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dentro y fuera de la empresa con la finalidad de mantener la continuidad
operativa.

e Supervisar, comprobar e inventariar los productos y/o paquetes de software
instalados, en explotacion por los equipos de la empresa, cuenten con su
respectiva licencia, con la finalidad de evitar las posibles multas por el uso de
software no autorizado.
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DOE RUN PERU
Practicante Profesional Feb 2013 - May2013

Brindar atencion a los requerimientos de asistencia técnica de los usuarios,
orientacion, instalacion, configuracidn, mantenimiento, actualizacion y solucion
de problemas en programas producto en equipos terminales.

Brindar acceso a los usuarios, externos e internos, a la red interna siguiendo las
politicas de la empresa.

Coordinar con los proveedores, Claro, Telefonica, Jaamsa, los convenios que
mantienen con la empresa.

Gestionar la plataforma de antivirus que posee la empresa.

Gestionar el correo de la empresa Exchange (Smartphone y equipos terminales).
Asistencia técnica a los servidores internos y conexiones de la red LAN.
Seguimiento de calidad del servicio al cliente y Capacitacion a los mismos.

BCRP DEL PERU
Practicante Pre-Profesional Jul2012 - Dic 2012

Monitorear los servicios de redes y telecomunicaciones, base de datos y
seguridad.

Monitoreo del consumo de ancho de banda, internet, operaciones y servicios.
Coordinar con las wunidades organizacionales encargadas de redes,
comunicaciones, riesgos de tecnologias de informacion, operaciones y
desarrollo para atencion de incidencias en segundo nivel.

Gestion de Soporte a Usuarios del BCRP, apoyando a las altas gerencias en el
desarrollo y empleo de los sistemas criticos y funcionales del banco.

Control de incidencias mediante el registro de los problemas derivados del uso
de las aplicaciones.

Atencion y gestion de requerimientos de los usuarios de todos los niveles
jerarquicos, asi como el apoyo en la ejecucion de los proyectos de mejora
continua.

Actualizar el inventario de los equipos de comunicaciones de datos y
telecomunicaciones, asi como también, las asignaciones de los equipos
terminales y los programas producto de propdsito general.

FORMACION

Escuela de administracion de negocios para graduados -ESAN 2016 - 2018

Estudios de Magister en Direccion de Tecnologias de la Informacion.

Universidad Nacional Federico Villareal 2008 - 2012

Ingeniero Electronico.
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OTROS ESTUDIOS - CERTIFICACIONES

Administracion de Firewall CISCO ASA (2018)
Administracion de Firewall Fortinet (2016)

ITIL para la Gestion de Servicios (2015)

MCSA Windows Server 2012 MICROSOFT (2015)
Administracion de LINUX. (2014)

Especialista en Redes CCNA CISCO. (2014)
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ROBERT GEORGINO ANCAJIMA ROJAS

Ingeniero informatico con mas de 15 afios desempefiando diversos roles dentro del
area de Tecnologia de Informacion en las organizaciones méas importantes de las
industrias de Seguros y Banca.

Especializado como administrador de base de datos, arquitecto de informacion,
gestor de proyectos y lider de equipos de T.lI. dentro de ambientes tecnoldgicos
altamente transaccionales y con disponibilidad de 99.99%.

EXPERIENCIA PROFESIONAL
IBM

Reconocida empresa multinacional de tecnologia y consultoria con sede en Estados
Unidos. Ademas de la produccion de hardware y software para computadoras,
ofrece servicios cognitivos, de infraestructura, alojamiento en nube, y consultoria
en una amplia gama de &reas relacionadas con la informatica.

Cliente Interbank: Lider de Equipo de Data Management Mayo 2018 -
Actualidad

Apoyo al cliente en la identificacion de sus necesidades, planificacion y ejecucion
de sus requerimientos técnicos.

Responsable de la gestion operativa de mas de 3,500 bases de datos en SQL Server
y 250 bases de datos en Oracle.

Responsable del cumplimiento del SLA definidos en un entorno de ITIL para el
equipo de Data Management.

Responsable de la mejora continua de los procesos y gestion de los principios,
lineamientos, politicas y estandares del Area de Data Management.

Brindo soporte especializado en la resolucion de incidentes de las aplicaciones
estratégicas y criticas.

Gestiono proyectos de transformacion bajo la infraestructura tecnoldgica de bases
de datos.

Cliente Interbank: Especialista de T1 de Data Management Enero 2017
- Abril 2018

Defini los procesos y gestioné los principios, lineamientos, politicas y estandares
del Area de Data Management.

Brindé soporte especializado en la resolucion de incidentes de las aplicaciones
estratégicas y criticas.

Como lider técnico, gestioné proyectos de transformacion bajo la infraestructura
tecnoldgica de las bases de datos en SQL Server.
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Apoyé en la gestion operativa de mas de 3,500 bases de datos en SQL Server y 250
bases de datos en Oracle.

BANCO INTERBANK

Es una de las principales instituciones financieras del Perd. Brinda productos y
servicios innovadores y agiles a sus mas de 2 millones de clientes. Hoy en dia, tiene
aproximadamente 275 tiendas financieras, la red méas grande de ATMs con mas de
1900 cajeros automaticos y més de 3000 puntos de Interbank Agente a nivel
nacional.

Especialista de T1 Senior en Base de datos Enero 2016 - Diciembre 2016

Mejoré la eficiencia del Area de Administracion de Base de Datos, redefiniendo
los principios, lineamientos y estandares.

Defini la arquitectura de base de datos de proyectos de Tecnologias de Informacion.

Gestioné la operatividad de mas de mas de 3,500 bases de datos en SQL Server
(KPI disponibilidad: 99.99%).

Arquitecto de Informacién Julio 2014 - Diciembre 2015

Defini los principios, lineamientos, politicas y estandares de Arquitectura
Empresarial (Datos e Informacion / Operacional y Analitico).

Gestioné el cumplimiento de los lineamientos de Arquitectura Empresarial
definiendo la arquitectura de informacion de anteproyectos y proyectos alineados
con la estrategia del negocio.

Identifiqué y apoyé en la definicidn de las fuentes de datos maestras, oficiales y
redundantes y los flujos de datos de los dominios funcionales (clientes, productos
y canales) a nivel del ambiente operacional y analitico.

Defini y mejoré continuamente la eficiencia del proceso de atencion de
requerimientos y proyectos de Arquitectura de Informacion (definicion de
artefactos y flujos de atencion).

Presenté iniciativas de racionalizacién, simplificacion y transformacion.

Apoyé en la alineacion de proyectos de inteligencia de negocios basado en el
modelo de referencia Teradata.

Especialista de T1 - Base de datos Octubre 2013 - Junio 2014
Defini y gestioné como lider técnico diversos proyectos de base de datos.
Defini la arquitectura de base de datos de proyectos de Tecnologia de Informacion.

Gestioné la operatividad de mas de 3,500 bases de datos en SQL Server (KPI
disponibilidad: 99.99%).
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Administrador de base de datos Junio 2011 - Setiembre 2013

Mejoré la infraestructura tecnoldgica de las bases de datos estratégicas y criticas
obteniendo mayores ingresos financieros debido a su mejor rendimiento y aumento
de disponibilidad operativa.

Defini la arquitectura de base de datos de los diversos proyectos de TI.

Gestioné la operatividad de més de 3,000 bases de datos en SQL Server (KPI
disponibilidad: 99.99%).

PACIFICO VIDA

Forma parte de Pacifico Seguros, conglomerado financiero Credicorp Ltd. Se
mantiene como la segunda compafiia mas importante dentro del sistema asegurador
peruano.

Administrador de base de datos en SQL Server Marzo 2006-Junio 2011

Gestioné la infraestructura tecnoldgica de las bases de datos en SQL Server y las
plataformas tecnoldgicas de antivirus y sistema de respaldos.

Lideré la parte técnica de los proyectos de migracion de base de datos.

Mejoré en forma continua los tiempos de ejecucién de los procesos criticos.

GESFOR OSMOS PERU

Empresa peruana que brinda servicios de tecnologias de informacion a diversas
empresas a nivel nacional.

Consultor de T1 en Gesfor Osmos Peru Enero 2003 - Marzo 2006

Brindé soporte a proyectos de desarrollo, infraestructura de red y base de datos para
empresas de diferentes industrias.

FORMACION PROFESIONAL

UNIVERSIDAD ESAN 2016-Actualidad
Maestria en Direccion de Tecnologias de Informacion 2016-11

UNIVERSIDAD ESAN 2013
Diplomado en Business Continuity Management Systems

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO 1996 - 2000

Ingenieria Informaética
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OTROS ESTUDIOS - CERTIFICACIONES
IBM Watson Visual Recognition

IBM Watson and Cloud Foundation

IBM Agile Explorer

TOGAF 9 Certified

ITIL® Foundation v3

MCSA: SQL Server 2012

MCITP: Database Administrator 2008

MCTS: SQL Server 2008, Implementation and Maintenance
MCTS: SQL Server 2008, Database Development
MCSE Windows Server 2003

MCSA Windows Server 2003

MCSA Windows Server 2000

MCDBA SQL Server 2000

MCSE Windows Server 2000

XiX

2018
2018
2018
2014
2013
2013
2011
2010
2010
2004
2004
2003
2003
2002



IVAN CORZANO CORREA

Ingeniero en de Computacion y Sistemas, titulado, con 20 afios de experiencia en
gestion de proyectos de implementacion de tecnologia TI, gestion de data centers,
gestion de servicios basados en Cloud computing, laaS, SaaS, gestidn de servicios
en red, gestion de sistemas de almacenamiento, planificacion dindmica y flexible,
administracion de sistemas operativos, programacion en multiples herramientas de
Shell script, gestion de plataformas de respaldo, capacidad de liderazgo y
autonomia.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

AMERICATEL PERU S.A.

Empresa del rubro de telecomunicaciones de empresa con participacion en el
mercado desde el afio 2003, miembro del grupo ENTEL Chile.

Sub Gerente de Operaciones Tl 2 Febrero 2015 - actualidad

El Objetivo de esta posiciéon es gestionar el grupo humano y los recursos que
brindan servicios de Tl a los clientes de Americatel. Los servicios Tl son de varios
tipos: Housing, Hosting, 1aaS, SaaS, entre otros.

e Lidero dos areas que conforman la Subgerencia de Operaciones Tl

e Desarrollo, dirijo y evalto la administracion de los diversos procesos y flujos
de la subgerencia.

e Propongo y monitoreo la ejecucion del presupuesto

e Apoyo en la propuesta de disefio, desarrollo y definicion de productos y
servicios en colaboracion con el area de Marketing.

e Dirijo y superviso a los diversos contratistas.

e Lideroy motivo al equipo designado.

e Coordino y ejecuto todas las directrices marcadas por la Gerencia.

e Aseguro el correcto disefio y ejecucion de los diversos proyectos de
infraestructura Tecnoldgica.

e Gestiono los Data Center de Americatel Peru S.A.

e Realizo los inventarios de plataformas tecnoldgicas.
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EMC DEL PERU S.A.

Empresa norteamericana especializada en el desarrollo de tecnologia de
almacenamiento, duefia de marcas como RSA, VMWare, Greenplum,
DataDomain, entre otras. Fusionada en 2015 con Dell (Dell-EMC)

Global Services
IDS Cono SUR 6 Diciembre 2010 — 30 Enero 2015

El objetivo de IDS es realizar el correcto despliegue de los proyectos de
implementacién y migracion de tecnologia que eran comercializados por la
empresa. La responsabilidad consistia en estar en seguimiento cotidiano de las
propuestas comerciales para ir preparando el escenario técnico que llevaria a cabo
la migracion y reemplazo de los equipos existente o el despliegue de los nuevos
equipos en los centros de datos de nuestros clientes. Si era necesario capacitacion
deberia programarme para tomarla cuando fuera necesaria e ir preconfigurando los
ambientes conforme las necesidades de los clientes.

e Gestioné proyectos de implementacion de sistemas y de migracién de datos en
clientes mayores de almacenamientos EMC.

e Realicé analisis de requerimientos en proyectos de implementacién y
migracion de sistemas de almacenamiento utilizando tecnologia EMC.

e Desplegué y desarrollé soluciones integrales de sistemas de almacenamiento.

e Investigue tecnologia emergente y su posible desarrollo en los ambientes de
Centros de Datos de los clientes de EMC.

e Asesoré y brindé consultoria en almacenamiento y Cloud en temas de
preventa.

e Realicé entrenamiento continto sobre temas de almacenamiento y productos
representados por las marcas de EMC.

e Capacitacion a clientes y personal a cargo.

HEWLETT PACKARD

Corporacién de desarrollo tecnolégico basada en Estados Unidos, con mas de
175000 empleados a nivel mundial. Ahora y desde el 2015 esta dividida en 2 partes
HPE y HPI.

Enterprise Services

ITO Service Consultant 11 14 junio 2010 — 30 Diciembre 2010

El objetivo de esta posicion era gestionar el servicio tercerizado a NEXTEL PERU.
Mi condicidn de lider de técnico en procesamiento de datos en NEXTEL PERU,
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hizo que me pusieran de modo natural como focal point para atender los servicios
de Data Center cuando ocurrio la tercerizacion con HP.

e Administré recursos de data center para las operaciones de NEXTEL PERU y
fui consultor para NEXTEL Inter américa.

e Lideré el equipo que laboré gestionando la plataforma de servidores UNIX
para las operaciones de NEXTEL Peru. Advanced Senior HPUX
Administration a cargo de 4 Administradores de Sistemas UNIX Junior y 6
Operadores.

e Fui responsable del procesamiento en Batch para las operaciones de NEXTEL
PERU: Responsable por la programacion, calendarizacién (scheduling) y
control de procesos.

e Fui administrador senior de los sistemas de almacenamiento de NEXTEL.
Responsable por el sistema HP XP24000, EMC DMX-3, EMC Clariion CX4
& CX3 platforms, HP Backup Libraries and EMC Virtual Libraries DL3D
1500, Brocade SAN Switches and HP MPR WAN Configurations (SAN
MultiProtocol Routers)

e Fui administrador senior de la plataforma de Backup y Restore con el software
HP OpenView DataProtector.

e Fui gestor de proyectos senior de Infraestructura para los datacenter de
NEXTEL PERU.

NEXTEL DEL PERU

Empresa de telecomunicaciones norteamericana que llegd al Pert en 1998 y fue
vendida al grupo Entel Chile en 2013. Tuve auge en la primera década del siglo
XXI con la aparicion de la tecnologia IDEN que aprovechaba el radio digitalizado.

Procesamiento de Datos

Administrador de Sistemas UNIX Senior 12 Enero 2001 — 13 Junio 2010

Mi posicion fue la de administrador de todos los recursos de los data center de
Nextel Perd. Lograr la mayor disponibilidad de los servicios de TI, junto con la
obtencion de respaldo y backups en linea, lo cual se logré por 10 afios consecutivos,
sin tener ninguna caida de data center.

e Fui administrador senior de los DataCenters.
e Realizaba la ingenieria de requerimientos y supervision de la ejecucion de
implementacién del DataCenter de San Borja de NEXTEL PERU.
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e Fui administrador senior de Sistemas de Almacenamiento: SRDF, operaciones
de TimeFinder, Navisphere Provisioning and Reporting tools. Storage Systems
NAS/SAN (EMC), FiberChannel controllers, Tape Drives, Libraries, Virtual
Libraries, etc.

e Fui analista senior de replicacion de plataformas EMC Open Migrator,
Implementation for database replication.

e Fui administrador senior responsable de los Sistemas Operativos basados en
UNIX.

e Fui responsable por el Analisis, disefio e implementacion de procesos en el
ambiente de produccién. Analisis y desarrollo de Shellscript programming,
PERL, EXPECT, SQL

e Fui responsable de programacion e implementacion Backups scripts—
Utilizando DataProtector 6.0 software.

e Fui responsable por el monitoreo de procesos y performance de servidores,
optimizacion de procesos, configuracién de sistemas en Alta Disponibilidad
/con la herramienta HP MC/SG Service Guard.

e Fui responsable por el Soporte Técnico de nivel 2 para la plataforma HP9000
con Sistema Operativo HPUX 10.20 — 11.11, 11.23, 11.31

e Fui responsable por la programacion de mantenimiento preventiva de la
plataforma de produccion.

e También fui responsable por la preparacion de procedimientos para el equipo
de Operadores del DataCenter, asi como mapas de Hardware y preparacion de
Checklist de procesos y otra documentacion pertinente

USMP-FICS-DATA

Universidad de San Martin de Porres — Facultad de Ingenieria de Computacion y
Sistemas — Data Center. Es el organismo que brinda asesoria tecnoldgica a la
USMP. Durante la ultima década del siglo XX fue la universidad con mayor
cantidad de alumnos matriculados en el Perd.

Jefe del area de Soporte Técnico. 15 julio 1999 — 30 diciembre 2000

e Fui el responsable del Area de Soporte Técnico de FICS, asi como de la
capacitacion y evaluacién de su personal.

e Ademas, fui responsable de los procesos de produccion de la FICS. Atencion
de requerimientos de Datacenter.

e Realicé la administracion de todos los sistemas operativos del Datacenter.
(Mainframe, Minis, PCServers, etc.) UNIX (AIX, SUNOS, DIGITAL), MVS,
AS400, Windows, OS/2, etc.

e Realicé el planeamiento de migracién tecnoldgica de redes, servidores y
servicios Web, etc.
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e Realicé la definicion de politicas de seguridad en el Datacenter, Politicas de
Backup Multiplataforma, Responsable del Inventario de HW y SW de la FICS.

Administrador de Redes 15 julio 1997 — 15 julio 1999

e Fui el administrador de la Plataforma RS/6000 (AIX 3.5.0, AlX 4.3.1), de la
Plataforma DIGITAL (DEC-OSF1 4.0B y 4.0D), de la plataforma SUN
(Netra) y sus servicios WEB, de la Plataforma INTEL (Linux RedHat, SuSe,
Windows) en la FICS.

e Fui el addministracion del equipamento de redes: Routers, Switches, Token
Ring CAU - MAU, Ethernet, ATM OC12

e Realicé el analisis, disefio e implementacion de redes LAN/MAN en USMP
con estandares de cableado Cat 5.

e Fui responsable de la plataforma de backups de los servidores del sistema
académico basado en Cobol sobre AIX

e Fui responsable de la plataforma de impresion de todas las impresoras en red
de la facultad de Computacion y Sistemas.

FORMACION PROFESIONAL

2016 —2019. Universidad ESAN
Maestria en Direccion de Tecnologias de Informacion.

2014. Universidad de San Martin de Porres — FICS (Facultad de Ingenieria
de Computacién y Sistemas).

Titulo Profesional de Ingeniero en Computacion y Sistemas.

1992 — 1997. Universidad de San Martin de Porres — FICS (Facultad de Ingenieria
de Computacién y Sistemas).

Bachiller en Computacion y Sistemas.
1998 - 1999 INICTEL

Postgrado en Ingenieria de Telecomunicaciones.
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OTROS ESTUDIOS TECNICOS CERTIFICADOS

e AIX SysAdmin Basics — March 1996 — IBM del Pert

e System View en OS/2 — July 1996 — IBM del Peru

e CLIENT SERVER INSTITUTE Schollarship— Aug-Dec 1996 — IBM del
Peru

e AIX Advanced Administration — May 1997 — IBM del Peru

e AS/400 Client Access /400 WorkShop— Jun 1997 — IBM del Peru

e TCP/IP ARQUITECTURE — July 1997 — IBM del Peru

e TCP/IP NETWORKING WORKSHOP — September 1997 — IBM del Peru

e DIGITAL UNIX Utilities & Commands — March 1998 — GMD

e DIGITAL UNIX System Administration — April 1998 — GMD

e AIX Performance Management — May 1998 — IBM del Per(

e DATA COMMUNICATIONS ENVIRONMENTS- Aug 1998 — IBM del
Perd

e HIGH SPEED SWITCHING Ethernet Gigabit - Sep 2000 —- GMD

e C.A. TNG UNICENTER IMPLEMENTATION & ADMINISTRATION-
Oct-Dec 2000 — CIBERTEC

e Microsoft Certified System Engineer MCSE, MCP+1, MCP N1887894

e HPUX 11.0 System Administration— Mayo 2001 — Datalink

e DATA MANAGEMENT & STORAGE INTERNALS - Oct 2001 — Oracle
University

e ADVANCED BACKUP, RESTORE & RECOVERY TECHNIQUES — Oct
2001 — Oracle University

e SQL/PL —July 2002 — Universidad Nacional de Ingenieria

e ORACLE DBA — August 2002 — Universidad Nacional de Ingenieria.

e HP-UX System & Network Admin 111 —-March 2003 - HP Educational
Services — Cupertino California U.S.A

e BEA — WebLogic Server 8.1 System Administration — BEA Education
Services — Atlanta GA — Setember 2005

e DataProtector 5.5 Administration — February 2006 — HP Educational
Services - Downers Grove, IL U.S.A.

e EMC Control Center Management — June 2006 — Milford, MA — U.S.A.

e EMC Clariion Host Integration & Management with SNAPView — Enero
2011 — BSAS - Argentina

e EMC Symmetrix Configuration Management — OnLine Training

e EMC ISA (Information Storage Associate) — Certificacion Comercial de
Consultor de Sistemas de Informacion Internacional. Noviembre 2011.

e EMC VNX Unified Storage Implementation — Irvine, CA — U.S.A. — Marzo
2012

e EMV Recover Point Operations and Management — Irvine, CA — USA —
Febrero 2013.
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EMC CIS (Cloud Information Services) — Certificacion Comercial de
Consultor de Servicios de Informacion en Cloud. Junio 2013.

EMC DPA Deployment and Management — OnLine Training — Julio 2013
EMC ProsPhere Implementation — OnLine Training — Julio 2013

EMC VPLEX Implementation — December 2013 — Milford, MA — USA
EMC DataDomain Administration — April 2014 — Lisle, IL — USA

ITIL Foundations - EXIN -Marzo 2015 — Lima, PE.

Gestion de Proyectos (Guia de PMBOK) — Dharma Consulting — Lima —
Peru — Octubre 2015.

Diplomado en Gestion de Proyectos — PMCertifica — Lima — Peru - Julio-
Octubre 2016.
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JHON MICHELL ENCISO ROCA

Egresado de la Maestria en Direccion de Tecnologias de Informacion de la Universidad
ESAN. Ingeniero de Sistemas de la Universidad Nacional de Ingenieria con mas de 9
afios de experiencia en el sector Tecnologias de Informacién. Con experiencia en el
desarrollo de Sistemas de Informacién Transaccionales, manejo de Base de Datos
Oracle, implementacion de Sistemas de Informacion Gerencial y gestion de la
informacion para la toma de decisiones.

EXPERIENCIA

CONTRALORIA GENERAL DE LA REPUBLICA
Especialista en Andlisis de Datos Nov 2014 - Actualidad

Realizar los informes estadisticos para la toma de decisiones, asi como atender los
requerimientos de informacién de las unidades organicas y la alta direccion en cuanto a
servicios de control.

Proponer mejoras funcionales de los sistemas de informacion de control gubernamental.

Formé parte del equipo del proyecto Sistema de Informacion Gerencial (SIG-V2)
desarrollado sobre la plataforma de MicroStrategy, sistema orientado al seguimiento de
la ejecucion de los servicios de control y toma de decisiones para los niveles medio y
alto.

Implementé un Sistema de Blusqueda para facilitar la atencién de requerimientos de
informacion en cuanto a busquedas por palabras clave.

SUNAT
Analista de Sistemas May 2013 — Nov 2014

Realizar el Documento de Analisis y Disefio de los Requerimientos Informaticos de
Negocio que el usuario define y/o solicita.

Formé parte del equipo del proyecto que desarroll6 el Sistema de Importacion
Simplificada Web (IMPORTAFACIL), tuve los roles de Analista y Disefiador de
Sistemas de los requerimientos asignados en el proyecto.

Asimismo, formé parte del equipo del proyecto SDA — Ingresos, tuve los roles de
Disefiador y Programador del Sistema Manifiesto de Carga — Registro y Rectificacion
de la Tarja al Detalle de Mercancias.
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Analista Programador May 2010 — Abr 2013

Realizar la Implementacion de casos de uso a partir del documento de definicion, asi
como el andlisis y disefio de los requerimientos que el usuario solicite.

Formé parte del equipo del proyecto que desarroll6 el Sistema de Exportacion
Simplificada WEB, tuve el rol de desarrollador al comienzo del proyecto y al final
asumi el rol de analista para los nuevos requerimientos que fueron presentandose.

Se trabajo con IDE de modelado Power Designer, Lenguaje de programacion Orientada
a Objetos Java bajo los estandares J2EE, y Framework Spring 2.5 con Ibatis para la
Persistencia de Datos, Dojo para la Interfaz de usuario, Servidor de Aplicaciones
WebLogic y Base de Datos Oracle 9i y 11g.

MINISTERIO DE JUSTICIA
Desarrollador java Nov 2009 — Abr 2010

Realizar el Analisis, disefio y desarrollo del sistema de Extradiciones, Traslado de
condenados y Exhortos.

Se trabajo6 con IDE de modelado Power Designer, Lenguaje de programacion Orientada
a Objetos Java bajo los estandares J2EE, y Framework Spring 2.5 con Ibatis 2.3 para la
Persistencia de Datos, Struts 2 y Servidor de Aplicaciones JBoss.

FORMACION

Escuela de administracion de negocios para graduados -ESAN 2016 - actualidad
Egresado de la Maestria en Direccion de Tecnologias de Informacion.

Universidad Nacional de Ingenieria 2003 - 2008

Ingeniero de Sistemas.

OTROS ESTUDIOS
AYNITECH: MicroStrategy Administration- Configuration and Security 2018

AYNITECH: MicroStrategy Architect and Developer 2018
ESAN: BPM ( Business Process Management) 2013
FIIS-UNI: Gestidn de Proyectos Informaticos 2012
CATEDRA: Spring Avanzado 2012
MUG PERU: BPMN (Business Process Modeling Notation) 2011
SISTEMAS UNI: Programa de Certificacion en Oracle 10g 2009

SISTEMAS UNI: SQL Server 2000 Administracion e implementacion 2008
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RESUMEN EJECUTIVO

En la ciudad de Lima existe una gran cantidad de empresas de transporte pablico
urbano, de la cuales algunas de ellas como la Linea 1 del Metro de Lima, el
Metropolitano y el Grupo Express del Per( usan tarjetas electronicas como medio de
pago de pasajes. Sin embargo, el proceso de recarga de dichas tarjetas es cada vez menos
eficiente para el universo de usuarios, estimado, actualmente, en mas de medio millén
de usuarios. Esto genera malestar tanto al usuario, principalmente por el tiempo que
toma en esperar la cola hasta llegar a los puntos de autoservicio, boleterias o puntos de
autoservicio, como a las tres empresas que gestionan este servicio debido a la
indisponibilidad 24x7 de puntos de recarga, el riesgo en la gestion del dinero en

efectivo, entre otros.

A raiz de la problematica presentada, se identificé una oportunidad de negocio
de facilitar un sistema de recarga virtual a través de una solucion tecnoldgica que
consiste en una plataforma web y maévil que permita realizar este proceso de manera
virtual, brindando una mejor experiencia al usuario, permitiendo realizar la recarga en
cualquier momento y desde cualquier dispositivo electronico con conexion a Internet.
Para los tres clientes, este plan de negocio le brinda beneficios en la mejora operativa y
reduccién de costos de su proceso de recarga de saldo de tarjetas electronicas. Por ello,

se plantean los siguientes objetivos:

Analizar el mercado externo de recargas de tarjetas electrénicas de transporte

publico.
Identificar la influencia de los diferentes tipos de stakeholders.
Describir el modelo de negocio a través de la herramienta Lean Canvas.

Identificar el perfil de usuario final, la demanda potencial y las caracteristicas

criticas que debe cubrir el servicio de recarga virtual.

Identificar la factibilidad técnica para la creacién del sistema de recarga virtual.
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Evaluar la viabilidad en base a las proyecciones del modelo financiero segun las

estimaciones identificadas en cada plan del proyecto de negocio.

Con el proposito de validar la problematica, la necesidad de mejora de los
actuales sistemas de recarga, el interés y disposicion de uso de la solucién propuesta, se
realizd un conjunto de actividades donde se incluyeron investigaciones de fuentes
primarias y secundarias, entrevistas con expertos en tecnologia de informacion y en el
sector de transporte y realizacion de encuesta dirigida al segmento de usuarios, segun

el perfil identificado.

Los ingresos de este modelo de negocio estan dados en base a la comision que
se cobraré a los clientes, como un porcentaje de la recarga que realizaran los usuarios

finales.

Esta solucidn pretende ser usada por los usuarios de los sistemas de transporte
publico en estudio, que se encuentren entre 18 y 55 afios, que pertenezcan a los niveles
socio econémicos C, D y E, que se encuentren bancarizados, con al menos una tarjeta

de débito o credito y que hagan uso del canal digital de su entidad financiera.

En base a la investigacion de mercado realizada por el equipo se ha identificado
una alta aceptacion de 91.6% de los encuestados respecto al servicio de recarga virtual
de tarjetas electrénicas, lo cual refleja un segmento de usuarios potenciales para usar el
servicio propuesto. Asimismo, se determind que los usuarios potenciales del sistema de
recarga virtual que cumplen el perfil y tienen preferencia por el servicio son alrededor

de 160,791 usuarios de los sistemas de transporte publico en estudio.

Desde el punto de vista financiero, la propuesta de negocio se muestra atractiva

para los inversionistas. Segun nuestra estimacion, con una inversion de S/ 422,297 y
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una tasa de descuento de 20%, se obtendria una tasa de retorno de 49% acompariado de

un valor neto de S/ 502,728 durante un horizonte de 5 afios de operacion.

Por ello, a la fecha, existe un escenario favorable para materializar el modelo de
negocio propuesto, enfocado en la apertura de un nuevo mercado dentro del contexto
de la recarga virtual de tarjetas electronicas para los tres clientes identificados

Con respecto al crecimiento de este plan de negocio, esta supeditado a la
ampliacion de la infraestructura de los actuales sistemas de transporte publico, el
incremento de los usuarios finales y el ingreso de nuevos clientes tanto a nivel nacional

como internacional.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Introduccion

El presente trabajo de tesis tiene como principal objetivo presentar una propuesta
de plan de negocio para la recarga virtual de saldo de las tarjetas electrénicas. Si bien
es cierto, este plan de negocio puede aplicarse en diferentes situaciones. esta propuesta
esta contextualizada para la realizacion de la recarga virtual de las tarjetas electronicas
de los actuales sistemas de transporte publico de la ciudad de Lima que usan una tarjeta

electronica como medio de cobro de pasaje al usuario final.

Actualmente, existen tres sistemas de transporte publico usando la tarjeta
electronica como medio de cobro de pasaje, Metropolitano, Linea 1 y Grupo Express
del Pert (GEP), por ello, dentro del documento usualmente se referencia a estas

empresas como el cliente.

Segun informacién publicada por cada empresa de transporte, al cierre del afio
2017, el nimero de viajes diarios del Metropolitano, Linea 1 y GEP son 700 mil, 300
mil y 60 aproximadamente. A consecuencia de ello, existe una necesidad en cada
usuario final de la recarga de su tarjeta electrdnica, segun la frecuencia de viaje y monto

de recarga realizada.

Hoy en dia, esta necesidad de recarga de saldo es realizada en forma fisica,
basicamente interactuando con puntos de recarga interna, por ejemplo, el punto de venta
de autoservicio, el médulo de taquilla, ambos ubicados normalmente en el interior de
las estaciones, o los pocos puntos de recarga externa existentes a la fecha. En cualquier

tipo de recarga, existe una interaccion con una maquina fisica o con una persona.

Continuando con esta necesidad, cada vez con mayor incidencia se observan largas
colas de usuarios esperando su turno para recargar su saldo. Esta escena es muy

frecuente ya sea en horas pico o durante otras horas del dia. Como consecuencia, este



hecho genera un deterioro de la calidad de servicio brindado por los tres sistemas de

transporte publico ya mencionados.

Ante esta situacion, el equipo de trabajo ha dado el primer paso para mejorar la
calidad del servicio de recarga de saldo, con la propuesta del plan de negocio de recarga
virtual de saldo de la tarjeta electrdnica, proponiendo al cliente una solucion tecnolégica
que impulsard a mejorar la calidad de este servicio. Esta solucion, paralelamente,
permitird al usuario final realizar su recarga desde cualquier lugar y en cualquier

momento, soportado por la solucion tecnoldgica que estara disponible 24 x 7.

En ese contexto, el contenido del documento se centraliza en el anélisis de la
viabilidad econémico-financiera de la propuesta del plan de negocio sobre un horizonte

de operacion de cinco afios.

La propuesta esté dividida en once capitulos. El primero es la introduccion, donde

presenta la problematica existente, objetivos, alcance, limitaciones y justificacion.

Los capitulos segundo y tercero muestran el marco conceptual y contextual

aplicados a la presente propuesta de negocio.

El cuarto capitulo expone el modelo de negocio, desarrollando cada estructura de
los nueve bloques definidos en la plantilla de Lean Canvas. Esta informacion obtenida

serd de mucha utilidad para madurar y materializar la idea del negocio.

El quinto capitulo exhibe detalle de las fuentes primarias y secundarias, y la
metodologia de investigacion utilizada, haciendo hincapié en la identificacion de

criterios y perfiles para la entrevista a expertos, la entrevista sobre estos, el analisis



cualitativo realizado sobre la informacion obtenida en las entrevistas, la elaboracién del

cuestionario y la ejecucion de la encuesta masiva.

En el sexto capitulo se presentan los analisis cualitativos y cuantitativos de los
resultados obtenidos de la entrevista con los expertos y la encuesta realizada. Aqui es
valioso subrayar que todos los expertos entrevistados tienen interaccion directa sobre
estos tres sistemas de transporte puablico como usuarios. Uno de los expertos ha tenido
una experiencia laboral trabajando en uno de los clientes que son materia de estudio.
Esta interaccion de los expertos ha sido muy valiosa como datos de entrada para el
desarrollo de los planes descritos en el documento. Por parte de la encuesta, se obtuvo
mas informacién relevante, por ejemplo, el comportamiento y la aceptacion de la

propuesta por parte de los usuarios finales y la estimacién de la demanda potencial.

El séptimo capitulo cubre el plan estratégico, compuesto por el anélisis de entorno
externo, los objetivos y las estrategias enmarcadas en el contexto de la empresa que se

requiere constituir para el horizonte de tiempo de operacion de la propuesta de negocio.

El octavo capitulo presenta el plan de marketing, especificando las acciones y el
presupuesto a corto, mediano y largo plazo que conlleva para llegar al pablico objetivo,

alineados al plan estratégico establecido.

En el noveno capitulo se identifican las actividades, procesos y presupuestos
necesarios tanto en la etapa preoperativa como operativa, para habilitar la solucién

tecnoldgica al cliente y usuario final.

El décimo capitulo describe la estructura organizacional, la gestion de los recursos

humanos que formaran parte de la empresa a crearse, asi como la remuneracion de este



personal y los aspectos legales a tener en cuenta para cumplir con las normativas

existentes.

Dentro del undécimo capitulo se expone la viabilidad econémico-financiera de la
propuesta del plan de negocio dentro del contexto y tiempo de operatividad del plan de
negocio. Este capitulo incluye la estimacion econdémica de la inversion necesaria y los
beneficios a obtener, la identificacion de los activos fijos tangibles e intangibles, la
proyeccion del flujo econdmico, el financiamiento requerido, el calculo del VAN TIR
y los analisis de escenarios y sensibilidad con respecto a la tasa de crecimiento de

ingresos por la comision de recarga virtual.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones del equipo de trabajo.

Tal como se indicé al inicio de este capitulo, esta propuesta consiste en brindar un
servicio de recarga de saldo de tarjetas electrdnicas, por ello, es aplicable y acoplable a
cualquier otro sistema de transporte publico o negocio que use tarjetas electronicas

como medio de pago existentes a nivel nacional.

1.2. Problemética

El transporte publico masivo de Lima que comprende la Linea 1 del Metro de Lima
y el Metropolitano es cada vez menos eficiente para mas de medio millén de usuarios
gue necesitan usar este servicio, generando algunas deficiencias que dan dolores de
cabeza al publico usuario, por ejemplo, las interminables colas para ingresar a las
estaciones como también para realizar las recargas de las tarjetas que utilizan cada uno

de estos sistemas de transporte.

A continuacién, vemos una imagen en una de las estaciones del Metropolitano
donde se ve a un gran nimero de personas esperando realizar la recarga de su tarjeta

para abordar al bus del Metropolitano.



Figura 1. Cola para recargar la tarjeta en una estacion del Metropolitano

Fuente: Pagina web del Metropolitano.

En la siguiente imagen visualizamos dos colas con gran nimero de personas solo
para realizar la recarga de tarjetas de la Linea 1 del Metro de Lima; una de ellas para

realizar la recarga a través de las maquinas y otra para realizar la recarga a través de la
ventanilla.

Figura 2. Cola para recargar la tarjeta de la Linea 1 del Metro de Lima.

Fuente: Pagina web de la Linea 1.

Asimismo, como parte del estudio de la problemaética, realizamos un sondeo donde
se puede resumir que: Un 50 % de los encuestados demoran entre 5 a 20 minutos
aproximadamente en recargar su tarjeta del Sistema de Transporte Masivo de la Linea
1y el Metropolitano. Ademas, un 19% demora més de 20 minutos y solo un 31% realiza
la recarga en menos de 5 minutos.



