, en donde los trabajadores tendran que completar algunas pruebas de seleccién y de
filtro. Pasadas esas pruebas se seleccionard a los candidatos que hayan tenido los mejores
resultados y se programaran las entrevistas, las primeras dos seran virtuales y la ultima seré

presencial. Esta es la fase en donde se define cual es el candidato que tomaré el puesto.

- Contratacion:
En esta etapa, ya con el candidato contratado, se debera realizar la oferta de trabajo,
informando todas las condiciones laborales y econémicas que el puesto ofrece. En algunos
casos, el candidato logra negociar con la empresa en cuanto a salario y horarios. Cuando
ambos llegan a un acuerdo, se firma el contrato y se proceden con los movimientos legales
para incorporar a la persona elegida. El tipo de contrato que utilizaremos sera el contrato a
término fijo, que tendra que ser siempre por escrito y su duracion no puede ser inferior a un
afio ni superior a tres. En cuanto a los documentos que la empresa solicita al nuevo
empleado, estos son: certificado de antecedentes penales, certificado de antecedentes
judiciales, certificado de domicilio, bachiller o titulo universitario, titulo de postgrado

si es que lo tuviera y certificado del trabajo anterior.

- Induccion:
En este proceso, nuestro trabajador de RRHH se encargara de ayudar al nuevo empleado
contratado a integrarse a la empresa. La idea es que el trabajador se adapte correctamente a
sus funciones y a sus comparieros. Aparte de dedicarse a los procesos legales y burocraticos
de esta etapa, el encargado de RRHH se encargarad de que la empresa le de una correcta
bienvenida al nuevo empleado y una capacitacion eficaz de sus funciones. En este proceso,

el candidato es constantemente evaluado.

Asimismo, vamos a darle mucho énfasis para que el nuevo colaborador se sienta

familiarizado con la empresa, conociendo su cultura, filosofia, politicas y patrones de
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conducta. Siempre trataremos de que haya un grato ambiente laboral para que los nuevos

trabajadores se sientan a gusto.

Por otro lado, en cuanto al tema de costos, la tarifa fija que Matteria nos va a cobrar por el
servicio completo va a ser equivalente a 1 mes del costo laboral de la posicion més el IGV.
Esto considerando competencias requeridas para el rol, nivel de responsabilidad y rango
salarial establecido. El costo laboral se refiere a la remuneracion bruta, considerando
remuneracion fija y variable. Para efectos del presente trabajo, asumiremos que las
contrataciones se darian por lo general en el mes de julio y diciembre, teniendo como
referencia una remuneracion fija de S/. 2000.00. Por lo que la inversion para el presupuesto
de recursos humanos seria S/. 2000.00 + IGV = S/.2360.00 en los meses de julio y

diciembre.

7.4.2 Capacitacion, motivacion, y evaluacion del desempefio

TuTransporte realiza diversas acciones con respecto a sus trabajadores, entre ellas tenemos

las siguientes:

Tabla 30. Cronograma anual de capacitaciones, reuniones motivacionales y

Evaluaciones

CRONOGRAMA

U ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

1]2[3]4]1]2]3]4|1]2]3]4]1]2]3]4]|1]2]3]4]1]2]3]4]|1|2[3]4]1]2]3]4]1[2|3]4|]2]3]4]1]2]3]4]1]2]3]4
CAPACITACIONES
Workshop H1
Actualizaciones de la App
Negocios digitales

Calidad del servicio al cliente
Experiencia del usuario - UX
Gestion de proyectos
Workshop H2
MOTIVACION

Cumpleafios del mes
Almuerzo dia de la madre
Almuerzo diadel padre

Concurso de disfraces - Halloween

Paseo integrador de fin de afio
EVALUACIONES
Evaluacién de desempefio 360 LTI PP e PP PP PP P PP PP TP TIPT I

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 31. Costos de las actividades de TuTransporte

COSTOS

CAPACITACIONES Veces al afio Costo Total
Workshops 2 3000 6000
Actualizaciones de la App 4 100 400
Negocios digitales 4 100 400
Calidad del servicio al cliente 10 100 1000
Experiencia del usuario - UX a 100 400
Gesti6n de proyectos 2 100 200
MOTIVACION

Cumpleaiios del mes 12 200 2400
Almuerzo dia de la madre 1 1000 1000
Almuerzo dia del padre 1 1000 1000
Concurso de disfraces - Halloween 1 500 500
Paseo integrador de fin de afio 1 3000 3000
EVALUACIONES

Evaluacion de desempeiio 360 4 100 400

PEN 16,700.00

Fuente: Elaboracion propia

Capacitaciones:

Para comenzar, la empresa realiza dos workshops al afio, en cada uno se realizan
actividades donde los trabajadores intercambian ideas, realizar simulaciones, se
juntan en equipos y compiten entre ellos. Este tipo de actividades enriquece al equipo
de trabajo, ya que les permite compartir de una mejor manera sus experiencias y
roles. Ademas, en cada Q se llevan a cabo capacitaciones sobre actualizaciones de la
App, negocios digitales y experiencia del usuario. Dos veces al afio reciben una
capacitacion sobre gestion de proyectos. Y finalmente, los trabajadores reciben una
capacitacion mensual de calidad de servicio al cliente, excepto en enero y diciembre.
Esto es tan frecuente debido a que para la empresa el cliente es lo primordial.

Motivacion:

Mensualmente se realiza una pequefia celebracion donde se festeja a todos los
trabajadores que cumplieron afios en cada mes. Ademas, por el dia de la madre y del
padre se realiza un almuerzo con los trabajadores. Asimismo, por Halloween
organizamos un concurso de disfraces, donde cada colaborador debe sacar su lado
creativo y armar su propio disfraz, el ganador recibe un premio sorpresa. Finalmente,
a fin de afo realizamos un paseo integrador con la familia de los trabajadores donde

se lleva a cabo una gincana, intercambiamos regalos y nos conocemos mas.
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e Evaluaciones:
TuTransporte realiza una evaluacion de desempefio 360 al finalizar cada Q, esto
permite conocer el rendimiento de los trabajadores y, ademas, retroalimentarnos

como equipo.

Tabla 32. Formato de evaluacion 360 para el personal

Datos del evaluado:

g
83
e

8

Puesto de trabajo:
Datos del evaluador

z
&
3
k4
]

Relacion con el evaluado

1 2 3 4 5

Comunicacion
Comparte informacion de manera efectiva y asertiva.
Escucha activamente y es receptivo a las opiniones de los demas.
Expresa sus ideas con claridad y respeto a la otra persona.
Fomenta el dilogo de manera abierta y directa.
Trabajo en equipo
Se desempefia como un miembro activo del equipo.
Inspira, motiva y guia al equipo para el logro de las metas.
Comparte su conocimiento, habilidades y experiencia.
Comparte el reconocimiento de logros con el resto del equipo
Resolucién de problemas
Recauda informacion de diferentes fuentes antes de tomar una decision.
Se enfoca en los asuntos clave para resolver el problema.
Tiene flexibilidad y disposicién de cambio ante las situaciones.
Conserva la calma en situaciones complicadas.
Mejora continua
Se adapta a trabajar con nuevos procesos y tareas.
Busca activamente nuevas maneras de realizar las actividades.
Se esfuerza por innovar y aportar ideas.
Organizacién y administracion del tiempo
Es capaz de establecer prioridades en sus tareas laborales.
Completa de manera efectiva en tiempo y forma los proyectos asignados
Utiliza eficientemente los recursos asignados para llevar a cabo sus actividades
Enfoque en el cliente
Procura la satisfaccion del cliente al brindar un servicio de excelencia.
Busca nuevas maneras de brindar valor agregado a los clientes.
Entiende las necesidades del cliente y busca exceder sus expectativas.
Responde adecuadamente a las dudas de los clientes
Pensamiento estratégico
Determina objetivos y establece prioridades para lograrios.
Tiene visién a largo plazo y busca para llevar a la |
Basa sus decisiones y acciones estratégicas en la mision, vision y valores de Ia organizacion.
Enfoque a resultados
Reconoce y aprovecha las oportunidades.
Mantiene aftos niveles de estandares de desempefio
Demuestra interés por el logro de metas

Indica algunas fortalezas y areas de oportunidad p que en el evaluado

FORTALEZAS

AREAS DE OPORTUNIDAD

Fuente: Sesame plantillas

7.4.3 Sistema de remuneracion

TuTransporte se encontrara bajo el regimen General, este régimen comprende a todos los
contribuyentes sean personas naturales o juridicas que generen rentas de tercera categoria,
por lo que se contara con un sistema de remuneracion fija para todos los trabajadores bajo

las siguientes condiciones y de acuerdo con la legislacion laboral peruana:
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Tabla 33. Sistema de remuneracion TuTransporte

Remuneracion
Jornada laboral
Seguro Médico
Sistema
Pensionario
Asignacion
Familiar
Refrigerio
Descanso
obligatorio
Gratificaciones
CTS

Vacaciones

Informacién adicional:

Mensual de acuerdo al puesto
Jornada de 8 horas diarias 0 48 horas semanales.
Essalud, el empleador aporta el 9% del salario del empleado.
Sistema Privado o nacional de pensiones, a la eleccion del
empleado.

10% de la remuneracion minima vital (5/93.00)

45 minutos como minimo

24 horas a la semana

2 veces al afio segun ley (Julio y Diciembre
Equivalente a 1 sueldo al afio, abonado en 2 partes.
30 dias al afio

Fuente: Elaboracién propia

e Los salarios seran abonados a las cuentas del banco que el trabajador elija.

e Sueldos competitivos acorde al mercado.

e En caso existan horas extra estas seran remuneradas.

En cuanto a los sueldos, estos varian segun los cargos dentro de la estructura organizacional,

asi detallamos los siguientes:
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Gerente General

Puesto

Asistente Administrativo

Jefe de Sistemas
Jefe Comercial y Marketing

Jefe de Administracién y Finanzas

Coordinador de Atencion al Cliente Y Post

Venta
Coordinador de RRHH

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 34. Remuneraciones colaboradores TuTransporte

S/5,000
S/ 2,000
S/ 3,000
S/ 3,000
S/3,000
S/2,500

S/ 2,500

Remuneracion mensual en soles

Es importante indicar que las remuneraciones iran aumentando conforme exista un aumento

en la cantidad de suscripciones en los meses posteriores al lanzamiento de la app, lo cual

sera evaluado y redisefiado de forma anual.

