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INTRODUCCION

Las ciudades cada vez mas abarrotadas de autos, el incremento exponencial en el valor de los
insumos adicionales necesarios para circular (nafta, seguro, etc.), los centros urbanos
intensificando sus niveles de contaminacion y la urgencia de transportarse de un punto a otro,
hacen cada vez mas viable la opcion de considerar la movilidad como un servicio y no como un

producto de pertenencia.

Considerando los problemas actuales, las tendencias en el rubro de transporte, la proliferacion de
nuevos medios de pago, la estabilidad de la tasa de conectividad actual y el big data, es que surge

la propuesta de desarrollar una plataforma digital de transporte.

El objetivo de la plataforma digital de transporte es brindar a sus usuarios recomendaciones de
medios adaptadas a sus pretensiones y realizar mediante la misma el pago del servicio
seleccionado. La plataforma concentrara todos los medios de transporte, tanto publicos como

privados, disponibles en la Ciudad de Buenos Aires.

El objeto de estudio es conocer la demanda potencial que tendrd la plataforma digital de transporte,

descripta previamente, para llegar de esa forma a una rentabilidad potencial.

Pregunta de investigacion: ;Es viable el desarrollo de la plataforma digital de transporte?




Objetivo general

Desarrollar un plan de negocios para una plataforma digital de transporte publico y privado en la

Ciudad de Buenos Aires, Argentina.

Objetivos especificos

- Definir el tipo de usuarios
- Definir necesidades especificas de los potenciales usuarios

- Analizar la viabilidad financiera de la propuesta

Hipotesis

La puesta en funcionamiento de una plataforma digital de transporte publico y privado en la Ciudad

de Buenos Aires es economicamente sustentable.

Disefio metodologico

La investigacion tendrd un enfoque cuantitativo. En su alcance, sera exploratoria y descriptiva.
Las técnicas de recoleccion de datos a utilizar son las encuestas cuantitativas con preguntas
cerradas, a usuarios actuales del servicio publico y privado de transporte de Buenos Aires, con el
fin de identificar las percepciones respecto de este, frecuencia de uso y las variables que son
mayormente apreciadas por los potenciales usuarios con el fin de considerarlas como parte del
desarrollo de la plataforma.

Por medio de la observacion directa, se analizardn estrategias llevadas a cabo por la competencia,
sustitutos y/o potenciales competidores.

Asimismo, se analizaran fuentes secundarias como informes estadisticos de la Camara de
Transporte, Vialidad Nacional y todo ente publico o privado que recabe informacion sobre el sector

transporte.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO

Siendo el objetivo de esta tesis probar mediante un plan de negocios, la viabilidad del desarrollo
de una plataforma digital de transporte, se detallaran a continuacion, conceptos tedricos basicos
sobre Plan de Negocios, Plataformas Digitales, Plan de Marketing y las Cinco Fuerzas de Porter,

que soportan tedéricamente el analisis:

Plan de negocios

Para Greg Balanko-Dickson (2008), un plan de negocios es “un documento formal elaborado para
capturar y comunicar la direccion planeada y las maniobras que se requieren para que el negocio

alcance su meta mas importante: rentabilidad” (p.7).

Tal como lo indica el autor, es menester para convertir una idea de negocios en un plan de negocios,
contar con herramientas que actien de marco, de guia, para encausar lo que, hasta el momento,

solo constituia un conjunto de conceptos aislados en la mente de sus creadores.

Con el paso del tiempo y a medida que el analisis avance y que las diferentes herramientas den
forma al proyecto, la configuracion del plan guiard a sus redactores hacia un esquema que permitira
entender si su viabilidad, no solo econdmica, sino técnica y de adopcion por parte de los

potenciales clientes, es factible o no.

Para Greg Balanko-Dickson (2008), un plan de negocios también constituye una gran herramienta
de comunicacion y facilita el acercamiento del negocio a “inversionistas potenciales, bancos o

individuos que pueden decidir financiar el negocio o su ampliacién” (p.6).



Con el propdsito de evitar confusiones en el desarrollo de esta tesis, es necesario marcar una
diferencia entre un Plan de Negocios y un Modelo de Negocio, ya que muchas veces los limites

son confusos y los conceptos se ven solapados.