Esto nos indica que hay un gran numero de usuarios insatisfechos con el servicio

de recarga de tarjetas que dan estas grandes empresas para la recarga de las tarjetas.

Figura 3. Resultados del sondeo: Tiempo de demora en recarga de tarjetas.

@ Menor a 5 minultos
@ Enire 5 y 10 minutos
Enire 10 y 20 minulos

@ Mas de 20 minutos

Fuente: Elaboracion propia.

El tema de interés nace de las experiencias propias en estaciones del transporte
publico. En el caso de las estaciones de los actuales servicios que prestan atencion de
recarga de tarjetas de transporte, el peaton se enfrenta a la poca fluidez del proceso de
recarga de tarjetas, las inadecuadas condiciones de la infraestructura y el mal confort
debido a la pésima organizacion en dichas estaciones. Estas son algunas caracteristicas

a las que cotidianamente el peatdn se enfrenta en nuestra ciudad.

Las necesidades puntuales de las empresas de transporte que hacen uso de tarjetas

electronicas de recarga:

e Disminuir el tiempo de atencion de una recarga de una tarjeta dandole otros
mecanismos de pago a los usuarios que permita realizar las recargas las 24 horas
del dia sobre una plataforma abierta los 365 dias del afio, desde cualquier lugar
del Perd.

e Brindar a sus pasajeros la posibilidad de realizar sus recargas haciendo uso de
tarjetas electronicas de cualquier entidad financiera como medio de pago, ya que
de la manera actual sélo se utiliza efectivo.

e Los pasajeros de las unidades de transporte de estas empresas sepan en tiempo

real el saldo de sus tarjetas en cualquier lugar.



1.3. Objetivo general
Desarrollar un plan de negocio para una empresa que ofrecera el servicio de recarga
online de tarjetas de transporte urbano en la ciudad de Lima proponiendo las estrategias

para la puesta en marcha y operacion de la empresa.

1.3.1. Objetivos especificos
Los objetivos especificos que se plantean para el presente plan de negocio son los

siguientes:

e Diagnosticar la situacion actual del negocio de recarga de tarjetas virtuales en el
transporte pablico de Lima.

e Realizar un analisis de los potenciales clientes de negocios de recargas virtuales.

e Conocer la potencial demanda de usuarios de un sistema de recargas de tarjetas
de transporte publico.

e Definir la estrategia de ingreso al mercado de un sistema de recargas virtuales.

e Determinar la rentabilidad y riesgo del negocio de recargas virtuales.

1.4, Alcance

Para resolver la problematica que afrontan estas empresas de trasporte urbano que
gestionan su cobranza mediante el uso de tarjetas electronicas, nace la idea de
desarrollar una plataforma digital que permita a dichas empresas ofrecer a sus usuarios
un servicio de pago virtual que mejore la calidad del servicio de recarga y les permita

ofrecer mayor confort a sus pasajeros.

Por lo indicado anteriormente, el trabajo desarrollara un plan de negocio enfocado
en el servicio de recargas de tarjetas electrénicas en el sector de transporte publico de
la ciudad de Lima, mediante un aplicativo web y mdvil. Finalmente, se evaluara la

viabilidad econémico-financiera del plan de negocio.



1.5. Limitaciones
Falta de experiencias en proyectos de esta tipologia en el sector transporte urbano
del Per0. Al ser este proyecto de indole empresarial, se centra en la evaluacion del plan

de negocio, mas no en el aspecto técnico del proyecto en si.

La informacion proveniente de las empresas a evaluar es informacion recabada de
fuentes pablicas, ya que dichas empresas se reservan el derecho de prestar informacion

sensible.

El detalle estadistico que se presentard durante todo el desarrollo de la tesis serd
producto de evaluaciones internas elaboradas por los integrantes de esta tesis, mas no

por fuentes de entidades especializadas en evaluacién estadistica.

1.6. Justificacion

Se ha encontrado que la razon principal para redactar este estudio de negocio sobre
una mejora en el servicio urbano de transporte genera a su vez un doble impacto muy
importante: el primero tiene efecto social inmediato sobre los usuarios finales y el
segundo es un beneficio econdmico adicional para los clientes o empresarios que

gestionan las lineas de transporte.

En la actualidad, el transporte publico ha comenzado a reorganizarse muy
lentamente, debido principalmente a lo dificil que ha sido establecer un orden en el caos
previamente existente. Organismos estatales como el ATU (Autoridad de Transporte
Urbano) pretenden establecer cimientos solidos para la construccion de un sistema de
transporte publico moderno y funcional, tal como lo hacen los paises desarrollados. Para
ello se han firmado convenios internacionales, se estan redactando reglamentos locales
y se ha convocado a la participacion de gobiernos regionales para dar fuerza a las

acciones que se deben tomar.

Estos entes reguladores y ejecutores han plasmado en los reglamentos locales, las
bases del funcionamiento del servicio en cuestion, sin embargo, el centralismo de la

ciudad capital y alta concentracion de publico en horarios pico en las estaciones, hacen



que los cambios se deban dar en menos tiempo del que se planifica inicialmente. Estos
cambios son evidentes, lo primero que se requiere es ampliar la capacidad de
alimentacion de buses y trenes en la ciudad, lo siguiente es ampliar la cobertura del
servicio en cantidad de kilémetros recorridos, y lo ultimo y més facil de implementar a
nuestro criterio es mejorar la calidad del servicio en si. Estos tres puntos son cruciales

en el concepto de un servicio funcional y de buena calidad.

Nuestra justificacion se encuentra justamente en este tercer punto de mejora
observado. La mejora del servicio visto desde el punto de vista del usuario final. Hoy
en dia los usuarios finales, o sea el publico usuario del servicio de transporte publico en
general, tiene que realizar la adquisicion de las tarjetas del servicio en las estaciones de
buses, y al ser estas tarjetas recargables, también debe de recargarlas en las mismas
estaciones. Por lo antes expuesto, en un sistema que se encuentra abarrotado de
usuarios, las colas tienden a desbordar y generar malestar en los usuarios, teniendo en
algunos casos, conforme hemos observado en nuestro estudio, que esperar hasta 20
minutos para poder recargar una tarjeta prepago de buses o trenes, y recién entonces

poder hacer la cola para abordar el servicio.

El impacto social de nuestra tesis es justamente la mejora de calidad del servicio
que propone, al brindar una solucion de recarga en linea, accesible desde cualquier
dispositivo conectado a la Internet y utilizando una tarjeta de crédito o débito de
cualquier banco registrado, podra hacer efectiva su recarga con toda seguridad y sin
tener que hacer las colas y esperas en cualquier momento del dia. Ademas, la tesis
también se justifica en el sentido que ofrece al usuario final y al cliente transportista, un
medio de pago y cobranza respectivamente, mucho mas seguro que portar efectivo y al
poder realizar la recarga en cualquier horario, se favorece de esta manera ain mas al
usuario final, pudiendo este recargar su tarjeta electronica prepaga, desde la comodidad
de su hogar, o en seguridad de su centro de trabajo, o incluso desde un teléfono celular

inteligente en el lugar donde se encuentre.

La tecnologia que propone la tesis que presentamos para desarrollar esta solucion,

es bastante madura y utilizada por multiples negocios en Internet, lo cual también sera



revisado Y justificado en los capitulos siguientes. La seguridad de las transacciones
electronicas en web que proponemos utilizar es un estandar de facto en este tipo de
negocios, por lo que no se estard poniendo en riesgo la transaccion de dinero de los
usuarios finales, finalmente se desarrollara una aplicacion muy segura, la cual contara
con todos los controles de seguridad establecidos y parametros de funcionamiento, en
el cual se configurardn por ejemplo: valores méximos y minimos a recargar en una
transaccion, dependiendo del tipo de usuario que identifique la tarjeta, pudiendo ser

persona natural o juridica, para algunos casos que los clientes lo requieran.
A lo largo del capitulo del marco conceptual, revisaremos también las normas y

reglamentos que ya existen y regulan este servicio, alineando de esta forma nuestra

propuesta hasta hacerla una opcion segura y recomendada para este proposito.
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CAPITULO II: MARCO CONCEPTUAL

2.1. Recargas virtuales

Las recargas virtuales han ido evolucionando con el avance de la tecnologia y el
tiempo. Actualmente existen diversos modos de realizar una recarga virtual ya sea de
una tarjeta de crédito prepagada, un celular prepago o postpago, o una tarjeta de un
sistema de transporte urbano. Estos diversos modos de recarga virtual pueden realizarse
a través una aplicacion web, un aplicativo movil o ahora que esta muy de moda a traves

de la Banca Mavil o Billetera Movil.

Ya no es necesario contar con Internet en el celular o disponer de un Smartphone,
la tecnologia permite realizar transacciones a través del celular tan sélo enviando un
SMS con un formato establecido, el cual sera interpretado y ejecutado de acuerdo con
la peticion realizada. Las operaciones disponibles desde una billetera mévil son el de
recargar celulares, pagar servicios, enviar dinero, sacar dinero y depositar dinero a la
cuenta de la Billetera Mavil. Los principales operadores que dan servicio de Billetera
Movil en Peru son el Banco de la Nacion, BBVA, Banco Interbank y el Banco de
Crédito.

La recarga virtual también se puede realizar a través de una aplicacién web o un
aplicativo movil, donde el usuario ingresa los datos del tipo de recarga a realizar,
namero de celular o cuenta asociada a una tarjeta del sistema de transporte urbano y el
monto a recargar. En este tipo de recarga existen muchas plataformas web que realizan
esta actividad, en su gran parte orientado a la recarga de celulares de los principales
operadores de telecomunicaciones. Entre las plataformas web que realizan dichas
recargas se encuentran la Banca por Internet de los principales Bancos del sistema
financiero, asi como también paginas particulares de diferentes proveedores dedicados
a la recarga de celulares, como MovilWay Gamanet, Telepointsac y Cellcarga, donde
la mayoria de ellos brindan el servicio para que bodegas o0 agentes autorizados usen su

aplicacion web para la venta del servicio de recarga de celulares al usuario final.
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2.2. Autobus de transito rapido

Es un sistema de transporte pablico masivo de pasajeros basado en autobuses, con
infraestructura orientada a mejorar el flujo de pasajeros. Este sistema de transporte
combina la capacidad, velocidad, menor costo y simplicidad de un sistema de buses

convencional.

El primer sistema de Autobus de Trénsito Rapido (BRT) en la region fue el de la
ciudad de Curitiba, Brasil, conocido como Red Integrada de Transporte, que entr6 en
funcionamiento en 1974, establecio un nuevo formato de transporte de pasajeros, el cual
fue replicado por otras ciudades como Quito (el Trolebls en 1994 con buses eléctricos),
luego en Bogot4, Colombia (el TransMilenio en 2000). A partir del 2000 los Sistemas

BRT fueron implementados posteriormente en otras ciudades de todo el mundo.

Las principales caracteristicas de un sistema BRT las detallamos a continuacion:

e Uso de vias exclusivas permitiendo la independencia de la congestion que se
presenta en zonas de trafico mixto. Esto permite realizar programacion de viajes
generando mayor rapidez y fluidez de los autobuses, lo que favorece a los
usuarios en reduccién de tiempo de viaje y tiempo de espera.

e Para el uso de estos autobuses por lo general se hace a través de estaciones,
donde el usuario previamente realiza el pago del pasaje.

e Usualmente el pago del pasaje se hace a través de boletos electronicos, antes del
ingreso a las estaciones y/o terminales. La recarga de saldo de los boletos
electrénicos por lo general se da en las mismas estaciones 0 en agentes
autorizados de manera presencial y en algunos casos a través de una aplicacion
web de manera virtual.

e El sistema carriles esta disefiado de tal manera que permita la implementacion
de servicios expresos, lo cual aumentaria la capacidad del sistema.

e Pueden contar con autobuses alimentador, los cuales cumplen el servicio de
recoger y dejar pasajeros en las estaciones y/o terminales, asimismo el cobro de
pasajes de los autobuses alimentador puede estar incluido en el servicio principal

0 puede pagarse por separado.
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e Seguridad, un sistema BRT reduce las posibilidades de robos y accidentes de
transito dentro del sistema, debido al uso de corredores exclusivos, sistema de
velocidad controlada, pilotos profesionales, servicio policial permanente y
camaras de videovigilancia al interior de los autobuses y en las estaciones y

terminales.

Indicadores de los Principales sistemas BRT en la Region

Segun el sitio web BRTDATA.org, a continuacion, mostramos algunos indicadores
de los sistemas de transporte BRT, implementados en la region, entre ellos la cantidad
de pasajeros que transportan en el dia, nimero de ciudades por pais donde se encuentra

implementado, y la distancia en kilometros de la via sobre la cual transporta pasajeros.

Tabla 1. Indicadores de los Principales sistemas BRT en la Regidn.

Pasajeros por Dia NuUmeros de Ciudades

Longitud (km)

Chile 476.800 (2.31%) 2 (3.63%) 105 (5.85%)
Pera 350.000 (1.7%) 1(1.81%) 26 (1.44%)
Colombia 3.046.370 (14.82%) 7 (12.72%) 216 (12.02%)
El Salvador 27.000 (0.13%) 1(1.81%) 6 (0.35%)
Uruguay 25.000 (0.12%) 1(1.81%) 6 (0.35%)
Venezuela 240.778 (1.17%) 3 (5.45%) 42 (2.34%)
Guatemala 210.000 (1.02%) 1(1.81%) 24 (1.33%)
Meéxico 2.652.204 (12.9%) 11 (20%) 394 (21.88%)
Brasil 10.752.477 (52.31%) 21 (38.18%) 755 (42.02%)
Argentina 1.717.000 (8.35%) 3 (5.45%) 76 (4.21%)
Ecuador 1.055.000 (5.13%) 2 (3.63%) 117 (6.49%)
Panama 0 (0%) 1(1.81%) 5 (0.27%)
Trinidad and Tobago 0 (0%) 1(1.81%) 25 (1.38%)

Fuente: Pagina web de Global BRT data.

2.3. Negocios digitales
2.3.1. Comercio electrénico

Segun Stair y Reynolds (2010), Comercio Electronico se define como la realizacion
de actividades de negocios (por ejemplo, distribucion, compra, venta y prestacion de

servicios) electrénicamente a través de Internet. Las actividades de negocio que son
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fuertes candidatas para introducirse al mundo electrénico son aquellas que consumen
tiempo y son un inconveniente para los clientes. Por esta razon, la mayoria de las
empresas de comercio electronico estan dedicadas a comprar y vender. Un caso de éxito

de comercio electronico en el pais es CinePlanet.com.pe.

El comercio electronico se clasifica en tres modelos de negocio: Negocio a Negocio
(B2B), normalmente usado para conectar a socios comerciales dentro de una misma
cadena de suministros; Consumidor a Consumidor (C2C), donde los usuarios se
compran y venden entre ellos y la empresa de comercio electronico es meramente un
intermediario y gana por la comision de venta o por publicidad hecha en la tienda; y
Negocio a Consumidor (B2C), este tipo de modelo de negocio se comporta como una
tienda minorista, pues la empresa vende directamente a los consumidores finales. En
este tipo de comercio electrénico, la empresa obtiene muchos ahorros, como, por
ejemplo, alquiler de tienda, costos de personal, etc., por lo que puede trasladar ese
ahorro al usuario final, ofreciendo tarifas competitivas y pudiendo incluso enviar el

producto sin costo alguno al domicilio del cliente.

En el sistema de Recarga Virtual que se esta describiendo en el presente documento
estd enfocado en este tercer modelo de negocio (B2C), donde el usuario final sera el
pasajero que haga uso de los sistemas de transporte masivo urbano de la ciudad de Lima
y la empresa serd la que ofrezca el servicio de recarga virtual, dando un principal
beneficio al usuario final de reducir el tiempo que toma en recargar las tarjetas de
transporte urbano de 15 a 20 minutos en promedio a tan solo unos segundos haciendo

uso de una plataforma digital.

2.3.2. Tecnologias de comercio electronico
Watson (2008) define la infraestructura de comercio electronico como una
estructura de capas, entiéndase como pilares de un sistema para poder concentrar una

operacion de éstas. Dichas capas son las siguientes:
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Infraestructura de informacion nacional:

Esta capa es la base de la arquitectura, pues todo el trafico relacionado a negocios
digitales tiene que pasar por elementos de esta capa, por ejemplo, Internet. Se puede
mencionar que la infraestructura ofrecida por un operador puede ser a través de la fibra
Optica o cable de cobre, lo que incide directamente en las velocidades de conexion

alcanzadas.

Infraestructura de distribucion de mensaje:

Esta capa consiste en el envio y recepcion de mensajes desde un servidor hasta el
cliente. Puede enviar un archivo HTML desde un servidor web hasta el cliente usando
cualquier navegador (por ejemplo, Google Chrome). Los mensajes pueden tener

formato (orden de compra) o no (correo electrénico).

Infraestructura de publicacién electrénica:

Esta capa involucra todo lo que tiene que ver con contenido. La web es un gran
ejemplo de esta capa, ya que permite a las organizaciones publicar una gran variedad

de texto y multimedia, mostrando informacion que capte la atencion del pablico.

Infraestructura de servicios de negocios:

El principal proposito de esta capa es soportar procesos comunes de negocios. Casi
todos los negocios electrénicos estan preocupados en como recolectar el pago por el
producto o servicio prestado. Por ello, la funcion de esta capa es asegurar la transmisién
de nimeros de tarjetas de crédito usando cifrado y transferencias electronicas de dinero.
Esta capa debe incluir facilidades para el cifrado y la autenticacion. Existen hoy
certificadoras de paginas web que aseguran que el sitio donde uno esta ingresando es
seguro. Asi reducen el riesgo de delitos informaticos como el phishing, donde roban

informacién al usuario emulando ser la pagina web al que se desea ingresar.
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Aplicaciones de comercio electronico:

En el tope de la arquitectura estan las aplicaciones de comercio electrénico, como
pueden ser un catalogo de productos (floristeria, regalos, etc.), videos flash para mostrar

los atributos del producto, o desarrollo de juegos electronicos.

Dinero electrénico:

El dinero electrénico o billetera electrénica es todo aquel dinero creado, cambiado

y gastado de forma electrénica.

Dispositivos mdviles inteligentes

Son dispositivos que a partir de una plataforma informéatica mdévil presentan
funcionalidades como las de una computadora, como acceder a la Internet, instalar y
desinstalar programas, tener aplicativos que permitan realizar actividades como
comprar productos a través de ellas, realizar pago de diferentes servicios, ver videos,
utilizar la geolocalizacion, ver el horario de los autobuses o metros de la ciudad, entre
otras actividades que no terminariamos de detallarlas. Entre estos dispositivos tenemos
a los teléfonos inteligentes y a las tabletas que segun el tultimo Mobil World Congress
realizado en Barcelona — Esparia, estos dispositivos inteligentes han Ilegado a los 7800
millones que corresponden a 5000 millones de habitantes de los 7600 millones
existentes en la tierra. Esta informacién es importante ya que la solucion que estamos
proponiendo pueda ser usado sin inconvenientes desde cualquier dispositivo movil

inteligente.

2.3.3. Medios de pago

En los modelos de comercio electronico B2C, el clic de “Realizar pedido” es el
auténtico “momento de la verdad” y el paso definitivo en el que una web de
comunicacion se convierte en un negocio transaccional. Los servicios ofrecidos a través

de los medios electronicos de comunicacion a distancia son multiples y muy variados y
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plantean nuevos retos que deben tener una respuesta agil y adaptada a la realidad del

mercado por parte de los medios de pago.

Los medios de pago en Internet se postulan en este escenario como uno de los
elementos criticos en la difusion masiva de la venta de productos y servicios a través de
la red, siendo la resolucion de problemas ligados a los medios de pago y a la gestion de
fraude, area que requiere de notables mejoras por parte de todos los actores

intervinientes en el mercado.

De hecho, la desconfianza sobre la seguridad en los medios de pago sigue siendo
el principal factor de preocupacion por los usuarios en sus experiencias de compras

online.

2.3.4. Pasarelas de Pago

Es el sistema de pago electrénico méas comun y aceptado hoy en dia dado el uso
generalizado de las tarjetas de crédito/débito. Es el medio méas habitual tanto nacional
como internacionalmente, debido a la universalidad de las tarjetas que acepta (Visa,
MasterCard, American Express, Diners, etc.). Las pasarelas de pago en el Perl lo
prestan las entidades bancarias y otras empresas como Visanet, Paypal, SafetyPay, MC
Procesos, Culgi, entre otros. La comision va en torno al 2% hasta el 4% segun las
condiciones de cada empresa. El costo de los servicios también tiene precios muy
diferenciados entre cada uno de ellos, estos servicios hacen referencia a instalacion por

Unica vez, transferencias, devoluciones, y hasta envio de estados de cuenta.
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CAPITULO Ill: MARCO CONTEXTUAL

3.1. Introduccidn

En este capitulo se busca identificar y conocer el contexto en el cual se establece el
negocio propuesto. Nos permite saber cuéles son las tendencias en el entorno de los
sistemas de recarga en el transporte urbano tanto en el Perd como en América Latina.

Ademas, aporta diversos factores que ayuda a acotar y limitar el alcance.

3.2. Sistemas de transporte masivo en el Pert

En la actualidad, la ciudad de Lima cuenta con dos sistemas de transporte masivo,
El Metropolitano (Sistema BRT) y la Linea 1 del Tren Eléctrico (Metro), ambos
sistemas usan como medio pago una tarjeta electronica, el cual es recargado en las
estaciones de cada sistema de transporte y para el caso de El Metropolitano también se

realiza en otros agentes autorizados.

3.2.1. EIl Metropolitano
El Metropolitano es el primer transporte publico, urbano y masivo de Lima que

atiende alrededor de 700 mil viajes diarios.

El sistema estd compuesto por Buses de Transporte Répido - BRT de alta
capacidad, corredores exclusivos y estaciones; también armoniza rutas, tipo de servicio,

frecuencia de viajes y programacion horaria.

Figura 4. Carriles exclusivos del Metropolitano en la Via Expresa Paseo de la Republica.

Fuente: Pagina web del Metropolitano.
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Los buses que circulan en la via troncal tienen la capacidad de trasladar 160
pasajeros y cuentan con altos estandares de calidad en seguridad y tecnologia. A
diferencia de los sistemas de transporte de Bogota, Curitiba y México, el Metropolitano

es el primer sistema en el mundo que opera buses a Gas Natural Vehicular - GNV.

3.2.2. Linea 1 del Metro de Lima
Es un ferrocarril metropolitano que da servicio al area metropolitana de Lima. La
Linea 1 del Metro de Lima es administrada por la AATE, entidad que pertenece al

Ministerio de Transportes y Comunicaciones desde el 7 de junio de 2009.

Figura 5. Tren de la Linea 1, Estacion La Cultura.

Fuente: Pagina web de la Linea 1.

La Linea uno del Metro de Lima brinda servicio de transporte de pasajeros, desde
las 6:00 horas, hora de salida del primer tren, hasta las 22:00 horas en que se registra la
salida del ultimo tren desde las estaciones de Villa el Salvador y Baydvar. Los intervalos
entre trenes dependeran si se trata de horarios de hora punta u hora valle, y para dias

laborables o festivos.

Enel afio 2017, la Linea 1 del Metro de Lima transport6 un total de 107,51 millones
de pasajeros, la cual es una cifra muy similar a la registrada el afio anterior (107,22

millones), esto representd solo una variacion de 0,27%.
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De acuerdo con el siguiente grafico, desde el afio 2015 se registra un flujo mensual
de pasajeros de aproximadamente 9 millones, por lo que se puede concluir que no existe

ninguna diferencia relevante en el numero de pasajeros de cada mes en los afios 2015,
2016 y 2017.

Figura 6. Trafico mensual de pasajeros de la Linea 1, afios 2015, 2016 y 2017.

Trafico mensuval de pasajeros, 2015 — 2017
(En miles de pasajeros)
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A continuacion, mostramos estadisticas anuales de la cantidad de pasajeros que
fueron transportados por el tren eléctrico clasificados por tipo de tarifa y pasajeros

exonerados de dicho pago que pertenecen a la Policia Nacional y al Cuerpo de
Bomberos.

20



Tabla 2. Indicadores anuales de trafico de pasajeros.

INDICADORES ANUALES: METRO DE LIMA - LINEA 1

Concesionario GYM Ferrovias S.A.
Modalidad Cofinanciada
Periodo 2012 - 2017
a. Trafico de pasajeros (en miles)
Indicador 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Total de Pasajeros‘ 32923 36 726 71274 108 270 108 334 | 108 880
Pasajeros que pagan tarifa 32 573 36 148 70333 | 107070 | 107230 | 107510
Tarifa Adulto 31582 34 529 65 449 98 810 g9 609 99 693
Tarifa Universitario / Escolar 991 1620 4 884 8 260 7621 7818
Pasajeros exonerados del pago 350 578 941 1200 1104 1370
Policia Nacional 190 368 692 979 932 1134
Cuerpo General de Bomberos 10 48 73 79 3 134
Otros 150 162 176 142 99 103

Fuente: Informe de Desempefio 2017 del Sistema Eléctrico de Transporte Masivo de Lima y Callao.

En la tabla anterior observamos que el 93% de pasajeros que pagan tarifa, son los

pasajeros pertenecientes a la tarifa adulto, y solo un 7% son los pasajeros que utilizan

la tarifa Universitario/Escolar.

A continuacidn, se muestra los ingresos en miles de soles por la venta de boletos

clasificados por tipo de recarga: Maquinas vendedoras de tickets (TVM) o puesto de

ventas o boleterias POS).

Tabla 3. Indicadores anuales, Recaudacion en miles de soles.

INDICADORES ANUALES: METRO DE LIMA - LINEA 1

Concesionario GYM Ferrovias S.A.
Modalidad Cofinanciada
Periodo 2012 - 2017

Recaudacion* (Miles de soles)

Indicador 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Recarga de tarjetas:

Maquinas vendedoras de tickets (TVIM) 9950 37923 62022 | 122047 | 124779 | 119155

Puestos de venta o boleterias (POS) 21938 16 550 44 569 35042 32732 38 379
Total 31 888 54 473 106591 | 157089 | 157511 | 157534

Fuente: Informe de Desempefio 2017 del Sistema Eléctrico de Transporte Masivo de Lima y Callao
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De la tabla se infiere que del total de recaudacion por la recarga de las tarjetas el
76% de la recaudacion es realizada a través de las maquinas vendedoras de tickets y
solo un 24% lo realiza a través de los puestos de venta o boleterias. Esto es debido a
que la relacion de TVM y POS es de 2 a 1 y adicional a ello, las POS solo funcionan
por unas cuantas horas. Todo esto genera largas colas como se muestra en la imagen

siguiente, generando una oportunidad para el negocio que se presenta en este trabajo.

Figura 7. Colapso en la estacién Bayovar.

Fuente: Pagina web de EI Comercio.

3.3. Transacciones de comercio electrénico en el Peru

El uso masivo de dispositivos moviles para realizar transacciones de comercio
electrdnico, que, segun cifras del Osiptel, al cierre del 2017 eran un poco mas de 20
millones. Para Pedro Less, director de Asuntos Publicos para América Latina de
Google, sefialo que el Per( habia sido uno de los pioneros en la region; sin embargo, en
el marco de la 11l Cumbre Empresarial de las Américas, resaltd que aln existe mucho
trabajo por hacer en lo que refiere a comercio electronico. "Hay desafios muy
importantes para el Per( en la parte logistica, especificamente y de ultima milla",

comento el ejecutivo.
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3.3.1. Perfil del usuario del servicio de recarga virtual

Segun estudios realizados por la consultora Ipsos Apoyo (afio 2017), el comercio
electronico en el pais se encuentra en crecimiento. Un poco méas de 3 millones de
peruanos realizan compras por Internet, sin embargo, para encontrar nuestro segmento

objetivo, tendremos que realizar un estudio de mercado.

3.3.2. Sistema de recarga de tarjetas de transporte en la region

En esta seccidon se mencionan a los principales sistemas de transporte urbano de
cada pais, describiendo los medios a través del cual los usuarios realizan las recargas de
sus tarjetas electrénicas de transporte, para luego analizar dicha informacion mediante

un analisis benchmarking.

3.3.2.1. Peru

El Metropolitano, bajo el sistema de autobuses de transito rapido (BTR), usa las
tarjetas electronicas como boleto electrénico de pago y es el unico medio con el cual se
puede ingresar a las estaciones; poseen un chip que almacena los datos del usuario y el
saldo de la tarjeta. La recarga de las tarjetas electronicas se puede realizar dentro de las
estaciones (en los puntos de venta de autoservicio o en boleteria) o en lugares
autorizados como bodegas, farmacias u otro establecimiento ubicado en diferentes

zonas de la ciudad (Metropolitano, 2018).

El Metro de Lima, al igual que EI Metropolitano usa las tarjetas electronicas para
el pago de pasajes. Estas tarjetas electronicas son recargadas en las maquinas de
autoservicio que se encuentran dentro de las estaciones o en las boleterias ubicadas en

el mismo lugar (Metro de Lima, 2018).

3.3.2.2. Ecuador
Metrovia de Guayaquil: Las tarjetas electronicas se cargan en los centros de

servicios al cliente o en las taquillas y en los terminales Guasmo y Rio Daule,
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adicionalmente existen lugares autorizados de recarga como bodegas, farmacias, u otro
establecimiento; la lista completa de los establecimientos autorizados se encuentra
publicada en su pagina web. En este sistema de transporte existen la tarifa de estudiante
con descuento del 50%, la tarifa general, y las tarifas para usuarios con movilidad
reducida y personas de la tercera edad con el 50% de descuento (Metrovia de Guayaquil,
2018).

3.3.2.3. Chile

Transantiago: Las tarjetas electrénicas se pueden comprar y cargar en todas las
boleterias de Metro y “MetroTren Nos”, y en todas las oficinas llamadas “Centro bip!”
y en “Puntos bip!”, ambas identificadas con el logo de la tarjeta. También se pueden
cargar en los Totems ubicados al interior de las estaciones de Metro, en supermercados
Unimarc, Lider, A Cuenta, Ekono y algunos locales de Ok Market.

Estas tarjetas permiten acceder a la integracion tarifaria entre buses o entre buses,
Metro y el sistema “MetroTren Nos”. Dependiendo del horario en que se viaje vy el
transbordo que se realice, se cobrard s6lo una proporcion del segundo pasaje hasta
completar el monto total de la tarifa. (Transantiago, 2018).

3.3.2.4. Colombia

TransMilenio: Para poder hacer uso de este sistema de transporte existen dos tipos
de tarjeta, el primero del pasajero frecuente (tarjeta roja) y la tarjeta azul,
adicionalmente existe la tarjeta tu llave; en cualquier tipo de tarjetas la recarga de estas
se puede realizar en las estaciones y en lugares autorizados en la ciudad. El uso de esta
Gltima tarjeta permite al pasajero obtener descuentos por transbordo. Asi que, si pagas
tu viaje en un bus o en TransMilenio y necesitas inmediatamente un segundo viaje, solo
tendras que pagar una cantidad adicional y no otro pasaje completo. (TransMilenio,
2018).
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3.3.2.5. Argentina

MetroBus y Sistema de Trenes. La tarjeta electronica conocida como SUBE, que
integra todos los modos de transporte publico (Metrobus, trenes y subtes) de la ciudad
de Buenos Aires permite obtener descuentos a quienes realizan uno o mas transbordos;
asimismo la tarjeta puede ser cargada en cajeros automaticos de la Red Link, Red
Banelco, banca electrénica, aplicaciones de celulares, Pago Mis Cuentas y Mercado
Pago. Este servicio no tiene costo adicional. Adicionalmente podrés recargar
presencialmente dentro de las estaciones del sistema de transporte o un punto red SUBE
(MetroBus de Argentina, 2018).

3.3.2.6. Panama

Metro y MetrobUs de Panama. La recarga de las tarjetas electronicas se puede
realizar fisicamente en los puntos de venta ubicado en diferentes partes de la ciudad, en
los terminales de autoservicio, en la pagina web de la tarjeta MetroBus pero para poder
usarla primero se debera activar la recarga comprada en los terminales de autoservicio
0 en los celulares inteligentes con sistema operativo Android que cuenten con
tecnologia NFC, y finalmente se puede realizar la recarga a traves del aplicativo movil
disponible para celulares con sistema operativo Android o BlackBerry. EI monto
minimo de la recarga es de B/. 0.50 y el monto méximo de la recarga es de B/. 50.00.
Las tarifas que existen en este sistema son el estudiante y la tarifa general (MetroBus
de Panam4, 2018).

3.3.3. Benchmarking
El plan de negocio que se propone en la presente tesis esté orientada al sistema de

recargas virtuales, por lo tanto, el principal factor a comparar es el medio de recarga.

En la siguiente tabla se observa que la mayoria de los sistemas de transporte urbano
de la region ain no usa un aplicativo movil, o un sitio web para realizar la recarga de
sus tarjetas electronicas. De los seis paises analizados Argentina y Panamé son los

paises que ya tienen implementado el sistema de recarga de tarjetas electronicas por
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medio de una aplicacion movil y Web. El resto ofrecen a las estaciones (maquinas en
las estaciones), lugares autorizados (bodegas, farmacias.), boleteria (ventanilla en las

estaciones) como sus medios de recarga para sus tarjetas electronicas.

Tabla 4: Medios de recarga electrénica en la region.

Medio de Recarga de Tarjetas electronicas

Sistema de Transporte
. Estaciones Luggres Boleteria App_
Autorizados Movil
X

, Metropolitano /

Perd Metro de Lima X X
Metrovia de Guayaquil/

Ecuador MetroBus de Quito X X X

Chile Transantiago / X X X
Metro tren

Colombia TransMilenio X X X

. Metro Bus /
Argentina Sistema de trenes X X X
Panama Metro / MetroBus de Panaméa X X X

Fuente: Elaboracion propia.

En ambos paises que cuentan con medios web para realizar la recarga, se observan
dos principales diferencias: la primera es que, en el sistema de recarga de Argentina, no
se cobra una cuota al usuario, en cambio en Panama4 si se le cobra. La otra diferencia
es que, en Panama, la recarga no es totalmente virtual, ya que se tiene que “validar” la
recarga en una maquina fisica. Por el otro lado, en Argentina, la recarga es totalmente

virtual, es decir, el cliente tiene su saldo en tiempo real.

3.4. Conclusiones

Con este capitulo hemos visto que no se utiliza un aplicativo web ni movil en el
sector de transporte publico en la mayoria de los paises de América latina, por lo tanto,
planteamos que existe una oportunidad de negocio a desarrollar. Argentina es el pais
gue si cuenta con un sistema de recarga virtual totalmente online. Esta es una
caracteristica que permite al presente trabajo tener un diferenciador al momento de

“salir” al mercado internacional.
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CAPITULO IV: MODELO DE NEGOCIO

4.1. Introduccién

En este capitulo se define la idea de negocio haciendo uso de la plantilla de modelo

de negocio Lean Canvas, compuesto de nueve estructuras de bloques: el problema, el

segmento de clientes, la propuesta de valor, la solucion, la estructura de costos, el flujo

de ingresos, los canales, las métricas clave y la ventaja especial. Esta herramienta

facilita reflejar el entorno (mercado) y reflexionar en el alcance del negocio (servicio)

propuesto que brindamos al cliente y usuario.

4.2. El Problema
Hoy en dia, el actual servicio de recarga de las tarjetas no satisface las necesidades

de los usuarios de los sistemas de transporte publico.

Las colas de los usuarios para lograr una recarga de sus tarjetas en las
instalaciones y estaciones fisicas les genera una disconformidad y malestar por
el excesivo tiempo que deben permanecer hasta lograr usar la maquina de
recargas.

La indisponibilidad de encontrar puntos de recarga con operatividad de
funcionamiento de 24 horas durante los 7 dias de la semana también forma parte
de las principales insatisfacciones identificadas por los usuarios.

En el contexto actual, la inseguridad frente a los asaltos es otro punto relevante
para las empresas que tienen necesidad de recaudar dinero de los puntos de
recarga. Frente a ello, las empresas de transporte publico masivo, en forma
obligatoria, gestionan contratos de servicio de recaudacion en cada punto de
recarga de las tarjetas electrdnicas.

Actualmente, el cliente s6lo brinda como solucion el uso de un canal fisico y con

un horario establecido de funcionamiento, donde se evidencia que aun haciendo su

mejor esfuerzo no cubre las necesidades de sus usuarios.
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4.3. Segmentos de clientes
A continuacion, se detallan los segmentos de clientes que han sido identificados

para el presenta plan de negocio:

4.3.1. EI Metropolitano
Es el primer transporte pablico, urbano y masivo de Lima que atiende alrededor de
700 mil viajes diarios.

El sistema estd compuesto por Buses de Transporte Répido - BRT de alta
capacidad, corredores exclusivos y estaciones; también armoniza rutas, tipo de servicio,

frecuencia de viajes y programacion horaria.

Cuenta con 35 estaciones intermedias, 1 estacion central subterranea y 2 terminales
de transferencias. Las rutas troncales se integran con las rutas alimentadoras y logran

conectar el Norte y Sur de la ciudad uniendo 18 distritos.

Los usuarios reciben como beneficio: ahorro de tiempo, calidad de servicio, trato

humano e inclusivo y proteccion al medio ambiente.

