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CAPITULO |

1.1. RESUMEN EJECUTIVO

Este proyecto presenta a una MYPE que llevara de nombre comercial “FEMTRIP”, esta
pretende llevar a ejecucion un plan de negocio orientado a la presente necesidad del
mercado femenino peruano, este apuesta por reducir el riesgo en la ciudad de Lima para
las mujeres, brindando un servicio de taxi a través de las tan usadas aplicaciones del
celular, este servicio se diferenciara de los servicios de taxis tradicionales, debido a que
el servicio estara orientado a mujeres, por lo que se ambientara la aplicacion, carros, y
demaés con colores femeninos que caracterizaran a FEMTRIP.

Femtrip como empresa desea ofrecer este servicio a todas las mujeres peruanas, pero
tiene como plan captar la atencién de las mujeres innovadoras entre los 18 y 58 con un
nivel socioeconémico A o B, de los cuales se espera que lleven a la empresa a la su

rentabilidad.

Utilizando como referencia conceptos que colaboran con el negocio, la empresa se
basaria en la economia compartida. Kim, A. J., Brown, A., Nelson, M., Ehrenfeucht, R.,
Holman, N., Gurran, N., . . . Kresse, K. (2019). la economia compartida funciona en la
economia como un sistema donde los bienes y servicios que una compafiia los comparta
o intercambie por medio de plataformas digitales. La economia compartida se ha venid

desarrollando a través de diferentes modelos de negocio como vivienda, transporte, etc.



Representando asi una amenaza para sus competidores al presentar ideas innovadoras

como laes FEMTRIP.

Si bien es cierto no existen datos disponibles para evaluar su escala y como estas han
impactado en su entorno ya sea positiva o negativamente en su entorno. FEMTRIP por
su parte planifica segmentar el mercado como anteriormente mencionado, por la misma
razon que es satisfacer una necesidad distinta a la de los varones; en esta segmentacion
no se incluyo el nivel socioecondémico C debido a que la empresa busca un publico que
no sea muy sensible al precio, ya que el margen de contribucion sera mas elevado que el
de sus competidores, al presentar un valor de seguridad para las consumidoras, este valr
se vera reflejado a través de sistemas de GPS, y seguimiento continuo del cliente.
Implementar la tecnologia en esta oportunidad de negocio, permite reducir costos ya que
se eliminan eslabones de la cadena logistica; y del personal, al eliminar sus
remuneraciones, en este caso las choferesas ganarian un 30% de cada ingreso por unidad
de servicio. Esto le permite a FEMTRIP poder invertir mas en innovacion. Este parece
ser un negocio con un retorno elevado a la inversion, pero a su vez puede sufrir por
factores como la competencia, ya que de alguna manera al no necesitar de un puesto fijo

o alguna infraestructura puede ser imitado por algun experto en APP.

FEMTRIP como empresa obtendrd todos los permisos legales ademas de ser
contribuyente a impuestos. Las comisiones seran altas, 35% de comision sobre cada
desarrollo de servicio. Esto permitira que no solo la clienta se sienta satisfecha con la
seguridad, sino también las choferesas que actuaran como nuestras proveedoras y
trabajadoras al mismo tiempo, ya que las tarifas altas les permitiran mayores ganancias

en su comision y mantendremos una relacion fuerte con ellas, como consecuencia se



puede requerir todos los documentos y certificaciones necesarios para una correcta
ejecucion del servicio, tales como son el Manual de Buenas Précticas Ambientales para
el Servicio de Transporte Terrestre, el BPM (Gestion de Procesos de Negocio), el
certificado de SETAME y SETACA. Por otra parte el primer afio se emitiran descuentos

a los servicios de taxi y al paso de los afios este ira descendiendo.

De acuerdo con el analisis expuesto en el presente documento, se estima que Uber Per(
debe continuar con estrategias de desarrollo de producto creciendo segun su estrategia
competitiva de enfoque basado en diferenciacion en clientes sofisticados que cuentan con
un dispositivo movil con el que tienen el poder de elegir, contratar y pagar el servicio de

transporte que deseen.

Actualmente FEMTRIP tendria como competencia directa a “Taxi Queen”,”Uber” y
“Her taxi”, es por eso que FEMTRIP dara mucho énfasis a la fuerza de ventas que se

encontraran a traves de redes sociales y la pagina web.

La estrategia se mantendra con la de diferenciacion La estrategia que elegiremos es la de
diferenciacion, por el valor de sistemas tecnoldgicos seguros ademas de brindar una
experiencia agradable para los consumidores, a través de olores, colores, y sonidos como
la musica de su preferencia. Ademas, la empresa establecera una oficina fisica, para que
en el momento de algun desafortunado accidente o inconveniente la clienta pueda ir a
reclamar su insatisfaccion, y la empresa se encontrara comprometida a resolver aquellos

problemas mirando a los 0jos, esto le dara una sensacion de seguridad extra a las clientas.



FEMTRIP tiene como proposito trabajar y brindar la imagen de una empresa responsable

y preocupada por el medio ambiente y la comunidad del entorno en el que opera.

La evaluacion financiera respecto al proyecto sera efectuada por el aporte de los 5 socios,
cada socio aportara al capital en partes iguales, es decir 20% por socio. Por otro lado para
llevar a cabo la financiacion, este sera amortizado en dos afios, la financiacion tendra
lugar al 80% de la inversion total, mientras que los aportes propios se reflejaran en el

20% de la inversion total, haciendo un total del 100%.

El flujo de caja econdmico se vera prospero para el afio 2024 alcanzara a superar al medio
millon, lo que nos lleva al célculo del TIR, el cual a sido generosamente favorable. Si
bien la TIR es mayor a cero, significa que el proyecto FEMTRIP devolvera el capital
invertido més una ganancia adicional, esto refleja que el proyecto es econémicamente
rentable. En cuanto el VAN este ha resultado igual a cero, lo que significa que FEMTRIP
no generaria ni ganancias ni perdidas. Quiere decir, que la decision de ejecucion o no del
proyecto deberia basarse en la obtencién de un buen posicionamiento en la mente del

cliente objetivo.

Capitulo 11: Informacién general

2.1Datos de la empresa

2.1.1 Razbén Social

FEMTRIP SAC

2.1.2 Nombre comercial

FEMTRIP



2.1.3 Accionistas y Equipo

Participacion

Castro ,Joselyn 20%
Llerena, Fernanda 20%
Santillan, Jairo 20%
Vasquez, Rosario 20%
Yupanqui, Mery 20%

2.1.4 Horizonte de Evaluacion

El presente proyecto se evaluara en un horizonte de 5 afios, siendo el 2019 afio base.

2.2 Actividad econdmica, cddigo Cl1U, partida arancelaria

Empresa que brinda servicio de trasporte para mujeres.

2.3Definicién del Negocio

La empresa “FEMTRIP” tiene como concepto ofrecer servicio de taxi para mujeres con una
ventaja diferencial en el mercado: en nuestra aplicacion movil tenemos la opcion de escoger

su mausica, programar su taxi y un ambiente acogedor, generando asi una experiencia para los

clientes.




Dicho concepto pretende introducir al mercado peruano opciones innovadoras para un viaje

seguro durante todo el afio, creando diferentes maneras de viajar seguro.

2.4 Descripcion del producto o servicio.

Somos un equipo de estudiantes de la universidad San Ignacio de Loyola que busca crear una
app de taxis solo para mujeres de todas las edades. Brindando un servicio diferenciado y
seguro, creado y manejado por mujeres. Damos un servicio de transporte privado, asegurando
seguridad y puntualidad. Elegimos a nuestras colaboradoras después de un proceso de
seleccidn con requerimientos especificos. Ponemos al alcance de nuestras usuarias el
ambiente perfecto para su viaje, siendo este personalizado a su gusto. Queremos lograr una

relacion de confianza y fidelidad con las mujeres que usen nuestra aplicacion.

2.5 Oportunidad de Negocio.

2.5.1 Por el lado de la oferta.

En Lima esta idea de negocio es nueva, hay empresas como “Taxi Queen”,”Uber” y “Her
taxi” que se dedican a ofrecer el servicio de taxi para mujeres conducido por mujeres, los
cuales han tenido aceptacion por el publico, pero que ain no terminan de satisfacer la
necesidad de seguridad en su totalidad, ya que se han presentado algunos hechos delictivos a

lo largo de su operacion.
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Busca darle mayor seguridad a as mujeres
siendo transportadas por personas de su mismo

Sexo.

Taxi Queen cambia su nombre a BeQueen
debido a que el nombre de esta sufrid de

suplantacidn, por parte de otra empresa.

Uber es un app de taxi, con viajes individuales y
compartidos de dia o de noche. La app permite
pagar con tarjeta de crédito, o dinero en efectivo

en algunas ciudades.

La app es conducida por cualquier persona,
mujer o hombre, no se realiza un pertinente

proceso de reclutamiento.

Realizas servivio de taxi operado por mujeres

para mujeres

La App no esta disponible para Android

11



2.5.2 Por el lado de la demanda

Hoy en dia las mujeres peruanas son comunmente consideradas personas vulnerables segin el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, existe un alto porcentaje de mujeres victimas
de robo que hombres, las cifras indican que mas mujeres (25,6%) que hombres (24,9%)
sufrieron algun hecho delictivo en el Per( a inicios del 2018. Ademas, el INEI también sefiald
en el afo 2017, que la tasa de feminicidio alcanzo 0,6 por cada 100 mil mujeres, donde de 97

casos victimas de feminicidio, el 31 de ellas tuvieron suceso en la calle.

Al pensar en el dia a dia de una mujer en nuestro pais puede resultar en un abanico de
amenazas el movilizarse en la calle. Por ejemplo, para una mujer tomar un servicio de taxi ya
sea de manera tradicional o via aplicativo esta expuesta a poner en riesgo su integridad fisica
y moral, y son reflejados todos los afios en las estadisticas de Programa Contra la Violencia
Familiar y Sexual del MIMP por lo que hoy en dia las mujeres, temen tomar un servicio de
taxi optando por otros medios de transportes esto sumado a la desigualdad de género que
existe en nuestra sociedad. Y en nuestra ciudad una de las mas importantes del pais cuyos
indices de criminalidad respecto a mujeres agredidas sexualmente a bordo de un taxi han ido
en incremento segun estadisticas del Centro de Emergencia Mujer, por lo tanto,
estadisticamente se ha demostrado que hay una clara necesidad de un servicio de taxi

exclusivo para mujeres.

2.6 Estrategia genérica de la empresa

La estrategia que elegiremos es la de diferenciacion. Ya que se ofrece en la actualidad un

servicio muy parecido al de otra empresa pero que tiene ciertas similitudes personales de

12



acuerdo a nuestro publico objetivo que son especificamente las mujeres, por ello, ofrecemos
y garantizamos la seguridad porque hacen que nuestro cliente lo perciba como Unico y, por
ello, esté dispuesto a pagar un precio superior que pueda satisfacer en su mayoria la

necesidad de seguridad y comodidad.

Valor agregado: seguridad garantizada, con opcion de escoger la choferesa deseada al tiempo
requerido, choferesas altamente calificadas y capacitadas. De igual forma, presentamos un
conjunto de promocion como paquete de, asiento especial para bebes, previo al pedido
también se podra seleccion alguna emisora o playlist de musica a su gusto, podre también ver
su viaje en GPS desde el mismo taxi y compartirlo con los contactos que desee, se brindaran

revistas e informacion de interés dentro del auto, tendrd un aroma especial y limpieza.

2.7 Vision y mision de la empresa

MISION

Lograr desarrollar una app de taxis para mujeres que ofrezca seguridad y comodidad entre
nuestras usuarias para poder brindarles un servicio seguro y sin que tengan el temor de que

pueda pasarles algo malo. Una app de mujeres para mujeres.

VISION

Lograr una comunidad de usuarias y conductoras alrededor de todo el Peru, llegando a ser la

aplicacion de taxis preferida entre las mujeres peruanas.

13



2.8 Andlisis FODA Tabla 1: Matriz FODA cruzado

Interno

Externo

FORTALEZAS INTERNAS:

+ Calidad de servicio.

* Seguridady operadores de
servicio.

* Formas de pago.

*  Comaodidad.

*  Servicio 6ptimo yadecuadoala

necesidad.

DEBILIDADES INTERNAS:

+ Personasconsideranquelas
mujeres son malas conductoras

+ Falta de experiencia

OPORTUNIDADES EXTERNAS:

* Necesidad del servicio
* Mercado mal atendido
* Aplicativo disponible

* Tendencia favorable

ESTRATEGIA FO:
Generar un servicio innovador con
un disefio adaptados a los
requerimientos del mercado
especifico.

ESTRATEGIADO:

Desmentir las creencias y
estereotipos popularesde
que las mujeres no son aptas
para manejar.

AMENAZAS EXTERNAS:

*  Competencia de taxis y
aplicativos de taxis.

*  Tréficolimefio.

*  Picoy placa medida de
restriccion vehicular por parte de
la municipalidad de Lima.

ESTRATEGIA FA:

Generar una corriente de
informacién de boca a boca para
que tengan un acceso
privilegiado a la informacion del
servicio.

ESTRATEGIADA:
Concretaralianzas
estratégicas con ONG para
mujeres, ministerio de |a
mujery empresas que
brinden servicio y productos
exclusivamente a mujeres.

14



2.9 1.9 Business Model Canvas, de la idea de negocio:

Socios claves

-Choferes de taxi

(femeninas)

-Proveedores para el
servicio por internet de la

aplicacion FemTrip.

-Hoteles:

Sheraton Lima

Westin

-Agencias de viaje

Lima Tours

-Clubs Nocturnos

Mokka Disco

Nébula Club

Actividades claves

Desarrollar la plataforma

FemTrip

Proceso de Seleccion y
amplia induccion de las
mujeres conductoras
escogidas para el puesto de

choferesa.

Capacitaciones constantes

para el personal.

Distribucion del servicio a
través de medios digitales

como presenciales.