Partiendo desde la base de que la idea de negocio puede tener multiples formas, es cambiante y
factible de ser reformulada tantas veces como quien la imaginé lo desee, la manera de moldear o

encauzar la misma hacia una actividad redituable, es a través de un Modelo de Negocios.

Para Alexander Osterwalder & Yves Pigneur (2009) un Modelo de Negocios “describe la forma

en que una organizacion crea, entrega y captura valor” (p.14).

Estructurado en nueve bloques, el Business Model Canvas permite, entre otras cosas, definir
propuesta de valor, el segmento de mercado al que apuntar las acciones y las formas en que el

dinero ingresara a la compainia.

Con la idea de negocios planteada en un Modelo de Negocios estructurado, la generacion del Plan
de Negocios es la herramienta que permitird profundizar en cada aspecto del negocio y que

determinara los pasos a seguir para su correcta ejecucion.

Plataformas digitales

Segun Patricio O’Gorman (2015) una plataforma es, “en el sentido de modelo de negocios, un
espacio fisico o digital (Ilamémoslo infraestructura) que facilita intercambio de valor entre dos o

mas partes, aprovechando efectos de red y creando valor externo.”

En base a la definicion del autor, podemos inferir que las plataformas actuarian como espacios de
encuentro en una dimension virtual, y son poseedoras de medios para propiciar la
comercializacion. Las mismas encausan los esfuerzos de un volumen significativo de oferentes y
gestionan las necesidades o deseos de la contraparte, para que oferta y demanda se encuentren en

condiciones mas favorables de las que lo harian de forma independiente.



Haciendo mencion al concepto de ventaja competitiva, en el caso de las plataformas queda claro
que la masa critica de usuarios es quizas el valor mas deseado por las partes. Es en este sentido
que, para gestionar una plataforma digital exitosa, es necesario crear valor para ambas partes, ser
atractiva para la oferta, permitiéndoles, entre otras cosas, acceder a una gran cartera de clientes y

ser atractiva para la demanda, al encauzar organizadamente la oferta existente.

Para el autor, las plataformas se construyen en base a distintos elementos, que pueden tener
variaciones segun el modelo de negocios que se busque aplicar, sin embargo, los elementos basicos

son:

A. Dos o0 mas partes, tal como puede ser el caso de vendedor-comprador, vendedor-
intermediario-comprador, etc.

El proposito de la plataforma es unir, propiciar actividades que sean generadoras de valor
para las partes que la conforman.

B. Intercambio de valor, ya que, para fines econdmicos, las plataformas son facilitadoras de
transacciones.

C. Creacion de valor: quizas este sea el elemento mas enriquecedor de una plataforma, ya que
nos explica que el valor resultante del intercambio generado en la plataforma tiende a
superar el entregado por las partes.

D. Efecto de red, definido por el autor como “externalidades basadas en las conexiones entre
lados (entre el mismo lado y entre lados opuestos) que generan mayor (o menor) valor a la
transaccion central que la plataforma esta habilitando. Dicho de manera simple, representa

el valor incremental generado por agregar un usuario adicional a la plataforma.

La creacion de valor es al parecer, uno de los conceptos mas relevantes debido a la saturacion del
mercado mundial de bienes y servicios. La importancia de conocer al segmento de mercado
permite definir propuestas de valor realmente atractivas para ellos y que impacten en su

comportamiento de compra.



Una herramienta 1til a la hora de delinear la propuesta de valor es el modelo Value Proposition

Canvas. Esta herramienta permite ajustar el producto o servicio, a las necesidades y/o deseos del

mercado. Esto se logra al completar las dos partes que lo componen:

A.

Customer Profile: Este parte del mapeo, consiste en describir exhaustivamente la necesidad
que el cliente desea satisfacer, los efectos negativos que ¢l busca eludir al utilizar el
producto y las ganancias o los beneficios que espera obtener de la utilizacion del mismo.

Queda en evidencia que conocer al cliente constituye los cimientos de la generacion de

valor adecuado para el segmento seleccionado.