Figura 8. Metropolitano de Lima - Terminal final de zona Sur “Matellini”.

Fuente: Pagina web del Metropolitano.
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43.2. Lalineal

Es la primera ruta del Metro de Lima que presta servicios de transporte en el sector
este de la ciudad de Lima. Entré en operacion el 11 de julio de 2011 y su operacién
comercial inici6 el 5 de abril de 2012. Actualmente la Linea 1 es administrada por la
AATE (Autoridad Autonoma del Tren Eléctrico) y su operacién comercial esta a cargo
de las empresas Grafia y Montero y Ferrovias.

La ruta de Linea 1 tiene un recorrido de la ciudad en sentido sur a noreste,
conectando once distritos en un trayecto a nivel de superficie en la zona sur y en
viaducto elevado en la zona centro-este y noreste de la ciudad. Tiene una extension de
34 km y cuenta con 26 estaciones de las cuales 6 estaciones estan a nivel de suelo y 20
en viaducto elevado. El tiempo que tarda en su recorrido completo desde la estacidn
terminal sur Villa el Salvador hasta la estacion terminal norte Baydvar abarca los 54

minutos de viaje.

Figura 9. Linea 1 de Metro de Lima.

Transporte publico .. -
mas confiable, modernoy 7
seguro del pais.

centice
® @ ® Semes
mejéres

Fuente: Pagina web del Metropolitano.

4.3.3. Grupo Express del Pert (GEP)

Es un grupo de empresas peruanas de transporte publico en la ciudad de Lima
integrado por Sfasa40, Las Flores18 y Realidad Express03 que tiene como objetivo
principal ofrecer un servicio de calidad cumpliendo con todas las normas vigentes.
Segun lo indicado por la pagina web de la empresa, las tres rutas transportan un
aproximado de 30,000 personas diariamente.
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El esfuerzo por brindar un buen servicio, brindar un monitoreo haciendo uso de las
camaras de seguridad instaladas en el interior de sus buses hace de este consorcio de
empresas una excelente referencia de empresa de transporte publico que deben las

demas empresas de transporte.

Figura 10. Consorcio Grupo Express del Perd.

Fuente: Pagina web del Grupo Express.

Las empresas de transporte publico mencionadas entre muchas caracteristicas
comunes tienen la facilidad del uso de una tarjeta fisica como medio de pago. La recarga
de estas tarjetas es presencial, es decir, se pueden realizar en las méaquinas fisicas de

recarga ubicadas principalmente dentro de sus instalaciones.

Dentro del contexto del plan de negocio, Grupo Express del Per( es considerado el
“early adopter”, basado principalmente en el interés que tienen de resolver los
problemas que les afectan, de tener una mejor percepcion de sus usuarios, asi como la

buena predisposicién y la accesibilidad con la empresa en mencion.

4.4. Propuesta de valor
La propuesta de valor nace como consecuencia de la actual problematica
evidenciada en los paraderos o estaciones de las tres empresas del sistema de transporte

publico de Lima mencionadas lineas arriba.

Para los clientes, la propuesta de valor es “mejorar la experiencia de servicio de

recargas de tarjetas de transporte pablico”, teniendo como principales beneficios:

30



e Reducir el costo de gestion de dinero en efectivo.

e Disminuir la cantidad de personal asignado al control de recargas en los puntos
de venta presencial.

e Aumentar los ingresos por recargas de tarjeta electronica.

e Fidelizar a los consumidores del sistema de recarga de tarjeta electronica.

Estos cuatro beneficios enfocados a los clientes se alinean a una estrategia de
negocio enfocada en la eficiencia operativa y fidelizacion de los consumidores de

recarga.

Por otro lado, la propuesta de valor para el usuario final es “facilitar una recarga
de tarjeta electronica confiable y disponible en cualquier momento y desde cualquier
lugar.”. En base a ello, el eslogan que acompaiia a la propuesta de valor dirigida al

publico en general es “jSeguro, facil y sin colas! .

4.5. La Solucion

Para cumplir con la propuesta de valor dirigida a los segmentos de cliente
proponemos la habilitacion de una solucion tecnolégica para la recarga de tarjetas
electronicas de los 3 servicios de transporte publico. Esta solucion estad conformada por
un aplicativo movil y un aplicativo web, y formara parte del ecosistema de aplicaciones

de negocio de cada cliente.

4.6. Canales

Los dos canales usados para entregar la propuesta de valor a cada segmento de
cliente estan soportados en el aplicativo movil y aplicativo web. Ambos aplicativos
formaran parte de la solucién tecnoldgica a implementar y seran la via para acercar al
usuario a la recarga virtual de la tarjeta como medio de pago en los sistemas de

transporte urbano.
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4.7. Métricas clave
Dentro del modelo de negocio de Lean Canvas, consideramos el uso de tres

métricas claves, medidas mensualmente:

e Comisién por recarga: 8.5%
El porcentaje especificado 8.5% es un indicador clave, que debe estar
reflejado de forma precisa y clara en cada contrato de recaudacion.
e Satisfaccion del usuario: 70%
Esta métrica es la base para cumplir con el ofrecimiento indicado en el
bloque “Ventaja Especial”.
e Usuarios activos: 10%
Es imperativo contar con la participacion inicial de 10% de los usuarios
potenciales de cada cliente. Este porcentaje ira incrementando durante el tiempo

de operacion.

4.8. Ventaja especial

En el contexto actual del presente plan de negocio, nuestro proposito primordial es
“ser admirado por el usuario para obtener la fidelizacion y renovacion de los contratos
con el cliente ”. Creemos que la mejor ventaja y a su vez, la mejor barrera frente a los
competidores es contar con la admiracion hacia nuestro servicio por nuestros clientes y

usuarios de nuestro canal digital de recarga de tarjetas electronicas.

4.9. Estructura de costos

Entre los principales items de la estructura de costos consideramos el costo de la
operatividad de la infraestructura en Cloud, el costo asignado para el marketing a
realizar durante todo el tiempo de operatividad, el costo para la Pasarela de Pago, los
costos operativos (por ejemplo, el salario de los colaboradores) y el costo del desarrollo
del sitio web y la aplicacion movil. Para mayor detalle ver la Tabla 22 “Presupuesto
Preoperativo” y la Tabla 23 “Presupuesto Operativo”, ubicadas en el capitulo XI Plan

Financiero.
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4.10. Fuentes de ingreso

El ingreso econdmico corresponde a un porcentaje de cada recarga realizada en la
tarjeta de transporte publico de cada empresa cliente. El porcentaje que se maneje en
los contratos con cada uno de los clientes es critico dado que es hasta la fecha el Gnico

ingreso econdémico identificado en el modelo de negocio.

En base a las estimaciones identificadas en el anélisis de mercado y financiero, el

porcentaje de comision por recarga virtual se ha establecido en 8.5%.

La estructura de costos y los ingresos deben gestionarse eficientemente para
determinar el margen de ganancias en el modelo de negocio. El analisis profundo de
este aspecto nos indicaré la factibilidad econdémica de la propuesta de valor a entregar
al cliente.
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4.11.

PROBLEMA

- Larga cola de pasajeros
en puntos de recarga.

- Indisponibilidad 24x7 de
puntos de recarga.

- Riesgo en recaudacion de
dinero en puntos de
recarga.

Alternativas existentes:
Recarga en maquinas de
autoservicio fisicas,
disponibles en horario
restringido.

Aplicacion Web.

- Gasto por Operacion.
- Gasto por Marketing.

Modelo de negocio usando Lean Canvas

SOLUCION

- Habilitar canal digital de
recarga de tarjetas electronicas.

METRICAS CLAVE

- Comisién por c/recarga:
8.5%.

- Satisfaccion del usuario:
70%.

- Participacién usuarios
potenciales iniciales: 10%.

- Costo de Integracion con sistema tecnolégico del cliente.
- Costo por comisién de recarga (Pasarela de pago).

Tabla 5: Modelo Lean Canvas

PROPUESTA DE VALOR

- Facilitar una recarga confiable
y disponible en cualquier
momento y desde cualquier
lugar.

“iSeguro, facil y sin colas!”

VENTAJA ESPECIAL

- Ser admirado por el cliente
y usuario.

CANALES

- Usar una aplicacién movil
de recarga de tarjetas

- Usar una Web Site de
recarga de tarjetas

- Cuota por recarga de tarjeta electrénica

SEGMENTO DE CLIENTE

- Metropolitano de Lima

- Metro de Lima - Linea 1

Early Adopter:

- Grupo Express del Peru:

* Sfasa 40" (Comas - V.E.S)

* Realidad Express 3
(Carabayllo - San Miguel)

* Las Flores 18' (San Martin de
Porrres - Surco)

ESTRUCTURA DE COSTOS FLUJO DE INGRESOS

- Costo Infraestructura Cloud, Aplicacion moévil y

Fuente: Elaboracion Propia.




4.12. Conclusiones

Al completar el modelo Lean Canvas, objetivo de este capitulo, certificamos en
cubrir cada uno de los pasos fundamentales, expresados en las nueve estructuras de
bloques, necesarias para habilitar el modelo de negocio de una Startup (ver Tabla 5

Lean Canvas).

Incluye el entendimiento del problema de recargas de tarjetas electronicas en el
sistema de transporte urbano de la ciudad de Lima (largas colas para recarga de tarjeta
electronica, indisponibilidad 24 x 7 de puntos de recarga y riesgo en el proceso de
recaudacion de dinero) y el segmento de cliente objetivo (Metropolitano, Linea 1 y
GEP), con ello definimos la propuesta de valor (facilitar una recarga confiable y
disponible en cualquier momento y desde cualquier lugar) y la posible solucién
(habilitacion de la solucidon tecnoldgica) incluyendo el producto minimo viable (MVP)
que recibira el cliente a través de los canales de entrega establecidos (uso de una

aplicacion mavil y pagina web de recarga de tarjetas electronicas).

Este modelo también establece las métricas claves que mediran el rendimiento del
modelo de negocio. Otro punto importante es la definicion de la ventaja especial, este
enfoque intangible es valioso para enfrentar a nuestros futuros competidores.
Finalmente, el capitulo incluye el flujo de ingresos que sostendréa el modelo de negocio
y la estructura de costes, necesaria para su operatividad.
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CAPITULO V: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

5.1. Introduccion

En este capitulo se describe la metodologia planteada, asi como el proceso que
seguimos para obtener la informacion necesaria orientada a realizar una investigacion
de mercado objetivo y con esto poder estimar la demanda del negocio que proponemos.
En las siguientes lineas se describen los distintos tipos de estudio y analisis que

utilizamos y como se sustentan.

5.2. Objetivo de investigacion

El foco de la investigacion estara orientado a identificar el perfil y cuantificar a los
potenciales usuarios de los tres Sistemas de Transporte Masivo de la ciudad de Lima
Metropolitana (la Linea 1 del Metro de Lima, El Metropolitano y el Consorcio Grupo
Express del Peru), quienes hacen uso de tarjetas electronicas para el pago de los pasajes
y asu vez, cumplen con las condiciones necesarias para hacer uso del servicio de recarga

virtual propuesto en el modelo de negocio.

El objetivo de conocer el perfil de los usuarios es poder identificar con la mayor
precision posible la demanda de la propuesta de negocio, es decir, el tamafio de la
poblacion potencial que hara uso del servicio de recarga virtual a través de la solucion

tecnoldgica compuesta por los servicios web y movil.

5.2.1. Obijetivos especificos de la investigacion

e ldentificar y cuantificar el perfil y comportamiento de los usuarios del sistema
de transporte publico conformado por la Linea 1 del Metro de Lima, El
Metropolitano y Consorcio Grupo Express del Perd, con habitos de compra
usando tarjeta de crédito y/o débito a través de Internet.

e Validar la existencia de la demanda de un servicio de recarga virtual de tarjetas

electronicas en los sistemas de transporte pablico identificados previamente.
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5.3. Fuentes de informacion

En nuestro estudio de mercado hemos propuesto reducir el error de muestreo para

contar con la mayor confiabilidad posible, por ello incluimos herramientas en la

metodologia como las entrevistas a expertos, encuestas y demas, para la obtencion de

informacion primaria cualitativa y cuantitativa respectivamente, junto con fuentes de

informacién secundaria conforme lo recomienda Arbaiza (2014).

5.3.1. Fuentes primarias

Entrevistas realizadas a profundidad a personal experto de las diferentes areas
involucradas con el plan de negocio. Para elaborar estas entrevistas a
profundidad se determinaron 6 criterios que corresponden a aspectos que
nuestro equipo de investigacion considero de relevancia para la preparacion
del estudio y a través de ellos obtener la informacion cuantitativa que
necesitamos. De estos factores se obtuvieron a la vez 10 caracteristicas
cualitativas en total con las cuales nos apoyamos en la preparacion de las
pautas de preguntas a incluir en la entrevista a expertos.

Para poder procesar la informacion cualitativa obtenida utilizamos la
herramienta Atlas-T1 en la cual se trascribieron las respuestas de nuestros
especialistas entrevistados y se obtuvo una priorizacion de conceptos
utilizados por los expertos. Esta herramienta es utilizada principalmente para
eliminar el sesgo que le introduce el analisis parcializado del grupo de trabajo
cuya experiencia es principalmente originada en el mundo T1.

Encuestas realizadas a la muestra representativa de la poblacién objetivo. Las
encuestas constituyen la informacién cuantitativa y fueron preparadas en base
al analisis cualitativo de las respuestas a las preguntas que los expertos

realizaron.
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5.3.2.

Fuentes secundarias

Informacion recabada en los sitios web de cada sistema de transporte masivo,
esto es la Linea 1 del Metro de Lima, EI Metropolitano y el Consorcio Grupo
Express del Perd.

Informacion recabada en los sitios web de ASBANC, Superintendencia de
Banca y Seguros e INEI.

Informacion recabada de los sitios web de los sistemas de transporte masivo de
los principales paises de la region.

Informacion estadistica recabada en los organismos reguladores del sector como
es el OSITRAN y/o Ministerio de Transportes y Comunicaciones.

Estudios de Mercado realizado por consultoras como Ipsos Apoyo, Compafiia
peruana de estudios de mercados y opinion publica S.A.C., GFK, entre otros,
para conocer el perfil del posible usuario final y sus preferencias, al ser un
porcentaje considerable del grupo de personas con el perfil de comprador online
peruano, y el avance del comercio electrénico en el pais.

Estudios de Mercado donde se evidencie el uso de Internet para la compra de
productos y/o servicios. El tipo de medio de pago usado para realizar dicha

compra.

5.4. Metodologia de la investigacion

Figura 11. Metodologia de la Investigacion.

N\ (N " Y A

Fuente: Elaboracion propia.
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5.4.1. Identificacion de criterios y perfiles
Para preparar la entrevista a expertos, previamente el equipo de investigacion uso
la informacion expuesta en el marco conceptual junto con la experiencia adquirida, con

el fin de determinar los puntos que se deberian consultar.

La entrevista se trabajé sobre una base de 6 criterios, con 10 caracteristicas, para la
elaboracion de las 10 preguntas (ver Anexo 2) a utilizarse en la entrevista. A

continuacion, se muestra la tabla resumen en la cual se detalla lo mencionado:
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N |

Criterio

Usuarios finales

Tabla 6. Criterios y caracteristicas de las entrevistas a expertos.

Caracteristica

Segmentacion

Preguntas

Considerando factores etarios, de género y socio econdmicos, ;Cual cree Ud. que seria el perfil de
los “usuarios finales” de un sistema de recarga de tarjetas de transporte publico basado en web y
aplicacion movil?

Regulatorio

Proteccién de Datos

De acuerdo con su punto de vista experto, ¢cuales son los reglamentos (legales, técnicos, etc.) que

Personales debe cumplirse para el uso del sistema de recarga?
Dispositivos Electrénicos Desde su punto de vista, ¢qué dispositivos se utilizan méas para realizar compras en linea? Por favor,
especificar fabricante, modelo, sistema operativo, etc.
Tecnologia ) . ) L
Ventajas y Desventajas de | ¢QUE caracteristicas debe ofrecer el sistema de recarga para atraer al usuario final? Por favor,
las Recargas Virtuales mencionarlo considerando de mayor a menor prioridad.
¢Qué ventajas y desventajas le encuentra Ud. al sistema de tarjetas electronicas con respecto al
método de pago de pasaje tradicional?
Servicios de ¢Cree Ud. que los sistemas de tarjetas electronicas de uso para el transporte publico van a seguir
Desarrollo futuro .
transporte desarrollandose?
¢ Cudles deben ser los montos de recarga minimos y maximos (expresado en soles) que deben ser
Monto de Recarga considerados en el sistema de recarga?
Modelo de L - - - . -
negocio ¢ Qué caracteristicas considera Ud. que debe tener una pagina web de comercio electronico para ser
exitosa? Considerar aspectos técnicos, estéticos, subjetivos y/o de acuerdo con su conocimiento del
Valor Agregado mercado.
Experiencia de Usuario
Disponibilidad
Aplicativo Desde su punto de vista experto, ¢Qué caracteristicas debe tener la aplicacion web para que sea

Seguridad de la Aplicacion

confiable? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor prioridad.
¢Considera necesario que se guarde informacidn sobre los pagos efectuados por los usuarios finales
en las transacciones econdmicas realizadas?

Fuente: Elaboracion propia.

40




En la tabla mostrada en la pagina anterior, se recopilan los criterios que
consideramos de éxito para el proyecto del sistema de recarga virtual de tarjetas de

transporte urbano.

El primer criterio que consideramos son los usuarios finales del sistema propuesto.
Consideramos que son los expertos entrevistados quienes deben ayudarnos a definir con
mayor precision quienes son nuestro mercado objetivo y como debemos segmentarlo
para obtener una encuesta concreta que proyecte nuestra demanda lo mas precisamente

posible.

El segundo criterio es el regulatorio, el cual debemos tener en consideracion, pues
si bien no hay mucho tema desarrollado en nuestro pais, si se cuentan con reglamentos
especificos sobre la ley de proteccion de datos personales, los medios de transporte,
tarifas, perfiles, etc. Otra caracteristica puntual en este factor son las regulaciones de
transacciones electronicas a través de la red, las cual deberan utilizar obligatoriamente
pasarelas de pago, que son entidades registradas y certificadas por las grandes casas
crediticias y bancos, para poder efectuar pagos en la red.

El tercer criterio que consideramos como mandatorio para la entrevista es el uso de
la tecnologia. Si queremos lograr que el mayor nimero de usuarios finales adopten
nuestro sistema, debemos considerar los habitos de compra/recarga de los usuarios del
sistema de transporte urbano, asi como los distintos dispositivos que se utilizan, para
poder personalizar la aplicacion web y/o la aplicacion maévil de recarga a cualquier

formato.

En cuarto lugar, tenemos el servicio de transporte, pero observado de cara al
desarrollo futuro. La aplicacion que vamos a desarrollar deberd contemplar a futuro
distintos servicios de transporte, y quizd no solo estos, Sino otros servicios

complementarios. Los expertos entrevistados deberan brindarnos sus apreciaciones
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sobre las caracteristicas y similitudes que tienen y han tenido a lo largo del tiempo estos

servicios.

El quinto criterio es el propio modelo de negocio. El entrevistado debera
recomendar cuales son las caracteristicas de un sistema de recarga, dado que ya existe
un sistema no automatizado que tiene muchas falencias y genera problemas a los
usuarios finales. Las caracteristicas que se deben analizar aqui son la rapidez, la
economia del pablico usuario que recarga en montos pequefios o grandes, y también los
horarios de disponibilidad sobre los cuales deberan estar disponibles las plataformas de

recarga.

El ultimo criterio identificado es el propio aplicativo, que debe tener ciertas
caracteristicas para poder hacer exitoso el proyecto. Entre sus caracteristicas intrinsecas

deben estar la facilidad de uso (simpleza), disponibilidad y seguridad de uso.

Una vez concluida la bateria de preguntas, procedimos a buscar los expertos a
entrevistar y consideramos que lo valioso del aporte de la seleccion de expertos del
campo, no esta en la cantidad de entrevistas, sino en la profundidad de la informacion
gue nos puedan brindar, motivo por el cual hemos buscado profesionales que tengan al
menos 10 afios laborando en el mercado relacionado con el transporte publico y también

expertos en disefio de aplicaciones y arquitectura de comercio en web.

Para cubrir la demanda de informacion, es necesario que se cubran los siguientes

perfiles:

54.1.1. EXxpertos en transporte
Identificamos como experto en transporte al profesional, ejecutivo de alta
gama, que se ha desempefiado en el medio por al menos 10 afios, ha tenido diversas

ocupaciones a lo largo de su carrera al servicio y tiene un bagaje de conocimiento
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relacionado con el servicio de transporte que incluyen temas de tarifas, rutas, medios de
transporte, vehiculos, horarios y deméas que constituye informacion necesaria para
poder elaborar un plan estratégico completo. Ademas, el experto en transporte tiene un
entendimiento de normas y reglamentacion existente actualizado a nivel de temas de
transporte publico. Finalmente, también posee un lenguaje relacionado al servicio
del transporte y permitira que interpretemos la informacion secundaria de una
manera mas precisa. Es importante que experto en transporte también sea usuario del
sistema de transporte publico en el alcance del estudio pues afiade un componente de

sensibilidad sobre la problematica de las recargas fisicas que queremos evaluar.

54.1.2. Expertos en desarrollo web y/o arquitectura de datos

Los expertos en aplicaciones son profesionales que comprenden los criterios
de disefio y funcionalidad que necesitamos incluir en los sistemas y aplicaciones que se
van a desarrollar, pueden ademas validar que toda la informacién recogida por la
encuesta se refleje en una aplicacién adecuada para los intereses del proyecto.
Consideramos que 10 afios de experiencia en el medio de arquitectura de aplicaciones
basadas en web, brindan a nuestros entrevistados el conocimiento que necesitamos
abarcar para lograr el efecto que requerimos darle a nuestro proyecto. Los expertos en
aplicaciones seleccionados son usuarios del sistema de transporte publico en el alcance
del estudio.

Tabla 7. Seleccién de Expertos para Entrevistas.

Campo Numero de Expertos \
Transporte Pablico 4
Desarrollo Web / Arquitectura Datos 3

Fuente: Elaboracion propia.

5.4.2. Entrevistas a expertos
Se realizaran entrevistas a personal experto en ambas areas que se involucran en el
plan de negocio, con el proposito de conocer sus puntos de vista, eliminar el sesgo

introducido por la influencia del origen de los autores del estudio y ademas tener mas
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informacion para la elaboracion de las encuestas que se realizaran a los consumidores

finales.

Para la realizacion de la entrevista, se definieron los siguientes parametros:

e Poblacion Objetivo: Ejecutivos de alto rango relacionados con experiencia
en servicios de transporte publico directa o indirectamente.

e Tamario de la muestra: 7 expertos.

e Muestreo: Muestreo no probabilistico por bola de nieve.

e Tipo de Muestra: Entrevista directa individual.

5.4.3. Analisis cualitativo de datos en herramienta Atlas-TI

Utilizando la herramienta Atlas-TI para ayudarnos a realizar el analisis de las
respuestas de la entrevista a expertos, logramos clasificar las mismas en 14 categorias,
para de esta forma poder procesar dicha informacion en temas puntuales identificados
que son de interés en la preparacion de las encuestas masivas, asi como también para la

preparacion de los planes estratégico, de marketing y de Operacion.

Asi, por ejemplo, como resultado del andlisis cualitativo de la informacién
recolectada por las entrevistas y clasificada en Atlas-T1 pudimos preparar una relacién
de caracteristicas valoradas por los usuarios y que deberiamos considerar a la hora del

disefio de una aplicacion de este tipo.

Es necesario poder contar con un analisis cualitativo de esta informacion, pues si
se toma la decisidn de implementar todas las caracteristicas, podriamos estar incluyendo
algunas caracteristicas no valoradas por los usuarios finales a nuestra aplicacion, y con

ello generando sobrecostos o peor aun, confundiendo al usuario final.
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5.4.4. Elaboracion del cuestionario para la encuesta masiva
El objetivo de la encuesta es conocer el interés de las personas potenciales usuarias
del sistema de recarga de tarjetas virtuales, respecto al modelo de negocio planteado y

determinar el nimero de clientes potenciales que podriamos llegar a tener.

Como ya se menciond anteriormente, el servicio de recarga virtual de tarjetas
electrénicas para el pago de pasajes que proponemos en esta tesis estd enfocado
inicialmente a los tres sistemas de transporte que ya cuentan con este medio de pago, la
Linea 1 del Metro de Lima, el Metropolitano y el Consorcio Grupo Express del Perd.
Las encuestas seran realizadas a través de formularios web enviados a los correos de los

usuarios de transporte publico de estas lineas.

En nuestra investigacion de mercado, la cantidad de la poblacion total y actual que

hace diario de los sistemas de transporte masivo se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 8. Promedio diario de viajes

Promedio Diario de Viajes Poblacion Considerada
Linea 1 300,000 150,000
Metropolitano 700,000 350,000

Grupo Express del Peru 60,000 30,000
h 530,000

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la informacion obtenida de los sitios web del Metropolitano, de la
Linea 1 y del Consorcio Grupo Express del Per(, se sabe que la cantidad promedio
diaria de viajes es de 300,000, 700,000 y 60,000 respectivamente.

Con la informacién anterior se infiere que la poblacién total o universo considerada
para el presente plan de negocio es de 530,000. Para llegar a este numero se

consideraron los siguientes criterios:
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e Se entienden como viajes a el transito desde una estacion a otra, por lo que se
considera que una sola persona realiza 02 viajes por dia (ida y vuelta).

e Se considera que los usuarios de la Linea 1 no necesariamente son usuarios del
Metropolitano o de las rutas del Grupo Express. Por tal motivo se realiza la
sumatoria de pasajeros de los sistemas de transporte en estudio (referirse a la
Tabla 8).

Para determinar la muestra de una poblacion finita se toma la siguiente formula:

N*ZZ*P*Q
" D2xAN—-14+Z2%P*(Q

n

En donde,

e N =tamafio de la poblacién (530,000)

e Z =nivel de confianza (95%),

e P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada. (P=0.9)*
e (Q = probabilidad de fracaso (Q=0.1)

e D =precision (Error maximo admisible en términos de proporcién, 5%).

Célculo de la poblacion potencial

El célculo de la poblacion potencial para el servicio de recarga virtual se ha

realizado siguiendo los siguientes pasos:

1. Se definen las caracteristicas demograficas que debe cumplir el perfil de cada
usuario incluido en la poblacion potencial. Consecuencia de ello, se ha definido
que el usuario habita o labora en las zonas geogréficas APEIM de Lima
Metropolitana, incluidas desde la zona 1 hasta la zona 9. Para mayor detalle, ver

1 En nuestro caso se obtiene de una encuesta piloto presencial realizada a un grupo de 30 personas que son
usuarios de los sistemas de transporte en estudio, que se encuentran entre 18 y 55 afios y estan bancarizados, es decir
tienen una tarjeta de crédito y/o débito. La preferencia por el servicio fue de un 90%, por tanto, el valor de P=0.9 y
el valor de Q=0.1.

La cantidad de 30 personas para la encuesta piloto fue tomada en base al libro: Fundamentos de la
Investigacion social por Earl Babbie, donde recomiendan que el tamafio de la muestra para estudios piloto debe
estar entre 30 a 50 encuestados.
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el Anexo 5: Zonas Geograficas segin APEIM. Asimismo, debe pertenecer a los
niveles socioecondmicos C, D o E y tener una edad entre el rango de 18 a 55
anos.

2. Luego, se especifican los requisitos financieros y de comportamiento para que
el usuario pueda hacer uso del sistema de recarga virtual, es decir, contar con al
menos una tarjeta de débito o crédito y que, al mismo tiempo, realiza
transacciones a través del canal digital de su entidad financiera.

3. Actualmente, las entidades publicas y privadas tienen informacion estadistica
del perfil mencionado previamente, a nivel de Lima Metropolitana, pero no
cuentan con informacién de la poblacion potencial que, actualmente, hace uso
de los servicios del sistema de transporte publico del grupo de empresas ya
mencionadas.

Por lo cual, debido a la falta de informacion disponible, se ha establecido
que el célculo de la poblacién potencial para el servicio de recarga virtual se

realizara usando la siguiente formula:

Poblacion potencial es igual al “actual universo de la poblacion que moviliza cada
uno de los tres sistemas de transporte publico’ por el porcentaje de “la poblacion total
que cumple con los requisitos financieros y de comportamiento necesario” sobre “la
poblacion total definida segun las caracteristicas demograficas establecidas en el

punto 1.

Por otro lado, segun el Reporte Nro. 07, “Perti: Poblacion 2017, de la Compaiiia
Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica, existe una poblacion de 3°736,060
que cumple con el perfil demogréfico establecido en el punto 1.

Adicionalmente, en base al Reporte Nro. 02, “Informe Técnico: Condiciones de
vida en el Per( - Trimestre: Enero - Febrero - Marzo 2018, del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica del Peru, el 48% de la poblacion a nivel de Area Urbana tienen
al menos una tarjeta de débito o crédito. Mientras que en el Reporte “Bancarizacion del

Peruano — 2018”, emitido por la compaifiia encuestadora IPSOS-Apoyo, indica que en
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el ambito urbano el 69% de la poblacion bancarizada realiza alguna transaccion en los
canales digitales habilitados por su entidad bancaria.

Estos datos obtenidos de fuentes oficiales (3°736,060%48%*69%) genera un valor
de 1°237,380. Luego, se obtiene el valor del porcentaje (1°237,380/3°736,060) de 33%.

Finalmente, con los datos obtenidos se aplica la férmula indicada en el punto 3:

Poblaciéon potencial: (530,000) * (33%) = 175,536

Proyectando esta informacion, para cada sistema de transporte publico en estudio,
se obtiene 115,920 para el Metropolitano, 49,680 corresponde a la Linea 1y 9,936 para

el Grupo Express del Perd.

Segun la figura inferior, se concluye que, desde el punto de vista de alcance de
poblacion potencial, el cliente objetivo para el Grupo Express puede ser el candidato
mas accesible para cumplir el rol de “Early Adopter” y el Metropolitano es el cliente

mas atractivo desde el punto de vista de ingresos econémicos.

Figura 12. Poblacion potencial del sistema de recarga virtual.

Poblacidn potencial del sistema de recarga

virtual: 175,536
9.936
6%

N

= Metropolitano = Lineal Grupo Express del Peru

Fuente: Elaboracion propia.
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Para el calculo de la muestra, se considera un nivel de confianza de 95% por lo que
el valor de Z (estdndar) sera 1.96, y para el tamafio de la poblacion potencial se
considera 175,536, de acuerdo con lo descrito lineas arriba. Por lo que el tamafio de la

muestra seria como minimo 138 encuestas.

5.4.5. Realizacion de la Encuesta Masiva y Analisis Cuantitativo

La encuesta se ha elaborado con respuestas predeterminadas, también conocido
como tipo de respuesta cerrada, dichas respuestas se obtuvieron del andlisis de los
resultados de las entrevistas a expertos y de las hipotesis planteadas, con el fin de
identificar las necesidades insatisfechas por los sistemas de transporte masivo de Lima

Metropolitana.

Antes de distribuir la encuesta, se hizo una validacion de esta a través del llenado
de las encuestas de manera presencial dirigido a 30 personas, recibiendo la
retroalimentacion y algunas observaciones relevantes, las cuales fueron subsanadas

satisfactoriamente.

En la siguiente tabla presentamos de manera resumida el origen de donde provienen
las preguntas que se incluiran en la encuesta. Se realiza este analisis para poder
segmentar la informacion que se va a recolectar. Esta informacion basicamente define
el perfil del usuario objetivo de los sistemas de transporte masivo por rango de edades,
género, distrito de procedencia, frecuencia de uso de estos sistemas de transporte,
tiempo destinado en la recarga de tarjetas electronicas para el pago de pasajes,
frecuencia de uso de Internet, perfil de la compra por Internet y medios de pago

utilizados en compras por Internet con mayor frecuencia.

Para referencia la encuesta completa se encuentra ubicada en el Anexo 3, en la cual

se podran observar todas las preguntas a realizadas.
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Tipo de

Tabla 9: Origen de las preguntas usadas en la encuesta

Preguntas de la Encuesta

Origen de la Pregunta

Pregunta.

Informacion
demogréfica

Edad

Entrevistas

Sexo

Entrevistas

Ocupacion Actual

Entrevistas

Distrito en el que vive

Entrevistas

Distrito en el que labora y/o estudia

Entrevistas

Preferencias

¢ Desde qué dispositivo se conecta a Internet con mayor
frecuencia?

Entrevistas

¢ Qué redes sociales utiliza?

Andlisis de informacién
secundaria

¢Usted utiliza la aplicacién web o mévil de su entidad
financiera? (De su tarjeta de crédito y/o débito)

Andlisis de informacién
secundaria

¢Realiza compras por Internet?

Andlisis de informacién
secundaria

Si la respuesta anterior fue S, (Qué medios de pago

Analisis de informacion
secundaria

transporte publico?

Compra por utiliza para comprar por Internet?
Internet Al momento de compra por Internet, ;Qué valora més en .
. Entrevistas
una pagina web?
¢ Cudl de los siguientes medios de transporte masivo Andlisis de informacion
utiliza con mayor frecuencia? secundaria
,Con qué frecuencia recarga su tarjeta de transporte .
ct-ong g ] P Entrevistas
publico?
o~ Anélisis de informacion
¢Cual es el monto que usualmente recarga? X
Uso de secundaria
transporte ¢ Cudl es el medio de recarga que usa con mayor Andlisis de informacion
publico y frecuencia? secundaria
Comportamiento ; Cudl es el tiempo que le toma en recargar su tarjeta de
de usuario ¢ Podg g ] Entrevistas

¢Hasta cuanto dinero Ud. podria pagar para recargar su
tarjeta sin hacer cola?

Entrevistas

¢Usaria un sistema de recarga virtual a través de Internet
para poder recargar su tarjeta del sistema de transporte
publico?

Entrevistas

Preferencia de
medio de pago y
aplicacion
tecnoldgica

¢ Cudl aplicacion seria de su preferencia para realizar una
recarga virtual?

Analisis de informacién
secundaria

¢ Cudl medio de pago usaria en el sistema de recarga
virtual?

Analisis de informacién
secundaria

Motivo para no
recargar via
Internet

¢ Cudles son los motivos por el que Ud. no recargaria su
tarjeta a través de Internet?

Entrevistas

Fuente: Elaboracion propia.
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5.5. Conclusiones

En este capitulo se ha presentado una combinacion de herramientas de analisis
cualitativo y cuantitativo de informacion primaria y secundaria, con el fin de reducir el
error de muestreo y poder contar con la mayor confiabilidad posible de los datos que se

presentaran en el capitulo de Andlisis de Resultados.
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CAPITULO VI: ANALISIS DE RESULTADOS

6.1. Introduccion

El presente capitulo tiene por finalidad, extraer la informacién requerida para la
justificacion de nuestro plan de negocio de las entrevistas y encuestas respectivamente.
Esta informacion incluye el anélisis de las entrevistas, el andlisis de las encuestas,
incluyendo el perfil del encuestado, el comportamiento de compras en Internet y la

aceptacion de la propuesta por parte del usuario final.

6.2. Anélisis de las entrevistas

Las entrevistas a expertos como expusimos en el capitulo anterior nos sirven para
poder conceptualizar correctamente los términos utilizados en el medio de transporte
publico, asi como también en el tema de arquitectura y desarrollo de aplicaciones para
comercio electrénico en Internet, ademéas nos libera de influenciar con nuestra vision
parcializada del proyecto por ser justamente los integrantes del grupo de la misma

formacion en sistemas.
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Caracteristicas

Tabla 10. Analisis de Entrevistas a Expertos

Descripcion

N° de

Ocurrencias
Identificadas

Ventajas y Caracteristicas que brinda el uso de la tecnologia para el pago del
desventajas de servicio de transporte publico desde la perspectiva de expertos 28
recargas virtuales | entrevistados.
Lo Caracteristicas y cualidades que, desde el punto de vista del
Experiencia de . . .
Usuario experto entrevistado, debe tener el sistema en su conjunto para ser |23
exitoso.
Caracteristicas que los expertos entrevistados identificaron como
cualidades que agregan valor al modelo de negocio propuesto
Valor agregado que agreg e neg prop y 22
deben ser tomadas en cuenta durante el disefio de los planes
estratégicos, de operacion, marketing, etc.
. Caracteristicas de seguridad minimas que identifican los expertos
Seguridad de la - . X
aplicacion entrevistados y que debe tener la aplicacién, considerando que van |13
a manejarse transacciones financieras e informacion confidencial.
Caracteristicas de Sexo, Edad, Nivel socio econémico del usuario
L del sistema de recargas virtuales que han sido identificadas por el
Segmentacion . - : 10
experto entrevistado y que requieren ser evaluadas para el estudio
realizado.

L Reglamentacidn que se debe considerar al momento de disefiar e
Proteccion de implementar el aplicativo web y movil. Para cumplir con todas las | 10
Datos Personales . b

normas vigentes y/o proximas.

Montos recomendados por los expertos entrevistados los cuales
Monto de recarga . - o S 10

deberian manejarse los valores maximo y minimo de recarga
Dispositivos Diversos dispositivos que deben ser considerados como posibles 8
Electrénicos terminales de ingreso de datos y transaccion para el sistema.

