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RESUMEN
 
 
En vista de las constantes muestras de insatisfacción de los usuarios que utilizan los servicios de transporte público, y privado informal de Lima Metropolitana, la empresa (en adelante UMóvil) decide estudiar alternativas que permitan atender las necesidades insatisfechas de estos usuarios. Las razones que motivan dicha circunstancia, presumiblemente, son generadas por los altos niveles de inseguridad, la baja calidad del servicio, la falta de oferta del transporte público masivo y el mal diseño de la red de transporte. En este contexto, es que UMóvil decide desarrollar un plan de negocio en el cual se evalúa la viabilidad y factibilidad de implementar un negocio de trasporte compartido inteligente, distribuido a través de Apps en la ciudad de Lima Metropolitana, y de esta manera se logre resolver el problema acotado líneas arriba. En consecuencia, este plan de negocio estará sujeto a todos los puntos del desarrollo que se consideran como tal y a la evaluación de nueve piezas claves basados en el modelo de negocio canvas,1 con los que sustenta la viabilidad y factibilidad de implementar este negocio. Las piezas claves que se mencionan, son las siguientes: las actividades principales, los recursos clave, la red de socios, la propuesta de valor, los clientes, los canales de distribución, las relaciones con los clientes, la estructura de costos y las fuentes de ingreso. Estas, son consideradas de relevante importancia para el éxito del proyecto y se analizan y se extienden en este documento. En el presente texto, se detallan los componentes considerados y analizados de cada uno de estos elementos.
 
 
Las actividades principales, consideradas como las más importantes de la propuesta de valor de una empresa, se listan a continuación: el diseño del algoritmo para brindar el
 [image: ]
 
1 Es un gráfico visual con elementos que describen propuesta de producto o de valor de la empresa, la infraestructura, los clientes y las finanzas.
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servicio, las estrategias que se implementarán para reclutar el número mínimo de asociados que se requiere para iniciar operaciones, la atención al cliente, el control de calidad, los recursos para brindar un excelente soporte de sistemas, la asignación de responsables de la gestión del proyecto, la ejecución del plan de marketing y ventas, la ejecución del servicio de traslado de pasajeros, con buen nivel de satisfacción del cliente y la asignación de los recursos de acuerdo con los planes y necesidades de la empresa.
 
 
Los recursos clave, necesarios para crear valor para el cliente. Se consideran un activo para una empresa, que esta necesita con el fin de sostener y apoyar el negocio. Estos, se listan a continuación: el App descargable en dispositivos Android y IOS, la página Web, la plataforma tecnológica, el personal altamente calificado para dar soporte a incidentes, los choferes asociados capacitados para brindar un excelente servicio al cliente y una infraestructura tecnológica robusta y moderna.
 
 
La red de socios, con el fin de optimizar las operaciones y reducir los riesgos de un modelo de negocio. En este punto, se consideró a los siguientes: alianzas estratégicas con los proveedores asociados (choferes), alianzas complementarias con los proveedores de infraestructura tecnológica, finalmente, considerar a los auspiciadores como estratégicos.
 
 
Propuestas de valor, según Osterwalder, (2004), la propuesta de valor de una empresa es lo que la distingue de sus competidores. Para UMóvil, son las siguientes: un innovador modelo de transporte compartido con rutas inteligentes, el acceso a un servicio de calidad a un precio justo, integración de funcionalidades que permiten disminuir los niveles de inseguridad mientras se brinda el servicio de transporte, el
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servicio puerta a puerta, la excelencia en calidad durante el proceso de prestación de un servicio (App, vehículo, atención al cliente, puntualidad, limpieza, servicio pre y post venta, etc.), y por último, un alto nivel del servicio al cliente, antes, durante y después de recibirlo.
 
 
Los clientes, las características de los clientes a los que UMóvil intentará servir, son las siguientes: ciudadanos que viven en los distritos de la zona 6 y 7 de lima metropolitana, ejecutivos de rango medio laboral entre 25 y 45 año de los NSE A y B, y choferes de taxis o personas dueñas de un vehículo que deseen tener un ingreso extra trabajando con su vehículo.
 
 
Los canales de distribución, para este modelo de negocio, la distribución de la propuesta de valor debe ser rápida, eficiente y rentable. En tal sentido, se consideró lo siguiente: venta directa a través del aplicativo o pago en efectivo al asociado chofer, estrategias de publicidad BTL en centros empresariales y centros de estudios de Postgrado y la distribución de información (publicidad, promociones, descuentos, etc.) a través de redes sociales.
 
 
La relación con los clientes, considerada una de las piezas claves para el éxito de cualquier negocio, se construirá mediante servicios automatizados, comunidades y self service,2 considerándolo de la siguiente manera: a través de funcionalidades que permitan al pasajero evaluar y conocer la puntualidad y comportamiento de los compañeros de viaje, incluso del chofer; el envió de información relevante y personalizada a través de e-mail y mensajes de texto (para esto es requisito que el
 [image: ]
 
2 Autoservicio
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usuario esté inscrito como pasajero en UMóvil), la disposición del servicio a través de App para dispositivos móviles; por último, un servicio postventa a través del App, emulando a una comunidad en la que se puede utilizar un chat, llamadas telefónicas y envíos de e-mail.
 
 
La estructura de costos, en esta, se considera los costos más importantes de la operación, basados en una propuesta de valor innovadora. Los costos considerados, son los siguientes: los sueldos del personal administrativo, los costos de la infraestructura operativa (equipo de cómputo, muebles de oficina y software generales), los costos en el que se incurrirá para diseñar los algoritmos, la implementación del aplicativo y la mejora continua, el costo de la plataforma de gestión de transporte compartido, los costos de la infraestructura tecnológica, los costos de mantenimiento y soporte de la plataforma y el App, por último los costos de la campaña de marketing.
 
 
Las fuentes de ingresos, el flujo de ingresos se dará de la siguiente manera: por la venta del servicio de transporte compartido inteligente, con ingresos fijos de S. / 3.00 por cada servicio prestado de los asociados; el pago se realizará en efectivo, directo al asociado o adelantado a través del aplicativo. Finalmente, los clientes dispondrán de una lista de precios variables de acuerdo al distrito y kilómetros de recorrido.
 
 
En síntesis, la inclusión, revisión, análisis e interacciones adecuadas de los elementos descritos líneas arriba, sugieren que existe una oportunidad de negocio en el sector transporte y que la implementación del servicio de trasporte compartido inteligente, probablemente sea exitosa.
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INTRODUCCIÓN
 
 
El proyecto consiste en la puesta en marcha de un modelo de negocio innovador en el sector transporte, UMovil dedicado al servicio de transporte compartido inteligente – el sistema crea un grupo de cuatro pasajeros y traza las rutas inteligentes de acuerdo al lugar de recojo y al lugar de llegada de los pasajeros – iniciará operaciones en los distritos de Miraflores, San Isidro, Surco, San Borja, La Molina, San Miguel, Lince, Jesús María, Magdalena y Pueblo Libre.
 
UMovil será distribuido a sus clientes a través de un aplicativo para dispositivos móviles. Al mismo tiempo que, permitirá a los ciudadanos de Lima Metropolitana disponer de un medio de transporte seguro, confortable, accesible, económico y con altos estándares de calidad en el servicio. Estas características o beneficios, a su vez, representan la ventaja competitiva de UMovil frete a la competencia.
 
Los clientes potenciales de UMovil, serán, principalmente jóvenes ejecutivos de las zonas que se mencionan en el primer párrafo y que utilizan como medio de transporte: taxis, transporte público y auto propio.
 
El estudio realizado demuestra que existe un entorno favorable para implementar el proyecto, y que, desde el punto de vista operativo y financiero es factible y rentable.
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CAPITULO 1
 
 
 
 
MARCO TEORICO
 
 
1.1         Análisis PESTEL.
 
 
El Análisis PESTEL3 es una herramienta de planificación estratégica que ayuda a definir el contexto de una campaña. Para el presente trabajo seria el plan de negocio de Movilidad de Taxi Compartido. Esta herramienta, analiza factores externos políticos, económicos, sociales, tecnológicos, ambientales y jurídicos que pueden influir en la investigación y los proyecta hacia el futuro de corto y mediano plazo.
 
-          Factores Políticos:
 
Tienen que ver con la vida política y de su contexto en los niveles pertinentes para la investigación. Para la presente investigación podemos citar como ejemplo práctico de esta perspectiva, a “la propuesta de la Municipalidad de Lima por implementar
 
taxímetros y aplicativos móviles en los vehículos autorizados por el servicio de taxi
 
Metropolitano”.
 
-          Factores Económicos:
 
Pueden incluir cuestiones relacionadas con la pobreza, el desarrollo económico y los accesos a los recursos, y a las distintas formas en que se afecta a la investigación. Para
 [image: ]
3 ONU: El análisis PESTEL 2012
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el presente plan de negocio podemos considerar como ejemplo, “De acuerdo a la proyección del Banco Central de la Reserva del Perú (BCRP) Perú tendrá un crecimiento del 4% para el 2016, según comentan, la más alta de la Región de América Latina. Esto, debido principalmente a una recuperación de las actividades del sector primario (minería) siendo estos más dinámicos. El crecimiento del PBI continuaría aumentando en 2017, proyectándose un crecimiento de 4,6 por ciento.”
-          Factores Sociales:
 
Estos incluyen oportunidades y desafíos relacionados con las distinciones sociales, como la cultura, la religión, la clase social, los papeles asignados en función del género los estereotipos del género. Para el presente plan de negocio se puede mencionar el siguiente ejemplo “El 20% de limeños considera que la falta de cultura ciudadana es uno de los principales problemas de la ciudad de Lima.4 En ese sentido, el 86.2% de los encuestados está en desacuerdo que este bien tomar el carro (bus/combi/taxi) a mitad de la calle.”.
 
-          Factores Tecnológicos:
 
Tienen que ver con la disponibilidad de tecnologías de la información y las comunicaciones para la investigación y el grado en que su público destinatario los utiliza. Como ejemplo de este factor aplicado en el presente plan de negocio podríamos decir; “En los últimos dos años, la penetración del Internet en la telefonía móvil creció 16%, pasando de 35% en el primer trimestre del 2014 a 51% en los últimos tres meses del 2015. Con ello existen en la actualidad más de 15.4 millones de líneas móviles que navegan en Internet.”.
-          Factores Ecológicos:
 [image: ]
 
 
 
 
 
4 Cfr. Lima como vamos 2015: 5
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Guardan relación con el medio ambiente, como los efectos del cambio climático, o químicos que pueden afectar el medio ambiente, enfocado a el presente modelo de negocio podemos mencionar “Más de cinco mil muertes son causadas por la contaminación del aire. El 80% de estos decesos están directamente vinculados al transporte público. De acuerdo con la última encuesta de Lima Cómo Vamos (en el 2014), el 74% considera que la congestión vehicular es uno de los más graves problemas ambientales5”.
-          Factores Legales:
 
Se refieren a las leyes relativas al tema de la investigación y su aplicación dentro el segmento del plan de negocio, como ejemplo podemos mencionar; “En su Artículo
 
3.63.6: Servicio de Taxi: Dice que este es un servicio de transporte especial de ámbito provincial, prestado en vehículos de categoría M1 de la clasificación vehicular, que tiene por objeto el traslado de personas desde un punto de origen hasta uno de destino señalado por quien lo contrata. La tarifa a cobrar por este servicio puede estar determinada mediante sistemas de control (taxímetros), precios preestablecidos, el libre mercado o cualquier otra modalidad permitida por la ley.”
 
1.2         Cinco Fuerzas competitivas de Porter
 
Las cinco fuerzas de Porter son esencialmente un gran concepto de los negocios por medio del cual se pueden maximizar los recursos y superar a la competencia, cualquiera que sea el giro de la empresa. Según Porter, si no se cuenta con un plan perfectamente elaborado, no se puede sobrevivir en el mundo de los negocios de ninguna forma. Se usa con la finalidad de saber dónde está una empresa en base a otra en este momento.
 
Las cinco fuerzas de Porter6 son:
 [image: ]
 
5                    Cfr. Perú21 2014
 
6                    2015 Las cinco fuerzas de Porter (http://www.5fuerzasdeporter.com/)
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-          Amenaza ante nuevos competidores.
 
Se usa para detectar empresas con las mismas características económicas o con productos similares en el mercado.
 
-          Poder de negociación de los diferentes proveedores.
 
Proporciona a los proveedores de la empresa, las herramientas necesarias para poder alcanzar un objetivo.
 
-          Poder de negociación con los compradores.
 
Si los compradores están bien organizados esto hace que sus exigencias sean cada vez más altas y que exijan incluso una reducción de precios notables.
 
-          Amenaza de ingreso de productos sustitutos.
 
En este punto, una empresa comienza a tener problemas, cuando los sustitutos de los productos comienzan a ser reales, eficaces y más baratos que el que viene de la empresa inicial. Esto hace que dicha empresa tenga que bajar su precio, lo que lleva a una reducción de ingreso en la compañía.
-          Rivalidad entre competidores.
 
Aquí se compite directamente con otras empresas de la industria que te den el mismo producto. La rivalidad se caracteriza porque los competidores están enfrentados y que ambos usen estrategias de negocios.
 
Las primeras cuatro de estas fuerzas van combinadas con otras cuestiones antes nombradas y que dan origen a la quinta fuerza de Porter.
 
 
1.3         Factores claves de éxito.
 
Los Factores Críticos de Éxito7 (FCE) son el conjunto mínimo de áreas determinantes en las cuales si se obtienen resultados satisfactorios se asegura un desempeño exitoso
 [image: ]
 
7 2014              http://www.deinsa.com/cmi/documentos/Los_factores_criticos_del_exito.pdf
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para un individuo, un área o toda una organización.
 
Una definición desde una perspectiva Gerencial nos dice que son variables que la gerencia puede influenciar a través de sus decisiones y que pueden afectar significativamente la posición competitiva global de las firmas en una industria.
 
En conclusión, podemos decir que los Factores críticos de éxito son precisamente eso, factores, componentes o elementos constitutivos clave de una organización, transformados en variables donde sus valores en cierto momento son considerados críticos o inaceptables en cuyo caso afectan lo que se considera como exitoso o aceptable.
 
8Son todas aquellas cosas, áreas, actividades en las que no se puede fallar porque de hacerlo, se compromete seriamente el producto o servicio brindado. Los FCE se caracterizan por:
 
-          Normalmente son pocos, los que más pueden afectar al negocio.
 
-          Pueden cambiar en el tiempo.
 
-          Muchas veces están relacionados a los factores de la proposición de valor.
 
 
 
 
1.4         Matriz FODA
 
La sigla FODA9, es un acróstico de Fortalezas (Factores críticos positivos con los que se cuenta), Oportunidades (Aspectos positivos que podemos aprovechar utilizando nuestras fortalezas), Debilidades (Factores críticos negativos que se deben de eliminar o reducir) y Amenazas (Aspectos negativos externos que podrían obstaculizar el logro de los objetivos).
 
La matriz FODA es una herramienta de análisis que puede ser aplicada a cualquier situación, individuo, producto, empresa, etc., que esté actuando como objeto de estudio
 [image: ]
8                    2015  UPC MBA EJECUTIVO – Planeamiento Estratégico.
 
9 2016  http://www.matrizfoda.com/dafo/
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en un momento determinado del tiempo.
 
La matriz FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situación actual del objeto de estudio (persona, empresa, u organización, etc.) permitiendo de esta manera obtener un diagnóstico preciso que permite, en función de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y políticas formulados.
 
El objetivo primario del análisis FODA consiste en obtener conclusiones sobre la forma en que el objeto estudiado será capaz de afrontar los cambios y las turbulencias en el contexto, (Oportunidades y Amenazas) a partir de sus fortalezas y debilidades internas.
 
Ese constituye el primer paso esencial para realizar un correcto análisis FODA. Cumplido el mismo, el siguiente consiste en determinar las estrategias a seguir.
 
Para comenzar un análisis FODA se debe de hacer una distinción crucial entre las cuatro variables por separado y determinar qué elementos corresponden a cada una.
 
A su vez, en cada punto del tiempo en que se realice dicho análisis, resultaría aconsejable no solo de construir la matriz FODA correspondiente al presente, sino también proyectar distintos escenarios de futuro con sus consiguientes matrices FODA y plantear estrategias alternativas.
 
Tanto las fortalezas como las debilidades son internas de la organización, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas, En cambio las oportunidades y las amenazas son externas, y solo se puede tener injerencia sobre ellas modificando los aspectos internos.
 
 
-          Fortalezas: Capacidades especiales con los que cuenta la empresa y que le permite tener una posición privilegiada frente a la competencia.
 
-          Oportunidades: Son aquellos factores que resultan positivos, favorables y explotables, que se deben descubrir en el entorno en el cual actúa la empresa y que permiten tener ventajas competitivas.
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-          Debilidades: Aquellos factores que provocan una posición desfavorable frente a la competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no poseen, actividades que no se desarrollan positivamente.
 
-          Amenazas: Aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organización.
 
 
1.5         Cadena de Valor
 
La cadena de valor10 es una herramienta básica para examinar de forma sistemática todas las actividades que una empresa desempeña y como estas interactúan para poder analizar las fuentes de ventajas competitivas de la organización.
 
La cadena de valor disgrega a la empresa en sus actividades estratégicas relevantes para comprender el comportamiento de los costos y las fuentes de diferenciaciones existentes y potenciales.
 
La cadena de valor despliega el valor total, y consiste de las actividades de valor y de margen. Las actividades de valor son las actividades distintas físicas y tecnológicamente que desempeña una empresa. El margen es la diferencia entre el valor total y el costo colectivo de desempeñar las actividades de valor.
 
Las actividades de valor pueden dividirse en dos amplios tipos, actividades primarias y actividades de apoyo.
 
-          Actividades Primarias:
 
Son aquellas actividades implicadas en la creación física del producto y su venta y transferencia al comprador, así como asistencia posterior a la venta. En cualquier tipo de organización las actividades primarias pueden dividirse en las siguientes cinco categorías genéricas:
 [image: ]
 
10 2007 Marketing Estratégico de Michael Porter – Capitulo 2.
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o              Logística Interna
 
o              Operaciones.
 
o              Logística Externa
 
o              Mercadotecnia y ventas
 
o  Servicio.
 
-          Actividades de Apoyo:
 
Son aquellas que sustentan a las actividades primarias específicas, así como el apoyo a la cadena completa. La infraestructura de la empresa no está asociada con actividades primarias particulares, si no que apoya a la cadena entera. Las líneas punteadas reflejan el hecho de que el abastecimiento, el desarrollo de la tecnología y la administración de recursos humanos pueden asociarse con actividades primarias específicas, así como el apoyo a la cadena completa.
 
Estas actividades pueden dividirse en cuatro categorías genéricas: o Infraestructura de la empresa.
 
o Administración de Recursos Humanos. o Desarrollo Tecnológico.
 
o       Abastecimiento.
 
 
 
 
1.6         Modelo de las 7s de McKinsey
 
Este modelo surgió después de analizar a las empresas más exitosas de Estados Unidos y de Japón, y básicamente identifica siete áreas a ser alineadas que inciden directamente en el desempeño empresarial.
 
El modelo de las 7s de McKinsey11 señala que para que una estrategia funcione, no basta con definir una vía de acción “exitosa” sino que su éxito dependerá en gran medida de
 [image: ]
 
11 2013 https://xtratexia.com/2013/05/03/el-modelo-de-las-7s-de-mckinsey/
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múltiples factores internos que normalmente son menospreciados, no es casual que los seis factores que acompañan a la esfera de lo estratégico, todos sin excepción, son variables relacionadas con la ejecución interna de las estrategias.
 
En este modelo lo que se destaca en el centro de ejecución son los valores compartidos por todos los que forman la empresa.
 
Las 7s de McKinsey12 es un modelo que uno los 7 factores básicos para cualquier estructura organizativa. Suele emplearse para evaluar si la implementación de cualquier tipo de estrategia en la organización estaría alineada con dichos factores. En caso negativo sería necesario replantearse parte o la totalidad de la estrategia.
 
Los elementos que conforman este modelo son:
 
-          Estrategia: La manera de organizar y enfocar los recursos, para conseguir los objetivos de la organización. Podríamos compararlo con el cerebro de una organización.
 
-          Estructura: La manera en que se organizan, se relacionan e interactúan las distintas variables como unidades de negocio. Pueden ser departamentales, geográficas, de gestión. También puede incluir la fórmula jurídica que adquiere la entidad, la fórmula de expansión, de organización jerárquica, de recursos humanos, etc.
 
-          Sistemas: Incluyen los procesos internos que definen los parámetros de funcionamiento de la empresa y los sistemas de la información son los canales por los que discurre la información. Los procesos y la información pueden compararse con la sangre que fluye en un cuerpo.
 
-          Personal o Equipo de trabajo: Los empleados son la columna vertebral de cualquier organización y uno de sus más importantes activos. Los recursos humanos deben de estar orientados hacia la estrategia.
 [image: ]
 
122012              https://es.wikipedia.org/wiki/Modelo_de_las_7_S_de_McKinsey
 
25

-          Habilidades: Se refiere a las habilidades y capacidades requeridas por los miembros de la organización. Es lo que Michael Porter llama competencias centrales, también puede referirse al conocimiento.
 
-          Estilo: Se refiere a la cultura de la organización. Normalmente es la cúpula gerencial quien establece un modelo de comportamiento, y da ejemplo a las capas inferiores de la empresa. Viene a ser la cara de la empresa.
 
-          Valores: Los valores son el corazón de la empresa. Lo que une a sus miembros y alinea a todos ellos en la misma dirección.
 
 
1.7         Encuestas y Entrevistas
 
La encuesta13 es un instrumento de investigación para obtener información representativa de un grupo de personas. Se trata de aplicar un cuestionario a un determinado número de individuos, con el objeto de obtener un resultado. El requisito es que se debe aplicarse a un número representativo. Forma parte de una investigación; es solo un instrumento.
 
La entrevista14 es una conversación entre dos personas, con el fin de obtener información. Puede ser entrevista de semblanza (es decir acerca de la vida de la persona) o de información (cuando el entrevistado habla de un tema que conoce a profundidad). La entrevista es un género periodístico, aunque también puede ser simplemente un instrumento de trabajo para obtener información. En el periódico tu puedes leer todos los días entrevistas completas, pero también lees notas simples o reportajes en los que solo vienen la opinión de las personas.
 
 
1.8         Análisis de Muestreo
 [image: ]
13                2006 https://mx.answers.yahoo.com/question/index?qid=20061009102725AAfm79g
 
14                 2006 https://mx.answers.yahoo.com/question/index?qid=20061009102725AAfm79g
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Es la actividad15 por la cual se toman ciertas muestras de una población de elementos de los cuales vamos a tomar ciertos criterios de decisión, el muestreo es importante porque a través de él podemos hacer análisis de situaciones de una empresa o de algún campo de la investigación.
 
Una muestra debe de ser representativa si se va a usar para estimar características de una población. Los métodos para seleccionar una muestra representativa son numerosos, dependiendo del tiempo, dinero y habilidades disponibles para tomar una muestra y la naturaleza de los elementos individuales de la población. Por lo tanto, se requiere de un gran volumen para incluir todos los tipos de métodos de muestreo.
 
Se dividen o se clasifican de acuerdo el número de muestras tomadas de una población dada para un estudio y Métodos de muestreo clasificado de acuerdo con el número de muestras tomadas de una población.
 
 
1.9         Marketing Mix – Las 4 P’s.
 
Es un análisis de la estrategia interna desarrollada comúnmente por las empresas. Se analizan cuatro variables básicas de su actividad: Producto, Precio, Plaza y Promoción. El objetivo de efectuar este análisis es conocer la situación de la empresa y poder desarrollar una estrategia específica de posicionamiento posterior.
 
Esta estrategia también es conocida como las 4P’s:
 
-          Precio: En esta variable se establece la información sobre el precio del producto al que la empresa lo ofrece al mercado. Este elemento es muy competitivo en el mercado, dado que, tiene un poder esencial sobre el consumidor, además es la única variable que genera ingresos.
 
-              Producto:              Esta              variable              engloba              tanto              el              producto              en              sí              que              satisface              una
 [image: ]
 
 
15 http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Biblioteca/DetalleBiblioteca.php?recordID=7015
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determinada necesidad, como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a
 
ese  producto  en  sí.  Estos  elementos  pueden  ser:  embalaje,  atención  al  cliente,
 
garantía, etc.
 
-          Plaza: En esta variable se analizan los canales que atraviesa el producto desde que se crea hasta que llega a las manos del consumidor. Además, podemos hablar también del almacenaje, de los puntos de venta, la relación con los intermediarios, el poder de los mismos, etc.
 
-          Promoción: La promoción del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza para dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el público, por ejemplo: la publicidad, las relaciones públicas, la localización del producto, etc.
 
 
1.10              Estrategia de posicionamiento de Kotler
 
Es la imagen que ocupa nuestra marca, producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de la percepción que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y respecto a la competencia.
 
La estrategia de posicionamiento16 es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su imagen actual hasta la imagen que deseamos para esta.
 
Cuando llevamos a cabo una estrategia de posicionamiento, es recomendable tener en cuenta los siguientes factores:
 
-          La diferenciación es un factor importante dentro del posicionamiento. Posicionarse junto a la mayoría no suele ofrecer ninguna ventaja.
 
-          El mejor posicionamiento es aquel que no es imitable, si los competidores pueden
 
imitar  tu  producto  o  servicio  en  el  corto  plazo,  perderemos  la  oportunidad  de
 [image: ]
 
 
16 2010 http://marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html
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diferenciarnos.
 
-          El posicionamiento de nuestra marca tiene que proporcionar beneficios que sean relevantes para el consumidor.
 
-          Es importante posibilitar la integración de la estrategia e posicionamiento dentro de la comunicación de la compañía.
 
-          La posición que deseamos alcanzar debe de ser rentable.
 
-          El posicionamiento de la marca debe entenderse como un proceso de perfeccionamiento de la misma, incremento del valor añadido y búsqueda de ventajas competitivas.
 
 
1.11              Cadena de Suministro
 
La cadena de suministro17 engloba los procesos de negocio, las personas, la organización, la tecnología y la infraestructura física que permite la transformación de materias primas en productos y servicios intermedios y terminados que son ofrecidos y distribuidos al consumidor para satisfacer su demanda.
 
La gestión efectiva de la cadena de suministros permite una mejor prestación de servicio al cliente y de la cadena de valor, a través de la gestión de flujos de información de producto y monetario.
 
Permite competir con éxito en los mercados actuales, gracias al resultado que produce la conjunción de los objetivos de la cadena de suministro y la implantación de mejores prácticas en áreas como la planificación de suministros y la demanda, producción, transporte, almacenaje, compras y servicio al cliente.
 
Una cadena de suministro18 es una red de instalaciones y medios de distribución que tienen por función la obtención de materiales, transformación de dichos materiales en
 [image: ]
17                http://www.upct.es/~gio/cadena%20de%20suministro.htm
 
18                 http://www.monografias.com/trabajos31/cadena-suministros/cadena-suministros.shtml
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productos              intermedios              y              productos              terminados              y              distribución              de              estos              productos
 
terminados a los consumidores.
 
La cadena de suministros consta de tres partes:
 
-          Suministros: Se concentra en cómo, donde y cuando se consiguen y suministran las materias primas para la fabricación.
 
-          Fabricación: Convierte estas materias primas en productos terminados.
 
-          Distribución: Se asegura de que los productos terminados lleguen al consumidor.
 
 
 
 
1.12              Las 7 M’s
 
En toda organización podemos detectar procesos productivos, ya sea de productos o servicios, entendiéndose este último también como el producto de la empresa. Su acabado conocimiento y manejo, es la clave del éxito del negocio que se gestiona.
 
Al igual que cualquier proceso, un proceso productivo tiene entradas, salidas, sub procesos de apoyo e indicadores que permiten monitorearlo. Ahora bien, en esta descripción sintética que acabamos de enunciar, se encuentran comprendidas las 7M’s19 de proceso productivo.
 
-          Materia Prima: Son los componentes con los cuales se va a realizar el producto o servicio.
 
-          Mano de Obra: Son los recursos humanos que intervendrán en el proceso productivo de que se trate.
 
-          Método: Son los pasos establecidos para lograr el cometido del proceso, es decir las pautas de elaboración con las cuales se han validado el proceso productivo.
 
-          Máquinas: son las maquinas, herramientas, dispositivos, etc, que intervienen en el proceso productivo.
 [image: ]
 
19 https://mx.answers.yahoo.com/question/index?qid=20110808163036AAmGPs3
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-          Medio ambiente: Es el entorno del proceso productivo, en el cual se tiene en consideración el orden, la limpieza, la iluminación, los niveles de ruido, etc.
 
-          Medición: Son los indicadores que obtenemos del proceso, con el propósito de poder monitorearlo constantemente.
 
-          Managing: Es la coordinación de todos los elementos precedentes, con el propósito de poder obtener el producto o servicio en forma eficiente, y logrando la satisfacción del cliente interno y externo.
 
 
1.13              Mapa de Procesos
 
La definición de los mapas de proceso20 de una compañía u organización se contempla durante la elaboración de su plan estratégico corporativo, con el objetivo de conocer mejor y más profundamente el funcionamiento y el desempeño de los procesos y las actividades en los que se halla involucrada, prestando una atención especial a aquellos aspectos clave de los mismos.
 
Los mapas de proceso se definen gráficamente, en lo que se conoce como diagramas de valor, combinando la perspectiva global de la compañía con las perspectivas locales del departamento respectivo en el que se inscribe cada proceso. Su desarrollo, por lo tanto, debe de tratar de consensuar la posición local y el desempeño concreto de dichos procesos con los procesos estratégicos corporativos, por lo que resulta imprescindible identificarlos y jerarquizarlos en función de su definición especifica.
 