7.5 Estructura de gastos de RRHH

Tabla 35. Estructura de gastos y presupuesto de RRHH de TuTransporte

GASTOS AFECTOS AL IGV ( ya incluyen dicho impuesto)

Pr de RR.HH. Mes 10 Mes 11
Costo servicio de reclutamiento 2,360 4,720
Capacitaciones Workshop H1 | 3,000 3,000
Capacitaciones sobre Actualizaciones de la App 100 100 100 100 400
Capacitaciones sobre Negocios di; 100 100 100 100 400
Capacitaciones sobre Calidad del Servicio al Cliente 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,000
Capacitaciones sobre Experiencia al usuario - UK 100 100 100 100 400
Capacitaciones sobre Gestién de Proyectos| 100 100 200
Capacitaciones Workshop H2 3,000 3,000
Celebracién de cumpleafios del mes 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
Celebracién con almuerzo del Dia de la Madre 1,000 1,000
Celebracién con almuerzo del Dia del Padre 1,000 1,000
Celebracién concurso de disfraces por Halloween 500 500
Celebracién con paseo integrador de fin de afio 3,000 3,000
Evaluaciones de desempefio 360 100 100 100 100 400
Tot. Gastos afectos a IGV o 500 400 3,400 600 1,300 1,400 2,960 400 3,400 1,100 300 5,660 21,420
IGV o 76 61 519 92 198 214 452 61 519 168 46 863 3,267
Total gastos sin IGV o 424 339 2,881 508 1,102 1,186 2,508 339 2,881 932 254 4,797 18,153
PERSONAL ADMINISTRACION Y VENTAS
[Gerente general 1 5093 1 5093 458 11,103 5093 82,812 1 1 1 1 5% 5% 5% 5% 86,953 91300 | 95865 | 100659
[Asistents i 1 2,093 1 2,593 233 5653 2,593 2,162 2 3 4 5 5% 5% 5% 5% 88541 | 139451 | 195232 | 256242
[Jefe de Sistemas 1 3,093 3,093 1 3,093 3,093 278 6,743 3,093 50292 1 1 1 1 5% 5% 5% % 52,807 55447 | 58219 61,130
[sefe Comercial y Marketin| 1 3,093 3,003 1 3,093 3,003 278 6,743 3,003 50292 1 1 1 1 5% % 5% % 52,807 55447 | 58219 61,130
[efe de Administracién y F 1 3,093 3,003 1 3,093 3,003 278 6,743 3,003 50292 1 1 1 1 5% % 5% % 52,807 55,447 58219 61,130
[Coordinador de Atencién 1 2,593 2,593 1 2,593 2,593 233 5653 2,593 2,162 2 2 2 2 5% 5% 5% 5% 88,501 92068 | 97616 | 10497
|Coordinador de RRHH 1 2,503 2,503 1 2,503 2,503 233 5653 2,503 42,162 1 1 1 1 5% 5% 5% 5% 44270 46482 | 48,808 51,248
[TotaL 7 21,651 21,651 7 22,151 2,151 1,99 48,289 2,151 360,175 9 10 1 2 466,725 | 536545 | 612,180 | 694,037

[

Mes 11

Mes 12

Afio 1

ANO2

ANO 3

ARO4

Remuneracion basica ¥ 22,151 22,151 22,151 22,151 22,151 22,151 22,151 22,151 265,812)
ESSALUD 1,949 1,994 1,994 1,994 1,994 1,994 1,994 1,994 1,994 1,994 1,994 1,994 1,994 zs,sﬁ{
crs 11,076 11,076 22,151
[Gratificacion 24,145 24,145 48,289
[Total 23,600] 24,145 24,145 24,145 24,145 35,220] 24,145 48,289 24,145 24,145 24,145 35,220] 48289 360,175 _ 466,725| 536,545 612,180 694,037

Fuente: Elaboracion propia
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8

PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

8.1 Supuestos generales

Las ventas se realizan al contado.

El capital de trabajo inicial es el 60% del primer mes del costo de materiales directos,
bienes o servicios adquiridos para la venta.

El aporte de los socios inversionistas es en partes iguales.

El andlisis financiero esta en soles.

El anélisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el
tiempo. El primer afio se analiza mensualmente, del afio 2 al afio 5 anual, y a partir
del afio 6 se asume que el flujo de caja crecera a una razon de la tasa de inflacion.
Trabajadores en planilla gozan de beneficios laborales dependiendo del régimen
laboral en gue se encuentren.

Trabajadores en Régimen Laboral Microempresa estaran afiliados a ESSALUD.
Los trabajadores que se incorporen después del afio uno recibe la misma
remuneracién que sus colegas mas antiguos de la misma categoria.

No hay trabajadores del area de produccion en la etapa preoperativa (mes cero).
Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero.

Todo lo que se produce se vende en el mismo periodo de produccion.

La comision por ventas se incluye en la hoja gastos de administracion de ventas sin
IGV.

Financiamiento externo obtenido en el mes cero, plazo maximo 5 afios.

El primer afio los pagos a cuenta mensuales del impuesto a la renta es el 1.5% de los
ingresos netos, en el afio 2 se regulariza el pago del afio 1.

El impuesto a la renta de los afios 2,3,4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en sus

respectivos afos; el afio 2 incluye la regularizacion del afio 1.
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8.2 Inversidn en activos (fijos e intangibles). Depreciacion y amortizacion

Se consolida la relacion de los activos fijos tangibles e intangibles los cuales ascienden a S/.
115,882.00. Asimismo, se aprecia que el 56% de nuestra inversion en activos son tangibles

(S/.65,142) mientras que el 44% corresponde a activos intangibles (S/. 50,740).

Tabla 36. Inversion en activos fijos tangibles e intangibles de TuTransporte

TANGIBLES

| (si
SUthZtc) (6l Afecto a IGV SI:;IZs Total pagado

Descripcion Precu':: Lo Cantidad
(sin IGV)

Depreciacion
Anual (%)

Depreciacion Dep. Mensual

Vida Util Afios Anual (5)) /)

Laptops 3,000 7 21,000 S| 3,780 24,780 25% 4 5,250 438
Celulares 1,500 7 10,500 S| 1,890 12,390 25% 4 2,625 219
Escritorios 700 7 4,900 S| 882 5,782 10% 10 490 41
Sillén giratorio 500 1 500 SI 90 590 10% 10 50 4
Sillas para escritorio 300 11 3,300 S| 594 3,894 10% 10 330 28
Proyector 1,500 1 1,500 S| 270 1,770 10% 10 150 13
Puffs 150 2 300 S| 54 354 10% 10 30 3
Mesa de centro 250 1 250 SI 45 295 10% 10 25 2
Maceteros de piso 90 6 540 S| 97 637 10% 10 54 5
Equipos de AC 1,000 4 4,000 S| 720 4,720 10% 10 400 33
Mesa de comedor 300 1 300 Sl 54 354 10% 10 30 3
Sillas de comedor 150 4 600 S| 108 708 10% 10 60 5
Frigobar 700 1 700 S| 126 826 10% 10 70 6
Microondas 500 1 500 S| 90 590 10% 10 50 4
Cafetera 350 1 350 S| 63 413 10% 10 35 3
Filtro de agua 600 1 600 S| 108 708 10% 10 60 5
Dispensadores de papel 50 3 150 S| 27 177 10% 10 15 1
Organizadores de escritorio 25 7 175 S| 32 207 10% 10 18 1
Holder para laptops 120 7 840 SI 151 991 10% 10 84 7
Pantallas de escritorio 600 7 4,200 S| 756 4,956 10% 10 420 35
Total Tangibles 55,205 9,937 65,142 10,246 854
INTANGIBLES 1 ]
o Prea? Unitario Cantidad Subtotal (sin Afecto a IGV Teiell e Amortizacion Vida Util Afios Amortizacion Amort.
Descripcion (sin IGV) 1GV) S Anual (%) Anual (S/)  mensual (S/.)
Software Osis - Nomina de empleados 7,000 1 7,000 SI 1,260 8,260 20% 5 1,400 117
PHC Software - ERP 12,000 1 12,000 NI 2,160 14,160 20% 5 2,400 200
Software de Pago - Medio digital 4,000 1 4,000 S| 720 4,720 20% 5 800 67
Contrato de Servicios con empresa de transporte: Transpg 10,000 1 10,000 SI 1,800 11,800 20% 5 2,000 167
Contrato de Servicios con empresa de transporte: Linea 1 10,000 1 10,000 SI 1,800 11,800 20% 5 2,000 167
Total Intangibles 43,000 7,740 50,740 8,600 717
98,205 17,677 | 115882 18,846 1,570

Fuente: Elaboracion propia

100



8.3 Proyeccion de ventas

A continuacion, se muestra la proyeccion de ventas de TuTransporte durante los primeros 5
afios de operacion. Conforme con el capitulo de Marketing se demuestra como es que
llegariamos a la proyeccion de nuestras ventas. Veremos resultados de nuestras ventas al
final del mes 1y pronosticamos tener una acogida por apertura del negocio con un total de
1400 membresias colocadas gracias a las estrategias de publicidad que vamos a aplicar. Por
otro lado, nos basaremos en la tasa de conversion obtenida del 29.41%, la misma que
representaria la proyeccion del crecimiento de ventas de manera mensual Unicamente para
el primer afio. Es asi, como al final del periodo 1 hemos obtenido un total de 100,254
membresias. Respecto a la proyeccion del crecimiento de ventas para los siguientes 4 afios,
es decir desde el afio 2 hasta el afio 5, estimamos que cerrariamos cada afio (cada diciembre)
con una cantidad de membresias colocadas con un crecimiento en base a la tasa de
conversion del 29.41% sobre el cierre del afio anterior (diciembre de cada afio anterior).
Asimismo, el crecimiento mensual resultaria estimable gracias a un prorrateo del
crecimiento de ventas comparable con cada cierre de afio, es decir de cada diciembre
(diferencia promedio del diciembre del afio actual con el diciembre del afio anterior y luego
dividido entre 12 que es la cantidad de meses transcurridos).