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla anterior presenta la informacion clasificada, recolectada de las entrevistas

a expertos y procesada basicamente en el software Atlas-TI, de las 10 caracteristicas

planteadas en el capitulo anterior los expertos enfatizaron mas 8 caracteristicas, las que

se detallan en el cuadro anterior. Esta informacion es valiosa para nuestra investigacion,

pues se utiliz6 en la preparacion de las encuestas, asi como también en los planes

estratégico, operativo, de marketing y financiero del proyecto.

En las siguientes lineas se presentan los resultados arrojados por la herramienta

Atlas-TI para revisar las caracteristicas méas recurrentes.

53



6.2.1. Ventajas y Desventajas de Recargas Virtuales

En esta seccidn se analizan las caracteristicas que brinda el uso de la tecnologia
para el pago del servicio de transporte publico desde la perspectiva de expertos
entrevistados. Esto nos servird para contemplar debilidades en el servicio y proponer

mejoras en todo nivel.

Entre las entrevistas se observan las siguientes ventajas, por ejemplo: Contar con
la capacidad de bloqueo de tarjetas en caso de reporte de pérdida, reducir el tiempo que
toma hacer una recarga tradicional, reducir el riesgo del manejo de efectivo y la
informalidad en los servicios de recarga fuera de las estaciones (compra de colas), entre
otras.

6.2.2. Experiencia de Usuario:

Los criterios y recomendaciones recopilados en esta pregunta de la entrevista nos
dieron informacién a tener en cuenta sobre el disefio de la aplicacién y componentes
que debe tener el sistema para poder brindar confianza al usuario final y al cliente. Por
ejemplo: encontramos recomendaciones sobre priorizar el contenido grafico sobre el
textual, incluir tutoriales en video que podria ser incluso asociado a un canal de
YouTube, debe priorizar la seguridad de los datos para mantener a miles de usuarios
conectados simultaneamente, consideracion de criterios de devolucion de dinero o

emision de nuevas tarjetas en caso de pérdida, robo o destruccion.

6.2.3. Valor Agregado

En esta caracteristica los expertos identificaron las cualidades que agregan valor al
sistema propuesto desde su punto de vista y deben ser tomadas en cuenta al igual que
en el caso anterior, sobre el planeamiento estratégico, en el plan operativo y en el de
marketing. Algunas de las respuestas vertidas en las entrevistas recomiendan, por
ejemplo: Incluir promociones para incentivar las recargas en ciertos dias de la semana,
incluir puntos de Wifi gratuito en las estaciones principales pero dirigido tnicamente al

sistema de recarga virtual, incluir una opcién para activar un envio de alertas a los
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dispositivos que estén por agotar sus recargas, el sistema evita el uso monedas y billetes
falsos, contar con servicio de soporte 24x7, entre otras.

6.2.4. Seguridad de Aplicacion

Los entrevistados aportaron conceptos de caracteristicas de seguridad minimas que
debe tener la aplicacion, considerando que van a manejarse transacciones econémicas
e informacién confidencial. Por ejemplo:  Cumplir con las 10 principales
recomendaciones de OWASP, brindar informacion de Seguridad a través de un nimero
telefonico 24x7, incluir un sistema de chat en linea para apoyo a usuarios finales con
dudas y reclamos, incluir certificados de seguridad para crear paginas web de comercio
electronico confiables, cumplimiento de la reglamentacion sobre almacenamiento de

informacidn y datos personales.

6.2.5. Segmentacion

Los entrevistados aportaron informacion basica sobre el perfil (edad, sexo, nivel
socio econdmico) del usuario objetivo que hara uso del sistema de recarga virtual. Esta
informacién se utilizo para preparar la encuesta y para la elaboracion del plan de

marketing.

6.2.6. Proteccion de Datos Personales

En las entrevistas se observaron también criterios propuestos por los expertos, que
debemos tener en cuenta durante el planeamiento estratégico y operativo para cumplir
con todas las normas vigentes. Por ejemplo: Presentar la informacion de vigencia en la
pagina web, asi como las condiciones brindadas por el servicio claramente, revisar los
derechos del consumidor en INDECOPI, disefiar la aplicacion con criterios para que
pueda ser auditada facilmente, revisar el “Reglamento del Servicio Publico de
Transporte Urbano e Interurbano de Pasajeros en Omnibus y Otras Modalidades para la
Provincia de Lima (Ordenanza N° 104 28/1/97 Derogada 3/1/2010 a excepcion de sus
ti-tulos III, IV y V), Revisar las definiciones de “Seguridad Vial”, el decreto supremo
N° 050-2018-pcm, la definicion de “seguridad digital”, la ley 29733 de proteccion de

datos personales, entre otras.
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6.2.7. Monto de Recarga
Los entrevistados recomendaron montos minimos y maximos entre S/ 3.00 y hasta
S/ 50 soles, el cual fue considerado en la encuesta, para determinar cudl es la preferencia

de los usuarios respecto al valor de la recarga que realizan.

6.2.8. Dispositivos Electronicos
Los Entrevistados aportaron que el aplicativo debe estar disefiado de tal manera que
esté disponible para diferentes dispositivos electrénicos como celulares inteligentes,

tabletas, computador portétil, con sistemas operativos Android, 10S, entre otros.

6.3. Analisis de las Encuestas

6.3.1. Perfil del encuestado

La encuesta fue realizada a 235 personas entre dieciocho y cincuenta y cinco afos,
de los cuales 191 encuestados (81%) cumplen con el perfil descrito en el capitulo
anterior, pertenecen a los niveles socioeconémicos C, D y E, son usuarios bancarizados
y hacen uso del canal digital y actualmente usan alguno de los sistemas de transporte
publico masivo (Linea 1 del Metro de Lima, El Metropolitano o la Linea 18 “Las Flores”
del Grupo Express). Por lo que el analisis cuantitativo se realiza bajo las 191 encuestas

validas.

Segmento de edad:

De acuerdo con el resultado de las encuestas se observa que el 86.4% de los
encuestados se encuentran en el rango de 18 a 40 afios correspondiendo a 165 personas,
de los cuales 78 del publico joven (18 a 25) y 85 del publico adulto joven (26 a 40), 21
personas de los encuestados se encuentran entre 41 y 50 afios y solo 3 personas son
mayores a 50 afos. (Véase Anexo 4.1, Distribucion de encuestados por Rango de

edades).
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Ocupacién principal:

Por otro lado, del total de encuestados el 46% son trabajadores dependientes, un
35% son estudiantes de educacion superior y un porcentaje reducido de 15% son
trabajadores independientes. Asimismo, del total de encuestados el 66% son hombres y

el 34% son mujeres.

Lugar de residencia:

Se identifica una diversidad, siendo los distritos con mayor nimero de encuestados
de los conos sur, norte y este; San Juan de Miraflores, San Martin de Porres y San Juan
de Lurigancho respectivamente; sin embargo, también destacan los distritos de Villa el
Salvador, Surco, Chorrillos y Jesis Maria, esto debido a que estos distritos se
encuentran mas cerca de las rutas troncales de los sistemas de transporte publico en
estudio. (Véase Anexo 4.2 Distribucidn de los encuestados por Distrito de Residencia).

Lugar donde labora o estudia:

La gran mayoria de encuestados labora o estudia en Santiago de Surco, San Isidro,
Jesus Maria y Cercado de Lima, esta casuistica puede ser debido que en estos distritos
se concentran las empresas mas grandes del pais y las instituciones gubernamentales
mas importantes. Esta informacion puede ser Gtil mas adelante para las campafias de

marketing.

6.3.2. Compras en Internety redes sociales

Del total de encuestados, el 74% indica que realiza compras por Internet, y de los
encuestados que dijeron que compran por Internet el 56% usa tarjetas de débito y el
51% usa tarjetas de crédito como medio de pago, mientras que un 23% de los
encuestados prefieren la modalidad contra entrega y sélo un 16% realizan depdsitos o
transferencias bancarias para concretar una compra online. (Véase Anexo 4.6

Distribucion de los encuestados por Preferencia de medio de pago por Internet).
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Asimismo, la mayoria de los encuestados tienen como redes sociales preferidas a
WhatsApp, 86%, y Facebook, 80%; y en tercer lugar con un 32% de preferencia se
encuentra Instagram. Esta informacion sera relevante al momento de definir las
estrategias de marketing. (Véase Anexo 4.5 Distribucidn de los encuestados por Redes

Sociales Preferidas).

Adicionalmente, los encuestados indican que con mayor frecuencia usan un celular
inteligente para conectarse a la Internet, y muy pocos usan con frecuencia un
computador portatil o un ordenador para conectarse a Internet. Esta informacién nos
indica que nuestra plataforma tecnoldgica debe estar orientada principalmente a
soluciones moviles. (VVéase Anexo 4.4 Distribucion de los encuestados por Dispositivo
por el cual se conecta a Internet). Asimismo, se les pregunt6 qué caracteristicas valoran
mas de una pagina web al momento de realizar una compra, en el que respondieron que
la seguridad es lo mas importante; sin embargo, también destacaron la importancia de
la adaptabilidad segun el dispositivo, la simplicidad y la interaccion con el usuario.
(\VVéase Anexo 4.7 Distribucion de los encuestados por importancia de caracteristicas

que tenga una pagina web).

6.3.3. Usuarios de los Sistema de Transporte Puablico Masivo

En la encuesta se hizo algunas preguntas en cuanto al uso de los sistemas de
transporte masivo, los tiempos de demora en recargar una tarjeta electrénica, los montos
en soles que usualmente recargan para el pago de pasajes, la frecuencia con que realizan
estas recargas, a traves de qué medios (maqguinas de autoservicio, boleterias o lugares
autorizados), y si estarian dispuestos a pagar por un servicio de recarga de tarjetas

electrénicas sin hacer cola.

En cuanto a la distribucion de los encuestados por sistema de transporte publico

masivo se tiene el siguiente cuadro:
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Tabla 11. Distribucién de encuestados por Sistema de Transporte Publico

Sistema de Transporte Pablico Masivo CATITEEL 2
encuestados
Metropolitano 118 62%
Linea 1 del metro — Tren Eléctrico 62 32%
Las Flores — Linea 18 (Grupo Express) 11 6%
Total 191 100%

Fuente: Elaboracion propia

En base a los resultados de la encuesta realizada, el 37% de los usuarios de estos
sistemas de transporte masivo recargan las tarjetas electronicas una vez por semana, un
29% lo hace una vez al mes, un 21% lo hace 2 veces a la semana y un grupo reducido
de 13% lo hace 3 0 méas veces a la semana, aqui podemos resumir que la mayoria de los
usuarios recarga una vez a la semana o una vez al mes. (Véase Anexo 4.9 Frecuencia
de recarga.). Asimismo, respecto al monto de recarga, un 38% realiza una recarga entre
3y 10 soles y un 20% entre 11 y 20 soles, estos porcentajes reflejan lo anteriormente

mencionado.

Respecto a los medios de recarga utilizados, los encuestados en su mayoria
recargan las tarjetas electrénicas a través de las maquinas de autoservicio; sin embargo,
hay un grupo minoritario que lo hace en las boleterias y un grupo muy pequefio en las
bodegas y/o lugares autorizados. Si bien es cierto, un 42% de encuestados manifiesta
que demora menos de 5 minutos en recargar, existe un 58% de los encuestados que
demoran mas de cinco minutos en recargar su tarjeta electronica (Véase los Anexos
4.11 Distribucion de encuestados por medio de recarga y 4.12 Distribucion de

encuestados por Tiempo en recargar).

Al consultar a los encuestados si estarian dispuestos a pagar por un servicio de
recarga virtual de tarjetas electronicas, las respuestas fueron sorprendentes, mas del
50% manifesto estar dispuesto a pagar entre S/ 0.50 céntimos y S/ 1.0 con la finalidad
de evitar hacer cola para recargar sus tarjetas electronicas (Véase Anexo 4.13). Sin
embargo, al analizar a mayor detalle evidenciamos que los usuarios de la Linea 1 del

metro de Lima y La Linea 18 “Las flores” del Grupo Express tienen mayor
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predisposicion a realizar un pago por el servicio de una recarga virtual, tal como se

muestra en el siguiente grafico:

Figura 13. Distribucion porcentual de aceptacion por el pago de un servicio de recarga.

70% 63% 64%
60% 539
50% 47%
40% 37% 36%
30%
20%
10%

0%

Metropolitano Linea 1 del metro-Tren  Las Flores - Linea 18 (Grupo
Eléctrico Express)

M Si Pagaria W No Pagaria

Fuente: Elaboracion propia

Esta informacidn seré relevante al momento de empezar las negociaciones con cada
cliente potencial, pues esto refleja la disconformidad por parte de los usuarios con los
sistemas de transporte masivo respecto al tiempo perdido en recargar sus tarjetas
electronicas, asimismo tienen la predisposicion de pagar por este servicio, como es bien
sabido, en algunos sistemas de transporte masivo existe el pago informal de S/ 0.50 para
evitar la cola de recarga.

6.3.4. Aceptacion de la propuesta

Uno de los objetivos que se pretende alcanzar con en el estudio de mercado, es
identificar el nivel de aceptacion del modelo de negocio planteado, para lo cual en la
encuesta se ha establecido algunas preguntas con este fin. El resultado de este analisis

servird mas adelante para la estimacion de la demanda.
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De la pregunta realizada, ¢Si estarian de acuerdo en utilizar un sistema de recarga
virtual a través de la Internet para poder recargar sus tarjetas electronicas de los sistemas
de transporte en estudio?, un 91,6% de los encuestados afirmaron que lo usarian. (Véase
el Anexo 4.14 Distribucion de encuestados por Aceptacion de una Plataforma de
Recarga Virtual). A las personas que, si lo usaran, se les pregunto su preferencia por la
plataforma de recarga virtual, donde la mayoria, un 84%, manifestd que prefiere usar
un aplicativo movil a diferencia de una pagina web. (Véase Anexo 4.15 Distribucién de

encuestados por Aplicacidon preferida para realizar su recarga).

Asimismo, el grupo de personas que usaria el modelo de negocio planteado
manifestd que prefieren como medio de pago las tarjetas de crédito y/o débito, mientras
que un 15% indico que prefiere otro medio de pago (Véase Anexo 4.16 Distribucion de
encuestados por Preferencia de medio de pago en el sistema de recarga virtual

propuesto).

Al grupo de personas que manifestaron que no usarian un sistema de recarga virtual
a través de la Internet para recargar sus tarjetas de los sistemas de transporte, se les
pregunto el motivo por qué no lo usarian, al cual la mayoria respondié que es debido a
la desconfianza de uso de tarjetas por Internet por el miedo al robo de datos. (Véase
Anexo 4.17 Distribucion de encuestados por Razones por las que no recargaria su tarjeta
a través de Internet). Esta informacion es muy importante para méas adelante establecer
estrategias con el fin de minimizar el temor o desconfianza que existe por parte de los
usuarios de los sistemas de transporte publico masivo en realizar transacciones

electronicas por Internet.
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6.4. Estimacion de la demanda potencial
De acuerdo con el acéapite 5.4.4, los usuarios potenciales, que hacen uso diario de
los sistemas de transporte en estudio y cumplen los perfiles descritos en dicho acépite

son:

e Metropolitano: 115,920 personas.
e Linea 1: 49,680 personas.

e Grupo Express del Peru: 9,936 personas.

El valor total de la poblacion potencial es 175,536.

6.4.1. Usuarios potenciales que adoptarian el sistema de recarga virtual

La poblacion de este grupo esta fundamentada en el valor de “Usuarios potenciales,
diarios y digitales” por el porcentaje de adopcion (91.6%) de uso del sistema de recarga
virtual, obtenido en la encuesta realizada a 191 personas (numero de la poblacion

obtenida con la férmula de tamafio de la muestra).

Los resultados obtenidos para cada cliente potencial son:

e Metropolitano: 106,183.
e Linea1:45,507.
e Grupo Express del Peru: 9,101.

El resultado total de la poblacion es 160,791.

6.4.2. El mercado, los usuarios potenciales y la capacidad de viajes

La informacidn obtenida en los items previos infiere en que el mercado a cubrir
segun la encuesta es 160,791 usuarios potenciales. Mientras que nuestro mercado tope
actual, segun la capacidad de viajes que brindan los 3 sistemas de transporte publico, es
175,536 usuarios potenciales.
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Esta informacion concluye en que la capacidad de viajes representa un factor critico
para el crecimiento de mercado futuro (nimero de recargas virtuales), teniendo en
cuenta que uno de cada diez limefios estd en capacidad de hacer uso del sistema de

recarga virtual.

6.5. Conclusiones

El andlisis cualitativo de las entrevistas a través del uso de la herramienta AtlasT]
permite preparar la informacion para proponer las preguntas de la encuesta las cuales
brindan a su vez informacion cuantitativa que se requiere para la proyeccion del caso

de negocio.

De las encuestas realizadas, se puede concluir que la mayoria (52% de los
encuestados) de los usuarios actuales de los sistemas de transporte publico masivo se
demoran mas de 5 minutos en realizar su recarga de tarjeta electronica en los medios

actuales.

El publico encuestado tiene una preferencia de uso de las redes sociales WhastApp
y Facebook, siendo esta informacion interesante que sera tomado en cuenta en el plan

de marketing.

Los encuestados estan dispuestos a pagar un monto adicional entre S/ 0.50 y S/1.00,
para no realizar cola al momento de recargar su tarjeta electronica del transporte publico

masivo.

La encuesta muestra una alta aceptacion de 91.6% del plan de negocio, lo cual
refleja un segmento de usuarios predispuestos para realizar recarga de tarjetas

electronicas que los sistemas de transporte publico masivo les ofrecen.
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Los usuarios que estan dispuestos a utilizar un sistema de recarga virtual prefieren
que sea a traves de una aplicacion y pagar mediante su tarjeta débito, por lo que en la
relacion del plan de operaciones se pondra mayor énfasis en la aplicacion del sistema a

ofrecer.

En el capitulo, determinamos que la demanda a nivel de usuarios potenciales del
sistema de recarga virtual de tarjetas electronicas es de 1°237,380 (12% de la poblacion
total de Lima Metropolitana). Por otra parte, también encontramos que en base a la
capacidad actual que brindan los buses del Metropolitano y los vagones de la Lineal,
tenemos una poblacion potencial de 175,536. De este nimero, considerando el analisis
de la encuesta, identificamos que 160,791 usuarios actuales de estos sistemas de
transporte publico estdn propensos a hacer uso de los servicios de recarga virtual de

tarjeta electronica.

Este capitulo ha generado informacion relevante, que sera tratada como variables
de entrada para el afinamiento y desarrollo de los planes siguientes cubiertos en el
presente plan de negocio.
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CAPITULO VII: PLAN ESTRATEGICO

7.1. Introduccién

En este acépite, se define la mision, vision, los objetivos estratégicos y la estrategia
de ingreso al mercado. Para esto se realiza un analisis del entorno externo con la
finalidad de identificar los factores que pueden influir favorable o desfavorablemente

al negocio.

Este negocio plantea un innovador medio, totalmente online, de recargas de tarjetas
electrdnicas en el sector transporte publico, enfocada en lograr la admiracion del usuario
a través de la eficiencia operativa del proceso de recargas de nuestros clientes. Con ese
fin, se plantea ingresar al mercado en un corto plazo con una estrategia disruptiva,
ofreciendo un nuevo canal eficiente a nuestros clientes para asi captar a la mayor

cantidad de usuarios de la plataforma.

7.2. Mision
Brindar una plataforma moderna, segura y de facil acceso para la recarga de tarjetas
electronicas de los sistemas de transporte publico urbano, de calidad para el beneficio

de nuestros clientes.

7.3. Vision
Ser un referente en los sistemas de recarga virtual de tarjetas electronicas de los
sistemas de transporte publico urbano del pais, brindando valor al cliente y mejorando

la calidad de vida de los usuarios.

7.4. Anélisis del entorno externo

A través del analisis del entorno externo, se identificaran las estrategias que
permiten reducir las amenazas externas y explotar las oportunidades con la finalidad de
incrementar la rentabilidad del negocio presentado, ademas de mejorar la posicién de

este en el mercado. (Arbaiza Fermini, Como elaborar un plan de negocio, 2015).
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7.4.1. Analisis de Stakeholders externos
El analisis de los stakeholders nos permitird conocer a estos grupos de interés, sus

expectativas y sus necesidades. A continuacion, los principales stakeholders:

7.4.1.1. Clientes y Usuarios
Stakeholders aliados. Los clientes y usuarios son consumidores del servicio de

recarga virtual, su satisfaccion demostrara el nivel de calidad de dicho servicio.

En el caso de los clientes (las empresas de transporte urbano), sus requerimientos
seran cubiertos en la plataforma digital, de esta forma, permitira a los usuarios hacer
uso del servicio de recarga virtual a traves de los aplicativos tecnoldgicos que habilite
dicha plataforma.

7.4.1.2. Empresa de Pasarelas de pago
Stakeholders aliados. Son las empresas que se encargan de garantizar la

transaccion entre la plataforma de recarga de tarjetas y las entidades bancarias.

Estas empresas son consideradas aliadas ya que brindan la seguridad y
confiabilidad en las transacciones realizadas en nuestra plataforma de recargas. El nivel
de la seguridad de realizar transacciones electronicas en una tienda online es alto, es por

ello por lo que debemos elegir adecuadamente a la empresa que nos dara este servicio.

7.4.1.3. Entidades gubernamentales

Son considerados Stakeholders conflictivos. Comprenden a las autoridades
reguladoras del transporte urbano de Lima. Dichas entidades son consideradas
conflictivas, debido a que los cambios de regulacion en la actualidad son constantes y
estos cambios podrian influir en el modelo de negocio propuesto. Las entidades

consideradas son:
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e La Municipalidad Metropolitana de Lima que juntamente con ProTransporte
velan por el buen funcionamiento del Metropolitano y los corredores viales,
asimismo dictaminan las reglas con las que se rigen.

e La Autoridad Autonoma del Tren Eléctrico, bajo la supervision del Ministerio
de Transporte y Comunicaciones, tiene la responsabilidad de la administracion
de los servicios que brinda el sistema de transporte masivo del tren eléctrico,
que actualmente tiene en funcionamiento la Linea 1 y en construccion la Linea
2.

e La Autoridad de Transporte Urbano (ATU), entidad recientemente creada, sera
la encargada de planificar, regular y fiscalizar el servicio de transporte urbano

para Limay el Callao.

7.4.1.4. Entidades Financieras

Stakeholders aliados. Son todas las entidades financieras del pais que proveen de
cuentas bancarias a los usuarios del sistema de transporte masivo que utilizaran la
plataforma digital. Dichas entidades son aliadas, ya que habilitan las transacciones
financieras, por lo que, al incrementar el nimero de usuarios bancarizados, impacta

positivamente en el aumento del nimero de usuarios de la plataforma digital.

7.4.1.5. Entidades Ambientalistas

Stakeholders aliados. Son todas aquellas entidades que directamente influyen en
los usuarios de los sistemas de transporte masivo del pais, ya que ellos, mediante sus
campafas ambientalistas, logran el cambio de uso de transporte privado a transporte
publico. Dichas entidades son consideras aliadas, ya que al igual que las entidades
financieras, influyen directamente al incremento de usuarios de los sistemas de

transporte masivo, por ende, posibles usuarios de la aplicacion de recarga virtual.

7.4.1.6. Empresas Operadoras de Telecomunicaciones
Stakeholders aliados. Son todas las empresas que en la actualidad brindan

servicios de Internet y telefonia movil en el pais. Estas empresas son consideradas
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aliadas porque a través de su infraestructura de comunicaciones sientan las bases del
sistema de recarga virtual con el crecimiento de la velocidad y cobertura de las redes de

telecomunicaciones.

7.4.1.7. Empresas de servicios cloud

Stakeholders aliados. La mayoria de las empresas que brindan servicios cloud se
encuentran en plena expansion e integracion. Las plataformas cloud aumentarén
inevitablemente su importancia a medida que los CIO y los lideres de Tl reconozcan la
importancia de alinear las estrategias de aplicacion y procesos cloud con las fortalezas
de la plataforma cloud. Segun proyecciones de Gartner para 2018, se encuentra que
los servicios de SaaS lideran los gastos en servicios de cloud publicas, proyectando un

17,3% de crecimiento en los proximos 3 afios.

7.4.2. Analisis SEPTE del Sector Transporte

A continuacién, se va a realizar el analisis SEPTE que permitira identificar los
factores del entorno que podrian afectar la empresa en el corto y mediano plazo. Esto
con el fin de tomar acciones para mitigar el riesgo de las amenazas y aprovechar las

oportunidades identificadas.

7.4.2.1. Socio Cultural

El factor social en el Perl juega un papel muy importante, sobre todo por ser un
pais pluricultural y de poblacion en su mayoria juvenil (INEI, 2018). Analizando los
factores criticos en el estado socio cultural de la poblacion, enfocandose en el modelo
de negocio que se presenta, se encuentran el principal factor critico para tener en cuenta
durante el desarrollo del analisis externo: el perfil del usuario de los sistemas de
transporte publico masivo en Lima, frente al uso de la tecnologia. Si bien esté al alcance
de la mayoria de las personas en cuanto a accesibilidad y precio, hay una gran parte de
la sociedad que es reacia al uso de la tecnologia, por lo general personas adultas (baby
boomers). Se podria decir que la resistencia al uso de la tecnologia se da por el temor
que tiene el usuario a realizar transacciones financieras por Internet, por lo tanto,

tendremos en cuenta que la propuesta de negocio debe garantizar que las transacciones
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por Internet se efectien de manera segura y confiable, lo cual podria generar mayor
demanda de los servicios ofrecidos.

7.4.2.2. Econdmico

El crecimiento econdmico del pais viene atravesando un estancamiento debido a
factores de corrupcion e inestabilidad politica, sin embargo, el ejecutivo, a través del
Ministerio de Transporte y Comunicaciones, estd promoviendo la inversion en el
subsector ferrocarriles, lo cual se ve reflejado en el reciente incremento de trenes de la
Linea 1, asi como también la construccion de las Lineas 2 y 4 de la Red Basica del

Metro de Lima (Agencia Peruana de Noticias, 2018).

Por otro lado, durante el afio 2018 hubo reduccidn de presupuesto en el proyecto
de ampliacion de rutas troncales del Metropolitano, debido a que, de los 156 nuevos
proyectos adicionales a los existentes, se priorizaron los proyectos referentes a “casa
multiusos”. Esto genera una desaceleracion en el incremento de usuarios del

Metropolitano (Gestién, 2018).

7.4.2.3. Politico

En la actualidad el Per( se encuentra inmerso en una terrible crisis politica
evidenciada escandalosamente debido a los recientes hechos expuestos en los medios,
sobre actos de corrupcion a todo nivel del aparato estatal. Sin embargo, pese a esto el

factor politico no ha afectado irreversiblemente el crecimiento econémico del pais.

La coyuntura actual destapada por el caso Lava Jato, muestra un ambiente politico
dividido, por una parte, el ejecutivo con el presidente Martin Vizcarra junto a sus
ministros y por otro lado el Congreso de la Republica, con su presidente Daniel
Salaverry que tiene como mayoria a la oposicion y pretenden cada uno prevalecer sus
ideas respecto al otro grupo. El poder judicial como tercer poder del estado, se encuentra
en reestructuracion y pese a ello hay algunos segmentos que siguen ejerciendo

impunemente sus influencias para beneficiar politicos corruptos.
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Lava Jato es el caso de corrupcién de funcionarios publicos més grande de la
historia de los paises sudamericanos. Odebrecht es una empresa constructora de
infraestructura que ganaba sus concursos en base a corromper funcionarios de los
gobiernos de turno e incluso partidos politicos que adn estaban postulando al mismo.
Esta empresa tuvo a cargo la construccion de la Linea 1 y a la fecha ha dejado varios

proyectos ganados sin comenzar ni terminar.

En cuanto a la legislacidn, el Ministerio de Transportes y Comunicaciones, en
conjunto con el Congreso de la Republica, son los encargados de definir normativas
para el buen funcionamiento del transporte publico a nivel nacional. Por lo tanto, se
debe estar alerta en cuanto a las variaciones que se puedan realizar en las regulaciones
existentes, en vista que dos (Linea 1 del Metro de Lima y EI Metropolitano) de los tres
consorcios que actualmente cuentan con un sistema de tarjetas para el cobro de pasajes,
estan regulados bajo el OSITRAN y la Municipalidad Metropolitana de Lima. La Linea
1 del Metro de Lima funciona bajo un modelo de concesion regulado el cual permite
incluir mejoras en el desempefio del servicio y disponibilidad, lo cual abre puertas a que

se brinden soluciones tecnoldgicas como la que propone nuestro plan de negocio.

En octubre ultimo, se eligid6 democraticamente al nuevo alcalde de Lima, quien
tendra entre sus retos maximos, el reordenamiento del trafico en la capital. Problema no
menor que afecta directamente los sistemas transporte de servicio publico, pues la
creciente adquisicion de vehiculos sin una politica de chatarreo o de incentivos para la
baja de unidades por tiempo de servicio, logran el hacinamiento de vehiculos en la

ciudad.

Podemos concluir que en el entorno politico se espera llegar a una estabilidad
después de la crisis que aun no culmina, pero a pesar de todo, no impacta
draméaticamente en la economia, sin embargo, esto puede retrasar los proyectos de

inversion en el corto plazo.
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7.4.24. Tecnoldgico

Las empresas en nuestro pais estan tomando como parte de su estrategia el
desarrollo de las redes de comunicaciones y los servicios en cloud. Dichas empresas
tercerizan sus proyectos en tecnologia, por lo que la necesidad en adquirir equipamiento
fisico y personal calificado en temas que no son el Core del negocio siguen la tendencia
a disminuir (Morris, 2017).

Un aproximado de 10% de empresas, en las cuales su Core del negocio no es

desarrollar tecnologia, tercerizan los servicios operativos (Overall, 2018).

Por otro lado, las empresas de telecomunicaciones son las que mas apuestan sobre
el desarrollo tecnoldgico en Peru, presentando nuevos servicios relacionados a las
tendencias que generan esta demanda. El servicio mas demandado por el usuario final
sobre telefonia celular es el de datos para acceso a Internet. Esto refleja que el mercado
de telefonia celular ha sido muy atractivo en los Gltimos afios, incrementando de manera
exponencial la cantidad de dispositivos moviles conectados a Internet, donde los

usuarios prefieren comprar productos o adquirir servicios a través del celular.

En lo que respecta al tema de las plataformas de recarga y pago, la tecnologia a lo
largo de la ultima década ha permitido el ingreso de otros mecanismos de recarga como
la banca celular, sin necesidad de tener acceso a Internet se puede hacer recarga de
tarjetas desde cualquier teléfono celular. Esta oportunidad influye de manera directa en
nuestra propuesta de negocio, brindando otras alternativas para los usuarios avanzados

de nuestro sistema de recargas.

Con este premonitorio futuro, nuestra propuesta de negocio asume optimista el
riesgo de enfrentar la problematica del modelo actual de recarga de tarjetas electronicas,

en el que los usuarios pierden demasiado tiempo en colas para recargar dichas tarjetas.
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7.4.2.5. Ecoldgico

La movilidad de las personas ya sea en transporte publico o privado dentro de los
nucleos urbanos, estd adquiriendo un protagonismo creciente, ya que, de acuerdo con
el Banco Mundial, mas del 50% de la poblacion mundial vive en ciudades. Lo cual
provoca un incremento de afluencia de vehiculos en los sectores urbanos que agravan
los efectos de la contaminacidn por la emision de gases de efecto invernadero. Las
emisiones relacionadas con el transporte urbano son el principal problema ambiental de

este sector y el mas perceptible.

El uso de sistemas de transporte masivo tiene un impacto altamente positivo en el
cuidado del medio ambiente. Como muestra de ello, los dos sistemas de transporte
masivo en Lima Metropolitana han logrado un gran beneficio para los ciudadanos en
ese sentido; por ejemplo, el Metropolitano ha logrado reducir hasta diciembre del 2017,
400 mil toneladas de dioxido de carbono debido al uso de gas natural en toda su flota.
Por otro lado, con el uso del tren eléctrico, la emision de gases contaminantes es
relativamente nulo, cultivando con ello un espiritu de conciencia ambiental que se
despliega en sistemas de reciclaje en todas sus estaciones, asi como de informacion

sobre la proteccion del medio ambiente a modo de paneles (Metropolitano, 2018).

Las autoridades son conscientes que hoy en dia la tendencia es reducir el nimero
de vehiculos en las pistas (vehiculos de transporte particular y transporte publico de
baja capacidad), incentivando el uso de sistemas de transporte masivo que usan
combustible menos contaminante, como por ejemplo los buses de los corredores Azul,
Rojo, Morado, Amarillo y Verde que cubren las principales avenidas de la ciudad de
Lima, asi como también, el Metropolitano y la Linea 1. Estos sistemas de transporte
masivo pretenden reducir los gases que causan el efecto invernadero, para asi mejorar

la calidad de vida de los limefios.

7.4.3. Analisis de Riesgos
Considerando que el alcance de nuestro servicio esta circunscrito unicamente en el

negocio de la recarga de tarjetas electronicas, identificamos los siguientes riesgos:
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Contratos que no cierren en el plazo establecido. El gerente general junto con el
responsable comercial, tienen la importante labor de gestionar los contratos y establecer
el contacto inicial con los tres clientes definidos en el alcance desde el inicio del
proyecto. En caso un contrato se desfase, tenemos posibilidad de retrasar el ingreso del
segundo o tercer cliente hasta tres meses sin afectar la viabilidad del proyecto.
Asumimos que, desde el primer dia de operaciones, contamos con 10 meses para cerrar
el contrato con la Linea 1 0 16 meses para hacer lo mismo con el Metropolitano, debera
ser suficiente, contando como fortaleza los beneficios antes mencionados, asi como la
fidelizacion de nuestro early adopter que funcionara como referente para apalancar

nuestra propuesta.

No lograr los niveles de satisfaccion estimados en los usuarios finales. Este riesgo
es considerado de impacto alto y mediana probabilidad de ocurrencia, debido
principalmente a que consideramos que al ser la primera empresa que brinda servicios
de recarga en web para un servicio masivo como el transporte urbano, siempre
tendremos posibilidades de mejora posibles y obviamente quejas y reclamos. Este factor
podria crear bajos niveles de aceptacion, lo cual impactaria negativamente en la gestion
de los préximos contratos con los demas clientes, tal como comentamos en el parrafo
anterior, sin embargo, consideramos también que este efecto se podra mitigar con una
rapida accidn correctiva, las cuales estan contempladas en el plan de operaciones y Tl
(Capitulo IX).

No lograr el minimo de usuarios estimados para el inicio de operacién de cada
cliente. Estimamos que este podria ser un riesgo de alto impacto, pues esta directamente
relacionado con los objetivos financieros de la empresa. Para poder revertir este efecto,
es necesario adelantar el capital presupuestado que deberemos de inyectar en el plan de
marketing para adelantar objetivos y aumentar la publicidad fisica, de esta manera
repuntar en las métricas y lograr el minimo requerido para llegar a los objetivos

planteados.
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Caida o congestion del enlace de internet de la solucién en Nube. Este riesgo es
considerado de impacto alto, sin embargo, la probabilidad de que ocurra es baja, pues
el disefio de la solucion en nube ha incluido criterios de alta disponibilidad y
redundancia para poder disponer de un enlace de respaldo, en caso el enlace principal
caiga. Este criterio se ha incluido en cada elemento de la arquitectura de la solucion, tal
como se describe también en el plan de operaciones y Tl (Capitulo 1X).

Aparicion de competidores dentro de los clientes. Este riesgo es bajo debido a que
las lineas de transporte masivo principales son grupos que estan regulados por entidades
estatales, las cuales fomentan la no especulacion y concentracion de poder, alentando a
que se subdividan los servicios dentro de las empresas, tercerizando lo que no es una
funcion esencial y asi también para prevenir justamente la responsabilidad Unica de

estas grandes empresas.

No aceptacion del servicio por descalce de Oferta y Demanda. Es un riesgo bajo,
considerando que el servicio que proponemos brinda beneficios econdémicos
sustanciales al cliente, entre ellos podemos mencionar ahorros en temas de recursos
humanos para la operacion y el control de los puestos de recarga, ahorro en el nimero

de personal de seguridad, ahorro en el servicio de transporte de valores y otros.

7.4.4. Matriz EFE
Con la matriz EFE, se identifica y estiman los diferentes factores externos que se
analizaron en los acépites anteriores. Esto nos permitira evaluar si los factores externos

son favorables para el negocio planteado.
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Tabla 12. Matriz EFE.

FACTORES CRITICOS DE EXITO Puntuacion
Valor
Ponderada

Oportunidades

O1.: Existe una alta disconformidad por parte de los
usuarios con los actuales medios de recarga de tarjetas 0,15 4 0,60
electrénicas de transporte publico.

02: Incremento de las empresas de transporte publico que
usan tarjetas para el pago de pasajes en los préximos afios 0,12 3 0,36
(Autoridad de Transporte Urbano — ATU).

03: Competencia casi nula. Actualmente no existen

e o 0,10 3 0,30
aplicaciones de recarga en el sector transporte publico.
O4: El mcrgmento de la ter_cerlzamon de los procesos que 0,08 3 0,24
no son el nacleo del negocio.
O5: Poca presencia de negocios similares en América 0,09 9 0,18

Latina, ademas no son totalmente online.