Gestion de cobros y pagos del

servicio.

Actividades de soporte de la

empresa FemTrip.

Propuesta de valor

-Ofrecer un servicio
de taxi con
conductoras
femeninas cien por
ciento SEGURO y
de calidad para las
mujeres tanto
nacionales como

extranjeras.

-Un viaje
personalizado con
respecto a método
de pago, modelo del
auto, musica al

gusto de la pasajera.

Relacion con el

cliente

-Brindar atencion

personalizada

-Boletines
informativos
electrénicos al
instalarse la app

FemTrip.

-Descuento del
30% en los 3

primeros viajes.

-1 viaje gratis al
llegar a los 20
pedidos de taxi

completados.

Segmento de clientes

-Mujeres entre los 18 y 58
con un nivel
socioeconémico Ao B,
que usen el servicio de taxi
continuamente para
trasladarse en su dia a dia y
que busquen seguridad y
comodidad en cada viaje

que hagan.

-Turistas del sexo femenino
que lleguen a la ciudad de
Lima y que necesiten de
una movilidad segura para

su traslado.

-Ambos segmentos a los
cuales nos estamos
dirigiendo son
pertenecientes a los NSE A

yB.

Recursos claves

-Recurso Humano:
Trabajadores de
operacion (choferesa) ,
area de recursos
humanos, area
administrativa, area de

marketing.

-Recursos Fisicos:

Autos para el traslado de
los pasajeros, Oficina

central

-Recursos Econémicos:
Capital Propio y

préstamos bancarios.

Canales

Canal Telefénico
en la Oficina

Central

-Redes Sociales

(Facebook e

Instagram

-Aplicativo

FemTrip

-Agencias de viaje

-Clubs nocturnos.

-Hoteles

Estructura de coste

-Local para la oficina

central

-Equipos y muebles de

trabajo.

-Gastos
Administrativos, Gastos

de Marketing

-Sueldos de choferes

Fuentes de Ingreso

-Venta del servicio a
través de la aplicacion

FemTrip

-Venta del servicio a
través de las alianzas con
los Hoteles y Agencia de

viaje.

-Venta del servicio que se

dara en clubs nocturnos .

- Venta de los servicios

por llamadas.
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Capitulo 11: Andlisis del Macro entorno

3.1 Capital, ciudades importantes. Superficie, NUmero de habitantes (2019).

Peru esta ubicado en la parte central y occidental de América del Sur. Limita con el Océano Pacifico
al oeste, hacia el sur limita con Chile, al oriente con Bolivia y Brasil y con Colombia y Ecuador
hacia el norte, tiene una soberania sobre el mar de 200 millas desde la costa peruana y es el tercer

pais méas grande en América del Sur.

Origen: Perd

o Capital: Lima

o Ciudades Importantes: Arequipa, Cusco, Trujillo, Chiclayo, lquitos, Piura.

o Superficie: 1 285 215,60 km2.

o Habitantes censo 2017: 31 millones 238 mil 385  personas.

3.2 Entorno politico-legal: Leyes o reglamentos vinculados al proyecto.

Las normas de transporte de taxi son del 2013, cuando todavia no existian aplicaciones como Uber,
Beat y Cabify por lo que su regulacion aun tiene vacios. Hasta ahora no se han tomado acciones
legales en contra de las operaciones de aplicaciones. o Para realizar el servicio de taxi en Lima de
manera formal, los conductores deben cumplir con una serie de requisitos. Quizas el mas importante,
es contar con la autorizacién de la Gerencia de Transporte Urbano (GTU) de la Municipalidad de
Lima. Lo mismo aplica para las empresas que tienen flotas de taxis y que quieren prestar el servicio

en esta ciudad.
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La Municipalidad Provincial del Callao inicio las operaciones de fiscalizacion contra los conductores
de vehiculos que realizan servicio de transporte por medio de aplicaciones moviles, sin autorizacion

de la comuna (Diario EI Comercio 2016). o Dilemas tributarios.

Miguel Angel Elias Avalos, congresista de Fuerza Popular, ha presentado un proyecto de ley que
busca regular el servicio de diversas plataformas informéaticas como las aplicaciones mencionadas

(Mendoza 2017).

El proyecto de ley N°1505/2016-CR busca regular el servicio con una serie de requisitos a cumplir,
la consecuencia de aprobar una norma como esta, segun coinciden los expertos consultados, es que
algunas aplicaciones extranjeras no podrian ser utilizadas en el entorno local hasta tener una oficina

en el Peru.
3.2 Entorno Econdmico: (2014-2018), (afio base)

Segun los datos de Estimaciones y Proyecciones de Poblacidn de INEI la tasa de crecimiento de la

poblacidon ha sido constante en los ultimos afios con un porcentaje de 1,13%.
3.2.1 Tasa de crecimiento de la poblacion. Ingreso per capita. PEA, % PEA.

Tabla N° 5: Tasa de Crecimiento Poblacional del Peru. Afio 2014 — 2018 (Expresado en

nameros de personas)

Afios 2014 2015 2016 2017 2018

Poblacion 30814175 |31151643 |31488625 |31826018 |31162 184

TC 1.11% 1.10% 1.08% 1.07% 1.06%

Poblacional
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Fuente INEI — Per(: Estimaciones y proyecciones de poblacion, 2014-2018.10

El gobierno proyecta el crecimiento de la produccion nacional como si beneficiara a todos los
individuos por igual, cuando esa no es la realidad. En este sentido, el crecimiento econdmico de un
pais se ha convertido en una especie de fetiche al que hay que rendir al maximo culto. Sin embargo,
la economia nacional puede estar creciendo, pero adn siguen ciertos factores que interrumpen a la

economia a seguir desarrollandose tanto nacional como internacional.
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Tabla N° 6: Tasa de Crecimiento Poblacional del Peru. Afio 2000 — 2020 (Expresado en

nameros de personas)

2000 2005 2010 2015 2020
Total nacional 25.662 27.804 29.885 31.876 33.757
Conocimiento poblacional
Incremento del periodo 2.129 2.142 2.081 1.99 1.881
Incremento Anual 425 428 416 398 376
Tasa de crecimiento anual 1.81% 1.67% 1.50% 1.33% 1.18%
Fuente: INEI

Tabla N° 7: Ingreso Per Céapita del Perd 2014 - 2017

Afios 2014 2015 2016 2017
PBI PER 15 161 15 485 15 914 16 300
CAPITA

TC ANUAL 1.2% 2.1% 2.8% 3.5%

Fuente INEI- Perd: Producto Bruto Interno Total y por Habitante 2014-2017.

El ingreso per cépita es el promedio de ingresos anuales expresado en nuevos soles de cada
habitante dentro de nuestro pais. Desde el afio 2014 se puede observar el incremento de la

tasa de crecimiento que ha ido variando.
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Tabla N° 8: EA 2014-2016

Afios 2014 2015 2016
PEA 16396.4 16498.1 16903.7
Var% 1.7% 2.5% 2.5%

Fuente: INEI- Per(: Poblacion econémicamente activa, segin niveles de empleo y ambito

geografico.

En el departamento de Lima la PEA ha ido creciendo con un porcentaje promedio 1.6% hasta

el afio 2016.

Figura N° 3: Tasa de crecimiento de la poblacion econémicamente activa 2011-2016
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1! Comprende los 43 distritos que conforman |a provincia de Lima.
2! Incluye las provincias de: Bamanca, anuambo Cama Canele Huaral, Huarochir, Huaura, Oyén y Yauyos.
Fuente: i de e 2 de Hogares.
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Segun el diario Andina la Poblacién Econdmicamente Activa se ha incrementado de 57% a

62% del total censado en Octubre 2017, cinco puntos porcentuales en los ultimos 10 afos.

3.2.2 Balanza comercial:  importaciones y

exportaciones. Producto: Importaciones y exportaciones.

Tabla N° 9: Balanza comercial: importaciones y exportaciones 2014-2018 (expresado en

nuevos soles)

Afios 2014 2015 2016 2017 2018
Exportaciones | 39533 34414 37020 45275 48942
(millones)

Importaciones | 41042 37331 35132 38704 41893
(millones)

Total Déficit Déficit Superévit Superévit Superévit

Fuente: BCRP — Estadisticas de la Balanza Comercial: Importaciones y Exportaciones

Como se puede apreciar a partir del afio 2016 las importaciones y exportaciones del pais
incrementaron. La tasa de crecimiento de las exportaciones fue de 4.36% en promedio

mientras que de las importaciones fue de 0.411%.

PBI, Tasa de inflacion, Tasa de interés, Tipo de cambio, Riesgo pais.
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Tabla N° 10: PBI DEL PERU 2014-2018

(Expresado en millones de nuevos soles)

Afos 2014 2015 2016 2017
PBI 467433 482837 502341 514927
Vari% 2,4% 3,3% 4,0% 2,5%

Fuente BCRP-PERU: Cuadros Histdricos Anuales. PBI Variacion % (1922-2017)

Tabla N° 11: Tasa de inflacién del 2014- 2018

Afos 2014 2015 2016 2017 2018
Inflacion % | 3,2% 4,4% 3,2% 1,4% 2,2%
Fuente BCRP: Reporte de Inflacion.
Tabla N° 12: Tasa de interés del 2014-2018
Afos 2014 2015 2016 2017 2018
R 15,7 16,1 17,2 15,8 14,3

Fuente BCRP: Reporte tasa de Interés.
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Tabla N° 13: Tipo de cambio 2014-2018

Afios 2014 2015 2016 2017 2018

TC 2.84 3.19 3.38 3.26 3.36

Fuente BCRP: Tipo de cambio de moneda.

Tabla N°14: Riesgo pais del 2014 - 2017

ARoS 2014 2015 2016 2017
Riesgo 404 446 365 313
pais(puntos)

Fuente: BCRP: Reporte de riesgo pais.

3.3 Entorno Socio-cultural: Tendencias.

Perfiles generacionales Generacidn Afio de nacimiento Caracteristicas definitorias
Generacion Y 1979 - 1994 Crecieron con una prosperidad relativa, conectados
tecnoldgicamente y preocupados por asuntos medioambientales y sociales; también tienen un
fuerte sentido de independencia y una percepcién de inmunidad ante el marketing.
Generacion X 1964 - 1978 A veces se considera que forman parte de una brecha
intergeneracional, tienden puentes entre el conocimiento tecnoldgico de la generacién Y y las

realidades adultas de los Baby Boomers. Fuente: Kotler y Keller, 2012.
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Otros autores adicionan la generacion Z, los nacidos entre 1994 y 2002, que representan el
25,9% de la poblacién mundial. Esta generacion ha adoptado la tecnologia desde su
nacimiento, razon por la cual tienen dependencia de ella. Se caracterizan por ser impacientes

y buscar resultados inmediatos (Roca 2016).

Las aplicaciones de taxi han sabido buscar un resultado que abarca las estrategias comunes de
las generaciones ligadas, al ser la Y y Z las siguientes generaciones, tienen un gran poder en
los usuarios en el mundo. Orientacidn hacia la economia de la experiencia «La experiencia en
si necesita de evidencia, la gente valora muchisimo la ofrenda porque el valor permanece y
queda en ella mucho tiempo. Las empresas que saben captar este su valor econémico no solo
se obtendra una filiacién de sus clientes, sino que ademas captaran su ganancia» (Pine y
Gilmore 2002: 37). Las empresas de aplicaciones de taxi han sabido a aprovechar esta

oportunidad y tener su valor econémico.

La visibilidad que tiene la aplicacion, del tiempo de espera de la unidad y la calificacion del
conductor, asi como las restricciones del ingreso de unidades vehiculares antiguas, la
seguridad y el bajo costo del trayecto, han hecho de la aplicacién tenga uno de los servicios
mas requeridos por los clientes. Su crecimiento es un indicador del avance de esta tendencia,
que se ha convertido en un elemento esencial. Segun la Organizacién Mundial de la Salud
[OMS] (2015), 1,25 millones de personas mueren anualmente en accidentes de transito,
siendo los conductores mas jovenes quienes corren un riesgo mucho mayor por conducir bajo
los efectos del alcohol. Si bien las 13 regulaciones respecto de los limites de consumo de
alcohol son mas exigentes, la OMS exhorta a buscar alternativas para disminuir los indices de
accidentabilidad en las regiones. Ante ello, las estrategias de marketing de aplicaciones como
FEMTRIP estan dirigidas a demostrar que su uso ayuda a reducir el indice de inseguridad en
las ciudades. La cantidad de requerimientos de sus servicios aumenta en las horas en que se

incrementa el indice de incidentes debido al alcohol (8:00 p. m. - 2:00 a. m.).
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3.4Entorno Tecnoldgico: Tendencias.

Segln Pine y Gilmore (2002), la red mundial se ha convertido en la mayor fuerza de
produccion que el ser humano haya conocido, al eliminar gran parte del elemento humano
requerido para la compraventa tradicional. En caso se podria agregar la tendencia de
reduccion o eliminacion de terceros o intermediarios porque la distribucion se conecta de
manera directa con el cliente final, el resultado sera el de reduccion del empleo en las
empresas de intermediacion. Asimismo, estas innovaciones empresariales no podrian
realizarse, si no van acompafiadas de la evolucion de las redes méviles mundiales. Las
mejoras significativas en rendimiento, flexibilidad y agilidad permitiran a los operadores

atender una gama mucho mas amplia de tipos de uso en el futuro.

Por otra parte, segun el sondeo realizado en la ciudad de Lima por la empresa Easy Taxi
revela que el 21% de limefios utiliza el servicio todos los dias. Un 19 % de los consultados
sefiala que usa el aplicativo cinco veces a la semana, un 32% lo hace tres veces por semana y

un 18% lo utiliza solo una vez por semana.

“las personas ahora buscan transportarse de forma rapida y los servicios que se ofrecen en el
mercado de taxis por aplicativo apuntan a aquellos usuarios que desean movilizarse en un taxi
seguro, comodo y esperan pagar un precio justo por ello”, (Christophe Robilliard, cofundador

de Easy Taxi Per0).