Value Map: Esta parte del mapeo se realiza desde la Optica de la empresa y consiste en
detallar todos los productos y/o servicios que se ofrecerd, los efectos negativos que
poseerlos evitard, y las ganancias y/o beneficios que el producto y/o servicio, traeran a la

vida del cliente.

Retomando el tema efectos de red, hay consideraciones en este punto, que valen la pena desarrollar,

comenzado por las distintas aristas que abarcan al valor incremental de sumar un usuario adicional

alared:

a)

b)

En el caso de las plataformas digitales, el efecto de red por volumen de usuarios debe
atender dos frentes. Mientras que la oferta sea la valorada por los usuarios demandantes, el
volumen de usuarios se incrementard y siempre que el volumen de usuarios que conforma
la demanda sea atractivo para los oferentes, estos se veran tentados a participar activamente
de la plataforma. La calidad de oferentes y demandantes, en términos de escalabilidad, es

uno de los factores que mas atraen a los usuarios a las plataformas.

La obtencion de datos que genera cada usuario dentro una plataforma digital, permite la

customizacion' absoluta de las ofertas que el usuario recibira. Esta creacion de valor se

1 Customizacion: es un término utilizando en Marketing, destinado a definir la
personalizacion de los productos y servicios a los gustos y preferencias de los usuario para
hacerlos mas atractivos.



traduce en menor esfuerzo por parte del usuario para llegar al resultado deseado y en una
barrera de salida sustancial, que determina un alto costo en esfuerzo, en caso de que el
usuario quiera migrar a otra plataforma. Es esta quizés, la forma de creacion de valor

clasica, generada por el efecto de red.

Los datos que cada nuevo usuario genere suman a entender el comportamiento global de
los usuarios, a segmentarlos y a realizar predicciones de consumos futuros, basados en sus

consumos pasados, todo esto a través de herramientas digitales de analisis de datos.

Sera entonces posible, customizar las ofertas actuales, sugerir el uso de nuevos productos
ya adquiridos y valorados por usuarios con patrones de compra similares, e identificar
momentos del ciclo de vida del usuario que lo llevaran a cambiar completamente sus

habitos de consumo actuales.

Plan de marketing

Segun Kotler y Keller (2012), “un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que

el especialista en marketing ha aprendido sobre el mercado, e indica de qué manera la empresa

espera cumplir sus metas de marketing” (p. 54). Los autores definen la importancia de poner en

el centro del desarrollo del plan al cliente y la competencia y aseguran que es necesaria la

participacion de las areas funcionales para ser realistas.

La longitud del plan puede variar segin la necesidad, sin embargo, se remarca la necesidad de que

cada plan contenga la siguiente informacion:

Resumen ejecutivo: permitird a las areas directivas tener un acercamiento rapido a los
objetivos y principales recomendaciones.

Analisis de la situacion: tanto interna como del macroentorno.

Estrategia de marketing: se “define en esta seccion la mision, las metas de marketing y
financieras, y las necesidades que la oferta pretende satisfacer, asi como el posicionamiento

competitivo de la empresa, producto o servicio.” (p.54)



e Proyecciones financieras: si bien las proyecciones pueden variar seglin la necesidad del
analisis, las principales son las destinadas a la evolucion de ventas y costos.

e Controles de la implementacion: se definen las pautas que permitiran controlar el correcto
desarrollo de la gestion, y su objetivo principal es identificar desvios a tiempo para tomar

medidas de ajuste.

Cinco Fuerzas de Porter

En su libro “Estrategia Competitiva”, Michel E. Porter desarrolla el concepto conocido como las
Cinco Fuerzas de Porter, cuyo objetivo es dar un marco al andlisis de la competencia dentro de
una industria y/o mercado. Este andlisis tiene como fin conocer la industria para desarrollar
estrategias que favorezcan la posicion competitiva de la empresa.