Tabla 37. Proyeccién de ventas de TuTransporte

GV 18%

PRECIO DE VENTA UNITARIO (INCLUYE IGV)
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4

100,254 | 332,017 556,048

Producto 1 7,700 9,965 12,895 16,688 21,595 27,947 36,166 46,802 60,567 78,379 101,431 131,261 551,395 1,826,095 | 2,363,132 | 3,058,263 | 3,957,619

TOTAL 6,525 8,445 10,928 14,142 18,301 23,684 30,649 39,663 51,328 66,423 85,958 111,238 467,284 1,547,538 | 2,002,655 | 2,591,748 | 3,353,914
IGV VENTAS

MES ANO2 ANO 3 ANO 4

TOTAL 1,175 1,520 1,967 2,546 3,294 4,263 5,517 7,139 9,239 11,956 15,472 20,023 84,111 278,557 360,478 466,515 603,705

Fuente: Elaboracion propia
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8.4 Proyeccidn de costos y gastos operativos

Se consolida la proyeccién de costos y gastos operativos que incluyen al presupuesto de
Marketing, Operaciones y Recursos Humanos para los primeros 5 afios. Asimismo, los
costos de produccion unitarios de S/. 3.40 y los costos totales de igual manera para los
primeros 5 afios de operacion. Se aprecia que un 51% corresponde a nuestro presupuesto
de Operaciones (S/.54,080), un 29% corresponde a nuestro presupuesto de Marketing
(S/. 30,379) y finalmente un 20% corresponde a nuestro presupuesto de Recursos

Humanos (S/. 21,420). Todo ello lleva a un total de gastos de manera anual de S/. 105,879.

Tabla 38. Proyeccion de costos y gastos operativos de TuTransporte

COSTOS DE PRODUCCION (incluye IGV) ‘Wﬂ

NO incluye depreciacion ni amortizacion
COSTO POR UNIDAD DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV)
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO1 ANO2
Producto 1 . . . E E . . . . . . . 3.40
COSTO TOTALES DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV)
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ANOS
3.40

ANO4
3.40

ANO3
3.40

Producto 1 4,760 6,160 7972 10,316 13,350 17,276 22,357 28,932 37,441 48,453 62,703 81,143 340,863 1,128,859 | 1,460,846 | 1,890,562 | 2,446,528
PRESUPUESTO DE PRODUCCION CON IGV 4,760 6,160 1972 10,316 13,350 17,276 22,357 28932 37,441 48,453 62,703 81,143 340,863 1,128,859 | 1,460,846 | 1,890,562 | 2,446,528
GV 726 940 1216 1,574 2,036 2,635 3410 4413 5711 7,391 9,565 12,378 51,996 172,199 222,841 288,391 373,199
TOTAL PRESUP PRODUCCION SIN IGV 4,034 5,220 6,756 8,742 11313 14,641 18,947 24,519 31,730 41,062 53,138 68,766 288367 | 956660 | 1,238,005 | 1,602,172 | 2,073,329
GASTOS AFECTOS AL IGV ( ya incluyen dicho impuesto) )
de i Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO 5
Paneles publicitarias 1,200 1,200 - 1,200 - 1,200 - 1,200 - 1,200 - 1,200 8,400 8,400 8,400 8,400 8,400
6n de volantes 300 300 300 300 - - - - - - - - 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Red social Facebook 490 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 3,240 3,240 3,240 3,240 3,240
Red social Instagram 350 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100
Disefio de pagina web 399 - - - - - - - - - - - 399 399 399 399 399
Baner publicitario 1,170 1,170 1,170 1,170 1,170 1,170 1,170 1,170 1,170 1,170 1,170 1,170 14,040 14,040 14,040 14,040 14,040
de i 0
Alquiler oficina 580 580 580 580 580 580 580 580 580 580 580 580 6,960 6,960 6,960 6,960 6,960
Hosting aplicacién TuTransporte 510 510 510 510 510 510 510 510 510 510 510 510 6,120 6,120 6,120 6,120 6,120
i de la app 350 350 350 350 1,400 1,400 1,400 1,400 1,400
Otros gastos (contables, movilidad, tramites administrati| 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 3,300 39,600 39,600 39,600 39,600 39,600
de RR.HH. 0
Costo servicio de rec i 2,360 2,360 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720
Capacitaciones Workshop H1 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
Capacitaciones sobre Actualizaciones de la App 100 100 100 100 400 400 400 400 400
Capacitaciones sobre Negocios digitales 100 100 100 100 400 400 400 400 400
Capacitaciones sobre Calidad del Servicio al Cliente 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Capacitaciones sobre Experiencia al usuario - UK 100 100 100 100 400 400 400 400 400
Capacitaciones sobre Gestién de Proyectos| 100 100 200 200 200 200 200
Capacitaciones Workshop H2 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
Celebracion de fios del mes 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400
Celebracion con almuerzo del Dia de la Madre 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Celebracion con almuerzo del Dia del Padre 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Celebracion concurso de disfraces por Halloween 500 500 500 500 500 500
Celebracion con paseo integrador de fin de afio 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
Evaluaciones de fio 360 100 100 100 100 400 400 400 400 400
Tot. Gastos afectos a IGV' 0 8,799 7,960 10,110 8,160 7,360 9,010 9,020 7,660 9,810 8,360 6,360 13,270 105,879 105,879 105,879 105,879 105,879
IGV 0 1,342 1,214 1,542 1,245 1,123 1,374 1,376 1,168 1,496 1,275 970 2,024 16,151 16,151 16,151 16,151 16,151
Total gastos sin IGV ) 7,457 6,746 8,568 6,915 6,237 7,636 7,644 6,492 8314 7,085 5,390 11,246 89,728 89,728 89,728 89,728 89,728

Fuente: Elaboracion propia
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8.5 Calculo del capital de trabajo

En base a los célculos previos, se coloca el proyectado del capital del trabajo de
TuTransporte y el adicional. Para realizar dicha proyeccion del capital de trabajo inicial se
ha considerado el 60% del primer mes de los costos totales de materiales directos, bienes o
servicios adquiridos para la venta revisados en el apartado de la estructura de costos de
produccion y gastos operativos, lo cual hace un total e S/. 2,856. Por otro lado, para obtener
el porcentaje de capital de trabajo adicional, se realizo a través del método porcentaje de
cambio en ventas. Este nos menciona que las ventas pronosticadas y reales tiene gran
relevancia con la cantidad de capital de trabajo que la organizacion requiere. Por lo tanto,
para realizar dicho célculo del cambio necesario en el capital del trabajo se necesita asumir
que éste es equivalente a un porcentaje del aumento de las ventas. Por lo que la relacion

realizada es el capital de trabajo inicial / Ventas obtenidas en el primer mes.

Tabla 39. Calculo del capital de trabajo de TuTransporte
2,856 |EI 60% del primer mes de los costos totales de materiales directos, bienes o servicios adquiridos para la venta. |

CAPITAL DE TRABAJO ADICIONAL (método % cambio de ventas)

Capital de trabajo inicial / Ventas mes 1 Aplicable al incremento de ventas entre dos meses o afios consecutivos | Método % cambio de ventas

GASTOS PREOPERATIVOS
_ Subtotal (sin Afecto a IGV

Descripcién IGV)
Preoperativos personal administracién y ventas 23,600 Sl 4,248 27,848
Preoperativos Adm. Ventas afectos con IGV 0 Sl 0 0
Preoperativos Adm. Ventas NO afectos con IGV 0 NO 0 0
Constitucién de empresa 848 Sl 153 1,000
Costo del hosting pagina web 212 Sl 38 250
Costo de la creacién de la app 33,898 Sl 6,102 40,000
Juegos de utiles de oficina (lapiceros, perforadores, engray 175 Sl 32 207
Jaboneras 85 Sl 15 100
TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS 58,817 10,587 69,404

Fuente: Elaboracion propia
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8.6 Estructuray opciones de financiamiento

La informacidn recopilada del portal “Comparabien” el dia 9 de noviembre del 2021 a las
10 am, es la que se muestra a continuacién. Se busco informacion de un préstamo personal
por solicitud de S/ 122,292. Escogimos el banco BBVA porque tenia la TEA més baja en
comparacién con el BCP, Interbank y Scotiabank. Asimismo, la tasa del seguro de
desgravamen también era menor, por lo cual nos parecio la opcién mas atractiva. Por otro

lado, cabe mencionar que el préstamo se pagara en cuotas constantes.

Tabla 40.Tasas préstamo BBVA del portal Comparabien

Tasa de Interés Caslieisy 0 Lk

Producto TEA TCEA Cargos x Desgra-

mes vamen

Préstamo Libre Disponibilidad

Fuente: Comparabien, 2021

10.50% 11.47%
(hasta 41.20%)

5/10.00 0.051%

Tabla 41. Estructura de financiamiento y cronograma de pagos de TuTransporte

BANCO BBVA

PRESTAMO
Monto 122,292
TEA 10.50%
TEM 0.84%
Seguro desgravamen anual 0.05%
Seguro desgravamen mensual 0.00%
TCEA 10.55%
TCEM 0.84%
Plazo (meses) 48
Cuota 3,106

CRONOGRAMA DE PAGOS

MES Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes46  Mes47
SALDO 122,092 120,213 118,116 116,002 113,869 111,719 109,551 107,365 | 105160 | 102,937 | 100,695 98,434 9,164 6,134

Mes 48
3,080

AMORT. 2,079 2,097 2114 2132 2,150 2,168 2,186 2,205 2,23 2,242 2,261 2,280 3,029 3,054

3,080

INTERES 1,027 1,009 991 974 956 938 920 901 883 864 845 826 7 51

26

CUOTA 3,106 3,106 3,106 3,106 3,106 3,106 3,106 3,106 3,106 3,106 3,106 3,106 3,106 3,106

3,106

EFl 303 298 292 287 282 277 271 266 260 255 249 244 PE] 15

8

Fuente: Elaboracion propia
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8.7 Estados Financieros (Estado de GGPP, Flujo de Efectivo)

e Como principal punto a resaltar se espera una utilidad neta positiva a partir del afio
2 de operacidn, y eso se debe en gran medida a que el volumen de ventas no supera
los costos y gastos totales de la operacion en nuestros inicios de manera proyectada.

e Se proyecta un aumento en las suscripciones colocadas del 29.41% de manera
mensual Unicamente para el primer afio, y esto da como resultado el incremento de
nuevos clientes de forma paulatina y con relacién con nuestra tasa de conversion
obtenida, aumentando nuestro nivel de ventas.

e Se observa que los gastos administrativos y de ventas constituyen una fuerte carga
en el estado de resultados que no permite una utilidad operativa positiva solo hasta
el segundo afio de operacion.

e Dentro de los gastos administrativos y de ventas la publicidad es un pilar importante.
Se espera que esto impacte directamente en las ventas y superen el proyectado a fin
de que la utilidad operativa llegue a un estado positivo antes de lo esperado.