Amenazas

Al: Surgimiento de nuevos competidores con soluciones
similares o Nuevos mecanismos de pago de pasajes a

través de dispositivos electronicos en los sistemas de 0.13 3 0,39
transporte pablico masivo.
A2: Cambio en la legislacion del sistema de transporte 0,10 3 0,30
urbano del pais.
AZ3: Resistencia al uso de la plataforma de recarga virtual
. - 0,12 3 0,36
por temor a las transacciones electronicas.
A4: Corrupcién en los procesos de seleccion de empresas
X 0,11 2 0,22
recaudadoras de dinero
1,00 2,95

Fuente: Elaboracion propia

El valor de 2,95 que se obtiene al elaborar la Matriz EFE es superior al ponderado
de 2.5, y a su vez el valor de las oportunidades (1,68) es mayor al valor de las amenazas
(1,27), esto nos indica que los factores externos son favorables para el modelo de

negocio que se presenta en la tesis.

7.5. Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos definidos en este acapite son descritos con la finalidad
de conseguir los resultados financieros esperados durante los 5 afios de vida proyectada
para el negocio planteado en la presente tesis. En la siguiente tabla, se describe cada

objetivo estratégico con su respectivo sustento alineado al negocio.
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Tabla 13. Objetivos Estratégicos.

Objetivo Estratégico Sustento

Obj1l. Lograr ingresos por comision de
recarga de 43,000 soles al cierre del
sexto mes.

En base a la estimacion de la demanda el 33% de los usuarios
potenciales poseen una tarjeta de crédito o débito y a su vez
acceden a un canal digital de su entidad bancaria.

Segun el estudio de mercado el 91.6% de los encuestados
afirmaron que usarian el servicio de recarga virtual.

Obj2. Lograr ingresos por comisién de
263,000 soles acumulados desde el
séptimo al doceavo mes.

El objetivo es alcanzable, porque la plataforma que se va a
brindar estara implementada de tal manera que sea segura,
confiable y facil de usar.

La plataforma de recarga virtual estara disponible para
dispositivos moviles y ordenadores mediante una app moévil y
una pagina weh.

Obj3. Lograr ingresos por comision de
2°300,000 soles acumulados al cierre
del segundo afio.

La experiencia obtenida en el primer afio nos permitira dar un
mejor servicio y atraer al tercer cliente.

En base al estudio de mercado, se tiene un alto nivel de
aceptacion del negocio propuesto.

Obj4. Lograr mantener un 8.5% de
comisién del valor recargado en el
primer afio.

El cobro promedio de una empresa recaudadora de valores se
encuentra por encima del 10% del valor del dinero a transportar.
Segun el resultado de la encuesta, el 57.1% afirmaron que
estarian dispuestos a pagar entre S/ 0.50 y S/ 1.0 por recarga
realizada.

Obj5. Lograr una satisfaccién del
usuario con la plataforma de sistema
de recarga virtual de un 70% en el
primer afio.

La plataforma de recarga virtual estara disponible para
dispositivos maéviles y ordenadores mediante una aplicacion
movil y una pagina web.

La plataforma que se va a brindar estara implementada de tal
manera que sea segura, confiable, facil de usar y de una mejor
experiencia al usuario.

Obj6. Lograr contratos renovables y
anuales de adhesion con los clientes.

Segun el estudio de mercado el 58% de los encuestados se
encuentran disconformes con el servicio de recarga tradicional
ya que tardan mas de 5 minutos, mientras que con el servicio de
recarga online se podré realizar en unos segundos, mejorando la
calidad del servicio que brinda nuestros clientes a sus usuarios.
La comisién que se cobre al cliente estara por debajo del cobro
promedio del mercado.

Fuente: Elaboracion propia

7.6. Estrategias genéricas del negocio

En el presente plan de negocio se plantea como estrategia de entrada y

sostenimiento, la estrategia centrada en el usuario final. Esta estrategia ofrece productos

y servicios a usuarios finales que buscan la mejor experiencia antes, durante y después

de la atencidn de su servicio. Un negocio centrado en el usuario triunfa brindando

mejores experiencias fidelizando a los usuarios finales.

Al haber definido la estrategia centrada en el usuario final para el negocio

presentado en esta tesis, se busca renovar completamente las actuales vias de recarga
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de tarjetas electrdnicas que se ofrecen a los usuarios de transporte publico. Para esto, se
ofrece un canal totalmente online, apoyado en la mejor experiencia del usuario, la

calidad y seguridad.

Para lograr esto, se plantean actividades de marketing y operacionales siempre
orientadas a lograr la admiracion del usuario, empleando tecnologia de vanguardia en
la creacion de la plataforma de recarga virtual. Este negocio no pretende competir
directamente con las tradicionales vias de recarga de tarjetas electrénicas utilizadas en

el transporte publico, sino méas bien sentar las bases del acceso a un nuevo mercado.

A continuacion, listamos las estrategias que se deberan implementar para alcanzar

los objetivos propuestos.

e Brindar el servicio de recarga de tarjetas electrénicas de los sistemas de
transporte publico mediante una plataforma totalmente online y accesible de
diferentes dispositivos.

e Fidelizar a los usuarios de transporte publico brindando un servicio de recarga
virtual de calidad y la mejor experiencia del usuario.

e Realizar campafias de marketing socializando nuestra plataforma como un

servicio seguro, confiable y facil de usar.

7.7. Conclusiones

En el plan de negocio se plantea la estrategia centrada en el usuario final, en vista
que en la actualidad no existe un sistema de recarga virtual para las tarjetas electronicas
que son usadas en los sistemas de transporte publico masivo. Una de nuestras estrategias
sera brindar un servicio 24x7, esto quiere decir que nuestra solucion debe cumplir los
estandares de alta disponibilidad, asimismo apuntamos a brindar una solucion segura,
confiable, de fécil uso y accesible desde diferentes dispositivos méviles y ordenadores.

En el Pery, el temor y la desconfianza por realizar transacciones financieras en la
Internet es alta, por lo que planteamos estrategias de concientizacion al usuario. La
solucion que se plantea sera segura y confiable ante robo de informacion de datos

personales.
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Parte de la estrategia expuesta es valorar el tiempo que cada usuario de los sistemas
de transporte publico masivo puede ahorrar haciendo uso de la plataforma a cambio de

usar los medios tradicionales de recarga.

Finalmente, para lograr los objetivos estratégicos planteados se trabajara en

conjunto con los planes de marketing, operativo, organizacional y financiero.
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CAPITULO VIII: PLAN DE MARKETING

8.1. Introduccion

En este plan se definen varios puntos importantes para lograr los objetivos del
negocio propuesto, comenzando por el nombre del producto, los objetivos principales
que se deberan cumplir para asegurar y acelerar el éxito comercial que requiere la
empresa en la propuesta del servicio disefiado, los elementos de marketing, la estrategia
de posicionamiento y la mezcla de elementos de marketing que se utilizaran para lograr
los objetivos estratégicos. Se utilizaran como fuentes de informacion: los resultados de
nuestro estudio de mercado, fuentes secundarias de informacion y las estrategias

planteadas en el capitulo anterior.

8.2. Estrategia de posicionamiento

El usuario promedio, segun la definicion obtenida en el anélisis de resultados, es el
usuario potencial, que tiene entre 18 y 55 afios, de nivel socioeconémico C, D y E,
trabajador dependiente, que vive en Lima Metropolitana, con la excepcion de las Zonas
10 y 11 (ver Anexo 5: Zonas Geograficas segin APEIM), cuenta con al menos una
tarjeta de crédito o débito y usa el canal digital de su entidad financiera.

El cliente es una empresa de transporte publico que cuenta con sistemas de tarjetas
electronicas con identificadores Unicos y se pueden asociar a un usuario. En Lima
Metropolitana, existen en la actualidad tres empresas de transporte que calzan con estas
caracteristicas, tal como se ha venido sustentando a lo largo de esta tesis.

La publicidad estara dirigida a lograr que los usuarios potenciales del servicio
prestado reconozcan el producto ofrecido en el corto plazo y de esta manera se logre el

cumplimiento de los objetivos estratégicos.

8.3. Lamarca
El producto se llama eBusTicket, que viene de dos terminos del idioma ingles con

una sigla de prefijo y quiere decir “ticket de bus electronico”. Si bien el servicio a
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brindar se trata propiamente de las recargas virtuales de las tarjetas de transporte
publico, se encuentra que es méas facil de recordar la idea de un ticket electronico que

la recarga propiamente dicha.

Figura 14. La marca del negocio.

EBUSTICKET

Seguro, facil y sin colas

Fuente: elaboracion propia.

El logo presentado en la figura anterior esté elaborado con letras azules con el tipo
de letra Arial Rounded Bold denotan una marca joven, fuerte y moderna, con un lema
simple que resalta las cualidades identificadas en las entrevistas y encuestas (seguridad,

rapidez y facilidad de uso) y es de facil recordacion.

El servicio es una aplicacion web y mévil donde los usuarios podran crear un perfil
personal gratuito con clave, registrar las tarjetas de transporte publico que deseen y

asociarlas a dicho perfil todo el tiempo que les sea necesario.

Considerando que no existen empresas en la ciudad de Lima que se dediquen a
brindar este servicio aln, posicionar el servicio de EBusTicket como la primera
aplicacion movil para recarga de tarjetas electronicas de transporte publico, con
seguridad garantizada y en cualquier momento del dia que uno lo prefiera para no tener

que hacer colas (24 horas al dia por cada dia de la semana), sera facilmente lograble.

8.4. Objetivos de Marketing
Los objetivos de marketing consideran algunas variables analizadas después del

estudio de mercado, por ejemplo: el tamafio del publico objetivo, el volumen de
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recaudacion que se debe lograr en los plazos maximos estimados, recursos tecnoldgicos,
asi como humanos. Conforme lo menciona Arbaiza (2015), los objetivos de un plan de

marketing deben estar alineados con la vision y mision de la empresa.

Planteamos objetivos para el inicio de operaciones, donde se planea ingresar al
mercado y lograr un porcentaje de aceptacion de los usuarios potenciales digitales. A
mediano plazo, se buscaré lograr el maximo de ventas posibles a lo largo del primer
afio, asi como también posicionar la marca. A largo plazo, se llevara el servicio a
provincias que cuenten con empresas de transporte que utilicen tarjetas electronicas

como medio de pago de pasajes.

8.4.1. Objetivos a corto plazo

Para lograr el objetivo estratégico “Lograr ingresos por comision de recarga de
43,000 soles al cierre del sexto mes” es necesario atraer al 10% de los usuarios del
consorcio Grupo Express del Per (“early adopter”) para poder lograr las métricas de
ventas en el primer mes. Para ello se planea desarrollar un agresivo despliegue del
programa de marketing, desde 30 dias antes de que salga el producto en operacién para
crear expectativa y curiosidad en los pasajeros. Esto incluye publicidad fisica en las
estaciones y paraderos, volanteo de tripticos en los alrededores a las estaciones mas
concurridas, segun los resultados del estudio de mercado y analisis de fuentes
secundarias, pistas de audio por altoparlantes en las estaciones principales y encuestas

para comprobacion de objetivos.

Se implementaran paneles en los paraderos que se van a cambiar periédicamente
para atraer miradas, incluyendo cédigos QR que redireccionaran directamente a la

aplicacion web a la hora de ser escaneados.

Se incluird publicidad digital en forma de AdWords (SEM) para facilidad de

busqueda en Google.
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8.4.2. Objetivos a mediano plazo

Con el fin de cumplir con el objetivo estratégico “Lograr ingresos por comision de
263,000 soles acumulados desde el séptimo al doceavo mes” necesitamos incrementar
desde el séptimo al doceavo mes en 8.8% los usuarios finales de G.E.P., asi como
también de la Linea 1. Para esto, se planea incluir videos auto instructivos en un canal
de YouTube para mostrar la facilidad de uso de la aplicacion, tanto en dispositivos
portatiles como en la version de Internet. Estos videos podran ser referidos o enlazados
también como codigos QR los cuales podran ser escaneados desde los paneles en las

estaciones e incluso dentro de los mismos buses de las lineas de transporte suscritas.

Se impulsard la utilizacion de la comunidad de Facebook para absolucion de
consultas y animaremos a los usuarios a dejar opinion y comentarios sobre sus buenas

y malas experiencias.

8.4.3. Obijetivos a largo plazo

Después de 18 meses la empresa debera poder ofrecer el servicio hacia provincias
donde se cuente con los requerimientos para la explotacion del servicio. En la
actualidad, existen iniciativas para que Trujillo y Arequipa cuenten con lineas de buses

que utilicen sistemas electromagnéticos de pago.

Mas alla del tercer afio se debera tener la capacidad para presentar el servicio en
otros paises de la region, por ejemplo: Chile, Bolivia, Uruguay, Paraguay, donde las
condiciones politicas y econdmicas se asemejan a las locales y ademas que no cuenten

aun con estos sistemas de recarga virtuales.

8.5. Estrategia de marketing
8.5.1. Estrategias de creacion de marca

Marketing Fisico. Es la etapa inicial, en la cual los clientes y usuarios finales
desconocen la existencia de una empresa porque es nueva y tiene que presentarse por

primera vez. Por ello se requiere que la publicidad en esta etapa sea fisica, ubicada cerca

82



o incluso dentro de las estaciones y paraderos donde existan maquinas de autoservicio
o taquilla de recarga. Los formatos principales que encontramos Utiles son los carteles
y anuncios en paneles anunciando las bondades del servicio y cuestionando el tiempo
que les tomara recargar esta vez. VVolantes para distribuir en mano. Se incluiran pistas
de audio en las estaciones a través de altoparlantes, de existir la infraestructura (por
ejemplo, en la estacion central del Metropolitano, paraderos del GEP Linea 18 —dentro

de UPC). A continuacion, se listan los elementos del marketing fisico:

e Paneles en paraderos de las lineas de buses y trenes integrados en el alcance
e Carteles en inmediaciones de paraderos

e Anuncios en autoservicios

e Diarios populares

e Bocaaboca

8.5.2. Entrada al mercado

Landing page. Debe desarrollarse en conjunto con la aplicacién web y mdvil, sin
embargo, el éxito de esta etapa esta supeditado a que los usuarios del sistema tengan
recuerdo de los carteles que visualizaran en las estaciones. ES por eso gque se presenta
como una segunda fase de marketing digital. Los formatos incluidos en esta fase se
basan en la pagina web, desde donde se debera presentar informacién relevante a la
seguridad de transacciones, precios de las tarifas de recarga, promociones y descuentos
por compra adelantada, por ejemplo: Por semana o por mes, links a los videos
instructivos de como hacer la recarga efectiva de modo muy sencillo (canal YouTube)

y obviamente los botones de registro y compra.

En la pagina web también encontraremos informacion sobre como bajar la
aplicacion movil y su procedimiento de instalacion simple y sencillo. Se ha
contemplado también que se inicie la publicidad tipo SEM en Google para mayor
recordacion del servicio a las personas que lo busquen desde cualquier navegador.
Ademas, se publicaran top banners de eBusTicket en las paginas web de los clientes. A

continuacion, se listan los elementos del landing page:
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e Videos incrustados en la aplicacion web, demostrando la facilidad de utilizacion
del sistema.

e Creacion del canal de YouTube para publicar procedimientos féciles y rapidos.

e Utilizacion de AdWords (SEM) para facil ubicacion de informacion, por parte

de los clientes.

8.5.3. Posicionamiento OnLine

Creacion y Mantenimiento de Redes Sociales. Una vez posicionada la marca se
deberd culminar la presentacion de la pagina Facebook del servicio. Planeamos
inicialmente presentar un registro para usuarios donde puedan suscribirse enviando su
direccion electronica para recibir noticias sobre los horarios establecidos y sus
variaciones, asi como también servicios que puedan estar afectados en tiempo real. La
principal idea es medir el volumen de usuarios que pueden ingresar a la plataforma para
dimensionar los recursos de infraestructura en nube, planificar la siguiente etapa del

plan de marketing relacionada con el envio de mails a una lista autorizada, etc.

Se incluye en el presupuesto contar con un community manager, de modo que
ayude con la resolucion de consultas y temas relacionados a este medio. A continuacion,

se lista las actividades que se realizaran para el posicionamiento online.

e Creacion de la pagina de empresa en Facebook.

e Creacion de la comunidad de usuarios para ayuda rapida y compartir
experiencia.

e Noticias y actualizaciones instantaneas.

e Contratacion de un Community Manager.

8.5.4. Publicidad digital
Correo Electronico Autorizado. En esta ultima fase se planea realizar al final del
primer afio. Se recopilard las direcciones de correo electronico registradas

obligatoriamente en la aplicacion, asi como también, en la pagina de Facebook con la
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finalidad de realizar un seguimiento focalizado de usuarios de la plataforma de recarga
para fidelizarlos.

8.6. Elementos del plan de marketing

Al ser una empresa nueva carecemos de notoriedad de marca, por lo que la campafa
publicitaria deberd incluir marketing fisico tradicional, asi como también, marketing
digital. Esto tendra como principal objetivo que el usuario nos conozca y perciba el

beneficio y la satisfaccion que le aportara el uso de nuestro servicio.

La campafia en cuestion tendrd como principal eje de comunicacion: La seguridad
de las transacciones, la facilidad de uso y lo rapido que es el servicio, por lo tanto, el
slogan de la campafia publicitaria sera: “jSeguro, facil y sin colas!”. Esta campafa se
realizara en diferentes medios tanto en linea como fuera de linea (tradicionales) para

gue se complementen de manera eficiente.

Al final de cada mes, se activara una encuesta en la solucién tecnoldgica para medir
la satisfaccion del usuario segun lo establecido en las métricas del modelo de negocio
planteado en el capitulo VII.

8.6.1. Paneles de publicidad

Por las caracteristicas del servicio, se va a promocionar a través de paneles
publicitarios ubicados cerca de las estaciones y paraderos donde existan maquinas de
autoservicio o taquillas de recarga a manera de contrastar los beneficios de recargar en
linea versus hacer la cola. Los paneles tendran como objetivo informar a los usuarios
sobre el modo de uso, la seguridad de los medios de pago y cuestionando el tiempo que

les tomara realizar la recarga.
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8.6.2. Marketing digital

Junto con la puesta en marcha del servicio, se publicitara eBusTicket en las paginas
web de los principales portales de noticias, igualmente se procedera a crear links desde
las paginas web de las entidades relacionadas con el servicio de transporte publico
como, por ejemplo: el Ministerio de Transportes y Comunicaciones, los clientes, entre
otros.

En esta fase se tendra publicidad tipo SEM en Google para mayor recordacion del
servicio a las personas que lo busquen desde el navegador con cualquier palabra
relacionada, como, por ejemplo: bus, recarga, Metropolitano, Linea 1, Linea 18, Linea
40, Linea 03 o Las Flores. Adicionalmente, se confeccionaran videos instructivos que

seran difundidos en Internet, ya sea por las redes sociales, pagina web o YouTube.

A todos los usuarios que se registren se les pedira consentimiento para enviarles
correo publicitario, asi como marcar su aceptacion en las redes sociales de eBusTicket

(me gusta).

8.6.3. Redes sociales

Para llegar al publico objetivo se crearan cuentas en las redes sociales que segin
los resultados de la encuesta de estudio de mercado son Facebook y WhatsApp. En estas
redes se facilitara informacion sobre el servicio de recarga y el beneficio del tiempo que
ahorras al no hacer colas, informacion sobre la seguridad de las pasarelas de pago,
informacion sobre como proceder para dejar un reclamo y también como gestionar

devoluciones de dinero por algln error humano o del sistema, etc.

8.7. Presupuesto de marketing
Segun el estudio de precios realizado para cubrir los costos del plan de marketing,
tenemos como presupuesto preoperativo el valor que asciende a S/ 20,194. El

presupuesto para el primer afio de operaciones se detalla a continuacion:
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Tabla 14. Inversion en Marketing.

Inversion en Marketing Afio 1

Elementos de Mes 0/ Mes 1 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7
Marketing (sl) (sl) (sl) (sl) (sl)

Gigantografias 1.2 x
1.0 mt x 250 unids
Internet - web CPM
(top banners)
Google PyMES Pack -
SEM Marketing
Videos Instructivos

1,625 - - 1,625 - - 1,625 - - 1,625 - - 6,500

4,200 4,200 | 4,200 4,200 | 4,200 4,200 4,200 4,200 4,200 4,200 4,200 4,200 50,400

2,097 | 2097 | 2097 2097 | 2097| 2097| 2097 2097 2097 2097 2097| 2097 25,164

3,350 - - 3,350 - - - - - - 3,350 - 10,050
(YT
Impresion de Tripticos 1.800 1.800 1.800 5.400
y Volantes x 20000 ' ! ' ) ) ) . ) . B . . '

Mobile marketing 2,340 | 2340 | 2340 2340| 2,340| 2,340 2,340 2340 2340 2340| 2,340| 2,340 28,080

- 1,282 1,282 1,282 1,282 1,282 1,282 1,282 1,282 1,282 1,282 1,282 1,282 15,384
Publicidad FaceBook

3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 1,750 1,750 1,750 1,750 1,750 1,750 31,500

PowerMail e-Mailing

Total
N?arlfesti?'lrg]] 20,194 | 15219 | 15,219 | 18,394 | 13,419 | 13,419 | 13,294 | 11,669 | 11,669 | 13,294 | 15,019 11,669

Fuente: Elaboracion Propia

8.8. Conclusiones
El plan de marketing se ejecutara en tres etapas, corto, mediano y largo plazo segun

el tiempo determinado para lograr los objetivos del plan estratégico.

El Marketing tradicional es muy importante en las empresas nuevas, pues al no ser

conocidas aun, es crucial llegar al publico objetivo a través de medios fisicos.

En este capitulo se abarca el tema del plan de marketing, que es la formula de
elementos de marketing que deberan lograr los resultados propuestos entre los
objetivos. Esta mezcla de productos de marketing, tienen mucha influencia en la

conducta del usuario final y pueden generar resultados exitosos o fracasos.
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CAPITULO IX: PLAN DE OPERACIONES Y TI

9.1. Introduccion

El siguiente capitulo describe detalladamente las actividades, caracteristicas y
procesos operativos necesarios para ejecutar el plan de negocio. También se describe la
arquitectura a nivel de negocio e infraestructura y los componentes del servicio, la
arquitectura del sistema de recarga de tarjetas virtuales, asi como la gestion operativa y
los Indicadores Clave de Performance, conocidos por sus siglas en inglés “KPI’s”.

9.2. Objetivos
El objetivo principal del plan de operaciones es lograr la eficiencia del sistema de

recarga virtual de tarjetas de transporte publico.

Los objetivos secundarios que se desprenden de este objetivo principal son:

e Lograr una gestion eficiente de los recursos disponibles.
e Controlar la operacion definiendo procesos claros y sencillos.
e Mantener y supervisar en todo momento la seguridad del sistema.

e Minimizar el tiempo de transaccion para beneficio de los usuarios finales.

9.3. Etapa Pre-Operativa
Los principales procesos del sistema estan claramente definidos en la arquitectura

de negocio dentro del siguiente acapite.

9.3.1. Disefo de arquitectura del sistema de recarga virtual

Para asegurar el alineamiento de la estrategia del negocio con T.l. y a su vez lograr
la eficiencia del sistema de recarga virtual, en esta etapa se realiza el analisis de la
aplicacién que soportara el servicio en base a los dominios de arquitectura basados en
el marco de trabajo TOGAF 9.1.
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9.3.1.1. Arquitectura de negocio
Los principales procesos clave alineados a la estrategia del negocio con la

tecnologia de la informacion son:

Proceso: Registro y mantenimiento de usuarios

Considerado como el primer proceso clave del flujo de procesos, esté enfocado en
brindar las condiciones necesarias para que el usuario pueda realizar su registro de
forma segura y confiable dentro de la solucion tecnolodgica. El proceso también incluye
las acciones post creacion de usuario, ejemplo, el acceso, la consulta y modificacion de

datos de su registro.

Proceso: Consulta de saldo de la tarjeta electronica

También es considerado como un proceso clave, debido a la criticidad para que el

usuario tome la decision de realizar la recarga virtual de la tarjeta electrénica.

Proceso: Recarga virtual de la tarjeta electrénica

Este proceso es considerado un proceso clave, debido a que es el encargado de
registrar datos propios de una recarga virtual de la tarjeta electrénica del sistema de
transporte publico, y continuar con la realizacion de la transaccion financiera, para
finalizar con la actualizacion en linea de su saldo. Es importante contemplar en esta

parte las acciones para la devolucion de una transaccién financiera.

Proceso: Evaluacion del servicio

Proceso estratégico para evaluar periddicamente la satisfaccion del usuario final,
que brindara la informacion para medir el cumplimiento de nuestros objetivos

estratégicos.
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Proceso: Atencion de requerimientos

Este proceso comprende la atencidn de requerimientos de usuarios finales sobre
consultas de informacion respecto al sistema tecnolégico. Todos los requerimientos
que debe implementarse en la solucion tecnoldgica para adaptarse y cumplir con las
necesidades que demande el usuario y el mercado en el marco de la mejora continua.
Estos requerimientos se atienden en un horario de oficina (5x8) entre las 09:00 y las
18:30 horas.

Proceso: Soporte a incidentes

Este proceso cubre la atencién y solucion de las incidencias durante el

mantenimiento programado de servicios en horario 24x7.

9.3.1.2. Arquitectura de datos
En esta parte describimos las fuentes y los flujos de datos que debe contar la

solucion tecnoldgica, tanto la aplicacion web y movil.

La actividad principal de la solucién est4 enfocada en la recarga virtual de la tarjeta
electronica. Considerando este requerimiento, es imperativo contar con las siguientes

fuentes de datos:

Fuente de datos: Usuarios

Alojaré los datos del registro de inscripcion de los usuarios de la solucion de recarga
virtual, por ejemplo, nombre completo, DNI, direccion de correo electronico,
contrasefia, direccion de domicilio, fecha de nacimiento, la respuesta al consentimiento
del tratamiento de la Ley de proteccion de datos personales, el registro de cada inicio

de sesion que realice el usuario, entre otra informacion relevante.

Fuente de datos: Tarjeta electrénica
Guardara los datos que identifican a la tarjeta electronica emitida por el cliente del
sistema de transporte publico, por ejemplo: nombre del sistema de transporte publico,

identificacion Unica de la tarjeta electronica, estado de operatividad, saldo actual.
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Fuente de datos: Recarga virtual

Almacenard todas las acciones que conlleva el ciclo de la recarga virtual, post inicio
de sesion del usuario al sistema. Incluye las estructuras de datos para el registro, la
eleccion del sistema de transporte publico, el tipo y emisor de la tarjeta de débito o
crédito, cada estado que se ejecuta dentro del contexto de una transaccion financiera,
incluyendo las exitosas, canceladas y fallidas, el envio y acuse de recepcion de los datos
de la recarga virtual realizada a la base de datos del cliente y las devoluciones de una

transaccion financiera al usuario ante errores en la recarga virtual.

Para la propuesta de negocio, se ha considerado los principales flujos de datos:

Flujo de datos: Registro de datos del usuario
Comprende las acciones que debe seguir el usuario para registrarse y actualizar su
informacion que serd almacenado en la fuente de datos de usuarios.

Asimismo, incluye la autenticacion del usuario sobre el sistema de recarga virtual.

Flujo de datos: Registro y consulta de saldo de tarjeta electronica
El usuario puede registrar y enlazar a su cuenta de usuario en el sistema de recarga

virtual la tarjeta electronica del cliente del sistema de transporte pablico.

El flujo de la consulta de saldo es importante como un paso previo al inicio de la
recarga de la tarjeta electronica. Cada vez que el sistema requiera mostrar el saldo actual
de una tarjeta electronica al usuario, éste contactara al sistema del cliente a través de un
servicio de datos en forma sincrona. Usa la fuente de datos “Tarjeta Electronica” para

registrar el saldo y luego mostrarlo en el sistema tecnoldgico.

Flujo de datos: Registro de Recarga virtual

Luego de la autenticacién exitosa del usuario al sistema, la solucion tecnoldgica
sigue diversos sub-flujos de datos. El primero es la “Visualizacién de los datos de la
tarjeta electrénica”, aqui, el sistema de recarga debe permitirle elegir el nombre del
sistema de transporte publico, la tarjeta electronica del sistema de transporte y el saldo
actual. monto a recargar y el emisor de la tarjeta de débito y/o crédito. Luego continta

la “Eleccion de la tarjeta electrénica y monto a recargar ”, en este sub-flujo, el usuario
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podra elegir la tarjeta electronica y el monto a recargar. Después esta el sub-flujo
“Eleccion del medio de pago”, que es donde el usuario puede elegir el medio de pago
que usara para la recarga de la tarjeta de crédito. En todas las acciones precedentes se
usara la fuente de datos de la tarjeta electronica. A continuacion, sigue la “Validacion,
ejecucion y confirmacion de la transaccion financiera”, en este sub-flujo, el sistema de
recarga virtual genera una solicitud de transaccion financiera a la pasarela de pago,

indicando el monto a recargar.

Ya dentro de la pasarela de pago, se ingresan los datos sensibles del nimero de la
tarjeta, el nimero de seguridad y la fecha de caducidad. Después de la confirmacion de
los datos ingresados, la pasarela de pago realiza su proceso de autenticacion y
autorizacion en base a sus estandares de seguridad de datos para la Industria de Tarjeta
de Pago. Posteriormente, la pasarela de pago respondera al sistema de recarga
confirmando el estado final de la ejecucion de la transaccion financiera. En el sistema
de recarga, se usard nuevamente la fuente de datos de la tarjeta electronica para registrar

el monto y el nimero de la tarjeta electrénica recargada.

Con el sub-flujo “Confirmacion de la recarga virtual ”, el sistema de recarga
comunica al sistema del propio cliente para que actualice en linea dicha recarga. La
recarga virtual finaliza cuando el sistema de recarga recibe y graba exitosamente en la
fuente de datos “Recarga Virtual” la confirmacion de recepcion de los datos de la
recarga enviado desde el sistema del cliente.

Flujo de datos: Devolucion de la transaccion financiera

Este flujo es iniciado luego de la identificacion automatica de una transaccion
financiera realizada correctamente por la pasarela de pago pero que no fue finalizada
por algin motivo hasta la confirmacion de la recarga virtual. Usa las fuentes de datos
de la pasarela de pago, del cliente del sistema de transporte publico y de la fuente de

datos “Recarga Virtual”.
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9.3.1.3. Arquitectura de la Aplicacién
En esta parte describimos los principales lineamientos a tomar en cuenta para

desarrollar la arquitectura de la aplicacion:

Software de desarrollo tecnologico

El software planteado en el plan de negocio esta compuesto de una aplicacion web
y mdvil. Ambas aplicaciones seran desarrolladas por una empresa de desarrollo de
software externa. Las soluciones tendran habilitadas dos funciones basicas de comercio

electrdnico, que son el “catélogo de servicios” y “la forma de pago”.

Aplicacion Web

Incluira un sitio web para alojar contenido estatico y el enlace hacia la aplicacién
web. El contenido de la pagina web contemplara informacion educativa en el uso tanto
de la aplicacion web y movil a construir. Por parte de la aplicacion web, tendré un disefio

adaptable para facilidad de uso del usuario final.

Aplicacion Movil

La aplicacion movil serd desarrollada para ser descargada desde las tiendas de
distribucion de AppStore (sistema operativo 10S) y PlayStore (sistema operativo
Android).

Front-end y Back-end

Con respecto a la arquitectura de la aplicacion web y movil, se identifican dos

partes, considerando el cddigo de software a usar: el front-end y el back-end.
En la parte front-end, se va a establecer la parte logica de la visualizacion e

interaccion del usuario, la cual es ejecutada en los navegadores de paginas web desde

cualquier computadora o dispositivo movil con sistema operativo Android o 10S.
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Mientras que en la parte de Back-end, también referenciado como Web Services,
se encontrard la légica del negocio de la aplicacion mavil y la interaccion e integracion

con otras plataformas tecnologicas.

Interaccion e integracion

En la parte del Back-end o Web Services, se exponen los servicios de datos
alineados a los estandares existentes en el mercado, con el propdsito de realizar la
interaccion e integracion con los sistemas de la pasarela de pago y de los futuros clientes

del sistema de transporte publico.

En el caso de la pasarela de pago, la interaccion e integracion incluye la
autenticacion de la transaccion financiera pasando por los niveles de seguridad a través
de certificados digitales, la validacion de la prevencion de fraudes, previo a la
autorizacion de la transaccién financiera. Luego, existe una comunicacién de datos
desde el sistema de la pasarela de pago hacia el sistema de recarga a través de otro

servicio de datos, en donde recibe la conformidad de la transaccion financiera.

Con respecto a la parte de los sistemas de los clientes, también se hace uso de los
servicios de datos para habilitar la comunicacion de la recarga realizada por el usuario

sobre su tarjeta electronica.

Es imperativo la interaccion e integracion con los sistemas de la pasarela de pago
y del cliente, a través de servicios de datos del tipo web services, dado que una de las
caracteristicas més relevantes definidas en el modelo de negocio es la ejecucion de una
recarga virtual confiable, rdpida y segura, desde cualquier lugar y en cualquier

momento.
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Entorno de desarrollo tecnoldgico

El entorno de desarrollo de la aplicacion web y movil se trabajard en un entorno
agil, generando entregas tangibles en corto tiempo, alineado a las necesidades del

negocio.

En este plan de negocio, toda la etapa de desarrollo tecnoldgico va a ser tercerizado

a una empresa de desarrollo de tecnologias de informacion.

Niveles de seguridad

Considerando a la seguridad como un factor critico, el sistema a desarrollar cubrird
los riesgos de seguridad de aplicaciones mas selectos que actualmente desafian a las
organizaciones. Por ello, un lineamiento mandatorio en la construccién del sistema
tecnoldgico es cubrir los riesgos establecidos en el reporte Top 10 - 2017 del “Proyecto
abierto de seguridad de aplicaciones web” (OWASP, 2017) indicados en la tabla

mostrada a continuacion.

Tabla 15. TOP 10 - Riesgos de seguridad en aplicaciones web.

Nro Riesgo de seguridad

1 Inyeccion

2 Pérdida de autenticacion

3 Exposicién de datos sensibles

4 XML external entities

5 Pérdida de control de acceso

6 Configuracidn de seguridad incorrecta

7 Secuencia de comandos de sitios cruzados

8 Deserializacion insegura

9 Uso de componentes con vulnerabilidad conocidas
10 Registro y monitorizacion insuficiente.

Fuente: OWASP, 2017.
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Entorno de alojamiento y acceso a la solucién tecnoldgica
Ambas soluciones de desarrollo de software estardn alojadas en un servidor que

sera parte de una solucion de plataforma como un servicio.

La aplicacion web sera accedida directamente con la direccion URL de Internet,
mientras que para la aplicacion movil estara publicada en las tiendas de distribucion de

App Store y Google Play para su descarga e instalacion sobre el smartphone del usuario.

9.3.2. Disefio de la solucién tecnoldgica

La funcionalidad “Registro y mantenimiento de usuarios” serd usada para
registrar los datos necesarios y suficientes de cada usuario que usard la solucion
tecnologica. Usard la fuente de datos “Usuarios” y el flujo de datos “Registro de
Usuarios”. Esta funcionalidad también incluye a dos sub-funcionalidades, siendo la
primera la “Creacion de usuario ”, el cual permite que el usuario final se registre ya sea
a través de la aplicacion web o movil. Se deben ingresar datos personales, por ejemplo,
nombre de usuario, nombre real, apellidos reales, nimero de DNI, nimero de teléfono
celular, tarjetas de transporte que podria necesitar recargar (esto es opcional, pues
podria hacerlo posteriormente en el médulo de consultas/modificaciones), también
debera ingresar una tarjeta de crédito o débito la cual, al igual que en el caso anterior,
podria ingresar antes de realizar el pago de una recarga. Esta informacion se registra en
una base de datos. Asimismo, cubre la sub-funcionalidad “Consultas y modificacion”
habilitando al usuario la visualizacion de sus datos, por ejemplo, de sus tarjetas de
transporte y/o tarjetas de pago. También puede realizar modificacién de datos si lo

requiere.

Otra funcionalidad es “Consulta de saldo de tarjeta electronica”, el cual hace uso
de la fuente de datos “Tarjeta Electronica” y del flujo de datos “Consulta de saldo de
tarjeta electronica”. Su operatividad involucra la consulta en linea del saldo actual de la

tarjeta electronica al sistema del cliente del sistema de transporte pablico.
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La funcionalidad “Administracion del sistema de recarga” solo estara disponible
en la aplicacion web. Cubrira las opciones de gestion de cada médulo y proceso definido
y desarrollado. En este mddulo, los administradores del sistema tecnologico deben
ingresar periodicamente para realizar las tareas de mantenimiento, monitoreo y

generacion de reportes.

En el caso de la funcionalidad “Registro de la tarjeta electronica”, su forma de
uso esta basada segun la fuente de datos “Tarjeta Electronica” y el flujo de datos
“Registro y consulta de saldo de tarjeta electronica”. Este médulo permite al usuario
registrar la tarjeta electronica dentro de la solucién tecnolégica, segun el cliente de
sistema de transporte publico. Previo a la confirmacion del registro, el flujo de datos en
mencion es invocado para la revision de la validez y estado de la operatividad de la

tarjeta electronica sobre el sistema del cliente.