3.5 Entorno Eco ambiental: Tendencias, normas.

La situacion del medio ambiente en el Perl es critica en diversos entornos industriales como
en el sector minero. Esto puede ser debido a un pobre Planeamiento y Gestion ambiental y a

la poca efectividad de las implementaciones de mecanismos y politicas por parte del
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Ministerio del Ambiente (MINAM), organismo que ha demostrado tener un enfoque

inadecuado con respecto a la proteccion y cuidado de nuestros recursos naturales.

Segun José Dancé y Domingo Saénz, docentes de investigacion de la universidad San Martin
de Porres, “El costo medio anual de la degradacion del ambiental en el Pert es relativamente
mayor que el de otros paises con ingresos parecidos (...) el costo medio anual estimado en el
Peru es de 3,9 por ciento del PBI, en términos absolutos, 8.200 millones de nuevos soles

anuales” (Dancé, J. & Saénz, D., 2013, p 165).

Todo esto ha influenciado en el incremento de la importancia del cuidado y proteccion del
medio ambiente, el cual se ha hecho notorio en los Gltimos afos a traves de diversos medios
como la implementacion de diversas politicas y leyes ambientales que tienen el principal

objetivo de mejorar la situacion ambiental critica del pais.

Actualmente, uno de los fendmenos que ha generado mayor problematica en el pais es el del
Nifio Costero, el cual ha afectado muchas regiones a lo largo de los Gltimos afios. En
respuesta a esto, se ha estado desarrollando diversos proyectos enfocados a la reduccién de
los efectos negativos de este fendmeno como La Ley Marco del Cambio Climatico la cual
tiene como objetivo “establecer los principios, enfoques y disposiciones generales para
coordinar, articular, disefiar, ejecutar, reportar, monitorear, evaluar y difundir las politicas
publicas para la gestion integral, participativa y transparente de las medidas de adaptacion y
mitigacion al cambio climatico, a fin de reducir la vulnerabilidad del pais al cambio
climatico, aprovechar disposiciones generales para coordinar, articular, disefiar, ejecutar,
reportar, monitorear, evaluar y difundir las politicas publicas para la gestion integral,
participativa y transparente de las medidas de adaptacion y mitigacion al cambio climatico, a

fin de reducir el afecto al pais.
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En general, a traves de todo lo mencionado, podemos concluir en los Gltimos afios debido a
los multiples transtornos ambientales, se ha dado mayor importancia al cuidado y proteccion
ambiental. Esto se refleja el mayor desarrollo de proyectos, leyes y politicas relacionados a
este tema. Asimismo, se ha visto mayor interés por parte de las empresas con respecto a
temas como la responsabilidad social y su impéacto en la demanda y el desarrollo de la marca
en el mercado. Segun el diario El Pais, las empresas invierten 1,5% mas en responsabilidad
social con respecto a afos anteriores (1% en 2012 a 2,5% en 2014). Es claro que el cuidado y
proteccion ambiental se esta convirtiendo en toda una tendencia a nivel mundial. Para las
empresas, es importante mencionar que en la actualidad muchas personas consideran de suma
importancia la inversién en responsabilidad social que esté relacionados al cuidado del medio
ambiente, e inclusive este factor puede ser decisivo para la compra o adquisicion de un

servicio o producto.
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CAPITULO IV: ASPECTOS DE MERCADO

4.1 Investigacion de Mercado

4.1.1 Investigacion de mercado: Criterios de segmentacion

4.1.1.1 Segmentacion Geografica
Nos dirigiremos a las mujeres que estan en la ciudad de Lima en los distritos de

Santiago de Surco, San Isidro, San Borja, La Molina y Miraflores.

4.1.1.2 Segmentacion Demogréfica
Usaremos para esta segmentacion, mujeres de 18-40 afios con una nivel
socioeconémico A, B y C con un nivel de estudios terminados y con poder

adquisitivo.

4.1.1.3 Segmentacion Psicogréafica

Nuestra muestra tendra que tener un estilo de vida proactivo y emprendedor. Mujeres
que tengan que movilizarse en el dia a dia ya sea por trabajo, reuniones o estudios.
Mujeres que tengan una vida social activa. Como marco muestral se tomd6 una

muestra de 488 personas.

4.1.2 Tipos de Investigacion

4.1.2.1 Exploratoria, entrevistas a profundidad a expertos en el tema

Los expertos que consultamos para este proyecto fueron Christophe Robilliard co

fundador de la empresa Easy Taxi.
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El Sr. Christophe nos menciona que una de las claves para que una negocio funcion
es que este tiene que resolver un problema latente en la zona donde se quiera
incorporar. La empresa Easy Taxi se lanz6 al mercado con las caracteristicas de
brindar un servicio de transporte rapido y seguro. Al preguntarle sobre en tema de la
inseguridad y cuél seria su estrategia para garantizar la seguridad de sus clientes,
comento que actualmente cuentan con un filtro muy riguroso que se aplica a los que
quieren ingresar como conductores en donde se les revisa los antecedentes penales,

sus anteriores trabajos, se realiza una visita a sus hogares, entre otras cosas.

Gracias a esta entrevista pudimos saber que de las personas que solicitan un servicio
de taxis por aplicacion la mayoria son mujeres, por un tema de seguridad y
puntualidad. Sin embargo a la hora de los conductores pudimos saber que casi todos

los colaboradores de Easy Taxi son hombres.

En lo que se refiere a marketing por redes sociales, Christophe nos comenta que cada
estrategia dependera del modelo de negocio que uno tenga pero las redes sociales
son solo un canal mas de los muchos que existen. estas de deben usar dentro de un
combinado de canales y medios para finalmente alcanzar el objetivo estratégico de

la marca.

“Si una empresa muestra sus productos hasta la saciedad, buscando nuevos clientes
0 usuarios , es una via muerta hoy en dia, en lo que se refiere a una estrategia de
marketing.” nos menciona, dejandonos entender que en lo que respecta a planes de
marketing por redes sociales uno siempre tiene que ser innovador y a la vez no
saturar a las personas con su servicio o producto ya que esto generaria el efecto

contrario al que se busca.
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Cuando se habla sobre el material de publicidad para promocionar en redes sociales,
nos dice que es importante compartir solo la informacion que se relevante y que se
tiene que tener una alta calidad. Sobre todo que la aplicacion vaya de la mano con la

calidad que se promociona en la publicidad.

El exito del marketing en redes sociales es el “poder de atraccion™ que se llegue a

tener y este se logra a través de todos los puntos anteriores mencionados.

A continuacion se deja la encuesta.

ENTREVISTA

Co-Fundador: Christophe Robilliard

Christophe Robilliard, country manager de Easy Taxi Peru

Concepto del proyecto:

En los dltimos tiempos aqui, en Lima, se puede ver un indice creciente de
delincuencia. Los grupos sociales més afectados son los nifios y las mujeres. En esta
ocasién nos centraremos en las mujeres. Dia a dia miles de mujeres se tienen que
movilizar por la ciudad ya sea en bus, movilidad particular o taxis. La inseguridad
que sienten, y podriamos decir sentimos, al subirnos a un taxi es siempre constante.
Saber que siempre va a haber una persona mal intencionada que quiera hacernos
dafio es el motivo por el cual al salir a la calle siempre, las mujeres, nos encontramos
paranoicas. Los casos de violaciones, asesinatos, secuestros de mujeres en taxi son

cada vez més, al igual que el miedo.
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Es por esto que nosotros pensamos en una aplicacion de taxis que sera exclusivo para
mujeres. Las usuarias seran solo mujeres y las conductoras también. Esta se
diferenciard al ofrecer més seguridad y confianza en el servicio. La seleccién de
colaboradoras serd sumamente meticulosa y se tendran sistemas de monitoreo de las

unidades, para las conductoras como para las clientas, entre otras cosas.

1. ¢Con cuéanta participacion de mercado cuenta?

No podria decir con cuanta participacion contamos en el mercado, pero si puedo

decir que al finalizar el afio 2018 tuvimos un crecimiento global de 174%.

2. ¢Cudles han sido las claves para que su negocio haya podido crecer?

En realidad fueron las ganas de hacer algo distinto y la necesidad de resolver los
diferentes problemas que existen en las diferentes partes del Perd. Como el problema

de la inseguridad.

3. ¢Piensan en alguna estrategia para el problema de la inseguridad dentro de

su empresa?

Bueno, en realidad ya contamos con una como la seleccidn de nuestros
colaboradores. Ese proceso es minucioso que cuenta por ejemplo con diferentes
filtros como antecedentes penales, anteriores trabajos 0 una visita a la casa del
entrevistado. Se revisa cada perfil de los conductores para poder darle el pase y

brindar esa seguridad a nuestros clientes.

4. ¢Con cuantos conductores cuentan actualmente? ¢ Mayormente hombres o

mujeres?
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No podria decir la cifra exacta pero actualmente contamos con mas de 6000

conductores, en su mayoria hombres.

5. Dentro de su clientela, ¢ Quiénes usan mas la aplicacion, hombres o mujeres?

¢Por qué?

Estadisticamente en Lima, de las personas que solicitan taxis el 31% lo hace a través
de un app y de este porcentaje de mujeres que usa este servicio es mas grande que el

de hombres, mayormente por un tema de seguridad o porque es un servicio rapido.

6. Si una empresa es nueva como FemTrip y tiene que apostar por una
estrategia de marketing online, en cual recomendaria enfocar sus esfuerzos

econdomicos? Email marketing, social media, SEQ, SEM...?

Sabes que siempre dependerd del modelo del negocio, de la competencia y muy
importante también, es tener en cuenta el sector en el que te desenvuelves ya que hoy

por hoy los aplicativos de taxi estdn sumandose cada vez mas.

7. Cree usted que los taxis por aplicativos se estan adaptando a la nueva

concepcion de marketing?

Aun no hemos superado las barreras formativas, lo que supone una imagen de nuestra
empresa, que a menudo no va en consonancia con lo que queremos mostrar ya que
si una empresa muestra sus productos hasta la saciedad, buscando nuevos clientes o
usuarios , es una via muerta hoy en dia, en lo que se refiere a una estrategia de

marketing.

8. Como cree usted que se deba manejar las redes sociales para este tipo de

negocio?
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Dentro de un plan estratégico de marketing, las redes sociales son solamente un canal
mas de comunicacion dentro del medio online y es muy importante tener en cuenta
eso, las redes sociales deben usarse como un combinado de canales y medios para

conseguir el objetivo estrategico de la marca.

9. Qué contenido cree usted que una empresa deba enfocarse en difundir?

Es importante que la estrategia de marketing online en redes sociales esté alineada
con el plan estratégico de marketing. Es un error comdn en muchas empresas

compartir informacion irrelevante, que aporta poco valor.

La otra parte de la comunicacion en redes sociales es el impacto en publicidad, para
que los contenidos lleguen al mayor nimero de personas Yy clientes potenciales. Es
importante la calidad y sobre todo en el caso de las apps,la funcionalidad de este, si
no se cumplen estos dos factores, el esfuerzo es inttil y se convierte en un coste para

la empresa.

10. Cuales serian las claves del éxito para la gestion de redes sociales?

Debemos adaptar todas las publicaciones y la publicidad para que los clientes
confien en lamarca, la entiendan y les resulte atractiva. Toda estrategia de marketing

se basa en conseguir que la marca adquiera “poder de atraccion”.

4.1.2.2. Cuantitativa-Descriptiva: Método de Encuestas: Muestra (tamafio y

cuotas). Formato del cuestionario. Analisis de los resultados de las encuestas.

Para entender a el mercado seleccionado se realizd un encuesta online-descriptiva.

Esta consiste en usar el internet como medio de distribucion y su objetivo es el de
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crear un registro sobre los comportamientos y preferencias de la poblacion
encuestada.Se realizo a un total de 488 mujeres. A continuacion se muestra la

encuesta y los resultados de esta.

Cuestionario

Somos un grupo de estudiantes de la USIL que esta realizando un estudio sobre el
servicio de taxis. Por lo que agradeceremos, pueda responder las siguientes
preguntas. Recuerde que no hay respuesta incorrectas puesto que nos interesa saber

su opinién. Muchas gracias.

Preguntas

1. Sexo

Sexo

0.80%

EFemenino

B Masculino
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2. Nacionalidad

m5 ENo
3. ¢Reside usted en Lima hace mas de 12 meses?
Nacionalidad
1.00%
B Peruana
s E xtranjera
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4. ¢En qué rango de edad se encuentra?

Edad
45.00% 42 60%
40.00% 37.70%
535.00%
50.00%
25.00%
134
20.00%
15.20%
15.00%
10.00%
i 4.50%
5.00%
18-23 24-29 30-35 36-41

Los rangos de edad que tuvieron mayor porcentaje fueron los de 18 a 23 y 24 a 29 afios de
edad con un 42% y 37% respectivamente indicando que estos dos segmentos contendrian a

los consumidores potenciales.

5. ¢Suele usted viajar en taxi?

Uso de taxis

ES ENo

La mayoria de las encuestadas afirma que suele usar un servicio de taxi, dejando claro asi

que si hay un mercado que se puede atender con el proyecto.
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6. ¢En los ultimos dias ha usado alguna aplicacion de servicios de taxi?

H5 ENo

Con un 65.4% se puede decir que hay un mercado en donde la propuesta de negocio podria

entrar perfectamente.

7. ¢Con qué frecuencia semanalmente suele utilizar el servicio de contratacion de taxi

mediante aplicaciones?

Frecuencia de uso

#Una vez por
semana

Bl na vezcada 15
dias

B Mas de una
vez al mes

B TUna vez
al mes
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Como se puede apreciar mas del 50% de las encuestadas usan un servicio de taxis con una

frecuencia aproximada de 1 vez a la semana.

Concepto

8. ¢Usarias un servicio de aplicacion de taxis exclusivamente para mujeres?