A grandes rasgos podemos identificar tres tipos de procesos en cualquier compañía u organización. Consiguientemente, la definición de los correspondientes mapas de procesos deberá de adaptarse a las peculiares que reviste cada caso:
-              Procesos  Estratégicos:  Su  definición  corresponde  a  los  cargos  de  dirección  y
 [image: ]
 
 
20 Retos en Supply Chain 2014, tipos, definición y desarrollo de un mapa de procesos
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gerencia, y atiende principalmente a procesos de gran calado estratégico que condicionan la definición y la consideración de los demás procesos y actividades con vistas a ofrecer un soporte para la toma de decisiones acertadas, fortalecer la operatividad del negocio y contribuir a mejorar la perspectiva del cliente
 
-          Procesos Clave: Aportan valor a la relación de la compañía o la organización con sus cliente y usuarios, persiguiendo como fin principal la satisfacción de sus necesidades. En este tipo de procesos encontramos aquellos implicados en el diseño, la planificación y supervisión de la estrategia comercial de las cadenas de suministros y de los proyectos logísticos, entre otros.
 
-          Procesos Complementarios: También llamados procesos de apoyo, contemplan a los procesos definidos anteriormente. Pese a ser procesos menores desde un punto de vista estratégico y corporativo, condicionan enormemente el desempeño de procesos superiores y determinan en muchos casos el éxito o el fracaso de los mismos.
 
La definición de un mapa de procesos culmina en la elaboración de una ficha por cada proceso identificado.
 
 
1.14              Organigrama Funcional
 
Un Organigrama21 es un esquema donde se representa gráficamente la estructura organizacional de un ente, empresa u organismo público.
 
Como tal, el termino organigrama es un acrónimo compuesto por la palabra organización y el elemento grama, que significa escrito o gráfico.
 
El organigrama de una empresa muestra gráficamente las jerarquías, relaciones y a veces hasta las funciones de los departamentos, equipos y personas que trabajan en la empresa.
 [image: ]
 
21 2013 http://www.significados.com/organigrama/
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En este sentido, el organigrama es una herramienta informativa y administrativa, pues en él se encuentran representadas las unidades departamentales, su distribución, facultades, funciones y competencias, así como información relativa a las atribuciones relacionales y estructuras jerárquicas de la empresa. En cierto modo, el organigrama también simboliza los principios filosóficos sobre los que se sustenta la estructura organizativa de la compañía.
 
Los tipos de organigrama que podemos mencionar son:
 
-          Organigrama Vertical.
 
-          Organigrama Horizontal
 
-          Organigrama Mixto.
 
-          Organigrama Circular.
 
-          Organigrama escalar.
 
-          Organigrama Funcional.
 
 
 
 
1.15              Perfil de Puestos
 
Un perfil de puestos22, también llamado perfil ocupacional de puesto vacante, es un método de recopilación de los requisitos y cualificaciones personales exigidos para el cumplimiento satisfactorio de las tareas de un empleado dentro de una institución: nivel de estudios, experiencia, funciones del puesto, requisitos de instrucción y conocimientos, así como las aptitudes y características de personalidad requeridas. Además, el perfil de puesto se ha convertido en una herramienta sumamente útil en la administración y plantación exitosa de los Recursos Humanos de las instituciones de cualquier nivel.
 [image: ]
 
 
 
 
22 https://es.wikipedia.org/wiki/Perfil_de_puesto
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1.16              CMMI
 
Integración de modelos en madurez de capacidades o Capabilty Maturity Model Integration (CMMI)23 es un modelo para la mejora y evaluación de procesos para el desarrollo, mantenimiento y operación de sistemas de software.
 
 
1.17              Estructura de Capital
 
Se denomina estructura de capital a la forma como una empresa o inversión financia sus activos y/o capital de trabajo, mediante deuda (corto y/o largo plazo) o patrimonio ambos24, con el fin de poner en ejecución sus operaciones.
 
ACTIVOS = DEUDA + PATRIMONIO
 
 
1.18              Costo de Capital
 
Es el índice de rentabilidad que los proveedores de capital desearían recibir si su capital lo invertiría en otra alternativa. El costo de capital es el costo de oportunidad25. Los factores que determinan el costo del capital son26:
 
a.      Condiciones económicas
 
b.      Condiciones del mercado
 
c.      Condiciones financieras y operativas de la empresa
 
d.      Cantidad de financiación
 
 
 
 
 
1.19              Costo Promedio de Capital
 
El costo promedio de capital conocido como WACC (weighted average cost capital) es
 [image: ]
 
23                https://es.wikipedia.org/wiki/Capability_Maturity_Model_Integration
 
24                 http://www.enciclopediafinanciera.com/finanzas-corporativas/estructura-de-capital.htm
 
25                 Cf Finanzas Aplicadas, Manuel Chu, Calculo del Costo de Capital
 
26                 Cf Monografía de Juan Mascareñas sobre finanzas corporativas , El costo de Capital
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la tasa de descuento que se utiliza para descontar los flujos de caja que genera una empresa. El WACC es la tasa mínima de rendimiento para que se requiere para una inversión y está compuesta por el costo de capital de la empresa y el costo de financiamiento expresado en la siguiente fórmula:
 
WACC = Kd x (1 – T) x Wd + Ks x Ws
 
 
Dónde:
 
 
-          Kd: tasa exigida por los que aportan el financiamiento.
 
-          T: Impuesto a la renta.
 
-          Wd: Peso del aporte de las financiaciones.
 
-          Ks: Costo de oportunidad del capital
 
-          Ws: Peso del aporte de los inversionistas.
 
 
1.20              Punto de Equilibrio
 
Es el momento en el cual los márgenes variables son iguales a los costos fijos, por lo tanto, en ese instante no se tiene utilidad o pérdidas. Identificado el punto de equilibrio permite saber cuánto es el valor mínimo de venta para poder generar utilidad.
 
 
1.21              Estado de Ganancias y Pérdidas
 
Es un estado financiero que muestra de forma ordenada y detallada de cómo se obtuvo el resaltado del ejercicio durante un periodo determinado.
 
El estado de ganancias y pérdidas te permiten identificar los costos y gastos que dieron de origen a los ingresos o ventas27.
 [image: ]
 
 
27 https://es.wikipedia.org/wiki/Estado_de_resultados
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1.22              EBIT
 
Viene del es el acrónimo en inglés Earnirg Before Interest and Taxes, que representa la ganancia antes de interés e impuestos, el cual es un indicador nos muestra la ganancia bruta del negocio, el cual nos da indicios que tan atractiva puede ser una empresa para poder invertir, Este resultado contable no considera los ingresos o costos financieros.
 
 
1.23              EBITDA
 
Viene del es el acrónimo en inglés Earnirg Before Interest, Taxes Depreciation and Amortization, es un indicador financiero que trata de medir en forma aproximada el flujo de caja operativo a partir del estado de resultados de la empresa28.
 
 
1.24              Flujo de Caja Libre
 
Se considera al flujo de caja libre al saldo disponible para pagar a los inversionistas y cubrir el servicio de la deuda (deuda principal más intereses) después de descontar las inversiones realizadas en activos fijos y necesidades operativas de fondos (NOF)29.
 
 
1.25              Valor Actual neto (VAN)
 
Este método para evaluación de inversiones actualiza los flujos de caja descontados a un costo de capital (WACC) de la empresa menos el valor de la inversión.
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Dónde:
 
I: inversión inicial
 
F: flujo de caja libre
 [image: ]
 
28                Contabilidad para la toma de Decisiones, Manuel Chau - EBITDA Y OTROS
 
29                 http://www.gerencie.com/flujo-de-caja-libre.html
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-          Un VAN mayor a cero, indica que la inversión genera ganancias por encima de la tasa a descontar.
 
-          Un VAN igual a cero, indica que la inversión no genera ganancias ni perdidas.
 
-          Un VAN menor a cero, indica que la inversión genera pérdidas con respecto a la tasa a descontar.
 
1.26              Tasa Interna de Retorno (TIR)
 
Es la tasa que iguala a cero la diferencia entre el valor presente de un flujo de efectivo con la inversión inicial.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
Dónde:
 
Ft: flujos de caja
 
I: inversión inicial
 
-          Un TIR mayor a la tasa exigida (WACC) indica que la inversión genera ganancias.
 
-          Un TIR igual a la tasa exigida (WACC) indica que la inversión no genera ganancias no perdidas.
 
-          Un TIR menor a la tasa exigida (WACC) indica que la inversión no genera ganancias.
 
 
 
 
 
 
1.27              Análisis de Sensibilidad
 
Esta metodología permite identificar los posibles escenarios del proyecto de inversión y con ello las ventajas y desventajas económicas antes de tomar una decisión. Este
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análisis permite cambiar variables como: ingresos, costos, gastos, tasa de interés, etc. y obtener nuevos resultados de evaluación como, por ejemplo: VAN y el TIR. Y compararlos con los valores iniciales.
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CAPÍTULO 2
 
 
 
 
FORMULACIÓN DEL PLAN DE NEGOCIO
 
 
2.1 IDEA
 
 
Atender las necesidades insatisfechas de los usuarios que actualmente utilizan los servicios de transporte público, y privado informal de Lima Metropolitana.
 
Esto se logrará a través de un nuevo modelo de negocio, el cual, se hace tangible ofreciendo un servicio de transporte privado compartido. Este servicio será constituido con el nombre de UMóvil.
 
Algunas de las características de este modelo de negocio, son las siguientes:
 
-         Agregar valor apoyándose en una plataforma y aplicativos móviles que permitirán gestionar el servicio de transporte con una alta calidad en el servicio.
 
-         A través de esta plataforma, se podrá obtener toda la información necesaria de los potenciales pasajeros y de los posibles socios (propietarios de autos).
 
-         Esta información permitirá, crear rutas inteligentes que ayudarán a optimizar los tiempos de espera y de llegada de los potenciales pasajeros.
 
2.2         OPORTUNIDAD
 
 
Actualmente, Lima Metropolitana presenta diferentes problemas relacionados al transporte público. Entre los principales destacan30:
 
-          Mal diseño de su red de transporte
 [image: ]
 
30 Cfr. elcomercio.pe 2015
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-          Falta de oferta y la alta demanda del transporte público masivo
 
-          Baja calidad del servicio
 
-          Inseguridad
 
-          Saturación de sus vías
 
 
Estos problemas, ocasionan que el 65% de los ciudadanos expresen estar insatisfechos con el transporte público de Lima31.
 
Esta insatisfacción por los problemas observados en el transporte público de Lima Metropolitana, han generado que medio millón de limeños utilice taxis colectivos informales para transportarse diariamente a sus centros de trabajo y hogares, según la Asociación Cruzada Vial32.
Las consecuencias de lo descrito anteriormente son las siguientes:
 
-          El tráfico y desorden en los lugares en los que operan
 
-          Demanda por usar servicios informales (a pesar de los riesgos que esto implica)
 
-          Asaltos durante el viaje por conductores coludidos con delincuentes que se hacen
 
pasar por otros usuarios
 
Por lo antes mencionado, se considera que existe una oportunidad de negocio en el sector transporte, que se hace tangible a través de la propuesta de transporte privado compartido y los beneficios que permiten reducir los problemas y las consecuencias que se observan.
 
Esta propuesta, ofrecerá los siguientes beneficios:
 
-          Incorporación de tecnología para optimizar el proceso
 
-          Alta calidad de servicio
 [image: ]
 
 
 
31                Cfr. elcomercio.pe 2015
 
32                 Asociación Cruzada Vial (ACV), es una asociación sin fines de lucro, que busca reunir al sector privado
 
y a la sociedad civil con el objetivo de contribuir, a través de propuestas concretas, al desarrollo y el progreso de los sistemas de tránsito, transporte y Seguridad Vial en el Perú
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-          Reducción de la inseguridad para el asociado33 y el cliente final
 
-          Beneficios económicos, para el cliente final por la alternativa de compartir la movilidad (significa un costo hasta tres veces más barato que el servicio de un taxi regular) y para el asociado, por el margen de ganancia que debería ser superior al de un taxi regular.
 
-          Confortable
 
-          Servicio formal
 
-          Fácil de usar
 
-          Flexible a las necesidades del cliente
 
 
2.3         JUSTIFICACIÓN
 
 
Este negocio se justifica por las siguientes razones:
 
-         El beneficio económico, que se asume, tendrán los inversionistas.
 
-         La generación de empleo para los miembros de la empresa y los socios que brindarán el servicio de movilidad.
 
-         Incrementar la conciencia social por el medio ambiente, que se espera incrementar en un mediano plazo a través de campañas de conciencia medio ambiental.
 
-         El beneficio social, al optimizar el servicio de transporte para el beneficio de los ciudadanos.
 
2.4         MODELO DE NEGOCIO
 
 
Las utilidades se logran al cubrir la demanda insatisfecha y al lograr hacer evidente los beneficios que se proponen.
 
Variables para la definición del negocio:
 [image: ]
 
 
33 Choferes asociados a UMóvil
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(i)                 Producto o servicio: UMóvil “transporte privado compartido”
 
(ii)              Cliente:
 
a.      Desea viajar seguro.
 
b.      Aprecia un servicio de calidad.
 
c.      Viaja mucho.
 
d.      No dispone de mucho tiempo.
 
e.      Preocupado por el medio ambiente
 
(iii)            Necesidad del cliente: Que la seguridad, el precio, el tiempo y el acceso a un servicio de transporte de calidad, no sean factores que impida su uso.
 
(iv)             Tecnología para atender a los clientes: Procesos en línea, plataforma de gestión del transporte inteligente y Apps para dispositivos móviles.
 
(v)               RRHH y Financieros necesarios: Cuenta con un equipo de profesionales con experiencia en la implementación y ejecución de proyectos mediados por la tecnología. Inversionistas con capital suficiente.
 
(vi)             Diferenciación o generación de valor, brindada a través de la innovación:
 
a.      Rutas inteligentes a la medida del usuario final.
 
b.      Precio (servicio de alta calidad a un precio accesible).
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CAPÍTULO 3
 
 
 
 
ANÁLISIS ESTRATEGICO
 
 
Este capítulo tiene el objetivo de describir y analizar los contextos externos e internos que impactan de manera positiva o negativa en la implementación del proyecto, así como los factores principales que implica su consecución. Para ello, se ha dividido el presente capitulo en tres partes. En la primera, se realizará el análisis de los factores externos que impactan en el proyecto, tales como el factor político, económico, social, tecnológico, ecológico y legal. La segunda parte, analiza los aspectos internos del proyecto, tales como los factores claves de éxito, las fortalezas y debilidades. Finalmente, en la última parte se presentan, las decisiones estratégicas planteadas por la empresa.
 
3.1         ANÁLISIS EXTERNO
 
 
El análisis externo para el presente plan de negocio, consiste en identificar todas las variables externas que afecten al proyecto. Sobre estas variables, la empresa no tiene ningún tipo de control, en ese sentido, es importante su conocimiento para identificar las oportunidades y amenazas que permitan diseñar estrategias eficientes para operar el negocio. Por esta razón, estos temas serán los tratados a continuación.
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3.1.1 ANÁLISIS PESTEL 3.1.1.1 Factor político:
 
En este punto se analizarán políticas propuestas (que estén implementadas, por implementarse o que aún se consideren solo como propuestas) en el contexto del transporte público o privado de Lima Metropolitana. Entre ellos se tienen:
 
a.      La propuesta de la Municipalidad de Lima por implementar taxímetros y aplicativos móviles en los vehículos autorizados por el Servicio de Taxi Metropolitano (SETAME)34. Su objetivo principal, según lo escrito por el periodista Fernando
 
Alayo, en su artículo “Taxis en Lima: buscan implementar taxímetros y aplicativo móvil”, dice lo siguiente:
 
“El objetivo es estandarizar las tarifas de los recorridos y evitar el aumento de los taxis informales, que hoy se cuentan en cerca de 100 mil, según la fundación Transitemos.” (El Comercio 2015)
 
 
Enseguida, en el último párrafo de este artículo, se explica que la intención de esta
 
implementación, es la de fortalecer al SETAME frente a la competencia privada y
 
profesionalizará el servicio público.
 
 
b.      Otra propuesta, es la de restringir la circulación de automóviles en horas punta de acuerdo a sus números de placa. La más reciente iniciativa fue impulsada por el congresista William Monterola (Unión Regional) en noviembre del 201335
 
 
c.      La Municipalidad de Lima hizo oficial la ordenanza que impulsa un nuevo sistema de transporte en la capital, el cual contará con 322 rutas urbanas, 77 periféricas y 15
 [image: ]
 
34                Cfr. El comercio 2015
 
35                 Cfr. El comercio 2015
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en zonas no atendidas.36
 
 
 
d.      El Alcalde de Lima, Luis Castañeda, adelanta que el Corredor Azul tendrá una mayor visión urbana y se completarán los estudios técnicos.37 Además, anunció el plan Metropolitano de transporte, en los que menciona “La nueva alameda” que incluye la unión de las avenidas Arenales y Arequipa, reconstruir el puente Bella Unión, ampliar la avenida Benavides para que se encuentre con la Panamericana Sur, un túnel que llegue y pase por pista nueva y un viaducto para ir al norte.
 
 
e.      En el Plan Nacional de Seguridad Vial (PNSV) 2015 – 2024, se menciona la evaluación de resultados del cumplimiento del PNSV 2007-2011, en esta, señala que se presentó un cumplimiento total de 35%38 de lo planificado. En este documento, además, señalan en dos de sus cinco objetivos específicos, las necesidades de:
 
“…implementar la mejora de las condiciones de seguridad del parque vehicular en el Perú, promocionando el uso de nuevas tecnologías o dispositivos y desarrollar programas de mejora a la infraestructura tanto urbana como de carreteras del Perú que pongan énfasis en la seguridad vial.” (Plan Nacional de Seguridad Vial 2015 – 2024: 166)
 
 
f.       Finalmente, es importante que toda empresa este alineada con las normas legales que exige el estado, como la licencia por maternidad, el seguro social, derecho a vacaciones, etc. y las nuevas implementaciones en materia de seguridad y salud, el cumplimiento de la cuota de personal discapacitado y normas de teletrabajo. Así lo señaló el laboralista Jaime Cuzquen Carnero, al remarcar que para el próximo año estos temas serán de especial interés en el sector privado, ya sea por ser objeto de
 [image: ]
 
36                Cfr. Gestión 2015
 
37                 Cfr. Correo 2015
 
38                 Cfr. Plan Nacional de Seguridad Vial 2015 – 2024: 41
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fiscalización o por tratarse de una nueva regulación.39
 
 
3.1.1.2 Factor económico:
 
 
En este punto se analizarán temas relacionados al desarrollo económico del país. A continuación, se tienen:
 
a.      De acuerdo a la proyección del Banco Central de la Reserva del Perú (BCRP) Perú tendrá un crecimiento del 4% para el 2016, según comentan, la más alta de la Región de América Latina. Esto, debido principalmente a una recuperación de las actividades del sector primario (minería) siendo estos más dinámicos. El crecimiento del PBI continuaría aumentando en 2017, proyectándose un crecimiento de 4,6 por ciento.40
 
 
b.      Según los resultados del Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) del mes de febrero del 2016, se tuvo un crecimiento económico del país del 6.04% y un valor acumulado del primer bimestre del 4.72%. Teniendo un resultado superior al mes de enero que fue del 3.41%.41
 
 
c.      Los sectores que impulsaron el crecimiento económico fueron: Minero e Hidrocarburos (23.64%), construcción (5.37%), transporte (4.57%), telecomunicaciones (7.20%) y comercio (3.20%), todos ellos fueron las causas de la variación del crecimiento.42
 [image: ]
 
 
 
39                Cfr. El Peruano 2016
 
40                 Cfr. BCRP 2016: 7
 
41                 Cfr. Gestión 2016
 
42                 Cfr. Gestión 2016
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d.      Con respecto a la Inflación, esta empezó a ceder y se ubicará dentro del rango meta hacia fines de año. Esta evolución más favorable ha estado vinculada a las menores presiones al alza sobre el tipo de cambio (menor ritmo de depreciación), y a la caída en los precios domésticos de combustibles para uso vehicular (sobre todo, de la gasolina) en línea con la menor cotización internacional de petróleo.43
 
 
e.      En el trimestre febrero- marzo-abril 2016, la población ocupada de Lima Metropolitana alcanzó los 4 millones 807 mil personas. Comparado con similar trimestre del 2015, se incrementa en 3,2%, que equivale a 150 mil 500 personas.44
 
3.1.1.3 Factor social:
 
 
En este punto se analizarán temas relacionados a la cultura ciudadana y el impacto del transporte urbano en la sociedad limeña. A continuación, se tiene:
 
a.      El 20% de limeños considera que la falta de cultura ciudadana es uno de los principales problemas de la ciudad de Lima.45 En ese sentido, el 86.2% de los encuestados está en desacuerdo que este bien tomar el carro (bus/combi/taxi) a mitad de la calle.
 
 
 
b.      Al 2013, 8 de cada 10 limeños se moviliza en transporte público para ir a trabajar o estudiar. Solo el 7.6% usa auto propio.46
 
 
c.      Al 2015, el principal modo de viaje para ir a estudiar y/o trabajar fuera de casa, es el
 [image: ]
 
 
 
43                Cfr. BBVA 2016: 33
 
44                 Cfr. INEI 2016: 4
 
45                 Cfr. Lima como vamos 2015: 5
 
46                 Cfr. Lima como vamos 2013: 4
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siguiente:47
 
-         El 75.6% utiliza transporte colectivo (combi 33.8%, bus 25.4%, Metropolitano 4.4%, colectivo 7.4%, Metro de Lima 3.4%, Corredores Complementarios 1.2%)
 
-         El 15.5% utiliza transporte individual (auto propio 9.3%, mototaxi 3.6%, taxi 1.9%, motocicleta propia 0.7 %)
 
-         El 7.8% no utiliza transporte motorizado (camina 6.9%, bicicleta 0.9%)
 
 
El 22.4% de personas se dirige principalmente a los distritos de Santiago de Surco 6.4%, Miraflores 5.9%, San Isidro 4.7%, La molina 3.3% y San Borja 2.1%
 
El tiempo que demoran los limeños en llegar a su centro de trabajo o estudio es: 42% demora menos de media hora, 32.6% entre media hora y una hora, 15.5% de hora a hora y media, y 9.8% más de hora y media.
 
d.      Según Nielsen Company48, la confianza del consumidor peruano se mantuvo en el primer lugar durante todo el 2015 en comparación con los países de Latinoamérica
 
incluidos la Encuesta Global sobre Confianza del Consumidor de Nielsen. Aunque sólo aumentó un punto del tercer trimestre a este, Perú se sigue manteniendo como el país con el nivel más alto de confianza en la región al obtener 96 puntos. El estudio también muestra que los peruanos tomarán acciones mesuradas en sus gastos con respecto a entretenimiento, marcas más baratas, ahorro en energía eléctrica y teléfono. Finalmente, se identificó como principales preocupaciones de los peruanos: la inseguridad en el trabajo, el crimen y la economía.49
 
 
e.      Estudios financiados por el Banco Mundial indican que se pierden aproximadamente
 [image: ]
 
47                Cfr. Lima como vamos 2015: 18
 
48                Empresa de información y medios a nivel Global. Ofrecen la visión más completa sobre las tendencias y hábitos de todo el mundo, ayudan a satisfacer las necesidades de los consumidores.
 
49                Cfr. Nielsen 2016
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500 millones de dólares cada año en horas/hombre y en costos operativos debido a
 
las ineficiencias del sistema de transporte urbano.50
 
 
 
f.       Según Gustavo Guerra García, ex presidente de Pro Transporte, el taxi ocasiona el 72% de la congestión en Lima. En total habría más de 180 mil unidades de taxis entre formales e informales en Lima.51 Aproximadamente 100 mil unidades inscritas formalmente y 80 mil informales.
 
 
g.      Las estadísticas de la Policía Nacional del Perú muestran que los conductores siguen siendo los mayores responsables de los accidentes de tránsito en el país.52 Las conductas temerarias en las que ellos inciden son:
-         Exceso de velocidad
 
-         Invadir el carril contrario
 
-         Conducir ebrio
 
-         No usar adecuadamente las luces del vehículo
 
-         Conducir un vehículo en mal estado
 
-         Pasarse la luz roja
 
-         Imprudencia y distracción
 
 
3.1.1.4 Factor tecnológico:
 
 
En este punto se analizarán temas que tienen que ver con la disponibilidad de las TICs en el negocio del transporte, su alcance y nivel de uso. A continuación, se tienen:
 
a.              En relación al acceso a internet en telefonía móvil, se destaca lo siguiente:
 [image: ]
 
50                Cfr. Barbero 2005: 274
 
51                 Cfr. El Comercio 2015
 
52                 Cfr. RPP Noticias 2015
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-         En los últimos dos años, la penetración del Internet en la telefonía móvil creció 16%, pasando de 35% en el primer trimestre del 2014 a 51% en los últimos tres meses del 2015. Con ello existen en la actualidad más de 15.4 millones de líneas móviles que navegan en Internet.
 
-         Asimismo, respecto a las modalidades contractuales para adquirir una línea móvil, el número de celulares prepago que navegan por la red llegó a 8 millones al cierre del cuarto trimestre del 2015, mientras que las modalidades de control y postpago reportaron 3.9 millones y 3.5 millones de usuarios, respectivamente.
 
-         El 43% del total de las personas con acceso a Internet móvil en el país contaba, al cierre del año pasado, con un plan de datos contratado. Sin embargo, el 57% restante no contaba con algún plan, sino que lo adquiría de forma adicional.53
 
 
b.      A continuación, algunos puntos destacados que revelo el estudio de IMS Mobile in Latam54 de enero de 2015, realizado por COMSCORE.55 En este punto, en relación al consumidor móvil de Perú.:
 
-         El 78% de personas entre los 15 y 44 años de Edad tienen acceso a dispositivos de escritorio, el 22% restante son personas de 45 años a más. 55% son hombres y el 45% son mujeres.
 
-         9 de cada 10 encuestados utilizan regularmente un dispositivo móvil.
 
-         99% tienen aplicaciones en su dispositivo móvil
 
-         El 74% se conectan a través de Wifi, el 60% a través de un plan de datos con tecnología 3G y el 36% a través de un plan de datos con tecnología 4G
 
-         El  22%  de  los  encuestados  pasa  más  de  20  horas  semanales  conectados  a
 
internet a través de sus Smartphone, solo el 3% afirma que no utiliza internet.
 [image: ]
53                Cfr. Perú21 2016
 
54                 Mide el comportamiento de las audiencias para las principales aplicaciones móviles en Latinoamérica
 
55                 Compañía de investigación de marketing en internet
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-         El 27% de los consumidores Latinoamericanos que disponen de un Smartphone afirma que nunca realizó compras online, el 50% afirma que, si realizo una compra en los últimos 3 meses, el resto por lo menos una vez al año.
 
 
c.      En el caso de los servicios de taxi, es posible conectar a los taxistas con pasajeros a través de un sistema que utilice el GPS, según lo explicado por Angus Laurie, en su artículo “Taxis”. Dice lo siguiente:
 
“…el sistema usa el GPS para conectar taxistas con pasajeros. Los usuarios pagan electrónicamente con facilidad y además pueden acceder a los datos personales de los choferes. Estos, por su parte, pueden acceder a los datos de los pasajeros. Esto hace que, en teoría, el servicio sea más seguro.” (El Comercio 2015)
 
 
En otro artículo, David Cuen56, describe los pasos para utilizar estos aplicativos, de
 
la siguiente manera:
 
 
“Primer paso: sacar el celular del bolsillo. Después, abrir nuestra app preferida y pedir un taxi. El teléfono sabrá nuestra ubicación así que sólo tenemos que decirle a dónde vamos. La aplicación nos dará una tarifa estimada y preguntará si queremos pagar con tarjeta o en efectivo. Después solo hay que esperar (o elegir a uno de los taxistas sugeridos). La app nos informará del progreso del conductor, nos dirá cuando esté por llegar, y una vez terminado el servicio nos pedirá que lo califiquemos.” (El Comercio 2014)
 
 
 
 
Por  lo  descrito  anteriormente,  se  puede  manifestar  que  las  nuevas  tecnologías
 
apoyan en optimizar el servicio de taxis.
 
 
3.1.1.5 Factor ecológico:
 
 
En este punto se analizarán temas del medio ambiente, y su relación con el servicio de
 [image: ]
 
 
56 International Lead Community Team Instagram
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transporte.
 
 
a.      Más de cinco mil muertes son causadas por la contaminación del aire. El 80% de estos decesos están directamente vinculados al transporte público. De acuerdo con la última encuesta de Lima Cómo Vamos (en el 2014), el 74% considera que la congestión vehicular es uno de los más graves problemas ambientales57
 
 
b.      En la capital, la gestión ambiental está muy vinculada a la gestión de la movilidad y el transporte. Esto es porque el parque automotor es antiguo y el sistema de transporte público actual no invita a los ciudadanos a dejar el auto privado y subirse a él, generando más emisiones y contaminación del aire. El problema ambiental principal de Lima Metropolitana que debe recibir mayor atención es la contaminación por vehículos, que representa al 74.3% de los entrevistados de la encuesta realiza por Lima Cómo Vamos en el 2015.58
 
 
c.      De acuerdo a estudios realizados por el banco Mundial en relación al transporte, menciona lo siguiente:59
 
-         La contaminación del aire en las ciudades, en gran medida relacionada con el transporte, provoca aproximadamente 800 mil víctimas mortales cada año.
 