Para el caso de la funcionalidad “Registro de Tarjetas de pago”, involucra el
ingreso de los datos sensibles de la tarjeta de débito y/o crédito. Sera realizado dentro
del entorno de la pasarela de pago, siguiendo los flujos de datos establecidos por dicha
entidad.

Finalmente, esta la funcionalidad “Recarga virtual”, siendo el principal médulo
dentro de la solucion tecnoldgica ofrecida. Esta funcionalidad habilita al usuario final
ejecutar la recarga de tarjetas de transporte a través del uso de una tarjeta de pago. La
transaccion se realiza a través de una pasarela de pago, que es contactada por la
aplicacién y validada a través de criterios de seguridad establecidos. Entre las
principales sub-funcionalidades tenemos a la visualizacién de los datos de la tarjeta
electrdnica, la eleccion de la tarjeta electronica y monto a pagar, la eleccion del medio
de pago, la validacion, ejecucion y confirmacion de la transaccion financiera, la
confirmacion de la recarga virtual y la devolucion de la transaccion financiera. Las
fuentes de datos que participan en esta funcionalidad son “Tarjeta Electronica”,

“Recarga Virtual”, el sistema de la pasarela de pago y el sistema del cliente. Asimismo,
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los flujos de datos incluidos son “Registro y consulta de saldo de tarjeta electronica” y

“Recarga Virtual” con todos los subprocesos definidos.

9.3.3. Disefio de arquitectura de infraestructura

Esta etapa define los requerimientos de hardware y software base para soportar el

disefio de la arquitectura propuesta en la etapa anterior.

Definicion de requerimientos de seguridad de red y conectividad. A nivel de
conectividad se requiere un firewall en alta disponibilidad, para que filtre
puertos TCP de acceso estricto a la aplicacion, de ida y vuelta hacia la pasarela
y también a las aplicaciones del cliente. Ademas, se debe contar con filtros ISP
para permitir unicamente acceso a los directorios de aplicaciones publicadas, y
también WAF para no permitir paso de protocolos y/o aplicaciones perniciosas.
Definicion de requerimientos de servidores. En este nivel de disefio, se define
cuantos servidores, de qué tipo, con cuantos recursos y sistemas operativos se
requieren para cada componente del sistema. Como la arquitectura estara basada
en nube, es crucial contar con un disefio en alta disponibilidad para poder
realizar mantenimiento de los sistemas en caliente o en el peor de los escenarios
poder soportar una caida de un componente aislado. También esta considerado
analizar la utilizacion de recursos de los servidores como KPI, lo cual nos
permitird identificar cuantos servidores de cada tipo podriamos necesitar
agregar a la solucion para estabilizar los picos de alta demanda.

Definicion de requerimientos de almacenamiento. La definicion de la
configuracién de almacenamiento es un punto crucial en la performance de un
sistema, y pocas veces se le brinda la debida atencion. La performance de
lectura/escritura es disco es un factor determinante en la velocidad de acceso a
lainformacidn. Para las bases de datos, lo recomendable es contar con un arreglo
de multiples discos en RAID 10, mientras que, para los sistemas de archivos,
con uso de lectura principalmente, se puede aprovechar mejor el espacio en un
RAID 5.

Definicién de requerimientos de respaldo. Todo sistema en produccién debe

tener un nivel de respaldo que permita tener un punto de retorno a la normalidad,
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con una evaluacion de pérdidas controlado. Se estima contar con un RPO/RTO
de méximo 2 horas, para lo cual, se ha programado que los respaldos tipo imagen
a disco se realicen cada hora, considerando ademas la plataforma podria tomar
hasta 1 hora como tiempo maximo para recuperacion en caso tengamos que
restaurar un respaldo. Se debera separar el respaldo de las 23:00 horas para que
sea el identificado como respaldo del dia y se mantendran estos respaldos por 7
dias. A parte se mantendran los respaldos de las bases de datos por 3 semanas
adicionales, separando los respaldos de los dias domingo a las 00:00 horas como
el respaldo semanal, y finalmente llevando a offsite el respaldo del ultimo
domingo de cada mes.

e Definicion de licenciamiento requerido. La politica de la empresa es utilizar
software libre o de licenciamiento abierto, de esa manera controlamos el costo
en licenciamiento, en la medida que contemos con software estable. Asi para el
sistema operativo, se definio trabajar con Red Hat Enterprise Linux que ofrece
niveles de seguridad militar, cuenta con soporte de marca por una suscripcion
anual que esta considerado en nuestro presupuesto y se integra con los motores
de aplicaciones web como Apache.

e Servicio de Help Desk. Para los usuarios que asi lo requieran, existira un nimero
de soporte técnico, donde podran solicitar apoyo para realizar tareas
relacionadas con las funciones béasicas de la aplicacion web o la aplicacién
movil. Si existiera la solicitud de reembolso por algin inconveniente con la
aplicacion, este requerimiento sera retransferido al sistema de soporte de la
pasarela de pago, para lo cual deberemos cumplir con sus requerimientos y
requisitos también. Este servicio funcionara 8 horas al dia de lunes a viernes, y
solo se brindard en modalidad de requerimiento, con un SLA de solucién de 3

dias Gtiles como maximo.

9.3.4. Pruebas funcionales de la aplicacion
Se definen las pruebas a seguir para la aceptacion de la aplicacion web y la

aplicacién mavil.
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e Definicién del protocolo de pruebas. Las pruebas seran definidas con el equipo
de programacion de la consultoria que desarrollara el sistema (la aplicacion
movil y la aplicacion web), para poder realizarlas a nivel unitario, de integracion
y finalmente de regresion. Se podrén utilizar herramientas para estas pruebas
como por ejemplo el ApacheBench (ab), JMeter, para lograr simular conexion
de hasta 20000 sesiones concurrentes.

e Ejecucidn de pruebas. Las pruebas deben estar calendarizadas en el programa
de despliegue para poder hacer seguimiento respectivo y documentar las
observaciones que se obtengan.

9.3.5. Definicion de KPI’s

Para poder medir la performance de la solucion tecnolégica y el proceso en general,
se requiere la definicion de variables que reflejaran la eficiencia que podemos lograr
con la configuracion de recursos que utilizamos en dicho momento. Los KPIs deben

medirse constantemente para poder monitorear el avance en el logro de los objetivos.

Entre los principales KPI’s para el monitoreo y seguimiento de una aplicacion web

de comercio electronico, definimos los siguientes:

e NuUmero de transacciones de recarga por hora
e NuUmero de usuarios finales inscritos por dia
e Cantidad de dinero recargado al dia

e Numero de reclamos / devoluciones por dia
e Uso de recursos de Infraestructura diario.

e Medicion mensual de la satisfaccion del usuario.

9.4. Etapa Operativa
9.4.1. Proceso de Monitoreo de Plataforma.

Es el proceso por el cual el personal encargado de la infraestructura debe realizar
el seguimiento periddico a la plataforma de hardware para ver la disponibilidad de los

recursos de coémputo, como son procesadores, memoria y disco duro (espacio y

100



latencia), que son los indicadores basicos que se deben monitorear en un servicio en
nube. Si bien es cierto los servicios de nube no incluyen necesariamente la gestion de
sistema operativo y monitoreo, este puede incluirse por una tarifa adicional, pero en
nuestro caso estamos planteando solo utilizar el monitoreo incluido y configurar alertas
preventivas de uso de recursos con envio de mensajes de correo y de texto para cualquier
alarma intempestiva que requiera de atencion inmediata. La configuracion de alertas

preventivas se realiza de la siguiente manera:

Cuando la utilizacién de un recurso llega al 60% por un periodo de mas de 5
minutos consecutivos se debe generar un correo INFORMATIVO. Estos correos
deberan ser revisados y confirmados por el administrador de la plataforma al final del
dia, validando que los procesos que generaron este elevado uso de recursos estan dentro

de parametros normales y se puede continuar con la operacion sin problema.

Si el recurso llega al 70% de su capacidad total por mas de 5 minutos se debe
generar una alerta que gatille un correo de ALERTA y este obliga al administrador de
la plataforma para que revise a la brevedad posible dentro de la siguiente hora.

Si el recurso en cuestion supera el 80% de su capacidad total, por mas de un minuto,
se debe generar una alerta CRITICA y esto obligara al administrador de la plataforma

a revisar inmediatamente para solicitar ampliar el recurso observado de ser necesario.

En el tema de discos duros, el monitoreo no solo es por espacio ocupado, sino
también por velocidad de acceso (latencia), este indicador en los servicios virtuales
suele estar por debajo de los 15ms (milisegundos) para contar con un tiempo de
respuesta aceptable, sin embargo, para una base de datos debe estar debajo de los 9 ms
para tener un nivel de respuesta 0ptimo. Cuando la latencia sobrepasa estos niveles, hay
que tomar acciones mas drasticas que solo adquirir méas discos, sino que también se
debe evaluar depurar data, reindexar tablas de bases de datos, redistribuir archivo de

datos, entre otras tareas avanzadas propias de administracion de sistemas operativos.
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9.4.2. Proceso de Mantenimiento de Plataforma

Tal como se indico en el acapite anterior, la plataforma esta disefiada para ser
altamente redundante y asi prevenir caida de un componente y también se disefio de
esta manera para poder realizar mantenimientos en caliente, de preferencia en horarios
de baja carga (madrugada), para evitar lentitud en las transacciones y siempre se inicia
la actividad con un respaldo total del servidor y un reinicio de sanidad para evidenciar
que el equipo esta correctamente configurado. Las tareas de mantenimiento de la

plataforma son las siguientes:

e Actualizacion de recursos de computo y software utilitario.
e Actualizacién de versiones de sistema operativo propiamente dicho (parches)

e Instalacion de certificados de seguridad, entre otras.

Posteriormente a una tarea de mantenimiento, un servidor normalmente suele ser
reiniciado para que los cambios realizados tomen efecto y una vez levantado el
sistema operativo se debe monitorear por un plazo de tiempo definido antes de

proceder a realizar la tarea en el servidor alterno.

9.4.3. Proceso de Mantenimiento de Software

El software que soporta la aplicacion también es sujeto a realizar trabajos de
mantenimiento programado, con esta aplicacion es necesario realizar siempre, al igual
que cuando se programa mantenimiento de plataforma, un respaldo inicial y un reinicio
de salud. Para evitar impactos no deseados, debe existir una plataforma idéntica a la de
produccion que sirva como ambiente de QA y probar antes de pasar a produccion,

cualquier cambio a realizar.

Los cambios que pueden existir a nivel de software son variados, entre los mas

comunes tenemos:
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e Actualizacion de versiones de software base, como, por ejemplo: motor
Apache, software de base de datos, etc.

e Actualizacion de clientes, como, por ejemplo: el ingreso de un nuevo
cliente a la base instalada.

e Desarrollo de nuevas funcionalidades de la aplicacion.

9.4.4. Seguimiento y Control
En estas tareas operativas, se registran los niveles obtenidos en cada KPI para crear
un tablero de control, y de esta manera poder revisar la performance de la empresa. Los

indicadores de rendimiento establecidos son:

e NuUmero de transacciones de recarga por hora
e Numero de usuarios finales inscritos por dia
e Cantidad de dinero recargado al dia

e Numero de reclamos / devoluciones por dia
e Uso de recursos de Infraestructura diario.

e Maedicion mensual de satisfaccion de usuarios.

Estos datos son obtenidos diariamente por el administrador de la plataforma, ya sea
ingresando manualmente al modulo de administracion, o también pueden ser recibidos
automaticamente si los programamos como tareas desde base de datos, para tener un

registro externo en el correo electrénico.

9.5. Plan de construccién e implementacion

En esta etapa se disefia el cronograma de despliegue del plan operativo y se
coordina su implementacion con el proveedor de la solucion. Se asigna al personal de
la empresa en sus funciones conforme al plan de organizacién, para poder hacer

seguimiento al proyecto y calidad de entregables.
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Tabla 16 Cronograma de Implementacion y Operacion

CRONOGRAMA OPERATIVO - SALIDAA SEM1 SEM2 SEM3 SEM4 SEM5 SEM6 SEM7 SEM8 SEM9 SEM10 SEM11 SEM12

PRODUCCION
| |[ETAPAPRE-OPERATIVA X X X X X X
1 | Disefio de Arquitectura de Sistema de Recarga X X X X X
2 | Disefio de Arquitectura de Infraestructura X X
3 | Disefio de Aplicacion Web X X
4 | Disefio de Aplicacion Movil X X
5 | Pruebas Funcionales X X X X X X
6 | Definicién de Procesos Operativos X X
7 | Definicion de KPIs X X X
Il |SALIDA APRODUCCION X
111 |[ETAPA OPERATIVA X X
1 | Monitoreo de Plataforma X X X X X
2 | Mantenimento de Plataforma X X
3 | Mantenimiento de Software X X
4 | Seguimiento y Control de KPIs X X X X X

Fuente: Elaboracion propia.
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9.6. Presupuestos del plan de operaciones
9.6.1. Presupuesto Pre-Operativo

Este presupuesto incluye todos los gastos e inversiones que se deberan realizar
hasta antes de la salida a produccién. Son gastos que basicamente se solventan con el
capital social, sin aporte de clientes.

Tabla 17. Presupuesto Pre Operativo

Inversion Inicial (Afo 0)

Ofimatica S/ 2.520 CT
Marketing y gastos de representacién S/ 20.194 CT
Puesta en marcha de organizacion S/ 3.400 AF

Plataforma de Infraestructura en Nube S/ 5866 cT

(Amazon)
Desarrollo de Software Aplicacion Web S/ 20.000 AF
Desarrqllo de Software Aplicacion Movil S/ 20.000 AF
(Android)

Desarrollo de Software Aplicacion Movil S/ 25.000 AFE

(10S)

Desarrollo de Software Integracion con Pasarela S/ 20.000 AF
de Pago

Desarrollo de Software Integracién con Cliente S/ 15.000 AF

Tienda de distribucion

(AppStore y Google Play) S/ 469 CcT

Certificados digitales S/ 577 CT
Remuneracién a Personal S/ 19.133 CT
Servicios de Oficina S/ 8.400 CT
Equipos Informéticos S/ 10.000 AF

Registro de dominio en internet s/ 374 cT

(ebusticket.pe)
Total S/170.933
Inversion Inicial (Capital Social) S/170.933

Fuente: Elaboracion Propia

9.6.2. Presupuesto Operativo
Este presupuesto incluye los gastos e inversiones que se deberan realizar desde el
momento que la aplicacion sale a produccion y contempla el ingreso por recaudacion

de recargas virtuales en el sistema. Se ha estimado a 5 afios.

105



Concerniente a la pasarela de pago, se define como proveedor del sistema de

recarga virtual a la pasarela VVisaNet Perl (Compafiia Peruana de Medios de Pago SAC),

debido al bajo porcentaje de cobro al monto realizado en la transaccion (3.5%) y ademas

de ser la méas aceptada en el mundo. Si bien es cierto existen otras alternativas en el

mercado de las pasarelas de pago, estas cobran un porcentaje mayor, ya que bordean el

4%.

Tabla 18. Presupuesto Operativo.

Costos Fijos Operativos ‘ Afio 1 (S/) Afio 2 (S/) Afio 3 (S/) Afio 4 (S/) Afio 5 (S/)
Mantenimiento del SW 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Operacion de Plataforma

Cloud 69,593 182,120 182,120 182,120 182,120
Costo de Help Desk para

usuarios del sistema 21,000 42,000 60,000 60,000 60,000

Costo Fijo Anual 100,593 234,120 252,120 252,120 252,120
Gastos Fijos
Administrativo

Costos de Marketing

Remuneracion a Personal 76,533 80,359 84,377 88,596 93,026
Servicios de Oficina 25,200 25,200 25,200 25,200 25,200
Servicios de Asesoria 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Gasto Fijo Administrativo

Anual 102,733 106,559 110,577 114,796 119,226

Marketing 172,478 189,665 208,632 229,495 252,444
Costo Marketing Anual 172,478 189,665 208,632 229,495 252,444
Costos Pasarela de Pago ‘

Pasarela de Pago 125,516 793,368 872,705 968,703 1,055,886
Costo Pasarela de Pago

Anual 125,516 793,368 872,705 968,703 1,055,886
Total 501,319 1,323,712 1,444,033 1,565,113 1,679,675

Fuente: Elaboracion Propia

9.7. Conclusiones

En la etapa preoperativa se revisa el disefio y arquitectura de todos los componentes
de la solucion tecnoldgica propuesta en el presente plan de negocio. Esta etapa es crucial
para tener todos los componentes sincronizados entre si, y poder responder ante

eventuales incidentes e inconvenientes que podrian existir durante la etapa operativa.
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El proceso operativo es un flujo que inicia con varios procesos en paralelo, pero
una vez que entra en etapa productiva, se convierte en un flujo interactivo, donde se
deben evaluar periddicamente los KPI’s para poder implementar ajustes a manera de

mejora continua y lograr tener un servicio alineado con las estrategias definidas.
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CAPITULO X: PLAN ORGANIZACIONAL Y RRHH

10.1. Introduccion

En este capitulo se describe cdmo la empresa se encuentra estructurada
jerdrquicamente, como se encuentra organizada y las relaciones existentes de
coordinacion laboral. También se define los puestos y funciones que son necesarios para
lograr los objetivos del negocio. Asimismo, se establece los mecanismos para gestionar
al recurso humano, se definen las politicas institucionales en cuanto a seleccién de
personal, evaluacion de profesionales, contratos, induccion y capacitaciones a realizarse
a los colaboradores y el esquema de incentivos y bonificaciones; y también se define
las remuneraciones y compensaciones del personal y los aspectos legales a tener en

cuenta para constituir la empresa.

10.2. Disefio Organizacional

Se elabora la estructura organizativa del negocio con el fin de visualizar la jerarquia
organizacional, es decir quien reporta a quien, los grados de responsabilidad y la
interaccion entre las distintas jerarquias de la empresa. La estructura organizacional
debe estar acorde a las necesidades de la empresa para poder cumplir los objetivos

planteados en el negocio.

Para el presente negocio, la estructura organizacional debe ser simple y capaz de
adaptarse a los cambios del entorno en el que se desarrolla, como también debera
gestionar personal multidisciplinario. A su vez, la estructura organizativa sera flexible,
sencilla y horizontal, en vista que la empresa recién se estd constituyendo y los
propietarios de ella seran los responsables de la ejecucion operativa y de la toma de

decisiones estratégicas.
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A continuacion, se presenta la estructura organizativa de la empresa:

Figura 15. Estructura Organizativa.

Junta Directiva

Gerente
General

Responsable de

Responsable

Tecnologias de .
9 Comercial

Joformacion

Community
Manager

Fuente: Elaboracion propia

En esta estructura organizativa los socios del negocio seran responsables de las
principales areas con la finalidad de tener un mejor control del funcionamiento y que

las operaciones estén alineadas a los objetivos del negocio.

10.3. Gestion de los recursos humanos
10.3.1. Descripcion y funciones de los puestos

A continuacion, se describe cada uno de los puestos establecidos en la estructura
organizativa y a su vez se detalla las funciones que deben cumplir cada uno de ellos

para lograr los objetivos del negocio.

10.3.1.1. Gerente General
El gerente general cumple un papel muy importante dentro de la organizacion, pues
es el encargado de hacer cumplir los objetivos del negocio y velar por el buen

funcionamiento de la empresa. A continuacién, se detallan sus funciones principales.

109



Liderar, guiar, motivar, supervisar y tomar decisiones dentro de la empresa.
Planificar a corto, mediano y largo plazo el rumbo de la empresa bajo los
objetivos estratégicos del negocio.

Diseniar la estructura organizativa acorde a las necesidades del negocio vy el
entorno del mercado.

Fomentar un clima organizacional adecuado que permita desarrollar la
creatividad y desarrollo de los colaboradores dentro de la empresa.

Evaluar y dar seguimiento a los planes operativos de cada una de las areas para
identificar y solucionar las desviaciones.

Representar a la empresa frente a proveedores, clientes, entidades
gubernamentales y no gubernamentales.

Establecer canales de comunicacion hacia todos los niveles, dando a conocer los
objetivos estratégicos de la empresa, y generando asi confianza en los
colaboradores.

10.3.1.2. Responsable de Tecnologias de Informacion

El responsable de las tecnologias de informacion cumple un rol protagénico dentro

de una empresa tecnoldgica como es el que se plantea en esta tesis, el éxito dependera

del buen funcionamiento de la plataforma tecnoldgica que se brinda a los clientes. Entre

las funciones principales se tiene:

Dirigir y planificar a corto, mediano y largo plazo las estrategias de tecnologias
de informacion alineadas a los objetivos del negocio.

Definir normas y politicas de seguridad para salvaguardar la integridad de la
informacién y activos informaticos fisicos.

Supervisar el adecuado alineamiento de los sistemas de informacion a los
procesos core del negocio.

Implementar los nuevos requerimientos que los procesos core o los de apoyo lo
necesiten.

Proponer mejoras de la infraestructura tecnologica acorde a las necesidades del

negocio Yy exigencias del entorno del mercado.

110



e Garantizar la disponibilidad y el correcto funcionamiento de los servicios
informaticos que brinda la empresa.

e Dar soporte a las incidencias ocurridas y mejoras de la plataforma tecnoldgica.

10.3.1.3. Responsable de Administracion y Finanzas
El responsable de Administracion y Finanzas es el encargado de dar el soporte
administrativo y financiero de la empresa. Entre sus funciones principales estan las

siguientes:

e Elaborar y proponer politicas, normas y procedimientos para un adecuado
desempefio de las actividades contables y administrativas de la empresa.

e Elaborar el presupuesto anual de la empresa en coordinacién con las demas areas
acorde a los objetivos estratégicos de cada afio.

e Supervisar y controlar el presupuesto asignado a cada &rea de la empresa.

e Gestionar las funciones de abastecimiento y servicio que empresas terceras
brindan al negocio.

e Gestionar las cuentas por cobrar de la empresa.

e Preparar los estados financieros e informes contables de la empresa.

10.3.1.4. Responsable de la Gestién Comercial
Es el encargado de gestionar las negociaciones con los clientes, empresas de
transporte pablico masivo, asi como de elaborar y proponer estrategias de marketing

acorde a los objetivos de la empresa. Entre las funciones principales se tiene:

e Gestionar la adherencia de nuevos clientes como parte de la plataforma de
recarga virtual.

e Mantener y fidelizar la cartera de clientes en base a su vinculacion con la
empresa y el impacto que tendria su abandono.

e Implementar las estrategias de Marketing para lograr los objetivos del negocio.

e Posicionar la marca de la empresa.

e Gestionar los ingresos y las ventas.
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e Establecer canales de comunicacion con los usuarios finales a través de la
aplicacion web o las redes sociales méas usadas por los usuarios identificados en
el estudio de mercado.

e Evaluar y supervisar el desempefio de las estrategias de marketing en contraste

a las ventas realizadas, proponiendo mejoras o nuevas estrategias de marketing.

10.3.1.5. Community manager
Es el colaborador encargado de la gestion y desarrollo de la comunidad online de
la empresa, en las redes sociales u otros medios digitales donde haya interaccion con el

usuario final. A continuacion, detallamos las funciones principales:

e Cumplir los objetivos estratégicos de marketing digital, social media y redes
sociales.

e Establecer una comunicacion bidireccional con los usuarios finales del servicio
que brinda la empresa a través de los medios digitales.

e Desarrollar y mejorar la reputacion digital de la empresa.

e Elaborar una guia de buenas précticas para la correcta interaccién con los
usuarios finales.

e Desarrollar y gestionar los contenidos en las plataformas tecnoldgicas de la
empresa.

e Monitorear los “ratios” de crecimiento de la comunidad online.

e Establecer relaciones con usuarios influencers del sector.

e Solucionar incidentes en el primer nivel, caso contrario canalizar al soporte

informatico.

Es importante mencionar que mientras la empresa se esté desarrollando y
posicionando en el mercado, los responsables de cumplir este rol seran todos los
propietarios en base a turnos rotativos para no perder la comunicacién con los usuarios

finales.
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10.3.2. Objetivos del area de RRHH
La gestion de Recursos Humanos debera garantizar que la empresa cuente con el
personal idoneo para adaptarlos a los requerimientos del negocio y conseguir una mayor

productividad en la organizacion. Entre los objetivos principales se tiene:

e Atraer, motivar, retener y fomentar el desarrollo de las personas, para asi
incrementar la productividad de los colaboradores y la rentabilidad de la
empresa.

e Mantener un ambiente laboral adecuado para incrementar la creatividad de los
colaboradores y la interrelacion entre cada uno de ellos con el fin de mejorar el
desempefio de los trabajos en equipo proponiendo ideas innovadoras para el
negocio.

e Planificar la cantidad de personas por cada perfil requerido por el negocio para
desempefiarse en las actividades de la empresa.

10.3.3. Politica de RRHH
La politica de Recursos Humanos comprende las directivas que integran una base
adecuada para realizar una gestion de manera eficaz los recursos humanos que estan

comprendidos por los profesionales y lideres en el negocio presentado en esta tesis.

Esta politica es tanto flexible como dinamica, por lo que se adapta a cualquier
situacion. Se debe tener en consideracion el contexto para su puesta en practica, sin

embargo, su esencia se debera respetar ante cualquier circunstancia.

10.3.3.1. Seleccién de personal

Se puede considerar al negocio planteado en esta tesis, como un startup innovador,
ya que es un producto innovador dispuesto a crear un nuevo mercado, por lo que, al
inicio de las operaciones, se contard con la cantidad minima necesaria para que este
negocio entre en funcionamiento. Sin embargo, dichas personas que seran elegidas para
formar parte de este emprendimiento pasaran por una evaluacién innovadora, en la cual

se primara la predisposicion a los retos y las habilidades blandas que encajen con el
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negocio. La seleccion del personal estard a cargo del lider del equipo que pertenecera
el colaborador.

10.3.3.2. Seleccion y evaluacion de profesionales

Al ser este negocio un emprendimiento, el proceso de seleccion y evaluacion estara
a cargo de la misma empresa, ya que se busca la optimizacion de costos al inicio de la
etapa operativa. En el siguiente grafico observamos este proceso:

Figura 16. Proceso de Seleccion de Personal.

Entrevista Test de Evaluaciéon Periodo de

con el lider practica psicologica Prueba

Fuente: Elaboracion propia

Este proceso empezara con una entrevista personal realizada por el lider del equipo,
en la cual buscara al colaborador idoneo para el puesto. Luego de esto, se realizara un
test o prueba de préctica para medir el conocimiento del postulante, ademas de una

evaluacion psicoldgica.

El postulante con el mejor puntaje en las evaluaciones anteriores pasara a un
periodo de prueba de 3 meses. Posteriormente a este periodo y de acuerdo con el
desenvolvimiento del postulante en el puesto, el lider del equipo tomaré la decision.

10.3.3.3. Contratacion

El contrato entre la presente empresa y el profesional seleccionado luego de
finalizado el proceso de seleccién, sera un contrato personal elaborado por un asesor
legal. En este contrato se pondran todos los puntos importantes, buscando garantizar la
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transparencia de todos los acuerdos entre ambas partes. El periodo de duracion del
contrato sera de 6 meses, el cual podré ser renovable dependiendo del desempefio del
colaborador. En el caso de que el empleado renuncie, este debera comunicarlo por

escrito con un minimo de anticipacion de 15 dias calendario.

10.3.3.4. Capacitacion e induccion

El lider del equipo sera el encargado de presentar al nuevo colaborador con el staff
de la empresa, asi como también, de realizar una adecuada induccion con la finalidad
de obtener una excelente integracion entre el colaborador y la organizacion. El objetivo
de esta politica es lograr que el colaborador interiorice el clima laboral basado en las
normas y valores de la organizacion. Adicionalmente se le brindara una capacitacion en

las habilidades necesarias para poder desempefiar su trabajo de manera eficaz.

10.3.3.5. Esquema de bonificacion e incentivos

La politica de brindar compensaciones e incentivos tendrd como objetivo atraer a
profesionales calificados y retener a los mejores colaboradores, con la finalidad de
mantener a la organizacion de manera competitiva y crecer de acuerdo con los objetivos
estratégicos planteados en el capitulo 7 de la presente tesis. La organizacion contara con
un plan en el cual se evaluard el desempefio de los colaboradores para aplicar

bonificaciones buscando motivarlos.

Las bonificaciones seran brindadas de acuerdo con el resultado financiero del mes
anterior a la fecha planeada a entregar dicha bonificacion. Adicionalmente, el mérito
para obtener dicha bonificacion seré validado por el lider del equipo.

10.4. Remuneraciones del personal

En este acapite se detallan los costos que debera afrontar la empresa por concepto
de pago de haberes y otras obligaciones laborales como pago de gratificaciones,
compensaciones por tiempo de servicio (CTS), aportaciones a EsSalud y pago de un

examen médico preventivo anual.
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Tabla 19: Remuneraciones del Personal

Gastos
Gastos de
PUESTO O de
0 Remun.
CARGO Remun.
Mensual
Gerente General 1,200 108 1,308 15,696 | 1,200 | 650 100 17,646
Responsable de
Tecnologias de 1,000 90 1,090 13,080 | 1,000 | 542 100 14,722
Informacion
Responsable
. 1,000 90 1,090 13,080 | 1,000 | 542 100 14,722
Comercial
Responsable de
Administracién y 1,000 90 1,090 13,080 | 1,000 | 542 100 14,722
Finanzas
Community
1,000 90 1,090 13,080 | 1,000 | 542 100 14,722
Manager
Total 5,668 68,016 | 5,200 | 2,817 500 76,533

Fuente: Elaboracion propia

10.5. Aspectos legales

10.5.1. Constitucion de la empresa

La Superintendencia Nacional de Registros Publicos, SUNARP, establece seis
pasos para constituir una empresa y tener el beneficio de ser una empresa formal en el
Per0. Previo a estos pasos se debera definir el tipo de sociedad que se desea formar, el
capital inicial y como se va a financiar. A continuacion, se muestra el proceso, bajo los

seis pasos para constituir una empresa:

Figura 17. Pasos para constituir una empresa.

Fuente: SUNARP, Elaboracién propia.
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10.5.2. Forma societaria de la empresa

El negocio planteado en la presente tesis es considerado un emprendimiento, por lo
que las formas societarias que mejor calzan son la Sociedad Anonima Cerrada (S.A.C.)
y la Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada (S.R.L.), sin embargo, para este
caso se elige a la forma societaria S.A.C., ya que es la que mejor se amolda a el tamafio
y propdsito del presente emprendimiento. Ademas, las acciones no deben ser inscritas
en el Registro Publico, asi como también, no existe un capital social minimo requerido.

A continuacion, se detallan las caracteristicas principales del emprendimiento:

Tabla 20. Caracteristicas societarias de la empresa

Nombre de la Sociedad ‘ eBusTicket S.A.C.

Forma Societaria Sociedad Anonima Cerrada

Tipo de Sociedad ‘ Persona juridica

NUmero de Socios Cuatro

Capital Social ‘ Aporte equitativo de los accionistas

Duracién ‘ Indefinida

Organos Junta General de Accionistas y Gerencia General

Domicilio ‘ Lima, Peru
Fuente: Elaboracion propia

10.5.3. Organos de la empresa

10.5.3.1. Junta general de Accionistas

La Junta General de Accionistas tiene la responsabilidad de administrar y fiscalizar
dentro de la organizacidn, a su vez tomar las decisiones mas importantes del negocio.
Esta integrada por el total de socios, independientemente del monto de aportacion o
porcentaje de participacion. Entre otras funciones estd el de convocar a reuniones,
aprobar los estados financieros y aumentos del capital social. en el negocio que se
plantea, los integrantes de la junta general de accionistas seran las personas que elaboran

la presente tesis.

10.5.3.2. Gerente general
El Gerente General es nombrado por la Junta General de Accionistas, y sera el
encargado de gestionar y dirigir la empresa para hacer cumplir los objetivos del negocio;

a su vez es el representante legal de la empresa frente a terceros.
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10.5.4. Capital social

De acuerdo con lo que se plante6 en el punto anterior, eBusTicket sera una forma
societaria S.A.C., por lo que el capital social inicial estard& comprendido por la
aportacion de todos los accionistas. Dicha aportacion sera en soles y, ademas, sera en

forma proporcional a la cantidad de accionistas.

10.5.5. Régimen laboral

Con el objetivo de acceder a beneficios que otorga la Ley MYPE, se ha decidido
que la empresa se acoja al Registro de la Micro y Pequefia Empresa (REMYPE), sin
embargo, debemos tener en cuenta que, para poder acogerse a este régimen, se deben
cumplir dos requisitos necesarios numero de trabajadores y ventas anuales. Para las
Microempresas, hasta 10 trabajadores y ventas anuales hasta 150 UIT. Y para las
Pequefias empresas, hasta 100 trabajadores y ventas anuales hasta 1,700 UIT. Bajo este
régimen, la empresa califica como pequefia empresa. A continuacién, algunos

beneficios por pertenecer a este régimen:

e Impuesto a la renta de 10% si la renta anual neta es menor o igual a 15 UIT, y
por el exceso de 15 UIT, el impuesto a la renta sera el 29.5%.

e Fraccionamiento del IGV, en caso de que la venta anual no supere los 150 UIT.

e IGV Justo, las micro y pequefias empresas con ventas anuales de hasta 1700 UIT

pueden prorrogar el pago del IGV de un periodo tributario hasta por tres meses.

10.5.6. Costos de constitucion
Los costos que se exponen a continuacion son los obligatorios para poder
establecer la empresa ante el gobierno peruano:

Tabla 21. Costos de Constitucion de eBusTicket

Costos de Constitucion de la empresa eBusTicket

Gastos notariales, registrales y otros (reserva de nombre, acta de constitucion, etc.) | 1,200

Gastos Municipalidad 1,200

Desarrollo de marca y patente 1,000
Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO XI: PLAN FINANCIERO

11.1. Introduccion

En este capitulo se presenta la proyeccion de la viabilidad financiera de la propuesta
del plan de negocio, teniendo como datos de entrada los resultados del estudio de
mercado, las estimaciones de costos, gastos, ingresos y egresos identificados en los
planes previos para todo el tiempo de vida dentro del contexto del escenario esperado
para el presente plan de negocio.

Dentro del capitulo se describen los factores relevantes establecidos para los
escenarios pesimista, esperado y optimista. Luego, considerando los factores del
escenario esperado, se realiza la proyeccion de ingresos y después se pronosticara los
costos de cada plan presentado en esta tesis, para finalmente demostrar la viabilidad
financiera de la propuesta de negocio.

11.2. Supuestos y politicas financieras

Con motivo de realizar las proyecciones de ventas y costos del presente negocio,
se formularon supuestos para los cinco afios establecidos como periodo para la
evaluacion econdémica financiera, que estaran relacionados con el desarrollo econémico

del negocio. Dichos supuestos son:

e EIl Impuesto General a las Ventas (IGV), se considera que se mantendra al
mismo nivel actual (18%) durante el periodo de evaluacion.

e La tasa de inflacidén anual. De acuerdo con las proyecciones planteadas por el
Banco Central de Reserva (BCRP), se considera que la inflacion se mantendra
en un 2% (BCRP,2018).

e Se define como cinco afios al periodo en el cual se realizara la evaluacion
financiera del presente negocio.

e Enlaactualidad la economia del Peru esta en un proceso de crecimiento, por lo

que el Ministerio de Economia y Finanzas a estimado un crecimiento del 4%.
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e Se establece como supuesto que el incremento anual de la unidad impositiva
tributaria (UIT) crecerd en S/ 50 soles durante cada afio que dure el periodo de
evaluacion del plan de negocio.

e De acuerdo con lo indicado en el capitulo anterior, se definié que el presente
negocio pertenece al régimen laboral REMYPE, por lo que el porcentaje del
impuesto a la renta correspondiente a ingresos de hasta 15 UIT’s es del 10% y
por ingresos mayores a este le corresponde el 29.5%. Ademas, se establece el
supuesto que estos porcentajes no variaran durante el periodo de evaluacion
planteado para esta tesis.

e Se define que la tasa de descuento sera del 20% para el calculo del Valor
Actual Neto.

e Todos los montos seran establecidos en Soles (S/).

11.3. Inversion y Capital de Trabajo

Con el fin de calcular el capital del trabajo, se identificaron los gastos y costos de
cada plan trabajado en los capitulos anteriores. Para ello se clasificaron previamente los
mismos como Activo Fijo (AF) o Capital de Trabajo (CT). Una vez hecho esto, se
agruparon los costos y gastos en presupuesto preoperativo y operativo respectivamente,
con la finalidad de calcular la inversion requerida para la puesta en marcha del negocio
y el financiamiento para finalmente con ello, poder afrontar los desfases de caja durante

los primeros meses de operacion de la empresa.