Aceptacion

u Definitivamente Si

mTalvez

p Definitivamente
No

Habiendo ya un mercado donde las mujeres usan aplicaciones de taxi para transportarse, la
idea de negocio de una aplicacién de taxis solo para mujeres tiene una gran aceptacion con

un 71.7%.
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9. ¢Por qué razones tomaria un taxi exclusivamente para mujeres? Donde 3 es el mas

importante.

450
405

350

300

250

200

150

100 70

50
14
0 |

Seguridad

415
276 372
248
178
152
113 105
o1
61
36
14

[] -
Comodidad Rapidez Estatus Confianza

Hl m2m5s

Seguridad y confianza tendrian que ser las caracteristicas base de la marca ya que las mujeres

encuestadas deciden si usar o no una App basandose en estos.

10. ¢ Qué lugares sueles frecuentar normalmente en taxis? Escoger maximo 3.

Retorno al hogar

Reuniones y eventos

Trabajo

Restaurante

Discotecas

Centras comerciales

Universidad

65%

Il
3

31.40%

15%

40.60%

33.60%

25.60%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 50.00% 70.00%

B Preferencias
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11. ¢En qué medios sueles informarte y buscar antes de comprar o adquirir el servicio de

algo?

e-maik B.B0%

Instagram T0.90%

Faceboaok

2

Revistas o periodicos 19.50%

Tv 25.60%

Radio - 7.00%

0.00%  10.00% 20.00% 3000% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% B0.00%

Basandonos en las respuestas favoritas de las encuestadas la manera mas efectiva de
promocionar el proyecto y hacer que llegue a toda la poblacién femenina de Lima es la de
estar de forma muy activa en las redes sociales mas importantes como lo son Facebook e

Instagram.
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12. Si pudieras elegir la forma de pago, ¢Cdémo te gustaria pagar el servicio de taxi?

Medios de pago

8 Tarjetas de credito o debitc = Credito por usugrio frecuente = Tarjetas prepagadas = Efectivo

Como se puede apreciar el medio de pago preferido es el medio por efectivo seguido por las
tarjetas de credito o debito. Es por esta razon que el servicio de FemTrip tendra que contar

con estos medios de pago para poder satisfacer a las clientas.

13. ¢Cudl o cuéles de los siguientes medios influye en mayor medida en su interés por

solicitar el servicio de taxi mediante aplicaciones?

Medios de pago

® Redes sociales ® Recomendaciones de amigos o familiares
= Publiidad virtual = Pagines web/Internst
® Programas de television § Experiencias de personas cercanas
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Una de las medidas que se piensa establecer un control constante en las conductoras,
capacitaciones de manejo y de trato hacia el cliente ya que segun las encuestas el 42.2% de
las encuestadas basa su opinion sobre alguna empresa de transporte basandose en la
experiencia y critica de sus personas cercanas.

14. ;Qué dificultades cree que encuentre a la hora de usar una app de taxi?

Dificultades

= Codigos de Verificacion » Demora en asignar taxista

m Mo puedo difer enciariosde los taxe de kb calle » Usa rutas deconocidas
Para facilitar el encuentro entre usuaria y taxista el vehiculo tendra que llevar algo distintivo
que lo diferencie del resto de taxis. A la vez de hacerles saber a las usuarias que se les
garantiza que el tiempo de espera es exacta, ya que la demora que se genera al esperar causa

mas malestar con un 52.3% en las encuestas.

15. ¢ Qué caracteristicas considera usted importantes para el servicio de taxi para mujeres?,

donde 6 es el més importante.

34



300

245
a5p 241
200

150
112

182
154
132
113 1 1ng 108 ag 112
100 & 77§75t 1
& a5 56 50 a752 151
* <l -l o e sl 5
il :l e

Ambiente impio Asientos Que pueda ponerQue lataxistasea Que llegueal Quetengaun

[=]

y aromatic comodos lamusicaquea amabley tiempo chat en elque
mimegusta hablador a prometido me puedan hacer
seguimiento

H]l m2 m3 m4 m5 m6

Como elemento diferenciador, segin las encuestas, seria importante brindarles a las
usuarias un medio que les garantice mas seguridad como un chat con un operador de la

empresa que esté en contacto con ellas durante todo el viaje haciendo un seguimiento.

16. ;Cémo ve al servicio de taxis para mujeres?

s lnnovadora = Caro = Segurc w rrelevante » Comodo  w Facil de usar

Se puede decir que la idea de un taxis exclusivamente para mujeres seria bien recibida en el
mercado ya que el 44.3% considero la idea como innovadora mientras que el 38% percibid

el proyecto como un servicio que brinda seguridad.
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17. ¢ Cuénto sueles gastar en el servicio de taxi por aplicacién?

30 solesaa mas ' 3.30%
20-30 soles - 8%

5-10 soles 21.10%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%
El precio del servicio debera de estar dentro del rango de precios que maneja actualmente el
mercado, con una pequefia diferencia por brindar mas atributos como lo son la seguridad y

la puntualidad.

18. ¢De lo que usualmente gastas en taxi cuanto de mas estarias dispuesto a gastar por un

taxi seguro y confiable?

Variacion del precio

10%

3.70% 47.50%

m1-35%00es w3-5500es mG-E50les w@Soksamas

36



Como se analiza el la anterior pregunta, si habria una variacion de precio y de acuerdo
a las respuestas esta tendria un valor de 1-5 soles que son los valores mas aceptados en

los rangos de 1-3 con 37.7% y 3-5 con 47.5% de aceptacion.

19. ¢ Que te anima a usar la aplicacion de taxi?

Promociones
4%

29.50%

= Promociones virtuales m Tickets de descuento en establecimiento u Cierra puertas

20. ¢ Qué atributos preferiria que le brindaréa el servicio de taxi? Del 1 al 5 por atributo, donde

5 es el més importante.

300
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La carga para celular seria uno de los atributos mas importantes con 250 votos a favor,
mientras que también seria importante un vehiculo con buen aroma y disefios

femeninos.

4.2. Demanda Presente (afio cero: 2019) y Futura (2020-2024)

4.2.1. Estimacion del Mercado Potencial

Al hallar la demanda se utilizé los resultados de los dos Ultimos censos realizados

entre el afio 2007 y 2017 para poder hacer la proyeccion del afio 2019.

Afio Poblacion
2007 8,442,409 |Fuente INEI 2008
2017 9,485,405 |Fuente INEI 2018

Se utiliz6 el método de tasa intercensal para hallar la poblacion del afio cero (2019)
y la poblacion de los afios futuros (2020 — 2024). La tasa intercensal hallada fue de:

1.17%

Ario 2019 2020 201 2022 2023 2024

LIMA METROPOLITANA 5708984 9822742 §937833 10054272 10172075 10281259
9,708,084 9,822,742 9,037,833 10,054,272 | 10,172,075 10,291,259

El mercado potencial son aquellas Mujeres de lima metropolitana que estan en

condiciones de elegir nuestro servicio de taxi, estando dentro del nivel

socioeconémico (A y B) y en edades entre 18 afios a 55.

Mercado Potencial: N° de Habitantes * NSE * Edades * Sexo Femenino

Para hallar el mercado potencial se debe multiplicar el numero de habitantes de lima
metropolitana del afio cero (2019) y los afios proyectados (2020 — 2024) por los

porcentajes de NSE, EDADES, SEXO.
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. S——— S — %
13-24 21.20% MNSE A 2.02% FEMENING 51.20%  |Fuente INEI
25-55 43.80% NSEEB 15.76%
65.00% Fuenta INEI 24.80% Fuentea INEI

MERCADO POTENCIAL (2020 — 2024)

810714

810,714

4.2.2. Estimacién del Mercado Disponible

El mercado disponible son aquellas personas que ya consumen el producto, pero
actualmente compran a la competencia, a su vez cumplen con las caracteristicas de

segmentacion respectivas.

Mercado Disponible: Mercado Potencial * (% “SI” a la Pregunta N°5 y 6)

Para hallar el mercado disponible se multiplico el mercado potencial por los
porcentajes que respondieron Sl a las Preguntas N° 5 y 6 de la Encuesta. ¢Usted
Suele Viajar en Taxi?; ¢ En los ultimos 30 dias ha usado alguna aplicacion de servicio

de Taxi?

MERCADO DISPONIBLE (2020 — 2024)

asTe | 391816
373,978.45 301,816,198
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4.2.3. Estimacién del Mercado Efectivo

El mercado efectivo son aquellas personas del mercado disponible que

“Definitivamente Si” Utilizarian nuestro Servicio.
Mercado Efectivo: Mercado Disponible * (% “Definitivamente Si” de la pregunta
N° 8)

Para hallar el mercado Efectivo se multiplico el mercado disponible y el porcentaje
de aceptacion de las personas que respondieron que definitivamente si utilizarian

nuestro Servicio en la pregunta N° 8.

MERCADO EFECTIVO (2020 — 2024)

27070 277142 280350
270,760.40 273,932.83 277,142.44 280,389.66 286,098.67

4.2.4. Estimacién del Mercado Objetivo

El mercado objetivo se obtiene de multiplicar el total del mercado efectivo por afio

y el crecimiento proyectado.

Mercado Objetivo| Crecimiento Geo.
3% %

MERCADO OBJETIVO (2020 — 2024)

2020 | 2024
3.15% 383
812281 B,628.88 9,166.49 9,737.58 10,344.26 | 10,988.73
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4.2.5. Cuantificacion anual de la demanda

4.2.5.1. Programa de Ventas Anual en unidades fisicas por tipo de producto y/o

servicio.

Frecuencia de compra
1 vez por Semana 34.80% 52 18.10
1 vez cada 15 dias 17.30% 24 4.15
1 vez al mes 23.60% 12 2.83
Mas de un mes 24% B 1.46
Prom. Dias 94 26.54
PROGRAMA DE VENTAS ANUALES (2020-2024)
FEMTRIP 2020 2021 2022 2023 2024
SERVICIOS 228,993 243,260 258.416 274,516 291,619
TOTAL 228,993 243,260 258,416 274,516 291,619
4.2.5.2. Programa de ventas del primer afio (2020), en porcentajes y unidades
fisicas, desagregado en forma mensual, por tipo de producto y/o servicio.

b E F M A ] J d A & 0 N ]
ESTACIONALIDAD L3 333% 5% 350% Eal BE 11.80% 11.80% 1% TS TE% A%
SERVICIOS 122063 122063 12053 19,6934 19,603.4 196934 a0 | iz | 2 | THEs 174035 174055
TOTAL 1205 12005 12205 18,693 19,693 19,683 pall e a 17,403 17,403 17,403

4.2.5.3. Programa de ventas del segundo al quinto afio (2021 al 2024), en
porcentajes, desagregado en forma mensual.

0y E F M A M J A ] 0 N 1]
ESTACIONALIDAD] 5304 5334 51 BEW 8.60% 6 11.80% 1A | 1180 T.60% T.60% 160
SERVICIOS 12958 129653 12.965.8 254 20504 DEN4 SEMMT | WTMT | BTMT | 184878 184878 184878
TOTAL 12566 12,966 12966 a050 asm a5 8,703 B 8,705 18458 18,488 18,488
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19,6396
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13,704
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18,640

T50%

T.60%

T6%

510 B30 S. .60% BA0% 11.80% 11.80% 11.80%
SERVICIOS WEIT WET | WeNT | 7604 | 7604 | BE0RA | Tedw8 | 323929 | m239 | 0862 | w862 8632
TOTAL IG5 Wi R 73,608 B 71,608 W | | i | s ) )

16

160%

530% 5.30% B50% BE 11.50%
SERWICIOS 155433 1558433 15,5033 50792 50192 20192 A0 | MAND | M40 | RIEID 22,9630 221630
TOTAL 15,543 15543 15543 5,078 5079 HB.013 Han M | M | #E 2,183 218
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4.3. Micro Entorno (2019)

4.3.1. Competidores actuales: nivel de competitividad
En la actualidad la rivalidad entre los competidores existentes es objetiva y
ecuanime, ya que en el mercado se puede hallar un punto medio entre ser atractiva
(agradable pero insegura) y poco atractiva (rdpido pero inseguro) segun los
resultados que hemos derivado en nuestra investigacion. Sin embargo, existen
competidores directos (TAXI MAMA SOS, HER TAXI, TAXI QUEEN) indirectos
segun nuestro servicio desarrollado (CABIFY, UBER, TAXI BEAT, TAXIS

NORMALES) .

4.3.2 Fuerza negociadora de los clientes
Dentro del poder de negociacion de clientes, ellas mismas pueden escoger que
aplicativo usar, de acuerdo a sus gustos o preferencias. Sin embargo, nuestra
investigacion se mide en la seguridad y comodidad que les brindaremos a nuestras
usuarias, ya que existe un nicho de los NO SATISFECHO con este tipo de servicio
con las aplicaciones existentes. Ante esta situacion, nosotros lo podemos aprovechar
viendo como una oportunidad y aplicar una estrategia, donde brindaremos ofertas de
inscripcion y dando informacion sobre la exclusividad del servicio como primera
impresion para que se familiaricen con nuestro servicio y asi generar nuevas

experiencias.

4.3.3 Fuerza negociadora de los proveedores
Dentro de los proveedores de una aplicacion de taxi se debe enfocar en el GPS,

navegacion, geolocalizacion y mapas. Sabemos que existe un sinfin de aplicaciones
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gratis para poder adquirir este servicio (HER TAXI, TAXI MAMA SOS Y ETC).
Por lo tanto, para que nuestro servicio sea exitosa no necesariamente debemos crear
una aplicacion de navegacion, sino poder crear una alianza estratégica con las
aplicaciones existentes mas usadas por los conductores, que vendria a ser WAZE y/o
GOOGLE MAPS. Ya que son aplicaciones free que se utilizan para poder usarlo
como GPS, y son los sistemas de navegacion que pueden ser seleccionado por el
mismo conductor para poder ver las opciones de rutas mas eficientes para llegar al
cliente y a su vez al destino. A pesar de que son de alta utilidad, genera un poco de
dependencia debido a que no es de propiedad directa, poco lo que se tiene un poder

medio de negociacion.