-         El transporte aporta cerca del 15 % de las emisiones de gases de efecto invernadero mundiales (información del Grupo Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climático, IPCC)
 [image: ]
 
 
 
 
 
57                Cfr. Perú21 2014
 
58                 Cfr. Lima como vamos 2015: 11
 
59                 Cfr. Ríos Ibáñez 2014
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3.1.1.6 Factor legal:
 
 
En el factor legal se analizará el alcance de las leyes que regulan la constitución y operación de empresas de taxi en Lima Metropolitana. Además, de la incidencia de estas en la operación de este tipo de empresas.
 
a.      La legislación empresarial, de acuerdo a la ley Nº 26887 “Ley General de Sociedades”, establece que son las siguientes:
 
-          Sociedad Anónima Cerrada
 
-          Sociedad Anónima Abierta
 
-          Sociedad Colectiva
 
-          Sociedad en Comandita
 
-          Sociedad en Comandita Simple
 
-          Sociedad en Comandita por acciones
 
-          Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada
 
-          Sociedades Civiles
 
 
 
 
b.      Ordenanza Municipal Nro. 16841160 ordenanza que regula el servicio de taxi en lima metropolitana. Clasifica el servicio de taxi en las siguientes categorías:
 
-          Taxi independiente: servicio prestado por personas naturales
 
-          Taxi estación: servicio prestado por personas jurídicas, con una flota mínima de 10 vehículos
 
-          Taxi remisse: servicio prestado por personas jurídicas. En esta modalidad, los vehículos solo podrán recoger y dejar usuarios en los lugares de inicio y destino solicitados y tener como mínimo los servicios de seguridad, que se presta a través de un sistema de control y monitoreo inalámbrico permanente.
 [image: ]
 
 
60 Ordenanza que regula la prestación del Servicio de Taxi en Lima Metropolitana
 
53

c.      Algunos puntos relacionados a los Decretos Supremos publicados por el MTC61, describen lo siguiente:
 
 
-         En su Artículo 3.63.6: Servicio de Taxi: Dice que este es un servicio de transporte especial de ámbito provincial, prestado en vehículos de categoría M1 de la clasificación vehicular, que tiene por objeto el traslado de personas desde un punto de origen hasta uno de destino señalado por quien lo contrata. La tarifa a cobrar por este servicio puede estar determinada mediante sistemas de control (taxímetros), precios preestablecidos, el libre mercado o cualquier otra modalidad permitida por la ley.
 
-         El servicio de taxi se regula por la ley y los reglamentos nacionales de transporte y tránsito terrestre, así como por las normas complementarias que determina la autoridad competente.
 
-         Sobre la antigüedad de los vehículos que prestan este tipo de servicios se dice en el artículo 25 que:
 
o La antigüedad máxima para poder entrar al servicio es de 3 años contados a partir del primer día del mes de enero del año siguiente de su fabricación.
 
o La antigüedad máxima de permanencia en el servicio será de hasta quince años, contados a partir del primer día del mes de enero del año siguiente de su fabricación.
 
o Todo vehículo que brinde los servicios mencionado en los párrafos anteriores deben de cumplir obligatoriamente con tener un Seguro Obligatorio de Accidentes de Tránsito y certificado contra accidentes de
 [image: ]
 
61 Ministerio de Transportes y Comunicaciones
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Tránsito (SOAT), esto según lo descrito en el artículo 28.
 
 
 
 
d.      Existen entidades que encargada de cumplir y hacer cumplir las leyes para prestar el servicio de transporte, además, las norman o controlan, entre ellas podemos destacar: al Ministerio de transporte y Comunicaciones, a la Municipalidad Metropolitana de Lima, a través de la Gerencia de Transporte Urbano y al SUTRAN (Superintendencia de Transporte Terrestre de Personas, Carga y Mercancías).
 
 
e.      La Gerencia de Transporte Urbano, es el órgano de línea responsable de formular, evaluar, conducir, supervisar los procesos de regulación de transporte regular o no regular, de tránsito y uso especial de las vías en el ámbito de Lima, dentro del marco de los dispositivos legales aplicables
 
 
f.       El artículo 81 de la ley N° 27972, establece que las municipalidades provinciales en pleno uso de sus funciones específicas y exclusivas norman, y regulan el transporte público y otorgan las correspondientes licencias o concesiones de rutas para el transporte de pasajeros.
 
 
g.      Para el experto en derecho informático, Erick Iriarte, no se debería elaborar una regulación específica para las aplicaciones. “La ley vigente ya protege al consumidor. Los usuarios hoy pueden reclamar si prueban una deficiencia en los filtros de seguridad que usan estas firmas al reclutar choferes”62
 
 
h.      Si la empresa promete un transporte seguro o choferes calificados, el usuario puede
 [image: ]
 
 
62 Cfr. El Comercio 2015
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reclamar ante Indecopi si acredita que esa promesa no fue cumplida. Según la ley peruana, lo que una empresa ofrece mediante publicidad es exigible aun si no está incluido en sus términos y condiciones, explicó Miguel Morachimo, director de la ONG Hiperderecho.63
 
3.1.1.7 Conclusiones del análisis PESTEL:
 
 
Por lo descrito en líneas previas, se desprenden las siguientes conclusiones:
 
 
 
 
De parte de los ciudadanos limeños existe un alto porcentaje de insatisfacción por el mal servicio que reciben por parte del trasporte público de Lima. Esta consecuencia es generada por la mala gestión de las instituciones responsables en la implementación de proyectos de mejora de este servicio. No logran implementar más del 35% de lo planificado.
 
 
El escenario económico mejoró, la inflación empezó a ceder, entre otras variables, gracias a la disminución del tipo de cambio y a la caída del precio del combustible. Se observa un entorno económico favorable (en crecimiento), lo cual alienta a prever que más hogares peruanos se verán favorecidos por una estabilidad económica.
 
 
El transporte público es el principal medio de transporte de los ciudadanos limeños, solo un 15% utiliza transporte particular, y su tiempo de traslado para llegar a sus centros de trabajo o estudio oscila entre 30 y 90 minutos. De este grupo, el 22.4% (revisar el número exacto) de personas se moviliza en los distritos de Surco, Miraflores, San Isidro, La Molina y San Borja.
 [image: ]
 
63 Cfr. El Comercio 2015
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Los principales problemas concernientes al tránsito, están relacionados a una falta de cultura ciudadana de parte de peatones y conductores. En ese sentido, los ciudadanos limeños manifiestan que la mayoría de personas en Lima no respetan las normas de tránsito y, por otro lado, de acuerdo a estadísticas de la policía nacional, confirman que las conductas temerarias de los conductores son los principales motivos de los accidentes de tránsito en el país. En esa línea, se considera que el taxi causa el 72% de la congestión en Lima.
 
 
Existe confianza en que el consumidor peruano mantenga o mejore su nivel de gasto. La tendencia del uso del internet móvil en todos los casos muestra un incremento, 9 de cada 10 personas utilizan regularmente un dispositivo móvil. Las nuevas tecnologías permiten realizar una gestión más eficiente del servicio de transporte y disminuir el riesgo de inseguridad, tanto para la empresa, los usuarios clientes y los socios que prestan el servicio directo. Esto es favorable para la propuesta de negocio que se está presentando, ya que es una de las principales variables que impactan en todo el proceso.
 
 
La contaminación vehicular es considerada uno de los más graves problemas ambientales del país y del mundo. Este problema ha generado aproximadamente 4 mil muertes al año por causa de la contaminación del aire en la ciudad de Lima.
 
 
La propuesta de negocio que se propone, disminuye el impacto negativo en el medio ambiente, su implementación a través de esta modalidad de trabajo sugiere disminuir el uso de vehículos particulares livianos para el traslado de personas a centros de estudios o trabajo. Esto apoyaría, de alguna manera, en la disminución de agentes contaminantes
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en un largo plazo. En general, la empresa está comprometida con este tema y lo demuestra con las iniciativas que propone para su negocio.
 
 
Para iniciar operaciones, en el negocio de proveedor de App para intermediar servicios de transporte, es necesario constituir la empresa de acuerdo a las leyes peruanas.
 
 
Es importante publicitar solo los servicios que se pueden demostrar al 100% que se cumple. Un ejemplo claro es la del servicio de seguridad, ya que existen entidades que auditan o regulan que se cumplan estas promesas.
 
3.1.2              ANÁLISIS DEL SECTOR
 
 
Con la finalidad de determinar oportunidades y/o amenazas que se presentan para la industria del transporte privado en la ciudad de Lima Metropolitana, se realiza el siguiente análisis sector a partir de la herramienta del modelo de las 5 fuerzas de Porter:
 [image: ]
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Figura 1. Análisis de la industria.64
 
La figura muestra la relación de las fuerzas propuestas por Michael Porter para el sector de transporte privado a través de Apps.
 
Elaborado por: los autores
 
 
3.1.2.1 Rivalidad del sector:
 
 
La rivalidad en el sector se considera de grado bajo, por lo siguiente:
 
No se ha detectado un competidor directo relevante en esta fuerza competitiva, debido a la idea de negocio “innovadora” que se presenta. Sin embargo, se pueden considerar a los Colectivos Informarles y los Carpool65 (comunidades de transporte compartido) como competidores indirectos.
 
De este último grupo, las más conocidas son las comunidades de Carpool66 y Pusakuy67
 
En el caso de los colectivos informales, estos se han duplicado en los últimos años debido al mal servicio que ofrecen las combis, coasters y buses, y a la implementación del Corredor Azul, que anuló varias rutas de transporte público68. “Es informal y brinda un pésimo servicio al usurpar rutas que no le corresponden. Es uno de los causantes de la congestión vehicular en la ciudad” (Perú21 2015)
 
Por otro lado, las comunidades de transporte compartido o “carpooling” surgen como una alternativa de ahorro que podría reducir el número de taxis en las calles, su efecto contaminante y el gasto de cada pasajero.69 Esta se manifiesta como una tendencia en crecimiento.
 [image: ]
 
64                Cfr. Porter (1980)
 
65                 Vehículo compartido
 
66                Aplicación de carpooling para compartir viajes con personas que se dirigen al mismo destino y así poder ahorrar dinero y conocer nuevas personas de manera segura
 
67                Es una comunidad de usuarios basada en la confianza, que permite compartir viajes en auto con usuarios de su misma comunidad de confianza, ya sea en la universidad y/o en el trabajo
 
68                Cfr. Perú21.pe 2016
 
69                 Cfr. El Comercio 2015
 
 
59

3.1.2.2 Amenaza de entrada de nuevos competidores:
 
 
La amenaza del ingreso de nuevos competidores se considera de grado alto, ya que las barreras de entrada son bajas. Las razones, son las siguientes:
 
Utilizando como ejemplo a las Apps para taxis, se puede comentar, que la poca regulación hace sencilla la incursión de empresas en la capital. Sin embargo, dado que su promesa es la atención rápida, la ‘pelea’ por los taxistas disponibles les podría restar efectividad70
 
Según Gustavo Vaz, director global de operaciones de EasyTaxi71, poner en marcha el negocio sólo toma alrededor de dos meses, pues el estudio de mercado es bastante rápido. “Hacemos un estudio de cantidad de taxis, precios promedio de viaje y otras opciones de transporte público”
 
Según Lance Talent, empresa desarrolladora de App, el desarrollo de una App con las especificaciones necesarias para gestionar el servicio de taxis entre pasajeros y conductores, tiene un costo promedio de 40 mil soles.
 
3.1.2.3 Amenaza de productos sustitutos:
 
 
Los servicios de transporte público masivo de Lima se pueden considerar como productos sustitutos, ya que son empresas (públicas o privadas) que satisfacen la necesidad de transporte de personas en Lima.
 
Según la encuesta de El Comercio elaborado por IPSOS Perú en 2015, el porcentaje de uso del sistema de transporte público de lima, se representa de la siguiente manera:
 
-         Combis,72 micros y corredores complementarios, representan el 70%
 [image: ]
 
70                Cfr. SEMANAeconómica.com 2014
 
71                Aplicación de solicitud de taxis. Surgió en el 2011 durante el Startup Weekend Rio, en Río de Janeiro, Brasil.
 
72                Principal medio de transporte público de la ciudad de Lima con el 41% de los vehículos de transporte
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-         El Metropolitano (buses articulados con corredores exclusivos), representa el 4%
 
-         El Metro de Lima (tren eléctrico) representa el 1%
 
-         El taxi y/o radiotaxi, representa el 6%
 
 
De los grupos mencionados, por el modelo de negocio que propone UMóvil, el taxi – que, en muchos casos es gestionado por algún proveedor de App para taxis – es el servicio que se considera un sustituto directo ya que cubre a un mercado con características parecidas. Actualmente en Lima operan al menos diez firmas. Entre ellas tenemos: Uber, EasyTaxi, Tappsi, Taxi satelital, Pide1Taxi, Smart Taxi, etc. son algunas de ellas. Todos estos servicios operan con características similares: disponibilidad de los datos del taxi y del conductor, uso de GPS, disponible para dispositivos móviles, tarifas regulares, nivel de seguridad y servicio rápido puerta a puerta.
 
 
En un primer momento, la amenaza de un producto sustituto es baja. El motivo es, que a pesar que los sustitutos cumplen con la mayoría de las características que propone
 
UMóvil, dos características principales, consideradas como ventajas específicas, aún no se incorporan en el modelo de negocio de las otras empresas. La primera, es “el servicio de transporte compartido en rutas creadas de manera inteligente.” Finalmente, el factor precio es determinante, ya que los costos de los viajes serán distribuidos entre todos los pasajeros, generando un pago individual inferior al del servicio de taxi tradicional (Remisse, con servicio de App o parado en la vía pública).
 
3.1.2.4 Poder de negociación de los proveedores:
 
 
Los proveedores principales para la ejecución de este negocio son los siguientes:
 
 
a.              Proveedores del desarrollo de App para dispositivos móviles y el aplicativo web
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para la gestión: existen desarrolladores independientes y empresas privadas nacionales e internacionales. El poder de negociación de los proveedores es bajo, debido a las diferentes ofertas que existen en el mercado para este servicio.
 
 
b.      Proveedores de servicio de datos para internet: Perú no posee mucha variedad en la oferta73; Telefónica, Claro y Entel, son los principales proveedores que poseen una buena velocidad en el mercado local. El poder de negociación de estos proveedores es bajo, debido a las regulaciones que actualmente establece OSIPTEL74.
 
 
c.      Proveedores de Redes, comunicaciones existen diversas opciones en términos de tecnología y precios, considerando algunas variables, como la disponibilidad, confiabilidad, materiales, seguridad, etc. El poder de negociación de los proveedores es bajo, debido a las diferentes ofertas que existen en el mercado para este servicio.
 
 
d.      Proveedor de Hosting: los precios del mercado son accesibles, sin embargo, al ser un servicio que se ofrece a nivel mundial tienen un precio preestablecido. Su poder de negociación es alto
 
 
e.      Proveedores de servicios de pago en Línea: la mayoría de entidades financieras dispone del servicio de pago en línea, a través de diferentes intermediarios como VISA75, MC Perú76 (MasterCard, Dinners, American Express, Ripley, CMR, etc.),
 [image: ]
 
73                Cfr. FayerWayer 2015
 
74                Organismo Supervisor de Inversión Privada en Telecomunicaciones, una entidad pública descentralizada encargada de regular y supervisar el mercado de servicios públicos de telecomunicaciones, independiente de las empresas operadoras. El OSIPTEL está adscrito a la Presidencia del Consejo de Ministros.
 
75                Soluciones de pago (presencial, virtual, móviles y temporales)
 
76                  Procesos MC Perú (Procesamiento de transacciones en línea)
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SafetyPay77 o PayPal78. En este caso, el poder de negociación de los proveedores financieros es alto, ya que estos manejan comisiones fijas por los servicios que prestan.
 
3.1.2.5 Poder negociador de los clientes:
 
 
Los clientes conductores y pasajeros, utilizarán los servicios de gestión de movilidad a través del aplicativo de UMóvil. El cliente conductor (socio) abonara pagos fijos por cada servicio que realice a través de UMóvil y el pasajero abonara al conductor lo que corresponda al servicio recibido de acuerdo a un tarifario preestablecido.
 
a.      Existen diferentes opciones para los pasajeros del servicio de transporte público: combi, bus, Metropolitano, colectivo, Metro de Lima, corredores complementarios, Taxi, auto propio, etc. Según la encuesta de Lima Cómo Vamos (2016) el 1.9% viaja en taxi y el 7.4% viaja en colectivo79
 
 
b.      El pasajero no se fideliza fácilmente con un servicio. En la mayoría de los casos predomina el factor económico.
 
 
c.      Existen momentos en los que la oferta del transporte público no logra cumplir la demanda de manera eficiente, estas son: las horas punta (horas de alta demanda del servicio), días festivos, paro de transportistas, etc.
 
 
d.      Existen características del servicio que el pasajero potencial valora, estas son: la
 [image: ]
77                SafetyPay es una solución global de pago en tiempo real que permite a los clientes de bancos hacer compras en línea con seguridad en los comercios de todo el mundo y pagar directamente a través de su cuenta bancaria local en la moneda de su elección.
78                 PayPal es un servicio global que te permite enviar pagos a la cuenta del vendedor con tu tarjeta de
 
crédito, pero sin compartir tu información financiera.
 
79 Cfr. Lima como vamos 2015: 9
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calidad  del  servicio,  transporte  formal,  viajar  seguro,  acceso  fácil  y  rápido  al
 
servicio, llegar a su destino en el menor tiempo posible
 
 
 
 
e.      A pesar de la variedad de opciones para el servicio de transporte, el poder de negociación del pasajero potencial de UMóvil es baja, por las siguientes razones:
 
-          El modelo de negocio que se propone es nuevo y logra cubrir las necesidades no cubiertas del cliente
 
-          Estas necesidades no cubiertas, se maximizan cuando existen paros de transportistas, días festivos y horas punta
 
 
f.       Desde el punto de vista del conductor, su poder de negociación es bajo, ya que las funciones del aplicativo en un primer momento son únicas en el mercado y por las tarifas fijas preestablecidas por viaje.
 
3.1.2.6 Conclusiones del análisis del Sector:
 
 
-         El transporte rápido, económico y seguro son algunas de las necesidades no atendidas o poco satisfechas que demandan los usuarios que utilizan el transporte público de Lima Metropolitana. Estos, son algunos de los principales motivos por los que surgen alternativas informales y tendencias en el uso de comunidades de transporte compartido.
 
-         Actualmente no se observa un competidor directo, debido al modelo de negocio que propone la empresa UMóvil.
 
-         El servicio que propone implementar UMóvil es único y diferenciado en el sector de transporte, pese a que, tiene algunas características similares a las de Apps para taxis. En ese sentido, es probable que, gracias a su variable de innovación, pueda
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apoderarse de una porción del mercado que actualmente tienen esos negocios.
 
-         UMóvil es una propuesta que espera ser exitosa, con barreras de entrada bajas. En ese sentido, considerando que ya existen empresas con la infraestructura tecnológica, los recursos económicos y la experiencia en el sector transporte, es probable que exista un alto riesgo de que otras empresas copien el modelo de negocio propuesto y lo implementen.
 
-         Empresas como EasyTaxi o UBER disponen de la infraestructura tecnológica y recursos económicos para competir directamente en el negocio de movilidad compartida, si lo consideran atractivo.
 
-         Los proveedores no representan una gran amenaza para UMóvil, debido a la cantidad de opciones que existen en el mercado. Sin embargo, al ser una empresa nueva y aún no poseer un posicionamiento fuerte como marca, el poder de negociación con los proveedores para concretar mejores precios será de alguna manera difícil.
 
-         Se tiene una gran oportunidad de ofrecer el servicio de colectivo compartido desde una perspectiva formal y rentable como empresa.
 
3.1.3              OPORTUNIDADES Y AMENAZAS
 
 
De los análisis realizados anteriormente se sustentan las siguientes oportunidades y amenazas. Las cuales, deben ser analizadas para luego tomar decisiones que sirvan para optimizar la operación del negocio, además de plantear estrategias defensivas para minimizar los riesgos que se manifiestan.
 
3.1.3.1 Oportunidades:
 
 
-         Ninguna empresa de transporte público brinda el servicio de transporte compartido
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con las características de UMóvil.
 
-         Situación económica estable a nivel país. Esto posibilita el incremento del presupuesto de gasto de los ciudadanos.
 
-         Demanda de transporte público insatisfecha con un bajo nivel de calidad en sus servicios.
 
-         Necesidades de los usuarios del transporte público y privado (taxi) desatendidas por el estado. Principalmente los relacionados a los altos niveles de inseguridad.
 
-         Caída del precio del combustible y posible mejora de infraestructura de carreteras.
 
-         Ciudadanos preocupados por el cambio climático y la protección del medio ambiente.
 
3.1.3.2 Amenazas:
 
 
-         El ingreso de nuevos competidores (estatales o privados) debido a las bajas barreras de entrada y a la facilidad que existe de copiar las ventajas competitivas y/o de mejorar el producto.
 
-         Incorporación de la opción de transporte compartido por parte de las empresas de taxi gestionadas a través de Apps
 
-         Competencia de precios
 
-         Que el precio del combustible se revierta (en alza).
 
-         Que no mejore la infraestructura urbana.
 
-         Creciente poder de influencia en las redes sociales para difamar el modelo de negocio
 
-         Que los proveedores externos encargados del desarrollo de la plataforma y aplicativos copien el algoritmo, lo vendan o ingresen al negocio.
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3.2         ANÁLISIS INTERNO
 
 
El análisis Interno para el presente plan de negocio, consiste en identificar las variables internas, las fortalezas y debilidades del proyecto. De modo que, sirvan como insumos para desarrollar la ventaja competitiva, cadena de valor, y definir estrategias y objetivos alcanzables.
 
3.2.1              FACTORES CLAVE DE ÉXITO
 
 
En esta sección se identifica aquellas áreas, actividades en las que no se puede fallar ya que tiene un impacto muy negativo con lo ofrecido a los clientes finales. Entre los factores claves de éxito tenemos los siguientes:
 
-          Procesos de selección y reclutamiento de asociados (choferes) que cumplan con los requisitos mínimos de antecedentes penales.
 
-          Capacitación y entrenamiento a asociados
 
-          Mejora continua en el desarrollo informático del aplicativo.
 
-          Monitoreo continua de rutas de tránsito.
 
-          Servicio de atención al cliente.
 
-          Desarrollo y ejecución del plan de marketing
 
 
3.2.2              MATRIZ DE ANÁLISIS INTERNO
 
 
Tabla 1: Matriz de análisis interno
 
 
	 
	FACTORES
	PROVEEDORES
	OPERACIONES
	MARKETING
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	de
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	a

	 
	 
	Diseño de nuevas rutas.
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	buenas condiciones.
	 
	 
	proveedores / Generación

	 
	 
	 
	 
	 
	de
	soluciones  acordes
	al

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
 
67

[image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ]modelo del negocio.
 
 
 
 
 
	 
	 
	Número
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	Proveedores
	 
	no
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	demanda.
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	Debilidades
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	Mal uso del aplicativo.
	 
	conectividad
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Elaborado por: los autores
 
 
3.2.3              FORTALEZAS Y DEBILIDADES
 
3.2.3.1 Fortalezas:
 
 
-          Modelo de negocio Innovador.
 
-          Empresa pionera en brindar este tipo de servicio.
 
-          Equipo de profesionales con experiencia en la implementación y ejecución de proyectos mediados por la tecnología.
 
-          Solida gestión para disminuir los niveles de inseguridad de los pasajeros y asociados.
 
-          Acceso al servicio fácil y amigable, a través de un App para dispositivos móviles.
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-          Beneficio económico para los asociados y pasajeros.
 
-          Plataforma de gestión del transporte inteligente y Apps para dispositivos móviles.
 
-          Equipo de asociados capacitados y en constante entrenamiento para dar un excelente servicio al cliente.
 
-          Excelente gestión en el nivel de servicio.
 
-            Vehículos en excelentes condiciones.
 
-          Fomentar cultura vial y la protección del medio ambiente a los asociados y pasajeros.
 
-          Actualización en línea, de las rutas para el traslado de pasajero.
 
 
3.2.3.2 Debilidades
 
 
-          No existen referencias en el uso de una modalidad de transporte igual.
 
-          Baja certeza de la información disponible del mercado y el consumidor.
 
-          Empresa nueva, con poca experiencia en operaciones de este tipo de negocio.
 
-          Percepción de precios altos para los usuarios de transporte público.
 
-          Curva de Aprendizaje lento por parte de los asociados.
 
-          Dificultad para garantizar al 100% la seguridad de los pasajeros y asociados.
 
-          No asegurar que los tiempos estimados de traslado se cumplan al 100%
 
-          Capital de trabajo limitado.
 
-          Marca nueva.
 
 
3.3         DESICIONES ESTRATEGIAS
 
3.3.1              VISIÓN, MISIÓN Y VALORES DE LA EMPRESA
 
3.3.1.1 Misión
 
 
“Ofrecer un servicio diferenciado de transporte de uso compartido, brindando seguridad
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y confort, generando además ahorro en los clientes y asociados, mediante un servicio de movilidad compartida de alta calidad”.
 
3.3.1.2 Visión
 
 
“Ser la mejor opción para el servicio de movilidad compartida por aplicativo en Lima Metropolitana, respaldados por una alta tecnología e innovación, además de contribuir mediante nuestra gestión con la mejora ecológica de nuestra ciudad.”
 
3.3.1.3 Valores
 
 
-         Integridad con los asociados y clientes.
 
-         Honestidad como cultura de vida.
 
-         Vocación de Servicio por encima de todo.
 
-         Compromiso como razón de ser del servicio.
 
-         Responsabilidad Social mejorando la calidad de transporte de las personas.
 
 
3.3.2              VENTAJA COMPETITIVA
 
 
Se centra en el diseño de un aplicativo intuitivo e innovador que permite conectar a taxistas y pasajeros de manera que puedan compartir el servicio de movilidad en una misma ruta o destino.
 
Esto debido a la gran capacidad y amigable uso que tendrá el aplicativo. Este a la vez, podrá sugerir rutas inteligentes a los choferes asociados. La plataforma, será capaz de enlazarse con bases de datos externas, esto permitirá obtener información de los choferes asociados y de los pasajeros suscritos a la empresa. De esta manera, se espera que el nivel de inseguridad que tiene el pasajero y los asociados disminuya, logrando así, que estos tengan una experiencia de viaje placentera.
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3.3.3              ESTRATEGIA GENÉRICA
 
 
Según Michael Porter existen tres estrategias genéricas:
 
 
-          Liderazgo Global en costos
 
-          Diferenciación
 
-          Enfoque o Concentración
 
 
En la estrategia de liderazgo global en costos, la empresa debe tener la capacidad de reducir costos en todos los eslabones de su cadena de valor, de tal manera que la disminución de gastos redunde en un mejor precio para el consumidor y en consecuencia en una mayor participación de mercado.
 
En la estrategia de diferenciación la empresa debe producir servicios/productos exclusivos que sean percibidos así por los consumidores, quienes están en disposición de pagar más por tenerlos.
 
Con una estrategia de enfoque o concentración (segmentación o especialización) la empresa se concentra en satisfacer segmentos bien definidos, de población, de productos o geográficos.
 
Las dos primeras, liderazgo en costos y diferenciación, buscan la ventaja general en su sector, mientras que la tercera, enfoque, busca tener la ventaja dentro de un mercado objetivo.
 
En consecuencia, para el modelo de negocio propuesto, se ha decidido que la estrategia genérica sea de “enfoque por diferenciación”, esto debido, a que se plantea un servicio innovador y segmentado, en un primer momento, en algunos distritos de Lima Metropolitana.
 
Además, la plataforma y el aplicativo, poseerán funcionalidades que actualmente no se distinguen en el mercado objetivo; esto permitirá que marquen una diferencia respecto a
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la competencia.
 
 
3.3.4              ESTRATEGIA COMPETITIVA
 
 
Al haber analizado la industria a través de la metodología de Philippe Kotler, se tomará por opción desarrollar la estrategia competitiva del “Líder del Mercado”, esto debido a que la empresa se expandirá a la demanda total del segmento del mercado y tendrá la capacidad de mantener la cuota del mismo mediante una estrategia de diferenciación.
 
3.3.5              POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO
 
 
-          Público Objetivo: Público adulto de 25 años de edad, que toman un tiempo de traslado a sus centros laborales mayor a 30 minutos.
 
-          Beneficio Clave: confort de viaje, compartir gastos de traslado por movilidad y seguridad.
 
-          Soporte al beneficio: se cuenta con unidades móviles tipo SEDAN, con una antigüedad no mayor a 5 años, el costo del servicio será repartido entre los pasajeros que compartan el viaje y será de manera proporcional a los kilómetros de viaje.
 
-          Slogan: Seguridad, confort y ahorro, a tan solo un touch.
 
 
3.3.6              ANALISIS DEL OCEANO AZUL – ROJO
 
 
La estrategia del Océano Azul busca dejar de lado la competencia entre las empresas, ampliando el mercado a través de la innovación80, es por ello que el plan de negocio propuesto se alinea con los tres criterios del océano azul:
 
1.              Enfoque:  se  centra  en  una  idea  innovadora  para  el  servicio  de  transporte  de
 [image: ]
 
80 W. Chan Kim, R. Mauborgne: Blue Ocean Strategy (‘La estrategia del océano azul’)
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pasajeros a través del servicio de modalidad compartida. Actualmente, no se identifican competidores directos. Por consecuencia, UMóvil posee una ventaja en relación a otros productos que existen en el sector de transporte público.
 
2.      Divergente: el plan de negocio busca diferenciarse del servicio tradicional de transporte de pasajeros a través de intermediarios en el mercado de transporte urbano.
 
3.      Mensaje Directo: la finalidad de la empresa es brindar confort, disminuir la inseguridad que manifiestan pasajeros y choferes y destacar por un buen nivel de servicio a un precio razonable.
 
Por lo expuesto anteriormente, la empresa UMóvil busca generarse un espacio en el mercado de transporte urbano, posicionándose como la mejor alternativa para el servicio de transporte compartido. Considerando que no se identifica competidores directos, esto permitirá que la empresa se enfoque en cubrir la demanda del mercado y cumplir con la promesa que ofrece.
 
 
Por otro lado, existen probabilidades que el plan de negocio de UMóvil se copie en el corto o mediano plazo, haciendo la competencia más agresiva. Por este motivo, es importante que se diseñe una estrategia sólida por diferenciación y precio; y que se ejecute de una manera secuencial estratégica para ir más allá de la demanda existente, centrarse en el interior de los clientes y adaptarse a las nuevas tendencias del mercado como el uso de aplicativos móviles para celulares, publicidad en redes sociales, o crear comunidades, etc.
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3.3.7              ANÁLISIS FODA
 
3.3.7.1 FODA CRUZADO
 
Oportunidad – Fortaleza
 
 
-          Ingresar al mercado con un precio atractivo para la empresa, el asociado y el cliente objetivo, aprovechando la actual coyuntura económica del país y la insatisfacción que tienen los clientes al utilizar otros servicios alternativos.
 