¢ Otro punto importante es el enfoque en los gastos del personal de administracion de
ventas, quienes estaran a cargo de la operatividad, sobre todo digital y de la evolucion
del negocio.

e Como se observa no existe personal de produccién ya que el desarrollo del proyecto
es 100% virtual. Siendo asi, existe una gran ventaja que permite una utilidad bruta

positiva proyectada desde el primer mes.

Tabla 42. Estado de Resultados proyectado de TuTransporte

ESTADO DE RESULTADOS

Mes 12 ANO 3 ANO4 ARNOS

Ventas 6,525 8,445 10,928 14,142 18,301 23,684 30,649 39,663 51,328 66,423 85,958 111,238 467,284 1,547,538 | 2,002,655 | 2,591,748 | 3,353,914
Personal drea produccion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Costo de Produccién 4,034 5,220 6,756 8,742 11,313 14,641 18,947 24,519 31,730 41,062 53,138 68,766 288,867 956,660 | 1,238,005 | 1,602,172 | 2,073,329
UTILIDAD BRUTA 2,492 3,224 4173 5,400 6,988 9,043 11,702 15,144 19,598 25,362 32,820 42,473 178,418 590,878 764,650 989,577 | 1,280,585
Personal de Administracién y Ventas 24,145 24,145 24,145 24,145 35,220 24,145 48,289 24,145 24,145 24,145 35,220 48,289 360,175 466,725 536,545 612,180 694,037
Gastos de Administracion y Ventas 7,457 6,746 8,568 6,915 6,237 7,636 7,644 6,492 8314 7,085 5,390 11,246 89,728 89,728 89,728 89,728 89,728
Depreciacion y amortizacién 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 18,846 18,846 18,846 18,846 18,846
UTILIDAD OPERATIVA -30,680 -29,237 -30,110 -27,231 -36,040 -24,308 -45,801 -17,063 -14,431 -7,438 -9,360 -18,633 -290,331 15,580 119,532 268,823 477,975
Gastos Financieros 1,027 1,009 991 974 956 938 920 901 883 864 845 826 11,133 8,376 5327 1,956 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -31,707 -30,246 -31,102 -28,204 -36,996 -25,246 -46,721 -17,964 -15,313 -8,302 -10,205 -19,459 -301,464 7,205 114,205 266,867 477,975
‘Impuesto alaRenta -9,354 -8,922 -9,175 -8,320 -10,914 -7,447 -13,783 -5,299 -4,517 -2,449 -3,011 -5,740 -88,932 2,125 33,691 78,726 141,003
uTiLDAD NETA -22,353 21,323 -21,927 -19,884 -26,082 -17,798 -32,938 -12,664 -10,796 -5,853 -7,195 13,718 | 212,532 5,079 80,515 188,141 | 336,972
‘ alaRenta 29.50%

Fuente: Elaboracion propia
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8.8 Flujo Financiero

Por un lado, el flujo de caja libre disponibilidad es el resultado entre la diferencia de ingresos

menos los costos y gastos en cada periodo, se observa en el afio 1 un saldo negativo debido

a que representa el inicio del proyecto, sin embargo, a partir del afio 2 se evidencia un saldo
positivo. Ademas, se observa en la tabla 42 el FCNI que presenta saldos positivos a partir

del segundo afio.

Por otro lado, para la elaboracion del presente flujo de caja se tuvo en cuenta las siguientes

consideraciones:

o EI 1.5% de las ventas netas mensuales del primer afio de operaciones corresponden

al pago a cuenta del Impuesto a la Renta mensual. Si hubiese monto a regularizar, se

realizara en el afio 2.

e El impuesto a la renta de los afios 2,3,4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en sus

respectivos afos; el afio 2 incluye la regularizacion del afio 1.

e El andlisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el

tiempo. Se asume que a partir del afio 6 el flujo de caja crecera en funcion a la tasa

de inflacion anual proyectada de Perd.

Tabla 43. Flujo de caja proyectado de TuTransporte

N

Mes 11

Mes 12

_ MesO _ Mesl _ Mes2 _ Mes3 _ Mesd __ Mes5 _ Mes6 _ Mes7 _ Mes8 _ Mes9 _ Mes10 _ Mesll _ Mesl2 _ ANO1 __ ANO2 __ ANO3 __ ANo4 __ ANOs |

Ventas 6,525 8,445 10928 14,142 18,301 23684 | 30649 | 39663 51328 | 66423 | 85958 | 111,038 | 467,284 | 1,547,538 | 2,002,655 | 2,591,748 | 3353914
Costo de produccion 4,034 5,220 6,756 8,742 11313 14,641 18947 | 24519 | 31,730 | 41062 | 53138 | 68766 | 288867 | 956660 | 1238005 | 1,602,172 | 2073329
Personal drea i 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 2,492 3,224 4173 5,400 6,988 9,043 1,702 | 15144 | 19588 | 25362 | 32,820 | 42,473 | 178418 | 590,878 | 764,650 | 989,577 | 1,280,585
Personal de Administracién y Ventas 24,145 20,145 | 24,145 24,145 35220 | 24145 | 48289 | 24,145 24,145 24145 | 35200 | 48289 | 360175 | 466725 | 536545 | 612,180 | 694,037
Gastos de administracion y ventas 7,457 6,746 8,568 6915 6237 7,636 7,644 6,492 8,314 7,085 5,390 11246 | 89728 | 89728 | 89728 | 89728 | 89,728
Depreciacion y amortizacién de intangibles 1,570 1570 1570 1,570 1570 1570 1,570 1,570 1570 1570 1,570 1,570 18846 | 18846 18,846 18846 | 18846
Utiliidad Operativa (EBIT) 30680 | 29237 | 30,110 | 27,231 | 36,040 | 24308 | 45801 | -17,063 | -14431 | -7438 9,360 | 18633 | 200331 | 15580 | 119532 | 268,823 | 477,975
-Impuesto a la renta 401 424 456 499 556 632 731 861 1,030 1,251 1,539 1,912 10,294 -91,345 35,262 79,303 141,003
+ depreciacion y amortizacién de intangibles 1570 1570 1,570 1570 1570 1570 1,570 1570 1570 1570 1,570 1570 18846 | 18846 18,846 18846 | 18846
Flujo de Caja Operativo 29511 | 28090 | 2899 | 26160 | 35026 | 23,369 | 44,962 | 16353 | 13,891 | 7,119 9328 | 18,974 | 281,779 | 125771 | 103,115 | 208366 | 355818
- Activo fijo 115,882 0

~Gastos p 69,404

Capital de trabajo 2,856 -840 1,087 1,407 1,820 2,356 3,049 3,045 5,105 -6,607 8550 | 11,064 | 7,757 | 53587 | 16599 | 21486 | -27,798 | 122326
[Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 894 634 791 273 135 253 730 1,557 2,031 3,200 4938 5621 1594 | 12,300 0 0 0

188,42 | 31,244 | 29811 | 31,194 | 28,253 | 37,247 | 26,164 | -48,177 | 19,901 | 18,466 | -12,379 | -15455 | 21,110 | 319,402 | 121,471 | 81,630 | 180,568 | 478,144

+ Préstamos obtenido 122,292

~Amortizacién de la deuda 2,079 2,097 2114 2132 2,150 2,168 2,186 2,205 2,223 2,242 2,261 2,280 26138 | 288% | 31044 | 35315 0

- Interés de la deuda 1,027 1,009 991 974 956 938 920 901 883 864 845 826 11,133 8,376 5,327 1,956 0

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 303 298 292 287 282 277 271 266 260 255 249 244 3,284 2471 1,571 577 0
65,850 | 34,047 | 32,620 | -34,007 31,071 | 40,071 | 28994 | 51,011 | 22,741 | 21,312 | 15230 | -18312 | 2373 | 353,389 | 86671 45,930 | 143874 | ars4a

Fuente: Elaboracion propia
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8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital

Se realiza el calculo del COK por el método CAMP y el célculo del WACC. Para ello hemos
obtenido un COK de 19.98% el cual representa el costo de oportunidad del capital como
rentabilidad minima que exige el inversionista por su dinero o inversion en la participacion.
Por otro lado, hemos obtenido un WACC de 11.83% el cual consiste en la rentabilidad
promedio anual que exigen todos los que van a financiar el proyecto (aporte de terceros y
accionistas) que se obtiene del porcentaje del costo y participacion del financiamiento de
terceros y accionistas. Tomar en cuenta que para el calculo se ha considerado el sector
Software (System & Application), la tasa libre de riesgo con fecha 4/11/2021 y la de riesgo
pais con fecha 4/11/2021.

Tabla 44. Determinacion del COK método CAMP y calculo del WACC de

TuTransporte

$( Fm— r;,i + RLP

COKproy = i+
1.