Por otro lado, dentro del mercado de servicio de taxi por aplicativos , se ve de manera
directa el trato de negociacién con los conductores como proveedores, porque
vendrian a ser las propias choferesas, ya que contribuyen, de manera directa, en el
valor agregado que brindamos como empresa como percepcion del consumidor
(mujeres). Asimismo, podriamos negociar el hecho de que cada vez que visiten

nuevas zonas en ciudades nuevas se les brinde incentivos y bonos.

4.3.4 Amenaza de productos sustitutos
La amenaza de productos sustitutos contribuye a un grupo de personas que no tienen
atraccion por las aplicaciones de taxi. FEMTRIP es un software que ofrece un
servicio de movilidad exclusivamente para mujeres. Sin embargo, hay sustitutos con
el mismo fin de trasportarse con otros medios de transporte, taxi satelital, buses
locales, colectivos, motos. Estos medios son mas asequible, mejor dicho se puede

encontrar a la vuelta de la esquina para el usuario. Los sustitutos de trasporte de taxi
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son muchas y no solo depende del precio, sino también del nivel de urgencia que

podria tener la usuaria.

Nivel de Riesgo: Alto

4.3.5 Competidores potenciales barreras de entrada
La atraccidn de nuestra industria es neutral, se podria decir que nuestra industria es
medio: entre ser 0 no ser atractiva para los competidores potenciales. Al ser un
servicio diferenciado (taxis exclusivamente para mujeres) se necesita un alto costo

en mantenimiento, publicidad y plataforma digital.

Las barreras de entrada que determinan el poder de competidores potenciales para

ingresar a la industria:

e Elaboracién de aplicativos similares ( Se requiere alta inversion y costos de

mantenimiento)

e Enfrentarse a la economia de escala con la que cuentan las empresas mas

grande y antiguas en el sector peruano.

e Existen empresas de taxi posicionadas por afios en la ciudad de Lima, lo cual
puede tener incidentes con huelgas o demandas para bloqueos de entrada al

rubro.

e Alto capital si se quiere adquirir un vehiculo propio. Costos que incluye

ademas mantenimiento y plataforma tecnoldgica.
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CAPITULO V: PLAN DE COMERCIALIZACION

5.1 Estrategias especificas de lanzamiento de producto

- Estrategia 1: En los 6 primeros meses de lanzamiento, se planea establecer los
primeros viajes gratis y el 10% de descuento compartiendo la aplicacion con
amigos o familiares. Con esta promocion se espera obtener un incremento de
usuarios en los fines de semanas por ser los dias méas concurridos.

- Estrategia 2: Con respecto a las estrategias de promocion por la introduccién de
la marca FEMTRIP al mercado peruano se espera realizar una inversion de
manera fuerte en publicidad mediante redes sociales durante el primer afio de tal
manera que se dé a conocer la marca y promover la diferenciacion del
servicio. Por lo que haremos uso intensivo de la redes sociales como Facebook,
Instagram y Twitter para promocionar y dar a conocer mas sobre la marca y que
es lo nuevo que traemos (¢ qué nos diferencia?), ademas, dar informacion a los
clientes potenciales sobre la seguridad que brindamos, ya que muchas empresas

carecen de ello.

5.2 Mezcla de Marketing

5.2.1 Producto

FemTrip es el nombre de la marca de la empresa de taxi por aplicativo, el cual tiene
como raiz principal la palabra FEM, ya que el servicio de taxi es est4 a cargo de
mujeres para mujeres. Las iniciales FEM son un simbolo de autenticidad ya que con
el nombre queremos darle al usuario la idea inmediata de servicio de taxi solo para

ellas en Lima, ademas de ser el primer servicio personalizado segun el gusto de la
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usuaria. Entre las opciones las clientas podrén escoger la emisora de radio que deseen
escuchar asi como el modelo del auto que las recogerd, Ademas, FemTrip se
encargara de hacer sentir a sus usarias lo mas seguras posible ya que podran saber

la informacién basica de sus choferes femeninas.

5.2.2 Precio

a) Precios de la competencia al consumidor y su equivalencia con el producto
Con la finalidad de poder conocer el mercado de taxi por aplicativos, se han
analizado los precios del competidor directo e indirecto, tal como se muestra en el

siguiente cuadro:

Tabla: Competidores

Competidor S/ Informacion extra
UBER A partir de los S/8 Las tarifas incluyen peajes
TAXY BEAT A partir de los S/7

Las tarifas incluyen peajes

CABIFY A partir de los S/7 Las tarifas incluyen peajes
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Tabla : Rango de las comisiones

Empresa Comision
UBER 25%
BEAT 20%

CABIFY 20%

b) Definicion del precio segun Benchmarking

Se determina que las tarifas de cada viaje de se calcularan en base a tres variables:
e Tarifa base
e Distancia (km)
e Tiempo (minutos)

El tarifario que manejara FemTrip se podra visualizar desde la app asi como lo
maneja la competencia directa. El precio dependera del modelo de taxi que elijas, a
esta tarifa se le suma el tiempo y la distancia recorrida en el trayecto. Las usuarias
podran ver el detalle de la tarifa de forma facil con sélo hacer clic en el icono del

viaje de FemTrip.

5.2.3 Plaza
a) Describir los canales de comercializacion que operan en el mercado

y seleccionar la forma de comercializacion para el producto.
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Iniciaremos nuestra presencia en Lima, esta es una aplicacion para teléfonos
inteligentes, se puede descargar en cualquier momento. FREMTRIP se podré usar
descargando e instalando la aplicacion desde Playstore (para Android) y App store
para teléfonos iOS. La version web de FREMTRIP también estara disponible. La
ubicacion de los taxis al igual que las empresas estandares de taxi por aplicacion, se

podra rastrear a través del teléfono movil.

Canales Desarrollo

FREMTRIP

Aplicacion maévil | Estos se encontraran siempre operativos para evitar

para Android y | las molestias y percances del consumidor.

I0S

Sitio web Seréd actualizada y renovada periédicamente para
que demuestre que “FEMTRIP” es una empresa
activa y vigente.

Redes sociales Interaccion con las clientas resolviendo sus

consultas sobre nuestros servicios, contando
experiencias de las clientes via streaming o videos,

ademas de links directos de descarga de la app.

No requeriremos de una inversion fija alta 0 mucha infraestructura y creemos que
podremos expandirnos a los largo del pais, especialmente en zonas turisticas. Al no

propietarios de los vehiculos que operaran para FREMTRIP, actuaremos como un
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intermediario que facilita la realizacion de un servicio de transporte, llamaremos a

las choferesas como socias estratégicas.

b) Pasos y documentos necesarios para la exportacion del producto

Fremtrip planea comercializar el servicio de taxi en nivel local para los siguientes
cinco afos. La empresa hara planes de internacionalizacion, para lo cual se tiene en
cuenta que hoy por hoy se encuentra la Ley 30641, “Ley que Fomenta la Exportacion
de Servicios y el Turismo” la cual tiene como objetivo fomentar la competitividad
de nuestras exportaciones eliminando las distorsiones administrativas y tributarias
que hasta el 31 de agosto del 2017 venian generando a las empresas exportadoras de
servicios). Las exportaciones de servicios en los proximos afios estan destinadas a
convertirse en un nuevo e importante motor de la economia peruana. Cabe recordar
que, conforme a la ley del IGV vy a la legislacion comparada, tanto la exportacién de
bienes como la exportacion de servicios no estan gravadas con el IGV por cuanto el
impuesto (IGV/IVA) no puede ser trasladado al comprador/ usuario del exterior. La

regla es muy simple: no es posible exportar impuestos al exterior.

https://www.camaralima.org.pe/repositorioaps/0/0/par/r806 3/informe%20leqal.pd

El exportador debe estar inscrito previamente en el registro de exportadores creado
por la Sunat y ademas, el exportador debe cumplir los cuatro requisitos establecidos

en la ley, que méas adelante se indican:

« Se presten a titulo oneroso desde el pais hacia el exterior, lo que se acreditara con

el comprobante de pago y el Registro de Ventas e Ingresos.

* El exportador (prestador del servicio) sea una persona domiciliada en el pais.
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* El usuario o beneficiario del servicio sea una persona no domiciliada.

* El uso, explotacion o aprovechamiento de los servicios por parte del no domiciliado
tenga lugar en el extranjero. Esto es, que pueda demostrarse conforme al contrato
entre el exportador peruano y el usuario del exterior que el primer acto de disposicién

del servicio (beneficio econdmico inmediato) ocurre en el exterior.

https://www.camaralima.org.pe/repositorioaps/0/0/par/r806 3/informe%20leqal.pd

Por otro lado, en Lima se brindara el servicio para mujeres peruanas como tambein
mujeres del extrajero que se encuentren en Lima por turismo o segun sea el caso.
Siguiendo esta linea podemos mencionar que para el Sistema Integrado de
Informacion de Comercio Exterior (SIICEX) un servicio es considerado
exportacion, cuando el consumidor del servicio se desplaza del exterior hacia el
territorio nacional de los proveedores del servicio. Esta es llamada la modalidad 2 de
exportacion. No graba ningun impuesto a la importacion, como tampoco es necesario

ningun tramite a referencia de comercio exterior.

5.2.4 Promocion
a) Desarrollar las formas de promocion y publicidad seleccionadas para el
producto.

La estrategia de promocion y publicidad se basara en la atraccion de clientes:

Debido a los resultados de la encuesta Basandonos en las respuestas favoritas de las

encuestadas la manera mas efectiva de promocionar el proyecto y hacer que llegue a
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toda la poblacion femenina de Lima es la de estar de forma muy activa en las redes

sociales mas importantes como lo son Facebook e Instagram.

Ademas, los resultados dicen que la razon principal por la que usarian el servicio de
taxi exclusivo para mujeres es en primer lugar la confianza, seguido de la seguridad.
Por lo que estas palabras se explotaran en la campafia de marketing para transmitir
la oferta de valor, y para demostrar que nuestro servicio lo desarrolla, brindaremos
el primer viaje gratis. Segun indica el Dr. Markus Husemann-Kopetzky (Psicologia
del pricing, 2018) cuando un producto o servicio es nuevo, lo mejor es ofrecerlo

gratis en vez de a un precio bajo.

Ademaés de regalar codigos de descuento para los dos primeros meses de clientes
nuevos y compensaciones por compartir la App con sus amigas o familiares. Con
esta promocidn se espera obtener un incremento de usuarios en los fines de semanas

por ser los dias mas concurridos.

b) Diagrama de Flujo de Proceso de Comercializacion

La empresa operara bajo la filosofia de brindar el mejor servicio al cliente, teniendo
como prioridad la seguridad de la mujer y la satisfaccion con el viaje realizado. Por
ello, dentro del flujo de comercializacion establecido en la empresa, podemos
determinar cudl es el proceso en que se opera este servicio tal como se mostro en los

cuadros anteriores.
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Se descarga la aplicacion
mediante APPStore o
PlayStore

Se podra elegir algun
accesorio especial como
carsit, pos, etc. Finalmente se
presentara el precio. Al

| | Unidad de taxi disponible

acepta el viaje (se activa
historial e informacion de
la conductora)

aceptar se generara la orden

Solicitar unidad de taxi
(se puede elegir tipo de
carro, color, modelo, etc
si estan disponibles)

Se activa el tiempo de
espera y costo del viaje. Al
aceptar se generara la
orden de servicio y se
esperar por la conductora

Crear una cuenta en el
aplicativo “FEMTRIP”

Se coloca 8 | -
. D uena alarma cuando la
informacion de unidad llegé al punto de

partida y de ubicacion.
destino

Iniciar Sesién

Figura : Proceso de pedido del servicio mediante aplicativo movil

ELABORACION PROPIA

5.2.5. Si fuera un servicio, adicionar: Personas, Evidencia fisica, Proceso.

Personas:

Nuestros proceso de seleccion sera abierto en redes sociales , tambien tendremos
buena comunicacion con nuestras usuarias y asociados. Es recomendable tener la

calificacion mutua que nos permite reconocer a nuestros clientes y fidelizar.

Evidencia Fisica:

Nuestro Local sera alquilado, pintado de colores del slogan ( Rosado y Blanco),
tendrd un estilo moderno y femenino. Se emplearan la informacion de uso y

calificaciones para generar estadisticas que seran publicadas por medios digitales a
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las usuarias y los medios de comunicacion, para que ellos puedan darnos una
puntuacion de 1 a 5 estrellas y asi esperar que los resultados obtenidos sean

favorables a los objetivos de FEMTRIP.

Procesos:

Nuestros procesos sera de forma recurrente con los asociados, tendremos politicas
de servicios que seran extricticamente practicados. Informaremos claramente nuestra
mission Yy vision a cada asociados y la importancia que tiene la empresa con la

seguridad y el respecto en el desarrollo de nuestro servico.
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Capitulo VI: Aspectos Técnicos
6.1 Tamario del Proyecto:
La capacidad instalada con la cual contaremos en un inicio en el aplicativo FEMTRIP, sera de
300 Gigabytes (GB), debido al servicio de Taxis (Virtual Private Server - Servidor Virtual

Privado) que contrataremos de la empresa Tecnoweb.
Tecno\l\le'é: B0 Periw  +51(1)709 7600 @ Q & Cuenta ~

w Hosting ~ E-Mail Hosting ~ Disefio Web Dominios Reseller Servidores ~ Seguridad ~ Contactenos Soporte ~

SERVIDORES VPS EN PERU

Permiten control de su maqguina y escabilidad a sus necesidades

VPSS VPS M VPSL VPS XL

S/ 499

S/ 4,990/ano.

S/ 99 S/ 189 S/ 299

Jmes fmes
S/ 990/aio. 5/ 1,890/afio. 5/ 2,990/ano.