-          Realizar una campaña agresiva apelando a las bondades del nuevo servicio, informando más al pasajero sobre esta nueva modalidad de transporte compartido y de los beneficios que obtendrán al utilizarla.
 
-          Reforzar la información relacionada a la disminución de los niveles de inseguridad y el beneficio económico al utilizar este servicio.
 
-          Realizar una campaña para reclutar asociados choferes apelando a los beneficios económicos que obtendrá respecto a otras empresas del sector y al modelo de negocio innovador.
 
Oportunidad – Debilidades
 
 
-          Reforzar la relación Precio-Calidad de este nuevo servicio.
 
-          Hacer una campaña con las experiencias y el impacto positivo que causo en los usuarios y las ciudades (de otros países) en donde se han utilizado este tipo de servicios o similar.
 
Amenazas – Fortalezas
 
 
-          La campaña publicitaria debe ser muy agresiva, reforzando la variable de innovación. Realizar el lanzamiento del nuevo servicio entre el público objetivo mostrando todos los atributos del mismo.
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-          Posicionar la marca como innovadora y líder y preocupada por el medio ambiente. Aprovechar que es la primera en implementar este tipo de servicio.
 
-          Realizar una campaña exclusiva para los asociados choferes, reforzando el modelo de negoción y enfocarlo en el margen económico superior que obtendrá el chofer, en comparación a otras empresas similares.
 
Amenazas – Debilidades
 
 
-          Reforzar la comunicación en relación a los atributos de seguridad y mejora en el tiempo de traslado de los pasajeros.
 
-          UMóvil es una marca nueva y ofrece un servicio nuevo, en ese sentido, se considera importante reforzar en la comunicación los testimonios de usuarios que utilizan este tipo de servicios en otros países.
 
-          Implementar capacitaciones intensivas para los asociados choferes.
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Gráfico: FODA Cruzado
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Figura 2: FODA Cruzado
 
Elaborado por: los autores
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3.3.8              CADENA DE VALOR PROPUESTA
 [image: ]
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Figura 3 Cadena de Valor.
 
El grafico describe el desarrollo de las actividades propuestas por la empresa, de acuerdo a lo descrito por Michael Porter en su obra Competitive Advantage: Creating and Sustaining
 
Superior              Performance              (1985)81
 
Elaborado por: los autores
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81 Michael Porter (1985) http://es.wikipedia.org/wiki/Cadena_de_valor
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3.3.9              ANÁLISIS DE LAS 7s
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 4. Modelo de las 7s de McKinsey.
 
Está compuesta por 7 esferas interconectadas entre sí, cuyo elemento central son los valores compartidos. Cada una de las esferas refleja un elemento básico en cualquier organización82
Elaborado por: los autores
 
 
3.3.10 OBJETIVOS GENERALES CORPORATIVOS
 
 
-          Incrementar la afiliación de asociados en al menos 340 unidades para finales del 2017.
 
-          Lograr posicionarnos entre las primeras tres aplicaciones más descargadas para el servicio de transporte.
 [image: ]
82 Cfr. McKinsey Modelo de las 7s
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-          Tener al menos el 0.50% de market share a finales del 2019 en el segmento de transporte urbano de lima metropolitana.
 
3.4         CONCLUSIONES
 
 
Por lo visto en el presente capítulo, se pueden extraer las siguientes conclusiones:
 
 
-          Las variables externas tanto económicas, políticas, tecnologías, y del sector son favorables para desarrollar una propuesta diferenciadora enfocada en un servicio de calidad y económico.
 
-          El proyecto, busca ser una alternativa innovadora para los pasajeros que utilizan el transporte público.
 
-          Actualmente, se tiene un incremento del uso de aplicativos a través de Smartphone. Por este motivo, es indispensable desarrollar una propuesta para este tipo de dispositivos.
 
-          En relación a las condiciones internas, las principales actividades de operaciones y Post venta serán soportadas en el diseño de aplicativo.
 
-          Las excelencias en las capacitaciones a los asociados permitirán su desarrollo y esto se verá reflejado en el excelente servicio al cliente que recibirán los pasajeros.
 
-          El proyecto permite contribuir con la sociedad limeña en los siguientes aspectos: educación vial para los conductores y pasajeros, disminuir el tráfico de vehículos y disminuir los agentes contaminantes del medio ambiente.
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CAPÍTULO 4
 
 
 
 
INVESTIGACIÓN DE MERCADO Y PLAN DE MARKETING
 
 
4.1 INVESTIGACIÓN DE MERCADO
 
 
En el siguiente tema, se tratan detalles sobre la definición del problema, objetivos generales y específicos, el diseño de la investigación, principales hallazgos y conclusiones de la investigación.
 
Se estableció como fuente primaria a los socios estratégicos del negocio (choferes dueños de taxis) y potenciales clientes del servicio (ciudadanos de la ciudad de lima, detallado en el punto 4.1.4.2)
 
Se realizó un estudio cualitativo a través de entrevistas a profundidad a los socios estratégicos del negocio, para conocer su opinión sobre las características del servicio propuesto y su disposición de uso. Además, se realizó un estudio cuantitativo a los potenciales clientes para conocer su disposición a utilizar el servicio propuesto y para conocer mejor como priorizar los beneficios del servicio. Todo esto con la finalidad de conocer la factibilidad de la implementación del proyecto. A continuación, se presenta el desarrollo de esta investigación.
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4.1.1        DEFINICIÓN DEL PROBLEMA
 
 
¿Se debe implementar un negocio de trasporte compartido, distribuido a través de Apps?
 
 
4.1.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO 4.1.2.1 Objetivo general
 
Evaluar la predisposición de los socios estratégicos y clientes directos (pasajeros) para utilizar un servicio de transporte compartido en autos sedan, gestionados a través de un App para dispositivos móviles.
 
4.1.2.2 Objetivo específico
 
 
Estudio cuantitativo:
 
a.      Conocer las características de los prospectos:
 
-          Información general
 
-          Principal modo de transporte para ir a trabajar y/o estudiar fuera de casa.
 
-          Hábitos de uso de transporte
 
b.      Conocer las características que los prospectos valoran más de un servicio de transporte compartido -lo que consideran una fortaleza o ventajas-
 
c.      Conocer las características que los prospectos valoran menos de un servicio de transporte compartido.
 
d.      Conocer qué opinión y la disposición que tienen los prospectos, sobre utilizar un servicio de transporte compartido gestionados a través de un App para dispositivos móviles.
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Estudio cualitativo:
 
a.      Conocer su opinión sobre la propuesta
 
b.      Conocer las razones por las que SI o NO trabajarían en esta modalidad
 
c.      Conocer las ventajas y desventajas que observa en la propuesta
 
d.      Conocer cuáles son sus motivaciones principales para aceptar trabajar en esta modalidad
 
e.      Conocer que sugerencias tienen sobre el perfil de sus pasajeros
 
f.       Conocer sobre la factibilidad de que sus colegas se integren a trabajar en esta modalidad
 
g.      Conocer que opinión tienen sobre las características del servicio, que podría cambiar, agregar o eliminar de esta propuesta
 
h.      Tipo de tarifa con la que prefiere trabajar (pago único o porcentaje por servicio)
 
 
4.1.3              DISEÑO METODOLÓGICO DEL ESTUDIO
 
4.1.3.1 Metodología
 
 
Se necesita conocer la predisposición previa de los posibles consumidores de utilizar un sistema de transporte compartido gestionado a través de Apps y precisar mejor el problema que deseamos resolver, por este motivo. Para alcanzar los objetivos de la investigación se consideró oportuno desarrollar una investigación cuantitativa descriptiva y cualitativa exploratoria descriptiva.
 
4.1.3.2 Técnica
 
 
a.      Encuestas virtuales para los prospectos pasajeros, por medio de un cuestionario estructurado aplicado a una muestra representativa del universo seleccionado de manera aleatoria. El cuestionario puede ser revisado en el anexo N° 2 de este documento.
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b.      Entrevistas guiadas con un enfoque directo, es decir que los propósitos del proyecto serán evidentes para el entrevistado. Se utilizará la técnica de escalonamiento, en la cual un tipo de cuestionamiento va de las características del producto a las características del usuario. El cuestionario para las entrevistas se puede encontrar en el anexo N° 1.
 
4.1.3.3 Universo en estudio
 
 
Para el siguiente caso se evaluarán a dos grupos de interés: los potenciales clientes del servicio de transporte compartido y a los posibles socios del negocio (choferes con auto propio)
 
a.      Estudio cuantitativo: los detalles de este grupo se pueden revisar en el ítem 3.1.4. población, muestra y unidades de muestreo.
 
b.      Estudio cualitativo: grupo de personas que trabajan actualmente como choferes de taxis, con auto propio.
 
Las entrevistas fueron realizadas a 10 taxistas (dueños de sus vehículos), se les pidió su opinión sobre las principales características del servicio, se les consultó sobre sus principales motivaciones y su interés y predisposición a trabajar con esta modalidad. Antes de iniciar la entrevista se les detallo las características del servicio y los beneficios que se espera que obtengan al iniciar este negocio.
 
4.1.4              POBLACIÓN, MUESTRA Y UNIDAD DE MUESTREO
 
4.1.4.1 Muestra
 
 
Se              utilizará              el              muestreo              aleatorio              simple              con              un              universo              conocido.
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Una muestra aleatoria simple es seleccionada de tal manera que cada muestra posible del mismo tamaño tiene igual probabilidad de ser seleccionada de la población.83
 
4.1.4.2 Características de la muestra
 
 
Hombres y mujeres entre 25 y 44 años de edad, NSE A y B, que viven en la ciudad de Lima Metropolitana: Zona 6 (Jesús Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y la Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)84 y que pertenecen a la población adecuadamente empleada85.
 
4.1.4.3 Tamaño de la muestra
 
 
Fórmula para determinar la muestra de una población finita:
 [image: ]
 
 
 
 
 
Donde:
 
n = tamaño de la muestra N = población o universo
 
Z = nivel de confianza = 90% p = probabilidad a favor = 50%
 
q = probabilidad en contra = 50%
 
e = error = de 1% a 9% a criterio = 10%
 [image: ]
 
 
 
 
 
83                Samayoa, Cesar, Curso de Capacitación para SPE en investigación de mercados. Rev Slideshare, 2012: pág.6
 
84                APEIM, Niveles Socio Económicos 2015: pág. 10
 
85                 INEI, Una mirada a Lima Metropolitana 2014: pág. 24
 
 
84

 
 
 
	Valor de Z
	 
	1,15
	1,28
	1,44
	1,65
	1,96
	2,24
	2,58

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Nivel
	de
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	75%
	80%
	85%
	90%
	95%
	97,5%
	99%

	confianza
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
 
Según el documento “Una Mirada a Lima Metropolitana” presentado por el INEI,86 precisa que la población de Lima Metropolitana, al 2014, asciende a 9 millones 752 mil habitantes. De acuerdo al informe “Niveles Socioeconómicos 2015” publicado por la APEIM87, el 11.73% de esta población pertenecen a las Zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, dando un total de 1 millón 144 mil 67 personas. Para el presente estudio, se considera los NSE A y B, el cual representa 73% del total, dando como resultado 831 mil 711 personas, de los cuales 400 mil 885 ciudadanos es el resultado de la población final que se considerará para el presente estudio de mercado. Este resultado, representa el 48.2% de la población económicamente activa ocupada, según grupos de edad de 25 a 44 años.88
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
De acuerdo a la formula, el tamaño de la muestra de los ciudadanos con las características que se requieren para ser prospectos de usuarios del transporte compartido, con un nivel de confianza del 90% y un margen de error del 10% será de 68 casos
 [image: ]
86              Instituto Nacional de Estadística e informática
 
87               Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercados
 
88               INEI - Características de la población económicamente activa ocupada 2012: pág. 101
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4.1.5              HALLAZGOS Y LIMITACIONES DEL ESTUDIO
 
 
Al haber realizado dos estudios diferentes, se considera conveniente presentar los resultados de manera separada para la investigación cualitativa y cuantitativa.
 
4.1.5.1 Estudio cuantitativo:
 
 
1.              Características de los prospectos:
 
 
Respecto a las características de los posibles consumidores de este servicio, podemos decir lo siguiente:
 
En relación al estado civil, el 48% de los encuestados son casados, el 42% soltero, el 6% divorciado y el 5% separado.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 5: Estado civil.
Fuente propia
 
En relación a la edad, se puede observar que el 82% de los encuestados se encuentra dentro del rango de edad considerado para el perfil de prospecto (42% entre 25 y 35 años y el 40% entre 36 y 45 años) el 14% tiene más de 46 y el 5% entre 18 y 24 años.
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Figura 6: Edad.
Fuente propia
 
En relación al genero, el 44% son del genero masculino y 56% del genero femenino.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 7: Genero.
Fuente propia
 
Como ocupación principal, destaca, trabajador dependiente 83% y trabajador independiente 14%
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 8: Ocupación.
Fuente propia
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Como último grado de estudios destaca, postgrado completo 34%, universidad completa 34%. y técnico completo 12%.
 
Universidad incompleta, postgrado incompleto y técnico incompleto, representan el 9%, 7% y 4% respectivamente.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 9: Último grado de estudio.
Fuente propia
 
El 80% de los encuestados viven en los distritos de Santiago de Surco (17%), Miraflores (11%), Chorrillos (8%), San Miguel (7%), San Borja (7%), Surquillo (6%), San Isidro (6%), Cercado de lima (6%), Jesús Maria (5%), Pueblo Libre (4%) y la Molina (4%).
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 10: Distrito donde viven.
Fuente propia
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Como lugar de trabajo, la mayor concentración se observa en el distrito de Santiago de Surco (35%).
 
Los otros distritos más representativos concentran al 40% de los encuestados, San Isidro (12%), Miraflores (11%), Chorrillos (11%) y San Miguel (6%).
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 11: Distrito donde trabajan.
Fuente propia
 
2.              Modos y medios de transporte:
 
 
Para este grupo de encuestados, el principal medio de transporte es el auto propio (43%). La suma de los medios de transporte publico masivo son de 30%, el taxi solicitado por App alcanza un 16%, mientras que el taxi solicitado por llamada telefonica son el 5%. Los taxis de la calle representan un 4% y los viajes en bicicleta representan el 2%.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 12: Principal medio de transporte.
Fuente propia
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Entre las 7:00 y 9:00 am. son las horas en las que el grupo de personas encuestadas salen de sus casas para ir a trabajar en mayor cantidad, en total suman el 80%. Mientras que el 8% de las personas salen entre las 6 y 6:59 am. El 5% sale a trabajar entre las 5:00 y 5:59 am, finalmente el 9% de los encuestados sale despues de las 9:00 am.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 13: hora de salida de sus casas.
Fuente propia
 
El tiempo que demoran en llegar a sus centros de trabajo es el siguiente: 28% demora menos de media hora, 58% entre 30 y 60 minutos, 12% de 60 a 90 minutos, y el 3% más de 90 minutos.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 14: Tiempo de viaje de su casa al trabajo.
Fuente propia
 
El 62% sale de trabajar entre las 17 y 19 hr., el 19% entre las 19 y 20 hr., el 10% salen despues de
 
las 20 hr., y el 8% antes de las 17 hr.
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Figura 15: Hora de salida de sus trabajos.
Fuente propia
 
El tiempo que demoran en llegar a sus casas después de trabajar es el siguiente: 23% demora menos de media hora, 51% entre 30 y 60 minutos, 18% de 60 a 90 minutos, y el 8% más de 90 minutos.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 16: tiempo del viaje del trabajo a su casa.
Fuente propia
 
3.              Características del servicio que los prospectos valoran más
 
 
Respecto a las caracteristicas que más valoran los posibles consumidores de este servicio, teniendo en cuenta un puntaje máximo de 5, se encontro que las cuatro caracteristicas más valoradas serian: servicio puerta a puerta, servicio seguro, servicio de calidad y servicio hasta tres veces más barato que un taxi regular. Con un poco menos de prioridad ubican al servicio formal como algo que también valoran.
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Figura 17: Características que más valoran.
 
Fuente propia
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 18: características más valoradas.
Fuente propia
 
4.              Características del servicio que los prospectos valoran menos
 
 
Respecto a las caracteristicas que menos valoran los posibles consumidores de este servicio, teniendo en cuenta un puntaje máximo de 5, se encontro que las cuatro caracteristicas menos valoradas serian: servicio flexible y practico, opciones de pago con tarjeta o efectivo, opciones para realizar pagos adelantados y apoyar en la protección del medio ambiente. Siendo esta ultima, la de menor valoración.
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Figura 19: Características que valoran menos.
Fuente propia
 
5.      Conocer la opinión y disposición que tienen los prospectos sobre utilizar un servicio de transporte compartido
 
Respecto a la opinión que tiene el posible consumidor de utilizar el servicio propuesto, se encontró que al 57% les parece una propuesta interesante y al 29% una propuesta muy interesante, esto refleja una aceptación de la propuesta en un 86% de los prospectos. En contraste, el 8% respondió que la propuesta le parece dada interesante y definitivamente nada interesante. Finalmente un 7% respondió que la propuesta le da igual.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 20: Opinión sobre la propuesta.
Fuente propia
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Respecto a la disposición que tienen de utilizar el servicio propuesto, se encontró que el resultado guarda relación con la opinión que tienen sobre la propuesta. En ese sentido, el 64% respondio que probablemente si utilizará este servicio y el 20% que definitivamente si utilizará el servicio. Esto refleja una aceptación de la propuesta en un 84% de los prospectos. En contraste, el 9% respondió que no utilizará y el 5% que definitivamente no utilizará este servico. Finalmente un 2% respondió que la propuesta le da igual.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 21: Disposición a utilizar el servicio.
Fuente propia
 
6.              Conocer la intención de pago para este servicio
 
 
En este punto se ha considerado al porcentaje total de encuestados que respondieron que están interesados y muy interesados en utilizar este servicio de transporte compartido (86%), incluso a los que respondieron que les da igual (7%). Al 52% de los encuestados, pagar S./ 10.00 como maximo por el tramo más largo les parece que es un precio justo, barato o muy barato. Solo el 11% considera que es caro. Finalmente, el 37% considera que es un precio ligeramente caro.
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Figura 22: Precio tramo largo.
Fuente propia
 
Al 58% de los encuestados, pagar S./ 7.00 como maximo por el tramo intermedio, les parece que es un precio justo, barato o muy barato. Solo el 10% considera que es caro. Finalmente, el 32% considera que es un precio ligeramente caro.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 23: Precio tramo medio.
Fuente propia
 
Al 81% de los encuestados, pagar S./ 5.00 como minimo por el tramo corto, les parece que es un precio justo, barato o muy barato. Solo el 7% considera que es caro. Finalmente, el 12% considera que es un precio ligeramente caro.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 24: Precio tramo corto.
Fuente propia
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7.              Motivos por los que no utilizaría este servicio
 
 
Las personas que respondieron esta pregunta representan el 24% del total de los encuestados. De este grupo, el 9% respondio que no le gusta compartir la movilidad, el 8% que no se sienten seguros al compartir el vehiculo con otras personas, y el 7% que no les gusta depender de la puntualidad de otras personas que comparten el vehículo.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 25: Motivos poco interesante.
Fuente propia
 
8.              Comentarios de los encuestados
 
-          Ayudaría en mejorar el tráfico en la ciudad con menos vehículos
 
-          Sería bueno saber cómo es que funcionaría, cuánto seria el tiempo de espera, y a qué se refiere con servicio de calidad.
 
-          Interesante propuesta sería una buena opción
 
-          ¡Es una excelente idea! Ojalá la implementen
 
-          Buena propuesta, pero debe ser menor el precio.
 
-          Es una interesante propuesta, que espero pueda ser implementada teniendo en cuenta los puntos críticos de la seguridad y formalidad de los trabajadores que se unan a dar
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este servicio
 
-          Puede resultar inseguro al no saber con quién se viaja
 
-          El tema de seguridad es muy importante, ya que, al ser una aplicación, no sabes con quién o quienes vas a compartir el servicio
 
-          Como nos aseguramos que los otros pasajeros son honestos y correctos. Me da miedo eso...
 
-          Ya que es un servicio compartido se tendría que cerciorar la identidad de las personas que abordarán la móvil
 
-          Podría ser propuesta en un startup
 
-          Me parece un proyecto interesante y que en estos tiempos tan turbulentos con temas de inseguridad (robos, violaciones) sería una excelente oportunidad
 
-          Considero complejo y caro la propuesta de una empresa que brinde el servicio
 
-          Considerar que entre profesionales se comparta la movilidad lo considero viable y económico
 
-          Así conozco más gente
 
-          ¿Cuándo se implementa? para comenzar a usarlo!
 
-          Buena idea, también deben registrar a los usuarios, y que algunos perfiles puedan ser públicos entre los usuarios que comparten el servicio.
 
-          Entiendo que los precios sean caros si es que el taxi los deja en la puerta de destino. Quizás sería bueno tener un precio paralelo si es que el taxi los deja en una avenida principal. Casi como un colectivo, pero formal y que respalde seguridad.
 
-          Posiblemente lo usaría por el costo, pero la empresa debe dar la seguridad del servicio y de las personas a bordo
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-          Yo uso movilidad compartida, pero con personas conocidas, no con extraños ya que podría demorar en recoger a cada uno.
 
-          Si se mantiene la propuesta con precios bajos y alta disponibilidad con seguridad garantizada, de seguro que es un éxito.
 
-          Me parece una buena propuesta, hay que considerar las horas punta en dicho transporte. Creo no estar muy familiarizada con precios pues por lo general uso movilidad propia.
 
-          Oportunidad interesante para las personas que no poseen auto y van a trabajar en taxi o que tienen el auto malogrado
 
-          Sería interesante probar este servicio.
 
-          ¿En la app se podrá ver el perfil de las personas con las que viajare?
 
-          ¿Habrá la opción de que uno mismo arme su ruta e invite amigos?
 
 
 
 
9.              Conclusiones sobre el estudio cuantitativo
 
 
De acuerdo a los resultados del presente estudio, se observa lo siguiente:
 
 
-          Los usuarios tienen una alta disposición por utilizar este servicio.
 
-          En un primer momento se debe enfocar la alta disponibilidad del servicio en los distritos de Surco, Miraflores, sin descuidar los otros distritos en los que se prestara inicialmente el servicio.
 
-          Las horas con mayor demanda para este servicio se encuentran por las mañanas entre las 7:00 y 9:00 am. y por las tardes entre las 5:00 y 7:00 pm.
 
-          El tiempo promedio que demoran en trasladarse de sus casas a sus centros laborales y viceversa está entre 30 y 60 minutos. Sin embargo, un porcentaje considerable se
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demora menos de media hora.
 
-          Las características del servicio que más valoran los usuarios son, el servicio puerta a puerta, la seguridad en la gestión de todo el servicio, la buena calidad y el precio económico (hasta tres veces más barato que un taxi regular)
 
-          Las características del servicio a las que dan menos valor son, el servicio flexible, opciones de pago con tarjetas de crédito o efectivo, opciones para realizar pagos adelantados y apoyar en la protección del medio ambiente.
 
-          El precio mejor valorado es el de S./ 5, con un 80% de aceptación para los para los tramos cortos. Los otros dos precios evaluados para los tramos medios y largos también son aceptados, pero en menor medida, sin embargo, ambos superan el 50% de aceptación.
 
-          Los motivos principales por los que no utilizarían el servicio son los siguientes: no les gusta compartir la movilidad, la inseguridad y depender de la puntualidad de otras personas.
 
-          El Auto propio es el principal medio de transporte del público evaluado.
 
-          En los comentarios finales de los encuestados, se observa un entusiasmo y buena disposición por la implementación de este servicio. Sin embargo, resaltan la variable de seguridad como un punto importante del servicio. Por otro lado, mencionan el interés por conocer las demás características de la propuesta.
 
4.1.5.2 Estudio cualitativo:
 
 
1.              Conocer su opinión sobre la propuesta
 
 
A  los  choferes  les  parece  una  propuesta  interesante,  principalmente  por  el  beneficio
 
 
 
99

económico que brinda la posibilidad de generar mayor margen y la de ganar más dinero en un solo viaje.
 
Otras opiniones que consideraron interesantes, fueron la confianza que genera recoger pasajeros desde su domicilio, la posibilidad de reducir el tránsito, brindar mayor seguridad para el chofer y los pasajeros, la motivación que se genera al pasajero, porque es un servicio parecido al del taxi, pero a un menor costo. Finalmente, consideran que es una propuesta novedosa.
 
2.              Conocer las razones por las que SI o NO trabajarían en esta modalidad
 
 
Si trabajarían en esta modalidad por la posibilidad de mayor margen de ingresos. Por la modalidad de trabajo, consideran que es posible ganar igual o más que lo regular en menos horas de trabajo. Otras razones favorables que consideran los choferes, son las siguientes:
 
ü           La posibilidad de tener un público objetivo fijo, de lograr un ingreso económico seguro a diario, conseguir destinos específicos y clientes fijos.
 
ü           Porque les parece un modelo de negocio seguro
 
ü  Consideran importante asegurar ese ingreso en horas punta
 
 
Las razones por las que consideran no trabajar en esta modalidad es por la posibilidad de invertir más tiempo del planificado en recoger a los pasajeros por la impuntualidad de estos o por traslados en zonas muy alejadas.
 
3.              Conocer las ventajas y desventajas que observa en la propuesta
 
 
La principal ventaja que los choferes reconocen en esta propuesta es la económica, por la posibilidad de mejores ingresos en menos tiempo y gastar menos recursos y obtener
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mayores ganancias. Otras ventajas que consideran los choferes en la propuesta de negocio,
 
son las siguientes:
 
ü           Seguridad para ellos y los pasajeros.
 
ü  Puede generar un ahorro para los pasajeros que suelen utilizar taxis o auto propio.
 
ü           Comodidad para los pasajeros que regularmente utilizan transporte público o informal como las combis.
 
ü           Asegurar servicios en horas punta
 
 
Consideran una desventaja, la incertidumbre en el tiempo de traslado, por razones como el tráfico, retrasos para recoger al pasajero o pasajeros impuntuales. Asumen que esto puede generar quejas y deserción de pasajeros.
 
4.              Conocer que sugerencias tienen sobre el perfil de sus pasajeros
 
 
Después de conocer los detalles de la propuesta de este nuevo negocio, los encuestados imaginan que tendrán un pasajero, tratable, respetuoso, educado, puntual, de buen humor, tolerante, sociable y que aprecie una buena atención. Además, serán personas que regularmente utilicen este servicio para trasladarse a sus centros de labores o estudios y que en su mayoría son jóvenes que utilizan tecnología.
 
5.      Conocer cuáles son sus motivaciones principales para aceptar trabajar en esta modalidad
 
Las principales motivaciones que consideran para empezar a trabajar en esta modalidad de transporte son: la posibilidad de tener un ingreso igual o mejor que un taxi regular utilizando menos combustible y horas de trabajo, lograr conseguir una clientela fija y
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disponer de un botón de pánico.
 
 
6.              Conocer sobre la factibilidad de que sus colegas se integren a trabajar en esta modalidad
 
 
Los choferes entrevistados consideran que sus colegas sí podrían integrarse a trabajar en esta nueva modalidad de transporte, siempre que se cumplan las características ofrecidas. Una de las razones por las que se afiliarían, es por la posibilidad de ganar más y “gastar menos maquina” (es decir, cuidan más su vehículo si lo comparas con los servicios de taxi regular), también comentan que les parece una propuesta buena, novedosa y seria.
 
7.      Conocer que opinión tienen sobre las características del servicio, que podría cambiar, agregar o eliminar de esta propuesta
 
Consideran que la empresa debe evaluar a los choferes que deseen afiliarse y entre otros conocimientos, deben asegurarse que estos conozcan rutas y alternativas para prevenir el tráfico. También, consideran valioso la evaluación de los pasajeros y ofrecer algún tipo de descuento o promociones. Finalmente, consideran que si la empresa agrega algún tipo de beneficio como talleres para el mantenimiento de los vehículos y/o seguros de salud.
 
8.              Tipo de tarifa con la que prefiere trabajar (pago único o porcentaje por servicio)
 
 
Mayormente consideran pagar una tarifa fija, en promedio de 3 soles por servicio. Solo un chofer considero pagar 5 soles como tarifa fija y 3 choferes pagar un porcentaje de los ingresos por servicio, entre 10% y 25%.
 
9.              Conclusiones sobre el estudio cualitativo
 
 
De acuerdo a los resultados de las entrevistas, se pude indicar que a los choferes les parece
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una propuesta de trabajo atractiva y estarían dispuestos a trabajar en esta. En casi todas las respuestas, se infiere que su principal motivación es la posibilidad de obtener mayor rentabilidad en comparación a otras modalidades de transporte que incluyen algunas características similares. En relación a los precios que están dispuestos a pagar por utilizar este servicio, consideran que tres nuevos soles es un precio justo como pago por derecho a utilizar el servicio. En líneas generales, les parece un modelo de negocio seguro y aprecian todas las características del servicio que se describió, sin embargo, es importante considerar estrategias que minimicen las desventajas o amenazas que consideran, principalmente la de demoras en el traslado por razones como el tráfico, la impuntualidad de los pasajeros o la posibilidad de un fallo del aplicativo.
 
4.1.6              CONCLUSIONES DE INVESTIGACIÓN
 
 
De acuerdo a los resultados del estudio de investigación, es posible afirmar que los potenciales clientes SÍ están dispuestos a utilizar el producto propuesto “transporte compartido inteligente”. Esta aceptación se da principalmente por los siguientes motivos:
 
-          El beneficio económico para los socios estratégicos. Que de acuerdo a este modelo de negocio es posible - mayor margen en comparación al servicio de taxi regular -
 
-          Los beneficios del producto que más valoran los clientes pasajeros: servicio puerta a puerta, la seguridad en la gestión de todo el servicio, la buena calidad y el precio hasta tres veces más barato que un taxi regular.
 
Por lo explicado anteriormente, se concluye que la presente propuesta de negocio responde al objetivo general de manera positiva y a la definición del problema con resultados favorables para ser implementada.
 