Ptz - B[ ufn-‘-.]-g::']

Beta del sector Bu 0.87

Impuesto a la Renta Peri 29.50%
Dproy 65.00%
Eproy 35.00%

Blarou= 201

[Tasa libre de Riesgo I'f 1531%

Prima Riesgo de mercado (F'm - If) 8.00%

Riesgo Pais RP 179%

COKproyUs$=  19.39%

les= (1 + COKUSS) (1 io PerdSoles) - 1 |

COKproysoles=  19.98%]

7.44%

65850 | 3500% | 19.98% | 6.09% | Accionista 4 13170
| 18812 | 10000% | 11.83% Accionista 5 13,170
TOTAL 65,850

Fuente: Elaboracion propia
8.10 Indicadores de rentabilidad

Para revisar los indicadores de rentabilidad, vamos a centrarnos en el flujo de caja de libre
disponibilidad (FCLD) y neto del inversionista (FCNI).

En el caso del FCLD podemos estimar que, por invertir 188,142 soles, este proyecto va a
dar a todos los que van a financiar el proyecto una rentabilidad promedio anual del 11.83%

que exigen y adicionalmente va a dar 1,504,371 soles expresados en términos del afio cero.
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Por otro lado, para el FCNI podemos observar que, por invertir 65,850 soles, este proyecto
va a dar a todos los accionistas una rentabilidad promedio anual del 19.98% que exigen y
adicionalmente va a dar 928,193 soles expresados en términos del afio cero.

Tabla 45. Indicadores de rentabilidad de TuTransporte

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 1,504,371
TIR FCLD 51.80%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 928,193
TIR FCNI 59.09%

Fuente: Elaboracion propia

8.11 Andlisis de riesgo
8.11.1 Anadlisis de sensibilidad

El realizar un andlisis de sensibilidad nos va a permitir verificar en qué nivel afecta los
valores de una variable sobre el resultado de un andlisis financiero. A continuacion, se
realizara las modificaciones pertinentes en variables criticas con el objetivo de analizar la
viabilidad de proyecto.

e Tasa del COK para que el VPN del FCNI esté en equilibrio
Tabla 46. Calculo de la nueva tasa COK de TuTransporte

COK inicial=" 19.98%|

PERPETUIDAD

-65,850 -353,389 86,671 45,930 143,874 478,144 2,803,940
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 928,193
TIR FCNI 59.09%

Igualamos el COK con el TIR

TIR FCNI 59.09%
NUEVO COK 59.09%
NUEVO VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 0

Fuente: Elaboracion propia
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e Tasa del WACC para que el VPN del FCLD esté en equilibrio

Tabla 47. Calculo de la nueva tasa WACC de TuTransporte

WACC inicial=" 11.83%|

PERPETUIDAD
-188,142 -319,402 121,471 81,630 180,568 478,144 2,803,940
VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 1,504,371
TIR FCLD 51.80%

Igualamos el WACC con el TIR

TIR FCLD 51.80%
NUEVO WACC 51.80%
UEVO VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDA] 0

Fuente: Elaboracion propia

e Variaciones en el VPN del FCNI ante cambios en el COK

El VPN y el COK tienen una relacién inversamente proporcional. Es decir, si el COK se

incrementa, el VPN disminuird. Por lo contrario, si el COK disminuye, el VPN se
incrementara.

Tabla 48. VVariaciones del VPN del FCNI ante cambios en el COK de

TuTransporte
19.98% 928,193
20% 925,868
60% -123,292
98.00% -182,714

Fuente: Elaboracion propia
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e Andlisis unidimensional de variables criticas.

Para el presente analisis unidimensional se ha considerado la interrogante: ;C6mo varia el

FCLD y el FCNI al modificarse los valores de las ventas en el afio 3?

Aqui podemos apreciar como los cambios en la variable “Nivel de ventas afio 3” afecta y

modifica las variables FCNI y FCLD.

NIVEL DE VENTAS ANO 3

Tabla 49. Extracto del flujo de caja de TuTransporte

FLUJO DE CAJA

Concepto ANO 3
Ventas 2,002,655
Costo de produccion -1,238,005
Personal drea produccién 0
Utilidad Bruta 764,650
Personal de Administracién y Ventas -536,545
Gastos de administracion y ventas -89,728
Depreciacion y amortizacion de i -18,846
119,532

Utililidad Operativa (EBIT)

FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD)
+ Préstamos obtenido

-Amortizacién de la deuda

- Interés de la deuda -5,327
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 1,571

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) 45,930

-31,944

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 50. Analisis unidimensional de TuTransporte

FLUJO DE CAJA'LIBRE'| FLUJO DE CAJA NETO

DISPONIBILIDAD
(FCLD) ANO 3

DEL INVERSIONISTA
(FCNI) ANO 3

45,930
-82,546 -118,246
-75,496 -111,196
-68,446 -104,146
-61,396 -97,096
-54,346 -90,046
-47,296 -82,996
-40,246 -75,946
-33,196 -68,896
-26,146 -61,846

Fuente: Elaboracion propia



8.11.2 Anadlisis por escenarios (por variables)

Para la realizacion del siguiente analisis por escenarios se han considerado los siguientes

cambios supuestos para el optimista, base y pesimista.

e Escenario optimista: Las ventas se incrementan en 9.00% cada afio adicional sobre

lo ya proyectado. Considérese el IR 29.5%. Lo demas se mantiene constante.

Tabla 51. Escenario optimista de TuTransporte

121,50 509,340 1,686,817 2,182,894 2,825,005 3,655,766

|costo io 4,034 5,220 6,756 8,742 11,313 14,641 18,947 20,519 31,730 41,062 53,138 68,766 288,867 956,660 1,238,005 1,602,172 2,073,329
[Personal rea produccién 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 [ [ [ [
}ﬂi\m Bruta [ 309 3,984 5,156 6,672 8,635 11,174 14,461 18,714 24,217 31,340 40,557 52,484 220,473 730,157 944,889 1,222,834 1,582,438
[Personal de Administracion y Ventas 20,145 24,145 24,145 20,145 35,220 24,145 48,289 20,145 24,145 24,145 35220 48,289 360175 466,725 536,545 612,180 694,037
|Gastos de administracion y ventas 7,457 6,746 8,568 6,915 6,237 7,636 7,604 6,492 8,314 7,085 5,390 11,046 89,728 89,728 89,728 89,728 89,728
| iaci izacion de intangibles 1570 1,570 1570 1570 1,570 1,570 1570 1570 1570 1,570 1,570 1570 18,846 18,846 18,846 18,846 18,846
|utilidad Operativa (EBIT) -30,093 -28477 -29127 25,958 -34393 2,176 -43,043 -13,493 9,811 -1,460 -1,624 8,621 248,276 154,859 299,771 502,081 779,827
Hmpuesto a la renta 8877 -8,401 -8,592 7,658 -10,146 -6,542 -12,698 -3,980 -2,894 431 -479 2543 73,241 45,683 88432 -148,114 -230,049
[+ depreciacion y amortizacion de intangibles 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 18,846 18,846 18,846 18,846 18,846
[Flujo de Caja Operativo 37,400 -35,307 -36,149 32,045 -42,968 27,148 54,170 15,903 11,135 320 -532 9,594 302,671 128,021 230,184 372,812 568,623
- Activo fijo. -115,882

- Gastos -69,404

- Capital de trabajo -2,856 -840 -1,087 -1,407 -1,820 -2,35 -3,049 3,945 5,105 6,607 -8,550 -11,064 1,751 53,587 -16599 -21486 27,798 122,326
[Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos -894 634 791 273 135 253 730 1,557 2,031 3,290 4,938 5,621 15,964 12,300 [ [ [

-188,142 39,134 -37,027 -38,347 34,138 -45,189 29,943 57,385 19,451 15,711 -5,581 -6,659 11,730 340,294 123,721 208,698 345,014 690,950 2,243,558

+Préstamos obtenido 122,292

-Amortizacion de la deuda 2,079 2,097 2,114 2132 2,150 2,168 2,186 2,205 223 2,242 2,261 2,280 26138 28,39 31,944 35,315 0

- Interés de la deuda 1,027 1,009 991 974 956 938 920 901 883 864 845 826 11,133 8376 5327 1,956 0

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 303 298 292 287 28 277 271 266 260 255 29 244 3,284 2471 1571 577 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) -65,850 -41,937 -39,836 -41,160 -36,957 -48,013 32,772 60,219 22,291 18,556 8,432 -9,516 -14,592 -374,281 88,921 172,998 308,320 690,950 2,243,558
[VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 1,518,648
[TIR FcLp 54.87%
[VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 963,006
[TIR FeNI- 63.18%

Fuente: Elaboracion propia

e Escenario base: Se tomara como escenario base los flujos de caja de libre

disponibilidad y neto del inversionista ya proyectados.
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Tabla 52. Escenario base de TuTransporte

FLUJO DE CAJA
Concepto Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 [ Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ARO 1 ANo2 ANO 3 ANoa ANoS
[ventas 6,525 8,045 10,928 14,142 18,301 23,684 30,649 39,663 51,328 66,423 85,958 111,238 467,284 1,507,538 2,002,655 2,591,748 3,353,914
[Costo de produccion 4,034 5,220 6,756 8,742 11,313 14,641 18,947 24,519 31,730 41,062 53,138 68,766 288,867 956,660 1,238,005 1,602,172 2,073,329
[Personal 4rea produccion [ ) 0 [ [ ) 0 0 [ [) ) 0 0 0 0 0 0
[Utilidad Bruta 2,892 3,224 2173 5,400 6,988 9,083 11,702 15,104 19,598 25,362 32,820 42,473 178,418 590,878 764,650 989,577 1,280,585
[Personal de_Admir y Ventas 24,185 24,145 24,145 24,145 35,220 24,145 48,289 24,185 24,145 24,145 35,220 48,089 360,175 466,725 536,545 612,180 694,037
[Gastos de administracion y ventas 7,457 6,746 8,568 6,915 6,237 7,636 7,604 6,492 8314 7,085 5,390 11,206 89,728 89,728 89,728 89,728 89,728
[Depreciacion y amortizacion de intangibles 1570 1,570 1570 1570 1,570 1570 1570 1570 1570 1,570 1570 1570 18,846 18,846 18,846 18,846 18,846
lad Operativa (EBIT) -30,680 29,237 -30,110 27,231 36,040 24,308 -5,801 -17,063 14,431 7,438 9,360 -18,633 -290,331 15,580 119,532 268,823 477,975
[Fimpuestoa fa renta 401 424 56 499 556 632 731 861 1,030 1,251 1539 1912 10,294 91,345 35,262 79,303 141,003
iacion y amorti 1570 1,570 1570 1570 1,570 1570 1570 1570 1570 1,570 1570 1570 18,846 18,846 18,846 18,846 18,846
[Flujo de Caja Operativo 29,511 28,090 28,996 26,160 35,026 23,369 -44,962 16,353 13,891 7,119 9,328 18974 281,779 125,771 103,115 208,366 355,818
- Activo fijo 115,882 0
- Gastos 69,404
|- Capital de trabajo 2,85 -840 1,087 1,407 1,820 3,009 3,945 5,105 8,550 11,064 7,757 53,587 16,599 21,486 27,798 122,326
lIngreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 894 634 791 13 253 730 1557 3,090 2,938 5,621 15964 12,300 0 0 0
-188,142 31,204 29,811 31,194 28,253 26,164 -a8,177 -19,901 -18,466 12,379 -15,455 21,110 319,402 121,471 81,630 180,568 478,104
+ Préstamos obtenido 122,092
-Amortizacién de la deuda 2,079 2,097 2114 2132 2,150 2,168 2,186 2,205 2023 2,082 2,261 2,280 26138 28,89 31,924 35315 0
~Interés dea deuda 1,027 1,009 991 974 956 938 920 901 883 864 845 826 11,133 8376 5327 1,956 0
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 303 298 292 287 282 277 271 266 260 255 249 244 3,288 2471 1571 577 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) 34,047 32,620 34,007 31,071 40,071 28,994 51,011 22,741 21,312 -15,230 -18312 23,973 -353,389 86,671 45,930 143,874 478,144