Las Cinco Fuerzas son las detalladas a continuacion:

e Poder de negociacion de los clientes: estudia la influencia que los clientes y/o usuarios
tienen dentro de un mercado. Este andlisis estd directamente relacionado a la cantidad de
clientes que hay en una industria, ya que si hay pocos o los existentes tienen la capacidad
de comprar a gran escala, su poder de negociacion serd alto.

e Poder de negociacion de los proveedores: estudia la influencia que los proveedores
tienen dentro de un mercado. Este andlisis estd directamente relacionado a la cantidad de
proveedores que hay en una industria, ya que si hay pocos o proveen productos esenciales
y/0 Unicos, su influencia sera alta.

e Amenaza de nuevos competidores: este analisis se basa principalmente en las barreras de
entrada a los mercados. Es el caso de todas las actividades o logros de las marcas ya
instaladas en el mercado, capaces de frenar o al menos dificultar el ingreso de nuevos
competidores, como lo son los requerimientos de capital, las economias de escala, las
regulaciones gubernamentales, la lealtad hacia las marcas ya instaladas, entre otras.

e Amenaza de sustitutos: se evalua la disponibilidad de productos sustitutos en el mercado,
ya que la oferta de productos sustitutos disminuira el poder de la empresa, por ejemplo, en

lo que respecta a la fijacion de precios.



¢ Rivalidad entre competidores: a modo de resumen, una industria con mucho caudal de

competidores, puede afectar de forma directa los margenes de ganancia de la industria.

CAPITULO 2: ANALISIS DEL ENTORNO

Factores Economicos

La situacion econdmica argentina estd siendo atravesada por una gran crisis debido a distinto
factores, entre los que podemos destacar la contraccion en la actividad econdmica resultante de la
pandemia, las restricciones en las importaciones, la creciente presion fiscal, la continua
devaluacion de la moneda y una inflacion que supera el 100% interanual y el alto indice de pobreza.
El valor de la tarifa del transporte publico, esta regulada por el Ministerio de Transporte y sus
variaciones estan en relacion a los incrementos del indice de inflacién publicado mensualmente
por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

A fines précticos, considerando el impacto inflacionario en los precios del transporte y en los
insumos necesarios para mantener un vehiculo particular, la movilidad tiene una incidencia

creciente en los costos de vidas mensuales de los habitantes de argentina.

Factores Politicos

El factor politico tiene gran impacto en lo relacionado al transporte. Como fue mencionado
previamente, la formula de reajuste tarifario del transporte publico, esta estrechamente ligada a la
inflacién, sin embargo, y dado que el afio de analisis de esta tesis es un afio electoral (2023), se ha
determinado que desde agosto y hasta finalizado el proceso de eleccion del nuevo gobierno

nacional en el mes de octubre, se congelen de tarifas.

Otras responsabilidades del Ministerio de Transporte abarcan las negociaciones con proveedores
de servicios de transporte y pago mediante Red Sube. Red Sube comprende todos los modos de

transporte publico del Area Metropolitana de Buenos Aires. La Red Sube a través de la tarjeta



SUBE, permite el pago y la aplicacion de tarifas sociales y descuentos por cantidad y combinacion

de pasajes.

Factores Sociales

Segun datos del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, su superficie es de 200 km? y su poblacion
se considera envejecida ya que el promedio de edad poblacional ronda los 40 afios. En lo que
respecta a las estadisticas de transporte, el Gobierno de la Ciudad estima que son 200 millones los
pasajeros que mensualmente utilizan los distintos medios de transporte urbano y suburbano de la
Ciudad, como es el caso de los subterraneos, colectivos, trenes y taxis. Para aportar mayor
especificidad en lo que respecta a datos, seran utilizados en el desarrollo de esta tesis, los datos
aportados por el Observatorio de Movilidad y Seguridad Vial de la Ciudad de Buenos Aires
(Febrero 2022) donde podemos observar que en el afio 2021 se realizaron 9.342.000 transacciones
diarias utilizando tarjeta SUBE en el AMBA?, aproximadamente 3.409 millones de transacciones
anuales, donde queda de manifiesto que el colectivo es el medio de transporte mas elegido con el

85% de las transacciones, seguido por el tren (10%) y subtes (5%).