103

4.2         PLAN DE MARKETING
 
 
4.2.1        ATRIBUTOS DETERMINANTES
 
 
De acuerdo al estudio de investigación que se realizó, las características más valoradas entre las personas que muestran interés o están dispuestas a utilizar el servicio propuesto, son los siguientes:
-          La seguridad en la gestión de todo el servicio
 
-          Servicio puerta a puerta
 
-          La excelencia en calidad y
 
-          El precio hasta tres veces más barato que un taxi regular.
 
Estas características relevantes están directamente relacionadas con los beneficios que ofrece el producto, siendo el primer inside la variable de seguridad.
 
 
4.2.2              SEGMENTOS DEL MERCADO
 
 
La segmentación se realiza según los siguientes criterios:
 
-          Variable Demográfica: hombres y mujeres entre 24 y 45 años de edad, principalmente de los NSE A y B
 
-          Variable Geográfica, ubicadas en las Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana:89
 
o              Zona 6 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y
 
o       Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) y que pertenecen a la población adecuadamente empleada90
 [image: ]
 
89                APEIM, Niveles Socio Económicos 2015: pág. 10
 
90                 INEI, Una mirada a Lima Metropolitana 2014: pág. 24
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4.2.3              CLIENTE OBJETIVO Y MERCADO META
 
 
Perfil del cliente objetivo:
 
 
-         Es un ejecutivo joven
 
-         Viven y trabajan - de preferencia - en los distritos de las Zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana
 
-         Valora un servicio de transporte seguro, económico y de buena calidad
 
-         Valora la protección del medio ambiente
 
-         Para trasladarse a su trabajo y regresar a casa, utilizan auto propio, transporte público o servicio de taxi
 
-         Pertenece a los NSE A- y B
 
 
Mercado Meta:
 
En el segmento seleccionado existen 400,885 ciudadanos ocupados adecuadamente, lo que sugiere que tienen capacidad de pago para atender necesidades de diferentes servicios. De acuerdo al estudio realizado, de este grupo el 20% respondió que “definitivamente si utilizará el servicio” lo cual permite que se asuma que 80,177 personas utilizarán este servicio. De este total se identificaron tres grupos:
 
-          El primero, las personas que utilizan auto propio, los cuales representan el 24%
 
-          El segundo, las personas que utilizan los medios de transporte publico masivo, los cuales representan el 29%
 
-          Finalmente, las personas que utilizan taxi en cualquiera de sus tres modalidades (solicitado por App, llamada telefonica y solicitado en la via publica), este último
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alcanza el 47%.
 
 
Partiendo de esta premisa, se define el mercado meta, el cual se representa en el siguiente cuadro:
 
Tabla 2: Mercado Meta
 
	 
	Definición de objetivo de mercado, considerando una meta de

	Mercado Meta
	participación  del  20%  (%  de  personas  que  respondieron  que

	 

	80,177 clientes
	 

	 
	“definitivamente si utilizará el servicio”)

	 
	 

	Ocupados adecuadamente
	Segmentación basada en el criterio de disponibilidad de pago91

	400,885 habitantes
	 

	 
	 

	NSE A y B
	Segmentación basada en el criterio de NSE92

	831,711 habitantes
	 

	 
	 

	Mercado disponible
	Segmentación basada en el criterio de accesibilidad93

	1,144,067 habitantes
	 

	 
	 

	Elaborado por: los autores
	 


 
 
4.2.4              OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS
 
 
Objetivos Generales
 
 
a.      Objetivo financiero: llegar al volumen de ventas requerido.
 
b.      Posicionamiento: posicionar a UMóvil como la mejor alternativa de transporte público, con foco en su propuesta de valor.
 [image: ]
 
 
 
91                INEI - Características de la población económicamente activa ocupada 2012: pág. 101
 
92                 INEI - Características de la población económicamente activa ocupada 2012: pág. 101
 
93                 Según APEIM “Niveles Socioeconómicos 2015”
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Objetivos específicos
 
 
-          Desarrollar progresivamente la marca
 
-          Crear el mercado: para lograr esto, en primer lugar, se debe hacer evidente a los posibles clientes los beneficios del servicio enfocado en el objetivo de un primer consumo, con la finalidad de atraerlo hacia la organización.
 
-          Incrementar progresivamente la afiliación de los choferes
 
-          Lograr que el cliente final repita el uso del servicio
 
-          Fidelizar a choferes y pasajeros
 
 
4.2.5              OBJETIVO FINANCIERO
 
 
Para determinar el objetivo financiero, se consideró al 20% de personas que respondieron que “definitivamente si utilizará el servicio”, de este total se identificaron tres grupos: las personas que utilizan auto propio, los cuales representan el 28%, en segundo lugar se ubican las personas que utilizan los medios de transporte publico masivo, los cuales representan el 28%, finalmente, las personas que utilizan taxi en cualquiera de sus tres modalidades (solicitado por App, llamada telefonica y solicitado en la via publica), este último alcanza una representación del 44%.
 
Esta información se puede revisar en la siguiente tabla:
 
 
Tabla 3: Mercado meta segmentado por tipo de transporte
 
	 
	 
	Mercado  Meta  segmentado

	Medio de transporte
	% de uso del mercado meta
	 

	 
	 
	por tipo de transporte

	 
	 
	 

	taxis
	47%
	37,730
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	Auto propio
	24%
	18,865

	 
	 
	 

	Transporte publico
	29%
	23,581

	 
	 
	 

	Bicicleta/pie
	0%
	0

	 
	 
	 

	Total
	100%
	80,177

	 
	 
	 

	Elaborado por: los autores
	 
	 


 
 
 
 
 
 
El principal objetivo es lograr la rentabilidad proyectada. Para lograr este objetivo se considerará la
 
información que se muestra para el mercado meta
 
 
Tabla 4: Objetivo Financiero: meta de ventas
 
	Meta de Ventas:
	Lograr  cubrir  el  Mercado  objetivo  durante  el

	 
	primer año

	 
	 

	Mercado con posibilidad de consumo:
	400,885 clientes

	 
	 

	Tamaño de Mercado Meta (Potencial total):
	80,177 clientes

	 
	 

	Meta de Marketing:
	-   37,730  clientes  que  utilizan  taxi  =  9,421

	Pasajeros  que  utilizan  el  servicio  por  lo
	servicios

	menos una vez al mes
	-   23,585 clientes que utilizan transporte público

	 
	= 5,813 servicios

	 
	-   18,865  clientes  que  utilizan  auto  propio  =

	 
	4,811 servicios

	 
	-   20,044 servicios en total

	 
	 

	Usuarios que repiten consumo:
	50%  x  80,177  =  40,088  clientes  =  10,022

	 
	servicios

	 
	 

	Repetición de consumo por cliente:
	3 veces más por mes x 12 meses = 36 servicios al
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	año

	 
	 
	 

	 
	Monto que los socios Choferes pagaran por
	S./ 3.00

	 
	servicio:
	 

	 
	 
	 

	 
	Ventas totales:
	20,044 servicios x 12 meses x S./ 3 =

	 
	Considerando que cada servicio incluye a 4
	S/. 721,584

	 
	pasajeros
	(10,022 servicios x 36) x S./ 3 =

	 
	 
	S/. 1,082,376

	 
	 
	Venta total con IGV= S/. 1, 803,983 por año =

	 
	 
	S/. 150,332 por mes

	 
	 
	Venta total sin IGV= S/. 1, 528,798 por año =

	 
	 
	S/. 126,400 por mes

	 
	 
	 

	Elaborado por: los autores
	 


 
 
4.2.6              ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
 
 
Esta estrategia permitirá posicionarse en la mente del público objetivo, logrando además el reconocimiento de la marca y valorando los beneficios que este le ofrece. En este caso se ha tomado la estrategia de posicionamiento de acuerdo a Kotler.
 
Posicionamiento conforme a las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrece.
 
«Transporte compartido puerta a puerta, con precios económicos (servicio de alta calidad a un precio aceptable), funcionalidades que permiten disminuir la inseguridad y con buenos estándares de calidad» Se basa en los atributos de la propuesta de Valor
 
Elementos del posicionamiento
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1.         Público objetivo: descrito en el ítem 3.2.3
 
2.         Beneficio clave: transporte compartido puerta a puerta, con precios económicos (por la alternativa de compartir la movilidad), seguridad y calidad en la gestión y prestación del servicio.
 
3.         Reason Why: cuenta con el servicio de rutas inteligentes gestionado a través de una plataforma para dispositivos móviles.
 
4.         Categoría del producto: transporte compartido inteligente
 
5.         Nivel de precios: precio justo de acuerdo al segmento identificado y a la propuesta de valor que entregamos. Se tomará como referencia los precios validados por el estudio de mercado.
 
6.         Identificación: transporte de calidad
 
 
Declaración de posicionamiento
 
Para ejecutivos con deseos de trasladarse a sus centros laborales y regresar a sus casas en un medio de transporte con altos estándares de calidad que no disponen de capacidad económica para utilizar el servicio de taxi regular todos los días es la alternativa económica, segura y con buenos estándares de calidad de las opciones de transporte público que existe en el mercado porque tiene una plataforma tecnológica de vanguardia y profesionales en la gestión e implementación de proyectos innovadores trabajando para ti.
 
 
 
 
4.2.7              MARKETING MIX
 
 
La mezcla de mercadotecnia se define como “el conjunto de herramientas tácticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada
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en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”.94
 
4.2.7.1 Producto
 
 
El producto es un servicio de transporte compartido inteligente, este se apoya en una plataforma y aplicativos móviles que permiten gestionar el servicio de transporte con una alta calidad en el servicio. A través de esta plataforma, se podrá obtener la información que se requiera para gestionar los viajes de los potenciales pasajeros. Esta información permitirá, crear rutas inteligentes que ayudarán a optimizar los tiempos de espera y de llegada de los potenciales pasajeros.
 
El servicio se enfoca en dos grupos: los socios estratégicos (choferes) que deseen suscribirse al servicio de transporte compartido inteligente para prestar el servicio de transporte y, por otra parte, los potenciales clientes que utilizaran el servicio de transporte compartido inteligente. Estos últimos realizarán las solicitudes de transporte a través del App.
 
A continuación, se describen las características de este servicio:
 
 
-         Opción para seleccionar transporte compartido o taxi regular
 
-         El pasajero solicita el servicio a través de un App desde un dispositivo móvil
 
-         Registro en el sistema de pasajeros y choferes
 
-         Muestra la dirección actual (GPS) o da la opción de escribir la dirección actual
 
-         Dirección de destino
 
-         Hora estimada de recojo
 [image: ]
94 Fundamentos de Marketing, Sexta Edición, de Philip Kotler y Gary Armstrong.
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-         Hora en la que debe llegar el pasajero a su destino
 
-         Funcionalidad para seleccionar la opción inteligente (el sistema crea automáticamente un grupo de pasajeros y crea la ruta de viaje)
 
-         Funcionalidad para que el usuario puede crear su propio grupo de viaje (en este punto, el pre requisito es que sus compañeros o cualquier otra persona que desee esta modalidad de transporte ya esté registrado en el sistema)
 
-         Los pasajeros tienen la opción de seleccionar al chofer de su preferencia (mostrará a los choferes que trabajen en la zona)
 
-         Es posible pagar con tarjeta o efectivo
 
-         Es posible solicitar un servicio por semana (en este punto el prerrequisito es realizar el pago adelantado)
 
-         El sistema le mostrará al chofer:
 
o       Solicitudes de un servicio completo (los cuatro pasajeros que requiere el viaje) y una opción para que el acepte la solicitud.
 
o              las horas de recojo y llegada solicitada por los pasajeros
 
o       la ruta que debe seguir el chofer para recoger y dejar a todos los pasajeros
 
-         El sistema seleccionará la prioridad de los pasajeros de acuerdo a sus calificaciones
 
o       la puntualidad
 
o       el comportamiento durante el viaje
 
-         Para minimizar el riesgo de inseguridad, el sistema les mostrará a los pasajeros la siguiente información:
o       Calificación de sus compañeros de viaje (puntualidad y comportamiento)
 
o              Foto de los pasajeros y de los choferes
 
o              Datos del auto que los transportará (placa, modelo, color, etc.)
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o              Calificación del chofer (puntualidad y comportamiento)
 
o       Para los pasajeros y el chofer, el sistema contará con un botón de alerta en el App si alguien considera que existe una situación de riesgo.
 
-         El automóvil es un sedán para que viajen 4 pasajeros
 
-         Los tiempos de espera están en un rango de 5 minutos como máximo
 
-         El sistema le avisa al pasajero la hora de recojo de acuerdo a la ruta y los tiempos estimados de llegada a su destino.
 
-         El servicio compartido, es un servicio puerta a puerta
 
-         En horas de bajo tránsito, es posible utilizar el servicio de taxi regular tradicional.
 
-         Las solicitudes inmediatas, se atenderán de acuerdo a la disponibilidad de los choferes y demanda de pasajeros. Para solicitudes anticipadas que pueden ser atendidas a partir de un mínimo de 6 horas, se responderá en un tiempo máximo de 30 minutos.
 
4.2.7.2 Precio
 
 
Para el proyecto en cuestión, se optó por la determinación del precio de acuerdo a estimaciones de los precios en el mercado de servicios sustitutos y a través de los resultados obtenidos en el estudio de mercado. Se considera un precio justo de acuerdo al segmento identificado y a la propuesta de valor que entregamos.
 
De acuerdo a los resultados validados en el estudio de mercado, y de los precios de servicios sustitutos como Easytaxi, se considera que el precio que abonará cada chofer a la empresa por cada servicio conseguida a través del App, será de S./3.00 nuevos soles. Esta es una tarifa plana, en la que no se considera la distancia del recorrido.
 
Finalmente, para el caso de los pasajeros, se considerará los resultados del estudio de mercado y la estrategia de precios por áreas geográficas, que según lo que menciona
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Agueda Esteban Talaya, “el transporte es un factor importante en la fijación de los precios.
 
El valor de un producto crece a medida que la distancia del lugar de origen aumenta, incrementando su participación en los gastos variables”95 en ese sentido, se considerará plantear una tarifa de S./5.00 nuevos soles como mínimo y de S./10.00 nuevos soles como máximo, considerando la distancia recorrida dentro de los distritos en donde se iniciarán las operaciones.
 
4.2.7.3 Plaza
 
 
De acuerdo a lo mencionado en el presente trabajo, el servicio se prestará en un primer momento en la ciudad de Lima Metropolitana, específicamente en los distritos de Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina.
 
La distribución o venta se realizará a través de la plataforma Web o el aplicativo para dispositivos móviles, tanto para los socios y los pasajeros.
 
4.2.7.4 Promoción
 
 
Esta estrategia se enfocará al segmento delimitado en el presente plan de negocio. En el cual, se deben demostrar los beneficios y mostrar las soluciones que se proponen para los principales problemas o desventajas que percibe el público objetivo.
 
1.      Evento de lanzamiento: se realizará un evento de lanzamiento en el que serán invitados los clientes potenciales. Se aprovechará este espacio para dar a conocer los
 
beneficios del producto  y rebatir las principales percepciones negativas que tienen
 [image: ]
 
 
95 Principios de Marketing, de Agueda Esteban Talaya, Esic Editorial, 1997
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acerca de esta nueva propuesta de transporte.
 
 
 
 
2.      Promoción: se trabajarán campañas BTL de introducción y de fidelización. Para el primer caso, se entregarán descuentos de hasta el 50% en el primer uso del servicio, para el segundo caso, se considerarán premios a través de descuentos por usos frecuentes del servicio. Para el caso de los choferes, se les eliminará el pago por derecho de uso de la aplicación para la primera semana que trabajen con la empresa después del lanzamiento del servicio, durante el primer mes.
 
 
3.      Publicidad: en un primer momento, se trabajará una campaña intensiva a través de medios convencionales como radio y prensa escrita, en seguida se complementarán estas con campañas a través de medios no convencionales (BTL): activaciones en paraderos de los centros comerciales, de Universidades, centros empresariales y lugares de esparcimiento abiertos como el malecón del distrito de Miraflores o parques aledaños al Pentagonito en el distrito de San Borja. Además, se trabajarán campañas digitales a través de redes sociales, páginas que tratan temas relacionados al transporte o enfocados en el uso de automóviles personales y servicios de publicidad de Google. Finalmente, publicidad a través de auspicios en eventos relacionados al transporte, como ferias de automóviles y eventos que traten temas sobre la protección del medio ambiente o relacionados.
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4.2.8              PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING
 
 
Tabla 5: Diagrama de Gantt del plan de Marketing.
 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Primer año
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Segundo año
	 
	 
	 
	 
	 

	Objetivo general
	Objetivos especificos
	N°
	Acciones
	Responsable
	S./
	Indicador
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

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

	 
	 
	1
	Estudio de mercado
	Dir. de Marketing
	5,000
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	2
	Diseño de concepto
	Dir. de Marketing
	10,000
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	3
	Diseño gráfico
	Dir. de Marketing
	5,000
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	4
	Diseño multimedia
	Dir. de Marketing
	3,000
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	5
	Diseño Web
	Dir. de Marketing
	2,500
	Tiempo de
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Desarrollar la marca
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	6
	Diseño en redes sociales
	Dir. de Marketing
	1,000
	implementación
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	7
	Impresión de gráficas
	Dir. de Marketing
	3,000
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	8
	Implementación de
	Dir. de Marketing
	2,000
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	concepto interno
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	9
	Implementación de
	Dir. de Marketing
	10,000
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Llegar al volumen de
	 
	concepto externo
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	Evento de lanzamiento
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	ventas requerido
	 
	10
	Dir. de Marketing
	15,000
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	de marca
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Crear mercado
	11
	Campañas BTL
	Dir. de Marketing
	12,000
	# de clientes únicos por
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	Campaña en medios
	 
	 
	mes
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	12
	convencionales, radio y
	Dir. de Marketing
	25,000
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	prensa escrita
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Incrementar afiliación de
	13
	Activaciones
	Dir. de Marketing
	5,000
	% de clientes y choferes
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	choferes
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	que se incrementan por
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Incrementar uso del servicio
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	14
	Auspicios
	Dir. de Marketing
	8,000
	mes
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	(flujo)
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	Descuentos por uso
	Dir. de Marketing
	3,000
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	15
	frecuente del servicio
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Fidelizar a choferes y
	 
	 
	# de clientes y choferes
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	Campaña de
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	pasajeros
	 
	 
	 
	fidelizados
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	exoneración de pago
	Dir. de Marketing
	5,000
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	16
	para choferes
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


[image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ]Elaborado por los autores.
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CAPÍTULO 5
 
 
 
 
GESTION DE OPERACIONES
 
 
 
5.1 CADENA DE SUMINISTROS (PROVEEDORES)
 
 
En esta sección se identificarán y describirán a todas las empresas que suministran bienes o servicios a UMóvil para poner en ejecución las operaciones y/o actividades que permitan satisfacer a los clientes. Entre los principales proveedores se tienen:
 
a)    Asociados (choferes): son considerados todos los choferes con sus respectivas unidades móviles que brindan el servicio de transporte de los clientes finales (pasajeros) mediante el uso del aplicativo móvil. Ellos son considerados uno de los principales proveedores de
 
UMóvil, debido a que transmitirán el nivel de servicio a los clientes finales, por lo tanto, se elabora hacia ellos un programa de capacitación referido a “nivel de servicio” y “cultura vial”.
 
Junto al asociado, se tiene a su vehículo como herramienta de trabajo, a pesar de que dichos vehículos no son activos directos del modelo del negocio, se ponen en mención ya que son los se usaran para el traslado de los pasajeros. Estos vehículos deben de cumplir con las condiciones de confort ofrecidas en el presente nivel de servicio:
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-          Amplitud de habitáculo (espacio interior del vehículo).
 
-          Asientos del vehículo en buen estado y limpios.
 
-          Confort acústico: menor nivel de ruido debido a la puesta en marcha motor del vehículo, vibraciones y sellamiento de puertas.
 
-          Climatización idónea: mantener en el interior del vehículo una temperatura ideal de 23 ° C (Según preferencias de los clientes y de la estación del año).
 
-          Sistema de elevación de lunas electrónica y operativa.
 
-          Pistilos y manijas de puertas en óptimas condiciones.
 
-          El vehículo debe contar con maletero disponible.
 
-          Cinturones de seguridad operativos.
 
Complementando la información técnica de los vehículos, para la inscripción de los vehículos se consideran vehículos con una antigüedad no mayor a 5 años, modelo Sedan y de las siguientes marcas de preferencia:
-          Toyota Corolla.
 
-          Toyota Yaris.
 
-          Hyundai Elantra.
 
-          Hyundai Accent.
 
-          Kia Cerato.
 
-          Kia Rio.
 
-          Chevrolet Cruze.
 
-          Chevrolet Aveo.
 
-          Mazda 6.
 
-          Mazda 3.
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-          Nissan Sentra.
 
También es importante mencionar, que para que los vehículos puedan transitar en las carreteras sin ningún problema y ser considerados como asociados de UMóvil, estos deben contar con la siguiente documentación:
-          Licencia de conducir Clase A, categoría II-A.
 
-          Seguro obligatorio de accidente de tránsito (SOAT) vigente.
 
-          Certificado de revisión técnica vigente.
 
-          Tarjeta de propiedad del vehículo.
 
-          Record de Papeletas (No contar con infracciones).
 
 
b)   Empresas de taxi Remisse: se considera esta alternativa en el Plan de Negocio como una alternativa en caso que no se tenga disponibilidad de vehículos, se tomarán estas medidas con los clientes preferentes. Estas empresas de taxi, deben de cumplir con los mismos requisitos de confort y tipo de vehículo para no ver afectando nuestra atención de clientes, entre las empresas que se considera para este soporte tenemos a “Taxi Monterrico” y otras empresas del mismo nivel.
 
 
c)    Servicio de Desarrollo de Aplicativo móviles y WEB: tomando en cuenta que existe una tendencia de uso de aplicativos móviles por los usuarios mediante los Smartphone y que la ventaja competitiva de UMóvil se centra en la funcionabilidad del aplicativo para conectar asociados (taxistas) y clientes (pasajeros), por lo tanto, se decide desarrollar el aplicativo para móviles y desarrollo WEB con la empresa externa “PERU APPS”. El entregable del servicio solicitado es:
-          El ejecutable del aplicativo (Ambas plataformas: Android y IOS).
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-          Códigos Fuentes.
 
-          Manuales Técnicos.
 
-          Manuales de Usuario.
 
-          Manuales Funcionales.
 
-          Estructura de Datos.
 
-          Página WEB.
 
Cabe resaltar que esta empresa tercera se regirá bajo los estándares estipulados por
 
UMóvil, los mismos que están basados en estándares internacionales sobre las buenas prácticas de desarrollo de sistemas (CMMI).
 
 
d)   Telefonía Móvil: para el Plan de Negocio el estar comunicados, es vital, para un óptimo nivel de atención a los clientes, es por ello que se contará con un plan de telefonía móvil que tenga los siguientes requisitos:
-          Minutos todo destino ilimitado.
 
-          Mensajes de texto ilimitados.
 
-          Plan de Datos – 3 Gigas.
 
-          WhatsApp ilimitado.
 
 
 
 
e)    Servicio de Internet y telefonía Fija: para mantener una comunicación eficiente entre todos los miembros que integran la empresa UMóvil, y mantener una enlace siempre disponible con los sistemas y las bases de datos de la organización, los mismos que estarán alojadas en un servicio Cloud, es fundamental contar con el servicio de internet en nuestras instalaciones, para ello se optará por contar con servicio de internet de alta
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disponibilidad, por lo tanto mantendremos una conexión primaria la misma que será a través de fibra óptica garantizando así una transmisión dedicada y eficiente, como servicio secundario o de respaldo contaremos con un servicio de internet de 10Mbps.
-          Proveedor principal: Optical Networks (Primario).
 
-          Proveedor respaldo: Movistar (Secundario).
 
Con respecto al servicio de telefonía fija, contaremos con un plan adecuado a los requerimientos de la empresa, por lo que se contratará minutos de internet obteniendo reducción de costos y minutos disponibles según los requerimientos de la empresa, para esto tomaremos los servicios del proveedor Optical Networks.
 
 
f)     Almacenamiento en la Nube: con el fin de contar con nuestra información, base de datos y aplicaciones en cualquier momento y en cualquier lugar para una mejor toma de decisiones y también para brindar un mejor servicio, se ha optado por contar con servicios Cloud, mediante estos servicios los clientes, los asociados y la organización, podrán acceder de manera remota a través de servidores virtuales (los mismos que estarán alojados en nuestra nube privada), para ello se contará con los servicios administrados y brindados por Google y Microsoft, proveedores reconocidos a nivel mundial con altos estándares de infraestructura, disponibilidad y continuidad de servicios. Este servicio viene acompañado de los siguientes atributos:
 
-          Aplicaciones Office instaladas al completo Word, Excel, PowerPoint, Outlook, Publisher y OneNote en un máximo de 5 PC o Mac por usuario.
 
-          Office en tabletas y teléfonos.
 
-          Versiones en línea de Office.
 
-          Almacenamiento y uso compartido de archivos con 1 TB de almacenamiento por
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usuario.
 
-          Correo electrónico, calendarios y contactos de calidad empresarial con una bandeja de entrada de 50 GB por usuario, además de toda la gama de aplicaciones como herramientas de colaboración para los negocios que google Works ofrece.
 
-          Contrato de nivel de servicio con respaldo financiero que garantiza un tiempo de actividad del 99,999 %
 
-          Soporte en web de TI y soporte por teléfono las 24 horas para problemas críticos.
 
-          Seguridad de datos mundial.
 
-          Alojamiento de servidores en la nube (Servidor de Datos, Servidor de Aplicaciones y Servidor de Archivos).
 
 
g)   Servicios contables: es importante contar con un proveedor de servicios contables para tener información de manera oportuna para el seguimiento y control Financiero del plan de negocio, actualmente se tiene en el mercado diversos tipos de empresas que brindan este servicio y por el momento se definirá que empresa lo realizará, pero si detallaremos los alcances del servicio a solicitar:
-          Elaboración de procesos contables computarizados.
 
-          Elaboración de EEFF mensuales.
 
-          Elaboración de Reportes por cuentas contables.
 
-          Preparación de Informes Contables para la Gerencia y Directorio.
 
-          Elaboración mensual de PDT´s para cálculo de pagos de impuestos.
 
-          Elaboración de Declaraciones Juradas.
 
-          Teneduría de libros contables.
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-          Asistencia y atención de fiscalizaciones de SUNAT y auditorías en general.
 
-          Asesoría Contable y Tributaria permanente.
 
-          Recomendación de mejoras en los procesos contables.
 
 
 
 
h)   Servicios de pagos en Línea: Se considera transacciones monetarias a través de medios de pagos electrónicos, solo para los servicios de viajes planificados y para las recargas de tarjetas para la habilitación de servicios de los asociados, para ello se contará con el servicio de “Pay U”, el cual detallas las siguientes transacciones:
-          Comisiones bancarias.
 
-          Costo por proceso de transacción.
 
-          Proceso de transacción ilimitado.
 
-          Control antifraude.
 
-          Monitoreo transaccional permanente.
 
-          Validación manual de transacciones sospechosas.
 
-          Soporte técnico y operativo.
 
-          Acceso a todos los medios de pago disponibles.
 
Los medios de pagos disponibles son: VISA, MASTERCARD, American Express y
 
BCP
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5.2 FUNCIÓN DE OPERACIONES
 
5.2.1              MAPA DE PROCESOS
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 26: Mapa de procesos
Fuente propia
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El mapa de procesos muestra cómo es que, en base a los procedimientos del presente modelo de negocio, se logra satisfacer el objetivo primordial que es la satisfacción total de los clientes. Para esto, el presente modelo de negocio se basa en la ventaja competitiva, la que se desarrollará a través de los distintos procesos que se observan en el mapa de procesos; procesos estratégicos tales como, el planeamiento estratégico, la diferenciación que está inmersa en la ventaja competitiva, así como el desarrollo del sistema y no menos importante la cultura organizacional, la misma que deberá de ser transmitida a lo largo de la cadena de valor. Los procesos operativos son aquellos que muestran lo que se tiene que hacer de la mejor manera para lograr cumplir el objetivo primordial de satisfacer a los clientes, para esto se desarrollarán sub procesos que estén alineados a la promesa que la marca ofrece; que es seguridad, confort y economía. Para poder lograr el fin organizacional este modelo de negocio se apoyará en los proveedores y aquellas actividades que permitan y hagan posible la consecución de los procesos anteriores.
 
5.2.2              RECURSOS DE LAS ORGANIZACIONES (7 EMES)
 
 
5.2.2.1 Materiales:
 
 
Para el Plan de Negocio no se tiene procesos o actividades relacionadas a transformación de materiales, las actividades están centradas en brindar servicios.
 
5.2.2.2 Mano de Obra:
 
 
Esta es la parte más importe de los procesos operativos ya que se tiene tanto una mano de obra indirecta (asociados) que están en contacto directo con los clientes y una mano de obra directa (soporte tecnológico y administrativo).
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a.              Mano de Obra Directa
 
 
Programador: es aquel personal que cuenta con conocimientos técnicos en desarrollo y análisis de software que brindará el soporte informático y tecnológico para el correcto funcionamiento del aplicativo móvil, además realizará mejoras en las funciones del aplicativo basado en la recolección de datos de reclamos del mismo aplicativo y del área de atención al cliente.
 
Analista de Operaciones: es aquel personal que se encarga de medir la disponibilidad de flota de vehículos, realizar el monitoreo de las rutas y gestionar los servicios pendientes de atención.
 