[VPN FLUIO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD T
[TR FCLD I
[VPN FLUIO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 928,193
iR Fent 59.09%

Fuente: Elaboracién propia

e Escenario pesimista: Las ventas se reducen en 20.00% cada afio sobre lo ya

proyectado. Considérese el IR 29.5%. Lo demas se mantiene constante.

Tabla 53. Escenario pesimista de TuTransporte

FLUJO DE CAJA
concepto Mes 0 Mes 1 [ Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 [ [ Mes 10 Wes 11 Wes 12 01 A 5
Ventas 5220 6,756 8,742 11,314 14641 18947 24,519 31,730 41,062 53,138 68,767 88,991 373,827 1,238,031 1,602,124 2,073,398 2,683,131
[Costo de produccion 4,034 5220 6,756 8742 1313 14,601 18,947 20,519 31,730 41,062 53,138 66,766 288,867 956,660 1,238005 1,602,172 2073329
Personal drea produccion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1,186 153 1,987 2571 3327 4306 5573 7211 9332 12,077 15,629 20,25 84,961 281,371 364,119 a7 609,803
Personal de Administracién y Ventas 20,145 20,145 20,145 20,105 35,220 20,185 48,289 20,145 20,145 20,145 35,220 48,289 360175 466,725 536,545 612,180 694,037
(Gastos ini yventa 7,457 6,746 8,568 6915 6237 7,636 7,684 6,492 8314 7,085 539 11,006 89,728 89,728 89,728 89,728 89,728
Depreciaciony o 1570 1570 1570 1570 1570 1570 1,570 1,570 1,570 1,570 1,570 1570 18,846 18,846 18816 18,846 18,846
[Utilidad Operativa (EBIT) 31,985 30,925 32,2% 30059 39,700 29,05 51,931 24,995 24,6% 20723 26,552 40,880 383,788 293,927 280999 249,526 192,808
Impuesto fa renta 9,436 9,123 9527 8867 11,712 8568 15320 7,374 7,285 6113 7,833 12,060 113217 86,709 82,895 73610 56878
[+ depreciacion y 1570 1570 1570 1570 1570 1570 1,570 1,570 1,570 1570 1570 1570 18846 18,846 18,846 18,846 18,846
Fiujo de Caja Operativo 39,851 38,478 40,253 37,356 49,841 36,042 65,680 30,798 30,011 25,266 3281 51,369 478,160 361,791 179,259 157,071 117,084
~Activofijo 115882
~Gastos 69,404
- Capital de trabajo 2,856 810 1,087 1,407 1820 2356 3,049 3,945 5,105 6,607 8,550 11,064 7,757 53,587 1659 21486 27,798 122326
Ingreso por crédito fiscal IG de Activos Fjos 894 634 791 73 135 253 730 1,557 2,031 3,290 4938 5621 1594 12,300 0 0 0
188,142 41,588 40,199 42,051 39,049 52,062 38,837 68,895 34,346 34,987 30,526 38,041 53,505 515,783 366,090 200,745 184,869 5,202
+ Préstamos obtenido 122292
“Amortizacién de la deuda 2079 2,097 2114 2132 2,150 2,168 2,186 2,205 2223 2282 2,261 2,280 26,138 2889 31,984 35315 0
interés dea deuda 1027 1,009 991 974 956 938 920 901 883 864 845 826 11,133 8376 5327 1,956 0
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 303 298 29 287 282 277 271 266 260 255 249 204 3280 2471 1571 577 0
48,387 43,007 45,260 42,268 54,886 41,667 71,730 37,186 37,832 33377 41,797 56,368 549,769 400,850 236,488 221563 5,202

[VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 793,172
MR FcLD 10.67%
[VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 774,283
[TIR FeNI 10.94%

Fuente: Elaboracion propia

Gracias al presente analisis por escenarios podemos detectar que la probabilidad de que el

proyecto sea rentable para todos los que van a financiar el proyecto es de 75.49% cuando

sus flujos de caja estan correlacionados. Ello se refleja en la tabla 53.
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Tabla 54. Calculo de la probabilidad de rentabilidad de TuTransporte

DETALLE DE ESCENARIOS DEL FCLD

DETALLE DE PROBABILIDADES DE LOS ESCENARIOS DEL FCLD

FLUJOS DE CAJA ESPERADOS POR CADA PERIODO - E(FC)

VALOR ESPERADO DEL VPN - E(VPN)
WACC

11.83%

E(VPN)

-$/454,509.58

ESCENARIO FC1 FC2 FC3 FC4 FC5
OPTIMISTA -340,294 123,721 208,698 345,014 690,950
BASE -319,402 121,471 81,630 180,568 478,144
PESIMISTA -515,783 -366,090 -200,745 -184,869 5,242
ESCENARIO PROB1 PROB2 PROB3 PROB4 PROB5
OPTIMISTA 0.04 0.03 0.05 0.08 0.07
BASE 0.53 0.56 0.51 0.46 0.51
PESIMISTA 0.43 0.41 0.44 0.46 0.42
1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
FC1 FC2 FC3 FC4 FC5
-404681 -80068 -35703 27467 292937

-188,142

-188,142

-404,681
1

-361,880

64,026

17,563

167,505

DESVIACION ESTANDAR POR CADA PERIODO - o(FC) o(FC)1 o(FC)2 o(FC)3 o(FC)4 o(FC)5

VARIANZA
DESVIACION ESTANDAR

0*(FC)
o(FC)

165,828,667 | 1,245,900,771 2,986,582,845 | 8,363,446,208 | 11,089,007,105
3,854,463,453| 22,603,930,001 7,048,345,363 | 10,800,696,496 | 17,386,170,072
5,307,704,885| 33,827,911,069 | 11,931,185469 | 20,571,870,218 | 35,022,533,324
9,327,997,005| 57,677,741,841 | 21,966,114,177 |39,736,012,922 | 63,497,710,502
96,582 240,162 148,210 199,339 251,988

DESVIACION ESTANDAR DEL VPN - o(VPN)

WACC 96582 240162 148210 199339 251988

11.83% 1 1 1 2 2

o(VPN)

$/655,950.68 86366 192046 105981 127466 144090
CALCULO DE LA PROBABILIDAD
Z=  VPNo-E(VPN)
o(VPN)

[ ] -0.69 |
[ PROBZ <-0.69 ===> La probabilidad equi ees [ 2451% |
| PROBZ>-0.69 ===>La probabilidad equivalente es | 75.49% |

Fuente: Elaboracion propia

8.11.3 Andlisis de punto de equilibrio

Como indicador base de la rentabilidad de cualquier proyecto, podemos mencionar que:

VPN >0 El proyecto no es rentable y deberia ser rechazado
VPN<0 El proyecto es rentable
VPN=0 Estamos en punto de equilibrio
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Cuando nos encontramos en el punto de equilibrio, es decir VPN=0, no se obtienen
beneficios en el proyecto por lo que es indistinto si se acepta o se rechaza. Para estudio del
presente proyecto, tenemos el calculo de 2 VPN (VPN FCLD y VPN FCNI), en donde en

ambos hemos superado el punto de equilibrio.

1,504,371 |
11.83% |

928,193 \
19.98% |

| VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD
| WACC

| VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA
| COK

Ty Y

En el caso del Flujo de caja de libre disponibilidad podemos estimar que, por invertir 188,142
soles, este proyecto va a dar a todos los que van a financiar el proyecto una rentabilidad
promedio anual del 11.83% que exigeny adicionalmente va a dar 1,504,371 soles expresados

en términos del afio cero.

Por otro lado, para el flujo de caja neto del inversionista podemos observar que, por invertir
65,850 soles, este proyecto va a dar a todos los accionistas una rentabilidad promedio anual
del 19.98% que exigen y adicionalmente va a dar 928,193 soles expresados en términos del

afo cero.

8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

1. Incremento de teletrabajo; una manera mas rapida de garantizar la continuidad de las
actividades y el control de la pandemia es alentar esta modalidad de trabajo, esto hace que
muchas de las personas quienes dedicaban una parte de su tiempo transportandose
disminuyan en gran medida su uso su uso y en muchos casos hasta lo anulen, aun cuando
aparecen mas evidencias alrededor del mundo que indican de que los usuarios del transporte
publico no enfrentan mayor riesgo de contagio que otras personas.

2. Incertidumbre politica y crecimiento econdmico; existe hoy en dia mucha turbulencia
politica lo cual se piensa permanecera por lo menos los proximos 5 afios, esta situacion hace

dificil cumplir con la planificacion y las proyecciones de toda empresa y sector, incluido el
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de transporte, a esto se suman otros indicadores como el crecimiento respecto al 2019 y la
constante pugna entre el Legislativo y Ejecutivo, lo que indicarian un proceso de
recuperacion de la economia débil.