Segtin el Informe Anual 2019 de Turismo Nacional en la Ciudad de Buenos Aires, realizado por
la Direccion General de Inteligencia de Mercados y Observatorio Ente de Turismo de Buenos
Aires, 6,94 millones de turistas nacionales visitaron la Ciudad de Buenos Aires durante 2019 y
solo el 35% lo hizo en un medio de transporte propio. Para el 35% de los encuestados cuyo motivo
principal para visitar la ciudad es el ocio, y para el 37% cuyo motivo principal es visitar a
familiares, el dmnibus es su transporte preferido. Segun el mismo informe, 2,93 millones de

turistas internacionales visitaron la Ciudad de Buenos Aires durante este afio.
Factores Tecnoldgicos
Segun datos extraidos del informe sobre Acceso y Uso de Tecnologia y Comunicacion (TIC) en

Argentina 89 de cada 100 personas usa teléfono celular y para la Ciudad de Buenos Aires el

porcentaje de hogares con conectividad a internet es del 95,7%.

2 AMBA: Area Metropolitana de Buenos Aires, formada por la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires y 40 localidades de la Provincia de Buenos Aires.



En la ciudad y como iniciativa del Ministerio de Modernizacion se encuentra activo el programa
BA WiFi, que provee el servicio inalambrico de internet gratuito en aproximadamente 400 puntos

del ejido portefio.

El uso de plataformas digitales esta ampliamente extendido en el pais. Los ciudadanos en su

mayoria tienen acceso a plataformas como Mercado Libre, Uber, Despegar, entre otros.

En lo que respecta a medios de pago, quizds como consecuencia del largo periodo de aislamiento
obligatorio, los héabitos han cambiado. Segun datos publicados por Fiserv el pago con billeteras
virtuales y QR ha crecido sostenidamente durante los ultimos afios, de hecho 6 de cada 10
encuestados confia en que el efectivo dejara de existir y todos los pagos se realizaran de forma

virtual.

Analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter

Para ser mas precisos, la industria que se pretende analizar es aquella que nuclea a las plataformas
digitales de transporte, por lo que a priori podemos afirmar que al momento de la realizacion de
esta tesis no hay en el mercado un competidor que ofrezca los servicios que se pretenden brindar

con este proyecto.

Poder de Negociacion de los proveedores

Como se menciond en el Capitulo 1 Marco Tedrico, cuando hablamos de plataformas digitales nos
referimos a un espacio digital que actia como facilitadora del encuentro de dos o mas partes. Por
esto mismo y para adaptar este analisis a las especificidades de la plataforma digital es que lo que
analizaremos aqui, sera el poder de negociacion de los socios. Sin d&nimos de anticipar definiciones,
seran considerados como “socios” todas aquellas compaiiias y plataformas de transporte que

ofreceran sus servicios a través de la plataforma digital.

Su poder de negociacion es muy importante, ya que sin los acuerdos que permitan a la plataforma,

brindar sus servicios, la oferta careceria de la amplitud deseada. A su vez, si bien los medios de



transporte tienen diferente caudal de pasajes, cada medio representa millones de transacciones

anuales, por lo que ninguno deberia ser prescindible.

Para organizar el andlisis, agruparemos a los medios en los dos grandes rubros que constituyen al

mercado de transporte:

Medios de transporte publicos

De la estadistica mencionada en el apartado Factores Sociales, se desprende que del total de
transacciones realizadas diariamente utilizando la tarjeta SUBE, 7.947.000 se hacen en colectivos,
901.000 en trenes y 495.000 en subtes. En cuanto a los taxis, hay actualmente 38.500 registrados
en la Ciudad. El alquiler de bicicletas es también una opcion de transporte publico. Actualmente

en la Ciudad hay 320 estaciones de alquiler con 3.200 bicicletas disponibles las 24 horas del dia.
Medios de transporte privados

Plataformas de vehiculos con conductor (VTC)

Aplicaciones como Uber, Cabify y DiDi, utilizan la tecnologia para contactar usuarios con
choferes con vehiculo. Estas aplicaciones, con presencia en multiples ciudades alrededor del
mundo, comenzaron a desembarcar en Argentina en el afio 2016 y ofrecen a sus clientes, la
posibilidad de gestionar sus viajes a través de una plataforma web, que, entre otras caracteristicas,
cuenta con la posibilidad de seleccionar el tipo de viaje, obtener informacion del vehiculo y el
conductor, puntuar el servicio contratado y ver las calificaciones que otros usuarios han dado.
Permite también el pago web, con tarjeta de crédito y débito y la opcion de pago en efectivo. Cada
una de estas plataformas tiene su propia aplicacion web, que cada usuario debe descargar y

gestionar definiendo las formas de pago que utilizara en sus transacciones.