Jefe de Operaciones: tiene como función principal supervisar a los analistas de operaciones, evaluar la demanda del servicio, velar por el cumplimiento de todos los requerimientos solicitados a través del aplicativo y resolver los problemas que se pueden suscitar durante el día.
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b.              Organigrama Funcional
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 27: Organigrama
Elaborado por: los autores
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En el grafico anterior se muestra el organigrama funcional en el que se describe como cabeza de este a la junta de accionistas que es el ente superior formado por los tres directores y otros accionistas que intervienen en el negocio. El modelo de negocio está formado por tres direcciones, las cuales son la Dirección de Administración y Finanzas, la Dirección de Operaciones y la Dirección de Marketing cada una de ellas apoyadas por jefes y analistas los cuales apoyan directamente al negocio.
 
c.              Perfiles de Puestos
 
Tabla 5: Perfil de puesto - Jefe de Operaciones
 
PERFIL DE PUESTO DE TRABAJO
 [image: ]
	 
	Dirección / Area:
	O pe ra c io ne s
	F EC H A : 19 de Julio  del 2016

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Cargo:
	 
	Jefe de Operacio nes
	 

	 
	 
	 
	 

	 
	Reporta a:
	D irecto r de Operacio nes
	 

	 
	 
	 

	 
	Delega a:
	A nalista de Operacio nes, A nalista P ro gramado r

	 
	 
	 

	 
	Descripción del puesto:
	C o n dependencia inmediata al D irecto r de Operacio nes, el Jefe de Operacio nes,

	 
	 
	 
	 
	tiene co mo  funció n principal asistir en funcio nes o perativas al D irecto r,

	 
	 
	 
	 
	administrar y velar po r la o peració n co rrecta de las flo tas y del sistema de

	 
	 
	 
	 
	mo vilidad co mpartida, asi co mo  el buen desempeño  de to da la o peratividad de

	 
	 
	 
	 
	nuestro s aso ciado s cumpliendo  y haciendo  cumplir to das las no rmas

	 
	 
	 
	 
	establecidas po r la empresa .

	 
	C OM P ET EN C IA  D EL P UEST O:
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	N°
	 
	EDUCACION/ FORMACION
	HABILIDADES O DESTREZAS
	EXPERIENCIA

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	1
	Bachiller o Titulado de Administración e
	M anejo de relaciones interpersonales.
	Experiencia de mas de 2 años en puestos

	 
	Ingenieria.
	similares.

	 
	 
	 

	 
	2
	Deseable tener estudios de Cadena de
	Actitud frente a situaciones cotidianas y
	Conocimiento avanzado de software de oficina

	 
	Suministros.
	complejas
	especialmente Excel y Power Point.

	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	3
	Conocimientos avanzados de Software de
	Capacidad de trabajo en equipo y bajo presión
	Experiencia en manejo de flotas de transporte

	 
	Oficina.
	privado .

	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	4
	 
	 
	Responsable, proactivo y con actitud de
	Conociminetos diversos en gestión de servicios.

	 
	 
	 
	servicio al cliente

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	5
	 
	 
	Capacida de Liderazgo .
	Conocimientos de maquinariasy equipos de

	 
	 
	 
	tecnologia de punta.

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	6
	 
	 
	M anejo avanzado de M icrosoft Office.
	M anejo de Indicadores de Gestión.

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	ACTIVIDADES CLAVES
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
1       Administrar la operatividad del core del negocio.
 
2       Controlar el buen desempeño de las operaciones tanto internas como externas (proveedores).
 
3       Preparar los indicadores de Gestión de la Dirección.
 
4       Velar por el cumplimiento de las normas y de la cultura organizacional.
 
5       Proponer mejoras con respecto a la operatividad del servicio.
 
6       Gestionar eficientemente el ruteo de las flotas, con la finalidad de encontrar rutas optimas que agreguen valor al servicio.
 
 
 
 
RESPONSABLE DE LA DIRECCIÓN:              Director de Operaciones.
 
Elaborado por los autores
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Tabla 6: Perfil de Puesto - Analista Programador.
 
PERFIL DE PUESTO DE TRABAJO
 [image: ]
 
	 
	Dirección / Area:
	O pe ra c io ne s
	 
	F EC H A : 19 de Julio del 2016

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Cargo:
	A nalista de P ro gramado r
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Reporta a:
	Jefe de Operacio nes
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Delega a:
	 
	 
	 

	 
	 
	 

	 
	Descripción del puesto:
	C o n dependencia inmediata al Jefe de Operacio nes, el A nalista pro gramado r,

	 
	 
	 
	tiene co mo funció n principal brindar manteniemiento a to do s lo s sistemas de la

	 
	 
	 
	empresa, especialmente al aplicativo de mo vilidad co mpartida, siendo un nexo

	 
	 
	 
	entre la empresa y el pro veedo r. Velar po r la infraestructura tecno lò gica de la

	 
	 
	 
	empresa, asi co mo realizar pruebas de esfuerzo a nuestro s sistemas . Se

	 
	 
	 
	encargarà tambien de realizar mo dificacio nes pro puesta po r lo s directivo s en

	 
	 
	 
	base a mejo ras de nuestro aplicativo .

	 
	C OM P ET EN C IA D EL P UEST O:
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	N°
	EDUCACION/ FORMACION
	HABILIDADES O DESTREZAS
	 
	EXPERIENCIA

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	1
	Formaciòn universitaria o tècnica en
	M anejo de relaciones interpersonales.
	 
	Experiencia de mas de 2 años en puestos

	 
	Ingenieria de Sistemas.
	 
	similares.

	 
	 
	 
	 

	 
	2
	Haber llevado cursos de Java, PHP, .Net,
	Actitud frente a situaciones cotidianas y
	 
	Experiencia en el desarrollo de sistemas logìsticos

	 
	ColdFusion, Android , C- Sensitive y Swift
	complejas
	 
	y deseable en sistemas de transporte privado .

	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	3
	 
	Capacidad de trabajo en equipo y bajo presión
	 
	Conocimiento avanzado de PL/SQL

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	4
	 
	Responsable, proactivo y con actitud de
	 
	Conocimientos avanzados de Software de Oficina.

	 
	 
	servicio al cliente
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	5
	 
	Innovador
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	Conocimientos sobre infraestructura tecnològica.

	 
	6
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	ACTIVIDADES CLAVES
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
1       Brindar Mantenieminto en coordinaciòn con el proveedor al aplicativo, asi como gestionar las modificaciones de este.
 
2       Desarrollar sistemas para la organizaciòn alineadas a la estrategia de esta.
 
3       Velar por la infraestructura tecnològica de la empresa.
 
4       Garantizar y hacer garantizar la continuidad de los servicios brindados por TI.
 
5       Proponer mejoras con respecto a la operatividad del servicio.
 
6       Cumplir y hacer cuplir las normas y politicas de la empresa.
 
RESPONSABLE DE LA DIRECCIÓN:              Director de Operaciones.
 
Elaborado por los autores
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Tabla 7: Perfil de Puesto – Analista de Operaciones.
 
PERFIL DE PUESTO DE TRABAJO
 [image: ]
 
	 
	Dirección / Area:
	O pe ra c io ne s
	F EC H A : 19 de Julio del 2016

	 
	 
	 
	 

	 
	Cargo:
	A nalista de Operacio nes
	 

	 
	 
	 
	 

	 
	Reporta a:
	Jefe de Operacio nes
	 

	 
	 
	 
	 

	 
	Delega a:
	 
	 

	 
	 
	 
	 

	 
	Descripción del puesto:
	C o n dependencia inmediata al Jefe de Operacio nes, el A nalista de Operacio nes,

	 
	 
	 

	 
	 
	 
	tiene co mo funció n principal mo nito rear el buen funcio namiento de la

	 
	 
	 
	o peratividad del nego cio , asi co mo administrar, velar y o ptimizar el ruteo de las

	 
	 
	 
	flo tas del sistema de mo vilidad co mpartida, cumplir co n las no rmas y po liticas

	 
	 
	 
	del servicio asi co mo de capacitar a lo s aso ciado s so bre estas .

	 
	C OM P ET EN C IA D EL P UEST O:
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	N°
	EDUCACION/ FORMACION
	HABILIDADES O DESTREZAS
	EXPERIENCIA

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	1
	Egresado tècnico o universitario de las
	M anejo de relaciones interpersonales.
	Experiencia de mas de 2 años en puestos

	 
	carreras de administraciòn o ingenieria.
	similares.

	 
	 
	 

	 
	2
	Conocimientos avanzados de Software de
	Actitud frente a situaciones cotidianas y
	Conocimiento avanzado de software de oficina

	 
	Oficina.
	complejas
	especialmente Excel y Power Point.

	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	3
	 
	Capacidad de trabajo en equipo y bajo presión
	Experiencia en manejo de flotas de transporte

	 
	 
	privado .

	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	4
	 
	Responsable, proactivo y con actitud de
	Conocimientos de maquinariasy equipos de

	 
	 
	servicio al cliente
	tecnologia de punta.

	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	5
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	6
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	ACTIVIDADES CLAVES
	 

	 
	 
	 
	 
	 


 
1        Verificar y monitoreae la operatividad del core del negocio.
 
2        Controlar el buen desempeño de las operaciones tanto internas como externas (proveedores).
 
3        Capacitar sobre politicas y normas a nuestros asociados y personal interno.
 
4        Velar por el cumplimiento de las normas y de la cultura organizacional.
 
5        Proponer mejoras con respecto a la operatividad del servicio.
 
6        Monitorear eficientemente el ruteo de las flotas, establecer pautas con la finalidad de fortalecer nuestra ventaja competitiva.
 
RESPONSABLE DE LA DIRECCIÓN:              Director de Operaciones.
 
Elaborado por los autores
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5.2.2.3 Maquinarias (activos productivos)
 
 
a)      Vehículos de asociados: a pesar que dichos vehículos no son activos directos del Plan de Negocio se ponen en mención ya que son los se usaran para el traslado de los pasajeros. Estos vehículos deben de cumplir con las condiciones de confort ofrecidas en dentro del nivel de servicio. Como parte del soporte a los asociados se llevara el seguimiento de las frecuencias mantenimiento que deben tener los vehículos, fecha de vigencia del SOAT y revisiones técnicas, todo ello para asegurar la disponibilidad de flota y garantizar las condiciones del pasajero.
 
b)     Laptop: debido a que todas las operaciones se realizan a través del aplicativo, todo el soporte para las operaciones del presente Plan de Negocio es través del medio informático mediante equipos de cómputo (laptops), el cual son usados por el área de operaciones y administrativos.
 
c)      Smartphone: se considera la adquisición de Smartphone para mantener la comunicación entre todos los integrantes del Plan de Negocio, estos dispositivos permiten mantener realizar llamadas, envío de imágenes y videos, video llamadas, grupos de redes sociales, etc.
 
Tabla 8: Lista de activos principales
 
	Descripción
	Asignación
	 
	 
	Proveedor
	Marca
	Modelo
	Procesador
	Cantidad

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Se adquieren estos equipos
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	AIR-
	 
	 

	 
	para
	garantizar
	las
	Reuter
	 
	 
	 
	 

	Access Point
	 
	 
	 
	 
	 
	Cisco
	CAP270
	-
	1

	 
	conexiones
	inalámbricas
	switch
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	2I-C-K9
	 
	 

	 
	para los colaboradores.
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Se
	adquiere
	este
	equipo
	 
	 
	Iphone
	 
	 

	Celular
	 
	 
	 
	 
	Apple
	Apple
	 
	-
	1

	 
	para
	este  puesto,
	ya  que
	 
	 
	4s
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	131



	 [image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ]
	 
	este
	realizará
	las
	pruebas
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	necesarias del sistema bajo
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	esta plataforma.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	Se
	considera
	que
	estos
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	equipos son los necesarios
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Celular
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Entel
	Motorola
	Moto X
	-
	5

	 
	 
	para el desempeño de los
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	colaboradores.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	Se adquieren estos equipos
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	debido a que se considera
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	que son los necesarios para
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Celular
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Entel
	Huawei
	P8
	 
	-
	4

	 
	 
	el desempeño comercial y
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	operativo
	 
	de
	 
	los
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	Directores.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	Se consideran estas laptops
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	ya
	que
	serán
	las
	más
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Magitech /
	 
	 
	 
	 
	 

	Laptop
	 
	óptimas
	para
	el
	uso
	 
	 
	HP
	Envy
	 
	Core i7
	4

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Xolutions
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	comercial
	y  operativo  de
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	cada uno de los directores.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	Se
	considera
	esta
	laptop
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	para este puesto debido a
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	que este tendrá que realizar
	 
	 
	 
	MAcBoo
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Magitech /
	 
	 
	 
	 
	 

	Laptop
	 
	pruebas, mantenimientos y
	 
	 
	MAC
	k
	Pro
	Core i5
	1

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Xolutions
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	soportes
	al
	 
	sistema
	 
	 
	 
	Retina
	 
	 

	 
	 
	soportado
	en
	plataforma
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	MAC.
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	Se
	consideran
	Laptops
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	para los puestos de trabajo
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	debido a que se quiere dar
	Magitech /
	 
	 
	 
	 

	Laptop
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	HP
	Pavilion
	Core i5
	5

	 
	dinamismo
	al
	trabajo
	de
	Xolutions
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	cada
	uno
	 
	de
	los
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	colaboradores.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Se  considera  una  PC  de
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	escritorio
	 
	para
	el
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	desarrollo
	y
	soporte
	de
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Magitech /
	 
	Asus
	 
	 

	PC
	todas
	las
	actividades
	 
	 
	HP
	 
	Core i5
	1

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Xolutions
	 
	 
	Slim
	 
	 

	 
	internas  de  la
	empresa,
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	además de los soportes del
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	sistema Android.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Proyector
	de
	3000  ansi
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Proyector
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Xolutions
	 
	Epson
	-
	-
	1

	 
	lúmenes
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Inforhardw
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	C3650-
	 
	 

	Switch Cisco
	Switch Core de 24 Puertos
	are
	/
	Cisco
	 
	-
	1

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	24Ts-L
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Xolutions
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Se  consideran
	equipos
	de
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	telefonía
	fija
	 
	para
	los
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	directores  y  1  para  cada
	Grand
	 
	Grand
	 
	 
	 

	Teléfono Fijo
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	1405
	-
	4

	 
	una
	de
	las
	 
	áreas,
	se
	Stream
	 
	Stream
	 
	 
	 

	 
	considera
	uno
	adicional
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	para TI y Comercial.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	UPS
	UPS APC 6kva trifásico y
	SG
	 
	APC
	-
	-
	1
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[image: ]transformador              de              Electric
 
aislamiento.
 
Elaborado por los autores.
 
 
5.2.2.4 Medio ambiente:
 
 
Para el desarrollo de las operaciones del Plan de Negocio no se identifica procesos internos que tengan un impacto directo en el medio ambiente que imposibilitan la ejecución de nuestras actividades, pero si se tiene como riesgo los vehículos de los asociados que debido a la falta de mantenimiento de sus unidades podrían ser retirados de circulación debido a que no cumplan con los requerimientos mínimos de la emisión de gases de combustión durante la revisión técnica.
 
5.2.2.5 Mentalidad (cultura organizacional):
 
 
La cultura organizacional que se implementara en el presente Plan de Negocio será soportada en los valores definidos en la estrategia (integridad, honestidad, vocación de servicio, compromiso y responsabilidad social) y buscará el cambio constante e innovación en los procesos, orientados a la tendencia de los clientes. Considerando que el tamaño de la organización es pequeño, podemos adecuar una estructura organizacional horizontal en el que permita tener ventajas como: comunicación directa entre los integrantes de la organización y asociados, toma rápida de decisiones para resolución de problemas; para poder lograr el éxito es fundamental que todas las decisiones que tomen los integrantes de la organización deben estar controladas bajo los objetivos corporativos del Plan de Negocio.
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5.2.2.6 Moneda:
 
 
Considerando que la innovación tecnológica del aplicativo es parte de la ventaja competitiva del Plan de Negocio, se ha considerado invertir recursos económicos cada año en las mejoras del aplicativo en base a las tendencias de los clientes (asociados y pasajeros). Además, se implementará un sistema integrado para el control y seguimiento de los procesos internos que nos permite ser más eficientes con el uso de los recursos. Esta inversión y gasto de desarrollo tecnológico se realizará con recursos propios (programador) y como servicios externos.
 
5.2.2.7 Método:
 
 
Mediante este proceso describimos la forma de operar o como interactúa el aplicativo desde el lado del cliente, en este se muestra claramente como el aplicativo funciona y cuáles son los pasos que los clientes deben de seguir para poder beneficiarse con todas las bondades del aplicativo. También se muestra los pasos a seguir para que los clientes en este caso, puedan aprovechar las opciones de seguridad, confort y economía que brinda el modelo de negocio teniendo como intermediario al aplicativo.
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PASOS PARA QUE UN CLIENTE PUEDA SOLICITAR UN SERVICIO
 
 
Tabla 9: Descripción de pasos a seguir para un proceso.
 [image: ]
Item Proc.              Descripción
 
10              Inicio

 
20


Cliente descarga aplicativo, en appstore si es mac o en play store si es android.
 
Configura aplicativo en su dispositivo, el cliente debera de ingresar

 
30                    algunos datos personales por un tema de seguridad propia, de nuestros asociados y de los demas pasajeros.
 
Ingreso de informaciòn tal como telèfono, DNI, Nombres completos y
 
	 
	40
	cuenta de correo, habrá información adicional como las preferencias o

	 
	 
	gustos.

	 
	50
	Cliente escoge la opción de programar viajes o viajar ahora.

	 
	50.1
	Si cliente escoge programar viaje


 
Escogera los dias de programación indicando sus origenes y destinos, asi 50.1.10 como las horas para sus proximos viajes. La programación deberá de ser
 
máximo por periodos de un mes.
 
50.1.20 Seleccionar el tipo de servicio a tomar
 
50.1.40 Seleccionar el chofer de su preferencia.
 
Seleccionar opción de crear grupos, de no ser asi el sistema 50.1.50 automaticamente sorteara los demas pasajeros.
50.1.60 Seleccionar comodidades para su viaje.
 
Seleccionar opción de pago, puede ser via tarjeta, transferencia o en 50.1.70 efectivo.
50.1.80    Programación Finalizada
 
50.2                 Si Cliente escoge opción de viajar ahora.
 
50.2.10    Valida dirección de origen.
 
50.2.20 Ingresa dirección de destino.
 
50.2.30    Sistema Brinda información sobre el precio del servicio.
 
Sistema realizará un reordenamiento con todas las solicitudes de servicio
 
50.2.40    y escogera aleatoriamente grupos de viaje y asignara un chofer o asociado.
 
Como respuesta el sistema devolverá al cliente la información del
 
50.2.50                asociado que pasará por el/ella , indicando la información de este asi como de los pasajeros que viajarán con el/ella. Tambien dará la información del vehiculo y de la hora de llegada al punto.
 
50.2.60 Seleccionarefectivo. opción de pago, puede ser via tarjeta, transferencia o en
 
60                    Cliente aceptará el servicio una vez que la unidad llegue a recogerlo. Visualización de ruta de movilidad siempre disponible y en tiempo real,
 
70                    tambien estara presente en todo momento durante el viaje el boton de emergencia.

 
80


Al finalizar cada servicio se tomará una encuesta sobre la calidad de servicio.

 
90              Pago del servicio.
 
100              Fin
 
Elaborado por: los autores
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FLUJO DE SOLICITUD DE UN SERVICIO
 
 
Figura 28: Flujo de solicitud de un servicio
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: los autores
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5.2.3              VENTAJA COMPETITIVA Y LAS OPERACIONES
 
 
Para el presente modelo de negocio se da a conocer los procesos necesarios para el desarrollo y la operación del aplicativo móvil, los mismos que están descritos gráficamente en el punto 4.2.1 (Mapa de Procesos), tomando con mucha importancia aquellas actividades que serán realizadas por los clientes, por los asociados y por la aplicación en sí.
 
 
El estudio de ingeniería para el desarrollo y operación de la aplicación para el aplicativo para dispositivos móviles se realizará desde el análisis de los requerimientos, hasta la implementación y operación de todos los procesos identificados
 
5.2.3.1 Descripción del Aplicativo
 
 
El modelo de negocio que se presenta a continuación, depende directamente y tiene como eje principal a un aplicativo para dispositivos móviles el mismo que cuenta o está desarrollado en base a la ventaja competitiva de la organización, por tal motivo el aplicativo hace mucho énfasis en ofrecer un servicio de transporte compartido brindando confort en todo el viaje realizado por los clientes, brindando además seguridad completa desde que los clientes realizan su reserva hasta el final del viaje, dándole también una opción de movilidad económica.
 
Como mencionaríamos en el párrafo anterior el aplicativo se diferenciará de los demás aplicativos de la competencia basándose en la ventaja competitiva, ya que este se basa en tres pilares importantes:
 
a.    Seguridad: Para poder cumplir a cabalidad este punto álgido en todos los servicios similares al presente modelo de negocio, el sistema será capaz de interconectarse con
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bases de datos colaborativas, de las cuales podrá extraer información de todos los asociados(taxistas), así como de los clientes, sabiendo si es que estos tienen o no antecedentes penales, obteniendo también datos importantes sobre estos tales como DNI, fotografía, nombres completos y demás datos relevantes para poder garantizar de alguna manera la seguridad de aquellas personas que interactúan con el modelo de negocio.
 
Durante el viaje, el aplicativo tendrá una opción de alerta o emergencia, la misma que estará interconectada con nuestra central de operaciones, así como un servicio de 911 brindada por alguna empresa de seguridad, esta alerta brindará información de emergencia a la central de operaciones de la organización, el dato exacto de la ubicación de la unidad o de los clientes según sea el caso, así como los datos de los demás asociados y clientes que tomaron este servicio.
 
La central de operaciones es responsable de monitorear en todo momento cada uno de los servicios realizados a través del aplicativo de UMóvil.
 
 
b.    Confort: Los clientes tendrán la posibilidad de programar su transporte para todo un mes, esta opción del aplicativo genera mayor comodidad y asegura la disponibilidad del servicio para aquellos clientes que usen esta opción. De la misma manera los clientes podrán escoger las personas con las que compartirán la movilidad, esto mediante la opción inteligente de arma tu grupo hacia un mismo destino, también podrá reservar o seleccionar a uno de los asociados como su favorito, y poder tomar movilidades posteriores con este. Para disfrutar mejor su viaje el aplicativo tendrá como herramientas de colaboración de ocio como Spotify, etc., en la que el cliente podrá escuchar su música de preferencia. Existirán también opciones para escoger servicios adicionales durante su viaje, estas las podrá escoger antes de realizar su reserva o tomar el servicio, tales como
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agua, gaseosas, periódicos, revistas, internet, etc.
 
 
 
 
c.    Economía: los clientes verán a la organización, como una opción bastante económica y esto debido al presente modelo de negocio. Además de esto por el uso concurrido del servicio, se generarán descuentos directos, promociones o acumulación de kilómetros los mismos que se realizarán desde el aplicativo.
 
Otra de las funcionalidades del aplicativo que tiene mucha importancia para el buen funcionamiento del presente modelo de negocio es la activación del servicio, es decir la forma de como un chofer puede operar o brindar servicios para UMÓVIL. Para esto se tendrá que afiliar y adquirir una tarjeta de recarga del servicio, la idea es, de que mientras el asociado tenga saldo en su tarjeta U_CARD, este, podrá usar el aplicativo para el servicio de movilidad compartida. En la aplicación existirá una opción para recarga virtual mediante transferencia bancaria o puede realizar su recarga de tarjeta físicamente en la central de operaciones de U_MOVIL. Para esto el aplicativo será capaz de saber cuándo una tarjeta de asociado tiene o no saldo, si es que no tiene saldo el aplicativo no enviara ninguna alerta de servicio.
 
Los planes de recarga de la tarjeta serán:
 
 
-          300 Soles, que equivale a 100 servicios.
 
-          180 Soles, que equivale a 60 servicios.
 
-          90 Soles, que equivale a 30 servicios.
 
-          60 Soles, que equivale a 20 servicios.
 
 
Se considera que el porcentaje fijo de ganancias para la empresa es de 3 soles peruanos por
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cada servicio realizado.
 
 
5.2.3.2 Proceso de Desarrollo del Producto
 
 
Para el proceso de Desarrollo del producto UMóvil se basará en un estándar internacional CMMI96, que es un modelo para la mejora y evaluación de procesos para el desarrollo y operación de sistemas de Software. Para este nos basamos en el proceso típico para desarrollo de productos: Concepto y visión, viabilidad, diseño y desarrollo, Producción OA, retirada e implementación.
 
5.2.3.3 Definición del Producto
 
 
Se desarrollará una aplicación de servicio de movilidad compartida para Lima Metropolitana en una primera etapa. Esta aplicación será para dispositivos móviles con sistemas operativos IOS y Android.
 
5.2.3.4 Diseño de la Aplicación
 
 
En este punto definiremos la arquitectura del Software que se usará para el desarrollo del aplicativo para movilidad compartida. El aplicativo tendrá dos interfaces; la primera será la interfaz comercial o la que usará el usuario a la que denominaremos en adelante interface de Cliente, la segunda y para la organización la más relevante es la interface de administrador en la que la organizaciòn podrá visualizar todo lo ocurrido en la interface del cliente, además de indicadores, así como el seguimiento de rutas y demás procesos que
 [image: ]
 
96 CMMI DEV (Capability Maturity Model Integration for Development) modelo para la mejora y evaluación de procesos para el desarrollo y operación de sistemas de Software, las mismas que contienen prácticas que cubren la gestión d proyectos, la gestión de procesos, la ingeniería de sistemas, la ingeniería de hardware, la ingeniería de software y otros procesos de soporte utilizados en el desarrollo y el mantenimiento. El modelo CMMI para desarrollo + IPPD cubre también la utilización de equipos integrados que estén implicados en las actividades de desarrollo y mantenimiento (IPPD).
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mejoren la calidad y seguridad del presente servicio.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 29: arquitectura de software
Fuente propia
 
Los aplicativos móviles están desarrolladas bajo una arquitectura denominada Cliente – Servidor, la que permite el procesamiento de datos de diversas aplicaciones de forma colaborativa entre dos o más computadores conectadas a una misma LAN o red de trabajo con un servidor potente (para este modelo de negocio será en la nube), este modelo distribuye las tareas o servicios de la aplicación entre los proveedores del servicio, los servidores y los usuarios de dichos servicios, llamados clientes. Esto con la finalidad de separar las responsabilidades de los servicios en diferentes computadores mejorando de esta manera el rendimiento del sistema. Este tipo de arquitectura nos permitirán que los recursos estén centralizados, brindar una mejor seguridad e integridad para la información, tener una administración a nivel servidor esto debido a que los clientes no juegan un papel importante
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en este modelo, así como también este modelo permite mantener una red escalable permitiendo añadir o quitar clientes sin perjudicar el funcionamiento de la red y sin la necesidad de realizar mayores modificaciones.
 
La arquitectura Cliente – Servidor utiliza un desarrollo basado en capas, en el que el servidor se descompone en diferentes programas que pueden ser utilizados en diferentes computadores. Para la construcción de las aplicaciones para dispositivos móviles se utilizan las siguientes capas:
 
a)      Capas de Datos: Donde se almacena toda la información que es capturada a través de la aplicación y posteriormente usada por los clientes.
 
b)     Capas de Negocios: Servidor que contiene la aplicación y que recibe los servicios requeridos por los clientes, este procesa la información, y transacciona las mismas.
 
c)      Capas de Presentaciones: Esta es la interface del usuario, la que va instalada en los dispositivos móviles, es decir los que van a usar los clientes.
 
La comunicación dentro de los aplicativos móviles se hace a través de internet mediante servicios web, los cuales usan estándares que permiten intercambiar información de forma estructurada entre aplicaciones sin importar el lenguaje de programación en el que fueron desarrolladas.
 
5.2.3.5 Desarrollo del Producto
 
 
Esta etapa se desarrollan las aplicaciones y servicios que estarán del lado del cliente y del servidor, también se define la estructura de la base de datos, así como el motor de datos a usar, finalmente se busca la integración total del sistema.
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Características de Sistemas Operativos (Cliente): actualmente existen varios sistemas operativos para móviles, pero definitivamente los más comerciales y los que cuentan con un mejor posicionamiento debido a su buen funcionamiento y calidad son Android y IOS97. A continuación, presentamos un gráfico en el que se muestra los porcentajes de uso de cada uno de los sistemas operativos:
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 30: Sistemas operativos para dispositivos móviles
 
Fuente: Blog CEU – Ranking de los sistemas operativos más usados para 2015
 
A continuación, se presentan las principales características de los dos sistemas operativos para móviles más usados.
 
Tabla 10: Características de sistemas Android y IOS
	 
	Android
	IOS

	Propietario
	Google
	Apple

	Núcleo de SO
	Linux
	Mac OS X

	Licencia de SW
	Propietaria
	Libre

	Lenguaje
	Java
	Objetive C

	Plataforma
	Windows, Mac, Linux
	Mac

	Soporta
	HTML, HTML5, ADOBE, ETC
	Aplicativos Apple

	Proceso
	Multitarea
	Multitarea

	Modificable
	Si
	No


Elaborado por: los autores.
 
 
Para el desarrollo del aplicativo para este modelo de negocio se  usará los siguientes
 [image: ]
 
 
97 Según CEU en https://blog.uchceu.es/informatica/ranking-de-sistemas-operativos-mas-usados-para-2015/
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lenguajes de programación:
 
 
-          Interface de cliente: Java, Cold Fusion, Objetive-c, JavaScript, HTML5
 
-          Interface de Administrador: Cold Fusion, PHP, Java, .Net
 
 
Para el almacenamiento de la información enviada por todos los actores que interaccionen con el aplicativo y que este transaccione, se utilizarán dos motores de datos: SQL Server y Postgree SQL. Ambos muy comerciales, el primero tiene un costo por acceso a base de datos mediante CAL, que son licencias por usuario que iteraciones con la base de datos, mientras que el segundo es una base de datos libre sin costo, por lo que para el inicio de este proyecto usaríamos este.
 
5.2.3.6 Pruebas de Calidad y Test (QA)
 
 
Una vez finalizada la etapa de desarrollo del producto, pasaremos a una etapa de testeo y control de calidad, para lo cual nos basaremos de lo siguiente:
 
a.       Pruebas Funcionales: Mediante estas se verifica el funcionamiento de la aplicación de acuerdo con los requerimientos funcionales presentados por UMóvil. Las pruebas deben de realizarse bajo escenarios controlados, los mismos que serán elaboradas por
 
UMóvil, donde se conocen los datos de entrada y los resultados, de esta forma se podrá garantizar que la prueba sea exitosa y no se generen errores debidos a cambios imprevistos de estado o de los componentes de la aplicación.
 
b.      Prueba de Rendimiento: se denominan también pruebas de stress y son aquellas que verifican el comportamiento de la aplicación en situaciones anómalas o cuando hay demasiada concurrencia en este, es decir saturación. El objetivo es determinar el
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número máximo de peticiones que el sistema soporta según los requerimientos establecidos en las reuniones funcionales.
 