Ahaorra 17% por Pago Anual Ahorra 17% por Pago Anual

‘COMPRAR COMPRAR COMPRAR

& Compra Segura & Compra Segura i@ Compra Segura

COMPRAR

& Compra Segura

6.2 Proceso

6.2.1 Diagrama de flujo de proceso de produccion

ANUNCIO DE LA Bridar informacién Ofrecer las

—

Im'ii.carvque puede no | ;Qu’ieljfe usarel
- utilizarlaapp con ! o

Sl

Documentosy

Dar elﬁdigo de | |
acceso de - Manual de uso del

6.3 Locacion:

Funcionalidad de

y equipos.

6.3.1. Plano con Proyecto: distribucion

FIGURA: Planta de la Oficina
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L.0m

3.7m

6.4 Descripcién del Centro de Operaciones.
La localizacién de FemTrip se realizard en dos etapas. En primer lugar, la macro
localizacion para determinar qué zona de Lima es la méas idonea para el proyecto vy,
precedentemente una micro localizacion en el que se determinara punto exacto del local
para la oficina central ,la cual debe ser la méas apropiada en la zona ya definida. Para
estos casos, la eleccion se realizara a través de una evaluacion de las alternativas en

base a factores involucrados como la infraestructura, aspecto del local y operacionales.

6.5 Localizacion:

Macro Localizacion:

A continuacion se muestra la ubicacion de nuestro proyecto. La oficina central de
FemTrip se ubicaré en el departamento de lima, Peru debido a que Lima es la 5ta ciudad

mas poblada de América Latina con mas de 9,2 millones de habitantes y es la que
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concentra al 31% de la poblacién total del pais. Sin mencionar que este departamento es

gran plataforma de consumidores de alimentos, vivienda, vestido, transporte, etc.

Cuadro: Macro Localizacié de Fem-Trip Oficina

Yanachaga

N7 it s Chemillen s
e Cerro De = Bosque ¢
Oyér Pasco SN Proteccic
Barranca z Distrito Villa Rica San Mati:
3 Churin s San'Carlc

Picl
18)
Huaura 4 o La Merced
It (IN) o (5s)
S ) N 25
Huacho g
Gy Gg Gos)
BN Tarma
N y R X
LaOr {240

Cercado {37} Matucana
de Lima v
®
o
Miraflores
(23) %
= G =
{15} Huancavelica
-/ ° a
San Vicente Lircay
de Cafiete  oLunafilana ]
o

Micro Localizacion:

El inmueble que se alquilara para la oficina de FemTrip, estara ubicado en la Avenida
Arequipa Cuadra 10 debido a que es una de las principales avenidas de la ciudad de Lima,
capital del Per(, ademas se extiende de norte a sur en los distritos de Lima, Lince, San
Isidro y Miraflores a lo largo de 52 cuadras. Cabe resaltar que dichos distritos paralelos

son los que con mayor frecuencia usan aplicativos para transportarse.

Cuadro: Ubicacion - oficina central de FremTrip
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6.6 Diagrama de Gantt de implementacion de la fase pre operativa.

(4 semanas equivalente a 1 mes)

1(2)|3[4|1(|2|3]|4(1|2(3|4 4
ACTIVIDADES
Fas
el
Idea
de negocio

Estudio de factibilidad

para el Proyecto de inversion

Tramites de

constitucion de la empresa
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Permiso

Funcionamiento

de

Alquiler de Local

Compra de
maquinarias

y equipos

Compra de
muebles y
materiales de

oficina
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6.7 Responsabilidad social:
Femtrip plantea ser una empresa socialmente responsable, por lo que, nos
comprometemos en apoyar en los temas ambientales y sociales que se vive en nuestro
pais. Realizamos nuestro trabajo haciendo uso responsable de plasticos y elementos

contaminantes, incentivamos el reciclaje y colaboraremos socialmente.

6.7.1  Con los Trabajadores

“FEM TRIP” brindara a sus colaboradores buenas condiciones de trabajo para favorecer
a la seguridad, salud laboral y profesional de los trabajadores; asi mismo, brindaremos
oportunidades de crecimiento a los emprendedores existentes y futuros mediante el uso

de nuestra plataforma.

Las choferes se encargaran de inculcar las buenas practicas de responsabilidad social

empresarial (RSE) con el fin de gestionar de forma ética y sostenible.

6.7.2 Con la Comunidad

“ FEM TRIP” estd comprometido a involucrarse en diferentes aspectos en el apoyo
comunitario y crecimiento social. En este caso, la empresa se enfocard en realizar
estrategias adecuadas de responsabilidad social en situaciones de crisis ( fendmeno del
nifio, desastres naturales u otros.) , Ofreceremos productos de calidad, garantizando que

los usuarios tengan una agradable experiencia de compra.

6.8 Impacto Ambiental: Revision de la Ley N° 27446, y otras, aplicacion segun el caso.

Los puntos principales de la presentacion ley se encuentran:
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« Creacién de un sistema de identificacion, supervision, control y correccién de impactos
ambientales negativos consecuentes de las acciones expresadas mediante proyectos de
inversion.

o Establecimiento de un proceso uniforme que incluya los requerimientos, etapas, y
alcances de las respectivas evaluaciones primordiales del impacto ambiental de
proyectos de inversion.

« Establecimiento de los mecanismos que afirmen la participacion de los involucrados

tanto directos como indirectos en el proceso de evaluacion de impacto ambiental.

CONGRESO DE LA REPUBLICA
Ley del Sistema Nacional de Evaluacion del Impacto Ambiental
LEY N© 27446

entaria Transitoria del Decreto Legislativo N* 1278,

mento en el Diario Oficial El Peruano.

CARLOS FERRERO
Presidente a.i. del Congreso de la Repdblica

POR CUANTO
LA COMISION PERMANENTE DEL CONGRESO DE LA REPUBLICA;
ha dado la Ley siguiente
LEY DEL SISTEMA NACIONAL DE EVALUACION DEL IMPACTO AMBIENTAL
CAPITULO |
DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 1.- Objeto de la ley
La presente Ley tiene por finalidad

a) La creacion del Sistema Nacional de Evaluacién del Impacto
dnico'y coordinado de identificacién, prevencion, supervision, control y co nticipada a
ambientales negativos derivados de las acciones humanas expresadas por medio del proyecto de inversién.

b) €l establecimiento de un proceso uniforme que comprenda los requerimientos, etapas, y alcances
de las evaluaciones del impacto ambiental de proyectos de inversién

llustracion: Ley N° 27446
Articulos importantes a considerar para ejecutar nuestro proyecto.
Articulo 2.- Ambito de la ley Hace referencia a los ambitos de aplicacion de la ley. 22

Se puede decir que todo es aplicable al programa, regional o local que puedan originar
impactos ambientales significativos; asi como también a los proyectos de inversion

publica, privada o mixta que impliquen actividades de construccion, obras, y otras
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actividades comerciales y de servicios que puedan generar impacto negativo en el

ambiente.

El Reglamento indica que los proyectos, actividades comerciales y de servicios estaran

sujetos a la presente disposicion:

Articulo 3.- Obligatoriedad de la certificacion ambiental.23

Dicho articulo enuncia que no podra iniciarse la ejecucion de proyectos de servicios y
comercio y que ninguna autoridad nacional, sectorial, regional o local podré aprobarlas,
autorizarlas, permitirlas o habilitarlas si no cuentan desde un inicio con la certificacion

ambiental contenida en la Resolucién expedida por la respectiva autoridad competente.

Certificacién ambiental.24

La certificacion ambiental es el documento previo obligatorio que todo proyecto de
inversion que vaya a ejecutarse debe elaborar antes de todo, considerando los impactos
ambientales negativos que dicho proyecto podria generar. Como sabemos la
certificacién ambiental es una hoja de ruta del proyecto en la cual estan contenidos los
requisitos y obligaciones del titular, asi como todas las actividades que debera llevar a

cabo para mitigar futuros impactos negativos.

Listado de inclusion de proyectos de inversion sujetos al Sistema Nacional de Evaluacion

del Impacto Ambiental (SEIA). 25

Dentro de las consideraciones que se mencionan en dicho articulo esta que nuestro
proyecto del aplicativo no se encuentra en el listado; por lo cual debemos presentar una

solicitud al MINAM para determinar la necesidad de la certificacion ambiental.
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El formulario para determinar la necesidad del certificado ambiental, contiene los

siguientes puntos:

Datos generales del proyecto.
Datos especificos del proyecto de Inversion.
Caracteristicas generales de las condiciones ambientales del area del proyecto y

posibles impactos ambientales negativos.

6.9 Certificaciones:

6.9.1 BPA:

El Manual de Buenas Practicas Ambientales para el Servicio de Transporte Terrestre es
una publicacion elaborada por el Viceministerio de Turismo, la cual esta dirigida a las
empresas relacionadas al transporte que tienen entre sus servicios los traslados a
turistas, pablico en el cual FemTrip también se enfoca en sus estrategias de marketing.
Con el Manual de Buenas Préacticas Ambientales para el Servicio de Transporte
Terrestre, se busca tomar medidas que conciernen y que contribuyan a que la movilidad
terrestre sea también una experiencia placentera, segura y ambientalmente responsable
para el turista. También se incluyen recomendaciones que permitiran involucrar a los

turistas en el compromiso de respetar el ambiente.

6.9.2 BPM:

FemTrip pondra en practica el BPM (Gestion de Procesos de Negocio) para lograr una
ventaja competitiva a través de la mejora del desarrollo en la empresa de servicio de
taxi que tenemos, para ello se utilizar4 la herramienta Bizagi ya que sirve para el
modelamiento de procesos y simulacién. Ademas como resultado se espera obtener un

modelo que permita lograr la reduccion en el tiempo de atencion al cliente asi como los
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costos y los recursos utilizados en los procesos, especificamente en la solicitud de

servicio al cliente; de tal forma que FemTrip pueda ofrecer un estandar de calidad.

6.9.3 SETAME:

e Para poder trabajar en Fem Trip, los choferes que postulen deberén tener el certificado
de SETAME y SETACA ya que la Gerencia de Transporte ha puesto a disposicion tres
tipos de servicio: Remisse, Estacion e Independiente siendo los dos primeros
mencionados de caracter empresarial y el segundo se refieres a personas naturales que
deciden prestar este servicio.

e Enel caso de FemTrip seria el Remisse ya que estos son parte de una empresa con una
flota minima de 10 vehiculos autorizados, pero no deberan tener ni casquetes, ni
adhesivos. Es mas, no deberan tener un color determinado ni franjas de colores. Podran
mantener su color de fabrica, pero solo podran recoger y dejar pasajeros en lugares que
indiquen los pasajeros a través de la central. Las empresas deberan tener un local apto
para su flota, una central radial o telefonica, un sistema GPS en cada unidad y otros

afiadidos para elevar su calidad de servicio.
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Capitulo VII Aspectos Legales y Organizacionales

7.1 Aspectos Legales

7.1.1 Forma Societaria

Por las caracteristicas de nuestra empresa la forma societaria con la que nos
constituiremos segun la “Ley General de Sociedades” serd la de sociedad comercial
de responsabilidad limitada S.R.L. donde el capital esta dividido en partes iguales y
los socios no responden personalmente por las actividades de la empresa. Asi mismo
nos acogeremos a los beneficios legales de la “Ley de Promocion y Formalizacion de
la Micro y Pequefia Empresa”, como una pequefia empresa haciendo la inscripcion

correspondiente en el REMYPE.

Nuestra empresa se dedicara como actividad principal al servicio de transporte
terrestre de personas en zona urbana en la ciudad de Lima. Nuestra razén social es

FEMTRIP S.R.L. y tendra como nombre comercial FEMTRIP.

Nuestra empresa contara con la participacion de cinco socios quienes aportan de
forma equitativa el capital social representado en acciones. La distribucion de las

acciones se presenta de la siguiente manera:

Aporte de cada Monto Porcentaje
socio
Socio 1 4,000 20%
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Socio 2 4,000 20%

Socio 3 4,000 20%

Socio 4 4,000 20%

Socio 5 4,000 20%

TOTAL 100%
20,000

Fuente: Elaboracién Propia

Para registrar nuestra sociedad debemos seguir los siguientes pasos:

1. Busqueda de Nombre: Se realiza a través de la SUNARP (Superintendencia

Nacional de Registros Publicos), para evitar que ya haya otra empresa con el
mismo nombre. Después de 30 dias se obtiene el nombre. El costo de este

tramite es de S/.5.00.

2. Reserva del Nombre: Aunque no es obligatoria, es recomendable para

facilitar la inscripcion de la empresa en la SUNARP y para que se verifique si
existe alguna coincidencia con otro nombre o razén social. Su costo es de 20

soles y esta reserva es un por un mes.

60



3._Minuta de la Constitucion: Es el documento que se realiza ante un monto el cual

contiene los acuerdos para constituir la empresa asi como el aporte de capital, las

actividades econémicas y quien es el representante legal.

4. Aporte de dinero: Se apertura una cuenta corriente en el Banco de Credito del

Perl

5. Aporte de activos: A través de una declaracion jurada se aportan los bienes

no monetarios.

6. Escritura Publica: Se realiza ante un notario y es firmada por los accionistas

de la empresa._

7. Registros Publicos: Después de elevar la minuta de constitucion esta se

registrara en la SUNARP.

8. Testimonio de la Empresa: Es un certificado entregado por la SUNARP, el
cual acredita el testimonio de propiedad de la empresa. Por otro lado, la notaria
entregard la copia registral certificada que garantiza que la empresa ya fue

registrada en la SUNARP.

9. Obtencion del Ruc:

a. Testimonio de Constitucion Social.

b. Recibo de agua o Luz.

c. Formulario de Inscripcion de R.U.C

d. DNI Original del Representante Legal.
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e. Titulo de Propiedad o Contrato de Alquiler del Lugar donde

se realiza la actividad comercial.

10. Aperturay Legalizacion de los libros de Sociedad y Contable: Se legaliza

los libros contables en el Ministerio de Trabajo y Promocion Social.