11.3.1. Presupuesto Pre-Operativo

El proyecto requiere de una etapa preoperativa de tres meses para poder constituir
la empresa, establecer el contrato con el cliente identificado como “Early Adopter”,
construir las aplicaciones de software, preparar el material de marketing, para contratar

los servicios y comenzar a desplegar el plan de operaciones.
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Tabla 22. Presupuesto Pre-Operativo

Inversion Inicial (Afo 0

Ofimatica S/ 2.520 CT
Marketing y gastos de representacion S/ 20.194 CT
Puesta en marcha de organizacion S/ 3.400 AF
Plataforma de Infraestructura en Nube (Amazon) S/ 5.866 CT
Desarrollo de Software Aplicacion Web S/ 20.000 AF
Desarrollo de Software Aplicacién Mévil (Android) S/ 20.000 AF
Desarrollo de Software Aplicacién Mdvil (10S) S/ 25.000 AF
Desarrollo de Software Integracidn con Pasarela de Pago S/ 20.000 AF
Desarrollo de Software Integracidn con Cliente S/ 15.000 AF
Tienda de distribucién (AppStore y Google Play) S/ 469 CT
Certificados digitales S/ 577 CT
Remuneracién a Personal S/ 19.133 CT
Servicios de Oficina S/ 8.400 CT
Equipos Informaticos S/ 10.000 AF
Registro de dominio en internet (ebusticket.pe) S/ 374 CT
Total S/170.933

Inversion Inicial (Capital Social) S/170.933

Fuente: Elaboracion propia. Ver tabla 20 Cap. 9 Subindice 6.1

11.3.2. Presupuesto operativo

Por otro lado, una vez implementada cada actividad de la etapa preoperacional, se
inicia la etapa operativa donde sélo se ofrece el servicio al “Early Adopter”. El
presupuesto mostrado en la siguiente tabla incluye los gastos y costos generados por el

ingreso de los dos clientes posteriores, segun lo especificado en el andlisis de escenarios.
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Tabla 23. Presupuesto Operativo

Costos Fijos Operativos Afiol (S/) | Afo2(S/) ARno3(S/) Afo4(S/) Afo5(S/)
Mantenimiento del SW 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Operacion de Plataforma Cloud 69,593 182,120 182,120 182,120 182,120
Costo de Help Desk para usuarios
del sistema 21,000 42,000 60,000 60,000 60,000
Costo Fijo Anual 100,593 234,120 252,120 252,120 252,120
Gastos Fijos Administrativo
Remuneracion a Personal
Servicios de Oficina 25,200 25,200 25,200 25,200 25,200
Servicios de Asesoria 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Gasto Fijo Administrativo Anual 102,733 106,559 110,577 114,796 119,226
Marketing 172,478 189,665 208,632 229,495 252,444
Costo Marketing Anual 172,478 189,665 208,632 229,495 252,444
Pasarela de Pago 125,516 793,368 872,705 968,703 1,055,886
Costo Pasarela de Pago Anual 125,516 793,368 872,705 968,703 1,055,886
Total 501,319 1,323,712 | 1,444,033 | 1,565,113 1,679,675

Fuente: Elaboracion propia. Ver tabla 20 Cap. 9 Subindice 6.2

11.3.3. Gastos Salariales
A continuacién, se detallan los costos que incurre la empresa durante los cinco afios
por concepto de remuneracion de personal, los costos incluyen los beneficios de ley. Se

estima que cada afio se incrementara un 5%.

Mayor detalle de la composicién de los gastos de personal se encuentran el capitulo

X: Plan Organizacional y Recursos Humanos.
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Tabla 24. Costos por Remuneracién de Personal

PUESTO O CARGO

ANO 2

ANO 3

ANO 4 ANO 5

Gerente General S/17,646 S/18,528 S/19,455 | S/20,427 | S/21,449
Responsable de Tecnologias de
) S/14,722 S/15,458 S/16,231 | S/17,042 | S/17,894

Informacion
Responsable Comercial S/14,722 S/15,458 S/16,231 | S/17,042 | S/17,894
Responsable de Administracion y

) S/14,722 S/15,458 S/16,231 | S/17,042 | S/17,894
Finanzas
Community Manager S/14,722 S/15,458 S/16,231 | S/17,042 | S/17,894
Total S/76,533 S/80,359 S/84,377 | S/88,596 | S/93,026

Fuente: Elaboracion propia.

11.4. Activos Fijos Tangibles e Intangibles del Proyecto

Son los recursos o bienes adquiridos por la empresa para garantizar el

funcionamiento del negocio, estos recursos pueden ser tangibles o intangibles

identificados en los planes descritos en capitulos anteriores.

A continuacién, detallamos el cuadro de inversiones de los activos fijos e

intangibles, en el caso de los equipos informaticos se depreciaran contablemente en 3

afios, sin embargo, se considera una vida Util de cinco afios y el software se amortizara

en 5 afios.

Tabla 25. Cuadro de Inversiones en Activos Fijos e Intangibles

Activo Tanaible e Intanaible Ao 0 Afio 1 Afio 2 Afo3 Afic4d Afob

: g (S) (S) (S) (S) (S (S

Puesta en marcha de organizacion -3,400

Desarrollo de Software Aplicacién Web | -20,000

Desarrollo de Software Aplicacion

Movil (Android) -20,000

Desarrollo de Software Aplicacion

Moévil (10S) -25,000

Desarrollo de Software Integracion con 220,000

Pasarela de Pago

Dgsarrollo de Software Integracion con 15,000 15,000 15,000

Cliente

Equipos Informaticos -10,000
Total -113,400 -15,000 -15,000 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia.
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11.4.1. Cuadro de depreciacion, amortizacion y valor de desecho
A continuacion, se detalla la depreciacion y amortizacion de los Activos Fijos

Tangibles e Intangibles, desde el afio 1 hasta el afio 5 de operaciones proyectadas para

la empresa.

Asimismo, se ha calculado los valores de recupero de cada Activo Fijo, teniendo

en cuenta la vida atil estimada para cada Activo.

En el caso de las Laptops se ha depreciado contablemente a tres afios, sin embargo,

se continuara usando hasta el quinto afio, por lo que no habra un valor de recupero.

Tabla 26: Cuadro de Depreciacion, Amortizacion y Recupero

Depreciacion  Valor

Deprec_iacif'),n / a(;fqatll(i)srifif’)n \{iQa Afol Ano2 Afo3 Afo4 Afob Acumulada  Contable
Amortizacion sh atil (Sh (S (S ©) (S) ) (S )
Depremac iones 10,000 -3,333 -3,333 -3,333 -10,000
----_
Amortizaciones 133,400 -23340 -26,340 -26,340 -26,340 -26,340 -128,700 4,700
L - 100,000
Aplicativos Informaticos 5 | -20,000 | -20,000 | -20,000 | -20,000 [ -20,000 -100,000 0
Desarrollo de Software 15,000
Integracion con Cliente 2 ' 5 -3,000 -3,000 -3,000 -3,000 -3,000 -15,000 0
Desarrollo de Software 15,000
Integracion con Cliente 3 5 -3,000 | -3,000 | -3,000 | -3,000 -12,000 3,000
Puesta en marcha de 3400
organizacion ' 10 -340 -340 -340 -340 -340 -1,700 1,700
Total 143,400 -26,673 |-29,673 [-29,673 |-26,340 |-26,340 | -138,700 4,700

Fuente: Elaboracion propia
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11.5. Beneficios

Los beneficios por movimiento de caja estan representados por los ingresos
obtenidos por la comision cobrada al monto recargado por el usuario a través de la
plataforma web y movil. Ademas de ello, se considera como otros beneficios no
desembolsables, por ejemplo, al valor de desecho del proyecto y la recuperacion del
capital de trabajo. En la tabla siguiente, se detallan los beneficios del presente negocio:

Tabla 27. Beneficios del Negocio.

Beneficios
S/3,586,157 | S/26,445,608 | S/29,090,168 | S/32,290,087 | S/ 35,196,195
Comision S/ 304,823 S/ 2,247,876 S/ 2,472,664 S/ 2,744,657 S/ 2,991,676
IGV Comision S/ 54,868 S/ 404,617 S/ 445,079 S/ 494,038 S/ 538,501
Ingreso Neto S/ 249,955 S/1,843,258 S/ 2,027,584 S/ 2,250,619 S/ 2,453,174
Valor de desecho S/4.700
Recuperacion de Capital de
Trabajo S/308.896
Ingresos Totales S/ 249,955 S/1,843,258 S/ 2,027,584 S/ 2,250,619 S/2.766.771

Fuente: Elaboracion propia.

11.6. Ingresos por el servicio de recarga de tarjetas

De acuerdo con lo mencionado en el punto anterior, los ingresos del presente
negocio corresponden al cobro de una comision al monto recargado por el usuario. Este
ingreso tiene como factores a considerar: porcentaje de comision a la recarga, porcentaje
de participacion en el mercado de usuarios, tamafio del mercado, ingreso de nuevos

clientes y crecimiento anual de usuarios.

En el primer afio se prevé iniciar con el “early adopter ”, tal como se definié en el
Lean Canvas, Grupo Express del Peru, para luego, a los seis meses de iniciado, ingresar
al segundo cliente: Linea 1 del Metro de Lima. Finalmente, el cliente Metropolitano

ingresara en el primer mes del segundo afio de funcionamiento.
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Se estima que en el nimero de usuarios iniciales y activos para cada cliente sera el
10% de su poblacion estimada en el estudio de mercado. Durante los dos primeros afios
se estima un crecimiento de usuarios menor al 2% mensual. Para los tres afios siguientes
se estimo un incremento del 10%, 11% y 9% anual. Todos estos valores son
considerados mesurados, ya que se estiman ingresos de competidores al mercado. En el
Anexo 9 se muestra la tabla en la cual se detallan los ingresos por los dos primeros afios.
En la siguiente tabla se detallan los ingresos proyectados para el horizonte de evaluacion

por concepto del servicio de recarga virtual.

Tabla 28. Ingresos proyectados por el servicio de recarga virtual.

Ingresos
Ventas de Pasajes | S/ 3,586,157 | S/26,445,608 | S/29,090,168 | S/32,290,087 | S/ 35,196,195
Comision S/ 304,823 S/ 2,247,876 S/2,472,664 | S/2,744,657 | S/2,991,676
IGV Comision S/ 54,868 S/ 404,617 S/ 445,079 S/ 494,038 S/ 538,501
Ingreso Neto S/ 249,955 S/1,843,258 S/2,027,584 | S/2,250,619 | S/2,453,174

Fuente: Elaboracion propia.

11.7. Flujo de Caja Econémico
En este punto, se comparte el resultado de la proyeccion del flujo de caja econémico
del plan de negocio, compuesto por los flujos de caja de inversiones y operativo.

11.7.1. Flujo de Caja de Inversiones y Liquidacion

Este flujo estd compuesto por cada inversion necesaria durante las diversas etapas
del proyecto para el funcionamiento del negocio, méas el valor de recupero y la
recuperacion del capital de trabajo al final del horizonte de evaluacion del plan de
negocio.

En la siguiente tabla se presenta el flujo mencionado donde se registra las
inversiones necesarias en el afio 0 (inversién inicial) por aproximadamente S/ 170,933,
la inversion en el primer afio de S/ 293,037 originado por el desarrollo del software de

Integracion con el segundo cliente mas el capital necesario para afrontar el déficit que
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generara al finalizar este afio. De forma similar, para el segundo afio la inversion es de
S/ 15,000 producto del desarrollo del software para habilitar la integracion con el tercer
cliente. Para los afios 3 y 4 no se identifica inversion necesaria. Finalmente, en el quinto
afio se muestra el valor de recupero por la venta de activos y la recuperacion del capital

de trabajo, obteniendo un monto positivo de S/ 308,897.

Tabla 29. Flujo de Caja de Inversiones

Flujo de Caja de Inversiones Afo0 Afol Afc2 Afo3 Afo4 Afob

Ofimatica (2,520)

Marketing (20,194)

Puesta en marcha de organizacién (3,400)

Plataforma de Infraestructura en Nube

(Amazon) (5,866)

Desarrollo de Software Aplicacion Web (20,000)

Desarrollo de Software Aplicacion Movil

(Android) (20,000)

Desarrollo de Software Aplicacion Movil

(10S) (25,000)

Desarrollo de Software Integracién con

Pasarela de Pago (20,000)

Desarrollo de Software Integracién con

Cliente (15,000) (15,000) (15,000)

Tienda de distribucion (App Store y Google

Play) (469)

Certificados digitales (577)

Remuneracion a Personal (19,133)

Servicios de Oficina (8,400)

Equipos Informaticos (10,000)

Registro de  dominio en internet

(ebusticket.pe) (374)

Valor de Recupero 4,700

Capital de Trabajo (251,364)

Recuperacion de Capital de Trabajo 308,897
Flujo de efectivo por Inversiones (170,933) (293,037) (15,000) - - 313,597

Fuente: Elaboracion propia.
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11.7.2. Flujo de Caja de Operaciones

Con respecto al flujo de caja de operaciones generado para el horizonte de
evaluacion del plan de negocio a cinco afos, se detalla la estimacion de ingresos y
egresos en efectivo que se producen durante el tiempo en el que el proyecto entrega el

servicio de recarga.

En la parte de la estimacion de impuestos, se ha considerado el uso de las siguientes

variables mencionadas en el punto 11.2 Supuestos y politicas financieras:

UIT:

Para obtener la UIT, se ha considerado el incremento anual de S/ 50 durante cada

periodo de evaluacion. Ver siguiente tabla:

Tabla 30. UIT durante horizonte de evaluacion de negocio

S/ 4,200 S/ 4,250 S/ 4,300 S/ 4,350 S/ 4,400

Fuente: Elaboracion propia.

Impuesto a la renta anual:

Se hace uso del beneficio por el régimen laboral de la empresa. Por ello, se
considera el 10% de impuesto hasta el valor de 15 unidades impositivas tributarias,
mientras que el impuesto varia a 29.5% para el exceso de mas de 15 unidades

impositivas tributarias.

En la tabla presentada a continuacion se muestra el flujo de ingresos y egresos para

el horizonte de evaluacion del negocio. Lo mas resaltante es lo siguiente:
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e Al finalizar el primer afio, el negocio obtendré un déficit de S/ 251,364. Durante

el primer afio, el cliente “Early Adopter”, Grupo Express del Perd, estara desde

el primer mes, mientras que el segundo cliente, Linea 1, ingresara en el séptimo

mes.

e Desde el segundo hasta el quinto afio el flujo estimado es positivo, obteniendo
S/ 387,758, S/ 423, 281, S/ 503,776 y S/ 565,811 respectivamente. Este hecho

es impulsado principalmente por el ingreso del tercer cliente, Metropolitano.

Tabla 31: Flujo de caja de operaciones

Flujo de Caja de Operaciones

2,453,175

Ingreso Neto 249,955 1,843,259 2,027,585 2,250,619
Costo Pasarela de Pago Anual (125,516) (793,368) (872,705) (968,703) (1,055,886)
Costo Fijo Anual (100,593) (234,120) (252,120) (252,120) (252,120)
Gasto Fijo Administrativo Anual (102,733) (106,559) (110,577) (114,796) (119,226)
Costo Marketing Anual (172,478) (189,665) (208,632) (229,495) (252,444)
Depreciaciones (3,333) (3,333) (3,333) - -
Amortizaciones (23,340)  (26,340) (26,340)  (26,340)  (26,340)
Utilidad antes de Impuestos (278,037) 489,873 553,878 659,166 747,159
Impuestos - (132,081) (150,963) (182,023) (207,981)
Utilidad Neta (278,037) 357,792 402,915 477,143 539,179
Depreciaciones 3,333 3,333 3,333 - -
Amortizaciones 23,340 26,340 26,340 26,340 26,340
Flujo de efectivo por Operaciones 0 -251,364 387,465 432,589 503,483 565,519

Fuente: Elaboracion propia.
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11.7.3. Resultado de Flujo de Caja Econémico
Finalmente, se obtiene el resultado del flujo econémico realizando la sumatoria de

los flujos de caja de inversiones y liquidacion con el flujo de caja de operaciones.

El resultado obtenido se muestra en la siguiente tabla donde se resaltan los valores
positivos a partir del segundo afio y en forma creciente hasta el limite del horizonte de

evaluacion, el periodo del afio 5.

Tabla 32. Flujo de Caja econdmico del proyecto

Flujo Econédmico del Proyecto Afio 3 Afio 4
Total -170,933 -517,727 372,465 432,589 503,483 879,115

Fuente: Elaboracion propia.

11.8. Valor actual neto y tasa interna de retorno

En base a las estimaciones del flujo de caja econdmico, se ha obtenido la
proyeccion de la evaluacion financiera: el valor actual del flujo, el valor actual neto
(VAN) y la tasa interna de retorno (TIR):

Tabla 33. Tasa de descuento, Valor actual, VAN y TIR

Tasa de descuento 20%
Valor Actual del Flujo S/ 673,661
VAN S/ 502,728

TIR 49%
Fuente: Elaboracion propia.

Considerando la tasa minima atractiva de retorno (TMAR), también conocida como
tasa de descuento, de 20% en un horizonte de 5 afios, el plan de negocio proyecta un
valor actual de flujo de S/ 673,661, mientras que el valor actual neto genera un valor de
S/502,728. Con los datos expuestos, el valor de la tasa de retorno da como resultado de
49%.
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Teniendo en cuenta el valor positivo del VAN, el plan de negocio propuesto se
considera viable. Ello implica que cada socio obtendrd como ganancia la tasa de
descuento definida (20%) maés la cuarta parte del VAN (S/ 100,546).

11.9. Financiamiento

El financiamiento del plan de negocio comprende los recursos propios, integrado
por las aportaciones de los socios en forma de capital asumiendo que cuentas con los
ahorros necesarios para soportar el plan de negocio, los resultados de los diferentes
ejercicios que permaneceran en forma de reservas. Cada socio debe invertir S/ 105,574.

Tabla 34: Financiamiento de plan de negocio

Inversion Inicial (Capital Social) S/ 170,933
Déficit del Primer Afio S/ 251,364

Inversion total S/ 422,297
Fuente: Elaboracion propia.

11.10. Analisis de sensibilidad bidimensional

Dentro del contexto del escenario esperado, consideramos a la “tasa de crecimiento
anual de los ingresos por comision de recarga” y el “porcentaje de comision anual para
la Pasarela de Pago” como los principales elementos de incertidumbre, por ello, se ha
generado el andlisis de sensibilidad bidireccional para identificar el impacto de la
variacion de sus valores sobre el VAN (S/ 502,728).

Con fines demostrativos, en la siguiente tabla se presenta la escala completa de
variaciones para estos dos elementos mencionados. En este analisis se obtiene
informacién muy relevante para la toma de decisiones. Tal y como se observa, nuestro
escenario esperado puede soportar una variacion negativa de 3.51% para el caso del
crecimiento de ingresos por comision de recarga virtual”. Por otro lado, este mismo

escenario puede soportar hasta 4.5% por concepto de comision para la Pasarela de Pago.
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Tabla 35. Andlisis de Sensibilidad Bidimensional.

Comision para Pasarela de Pago

3.50% | 3.60% 3.70% 3.80% 3.90% 4.00% 4.10% 4.20% 4.30% 4.40% 4.50%
-3.51% 29| -50,273| -100,574| -150,876| -201,178| -251,479| -301,781| -352,082| -402,384| -452,686| -502,987
-3% | 14,669| -35,632| -85,934| -136,236| -186,537| -236,839| -287,141| -337,442| -387,744| -438,045| -488,347
-2% | 43,376 -6,926 | -57,228| -107,529| -157,831| -208,133| -258,434 | -308,736| -359,037| -409,339| -459,641
-1% | 72,082 21,780| -28,521| -78,823| -129,125| -179,426| -229,728| -280,029| -330,331| -380,633| -430,934
0% | 100,788 | 50,487 185| -50,117| -100,418| -150,720| -201,021| -251,323| -301,625| -351,926| -402,228
1% | 129,495| 79,193 28,891 | -21,410| -71,712| -122,013| -172,315| -222,617| -272,918| -323,220| -373,522
2% | 158,201 | 107,899 57,598 7,296| -43,005| -93,307| -143,609| -193,910| -244,212| -294,514| -344,815
3% | 186,907 | 136,606 86,304 36,003| -14,299| -64,601| -114,902| -165,204| -215,506| -265,807| -316,109
4% | 215,614| 165,312| 115,011 64,709 14,407 | -35,894| -86,196| -136,498| -186,799| -237,101| -287,402
5% | 244,320| 194,019| 143,717 93,415 43,114 -7,188| -57,490| -107,791| -158,093| -208,394| -258,696
6% | 273,027 | 222,725 172,423 | 122,122 71,820 21518 | -28,783| -79,085| -129,386| -179,688| -229,990
7% | 301,733| 251,431| 201,130| 150,828| 100,526 50,225 -77| -50,378| -100,680| -150,982| -201,283
8% | 330,439| 280,138| 229,836 | 179,534| 129,233 78,931 28,630 | -21,672 -711,974 | -122,275| -172,577
9% | 359,146 | 308,844 | 258,542 | 208,241| 157,939| 107,638 57,336 7,034 -43,267 -93,569 | -143,871
10% | 387,852 | 337,550| 287,249| 236,947 | 186,646| 136,344 86,042 35,741 -14,561 -64,863 | -115,164
11% | 416,558 | 366,257 | 315,955| 265,654 | 215,352| 165,050 114,749 64,447 14,145 -36,156 -86,458
12% | 445,265| 394,963 | 344,662 | 294,360 | 244,058| 193,757| 143,455 93,153 42,852 -7,450 -57,751
13% | 473,971 | 423,670 373,368 | 323,066| 272,765| 222,463| 172,161| 121,860 71,558 21,257 -29,045

14% | 502,728 | 452,376| 402,074| 351,773| 301,471| 251,169| 200,868| 150,566| 100,265 49,963 339
Fuente: Elaboracion propia.
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11.11. Analisis de escenarios

11.11.1. Identificacion de condiciones y variables criticas
Con respecto al andlisis de escenarios, dentro del plan de negocio se han

identificado tres condiciones claves para el inicio de la operatividad del plan de negocio.

La primera es “el contrato de recaudacion con el cliente ”, actividad que habilita
el inicio del servicio de recarga virtual de tarjeta electronica. En la actualidad, el
organismo ATU (Autoridad de Transporte Unica para Lima y Callao) ha sido creado.
Este organismo es el responsable de realizar las contrataciones de recaudacion para la
Linea 1 y Metropolitano, sin embargo, iniciara operaciones en el mes de abril, de

acuerdo con lo indicado por el MTC.

El “inicio de operatividad de los clientes” es otra condicion clave para el plan de
negocio, consiste en la determinacion del mes donde los usuarios de cada cliente podrén

usar el sistema de recarga virtual.

Y latercera condicion “la tasa de descuento ”, la cual esta descrita en el punto 11.2
Supuestos y politicas financieras.

Las variables criticas que impactan directamente al éxito o fracaso del plan de
negocio estan conformadas por “el porcentaje de la comisién de recarga virtual ’, que
corresponde a la comision por cada recarga virtual realizada por el usuario. Esta variable

es muy critica, considerando que es el ingreso econémico del plan de negocio.

Otra variable critica es “el porcentaje de usuarios activos iniciales”, que esta
relacionado al porcentaje de los usuarios potenciales que hacen uso del sistema de

recarga virtual desde el primer mes de operatividad del cliente.
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“El porcentaje de la comision anual para la Pasarela de Pago” también
representa una variable critica considerando que ante cualquier variacion tiene un efecto

directo con “la comision de recarga virtual”.

La cuarta variable critica es “el porcentaje de crecimiento anual de usuarios
activos ”, factor importante para mantener la sostenibilidad durante el horizonte de

evaluacion de operatividad del plan de negocio.

Finalmente, la quinta variable critica es “la inversion de cada socio ", es decir, el

aporte econémico de cada socio. Para mayor detalle, ver el punto 11.9 Financiamiento.

11.11.2. Analisis de escenarios usando variables criticas

En la tabla que se muestra a continuacion, se presentan los resultados del analisis
de escenarios considerando diferentes valores para las variables criticas de “el
porcentaje de la comision de recarga virtual ” y “el porcentaje de usuarios activos
iniciales”. En su contenido, se exponen las condiciones, variables criticas y variables
econdmicas junto con los indicadores de la proyeccién de viabilidad econémica

financiera:
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Tabla 36. Analisis de escenarios y proyeccién de viabilidad econémica financiera.

Escenario Escenario Escenario

Analisis de Condiciones y Variables Criticas Pesimista Esperado Optimista
Contrato e inicio de operacion ler cliente (GEP) ler mes ler mes ler mes
Contrato e inicio de operacion 2do cliente (Linea 1) 7mo mes 7mo mes 7mo mes
Contrato e inicio de operacion 3er cliente (Metropolitano) 13avo mes 13avo mes 13avo mes
Tasa de descuento 20% 20% 20%
% Comision por recarga virtual 8% 8.50% 9%
% Usuarios activos iniciales 7% 10% 13%
3.5%, 3%, 3.5%, 3%, 3.5%, 3%,
% Comision anual para Pasarela de Pago 3%,3%,3% 3%,3%,3% 3%,3%,3%
14%, 14%, 14%, 14%,|14%, 14%, 10%,
% Crecimiento anual de ingresos [lero al 5to] 10%, 11%, 9%| 10%, 11%, 9% 11%, 9%
Inversion inicial S/ 170,933 S/ 170,933 S/ 170,933
Déficit ler afio S/ 298,988 S/ 251,364 S/194,918
Capital de trabajo S/ 469,921 S/ 422,297 S/ 365,850
Inversion de cada socio S/ 117,480 S/ 105,574 S/91,463
Valor Actual del Flujo S/ -22,453 S/ 673,661 S/ 1,458,767
VAN S/ -193,386 S/ 502,728 S/1,287,834
TIR 9% 49% 96%

Fuente: Elaboracion propia

Tal como se aprecia en la tabla, las condiciones criticas para el inicio de la

operacion, aplicables a cualquier escenario, estan representadas por:

e Contrato e inicio de operatividad de primer cliente: EI Grupo Express del Perd,

el “Early Adopter” del plan de negocio, inicia desde el primer mes de

operatividad del sistema de recarga virtual.

e Contrato e inicio de operatividad de segundo cliente: Las recargas virtuales para

los usuarios de la Linea 1 del Metro de Lima iniciara desde el séptimo mes.

e Contrato e inicio de operatividad de tercer cliente: Los usuarios del sistema de

transporte Metropolitano de Lima tendran disponible el uso del sistema de

recarga virtual desde el décimo tercer mes de iniciada la operatividad.

Estas condiciones son la base obligatoria para el inicio del plan de negocio. Por

un lado, se debe concretizar la firma del contrato y definir la fecha de inicio de

la operatividad de cada uno de los tres clientes, en base al escenario esperado.
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Esto generara una sefial de confianza para que el inversionista disponga el dinero

para iniciar con los procesos preoperativos definidos en el plan de negocio.

En este analisis de escenarios, para algunas variables criticas, se han establecido

valores comunes que aplican a cualquier escenario:

e La variable “porcentaje de usuarios activos iniciales” es definido en 10%.
Dentro del contexto de la propuesta, este valor es factible en obtener
principalmente impulsado por las actividades de marketing previas al inicio de
la operatividad de cada cliente, segun lo establecido en el contrato.

e El “porcentaje de comisién anual para la Pasarela de Pago” esta proyectado a
3.5% para el primer afio y 3% para los demés afios hasta el final del horizonte
de tiempo de operacion definido en el plan.

e El“crecimiento anual de usuarios activos”: Los valores de crecimiento para todo
el horizonte de operacion son 14%, 14%, 10%, 11% y 9% respectivamente. Esta
cifra estd distribuida entre todos los meses del afio considerando la
estacionalidad para algunos meses con comportamiento particular, segin la
informacion publicada por los clientes.

e La “inversion de cada socio”, correspondiente a S/ 105,574.

e La “tasa de descuento”: 20%. Para mayor detalle, ver el punto 11.2 Supuestos y

politicas financieras.

Segun se evidencia en el cuadro superior, las variables criticas son los que definen

la proyeccion en cada escenario.

El escenario pesimista estd definido cuando los valores de los variables criticas
“porcentaje de la comision de recarga virtual” y “porcentaje de 10s usuarios activos
iniciales” con 8% y 7% respectivamente. Estos valores generan un TIR menor a la tasa

de descuento y a su vez un VAN negativo.
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Por otro lado, el escenario optimista ha sido proyectado con los valores 9% para
“el porcentaje de la comision por recarga virtual” y 13% para “el porcentaje de los
usuarios activos iniciales” obteniendo un TIR de 97% y un VAN de S/ 1,333,407. Sin
embargo, con el objetivo de ser competitivo se considera el escenario esperado, donde
se define el valor de 8.5 % para “cl porcentaje de la comision de recarga virtual” y 10%

para “el porcentaje de los usuarios activos iniciales”.

11.12. Conclusiones

La inversion que sera financiado por el grupo de trabajo corresponde a S/ 422,927.

El escenario esperado considera los valores de 8.5% para el porcentaje de la
comision por recarga virtual y un 10% de usuarios activos iniciales, segun la estimacion

identificada para cada cliente.

Segun el andlisis bidimensional, el escenario esperado puede soportar hasta una
variacion negativa de -3.51% para el elemento de crecimiento de ingresos por comision

por recarga virtual y pagar hasta 4.5% por concepto de comision para Pasarela de Pago.

La proyeccion del escenario esperado indica la viabilidad financiera del plan de
negocio, obteniendo un TIR de 49% y un VAN de S/ 502,728 dentro de un horizonte

de 5 afios y considerando una tasa de descuento de 20%.
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CAPITULO XII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1. Conclusiones

La presente propuesta de negocio esta centrada en cubrir una necesidad existente
para los clientes y usuarios del servicio. Este servicio ofrecido cubre las funcionalidades
necesarias con el propdsito principal de brindar siempre una alta satisfaccion tanto al

cliente como al usuario final.

Debido al contexto, hemos adoptado la estrategia centrada en el usuario final,
considerando que nuestro emprendimiento busca la mejor experiencia del usuario final

en el uso del servicio de recarga virtual.

Segun el estudio de mercado realizado, existe una alta demanda real y no cubierta
hasta la fecha esperando consumir un servicio como el nuestro, de forma simple, rapida
y segura, haciendo de esta idea una propuesta atractiva y rapidamente adoptable. Dentro
de esta demanda, encontramos un escenario favorable para la puesta en marcha, ya que
se tiene alrededor de 160,791 usuarios de los sistemas de transporte publico en estudio

que cumplen el perfil y tienen preferencia por nuestro servicio de recarga virtual.

Entre los factores establecidos dentro del escenario esperado, consideramos valores
competitivos y realistas en el mercado peruano: El porcentaje de comision por recarga
de 8.5% es un valor muy competitivo en el mercado, asimismo, iniciamos con la
participacion del 10% de usuarios finales para cada uno de los clientes incluidos en el

andlisis de este plan de negocio propuesto.

Desde la perspectiva técnica, es viable, dado que existen los recursos tecnoldgicos
y humanos para poner en funcionamiento la solucion tecnolégica compuesta por una

aplicacién web y movil.
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En el caso de la perspectiva financiera, también es viable. La propuesta de negocio
se muestra atrayente para los inversionistas. Segun nuestra estimacién, con una
inversion de S/ 422,297, se obtendria una tasa de retorno de 49% acompariado de un

valor neto de S/ 502,728 durante un horizonte de 5 afios de operacion.

Por altimo, la investigacion, analisis y proyecciones realizadas dentro del contexto
del mercado objetivo, demuestra que:

e Esfactible, debido a que se puede contar con los recursos tecnoldgicos, técnicos
y operativos,

e Es viable, teniendo como sustento los nimeros positivos obtenidos en el plan
financiero, y

e Es deseable, teniendo en cuenta el alto porcentaje de aceptacion por parte del

usuario final obtenido en la encuesta realizada.

Por ello, a la fecha, existe un escenario favorable para materializar el modelo de
negocio propuesto, enfocado en la apertura de un nuevo mercado dentro del contexto
de la recarga virtual de tarjetas electronicas para los tres sistemas de transporte en

estudio.

12.2. Recomendaciones

Antes de poner en marcha el negocio, se recomienda identificar al cliente més
valioso para organizar los recursos econémicos hacia el logro de dicho contrato. La
operacion puede iniciar con otro cliente (“early adopter”), sin embargo, el ingreso de

este cliente valioso determinard el exito del proyecto a largo plazo.

En el aspecto legal, la normativa peruana en torno a las plataformas de comercio
electronico no tiene reglamentos establecidos. Sin embargo, los servicios de transporte
publico, al ser servicios sociales, si estan reglamentados por la municipalidad y el

Ministerio de Transportes y Comunicaciones, y es justamente por ello que se debe
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contemplar esta reglamentacion para mitigar los posibles riesgos que puedan surgir en
el futuro, los cuales podrian afectar la viabilidad del negocio.

Debido que actualmente se evidencia una crisis en el ambiente politico por temas
de corrupcion de funcionarios, debemos ser minuciosos al momento de elaborar los
contratos con los clientes que son administrados por la entidad estatal, asi como
también, estar atentos a los cambios que ocurra en el entorno politico para tomar

decisiones de manera oportuna.

Se recomienda ofrecer el servicio de recarga virtual a empresas de transporte de la
ciudad de Lima o del interior del pais que implementen un sistema de pago de pasajes
através de tarjetas electrdnicas, para lograr un crecimiento econémico y ampliar nuestra

cartera de clientes a nivel nacional.

Con la finalidad de reducir la pirateria informatica, ademas de facilitar la expansion
a nuevos mercados, se recomienda registrar los derechos de autor del software en el
Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y Proteccion de la Propiedad
Intelectual (INDECOPI).
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ANEXO 1: GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTOS

Datos del Entrevistado

10.

o Nombre de la persona a entrevistar:
e Empresa o Institucion:
e Cargo de la persona a entrevistar:
e Edad:
e Profesion:
o Género:
o () Masculino
o () Femenino
Preguntas:

Considerando factores etarios, de género y socio econémicos, ¢Cudl cree Ud. que seria el
perfil de los “usuarios finales” de un sistema de recarga de tarjetas de transporte publico
basado en web y aplicacién movil?

De acuerdo con su punto de vista experto, ¢cuales son los reglamentos (legales, técnicos,
etc.) que debe cumplirse para el uso del sistema de recarga?

¢Cuéles deben ser los montos de recarga minimos y maximos (expresado en soles) que
deben ser considerados en el sistema de recarga?

¢Considera necesario que se guarde informacidn sobre los pagos efectuados por los usuarios
finales en las transacciones econdémicas realizadas?

Desde su punto de vista, ¢qué dispositivos se utilizan mas para realizar compras en
linea? Por favor, especificar fabricante, modelo, sistema operativo, etc.

¢Qué caracteristicas considera Ud. que debe tener una pagina web de comercio electrénico
para ser exitosa? Considerar aspectos técnicos, estéticos, subjetivos y/o de acuerdo con su
conocimiento del mercado.

¢Cree Ud. que los sistemas de tarjetas electronicas de uso para el transporte publico van a
seguir desarrollandose?

¢ Qué ventajas y desventajas le encuentra Ud. al sistema de tarjetas electrénicas con respecto
al método de pago de pasaje tradicional?

¢Qué caracteristicas debe ofrecer el sistema de recarga para atraer al usuario final? Por
favor, mencionarlo considerando de mayor a menor prioridad.

Desde su punto de vista experto, ;Qué caracteristicas debe tener la aplicacién web para que
sea confiable? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor prioridad.
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ANEXO 2: RECOPILACION DE ENTREVISTAS A EXPERTOS.

ENTREVISTA 1:

Datos del Entrevistado

. Empresa o Institucion: Interbank
. Cargo de la persona a entrevistar: Lider Técnico DevOps
o Edad: 34
. Profesion: Ingeniero de Sistemas
o Género:
o (X) Masculino
o () Femenino
Preguntas:

1. Considerando factores etarios, de género y socio econémicos, ¢Cudl cree Ud. que
seria el perfil de los “usuarios finales” de un sistema de recarga de tarjetas de
transporte publico basado en web y aplicacién mévil?

Usuarios entre 12 — 50 afios, cualquier sexo, todos los niveles que cuenten con accedo
a una tarjeta de débito o crédito, que es en este caso casi todos los niveles.

2. De acuerdo con su punto de vista experto, ¢cuales son los reglamentos (legales,
técnicos, etc.) que debe cumplirse para el uso del sistema de recarga?

Legal:

e Que la empresa que respalde el sistema tenga una existencia formal.

e Que pueda ser auditada por las entidades.

e Que cumpla los estandares de seguridad requeridos por las entidades intermediarias
de interconexion (Visa, MasterCard, etc.)

Técnico:

e Capacidad de recuperarse de un error antes de finalizar alguna transaccion.
e Atencidn técnica para la resolucion de problemas de manera inmediata via
Software.
Trazabilidad completa para soporte de incidencias.
o Manejo de seguridad digital.
Que la tecnologia fisica y de software no sea suplantada.

3. ¢Cuales deben ser los montos de recarga minimos y maximos (expresado en soles)
gue deben ser considerados en el sistema de recarga?
e Minimo 10, maximo 1000, siempre y cuando se cuente con reglas de uso afiliadas
a la tarjeta especifica. Pe: solo se pueda usar méas de 4 veces en el dia si se activa
mediante la WEB el flag.

4. ¢Considera necesario que se guarde informacion sobre los pagos efectuados por
los usuarios finales en las transacciones econémicas realizadas?
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Por supuesto. Sobre todo, de los puntos de abordaje, para realizar trazabilidad de rutas
y mejorar el servicio.

5. Desde su punto de vista, ¢qué dispositivos se utilizan mas para realizar compras
en linea? Por favor, especificar fabricante, modelo, sistema operativo, etc.

Solo para compras digitales:

o Celulares: 60%
o Computadoras: 20%
o Otros: 20%

Los dispositivos moviles se podrian clasificar en Android (60% uso) y 10s (40% uso).
No cuento con estadistica exacta de la especificacion.