5.3 ESTRATEGIA DE OPERACIONES
 
 
En esta sección se describirá el diseño de todas las operaciones del presente Plan de Negocios teniendo en cuenta los procesos y la ventaja competitiva.
 
5.3.1        Constitución de la empresa:
 
 
Para el presente modelo de negocio se considera constituir una empresa tipos Sociedad Anónima Cerrada (S.A.C.), el cual está integrado por tres socios principales que aportaran el 70% del valor de inversión correspondiente al patrimonio y el resto por personas jurídicas. Por la tanto se formará una junta de accionistas y estará representado por un Gerente General que formará parte de la junta de accionista como miembro activo.
 
5.3.2              Tamaño de la Empresa:
 
 
Considerando el valor de venta del presente Plan de Negocio se encuentra entre los 150 UIT (S/. 592,500) y hasta 1,700 UIT (S/. 6, 715,000) en el periodo de un año, estaríamos siendo definidos como una MYPE (pequeña empresa), y esta estaría sujeta a la legislación de LEY DEL IMPULSO AL DESARROLLO PRODUCTIVO Y AL CRECIMIENTO EMPRESARIAL, recogida en el Texto Único Ordenado, aprobado mediante el D.S. N° 013-2013-PRODUCE, publicado el 28 de diciembre de 201398.
 
5.3.3              Régimen Tributario:
 [image: ]
 
98 Cfr. Guía tributaria de la Sunat
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El régimen tributario a optar para el presente Plan de Negocio será el de “Régimen General de Impuestos a la Venta”, la cual nos genera el beneficio por ejemplo de la depreciación acelerada en tres años y arrastrar perdidas de años anteriores, todo esto con el fin de mantener la operación del negocio. Este régimen nos permite las siguientes obligaciones:
 
i.      Comprobante de pago a emitir: Factura o boleta de venta, ticket o cintas emitidos por máquinas registradoras para sustentar el gasto o costo y dan derecho al crédito fiscal.
 
ii.      Libros de contabilidad legalizados: Llevar la contabilidad completa.
 
iii.      Tributos a los que está expuesto: Impuesto a la renta, declaración anual y pago de regularización (30% de la renta imponible), impuesto temporal a los activos netos, impuesto general a las ventas, retenciones del I.G.V., renta de 2da, 4ta y 5ta categoría, ESSALUD (9%) y ONP (13%)
 
iv.      Medios para la declaración de pagos: a través de los programas de Declaración Telemática (PDT).
 
5.3.4        Régimen Laboral:
 
 
Para el inicio de nuestras operaciones se contará con un mínimo de 11 personas considerando entre empleados y ejecutivos. Dicho recurso humano estará bajo el régimen laboral MYPE el cual contempla los principales derechos de los trabajadores99:
 
-          Jornada de trabajo de 8 horas.
 
-          Descanso semana y en días de feriado.
 
-          Remuneración por trabajo en sobretiempo.
 
-          Descanso vacacional de 15 días.
 [image: ]
99 Cfr. Sunat – Orientación Mypes régimen laboral
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-          Cobertura de seguridad social en salud a través del ESSALUD.
 
-          Indemnización por despido de 20 días de remuneración por año de servicios (con un tope de 120 días de remuneración).
 
-          Cobertura de Seguro de Vida y Seguro Complementario de trabajo de Riesgo (SCTR).
 
-          Derecho a percibir 2 gratificaciones al año (Fiestas Patrias y Navidad)
 
-          Derecho a participar en las utilidades de la empresa
 
-          Derecho a la Compensación por Tiempo de Servicios (CTS) equivalente a 15 días de remuneración por año de servicio con tope de 90 días de remuneración.
 
-          Derechos colectivos según las normas del Régimen General de la actividad privada.
 
 
5.3.5              Ubicación de las Operaciones:
 
 
Debido a que el público objetivo se encuentra ubicado entre los distritos de San Miguel, Surco y La Molina, se define la ubicación en un distrito céntrico entre ellos, por ello se escoge el distrito de San Isidro para realizar las operaciones. El lugar de trabajo identificado es un edificio administrativo donde se alquilará oficinas, el área a ocupar es de 105 m2, en dicho edificio se cuenta aparte con oficinas para pago de proveedores, sala de reuniones, salón para 100 personas el cual es fundamental para el desarrollo de nuestras capacitaciones a los asociados, servicio de video vigilancia, comedor, baños y terraza. El ambiente a alquilar es libre, en el cual se considera trabajos de infraestructura, instalaciones eléctricas menores, instalación de cableado de redes para acondicionar las oficinas de: Gerencia General, Área de Operaciones, Área de Marketing y Área de Administración.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
148

5.4 ADMINISTRACION DE OPERACIONES:
 
 
En esta sección se describirá los principales procesos o actividades para poner en ejecución el Plan de Negocio, todas ellas relacionadas entre sí con la ventaja competitiva, la información desarrollada en el capítulo del Plan de Marketing y alineados con los objetivos corporativos:
 
a.      Seguridad: este atributo es uno de los más importantes solicitados por los pasajeros, la cual en el presente Plan de Negocio buscamos disminuir los riesgos ante un evento delincuencial en el interior del vehículo antes y durante el viaje.
 
Uno de los puntos de control será en el proceso de selección de proveedores (taxistas), el cual deberán de cumplir con los siguientes requisitos para poder operar:
 
-          Documento de identidad vigente
 
-          Licencia de conducir Clase A, categoría II-A.
 
-          Comprobante de domicilio (recibo de luz, agua o teléfono)
 
-          Numero de celular registrado a su nombre.
 
-          Constancia de antecedente penales.
 
-          Tarjeta de propiedad del vehículo.
 
-          SOAT y revisión técnica vigente
 
-          Record de manejo sin cometer faltas graves.
 
-          Pasar por una entrevista personal en nuestras instalaciones.
 
-          Cumplir con charla de capacitación en nuestras instalaciones.
 
 
Tener visible su identificación de asociado tanto en el interior y exterior del vehículo.
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Otro punto importante es asegurar la seguridad de los pasajeros entre si, por lo tanto, cada nuevo cliente que desee contar con los servicios deberá de brindar la siguiente información al registrarse a través de la aplicación:
 
-          Documento de identidad vigente
 
-          Comprobante de domicilio (recibo de luz, agua o telefonía)
 
-          Numero de celular registrado a su nombre
 
-          Envío de cualquier foto de frente
 
 
 
 
b.     Monitoreo y Control de Rutas: el monitoreo y control de rutas busca ser un soporte estratégico para las unidades antes y durante el transporte de pasajeros, el soporte que se ofrece es:
-          Tiempos de retraso hacia su destino.
 
-          Información actualizada del tráfico.
 
-          Nuevas rutas que reduzcan el tiempo de traslado hacia su destino.
 
-          Control de unidades móviles que circulen fuera de su ruta pre establecida por el aplicativo sin consentimiento.
 
-          Servicios cancelados tanto por clientes o proveedores (asociados)
 
 
Para brindar el soporte de monitoreo de rutas es necesario que los asociados tengan activado en su smartphone la opción de GPS, para poder obtener en cada instante la posición exacta del vehículo y para un recorrido eficiente la unidad móvil, para ellos obtendremos la información de la condición del tráfico vehicular por medio de:
 
-          Twitter (TraficoRPP)
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-          Google Maps
 
-          Medios de comunicación radio y televisión
 
 
Para complementar las actividades de Monitoreo y Control el aplicativo debe de mostrar la siguiente información antes y durante el recorrido para cada servicio programado:
 
-          Nombre e imagen del chofer.
 
-          Datos del vehículo (color, número de placa y modelo)
 
-          Nombre e imágenes de los pasajeros.
 
-          Ruta de recorrido
 
-          El aplicativo generará rutas en la que se evite transitar en zonas peligrosas de Lima Metropolitana con énfasis en los horarios de mayor frecuencia de eventos delictivos.
 
-          Las desviaciones de rutas con más de 1 km serán monitoreadas por el personal de operaciones y genera una señal de precaución, todo cambio de recorrido tiene que ser validado por los pasajeros a través del aplicativo.
 
-          Señal de emergencia en la aplicación para cualquier evento que afecte la integridad de los pasajeros en el interior o exterior del vehículo.
 
 
c.      Servicio Post Venta: ya que la propuesta de el presente Plan de Negocio es por Diferenciación es importante brindar nivel de servicio que supere la expectativa del cliente, por ello la recolección de sugerencias, reclamos o comunicación con los clientes será a través del servicio Post Venta. Tiene como principales actividades de:
 
Decepcionar a través del aplicativo móvil los reclamos de los clientes, y junto con el
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área de operaciones brindar una solución oportuna en el corto plazo hacia los pasajeros. Elaborar una base de datos de reclamos o sugerencias de los clientes y asociados para desarrollar mejoras en el servicio. Esta información sirve de imput para todas las áreas del Plan de Negocio ya de para: realizar mejoras en el aplicativo, implementar el plan de marketing, impulsar las actividades comerciales, etc.
 
d.      Desarrollo continúo del aplicativo: el desarrollo del aplicativo móvil está definido como nuestra ventaja competitiva, considerando que dicho aplicativo en su fase inicial se realizara como servicio tercerizado, su actualización, modificaciones o mejorar según la tendencia de los consumidores son contempladas en el presente Plan de Negocio como actividad propia, teniendo contratado un especialista informático / programador. También se tiene considerado asignar recursos económicos cada año de duración del Plan de negocio para su desarrollo, actualización de base de datos, interfaces, etc. con el objetivo der ser aplicativo pionero en su sector.
 
 
e.      Transacciones monetarias: el medio de pago de las operaciones comerciales entre todas las partes involucradas en el presente Plan de Negocio (pasajeros, asociados y U-Móvil) es electrónico. Para los clientes el medio de pago para solicitar el servicio por medio de la aplicación móvil es través de internet, el cual será una de las opciones del aplicativo para realizar dichos pagos con tarjetas de débito o crédito. Para el caso de los asociados el medio de pago por el servicio realizado será abonado a una cuenta corriente ya sea débito o crédito y el pago se realizará de manera automática cuando los usuarios se lleguen a su destino.
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5.5 CALIDAD Y MANTENIMIENTO:
 
 
El objetivo principal de Calidad es cumplir con todo lo ofrecido hacia los clientes, y en el transcurso del tiempo superar las expectativas del este servicio. Esto se soportará mediante el desarrollo o mejoras del aplicativo y las capacitaciones continuas hacia los asociados. Para el cumplimiento de lo ofrecido, se debe de contar con los recursos a operar en las más óptimas condiciones y esto viene acompañado de una gestión de mantenimiento eficiente y capacitación en el uso correcto de los recursos con el propósito de obtener disponibilidad de recursos y ahorro de gastos innecesarios de reparaciones.
 
5.5.1        CALIDAD
 
 
Para el cliente y el plan de negocio, se tiene como percepción de criterio de aceptación de calidad del servicio: Confort, Seguridad y Precios económicos con respecto a servicios similares. Por lo tanto, para que se aseguren estos criterios de calidad se identificarán indicadores de cumplimiento, el cual será evaluado por los clientes:
 
a.      Atención al cliente:
 
-          Abrir las puertas para el ingreso de los pasajeros.
 
-          Ofrecer aire acondicionado.
 
-          Vestir de manera casual: zapatos, camisa y solapero con su nombre. Uso obligatorio durante el tiempo que demore el viaje.
 
-          Condiciones externas e internas de vehículo bien limpias.
 
-          Uso del Smartphone cuando el vehículo se encuentre detenido.
 
-          Brindar beneficios de ocio (Música, internet, periódicos, bebidas, etc.)
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Todos estos atributos serán evaluados por los clientes en el momento de llegar a su destino a través de aplicativo con una escala del 1 al 5, el objetivo de tener esta evaluación es retroalimentar a los asociados todos los puntos a mejorar mediante capacitaciones internas y con ello desarrollarlos para ser reconocidos los primeros en el nivel de servicio en el sector de transporte por aplicativo.
 
 
También los procesos o actividades deben medir ciertos parámetros calidad durante el servicio, entre dichas actividades a controlar son:
 
 
b.      Numero de reclamos: El servicio post venta debe velar que los reclamos hechos por los clientes deben de ser respondidos ya sea para indicar que se tomaron las acciones correctivas o emitir las disculpas por lo acontecido.
 
 
c.      Tiempo de retraso: es importante para el presente Plan de Negocio, realizar el seguimiento de los minutos de retraso debido al recojo de pasajeros, a pesar que el presente modelo de negocio no ofrece un servicio de puntualidad de llegada a un destino, no debemos de dejar de cumplir los horarios programados de recojo a los clientes, la cual el cliente debe estar informado en todo momento del status de su pedido.
 
5.5.2              MANTENIMIENTO:
 
 
La gestión del Mantenimiento a implementar en el presente Plan de Negocio tiene como fin asegurar la disponibilidad operativa y ahorro costos de los activos de la organizaciòn
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(equipos informáticos) y de los vehículos de los asociados.
 
Para el caso de los activos, se considera un plan de mantenimiento preventivo para los equipos de cómputo (laptops, PC, UPS, y Swicht) dichas tareas de mantenimiento se realizarán mediante un proveedor externo de manera semestral. Por otro lado, las tareas de mantenimiento del software del aplicativo estarán a cargo de personal de la empresa (analista programador) con una frecuencia mensual. Las reparaciones menores de los equipamientos de infraestructura (muebles, sillas, escritorios, etc.) correspondiente a las instalaciones internas de las oficinas será realizado por proveedores externos, la frecuencia de atención será de acuerdo a condición de falla.
 
En el caso de los proveedores (taxistas) se llevará un registro de las actividades de mantenimiento de sus unidades, el proveedor deberá cumplir con el programa de mantenimiento que rige a su vehículo para poder mantenerse activo en la aplicación. Por lo tanto, cada vez que ellos realicen un mantenimiento preventivo en sus vehículos, esta información será declarada y registrada en nuestra base de datos para el seguimiento de su próximo mantenimiento. El registro de las tareas de mantenimiento preventivo realizadas en el vehículo será posible ingresarlas de manera sencilla a través del aplicativo por cada chofer y con ello generar alertas para el siguiente mantenimiento preventivo. El registro y control del mantenimiento preventivo de las unidades móviles de los asociados permite brindar seguridad a los clientes y a los asociados ahorro de costos por mantenimientos por reparaciones muy costosas.
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CAPÍTULO 6
 
 
 
 
EVALUACION FINANCIERA
 
 
6.1. SUPUESTOS ECONOMICOS:
 
 
Para la evaluación del presente Plan de Negocio se consideran los siguientes supuestos económicos, para la elaboración de los Estados de Resultados, Flujos de Caja e Indicadores de Evaluación de Inversión:
 
-          Tasa de impuesto a la renta neta de 28%100.
 
-          No se considera ajustes de la inflación en la elaboración de los estados de resultados.
 
-          Tasa de financiamiento anual para medianas empresas del 25%. (entidad financiera TFC).
 
-          Duración del plan de negocio: 3 años.101
 
-          Rendimiento anual promedio de los últimos 5 años de la bolsa de valores de NY Índice Standard a Poor´s 500: 13%.102
-          Rendimiento anual promedio de los últimos 5 años del bono del tesoro norteamericano
 [image: ]
100 http://www.sunat.gob.pe/legislacion/renta/ley/capvii.
 
101 http://www.sbs.gob.pe/app/pp/Estadisticas
 
102  http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/indname.xls
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T-Bond:              4.39%.
 
-          Beta Apalancado promedio del sector transporte en Mercados Emergentes: 0.86
 
-          Riesgo país promedio de los últimos 5 años: 1.89%103
 
 
 
6.2. INVERSION:
 
Para poner en marcha el presente Plan de Negocio se considera realizar una inversión de S/. 498,759.40 soles incluido el I.G.V. en el periodo de tres años, la cual contempla la adquisición de activos informáticos, activos intangibles (software), muebles y capital de trabajo.
 
En el siguiente cuadro se detallan los costos que componen el Plan de Negocio:
 
 
Costeo de Activos (Año 1)
 
Tabla 11: Costeo de Activos para el primer año de operaciones
	DESCRIPCION
	CANTIDAD
	PREC. UNIT
	TOTAL

	 
	 
	 
	 

	EQUIPO DE COMPUTO
	 
	 
	 

	Laptop Envy CI7
	1
	S/. 2,899
	S/. 2,899

	Laptop – Mac
	1
	S/. 5,099
	S/. 5,099

	Laptops HP Pavilion
	6
	S/. 2,599
	S/. 15,594

	Access Point
	1
	S/. 3,762
	S/. 3,762

	Smarthphone - P8
	2
	S/. 999
	S/. 1,998

	Smarthphone - Iphone 4S
	1
	S/. 9
	S/. 9

	Smarthphone - Moto X
	8
	S/. 9
	S/. 72

	PC- ASUS SLIM
	1
	S/. 2,399
	S/. 2,399

	Proyector
	1
	S/. 2,375
	S/. 2,375

	Switch Cisco
	1
	S/. 4,376
	S/. 4,376

	Teléfonos fijos
	8
	S/. 130
	S/. 1,040

	UPS
	1
	S/. 5,280
	S/. 5,280

	MUEBLES DE OFICINA
	 
	 
	 

	Escritorios
	12
	S/. 450
	S/. 5,399

	Estanterías
	8
	S/. 550
	S/. 4,399

	Pizarras
	2
	S/. 80
	S/. 160

	Sillas
	12
	S/. 300
	S/. 3,599

	SOFTWARE
	 
	 
	 

	Licencias de Sotware
	1
	S/. 5,000
	S/. 5,000

	Servidor en NUBE
	1
	S/. 70,000
	S/. 70,000

	Adquisición del aplicativo
	1
	S/. 135,000
	S/. 135,000

	 
	COSTO TOTAL ACTIVOS
	S/. 268,459


 [image: ]
Elaborado por los autores.
 [image: ]
103 : www.bcrp.gob.pe/docs/Estadisticas/Cuadros-Estadisticos/NC_037.xls
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El otro monto de inversión corresponde al Capital de Trabajo, que contempla a todos los desembolsos de dinero en el corto plazo, en el cual se detalla todos en la siguiente lista para el primer año de operación:
 
Costeo de Capital de Trabajo (Año 1)
 
Tabla 12: Costeo de Activos para el primer año de operaciones
 
	DESCRIPCION
	COSTO ANUAL

	 
	 

	Alquiler de oficinas
	S/. 45,742

	Analista comercial
	S/. 37,500

	Economato
	S/. 4,200

	Instalación eléctrica
	S/. 2,500

	Licencias de funcionamiento
	S/. 1,000

	Servicios de asesoría legal
	S/. 2,500

	Serv contabilidad
	S/. 4,576

	Servicios Mantenimiento Infraestructura
	S/. 3,000

	Campaña Publicitaria-BTL - Inicial
	S/. 45,000

	Campaña Publicitaria-BTL - anual
	S/. 240,000

	Instalación redes-0
	S/. 5,000

	Trab. Infraestructura-0
	S/. 3,500

	Central Telefónica
	S/. 2,274

	Analista marketing
	S/. 37,500

	Analista compensaciones
	S/. 37,500

	Analista finanzas
	S/. 37,500

	Analista operaciones
	S/. 75,000

	Analista selección
	S/. 37,500

	Analista programador
	S/. 48,000

	Director Finanzas
	S/. 150,000

	Jefe de Operaciones
	S/. 72,000

	Pago telefonía móvil
	S/. 15,153

	Pago servicios en NUBE
	S/. 5,100

	Pago Constitución de empresa
	S/. 424

	Mantto del oficina / edificio
	S/. 8,746

	COSTO ANUAL DE CAPITAL DE TRABAJO
	S/. 921,215

	COSTO MENSUAL DE CAPITAL DE TRABAJO
	S/. 76,768


 [image: ][image: ]
Elaborado por los autores
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Se considera tres meses de actividades operativas sin obtener los ingresos esperados en la proyección de ventas, lo cual también es el mismo que se tomaran como una etapa de aprendizaje y ajustes en nuestras operaciones, por lo tanto, el monto a solicitar en el capital de trabajo es de: S/. 230,300.00 soles.
 
Cuadro de Inversión
 
Tabla 13: Cuadro de Inversión.
 
	Inversión inicial
	Valor Venta
	IGV 18%
	Inversiones

	 
	 
	 
	 

	Equipo de computo
	S/. 36,820.30
	S/. 8,082.50
	S/. 44,902.80

	 
	 
	 
	 

	Muebles de Oficina
	S/. 11,116.41
	S/. 2,440.19
	S/. 13,556.60

	 
	 
	 
	 

	Software
	S/. 172,200.00
	S/. 37,800.00
	S/. 210,000.00

	 
	 
	 
	 

	Capital de trabajo
	S/. 230,300.00
	 
	S/. 230,300.00

	 
	 
	 
	 

	TOTAL
	S/. 450,436.71
	S/. 48,322.69
	S/. 498,759.40

	 
	 
	 
	 


 
Elaborado por los autores.
 
6.3. FINANCIAMIENTO
 
Para financiar las operaciones del presente Plan de Negocio lo vamos a financiar mediante aporte de los Socios y Entidad financiera.
 
Con respecto al aporte de los Socios estos podrán ser: personas naturales o personas jurídicas, este aporte de ellos debe ser entregado en efectivo. El monto a recaudar por los socios asciende a: S/. 298,759.40 soles.
 
El otro aporte para complementar la inversión se solicitará al sistema Financiero Bancario, para ello solicitará un crédito por el valor de S/. 200,000.00 por el lapso de tres años y será usado para la adquisición de los activos. El valor de la TCEA considerado por este préstamo es de: 27.77%.
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Estructura del Capital
 
Tabla 14: Tabla de estructura de Capital.
 
	Estructura del Capital
	Importe
	W (%)

	 
	 
	 

	Deuda
	S/. 200,000.00
	40.10%

	 
	 
	 

	Patrimonio
	S/. 298,759.40
	59.90%

	 
	 
	 

	Total Deuda y Patrimonio
	S/. 498,759.40
	100.00%

	 
	 
	 


 
Elaborado por los autores
 
6.4. GASTOS FINANCIEROS:
 
 
En siguiente cuadro se detalla el cuadro de amortización de la deuda y con ello la elaboración el resumen de los gastos financieros que se tendrá en los Estados de Resultados.
 
Tabla 15: Gastos Financieros
 
	 
	Préstamo
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	S/. 200,000.00
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	TEA Año 1
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	25.00%
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	TEM (Tasa Efectiva Mensual)
	 
	 
	1.877%
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Años
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	3
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Cuotas por financiar
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	36
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Cargos y Comisiones Mensual (0.125%)
	 
	 
	 
	 
	S/. 250.00
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Cuota
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	S/. 7,692.32
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Elaborado por los autores
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Tabla 16: Cuadro de Amortizaciones, interés y Cuotas
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Periodo
	 
	Saldo
	 
	Amortización
	 
	 
	Interés
	 
	 
	Cuota
	 
	 
	Cargos
	y
	Cuota Total

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Comisiones
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	0
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	S/. -200,000.00

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1
	 
	S/. 200,000
	 
	S/. 3,938
	 
	S/. 3,754
	 
	 
	S/. 7,692
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	 
	S/. 196,062
	 
	S/. 4,012
	 
	S/. 3,680
	 
	 
	S/. 7,692
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	 
	S/. 192,049
	 
	S/. 4,088
	 
	S/. 3,605
	 
	 
	S/. 7,692
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	 
	S/. 187,961
	 
	S/. 4,164
	 
	S/. 3,528
	 
	 
	S/. 7,692
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	5
	 
	S/. 183,797
	 
	S/. 4,243
	 
	S/. 3,450
	 
	 
	S/. 7,692
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	6
	 
	S/. 179,554
	 
	S/. 4,322
	 
	S/. 3,370
	 
	 
	S/. 7,692
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	7
	 
	S/. 175,232
	 
	S/. 4,403
	 
	S/. 3,289
	 
	 
	S/. 7,692
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
 
160

	8
	S/. 170,829
	 
	S/. 4,486
	 
	S/. 3,206
	S/. 7,692
	 
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	9
	S/. 166,343
	 
	S/. 4,570
	 
	S/. 3,122
	S/. 7,692
	 
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	10
	S/. 161,773
	 
	S/. 4,656
	 
	S/. 3,036
	S/. 7,692
	 
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	11
	S/. 157,117
	 
	S/. 4,743
	 
	S/. 2,949
	S/. 7,692
	 
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	12
	S/. 152,373
	 
	S/. 4,832
	 
	S/. 2,860
	S/. 7,692
	 
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	13
	S/. 147,541
	 
	S/. 4,923
	 
	S/. 2,769
	S/. 7,692
	 
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	n
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	n+1
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	33
	S/. 29,378
	 
	S/. 7,141
	 
	S/. 551
	S/. 7,692
	 
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	34
	S/. 22,237
	 
	S/. 7,275
	 
	S/. 417
	S/. 7,692
	 
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	35
	S/. 14,962
	 
	S/. 7,411
	 
	S/. 281
	S/. 7,692
	 
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	36
	S/. 7,551
	 
	S/. 7,551
	 
	S/. 142
	S/. 7,692
	 
	 
	S/. 250
	 
	S/. 7,942

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	TIR
	 
	2.08%
	 
	 
	 
	 
	TCEA
	 
	 
	27.97%
	 
	 
	 

	 
	 
	Mensual
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Elaborado por los autores
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Gastos Financieros
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Tabla 17: Gastos Financieros
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Gastos Financieros
	 
	 
	 
	Año 1
	 
	Año 2
	Año 3
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Préstamo Bancario
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Interés
	 
	 
	 
	 
	 
	S/. 39,848.84
	 
	S/. 26,734.09
	S/. 10,340.65
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Cargos y Comisiones
	 
	 
	 
	 
	S/. 3,000.00
	 
	 
	S/. 3,000.00
	S/. 3,000.00
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	Subtotal
	 
	S/. 42,848.84
	 
	S/. 29,734.09
	S/. 13,340.65
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Total Gastos Financieros
	 
	 
	S/. 42,848.84
	 
	S/. 29,734.09
	S/. 13,340.65
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 [image: ]
Elaborado por los autores
 
 
 
 
6.5. COSTO DE CAPITAL:
 
 
Consideramos el costo de capital a la tasa de rendimiento que espera recibir cada empresa por sus inversiones, en el presente Plan de Negocio utilizaremos el modelo CAPM (modelo de valoración de activos financieros) es cual nos permitirá obtener el retorno esperado de la
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inversión realizada dentro de un sector del mercado. Para ello utilizaremos el promedio de los últimos cinco años de riesgo país (1.89%).
 
El valor de Beta que se ha considerado es del sector de transporte para mercados emergentes, el cual el valor promedio del Beta desapalancado de los últimos tres años es de: 0.62; el cual, al ser un valor menor a uno indica que nuestra inversión tiene un riesgo menor promedio en el mercado.
 
Para la aplicación realizáremos el apalancamiento del Beta, considerando la relación deuda/capital (D/E) de 0.67
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
Reemplazando valores se tiene:
 
 
β  = 0.62 x (1 + (1-0.28) x 0.67)
 
 
β  = 0.92
 
 
Los valores promedios de rendimiento de los últimos cinco años de la bolsa de valores de NY (KM)y del bono del tesoro americano (T-bond - KLR) son 13% y 4.39% respectivamente:
 
Calculo del CAMP
 
CAPM = KLR + (KM - KLR) x Beta Reemplazando valores:
 
CAPM = 4.39% + (13% - 4.39%) x 0.92
 
CAPM = 12.31%
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Ahora considerando el valor de riesgo país se tiene que el costo de capital (COK) para el presente Plan de Negocio se tiene:
 
COK = CAPM + Riesgo País
 
COK = 12.31% + 1.89%
 
COK = 14.20%
 
 
Después de lo calculado se tiene que la tasa de rendimiento esperado para el presente Plan de Negocio y para el socio accionista es del 14.20%.
 
6.6. CALCULO DEL COSTO PROMEDIO DEL CAPITAL (WACC).
 
 
Para el cálculo del costo promedio del capital se considera los valores de la estructura del capital el costo de capital de los socios y entidad bancaria.
 
Tabla 18: Estructura de Capital
 
	Estructura de Capital
	K
	(1 - T )
	W (%)
	Costo (Kd x W)

	 
	 
	 
	 
	 

	Deuda
	27.96%
	0.72
	40.10%
	8.07%

	 
	 
	 
	 
	 

	Patrimonio
	14.20%
	 
	59.90%
	8.20%

	 
	 
	 
	 
	 

	Elaborado por los autores
	 
	 
	 
	 


 
WACC = Kd x (1 – T) x Wd + Ks x Ws Reemplazando valores:
 
WACC = 27.97% x (1-0.28) x 40.10% + 14.20% x 59.90% WACC = 16.58%
 
El valor obtenido del WACC es el que se usará para descontar los flujos futuros de caja.
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6.7. MODULO DE INVERSION
 
 
Tabla 19: Modulo de Inversión
 [image: ]

 
	 
	 
	Valor
	de
	Tasa

	Inversión
	Inversión
	IGV
	 
	 

	 
	 
	Venta
	 
	Deprec




 
	Años   de
	 
	Deprec.
	 
	Deprec.
	 
	Deprec.
	 
	Deprec.
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Valor residual

	Deprec.
	 