3. Huelgas o paros de transportistas por incumplimiento de pagos o reformas en los
contratos; los operarios de las empresas concesionarias adoptan medidas restrictivas o la
suspension temporal de sus labores debido a la constante falta de pago, a esto se incluye la
intencion de mantener clausulas que permitan esta disminucién dentro de sus contratos lo
cual consideran injusto, por su parte las empresas concesionarias indican que como
consecuencia de las restricciones operativas por el COVID-19, la continuidad de las
operaciones se hace inviable y no es posible cumplir con la totalidad de los pagos a sus
trabajadores.

4. Ineficiencias en la programacion de las unidades; la falta de capacitacion y los
constantes cambios en el personal técnico del personal se vuelve un obstaculo que impide
crear un criterio adecuado para la programacién adecuada de la frecuencia de los buses, esto
ha generado problemas en los usuarios muchas veces en distintas lineas y sobre todo en horas
punta.

5. La micro - movilidad; o la capacidad de moverse libremente incluye el uso de vehiculos
ligeros como patinetas , bicicletas u otros medios de transporte pequefios y usualmente
individuales, esta tendencia es mas evidente en Lima metropolitana en la que los joévenes
cambian el uso del transporte tradicional por bicicletas y scooter eléctricos, siendo mucho
maés efectivos sobre todo en tramos cortos, a esto se suma la implementacion de circuitos
para bicicletas y transporte ligero, lo que genera menor cantidad de publico en los servicios

de trasporte tradicionales.
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9

CONCLUSIONES

Primero, el presente trabajo ha permitido al grupo autor identificar una oportunidad
de negocio sostenible donde las herramientas de investigacion y tecnoldgicas han
sido nuestro principal soporte como equipo. Por un lado, el disefiar el presente plan
de negocio viene acompafiado de una idea, un proposito de resolver un problema ante
la necesidad de los usuarios de encontrar opciones en transporte publico mediante
rutas, tiempo real y un estatus de posibles inconvenientes en rutas para asi tomar una
opcidn viable.

Segundo, y en base al desarrollo cualitativo del modelo de negocio mediante las
diversas herramientas digitales se evidencia la aceptacién al modelo de negocio
presentado mediante nuestra pagina de captacion (landing page) y con el feedback
recibido a través de las entrevistas a usuarios alineados al publico objetivo, estos han
sido favorables y nos permite perseverar a la puesta en marcha del presente proyecto.
Tercero, y debido a nuestro segmento objetivo se concluye que la estrategia
diferenciada planteada y reforzada como parte de la estrategia de segmentacion nos
consolidara como una opcion diferente y accesible considerando los beneficios en
nuestra propuesta de valor, puesto que buscamos brindar amplia facilidad a los
usuarios de transporte publico quienes se han visto perjudicados por uno de los mas
grandes problemas en Lima Metropolitana.

Cuarto, se concluye que el proyecto es rentable puesto que el indicador TIR obtenido
es de 59.09% el mismo que supera el costo de oportunidad del inversionista (COK)
19.98%. Esto evidencia el retorno de inversion a un menor valor al que se le propone
en el proyecto.

Por otro lado, se recomienda un seguimiento constante en las estrategias de ventas y
crear planes alineados a sectores donde la demanda sea favorable y accesible.
Asimismo, considerar una mayor diversificacion de beneficios y membresias
factibles para los usuarios.

Finalmente, se recomienda participar en el proyecto puesto que en la actualidad la
tendencia de usar aplicativos mdviles va en aumento, ademas el sector de servicios

digitales online ha tomado presencia por su practicidad y alcance en los usuarios.
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ANEXOS

A continuacion, se observan los resultados obtenidos de las entrevistas efectuadas.

Tabla 55. Resumen entrevista 1

MARIELA GONZALES - 32 ANOS - SAN MARTIN DE
ENTREVISTA 1

PORRES

*3 veces por semana esta perdiendo el bus ya que no puede saber

el momento justo en el que pasara por su paradero.
*Llega tarde a su destino por no saber qué bus tomar.
*No conoce las rutas de los buses en Lima y Callao.
PROBLEMAS
DETECTADOS | *Le molesta tener que discutir con los cobradores debido a que no

siempre estan respetando las tarifas establecidas.

*La inseguridad ciudadana hace que se le dificulte estar cargando

efectivo constantemente.

*Espera bastante tiempo en el paradero aguardando el bus.

*Prefiere pagar por aplicaciones con su tarjeta VISA ya que no
siempre tiene el efectivo disponible.

PRINCIPALES *Es amante de la tecnologia. Esta de acuerdo con los avances

INSIGHTS tecnoldgicos que puedan mejorar la ciudad y el pais.

*Suele tomar taxi de aplicaciones cuando lo requiere

necesariamente o tiene mucha prisa.

LINK DE LA
ENTREVISTA

https://www.youtube.com/watch?v=UEYu-kKMQyBE

Fuente: Elaboracion propia

119


https://www.youtube.com/watch?v=UEYu-kMQyBE

ENTREVISTA
2

Tabla 56. Resumen entrevista 2

ALVARO STOLL - 26 ANOS - CHORRILLOS

*5 dias por semana pierde el bus porque no puede saber el momento

justo en el que pasara por su paradero.

*Le molesta no saber el horario exacto en el que pasaran los buses

como para asi poder evaluar otras opciones.

PROBLEMAS
DETECTADOS S ) )
*Ha discutido con los cobradores ya que al trabajar con efectivo le
han entregado monedas falsas y también porque a veces le quieren
cobrar una tarifa méas elevada de la habitual.
*Espera mucho tiempo en el paradero aguardando el bus.
*Cuando es necesario, pide un taxi para no llegar tarde cuando pierde
el bus.
*Tiende a levantarse mucho mas temprano de lo habitual para tratar
de conseguir bus y no perderlo.
PRINCIPALES _ o ) _ )
*Tiende a viajar de pie. No le importa mucho el tema de los asientos.
INSIGHTS
*Le gusta la tecnologia. Esta de acuerdo con los avances tecnolégicos
que puedan mejorar la ciudad y el pais.
*Prefiere pagar por aplicaciones usando su tarjeta VISA ya que no
siempre tiene el efectivo disponible.
LINK DE LA
https://www.youtube.com/watch?v=zhxsXAaWcJY &t=3s
ENTREVISTA

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 57. Resumen entrevista 3

ENTREVISTA 3 MIGUEL GALVEZ - 32 ANOS - BARRANCO

*Suele esperar mucho tiempo en el paradero aguardando el bus.

*Generalmente siempre pierde el bus ya que no puede saber el
momento justo en el que pasara por su paradero.
PROBLEMAS
DETECTADOS | *Le molesta subir a un bus con mucha gente debido a los picos y no

poder pronosticarlo.

*No le gusta que tenga que recargar siempre la tarjeta especial para
poder subir al bus.

*Tiende a tomar el bus para evitar tardanzas y demoras.

*Le gusta la tecnologia. Esta de acuerdo con los avances

tecnoldgicos que puedan mejorar la ciudad y el pais.

PRINCIPALES *Tiende a tomar el corredor azul para evitar discutir por tarifas.
INSIGHTS
*Prefiere pagar por aplicaciones con su tarjeta VISA debido a que no

siempre tiene el efectivo disponible.

*Le es indiferente el tema de los asientos disponibles debido a que

sus viajes son cortos.

LINK DE LA
ENTREVISTA

https://www.youtube.com/watch?v=p3S3gEhNHpI&t=475s

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 58. Resumen entrevista 4

ENTREVISTA 4 PIERO ROSELLO - 26 ANOS - JESUS MARIA

*2 dias por semana pierde el bus ya que no le es dificil saber el

momento preciso en el que pasara por su paradero.

*Le molesta no conocer el horario exacto en el que pasaran los buses.

PROBLEMAS | *Le molesta tener que viajar con mucha gente debido a que no puede

DETECTADOS pronosticar en qué momento pasard un bus con mas aforo.
*Suele esperar mucho tiempo en el paradero hasta que llegue el bus.

*Ha discutido con los cobradores debido a que le quieren cobrar una

tarifa mas elevada de la normal.

*Tiende a tomar taxi cuando pierde el bus, pero le genera molestia
debido a que es un dinero extra que no pensaba gastar.

*Prefiere pagar por aplicaciones usando su tarjeta VISA debido a que
no siempre tiene el efectivo a la mano.
PRINCIPALES
INSIGHTS *En caso no esté de acuerdo con alguna tarifa, tiende a bajarse del bus

y tomar el siguiente. Generalmente esto aplica cuando no tiene mucho

apuro en llegar a su destino.

*Le gusta la tecnologia. Esta de acuerdo con los avances tecnoldgicos

gue puedan mejorar la ciudad y el pais.

LINK DE LA
ENTREVISTA

https://www.youtube.com/watch?v=iT2jiZhCIB0&t=73s

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 59. Resumen entrevista 5

ENTREVISTAS BRANGO BURGOS - 30 ANOS - MIRAFLORES

*Todos los dias pierde el bus ya que no puede saber el momento

preciso en el que pasara por su paradero.

PROBLEMAS *Le molesta no conocer el horario exacto en el que pasaran los
DETECTADOS buses como para ver otras opciones.

*Le molesta esperar el bus para que pase repleto de personas y no

pueda subir.

*Tiende a levantarse mas temprano de lo habitual para tratar de

conseguir bus y no perderlo.

*Generalmente si pierde el bus trata de esperar al siguiente para

gvitar tomar taxi.

PRINCIPALES | *Le es irrelevante el tema de los asientos disponibles porque tiende

INSIGHTS a viajar de pie debido a que recorre tramos cortos.

*Prefiere pagar por aplicaciones con su tarjeta VISA debido a que

no siempre tiene el efectivo disponible.

*Le gusta la tecnologia. Esta de acuerdo con los avances

tecnoldgicos que puedan mejorar la ciudad y el pais.