Plataformas de uso compartido de automoviles

Este tipo de plataformas ofrece la posibilidad de alquilar autos sin limitaciones de horarios o

kilometraje, permitiendo que los mismos sean retirados en un punto y devueltos en otro durante



las 24 horas del dia. Este servicio se contrata a través de aplicaciones web y se paga por minuto

con tarifas variables seglin la gama del vehiculo seleccionado utilizando tarjeta de crédito.

Auto particular

Segun datos provisorios de la Direccion General de Estadisticas y Censos el parque automotor de
la Ciudad de Buenos Aires para Agosto del 2023 era de 1.6 millones de vehiculos. Debido a lo
exorbitante de esta cifra es que durante afios se ha trabajado en el desarrollo de politicas publicas
para desalentar la circulacion de los vehiculos particulares, como es el caso de la restriccion para
que circulen en determinadas zonas, limitacion de estacionamiento y mejora y favorecimiento de

las vias para circulacion exclusiva de medios de transporte publico.

Poder de Negociacion de los clientes

Como se menciond previamente al hablar de plataformas digitales nos referimos a un espacio
digital que facilita el encuentro de dos o més partes. En este apartado se hard mencion a la parte

que constituye la demanda, a quienes llamaremos “usuarios”.

El poder de negociacion de los usuarios radica en lo amplio del rango de opciones que el mercado
de transporte ofrece actualmente, tal como lo vimos en el apartado Poder de Negociacion de los
Proveedores. Es importante destacar que los habitos de consumo del usuario estan definidos por
muchas variables, entre ellas sus recursos en términos de poder adquisitivo, tiempo, esfuerzo fisico
pero también dependeran de la necesidad que lo impulse y del grado de responsabilidad al que esta

dispuesto a exponerse.

Considerando lo antes expuesto, es que la propuesta de valor debe definirse de forma consistente
y asegurar una atractiva consolidacion de opciones en términos de medios de transporte, rutas y

formas de pago.



Amenaza de nuevos competidores

El surgimiento de nuevos competidores parece logico e inevitable, sobre todo cuando un producto
es exitoso, sin embargo debe considerarse la relevancia que las barreras de entrada tienen y trabajar
en negociaciones exitosas con los socios y en el cumplimiento de la propuesta de valor para elevar
las barreras.

Los nuevos competidores podrian surgir de diferentes fuentes:

e Competidores completamente nuevos, de empresas completamente nuevas con productos
idénticos o similares, orientados al mismo segmento de mercado.

e Alianzas entre grandes figuras del mercado actual. Este puede ser el caso de posibles
alianzas entre proveedoras de mapas interactivos, billeteras virtuales y quienes fueron
mencionados previamente como socios. Este tipo de alianzas pueden afectar gravemente a
la penetracion en el mercado de la plataforma digital, ya que son marcas con nombres
instalados y con posicionamientos sélidos.

e Diversificacion del actual medio de pago de transporte ptblico. En el siguiente apartado se
daran mas detalles, sin embargo al ser una empresa que actualmente ya esté instalada como
medio de pago Unico de los transportes publicos con mayor volumen de transacciones, es

una posibilidad su diversificacion hacia un producto digital.

Amenaza de productos sustitutos

Como competidores sustitos se tomaran a aquellas empresas que ya son referentes en algunas de
las areas que la plataforma digital abarcara. Entre ellos, empresas de pagos virtuales y aplicaciones

de mapas interactivos. A continuacion, una breve descripcion de cada uno de ellos.