	Año 1
	 
	Año 2
	 
	Año 3
	 
	Acumulada
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 



	Equipo de Computo
	S/. 44,903
	S/. 8,083
	S/. 36,820
	25%
	3
	S/. 9,205
	S/. 9,205
	S/. 9,205
	S/. 27,615
	S/. 9,205

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Muebles de Oficina
	S/. 13,557
	S/. 2,440
	S/. 11,116
	10%
	3
	S/. 1,112
	S/. 1,112
	S/. 1,112
	S/. 3,335
	S/. 7,781

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Software
	S/. 210,000
	S/. 37,800
	S/. 172,200
	25%
	3
	S/. 43,050
	S/. 43,050
	S/. 43,050
	S/. 129,150
	S/. 43,050

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Capital de Trabajo
	S/. 230,300
	S/. 0
	S/. 230,300
	0%
	 
	 
	 
	 
	 
	S/. 230,300

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Inversión inicial
	S/. 498,759
	S/. 48,323
	S/. 450,437
	 
	 
	 
	 
	 
	S/. 160,100
	S/. 290,337

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Inversiones Adicionales
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Equipo de Cómputo Año 2
	S/. 33,296
	S/. 5,993
	S/. 27,303
	25%
	3
	 
	S/. 6,826
	S/. 6,826
	S/. 13,651
	S/. 13,651

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Muebles de Oficina Años 2
	S/. 7,498
	S/. 1,350
	S/. 6,149
	10%
	3
	 
	S/. 615
	S/. 615
	S/. 1,230
	S/. 4,919

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Software Año 2
	S/. 65,000
	S/. 11,700
	S/. 76,700
	25%
	3
	 
	S/. 19,175
	S/. 19,175
	S/. 38,350
	S/. 38,350

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Equipo de Cómputo Año 3
	S/. 32,624
	S/. 5,872
	S/. 26,752
	25%
	3
	 
	 
	S/. 6,688
	S/. 6,688
	S/. 20,064

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Muebles de Oficina Año 3
	S/. 6,798
	S/. 1,224
	S/. 5,575
	10%
	3
	 
	 
	S/. 557
	S/. 557
	S/. 5,017

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Depreciación anual
	 
	 
	 
	 
	 
	S/. 53,367
	S/. 79,982
	S/. 87,228
	 
	S/. 372,338

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Elaborado por los autores
 
Se considera para el Plan de Negocio la compra de activos al inicio de cada periodo
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6.8. PUNTO DE EQUILIBRIO
 
 
Para la evaluación del punto de equilibrio se identificarán todos los costos fijos asociados a la operación e identificar el número de asociados (choferes) requeridos. El objetivo de esta evaluación, es identificar el momento en el cual los márgenes variables, cubren todos los costos fijos sin obtener utilidad.
 
Detalle de costos Fijo en el Año 1
 
 
Tabla 20: Costos Fijos en el año 1
 
	DESCRIPCION
	COSTO ANUAL

	 
	 

	Alquiler de oficinas
	S/. 45,742.37

	Analista comercial
	S/. 37,500.00

	Economato
	S/. 4,200.00

	Licencias de Sotware
	S/. 5,000.00

	Servicios de Acesoria legal
	S/. 2,500.00

	Serv contabilidad
	S/. 4,576.27

	Servicios Mantenimiento Infraestructura
	S/. 3,000.00

	Campaña Publicitaria-BTL - anual
	S/. 240,000.00

	Central Telefonica
	S/. 2,274.00

	Analista marketing
	S/. 37,500.00

	Analista compensaciones
	S/. 37,500.00

	Analista finanzas
	S/. 37,500.00

	Analista operaciones
	S/. 75,000.00

	Analista selección
	S/. 37,500.00

	Analista programador
	S/. 48,000.00

	Director Finanzas
	S/. 150,000.00

	Jefe de Operaciones
	S/. 72,000.00

	Pago telefonia movil
	S/. 15,152.54

	Pago servicios en NUBE
	S/. 5,100.00

	Pago Constitucion de empresa
	S/. 423.76

	Mantto del oficina / edificio
	S/. 8,745.76

	Depreciacion
	S/. 53,367.00

	COSTO FIJO ANUAL
	S/. 922,581.70

	COSTO FIJO MENSUAL
	S/. 76,881.8

	Fuente propia
	 


 [image: ][image: ][image: ]
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Datos:
 
 
-          Margen de contribución por cada servicio: S/. 2.54 + I.G.V.
 
-          Numero de servicio al día por asociado: 5
 
-          Número de días laborales: 24 días
 
-          Costo Fijo Mensual: S/. 76,881.8
 
 
Resolviendo los valores tenemos:
 
 
-          Punto de Equilibrio: Costo Fijo / Margen de contribución
 
-          Punto de Equilibrio: S/. 76,881.8 / S/. 2.54
 
-          Punto Equilibrio: 30,269 número de servicios al mes
 
 
Como dato de referencia se asume que cada servicio será de 4 pasajeros, con ellos se indica que el equivalente en número de asociados será de:
 
-          Punto de Equilibrio: 30,269 / (24 días x 5 Servicios por día)
 
-          Punto de Equilibrio: 252 asociados
 
 
Por lo tanto, para que el presente Plan de Negocios pueda operar sin pérdidas, debemos de realizar 30,269 servicios al mes, o en su equivalente contar con 252 asociados operando por día, realizando al menos 5 servicios por día.
 
6.9. ESTADOS DE GANANCIAS Y PERDIDAS
 
 
Para el presente Plan de Negocio se elaboró el siguiente estado de ganancias y pérdidas, en donde se muestran la proyección de los ingresos y egresos que se tendrán durante los
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próximos 3 años, también incluyen los gastos por el incremento de personal en los siguientes años y los costos por depreciación por la adquisición de activos en el segundo y tercer año. También se consideró que se tienen actividades previas de entrenamiento y/o ajustes en las operaciones, por lo tanto, el Estado de Ganancias y Pérdidas contempla para el primer año solo 9 meses de ingresos.
 
Tabla 21: Estado de Ganancias y Perdidas
 
	 
	Estado de Ganancias y Pérdidas
	 
	AÑO 1
	 
	AÑO 2
	 
	AÑO 3

	 
	Ingresos incrementales
	 
	 
	 
	S/. 806,644
	 
	S/. 1,900,800
	 
	S/. 2,980,800

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Costo Operativos
	 
	 
	 
	-S/. 123,000
	 
	-S/. 315,000
	 
	-S/. 405,000

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Ganancia Bruta
	 
	 
	 
	S/. 683,644
	 
	S/. 1,585,800
	 
	S/. 2,575,800

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Gastos Administrativos
	 
	 
	-S/. 468,715
	 
	-S/. 979,262
	 
	-S/. 1,469,252

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Gastos de Ventas
	 
	 
	 
	-S/. 277,500
	 
	-S/. 435,000
	 
	-S/. 570,000

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Depreciación
	 
	 
	 
	-S/. 53,367
	 
	-S/. 79,982
	 
	-S/. 87,228

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Ganancia Operativa (EBIT)
	 
	 
	-S/. 115,937
	 
	S/. 91,556
	 
	S/. 449,320

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Gastos Financieros
	 
	 
	 
	-S/. 42,849
	 
	-S/. 29,734
	 
	-S/. 13,341

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Ganancia imponible
	 
	 
	 
	-S/. 158,786
	 
	S/. 61,822
	 
	S/. 435,980

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Impuesto a las ganancias 28%
	 
	S/. 0
	 
	-S/. 17,310
	 
	-S/. 122,074

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Ganancia neta
	 
	 
	 
	-S/. 158,786
	 
	S/. 44,512
	 
	S/. 313,905

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	EBITDA
	(EBIT
	+
	depreciación
	y
	-S/. 62,571
	 
	S/. 171,538
	 
	S/. 536,548

	 
	amortización)
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Elaborado por los autores
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
 
Por lo indicado en el estado de ganancias y pérdidas del presente Modelo de Negocio, tiene una mayor generación de utilidades en el tercer año.
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6.10.              FLUJO CAJA LIBRE Y FLUJO DE CAJA PATRIMONIAL
 
 
Flujo de Caja Libre
 
Tabla 22: Flujo de caja libre
 
	FLUJO DE CAJA LIBRE
	0
	 
	AÑO 1
	 
	AÑO 2
	 
	AÑO 3

	Ingresos incrementales
	 
	 
	S/.
	806,644
	S/.
	1,900,800
	S/.
	2,980,800

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Costo Operativos
	 
	 
	S/.
	-123,000
	S/.
	-315,000
	S/.
	-405,000

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Ganancia Bruta
	 
	 
	S/.
	683,644
	S/.
	1,585,800
	S/.
	2,575,800

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Gastos Administrativos
	 
	 
	S/.
	-468,715
	S/.
	-979,262
	S/.
	-1,469,252

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Gastos de Ventas
	 
	 
	S/.
	-277,500
	S/.
	-435,000
	S/.
	-570,000

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Depreciación
	 
	 
	S/.
	-53,367
	S/.
	-79,982
	S/.
	-87,228

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Ganancia Operativa (EBIT)
	 
	 
	S/.
	-115,937
	S/.
	91,556
	S/.
	449,320

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Impuestos a las ganancias
	 
	 
	S/.
	-
	S/.
	-17,310
	S/.
	-122,074

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	EBIT - impuestos = NOPAT
	 
	 
	S/.
	-127,935
	S/.
	83,230
	S/.
	445,585

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	(+) Depreciación y amortización
	 
	 
	S/.
	53,367
	S/.
	79,982
	S/.
	87,228

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	(-) Adquision de Activos
	 
	 
	 
	 
	S/.
	-40,795
	S/.
	-39,423

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	(+) Valor residual
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	S/.
	372,338

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Inversiones
	S/.
	-450,437
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	FLUJO DE CAJA LIBRE
	S/.
	-450,437
	S/.
	-74,568
	S/.
	122,418
	S/.
	865,728

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Elaborado por los autores
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Flujo de Caja Patrimonial
 
Tabla 23: Flujo de caja patrimonial
 
	FLUJO DE CAJAPATRIMONIAL
	0
	 
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Ganancia Operativa (EBIT)
	 
	 
	S/.
	-115,937.33
	S/.
	91,555.70
	S/.
	449,320.25

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Impuestos a las ganancias
	 
	 
	S/.
	-
	S/.
	-17,310.05
	S/.
	-122,074.29

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	EBIT - impuestos = NOPAT
	 
	 
	S/.
	-127,935.00
	S/.
	83,230.16
	S/.
	445,584.87

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	(+) Depreciación y amortización
	 
	 
	S/.
	53,366.72
	S/.
	79,982.30
	S/.
	87,227.75

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	(-) Adquisición de Activos
	 
	 
	S/.
	-
	S/.
	-40,794.50
	S/.
	-39,422.70

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	(+) Valor residual
	 
	 
	S/.
	-
	S/.
	-
	S/.
	372,338.05

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	FLUJO DE CAJA LIBRE
	S/.
	-450,436.71
	S/.
	-74,568.29
	S/.
	122,417.95
	S/.
	865,727.97

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Financiamiento
	S/.
	200,000.00
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Gastos Financieros (1-t)
	 
	 
	S/.
	30,851.17
	S/.
	21,408.55
	S/.
	9,605.27

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Amortización del periodo préstamo
	 
	 
	S/.
	52,459.02
	S/.
	65,573.77
	S/.
	81,967.21

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	(-) FLUJO DE CAJA FINANCIERO
	S/.
	-200,000.00
	S/.
	83,310.18
	S/.
	86,982.32
	S/.
	91,572.48

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	FLUJO DE CAJA PATRIMONIAL
	S/.
	-250,436.71
	S/.
	-157,878.47
	S/.
	35,435.64
	S/.
	774,155.49

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
Elaborado por los autores
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6.11.              EVALUACION FINANCIERA
 
Para realizar la evaluación financiera del Plan de Negocio se utilizarán dos indicadores: Valor Actual Neto (VAN) y Tasa interna de retorno (TIR).
 
-          Valor Actual Neto (VAN): para utilizar este método se considera la actualización de Flujos Netos de Efectivo, siendo descontado con el costo promedio ponderado de capital (WACC).
 
-          Tasa Interno de Retorno (TIR): este método de evaluación no permitirá calcular la tasa de rendimiento del plan de Negocio, por ello se iguala el valor presente de los flujos de efectivo con la inversión. Dicha tasa se compara con el WACC para la toma de decisión.
 
	Tabla 24: WACC, VAN y TIR
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Inversión
	Año 1
	Año 2
	Año 3

	FLUJO DE CAJA LIBRE
	-S/. 450,437
	-S/. 74,568
	S/. 122,418
	S/. 865,728

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	WACC
	16.57%
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	VAN
	S/. 122,153
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	TIR
	26.02%
	 
	 
	 

	Elaborado por los autores
	 
	 
	 
	 


 
-          El valor actual neto del presente Plan de Negocio es de S/. 122,154, el cual es mayor a cero, por lo tanto, podemos indicar que es aceptable ya que se generaría ganancia por encima de la rentabilidad requerida del 16.58%
 
-          La tasa interna de retorno del presente Plan de Negocio es de 26.02%, por encima de la rentabilidad requerida del 16.58%, por tanto, podemos indicar que es aceptable.
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6.12.              ANALISIS DE SENSIBILIDAD:
 
El análisis de sensibilidad a realizar en el Plan de Negocio permitirá comparar las condiciones iniciales y supuestas de variaciones porcentuales en el estado de ganancias y pérdidas. Esto nos permitirá tomar decisiones para la toma decisiones del Plan de Negocio y controlar los márgenes de variación de los costos y gastos para no afectar los resultados ofrecidos del VAN y TIR.
 
 
A.  Decremento de los Ingreso:
 
 
Tabla 25: decremento de ingresos
 [image: ][image: ]
ANALISIS DE SENSIBILIDAD
 
	 
	DECREMENTO DE INGRESOS
	 
	0%

	 
	 
	 
	 

	 
	Variacion %
	VAN
	TIR

	 
	S/. 122,153.07
	26.02%

	 
	 

	 
	-12%
	-S/. 354,515.78
	-13.72%

	 
	 
	 
	 

	 
	-10%
	-S/. 275,070.97
	-6.47%

	 
	 
	 
	 

	 
	-9%
	-S/. 235,348.57
	-2.96%

	 
	 
	 
	 

	 
	-8%
	-S/. 195,626.16
	0.48%

	 
	 
	 
	 

	 
	-7%
	-S/. 155,903.76
	3.86%

	 
	 
	 
	 

	 
	-6%
	-S/. 116,181.36
	7.18%

	 
	 
	 
	 

	 
	-5%
	-S/. 76,458.95
	10.44%

	 
	 
	 
	 

	 
	-4%
	-S/. 36,736.55
	13.65%

	 
	 
	 
	 

	 
	-3%
	S/. 2,985.86
	16.81%

	 
	 
	 
	 

	 
	-2%
	S/. 42,708.26
	19.92%

	 
	 
	 
	 

	 
	-1%
	S/. 82,430.67
	23.00%

	 
	 
	 
	 

	 
	0%
	S/. 122,153.07
	26.02%

	 
	 
	 
	 


 [image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ]
Elaborado por los autores
 
 
En la tabla mostrada se observa que se tienen resultados financieros aceptables cuando los ingresos disminuyen en 3%, a partir de este valor se deben de tomar acciones correctivas a corto plazo para poder mantener los valores ofrecidos de VAN y TIR.
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B.  Incremento de Costos Operativos
 
 
Tabla 26: Incremento de costo operativo
 [image: ]
	ANALISIS DE SENSIBILIDAD
	 

	 
	 
	 
	 

	INCREMENTO DE COSTO OPERATIVO
	 
	0%

	 
	 
	 
	 

	Variacion %
	 
	VAN
	TIR

	 
	S/. 122,153.07
	26.02%

	 
	 

	12%
	 
	S/. 50,998.53
	20.56%

	 
	 
	 
	 

	11%
	 
	S/. 56,928.08
	21.02%

	 
	 
	 
	 

	10%
	 
	S/. 62,857.62
	21.48%

	 
	 
	 
	 

	9%
	 
	S/. 68,787.17
	21.94%

	 
	 
	 
	 

	8%
	 
	S/. 74,716.71
	22.39%

	 
	 
	 
	 

	7%
	 
	S/. 80,646.26
	22.85%

	 
	 
	 
	 

	6%
	 
	S/. 86,575.80
	23.31%

	 
	 
	 
	 

	5%
	 
	S/. 92,505.35
	23.76%

	 
	 
	 
	 

	4%
	 
	S/. 98,434.89
	24.22%

	 
	 
	 
	 

	3%
	 
	S/. 104,364.44
	24.67%

	 
	 
	 
	 

	2%
	 
	S/. 110,293.98
	25.12%

	 
	 
	 
	 

	1%
	 
	S/. 116,223.53
	25.57%

	 
	 
	 
	 

	0%
	 
	S/. 122,153.07
	26.02%

	 
	 
	 
	 


 [image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ][image: ]
Elaborado por los autores
 
 
 
En la tabla mostrada se observa que se tienen resultados financieros aceptables cuando los Costos Operativos se incrementan hasta en un 12%, y se observa que el VAN se reduce hasta un 50% y la TIR disminuye 6 puntos porcentuales.
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C.  Decremento de Ingresos e Incremento de Gastos Administrativos
 
 
Tabla 27: Decremento de ingresos e incremento de costos
 [image: ]
 
ANALISIS DE SENSIBILIDAD
 
	 
	DECREMENTO DE INGRESOS E INCREMENTO DE COSTO
	0%

	 
	 
	 
	 

	 
	Variacion %
	VAN
	TIR

	 
	 
	 

	 
	 
	S/. 122,153.07
	26.02%

	 
	-12%
	-S/. 425,670.32
	-20.39%

	 
	 
	 
	 

	 
	-11%
	-S/. 380,018.37
	-16.03%

	 
	 
	 
	 

	 
	-10%
	-S/. 334,366.42
	-11.78%

	 
	 
	 
	 

	 
	-9%
	-S/. 288,714.48
	-7.64%

	 
	 
	 
	 

	 
	-8%
	-S/. 243,062.53
	-3.60%

	 
	 
	 
	 

	 
	-7%
	-S/. 197,410.58
	0.36%

	 
	 
	 
	 

	 
	-6%
	-S/. 151,758.63
	4.23%

	 
	 
	 
	 

	 
	-5%
	-S/. 106,106.68
	8.02%

	 
	 
	 
	 

	 
	-4%
	-S/. 60,454.73
	11.74%

	 
	 
	 
	 

	 
	-3%
	-S/. 14,802.78
	15.40%

	 
	 
	 
	 

	 
	-2%
	S/. 30,849.17
	19.00%

	 
	 
	 
	 

	 
	-1%
	S/. 76,501.12
	22.54%

	 
	 
	 
	 

	 
	0%
	S/. 122,153.07
	26.02%

	 
	 
	 
	 


 
 
Elaborado por los autores
 
En la tabla mostrada se observa que se tienen resultados aceptables cuando los ingresos disminuyen en 2% y un incremento de los Costos Operativos en 2%, a partir del incremento de estos valores porcentuales se tiene resultados financieros desfavorables en los resultado del VAN y TIR.
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6.13.              CONCLUSIONES DEL CAPITULO:
 
 
 
 
-          Después de haber realizado la evaluación financiera del Plan de Negocio, se puede concluir que este genera utilidades a partir del segundo año, teniendo indicadores de inversión al finalizar el Plan de Negocios con un VAN positivo y un TIR mayor al WACC, demostrando que puede ser viable su ejecución.
 
 
-          Cuanto mayor sea el valor de financiamiento con respecto al patrimonio, se tendrá un incremento del beta apalancado al Plan de Negocio teniendo un incremento del WACC, y con ello disminuyendo el valor VAN.
 
 
-          Tomando en cuenta un incremento en las variables externas del Plan de Negocio como el beta del sector y riesgo país, la cual no se pueden controlar, estas generarían un incremento en el valor de WACC y tendrían un impacto negativo en el VAN, disminuyendo su valor.
 
 
-          Al realizar el análisis de sensibilidad, no se debe permitir bajar los ingresos por debajo del 4% proyectado, con respecto a los costos operativos no se tienen un impacto muy resaltante si tuviera una variación hasta de un 10%, y considerando situaciones simultaneas: decremento de ingresos e incremento del costo operativos, solo se debe tener una variación máxima del 3%. Considerando estos límites porcentuales se tienen resultado aceptables con los valores del VAN y TIR, el cual generarían ganancias.
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CONCLUSIONES
 
 
Por lo visto en el presente plan de negocio, se pueden extraer las siguientes conclusiones:
 
 
a.      UMóvil, es una solución innovadora en el sector transporte. Esta es soportada, principalmente por tecnología para dispositivos móviles. En cualquier caso, que se utilice, existe un beneficio social, al optimizar el servicio de transporte para el beneficio de los ciudadanos y por la posibilidad de incrementar la conciencia social por el medio ambiente.
 
b.      El factor económico es la principal motivación para el socio estratégico (choferes). Así mismo, para los potenciales clientes, el servicio puerta a puerta, la seguridad, la calidad y el precio, son las características que más valoran. Estas variables, explican la factibilidad y conveniencia del proyecto, y debe ser, por ende, prioritario para la empresa.
 
c.      El entorno político, económico, social, tecnológico, ambiental y legal, favorecen el planteamiento del negocio propuesto.
 
d.      De acuerdo a los resultados del estudio de investigación, es posible afirmar que los potenciales clientes SÍ están dispuestos a utilizar el servicio propuesto “transporte
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compartido inteligente”.
 
e.      Existen empresas que prestan servicios de taxi mediados por Apps, estas tienen suficiente capital, infraestructura y experiencia en el sector para incursionar en este negocio.
 
f.       Debido a los problemas que actualmente presenta el transporte público masivo de Lima Metropolitana, los ciudadanos se ven obligados a buscar productos sustitutos, con los que intenta cubrir sus necesidades no atendidas. Por consecuencia, la fidelidad de los ciudadanos limeños por un servicio de transporte especifico, es muy baja.
 
g.      La infraestructura vial, el exceso del parque automotor y la mala cultura de transito que existe actualmente en la ciudad de Lima, generan retrasos evidentes en el traslado de pasajeros, esto, por consecuencia, pone en riesgo la promesa de la empresa en relación al servicio, lo cual puede impactar de manera negativa en el beneficio económico de la empresa.
 
h.      Después de haber realizado la evaluación financiera del plan de negocio se puede concluir que este genera utilidades a partir del segundo año, teniendo indicadores de inversión al finalizar el plan de negocios con un VAN positivo y un TIR mayor al WACC, demostrando que es un proyecto viable, desde el punto de vista financiero.
 
i.        Finalmente, se concluye que existe una gran oportunidad de ofrecer el servicio de transporte compartido inteligente, desde una perspectiva formal y rentable como empresa, ya que, existe un entorno favorable para considerar implementar el plan de negocio propuesto.
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RECOMENDACIONES
 
 
Sobre la base del análisis expuesto y las conclusiones recogidas, se presentan las siguientes recomendaciones, que se exponen a continuación:
 
a.      Como recomendación principal, dados los resultados positivos de la investigación de mercado y el análisis financiero, se sugiere iniciar la implementación del proyecto. Esta debe llevarse a cabo en el menor tiempo posible, pues existe un alto riesgo de que otras empresas que disponen de la infraestructura tecnológica, capital de trabajo y de experiencia en el negocio de transporte a través de App, incorporen esta modalidad de transporte en su lista de servicios.
 
b.      No obstante, para asegurar la continuidad del negocio luego de su implementación, es de vital importancia asegurar, de parte de la empresa, el cumplimiento de las características que más valoran los potenciales clientes de UMóvil: la relación precio económico – buena calidad, hacer tangible la disminución de los niveles de inseguridad y el servicio puerta a puerta en los tiempos estimados por la empresa y los usuarios; en este punto, se considera de vital importancia brindar información clara al usuario final y en los tiempo y momentos que estime la empresa adecuados.
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c.      En caso el proyecto se implemente, la empresa debe empezar, cuanto antes, una campaña de publicidad en la cual se resalten los beneficios que brinda UMóvil, para cubrir las necesidades insatisfechas de los usuarios de transporte público y privado de Lima Metropolitana.
 
d.      Se sugiere recurrir a una empresa especializada en investigación de mercado y profundizar más sobre temas relacionados a los intereses y necesidades de los asociados (choferes) y clientes finales (pasajeros). Además, se recomienda desarrollar un estudio sobre el impacto ambiental que generaría la implementación de este proyecto en el mediano y largo plazo y de esta manera aprovecharlo para que el público objetivo preocupados por estos temas, progresivamente se animen a utilizar este servicio.
 
e.      Realizar y asegurar que los asociados (choferes) reciban las capacitaciones sobre seguridad vial y servicio al cliente. Estas. deben ser de carácter obligatorio y un prerrequisito para que los asociados inicien operaciones con la empresa.
 
f.       Se recomienda la adquisición de activos sin financiamiento a partir del segundo año, ya que, la tasa financiera es elevada.
 
g.      Es de vital importancia, monitorear el incremento de las variables externas como el beta del sector y el riesgo país, ya que esto permitirá tomar acciones a tiempo y de esta manera no afectar el resultado del VAN del plan de negocio.
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ANEXOS
 
 
 
 
Anexo 1. Herramienta para la Entrevista
 
 
TRANSPORTE COMPARTIDO INTELIGENTE
 
GUÍA PARA EL MODERADOR
 
I.            OBJETIVO
 
Conocer que opinión tienen los choferes de taxi sobre trabajar con el presente servicio de movilidad compartida
 
II.            CARACTERÍSTICAS GENERALES
 
La propuesta es un servicio de transporte compartido inteligente (tipo colectivo).
 
De acuerdo a una encuesta realizada al público objetivo, el 20% de ellos respondieron que Definitivamente si lo utilizarán y 66% que es muy probable que lo utilicen. Esto quiere decir que, de cada 100 posibles clientes, 80 tienen alta probabilidad de solicitarlo A continuación, se describen las características que se consideran para este negocio:
 
1.      El pasajero solicita el servicio a través de un App desde un dispositivo móvil
 
2.      El sistema pre selecciona pasajeros que viven cerca y trabajan cerca
 
3.      Cada pasajero pagará un mínimo de S./ 5 y un máximo de S./ 10 por servicio
 
4.      Comparte un auto sedan entre 3 o máximo 4 personas
 
5.      El servicio compartido, es un servicio puerta a puerta
 
6.      El sistema le mostrará al chofer:
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a.      las horas de recojo y llegada solicitada por los pasajeros
 
b.      la ruta que debe seguir el chofer para recoger y dejar a todos los pasajeros
 
7.      El sistema seleccionará la prioridad de los pasajeros de acuerdo a sus calificaciones
 
a.        la puntualidad
 
b.      el comportamiento durante el viaje
 
8.      El sistema contará con un botón de alerta en el App, si el chofer considera que existe una situación de riesgo.
 
9.      Sistema con opciones para pagar con tarjetas o efectivo
 
10.  Sistema con opciones para realizar un pago adelantado
 
11.  En horas de bajo tránsito, es posible utilizar el servicio de taxi regular tradicional.
 
12.  Distritos en donde se iniciarán operaciones: Miraflores, San Isidro, Surco, San Borja, La Molina, San Miguel, Lince, Jesus Maria, Magdalena y Pueblo Libre
 
 
III.            BENEFICIOS PRINCIPALES:
 
A continuación, describimos los principales beneficios que se consideran para los choferes:
 
1.      Los choferes tendrán ingresos en promedio 30% más que un servicio regular de taxi
 
2.      El ingreso mínimo por servicio es de S./ 20 y máximo de S./ 40
 
3.      En 3 horas son posibles ingresos máximos de S./ 120
 
4.      Entre las 6:00 y 9 hr. es posible realizar entre 3 y 6 servicios en esta modalidad
 
5.      Entre las 16:30 y 20 hr. es posible realizar entre 3 y 6 servicios en esta modalidad
 
6.      Publicidad para conseguir los pasajeros
 
7.      Capacitación en servicio al cliente
 
 
IV.              CUESTIONARIO DE PREGUNTAS PARA EL CHOFER
 
 
	1.
	¿Qué opinión tiene sobre la propuesta que le  estamos
	Opinión

	 
	presentando?
	 

	 
	 
	 

	2.
	¿Te  gustaría  trabajar  en  esta  modalidad  de  transporte
	Razones

	 
	compartido? ¿Cuál es la razón principal o razones por las
	 

	 
	cuales si trabajaría en esta modalidad? ¿Y cuáles por las
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	que no trabajaría con esta modalidad?
	 
	 

	 
	 
	 
	 

	3.
	¿Qué   ventajas   observa   en   esta   propuesta?   ¿Qué
	Ventajas
	y

	 
	desventajas observa en esta propuesta?
	desventajas
	 

	 
	 
	 
	 

	4.
	¿Cómo  te  imaginas  a  un  pasajero  que  utilice  este
	Pasajero
	 

	 
	servicio?  ¿Cómo debería ser él?  ¿dónde viviría? ¿Qué
	 
	 

	 
	edad piensas que tendría?
	 
	 

	 
	 
	 
	 

	5.
	Si le dijeran que mañana ya puede empezar a trabajar con
	Motivación
	 

	 
	este servicio, ¿qué debo hacer para convencerlo?,
	 
	 

	 
	¿Cuál crees que sería tu principal motivación si
	 
	 

	 
	decides trabajar con nosotros?
	 
	 

	 
	 
	 

	6.
	Saben si a algunos de sus colegas le interesa trabajar en
	Colegas choferes

	 
	esta  modalidad,  ¿Qué  creen  que  pensarían  ellos?  ¿los
	 
	 

	 
	alentarían a suscribirse a este servicio? ¿Por qué sí o por
	 
	 

	 
	qué no?
	 
	 

	 
	 
	 
	 

	7.
	¿Qué características o funciones desearía agregar a esta
	Características
	 

	 
	propuesta?  ¿Eliminaría  o  agregaría  opciones  a  la
	 
	 

	 
	descripción del servicio que le dimos? ¿Cómo debería
	 
	 

	 
	ser?
	 
	 

	 
	 
	 
	 

	8.
	¿Le  gustaría  pagar  una  tarifa  fija  o  un  porcentaje  del
	Tarifa
	 

	 
	ingreso por cada servicio que realice? ¿Si respondió una
	 
	 

	 
	tarifa fija, cuanto estaría dispuesto a pagar? ¿Si respondió
	 
	 

	 
	un porcentaje, cuanto debería ser este porcentaje?
	 
	 

	 
	 
	 
	 


 
 
V.            DATOS DEL ENTREVISTADO Nombre:
 
DNI:
 
Fecha de entrevista:
 
 
 
 
 
 
Anexo 2. Herramienta para la Encuesta
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