7.1.2 Registro de Marcas y Patentes

Registro de la marca INDECOPI

“Para poder registrar nuestra marca, primero debemos verificar si existe una
marca igual o parecida, el cual lo solicitamos ante el servicio de bisqueda de
antecedentes previo pago de las tasas correspondientes de S/42.50 por busqueda
fonética y S/ 54.74 por busqueda figurativa. Una vez obtenida negativa en la
busqueda procedemos al registro de marca de nuestro producto completando y
presentando tres ejemplares del formato correspondiente identificando los datos
de nuestra empresa, el nmero del Registro 52 Unico de Contribuyente (RUC),
identificando los datos de nuestro representante y el poder que lo representa, asi

como el domicilio para las notificaciones. (SUNARP, 2019)”.

Indicamos el signo que se pretende registrar denominativo “FEMTRIP”,
consignamos el servicio “Transporte publico de personas” que se desea
distinguir con el signo solicitado, asi como la clase a la que pertenecen
“productos alimenticios”, se firma la solicitud por parte de nuestro representante
legal y por dltimo adjuntamos la constancia de pago del derecho de tramite de

S/. 534.99 Soles.
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llustracion: Logo

Nuestra marca es una marca mixta ya que esta conformada por la union de una

palabra y de un elemento figurativo.

7.1.3. Licencias y autorizaciones.

Licencia de funcionamiento

Nuestra empresa tendra un lugar donde desarrollara sus actividades por lo que
requerira una licencia de funcionamiento la primera para el area donde se
producird y llevaré la administracion en el distrito de Ate Vitarte, al ser un
area que no supera los 500 m2 no requiere de requisitos adicionales como es la
declaracion jurada de defensa civil siendo los demas requisitos, la solicitud
con caracter de declaracion jurada dirigida al alcalde, presentar de DNI - N°

RUC, el pago en caja licencia definitiva S/ 275.00 .
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7.1.4. Legislacion Laboral

La empresa FEMTRIP se constituye como una pequefia empresa en
conformidad con la Ley N° 28915 (Ley de Promocion y Formalizacion de la
Micro y Pequefia Empresa), como se sefiala en el Articulo 3: Las MYPE deben

reunir las siguientes caracteristicas:

a. El nimero total de trabajadores:

- La microempresa abarca de uno (1) hasta 10 trabajadores.

- La pequefia empresa abarca de uno (1) hasta 100 trabajadores.

b. Niveles de ventas anuales:

- En la Microempresa sus montos de ventas anuales deben ascender en

4150 soles de Unidad Impositiva Tributaria — UIT

- La pequefia empresa partir de monto méximo sefialado para las
microempresas y hasta 850 Unidades Impositivas Tributarias - UIT. Por

las caracteristicas de cantidad de trabajadores.

El Régimen Laboral Especial creado por la Ley N. ° 28015 comprende:
remuneracion, jornada de trabajo de ocho (8) horas, horario de trabajo y trabajo
en sobretiempo, descanso semanal, descanso vacacional, descanso por dias

feriados, proteccion contra el despido injustificado.

De acuerdo a la ley explicaremos que aspectos le corresponde a nuestra

microempresa: Las actividades que explicaremos en adelante son las siguientes:

7.1.5. Legislacion Tributaria
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Régimen Laboral El régimen al cual se acogerad nuestra empresa seré el Micro
y Pequefia empresa (MYPE) en marco a la ley N° 28015 en el &mbito laboral y
en el Decreto Legislativo N°1269 en el ambito tributario, aprovechando los
beneficios que estos nos ofrecen. FEMTRIP al ser una pequefia empresa, y en
conformidad al Decreto Legislativo N° 1086, que determina el nuevo régimen
tributario para la micro y pequefias empresas, la empresa esta afecta a los

siguientes tributos:

- Impuesto General a las Ventas (IGV): el calculo del IGV se obtiene al

deducir de las ventas, el monto de las compras y el resultado obtenido es lo

que se tiene que pagar. La valorizacién de la tasa es de un 18%

- Impuesto a la Renta( I.R) : De acuerdo a nuestra actividad nos corresponde

pagar impuesto a la renta de tercera categoria. Donde su calculo lo obtendremos
sobre la base imponible de las ganancias netas. El pago es anual y el plazo para
realizar la declaracion vence el 31 de Marzo del afio posterior al ejercicio

declarado. Con un valor de 10% y un 29.5%.

- Impuesto de Transacciones Financieras(_ITF): Es un impuesto que se da

cada vez que retiremos o depositamos dinero en el sector bancario con un valor

de 0.005%.

7.1.6. Otros Aspectos Legales

- Inscripcion en la REMYPE

Nuestra empresa al contar con los requisitos establecidos por el ministerio de
trabajo, procedemos registrarnos en dicha pagina con el RUC y clave sol,

confirmamos los datos de nuestra empresa, ingresamos los datos de nuestros
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trabajadores y su modalidad contractual por Gltimo imprimimos nuestra

constancia.

7.2 Aspectos Organizacionales

7.2.1. Organigrama Funcional

JUNTA GENERAL DE

SOCIOS

\

Gerente de
Operaciones

Jefe de Flota

|

Afiliados

Jefe de
Operaciones

|

Operadoras

Fuente: Elaboracién propia

7.2.2. Puestos de Trabajo: Tareas, Funciones y Responsabilidades

1. JUNTA GENERAL DE SOCIOS: Estara conformada por los 5 socios que

estan encargados de ver todas las actividades de la empresa, algunas de sus funciones

son:

* Elegir al gerente de operaciones y evaluar su trabajo.
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* Toma de decisiones en aspectos administrativos, contables o legales. (Estados

Financieros)

* La posibilidad de cambiar el estatuto de la empresa.

* Cualquier cambio en el capital social.

« La representacion legal de la empresa en todos los aspectos.

2. GERENTE DE OPERACIONES

 Emitir informes regulares sobre la situacion de la empresa.

* La planificacion de actividades que logren el cumplimiento los objetivos de

las empresas.

« La organizacion, direccion y control de las areas que tenga a su cargo.

3. JEFE DE FLOTAS

* Responsable de todas las actividades de las afiliadas.

 Generar reportes para el gerente de operaciones periddicamente.

* Velar por el cumplimiento de las politicas, normas y procedimientos

establecidos.

4. AFILIADAS

Las afiliadas son la cara de la empresa, ellas son el contacto con las clientes.
Solo serén reclutadas mujeres que tengan experiencia manejando, que no tengas
ninguna infraccion y que conozcan las calles de la ciudada. Con conocimientos

en defensa personal y primeros auxilios.
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5. JEFE DE OPERADORAS

» Emitir informes mensuales al jefe de operaciones de las actividades de las

operadoras a su cargo.

* Informar sobre cualquier problema o inconveniencia.

6. OPERADORAS

« Su funcién principal serd el contacto con las clientes, brindandoles la

informacion que requieran. Mantener un chat con estas.

* Monitorear las llamadas, facilitar informacion de las rutas a las unidades.

*Tomar las medidas necesarias en caso de emergencias 0 accidentes.

7.2.3. Aspectos Laborales: Forma de Contratacion, Régimen Laboral

7.2.3.1 Forma de Contratacion

a. Forma de contratacion

La forma de contratacion por la que optamos es un contrato a plazo fijo, el cual
es por un tiempo determinado. El plazo para este tipo de contrato no puede
superar los 5 afios. Asimismo, el objetivo de este tipo de contrato es poder

renovarlo o no de acuerdo al desempefio de nuestros colaboradores.26

b. Régimen laboral
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Para determinar a qué tipo de régimen laboral pertenecemos (Especial o

General) debemos considerar lo siguiente.

]

El valor de cada Unidad
Impositiva Tributaria (UIT),
para el afo 2019 es de 8/ 4,

200,00,
(D.8. N® 298-2018-EF)

J Volumen de
iventas anuales
L]

i

Fuente:https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/289278/Articulo_ REMYPE

_Enero_2019.pdf

Teniendo en cuenta dichas caracteristicas, y nuestra proyeccién del volumen de
ventas anuales en soles para los afios 2020 a 2024, podemos considerar que
FEM TRIP se encuentre en la categoria de “Pequefias Empresas™. Por lo tanto,
estaremos bajo el Régimen Laboral Especial, el cual estd dirigido a micro y
pequefias empresas, y a la vez fomenta la formalizacion y desarrollo de las

mismas.

Por lo tanto, se debe considerar los siguientes aspectos:

Consideraciones pequefia empresa
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PEQUENA EMPRESA

Remuneracion Minima Vital [RMW)

Remuneracion Minima Vikal [RMW]

Jomada de trabajo de 8 horas

Jormada de trabajo de 8 horas

Descancso samanal ¥ en dias feriados

Descansa semanal y en dias feriados

Ramuneracion por trabajo en
sobretiampo

Femuneracion por trabajo en sobretiempo

Descanso vacacional de 15 dias
calendarios

Descanso vacaconal de 15 dias calsndarios

Cobertura de sequridad social en salud
a traveés del 5IS (SEGURO INTEGRAL
DE SALUD)

Cobertura de seguridad social en salud & bravés
del ESSALUD

Cobertura Previzional

Caobertura Previsional

Indemmnizacion por despido de 10 dias
de remuneracion por ano de
servicios [(con un tope de 90 dias de
FEmUnerecion |

Indemnizacion por despide de 20 dias de
remuneracian por ano de servicios (con un
tope de 120 dias de remuneracion

Cobertura de Saguro de Vida y Seguro
Complemantaria de trabajo de Riesgo [SCTR)

Derecho a percibr 2 gratificaciones al afo
[Fiestas Patnias y Mawvidad]

Derscho a participar &n las utilidades d= 1z
EIMpresa

Dereche & la Compensascion por Tiempo de
Servicios [CTS) equivalents a 15 dias de
remunaracion por ano de servicio con tope da 90
dias de refmunerscidn.

Derechos colectives segin las normas del
Regimen General de la actividad privada.

Fuente: http://www.sunat.gob.pe/orientacion/mypes/regimenLaboral.htm

¢. Remuneracion

De acuerdo a la media salarial en el mercado el salario promedio

para los trabajadores de oficina seria el siguiente:

Media salarial

S/. 1,118 al mes

Distribucion salarial

Si. 2,400
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Mientras que las taxistas ganaran un sueldo base ya que ellas ganan por cada viaje el

25% de comision.

d. Horario de Trabajo

No habra un horario especifico de trabajo. Las afiliadas deberéan indicar las horas que

estardn activas para que la aplicacion las registre disponibles. Podran trabajar de

madrugada también. Mientras que para las personas de oficina el horario de trabajo sera

de 6 dias a la semana con 8 horas de trabajo.

e. Beneficios Sociales

Remuneracién

Los trabajadores del régimen especial
tienen derecho a percibir por lo menos la

remuneracién minima vital (S/. 930.00)

Jornada de trabajo

8 horas diarias 0 48 horas semanales

Descanso semanal obligatorio

24 horas consecutivas

Descanso en feriados

Se especifica en el régimen laboral

comn

Descanso vacacional

15 dias calendario de descanso por cada

aflo completo de servicios

Compensacién por Tiempo de Servicios

(CTS)

15 remuneraciones diarias por afio

completo de servicios, hasta alcanzar un
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méaximo de noventa 90 remuneraciones

diarias

Gratificaciones

2 gratificaciones en el afio con ocasion de

las Fiestas Patrias y la Navidad

Seguro Complementario de Trabajo de

Riesgo (SCTR)

Los trabajadores de la Pequefia Empresa
tienen derecho a un SCTR a cargo de su

empleador, cuando corresponda

Seguro de ESSALUD

El empleador debera aportar el 9% de lo

que perciba el trabajador

Derecho a participar en las utilidades

El pago es conforme a ley

Sistema de Pensiones

Obligatorio afiliarse al Sistema Privado
de Pensiones (SPP) o Sistema Nacional

de Pensiones (SNP)

Fuente: http://bit.do/eT83C
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CAPITULO XIII: Aspectos Econdmicos y Financieros

8.1 Estructura y Cronograma de Inversiones

ESTRUCTURA Y CRONOGRAMA DE INVERSIONES US $

oncepto/Me ARNO ARNO ANO OTA %
Inversion Fija 100,000 - - 41.66%
100,000
- Bienes Fisic.
Local 7,000 5.83%
7,000
Otros 4,000 3.33%
4,000
Equipos 6,350 5.29%
6,350
Muebles,ens. 7,000 5.83%
7,000
equipos para
4,400 3.67%
venta 4,400
- Intangibles 748
Estudios(VPS y
5,000 4.17%
licencia) 5,000
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Funcionam. 747 0.62%
747

Seguros 3,000 2.50%
3,000

Imprevistos 12,500 10.42%
12,500

Capital de W 20,000 16.67%

20,000

8.2 Estructura de inversiones tangibles e intangibles.

INVERSION TOTAL

2,000.00

equipos y muebles para oficina | Pts

4,350.00

equipos y muebles para negocio | Pts

gastos para la creacion de la 747.74

empresa Pts
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Publicidad

Pts

300.00

caja Pts
5,000.00

Planillas Pts
800.00

Recibos Pts
225.00

Servicios Pts

Alquiler

Pts

500.00

Imprevistos

Pts

250.00
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ACTIVOS TANGIBLES

S/
equipo de computo S/ 1,045.00 |1,045.00
S/
impresora S/ 100.00 |100.00
S/
S/ 35.00 |35.00
S/
tachos de basura S/ 10.00 |10.00
S/
sillas de oficina S/ 80.00 |240.00
S/
estante de libreros S/ 100.00 |100.00
S/
utiles de oficina S/ 100.00 |100.00
S/
botiquin S/ 20.00 |20.00
S/
extintor S/ 50.00 |50.00
S/
escritorio S/ 150.00 |300.00
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S/

TOTAL - - 2,000.00
EQUIPOS —VENTA

1,200.00
Asientos para bebe 6 200.00 Pts | Pts
Desarrollo de 2,500.00
Aplicativo 1 2,500.00 Pts | Pts