LINK DE LA
ENTREVISTA

https://www.youtube.com/watch?v=Z5SiRMFp-MI

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 60. Resumen entrevista 6

ENTREVISTA6 DIEGO CARRERA - 30 ANOS - CERCADO DE LIMA

*Por lo general siempre espera entre 15 a 25 minutos en cada
estacion del metropolitano.
*Le frustra el saber que perdi6 el bus y tiene que esperar mas
tiempo hasta que llegue otro.
PROBLEMAS
DETECTADOS .
*Le molesta saber que tuvo que gastar en algunas ocasiones en
taxi, ya que la espera fue demasiada.
*Su mayor preocupacion es que el bus que venga esté lleno de
gente y no pueda subirse.
*Prefiere pagar por aplicaciones usando su tarjeta VISA debido a
que se evita perder méas tiempo para hacer recargas fisicas.
PRINCIPALES
INSIGHTS . ) L
*Le llama mucho la atencidn que exista una aplicacion novedosa
que le facilite el uso del transporte publico.
LINK DE LA
https://youtu.be/OOU71XsNeQc
ENTREVISTA

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 61. Resumen entrevista 7

ENTREVISTA 7 KATHERYN MENDOZA - 30 ANOS - LOS OLIVOS

*Generalmente siempre espera entre 10 a 20 minutos en cada
estacion del metropolitano.
*Le frustra al saber que el tiempo de frecuencia del
metropolitano es amplio y pierde tiempo.
PROBLEMAS P PHOYP P
DETECTADOS .
*Le molesta saber que tuvo que gastar en algunas ocasiones en
taxi, saliendo del presupuesto de dinero establecido.
*Su mayor preocupacion es hacer colas largas a la espera del bus
y el ir apretados.
*Prefiere pagar por aplicaciones con su tarjeta VISA debido a
que es mas factible y rapido.
PRINCIPALES
INSIGHTS ) N L
*Le parece interesante el saber tener facilidades con la aplicacion
y la usaria con todo gusto.
LINK DE LA
https://youtu.be/hnWdgx55p0Y
ENTREVISTA

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 62. Resumen entrevista 8

ENTREVISTA 8 RONALD COX - 35 ANOS - SAN MARTIN DE PORRES

*Casi siempre tiene que esperar unos 20 minutos.
*A veces pierde el transporte que debe tomar.

PROBLEMAS *Las veces que perdi6 el bus tuvo que ir en taxi generandole un
DETECTADOS gasto adicional y eso le molesta.

*Lo que mas le molesta y preocupa es saber que la gente se
aglomera en los paraderos y en el bus en esta coyuntura del Covid-
19.

*Estaria dispuesto a usar la app para poder conocer los horarios de

las frecuencias de su transporte publico.

PRINCIPALES
INSIGHTS *Le gusta mucho la idea de poder hacer los pagos de pasajes
virtualmente ya que es un buen avance y se lograria también
disminuir el contagio del Covid.
LINK DE LA
https://youtu.be/1K1ZGU8NnP5s
ENTREVISTA

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 63. Resumen entrevista 9

ENTREVISTA9 GONZALO COLE - 26 ANOS - MAGDALENA DEL MAR

*Tiende a esperar el transporte publico entre 10 a 20 minutos.

*Generalmente pierde el bus y tiene que volver a esperar hasta 20
minutos para que llegue otro.

PROBLEMAS

DETECTADOS | *Le molesta saber que por la falta de tiempo tuvo que tomar taxi, ya

que sale de su presupuesto 10 veces mas de lo que gasta en el

transporte publico.

*Lo que mas le frustra es el tiempo de espera en su paradero y no

saber en los horarios.

*Le gusta la idea de utilizar una app que le ayude a verificar y
conocer las frecuencias de su transporte pablico y la usaria todos los

dias ya que le ayudaria a controlar mejor sus tiempos.

PRINCIPALES
INSIGHTS o _ L
*Estaria dispuesto a pagar virtualmente para no manejar dinero ya
que se transmiten enfermedades a través de la manipulacion del
dinero.
LINK DE LA
https://youtu.be/GcVrpXhnBN4
ENTREVISTA

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 64. Resumen entrevista 10

ENTREVISTA 10 Herlinda Davila - 31 afios - La Molina

*Tiende a perder el bus unas dos veces por semana ya que no

sabe el momento preciso en el que pasara por su paradero.

PROBLEMAS

*No siempre cuenta con efectivo ya que le da miedo ser asaltada.
DETECTADOS

*No suele encontrar lugares donde hacer la recarga de su tarjeta

de pasajes.

*Le resulta muy molesto tener que subirse a un bus repleto de

gente, ya que su trayecto es bastante largo.

PRINCIPALES *Le gustaria usar una App si la ayuda a ahorrar tiempo y saber
INSIGHTS cuando pasaré el bus.

*Que tenga que tomar taxis o colectivos cuando pierde el bus

altera su presupuesto mensual.

LINK DE LA
ENTREVISTA

https://youtu.be/VMKbRRNAvVDo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 65. Resumen entrevista 11

ENTREVISTA 11 Fiorella Huerta - 26 anos - Los Olivos

*Madruga més de lo debido para poder llegar temprano para
tomar el bus.
PROBLEMAS ) ) )
DETECTADOS *Tiene que usar efectivo para recargar pasajes.
*No sabe cuando llegaré el bus exactamente, lo cual hace que lo
pierda unas cuatro o cinco veces al mes.
*Le incomoda tener que madrugar tanto.
*Cree que seria ideal e innovador que haya una App que le diga
cuando pasa el bus.
PRINCIPALES
INSIGHTS *Que tenga que tomar taxis cuando pierde el bus altera su
presupuesto mensual.
*Se siente insegura cuando tiene contacto con las maquinas de
recarga de tarjetas y la aglomeracion de las estaciones.
LINK DE LA
ENTREVISTA https://youtu.be/LSKPWDsZY LU

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 66. Resumen entrevista 12

ENTREVISTA 12 Fiorella Huerta - 26 ainos - Los Olivos

*Tiene que hacer cola para poder pagar su pasaje.

PROBLEMAS *Tiene que usar efectivo para recargar pasajes.
DETECTADOS
*Tiene que usar otros medios cuando pierde el transporte

publico.

*Estaria dispuesta a pagar por una App si es que le proporciona

informacion sobre cuando llegara su bus.

*Tiene que buscar monedas para poder pagar sus pasajes.

PRINCIPALES
INSIGHTS )
*Le incomoda tener que hacer colas que cree que no son
necesarias.
*Prefiere su comodidad.
LINK DE LA
https://youtu.be/5hs7S5aFgcM
ENTREVISTA

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 67. Resumen entrevista 13
ENTREVISTA 13 ROGER RIQUELME 32 ANOS - LURIN
*Aungue tiene la opcidn mas econdmica de viajar en bus, tiende a

pagar un poco mas y viajar un mas comodo en colectivo.

*Esperar un colectivo le puede tardar entre 10 a 20 minutos para

que éste se llene y pueda iniciar el viaje.

*El hecho de pagar un poco mas por el pasaje de colectivo no le da
la seguridad que quisiera ya que es un transporte informal y el
pasaje tiende a variar.
PROBLEMAS
DETECTADOS » o o )
*La mayor preocupacion de viajar en bus es que casi siempre tiene

que viajar parado en trayectos.

*En ocasiones cuando se le hace tarde llegar al trabajo o a otro

punto, opta por tomar taxi y se suelen exagerar las tarifas.

*Usaba por un tiempo UBER pero tuvo problemas en muchas
ocasiones respecto a viajes cancelados, lo que le hacia perder

tiempo.

*No tiene inconvenientes con pagar un poco mas a cambio de

viajar comodo y seguro.

PRINCIPALES
INSIGHTS *Le gustaria la idea de usar alguna app que le facilite el hecho de
poder viajar cdmodamente y pagar virtualmente, aunque también
quisiera la opcion de pago en efectivo.
LINK DE LA _
https://youtu.be/inglOtHc98c
ENTREVISTA

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 68. Resumen entrevista 14

ENTREVISTA 14 ‘ JESSICA RUIZ 35 ANOS - SAN BORJA

*Actualmente en pandemia tiende a movilizarse en el auto de su
esposo, antes de la pandemia en ocasiones tenia que tomar el
corredor rojo para movilizarse a su trabajo. Para ello, debia formar
largas colas y esperar varios minutos.
PROBLEMAS
DETECTADOS | *A veces tenia prisay no podia esperar pasar buses vacios asi que

optaba por subir al bus a pesar de estar totalmente lleno.

*Ha tenido muchos problemas con la aplicacion de Uber y presentd

quejas que no fueron resueltas, por eso dej6 de usarlo.

*Le gusta la idea de usar una app donde pueda reservar con
anticipacion el bus.
PRINCIPALES | *No tiene problemas en usar una tarjeta fisica como medio de pago
INSIGHTS como la que utiliza en ocasiones en el corredor rojo.
*Si la distancia es corta 0 media, prefiere tomar un taxi que subir a

un bus con mucha gente.

LINK DE LA
ENTREVISTA

https://youtu.be/GrjgPeaHDx8

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 69. Resumen entrevista 15

JESSICA ARHUAPOMA 30 ANOS - SAN JUAN DE
ENTREVISTA 15

MIRAFLORES

*Tiende a transportarse en bus publico y taxi privado. Por lo general

se enfrenta con el problema de las largas colas y espera de varios

minutos para subir al bus.

PROBLEMAS *Le molesta el hecho de que las tarifas puedan variar en cada linea
DETECTADOS de transporte a pesar de realizar el mismo recorrido.

*A veces cuando lleva esperando varios minutos decide tomar un
taxi de la calle que suele llegar en menos tiempo, pero teniendo

problemas con el pago al no contar con el efectivo en ese instante.

*No confia mucho en las aplicaciones de pago, prefiere la opcion de

pago por efectivo.

PRINCIPALES
INSIGHTS *Su preocupacion es viajar parada por los constantes viajes que
realiza durante el dia por temas de trabajo.
*No tiende a usar servicio de taxi por aplicativo.
LINK DE LA
https://youtu.be/A5leB3jL3LM
ENTREVISTA

Fuente: Elaboracion propia
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