6. ¢Qué caracteristicas considera Ud. que debe tener una péagina web de comercio
electronico para ser exitosa? Considerar aspectos técnicos, estéticos, subjetivos y/o de
acuerdo con su conocimiento del mercado.
o Responsive
Web Segura a nivel de Certificados digitales
Contenido amigable y sencillo de acceder, sin mas de 5 niveles.
Servicio post bueno y réapido.
Detalle avanzado e Imagenes HD de los productos.
Poseer mecanismos de pago adicionales (Pe. Paypal)
Que lo que se venda sea lo que se entrega.

7. ¢Cree Ud. que los sistemas de tarjetas electronicas de uso para el transporte
publico van a seguir desarrollandose?

Si, aunque es un sistema antiguo, tiene para algunos afios mas, hasta que la velocidad
de la tecnologia movil pueda reemplazarla.

8. ¢Qué ventajas y desventajas le encuentra Ud. al sistema de tarjetas electronicas
con respecto al método de pago de pasaje tradicional?

e Capacidad de bloqueo en caso de pérdida.

e Facilidad de transporte.

e Facilidad de administracion.

9. ¢Qué caracteristicas debe ofrecer el sistema de recarga para atraer al usuario
final? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor prioridad.
e Sistema gque permita manejar las tarjetas (administracion, bloqueo, consultas,
traspaso, cambio, etc.)
e Recarga de crédito o débito.
e Promociones al pagar por este medio.
10. Desde su punto de vista experto, ¢ Qué caracteristicas debe tener la aplicacion web
para que sea confiable? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor
prioridad.
e Sistema que cumpla los estdndares de seguridad (Certificados digitales,
consulta a pasarela, etc.)
e Buen manejo de los errores.
e Facil de navegar.
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ENTREVISTA 2:

Datos del Entrevistado

. Empresa o Institucién; Contraloria General de la Republica

. Cargo de la persona a entrevistar: Coordinador Tl

o Edad: 45

o Profesion: Informético

o Género:
o ( X) Masculino
o ( ) Femenino

Preguntas:
1. Considerando factores etarios, de género y socio econdémicos, ¢ Cual cree Ud. que

seria el perfil de los “usuarios finales” de un sistema de recarga de tarjetas de transporte
publico basado en web y aplicacion movil?

Usuario final escolar y de nivel universitario o técnico, y en menor medida personas
mayores que hagan uso de aplicaciones en su mavil

2. De acuerdo con su punto de vista experto, ¢cuales son los reglamentos (legales,
técnicos, etc.) que debe cumplirse para el uso del sistema de recarga?

Supongo que considera la asociacion al DNI del usuario.

Por la web o aplicacién solucionaria problemas ocurridos con las tarjetas fisicas: Ahora
por ejemplo en las estaciones del Metro con el uso de las tarjetas fisicas via las maquinas
recargadoras de saldo que también expende tarjetas (no esta vinculando a un DNI
determinado) lo que expone al usuario que cuando ocurre el deterioro de la tarjeta (rotura)
el usuario no pueda recuperar su saldo si la tarjeta se obtuvo por maguina ya que no esta
vinculado a un DNI, saldo que si es posible recuperar si la tarjeta fue vendida por ventanilla
porgue en ese caso si se solicita al DNI al usuario para generar la tarjeta.

Aprueban la definicion de Seguridad Digital en el Ambito Nacional
Decreto Supremo N° 050-2018-pcm

Ley N° 29733 — Ley de Proteccion de Datos Personales, su Reglamento aprobado mediante
el Decreto Supremo N° 003-2013-JUS

3. ¢ Cudles deben ser los montos de recarga minimos y maximos (expresado en soles)
gue deben ser considerados en el sistema de recarga?

Minimo: /.0.50

Y méaximo: el que se crea conveniente siempre y cuando sea recuperable o traspasable a
otra tarjeta en caso de robo, extravio, deterioro

Pero para evitar que sea utilizado para depdsitos por extorsion etc. evaluar poner un tope
de 2000 soles
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4. ¢ Considera necesario que se guarde informacién sobre los pagos efectuados por
los usuarios finales en las transacciones econémicas realizadas?

Si, esa informacion puede servir a futuro para mejorar el servicio.

5. Desde su punto de vista, ¢qué dispositivos se utilizan mas para realizar compras
en linea? Por favor, especificar fabricante, modelo, sistema operativo, etc.

e Celulares con 10S Android

e PC Windows.
6. ¢Qué caracteristicas considera Ud. que debe tener una pagina web de comercio
electronico para ser exitosa? Considerar aspectos técnicos, estéticos, subjetivos y/o de
acuerdo con su conocimiento del mercado.

Simple, méximo 2 pasos para lograr objetivo.

7. ¢Cree Ud. que los servicios de transporte publico que utilicen tarjetas electrénicas
van a seguir desarrollandose?

Si, ya no tendremos cobradores y en el futuro choferes.

A medida gue el usuario conoce sus beneficios se incrementa su uso, aunque no lo
incentiva el hecho que exista informalidad en venta de saldo de tarjetas fisicas que operan
en el mismo sistema de transporte publico, al ingreso del tren por ejemplo.

8. ¢Qué ventajas y desventajas le encuentra Ud. al sistema de tarjetas electrénicas
con respecto al método de pago de pasaje tradicional?
e Ahorro de tiempo
e A futuro con la integracidn en un sistema Unico puedes acceder a diferentes medios de
transporte con la misma tarjeta.
e Evitas billetes falsos en transaccion de pago.
9. ¢Qué caracteristicas debe ofrecer el sistema de recarga para atraer al usuario
final? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor prioridad.
e Permita devolucion de saldo perdido
e Fécil acceso
o Instalar terminales en supermercados, cines para efectuar recarga en lugares de usual
presencia del usuario final.

10.  Desde su punto de vista experto, ¢ Qué caracteristicas debe tener la aplicacion web
para que sea confiable? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor
prioridad.

° Alta disponibilidad para la Base de Datos, Aplicaciones, web services.

° Sobre infraestructura robusta si es Cloud o no es irrelevante. Lo puede
tercerizar con niveles de servicio agresivos.

. Personal TI que de mantenimiento al software.

° Call Center 7x24.

ENTREVISTA 3:

Datos del Entrevistado

. Empresa o Institucién: MDP Consulting
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. Cargo de la persona a entrevistar: Arquitecto de Software
o Edad: 41
. Profesion: Ingeniero Informatico
o Género:
o (X) Masculino
o ( ) Femenino
Preguntas:
1. Considerando factores etarios, de género y socio econdémicos, ¢ Cual cree Ud. que

seria el perfil de los “usuarios finales” de un sistema de recarga de tarjetas de transporte
publico basado en web y aplicaciéon mévil?

e Trabajadores de ambos sexos entre 25 — 45 afios

e Estudiantes de ambos sexos entre 15 — 25 afios

2. De acuerdo con su punto de vista experto, ¢cuéles son los reglamentos (legales,
técnicos, etc.) que debe cumplirse para el uso del sistema de recarga?

e Seguridad de la informacion

e Confidencialidad de datos

e Seguridad en la transaccién

3. ¢ Cuales deben ser los montos de recarga minimos y maximos (expresado en soles)
gue deben ser considerados en el sistema de recarga?

El monto de recarga deberia ser libre, pero comprendido en los rangos de 10-100 soles.

4. ¢Considera necesario que se guarde informacién sobre los pagos efectuados por
los usuarios finales en las transacciones econdémicas realizadas?

Toda informacion que comprenda transacciones financieras (Montos, fechas, dispositivo,
etc) deberia ser almacenada, excepto informacion sensible del usuario (Tarjetas, Claves,
etc).

5. Desde su punto de vista, ¢qué dispositivos se utilizan mas para realizar compras
en linea? Por favor, especificar fabricante, modelo, sistema operativo, etc.

En orden de importancia:

e Web: Navegador Chrome, Internet Explorer, Safari
e Apps moviles: iOs, Android
¢ Navegador Mévil: Safari, Chrome

6. ¢ Qué caracteristicas considera Ud. que debe tener una pagina web de comercio
electrénico para ser exitosa? Considerar aspectos técnicos, estéticos, subjetivos y/o de
acuerdo con su conocimiento del mercado.

e Répida para cargar

e Simple

e Organizada

7. ¢Cree Ud. que los servicios de transporte publico que utilicen tarjetas electrénicas
van a seguir desarrollandose?
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Los sistemas de pago por tarjetas electronicas se seguirdn usando por buen tiempo ya que es la
manera mas econdémica de apoyo al cobro en el transporte hasta que estas puedan evolucionar
a medios de pago contactless, o por dispositivos biométricos que son aln costosos.

8. ¢Qué ventajas y desventajas le encuentra Ud. al sistema de tarjetas electrénicas
con respecto al método de pago de pasaje tradicional?

Ventajas:

e Eliminar colas al momento de recargar
e Recarga de tarjetas de terceros (familiares, amigos, etc.)

Desventajas:

e Perdiday posterior recuperacion de la tarjeta.
e Clonacion de la misma

9. ¢Qué caracteristicas debe ofrecer el sistema de recarga para atraer al usuario
final? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor prioridad.
e Mudltiples plataformas de pago (Visa, Mastercard, PayPal, Pago Efectivo, Culqi, etc.)
o Interfaz amigable
e Facilidad en la navegacion

10.  Desde su punto de vista experto, ¢ Qué caracteristicas debe tener la aplicacion web
para que sea confiable? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor
prioridad.

Toda aplicacidon web que procese pagos en linea debe tener un Certificado Digital y al
menos cumplir con el TOP 10 de OWASP.

ENTREVISTA 4:

Datos del Entrevistado

o Empresa o Institucion: IBM del Peru
. Cargo de la persona a entrevistar: Especialista de Infraestructura de T.1.
° Edad: 50
o Profesion: Ing. De Sistemas
o Género:
o ( ) Masculino
o ( X) Femenino

Nota: El contenido de la entrevista sélo tiene fines educativos.

Preguntas:
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1. Considerando factores etarios, de género y socio econdémicos, ¢Cuél cree Ud. que
seria el perfil de los “usuarios finales” de un sistema de recarga de tarjetas de
transporte publico basado en web y aplicacién movil?

Estudiantes universitarios, trabajadores jovenes y adultos

2. De acuerdo con su punto de vista experto, ¢cuales son los reglamentos (legales,
técnicos, etc.) que debe cumplirse para el uso del sistema de recarga?

El reglamento de uso de un sistema de recarga debe ser claro y conciso, y otorgar
ventajas para aquellos usuarios que hagan uso frecuente y puedan hacer una recarga
mensual o anual.

3. ¢Cuadles deben ser los montos de recarga minimos y maximos (expresado en soles)
gue deben ser considerados en el sistema de recarga?

Recarga minima, la vigente actualmente en las maquinas expendedoras que es 5 soles,
la méaxima deberia ser por un mes.

4. ¢Considera necesario que se guarde informacién sobre los pagos efectuados por
los usuarios finales en las transacciones econémicas realizadas?

Si, considero necesario se guarde esta informacién por un determinado tiempo.

5. Desde su punto de vista, ¢qué dispositivos se utilizan mas para realizar compras
en linea? Por favor, especificar fabricante, modelo, sistema operativo, etc.

Desde mi punto de vista el dispositivo que mas se usa para compras online es el
smartphone, por su seguridad podria ser los iPhone.

6. ¢Qué caracteristicas considera Ud. que debe tener una pagina web de comercio
electronico para ser exitosa? Considerar aspectos técnicos, estéticos, subjetivos y/o de
acuerdo con su conocimiento del mercado.

La empresa, la confianza que genera al usuario

Fécil de entender

Mostrar que es un sitio seguro y responsable para tratar mis datos personales
Seguridad en el proceso de pago

Disefio facil para comprar sin muchas ventanas

7. ¢Cree Ud. que los sistemas de tarjetas electronicas de uso para el transporte
publico van a seguir desarrollandose?

Creo que si.

8. ¢Qué ventajas y desventajas le encuentra Ud. al sistema de tarjetas electronicas
con respecto al método de pago de pasaje tradicional?

Solo veo ventajas del sistema de tarjetas electronicas, como el de no llevar dinero a la

mano Y las situaciones que esto conlleva como que no se tenga el dinero exacto para
el pago, la manipulacion del dinero, etc.
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9. ¢Qué caracteristicas debe ofrecer el sistema de recarga para atraer al usuario
final? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor prioridad.

o Debe ser un sistema sencillo, intuitivo y fécil de realizar en todo el ciclo.

o Debe considerar un descuento para recargas mensuales/anuales.

10.Desde su punto de vista experto, ¢ Qué caracteristicas debe tener la aplicacién web
para que sea confiable? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor
prioridad.

¢ Identificacidn de la empresa con todos los datos claros de contactos,

direccion, etc.

¢ Contenido claro, sin errores de ortografia y enlaces activos sin errores

o Objetivos claros y concisos.

ENTREVISTA5:

Datos del Entrevistado

Empresa o Institucion: Contraloria General de la Republica
Cargo de la persona a entrevistar: Gerente de Planeamiento
Edad: 60 afios

Profesion: Economista

Género:

. ( X') Masculino

= () Femenino

Nota: El contenido de la entrevista sélo tiene fines educativos.

Preguntas:

1. Considerando factores etarios, de género y socio econémicos, ¢Cual cree Ud. que
seria el perfil de los “usuarios finales” de un sistema de recarga de tarjetas de
transporte publico basado en web y aplicacién mévil?

e JOvenes estudiantes y adultos que trabajan (100% usan aplicativos webs)

e En género hay nimero equivalente que usan el sistema de transporte pablico.
e Sector socioeconémico Cy D

2. De acuerdo con su punto de vista experto, ¢cuales son los reglamentos (legales,
técnicos, etc.) que debe cumplirse para el uso del sistema de recarga?
e Reglamento de SBS manejo de tarjetas de crédito
e Tarjeta Gnica de servicio de transporte publico (Metro, Linea azul,
Metropolitano, Teleféricos) transporte publico privado
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3. ¢Cudles deben ser los montos de recarga minimos y maximos (expresado en soles)
gue deben ser considerados en el sistema de recarga?

Considero S/ 5.00.

4. ¢Considera necesario que se guarde informacién sobre los pagos efectuados por
los usuarios finales en las transacciones econdémicas realizadas?

Por transparencia de movimiento econémico, seria conveniente.

5. Desde su punto de vista, ¢qué dispositivos se utilizan méas para realizar compras
en linea? Por favor, especificar fabricante, modelo, sistema operativo, etc.

Celulares
6. ¢Qué caracteristicas considera Ud. que debe tener una pagina web de comercio
electronico para ser exitosa? Considerar aspectos técnicos, estéticos, subjetivos y/o de
acuerdo con su conocimiento del mercado.

Aspectos comerciales, estético; avise saldo al medio de comunicacion masivo.

7. ¢Cree Ud. que los servicios de transporte publico que utilicen tarjetas magnéticas
van a seguir desarrollandose?

Si, debe ser para todo el transporte. (evita fuga de ingresos)

8. ¢Qué ventajas y desventajas le encuentra Ud. al sistema de tarjetas magnéticas
con respecto al método de pago de pasaje tradicional?

Puedes viajar a crédito

Un solo medio de pago

Recarga automatica

No cargas efectivo, puedes recargar a través de otras personas

9. ¢Qué caracteristicas debe ofrecer el sistema de recarga para atraer al usuario
final? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor prioridad.

Pago a través de tarjeta de crédito

10. Desde su punto de vista experto, ¢ Qué caracteristicas debe tener la aplicacion web
para que sea confiable? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor
prioridad.

SBS — Sistema de Crédito Bancario

ENTREVISTA 6:

Datos del Entrevistado

. Empresa o Institucion: Asesoria Legal — Municipalidad de Lima
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. Cargo de la persona a entrevistar: Asistente Legal
o Edad: 42 afios
. Profesion: Abogada
o Género:
" () Masculino
. ( X') Femenino
Preguntas:

1.Considerando factores etarios, de género y socio econdémicos, ¢Cual cree Ud. que
seria el perfil de los “usuarios finales” de un sistema de recarga de tarjetas de
transporte publico basado en web y aplicacién mévil?

Personas jovenes / adultos (hasta los 50) con acceso a smartphones.

2.De acuerdo con su punto de vista experto, ¢cuales son los reglamentos (legales,
técnicos, etc.) que debe cumplirse para el uso del sistema de recarga?

Derecho al consumidor. Informacion de vigencia, promociones, costos

3. ¢ Cuales deben ser los montos de recarga minimos y maximos (expresado en soles)
gue deben ser considerados en el sistema de recarga?

Cualquier monto. No minimos maximos

4. ¢ Considera necesario que se guarde informacion sobre los pagos efectuados por
los usuarios finales en las transacciones econémicas realizadas?

Si como los estados de cuenta en el banco.

5.Desde su punto de vista, ¢qué dispositivos se utilizan mas para realizar compras
en linea? Por favor, especificar fabricante, modelo, sistema operativo, etc.

Los métodos de pago en linea que usen los servicios de VISA MASTERCARD
DINNER vy todas.

6. ¢Qué caracteristicas considera Ud. que debe tener una pagina web de comercio
electrdnico para ser exitosa? Considerar aspectos técnicos, estéticos, subjetivos y/o de
acuerdo con su conocimiento del mercado.

e Debe ser facil de entender mas grafica que de letras. Tener un tutorial. Que sea
simple

¢ Indique monto a recargar

e Que permita guardar datos de la tarjeta con la que se paga para que el proceso sea
mas réapido la préxima vez

7. ¢Cree Ud. que los sistemas de tarjetas magnéticas de uso para el transporte publico
van a seguir desarrollandose?

Si.
8. ¢ Qué ventajas y desventajas le encuentra Ud. al sistema de tarjetas magnéticas con
respecto al método de pago de pasaje tradicional?

e Ventaja: mejor control, mas facil de usar el transporte, orden en el ingreso,
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o Evita el riesgo de recibir dinero falso, que todos paguen por el servicio
o Desventaja: problemas al momento de la recarga con el sistema o el punto de
atencion

9. ¢Qué caracteristicas debe ofrecer el sistema de recarga para atraer al usuario
final? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor prioridad.

La facilidad de su uso

El acceso a internet en los paraderos

Paga con cualquier tipo de tarjeta

Tener promociones como por ejemplo comprar una tarjeta para todo un mesy
gue pueda ser usada las veces que se quiera, o tener una tarjeta especial para los
fines de semana para las familias que solo dure ese dia

10. Desde su punto de vista experto, ¢ Qué caracteristicas debe tener la aplicacion web
para que sea confiable? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor
prioridad.

e Que la informacién sea facil de entender

e Que tenga un teléfono o correo de consultas que atiendan inmediatamente o un
sistema de chat para atender consultas o reclamos.

ENTREVISTA 7:

Datos del Entrevistado

° Empresa o Institucion: PROTRANSPORTE
° Cargo de la persona a entrevistar: Jefe de Planificacion
o Edad: 49 afios
° Profesion: Ingeniero de Transporte
o Género:
. ( X ) Masculino
. () Femenino
Preguntas:

1.Considerando factores etarios, de género y socio econdémicos, ¢Cual cree Ud. que
seria el perfil de los “usuarios finales” de un sistema de recarga de tarjetas de
transporte publico basado en web y aplicacién mévil?

En el metropolitano se tienen 3 tipos de perfiles: generales, preferenciales (escolares y
universitarios) y pase libre (bomberos, policias, etc.). Aunque también se deberia tener
un perfil de discapacitados.

2.De acuerdo con su punto de vista experto, ¢cuales son los reglamentos (legales,
técnicos, etc.) que debe cumplirse para el uso del sistema de recarga?

Reglamento del Servicio Piblico de Transporte Urbano e Interurbano de Pasajeros en
Omnibus y Otras Modalidades para la Provincia de Lima (Ordenanza N° 104 28/1/97 -
Derogada 3/1/2010 a excepcion de sus titulos 111, IV 'y V).
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3. ¢ Cuales deben ser los montos de recarga minimos y maximos (expresado en soles)
gue deben ser considerados en el sistema de recarga?

El monto minimo es 0.5 y el méximo 100 soles para las personas naturales.

4. ¢ Considera necesario que se guarde informacion sobre los pagos efectuados por los
usuarios finales en las transacciones econémicas realizadas?

Si, se debiera almacenar dicha informacidn pues el usuario tendria un control sobre sus
inversiones en los medios de transporte y la empresa podria justificar el retorno de una
transaccion realizada.

5.Desde su punto de vista, ¢qué dispositivos se utilizan mas para realizar compras en
linea? Por favor, especificar fabricante, modelo, sistema operativo, etc.

Computadores personales (varios fabricantes), tabletas (varios fabricantes) y teléfonos
celulares (varios fabricantes). Los sistemas operativos conocidos de estos dispositivos
son Windows para Computadores Personales, Tabletas y celulares: Android e 10S.

6. ¢Qué caracteristicas considera Ud. que debe tener una pagina web de comercio
electronico para ser exitosa? Considerar aspectos técnicos, estéticos, subjetivos y/o de
acuerdo con su conocimiento del mercado.

Deberia priorizar la seguridad de datos, tener el soporte para atender a miles de
usuarios sin que la pagina web se cuelgue.

7. ¢Cree Ud. que los sistemas de tarjetas magnéticas de uso para el transporte publico
van a seguir desarrollandose?

Actualmente vienen desarrollandose en el tren eléctrico, metropolitano y algunas
empresas de transporte privado. Esta en proyecto el de corredores complementarios. En
todos estos sistemas han sido bien aceptados por los usuarios asi que si se seguiran
desarrollando.

8. ¢ Qué ventajas y desventajas le encuentra Ud. al sistema de tarjetas magnéticas con
respecto al método de pago de pasaje tradicional?

Las ventajas: No se pierde tiempo al abordar el bus al estar pagando con el método
tradicional, se tiene un control exacto de ingreso a bus o estacion, es mas seguro para
el conductor pues no esta expuesto a robos.

Las desventajas: el usuario no siempre planifica las recargas de sus tarjetas con
anticipacion.
9. ¢Qué caracteristicas debe ofrecer el sistema de recarga para atraer al usuario
final? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor prioridad.

Si es un aplicativo movil o app, seria interesante que se envie un mensaje de alerta sobre
saldo insuficiente para que el usuario anticipe su recarga.

10. Desde su punto de vista experto, ¢ Qué caracteristicas debe tener la aplicacion web
para que sea confiable? Por favor, mencionarlo considerando de mayor a menor
prioridad.

Debe ser respaldado por las empresas mas importantes de transporte publico y/o
privado.
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ANEXO 3: ENCUESTA

Esta es una encuesta andénima para un trabajo de investigacion, le tomard 5 minutos
aprox.

Datos de Control

¢Qué edad tiene?

() 18 a 25 afos
() 26 a 35 afios
() 26 a 40 afios
()41 a 45 afos
46 afios a mas

¢ Cual es su sexo?

e () Masculino
e () Femenino

¢ Cudl es su Ocupacién Principal?

( ) Estudiante

( ) Trabajador independiente
( ) Trabajador dependiente

() Otro

¢Distrito en el que vive?:

¢ Distrito en el que labora y/o estudia?:

1. ¢Desde qué dispositivo te conectas a Internet con mayor frecuencia? Seleccione s6lo uno
e () Computador
e () Laptop
e () Tablet
e () Smartphone

2. ¢Qué redes sociales utiliza? (Puede seleccionar mas de uno)
( ) Facebook

( ) WhatsApp

() Twitter

( ) Instagram

( ) Otros:

3. ¢Usted utiliza la aplicacion web o mévil de su entidad financiera? (De su tarjeta de crédito
y/o débito)

. ()Si
. ()No
4. ;Realiza Ud. compras por Internet?
e ()Si
e ()No

5. Si la respuesta anterior fue S, ;Qué medios de pago usa para comprar por Internet?
(Puede seleccionar méas de uno)
e () Tarjeta de crédito
e () Tarjeta de débito
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e () Contraentrega
e () Transferencias y/o depositos bancarios

6. Al momento de compra por Internet, ;Qué valoras mas en una pagina web? (Puede
seleccionar mas de uno)

® () Seguridad

® () Adaptable al tamafio de la pantalla.
® () Simple (comprar con pocos clics)
® () Interactivo con el usuario

Informacién de Medios de transporte

7. ¢Cual de los siguientes medios de transporte masivo usas con mayor frecuencia? (Puede
seleccionar méas de uno)
e () Lineal del metro
e () Metropolitano
o () Las Flores - 18 (Grupo Express)
e () Ninguno.
8. ¢Con que frecuencia recarga su tarjeta del medio de transporte elegido?
e () 1vezporMes
e () 1vezporsemana
e () 2veces por semana
e () 30 mas veces por semana

9. ¢Cual es el monto que usualmente recarga?
e ()MenoroigualaS/3
( )EntreS/3yS/10
( )Entre S/11y S/ 20
( ) Entre S/ 21y S/ 50
( ) Mayora S/51
10. A través de que medios realiza su recarga con mayor frecuencia?
e () Maquinas de autoservicio
e () Boleteria
e () Lugares autorizados (farmacias, bodegas, etc.).

11.:Qué tiempo le toma en recargar su tarjeta del medio de transporte?
e () Menor a5 minutos
e () Entre 5y 10 minutos
e () Entre 11y 20 minutos
e () Mas de 20 minutos

12.¢Hasta cuanto dinero Ud. podria pagar para recargar su tarjeta sin hacer cola?
e ()S/.0.50
e ()S/.1.00
e () No pagaria.
13.¢Usaria un sistema de recarga virtual a través de Internet para poder recargar su tarjeta del
medio de transporte?
o ()Si
e ()No
14.Si la respuesta anterior fue SI ¢ Qué medios de pago utilizaria para recargar de manera
virtual? (puedes seleccionar mas de una opcion)
e () Tarjeta de crédito
e () Tarjeta de débito
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e () Otros
15.Si la respuesta a la pregunta 13 fue Sl ;Cual de los siguientes medios es de su
preferencia?
e () Péagina Web.
o () Aplicacion Movil.
16.Si la respuesta a la pregunta 13 fue NO ¢Cuéles son los motivos por el que no recargaria
su tarjeta a través de Internet? (Puede seleccionar mas de una opcion)
() Desconocimiento del uso de medios de pago por Internet.
( ) Desconfianza de uso de tarjetas por Internet, por el miedo a robo de datos.
( ) Prefiero realizar las recargas presencialmente.
() No cuento con tarjetas de crédito y/o débito.
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ANEXO 4: GRAFICOS DEL ANALISIS DE RESULTADOS

Anexo 4.1: Distribucion de encuestados por Rango de edades.

@ Entre 18 a 25 afios
@ Entre 26 a 35 afios
@ Entre 36 a 40 afios
@ Entre 41 a 45 afios
@ Entre 46 a 50 afios
@ 51 o méas afios

Anexo 4.2: Distribucion de los encuestados por Ocupacién Principal.

@ Trabajador dependiente
@ Estudiante

@ Trabajador independiente
@ Otro

Anexo 4.2 Distribucion de los encuestados por Distrito de Residencia

SAN JUAN DE
MIRAFLORES
@ SAN MARTIN DE PORRES

@ SAN JUAN DE
LURIGANCHO

@ SANTIAGO DE SURCO
@ VILLA EL SALVADOR
@ CHORRILLOS

@ otros
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Anexo 4.3 Distribucion de los encuestados por Distrito donde Labora y/o Estudia.

@ SANTIAGO DE SURCO
@ SAN ISIDRO

@ JESUS MARIA

@ LiIMA

@ LA MOLINA

@ LA VICTORIA

@ SURQUILLO

@ otros

Anexo 4.4 Distribucion de los encuestados por Dispositivo por el cual se conecta a Internet.

@ Smartphone
@ Laptop

@ Computadora
@ Tablet

Anexo 4.5 Distribucion de los encuestados por Redes Sociales Preferidas.

86%
80%
32%
13%
WhatsApp Facebook Instagram Twitter LinkedIn

158



Anexo 4.6 Distribucion de los encuestados por Preferencia de medio de pago por Internet.

Transferencias y/o depdsitos bancarios 16%

Tarjeta de débito 56%

Tarjeta de crédito 51%

Contra entrega 23%

Anexo 4.7 Distribucion de los encuestados por importancia de caracteristica que tenga una
pagina web en donde realiza compras por Internet.

60%
53%

50%
43% 43% 42%
0,
40% 35% 34% 200,
30% 7%
21% o
20% i 18% .
(]
8%

10% I 4% I 6%

o l [

Muy = Alto Medio Bajo Muy Alto Medio Bajo Muy Alto Medio Bajo = Muy | Alto Medio Bajo
Alto Alto Alto Alto

Adaptable al tamafio de la | Interactivo con el usuario Seguridad Simple
pantalla del dispositivo.
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Anexo 4.8 Frecuencia de uso por tipo de transporte publico.

62%
32%
6%
]
Las Flores - Linea 18 Linea 1 del metro-  Metropolitano

(Grupo Express) Tren Eléctrico
Anexo 4.9 Frecuencia de recarga.

3 0 mas veces a la semana _ 13%

2 veces a la semana

1 vez al mes

1vez alasemana

I— 1%
— 9%
e 37%

Anexo 4.10 Distribucién de encuestados por Monto de Recarga.

@ Entre S/ 3y S/ 10
@ Entre 5/11y5/20
® Entre 5/ 21y 5/ 50
@ Mayor a5/ 50
@ MenoraS/3
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Anexo 4.11 Distribucién de encuestados por Medio de recarga.

@ Maquinas de autoservicio
@ Boleteria

@ Lugares autorizados (farmacias,
bodegas, etc.)

Anexo 4.12 Distribucidn de encuestados por Tiempo en recargar.

@ Menor a 5 minutos
@ Entre 5y 10 minutos
@ Entre 11 y 20 minutos
@ Mas de 20 minutos

Anexo 4.13 Distribucion de encuestados por Dinero dispuesto a pagar por recargar sin hacer
cola.

® 5050
@® 5/ 1.00
@ No pagaria

24,6% /
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Anexo 4.14 Distribucion de encuestados por Aceptacion de una Plataforma de Recarga Virtual.

@ s
@ Mo

Anexo 4.15 Distribucién de encuestados por Aplicacion preferida para realizar su recarga.

Anexo 4.16 Distribucién de encuestados por Preferencia de medio de pago en el sistema de
recarga virtual propuesto.
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Anexo 4.17 Distribucion de encuestados por Razones por las que no recargaria su tarjeta a través

de Internet.

No cuento con tarjetas de crédito y/o débito. = 0,00%

Prefiero realizar las recargas presencialmente. _ 18,75%

Desconfianza de uso de tarjetas por internet, por el
. 62,50%
miedo a robo de datos.

Desconocimiento del uso de medios de pago por
internet.

ANEXO 5: ZONAS GEOGRAFICAS SEGUN APEIM

Tabla 37: Zonas Geograficas segun APEIM

Zona 1: Puente Piedra, Comas, Carabayllo.

Zona 2: Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras.

Zona 3: San Juan de Lurigancho.

Zona 4: Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria.

Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, EI Agustino.

Zona 6: JesUs Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel.

Zona7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.

Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores.

Zona 9: Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac.

Zona 10: Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua,
Ventanilla y Mi Perd.

Zona 11: Cieneguilla y Balnearios.

ANEXO 6: GLOSARIO DE TERMINOS

AATE = Autoridad Auténoma del Tren Eléctrico

ATU = Autoridad de Transporte Urbano

DMTU = Direccion Metropolitana de Transporte Urbano
SIT = Sistema Integrado de Transporte
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TRANSMET = Transporte Metropolitano. Entidad Administrativa y Ejecutora
Relacionada con el Transporte Urbano.
Canal digital

Consiste en la habilitacion de componentes tecnolégicos a través de soluciones de
aplicativos web y aplicativos moviles. Estos aplicativos contienen funcionalidades que
permiten al usuario realizar transacciones administrativas y financieras desde cualquier
dispositivo que permita acceder a ellas, por ejemplo, la computadora para el aplicativo
web y el teléfono inteligente (smartphone) para el aplicativo web y aplicativo movil.
Negocio a Negocio (B2B)

En este tipo de comercio electronico los participantes son empresas. Normalmente
Se usa para conectar a socios comerciales dentro de una misma cadena de suministros.
Consumidor a Consumidor (C2C)

En este caso, los usuarios se compran y venden entre ellos. La empresa de
comercio electronico es meramente un intermediario y gana por la comision de venta o
por publicidad en la tienda. Este modelo de negocio usualmente estd enfocado a
mercados de segunda mano o de jovenes estudiantes, donde no se manejan altos
volumenes de venta.

Negocio a Consumidor (B2C)

Este tipo de modelo de negocio es similar a una tienda minorista, pues la empresa
vende directamente a los consumidores finales. En este tipo de comercio electrénico, la
empresa obtiene muchos ahorros, como, por ejemplo, alquiler de tienda, costos de
personal, etc., por lo que puede trasladar ese ahorro al usuario final, ofreciendo tarifas
competitivas y pudiendo incluso enviar el producto sin costo alguno al domicilio del
cliente.
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ANEXO 8: PROCESOS OPERATIVOS

Figura 18. Proceso de Registro de Usuario.

th]ngrﬁa

Infermacion

O Perzonal
F

Usuario

B recibe

Credencizles

Por correoc

Registro de Usuario

%Iidac ion v
Creacién de
Usuario

Sitic Web Landing Page

Sistema

BD Usuarios

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 19. Proceso de Consulta - Modificacion.
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Figura 21.

Proceso de Devolucion.
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Figura 22. Proceso de Administracion.
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ANEXO 9: TABLAS DE LA EVALUACION FINANCIERA

Tabla 38. Detalle de Ingresos en el primer afio

Ingreso Afio 1

Tarjetas Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Consorcio GEP S/81,912 | S/82,321 | S/82,939 | S/83,768 | S/ 84,773 | S/86,045 | S/87,551 | S/ 88,864 | S/89,931 | S/ 90,830 | S/92,192 | S/93,852
Linea 1 S/ 409,561 | S/ 415,705 | S/ 420,693 | S/ 424,900 | S/ 431,274 | S/ 439,037
Metropolitano

Crecimiento Mensual 0% 0.5% 0.8% 1.0% 1.2% 1.5% 1.8% 1.5% 1.2% 1.0% 1.5% 1.8%

Ventas de Pasajes S/81,912 | S/ 82,321 | S/82,939 | S/83,768 | S/ 84,773 | S/86,045 |S/497,113|S/504,570 | S/ 510,624 | S/ 515,731 | S/ 523,467 | S/ 532,889
Comision eBusTicket Mensual | S/6,962 | S/6,997 S/ 7,049 S/ 7,120 S/ 7,205 S/ 7,313 | S/ 42,254 | S/ 42,888 | S/ 43,403 | S/ 43,837 | S/ 44,494 | S/ 45,295
IGV Comision de eBusTicket (1,253) (1,260) (1,269) (1,282) (1,297) (1,316) (7,606) (7,720) (7,813) (7,891) (8,009) (8,153)
Ingreso Neto eBusTicket S/ 5,709 | S/5,737 S/ 5,780 S/ 5,838 S/ 5,908 S/5997 | S/ 34,648 | S/ 35,168 | S/ 35,590 | S/ 35,946 | S/36,485 | S/ 37,142

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 39.Ingresos para el segundo afio

Ingreso ‘ Afio 2

Tarjetas Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre

Consorcio

GEP S/93,852 | S/94,321 | S/95,028 | S/ 95,979 | S/ 97,130 | S/ 98,587 | S/100,313 | S/ 101,817 | S/ 103,039 | S/104,070 | S/ 105,631 S/ 107,532
S/ S/ S/ S/

Linea 1 S/ 439,037 | S/ 441,232 | 444,541 | 448,987 | 454,374 | 461,190 | S/ 469,261 | S/ 476,300 | S/ 482,015 | S/ 486,836 | S/494,138 S/ 503,033

S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/

Metropolitano | 1,592,740 | 1,600,704 | 1,608,708 | 1,616,751 | 1,624,835 1,632,959 | 1,641,124 | 1,649,329 | 1,657,576 | 1,665,864 | S/1,674,193 | S/ 1,682,564

Crecimiento

Mensual 0% 0.5% 0.8% 1.0% 1.2% 1.5% 1.8% 1.5% 1.2% 1.0% 1.5% 1.8%

Ventas de S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/

Pasajes 2,125,630 | 2,136,258 | 2,148,278 | 2,161,717 | 2,176,341 | 2,192,737 | 2,210,698 2,227,448 | 2,242,632 | 2,256,770 | S/2,273,963 | S/2,293,130

Comisién

eBusTicket S/ S/ S/ S/

Mensual S/180,678 | S/181,581 | 182,603 183,746 | 184,989 | 186,382 | S/187,909 | S/189,333 | S/190,623 | S/ 191,825 S/ 193,286 S/ 194,916

1GV

Comision de

eBusTicket (32,522) (32,685) (32,869) | (33,074) | (33,298) | (33,549) (33,824) (34,080) (34,312) (34,529) (34,792) (35,085)

Ingreso Neto S/ S/ S/ S/

eBusTicket S/148,156 | S/ 148,897 | 149,735 150,671 | 151,690 | 152,833 | S/ 154,085 | S/ 155,253 | S/ 156,311 | S/ 157,296 S/ 158,495 S/ 159,831

Fuente: Elaboracion propia
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