500.00
Mifi (acces point) 20 25.00 Pts | Pts
VPS 1[400 499
150.00

POS 1 150.00 Pts |Pts

4,350.00
TOTAL - - Pts
ACTIVOS INTANGIBLES

CONCEPTO TOTAL

SUNARP busqueda de nombre 5.00 Pts
Reserva de nombre 18.00 Pts
Legalizacion de libros contables 60.00 Pts
Escritura publica (minuta) 120.00 Pts
Comprobantes 80.00 Pts
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Licencias MPA

Autorizacion de MTC 183.54 Pts

TOTAL 747.74 Pts

INVERSION DE GASTO DE PROMOCION

POR LANZAMIENTO DE NEGOCIO

TOTAL INTANGIBLE SI. T747.74

TOTAL INTANGIBLE SI. T747.74

8.3 Remuneraciones

REMUNERACIONES (oficina)

| 2021 2024
ADMINISTRADOR - sueldo 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
ADMINISTRADOR - gratificac. 2500 2,500 1,200 1,200 1,200
EMPLEADO 1 atencio oficina 11,400 11,400 11,400 11,400 11,400
EMPLEADO 1 - gratificaciones 950 950 950 950 950
SUB TOTAL 19,850 19,850 18,550 18,550 18,550
ESSALUD 9.00% 1,787 1,787 1,670 1,670 1,670
IES* 2.00% 328 328 328 328 328
CTS 8.33% 1,654 1,654 1,545 1,545 1,545
TOTAL 23,618 23,618 22,093 22,093 22,093
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8.4 Flujo de financiamiento

INVERSION TOTAL US $

Inversién Total 100,000 PLAZO EN MESES 24
Aporte Propietario 20,000 TASA DE INTERES ANUAL 18.00%
PRESTAMO 80,000 TASA DE INTERES MENSUAL 1.39%

FECHA PERIODO | PRESTAMO AMORTIZACION INTERESES CUOTA FIJA SALDO
CAPITAL MENSUAL DEUDA
1/02/2020 1 80,000.00 2,831.48 1,111.07 3,942.56 77,168.52
2/03/2020 2 77,168.52 2,870.81 1,071.75 3,942.56 74,297.71
1/04/2020 3 74,297.71 2,910.68 1,031.88 3,942.56 71,387.03
1/05/2020 4 71,387.03 2,951.10 991.45 3,942.56 68,435.92
31/05/2020 5 68,435.92 2,992.09 950.47 3,942.56 65,443.83
30/06/2020 6 65,443.83 3,033.65 908.91 3,942.56 62,410.18
30/07/2020 7 62,410.18 3,075.78 866.78 3,942.56 59,334.40
29/08/2020 8 59,334.40 3,118.50 824.06 3,942.56 56,215.91
28/09/2020 9 56,215.91 3,161.81 780.75 3,942.56 53,054.10
28/10/2020 10 53,054.10 3,205.72 736.84 3,942.56 49,848.38
27/11/2020 11 49,848.38 3,250.24 692.32 3,942.56 46,598.14
27/12/2020 12 46,598.14 3,295.38 647.17 3,942.56 43,302.75
26/01/2021 13 43,302.75 3,341.15 601.41 3,942.56 39,961.60
25/02/2021 14 39,961.60 3,387.55 555.00 3,942.56 36,574.05
27/03/2021 15 36,574.05 3,434.60 507.96 3,942.56 33,139.44
26/04/2021 16 33,139.44 3,482.30 460.25 3,942.56 29,657.14
26/05/2021 17 29,657.14 3,530.67 411.89 3,942.56 26,126.47
25/06/2021 18 26,126.47 3,579.70 362.86 3,942.56 22,546.77
25/07/2021 19 22,546.77 3,629.42 313.14 3,942.56 18,917.35
24/08/2021 20 18,917.35 3,679.83 262.73 3,942.56 15,237.52
23/09/2021 21 15,237.52 3,730.93 211.63 3,942.56 11,506.59
23/10/2021 22 11,506.59 3,782.75 159.81 3,942.56 7,723.84
22/11/2021 23 7,723.84 3,835.29 107.27 3,942.56 3,888.55
22/12/2021 24 3,888.55 3,888.55 54.01 3,942.56 0.00
80,000.00
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8.5 Estado de Ganancias y Perdidas

2020

2021

2022

2023

2024

+Ingreso por ventas 799,659 | 889,932|990,3951,102,199| 1,226,624
- Costo de ventas (radio+gps) 4382 | 5258.4|6835.92| 8886.696 | 11552.7048
- Descuentos 159932 | 133490| 99039 110220 61331
Utilidad bruta 635,345 | 751,183 (983,559 | 983,092 | 1,153,740
- Gastos Adm. y de Ventas 285,131 | 314,726 349,888 | 388,020 430,568
Utilidad operativa 350,215 | 436,457 | 633,671 | 595,073 723,172
- Gastos financieros 10,613.46 | 4,007.95
+ Ingresos financieros 0 0 0 0 0
Utilidad antes de impuesto 339,601 | 432,449 |633,671| 595,073 723,172
- Imp. Renta 30% | 100,182 | 127,573|186,933| 175,546 213,336
UTILIDAD NETA 239,419 | 304,877 | 446,738 | 419,526 509,836
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8.6 Flujo de caja.

FLUJO DE CAJA

RUBRO ANO O 020 0 0 0 024
INGRESOS
ventas. - 799,659 889,932 990,395 1,102,199 1,226,624
Aportes propios. 20,000 12,000 ~ . R -
TOTAL INGRESOS 20,000 811,659  [889,932 990,395 1,102,199 1,226,624
EGRESOS
Inversiones. } B . - - -
Local (casona) 7,000 B _ _ _ -
Edificaciones 4,000 B _ _ _ -
Muebles, Enseres y Equipos 17,750 } _ _ _ -
Intangibles 21,247
Capital de Trabajo. 20,000 } _ _ - -
Presup. Gastos Administrativos 38,318 38,318 36,793 36,793 36,793
Presup. Gastos de Ventas 285,131 314,726 349,888 388,020 430,568
IMPUESTO A LA RENTA 100,182 127,573 186,933 175,546 213,336
Otros. (% GASTOS) 3%|. 12,709 14,418 17,208 18,011 20,421
TOTAL EGRESOS 69,997 436,340 | 495,035 590,822 618,369 701,118
FLUJO DE CAJA
ECONOMICO (49,997) |375,319 |394,896 399,573 483,829 525,506
Prestamos. 80,000 _ _ _ - -
Amortizaciones de la Deuda. ) 36,697 43,303 _ _ -
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Intereses. 10,613 4,008
FLUJO DE CAJA FINANCIERO
30,003 328,009 347,586 399,573 483,829 525,506
SALDO D CAJA ACUMULADO | 5 3 358,012 705,597 1105170  |1,588,999 2,114,505

Capitulo IX Evaluacion Econémico Financiera

9.1 Calculo de la Tasa de Descuento

9.1.1 Costo de Oportunidad (Ke) — Modelo CAPM

Concepto %
COK Nominal USA 9.2%
COK Real USA 7.54%
COK desap del Proyecto 9.29%
Concepto %
COK Nominal USA 13.3%
COK Real USA 11.6%
COK apalancado del proy  13.34%

9.2 Costo de la deuda. (Kd)
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CALCULO DE COSTO PROMEDIO DE DEUDA

Concepto G Total
Activo Fijo 31.0% 31.0%
Total 31.0%
Kd Real 27.6%
Kd Real DI 19.4%
Descripcion SI, %
FCF Afo O - Capital prd 49,499 45.0%
Deuda - Deuda /tercer{ 60,498 55.0%
| TOTAL 109,997 | 100.0%

9.3 Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC)

Concepto %
COK Apalancado 13.3%
Costo Deuda (Kd Real) 27.6%
Razén Capital (C/(D+C) 45.0%
Razén Endeudamiento ([ 0.55
Impuesto alarenta 0.30
WACC 16.7%

9.2 Evaluacién Econémica Financiera

Concepto

Flujo econdmico -109,997 374,533 394,600 399,573 483,829 525,506
Flujo descontado -109,997 320,974 289,812 251,498 260,982 242,927
VANE 1,256,196
vaNfdescontado con Ke

Concepto 0] 2020 2021 2022 2023 2024
Flujo financiero -49,499 338,755 358,822 399,573 483,829 525,506
Flujo descontado -49,499 298,892 279,342 274,462 293,229 281,010
VANF 1,377,436

TIRE - TIRF - TIR MODIFICADO

Concepto )
Tasa Interna retorno Econg 345.5%
Tasa Interna retorno Finan 691.1%
Tasa Interna_modificada €| 81.7% COK DES
Tasa Interna_modificada fi 111.7% COK AP

PERIODO DE RECUPERACION DESCONTADO (PAYBACK)

Concepto Afio 0 2020 2021 2022 2023 2024
Flujo econémico -109,997 374,533 394,600 399,573 483,829 525,506
Flujo descontado -109,997 320,974 289,812 251,498 260,982 242,927
Flujo acumulado 210,977
Afos-meses 6.26 8
Payback 6 meses y 8 dias

Concepto Afio 0 2020 2021 2022 2023 2024
Flujo financiero -49,499 338,755 358,822 399,573 483,829 525,506
Flujo descontado -49,499 298,892 279,342 274,462 293,229 281,010
Flujo acumulado 249,394
ARos-meses 2.38 11
Payback 2 meses y 11 dias
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9.2.2. Analisis del Punto de equilibrio

a) Costos Variables

Concepto 2020 2021 2022 2023 2024
Remuneracion 23,618 23,618 22,093 22,093 22,093
Comision de ventas 279,881 311,476 346,638 385,770 429,318
Total 303,499 335,094 368,731 407,862 451,411
Senicios vendidos 799,659 889,932 990,395 1,102,199 | 1,226,624
C.V. unitario 0.38 0.38 0.37 0.37 0.37

b) Costos Fijos

Concepto 2020 2021 2022 2023 2024
UTILES OFICINA 240 240 240 240 240
UTILES LIMPIEZA 1,440 1,440 1,440 1,440 1,440
LUZ 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400
TELEFONO 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
AGUA 540 540 540 540 540
MANTENIMIENT 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
ARB. MUNICIP. 840 840 840 840 840
OTROS 1,440 1,440 1,440 1,440 1,440
Pagina web 250 250 250 250 250
Total 14,950 14,950 14,950 14,950 14,950

c) Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio (2020-2024)

(Expresado en S/. y unidades
Concepto 2020 2021 2022 2023 2024

Unidades 799,659 889,932 990,395 1,102,199 | 1,226,624
Ventas Totales 799,659 889,932 990,395 1,102,199 | 1,226,624
Costos Totales 318,449 350,044 383,681 422,812 466,361
CFT 14,950 14,950 14,950 14,950 14,950
CVT 303,499 335,094 368,731 407,862 451,411
C\Wu 0.38 0.38 0.37 0.37 0.37
PE en soles 24,095 23,979 23,817 23,732 23,655
PE en Servicios 1,554 1,553 1,553 1,552 1,552

9.4 Andlisis de Sensibilidad unidimensional



ANALISIS DE SENSIBILIDAD UNIDIMIENSIONAL - VALOR DE VENTA

Tipo Variacion VANE VANF TIRE TIRF
85% 1,146,987 1,249,867 290% 629.50%
Pesimista 90% 1,199,464 1,285,065 303% 648.90%
95% 1,216,561 1,321,000 335% 678.6%
ACTUAL 100% 1,256,196 1,377,436 345.51% | 691.14%
105% 1,301,654 1,402,056 352% 734.0%
Optimista 110% 1,379,988 1,489,659 371% 790.0%
115% 1,426,594 1,559,654 386% 825.0%
ANALISIS DE SENSIBILIDAD UNIDIMENSIONAL - COSTO DEL APP
Tipo Variacion VANE VANF IS TIRF
115% 1,242,654 1,365,984 336% 676%
Pesimista 110% 1,248,963 1,369,632 339% 680%
105% 1,251,632 1,372,659 342% 690%
ACTUAL 100% 1,256,196 1,377,436 345.51% 691%
95% 1,259,654 1,379,624 349% 696%
Optimista 90% 1,263,459 1,381,654 350% 701%
85% 1,265,984 1,385,698 354% 705%

9.5 Grafico de VAN
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Capitulo X: Conclusiones

Teniendo en cuenta el crecimiento del Turismo de nuestro pais en el Gtimo afio (De
9.60%), podemos concluir que implementar el servicio de taxi para mujeres turistas es
un mercado atractivo el cual no solo generaria valor para la empresa sino también para

los usuarios.

Femtrip se enfocara en satisfacer las necesidades de los consumidores en un
especificado nicho: las mujeres, quienes valoran mas los beneficios no monetarios tales
como la rapidez de la solicitud, facilidades de pago, amabilidad del conductor, entre

otros.

Sabemos gque en un mercado donde cada vez crece mas los taxis por aplicativo aumentan
los riesgos de fidelidad o migracién por parte de los usuarios, es por ello que Femtrip
usara las estrategias mencionadas anteriormente para que una vez la nueva usuaria se

descargue la app, use nuestro servicio frecuentemente.

Femtrip debera usar todas sus fortalezas de posicionamiento para poder adaptarse de

manera rapida y aprovechar en cubrir las necesidades de los clientes potenciales asi

como las oportunidades identificadas en Lima.

Femtrip tiene que tener en cuenta estrategias que cubran la necesidad de seguridad

relacionada al servicio ya que es la principal variable de diferenciacion.
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e Las entidades que regulan el servicio de transporte en el Per ain no determinan que el
modelo regular de negocios de taxi es distinto al modelo de negocio de taxi por
aplicativo, por ello Femtrip debe procurar el dialogo con las entidades correspondientes

para poder mitigar futuros problemas que puedan presentarse una vez que el servicio

ya esté en funcionamento.
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