Sistema Unico de Boleto Electrénico (SUBE)

El servicio se presta en el territorio argentino desde el afo 2011 y surgié como una forma de

reemplazar el pago con dinero en efectivo que requeria el transporte publico hasta el momento,



con la tecnologia contactless®. De esta forma se busca optimizar el servicio de las empresas de
transporte y vigilar el funcionamiento del sistema a través de los datos obtenidos. El servicio se
materializa a través de una tarjeta prepaga, que debe recargarse con dinero en efectivo a través de
localidades fisicas o transacciones web y que requiere que sus usuarios las transporten fisicamente
para abonar el medio de transporte a través de la tecnologia contactless.

El sistema integra actualmente, el pago del transporte publico en la Ciudad de Buenos Aires, entre

ellos, colectivos, trenes y subtes y en otras 17 provincias.

SUBE cuenta con distintos clientes, entre ellos empresas publicas y privadas, que prestan el
servicio de recarga a sus usuarios. Sus clientes se dividen entre “prepagos”, quienes pagan para
operar y “pos pagos”, quienes pagan con posterioridad al uso. SUBE ofrece a todos sus clientes
una comision del 1%, dispuesta por Nacion, del total vendido de forma mensual.

Para sus usuarios, ofrece tarifas escalonadas de subte y distintos niveles de descuentos, segin la
cantidad de viajes realizados en el transcurso de dos horas (que se adiciona a cualquier Tarifa
Social preexistente):

e Primer viaje: se pagard un 100% del valor del viaje

e Segundo viaje: el pasaje se cobrara con un 50% de descuento

e A partir del tercer viaje; se paga un 75% menos

SUBE actualmente esta siendo gestionada y administrada por Nacion Servicios, quien mediante
cada transaccion obtiene informacion, gestiona reportes, analiza datos de ticketing, de usuarios, de
movilidad y con ellos brinda asesoria. Segun informacion brindada de primera mano por la

empresa, son mas de dieciocho millones los viajes que son validados diariamente por SUBE

Entre sus planes de desarrollo se encuentra SUBE DIGITAL, una aplicacion que permitira realizar
los pagos sin tarjeta, mediante celulares con acceso NFC* de conectividad inalambrica, tanto para
colectivos, trenes y subtes. Entre sus funcionalidades se encontraran, la recarga automatica, la

consulta de saldo y notificaciones sobre el monto de crédito disponible.

3 Los sistemas de pago contactless usan identificacién por radio-frecuencia o comunicacién por campo
cercano para realizar pagos de manera segura.

4 NFC (Near-Field Communication) es una tecnologia de comunicacién inalambrica de corto alcance y alta
frecuencia creada para el intercambio de datos dos dispositivos cercanos.



BA Taxis

La principal forma de pago para abonar la tarifa de los taxis en la Ciudad es el dinero en efectivo,
sin embargo y pese a su poca difusion y tasa de conocimiento, la Ciudad de Buenos Aires cuenta
con una aplicacion llamada BA Taxi, que permite al usuario abonar mediante tarjeta de débito y/o
crédito. Cabe aclarar que el costo de pagar con esta aplicacion no es afrontado por el usuario, sino
por el prestador del servicio, en este caso, el taxista.

Esta aplicacion solicita al usuario que ingrese un punto de partida y destino, que se encuentran
limitados a la circunscripcion de la Ciudad de Buenos Aires.

La aplicacion estima tiempo y un monto aproximado del viaje, sin considerar, por ejemplo, las
condiciones del transito, también muestra informacién basica sobre el conductor y del vehiculo,
como modelo y patente. El pago en destino no esta sujeto a la estimacion inicial, sino que debe
realizarse en base a la cifra arrojada por el reloj taximetro e ingresada de forma manual en la
aplicacion. Vale aclarar que la cifra de usuarios y prestadores de servicios que utilizan la

aplicacion, no ha sido difundida por el Gobierno de la Ciudad.

Mercado Pago

Mercado Pago es la billetera virtual que permite a BA Taxis el cobro mediante tarjetas de débito
y crédito. Por lo tanto para acceder a estas formas de pago, si o si se requiere vincular la cuenta de
Mercado Pago a la aplicacion BA Taxis. Otra forma de abonar el servicio de Taxis con tarjeta de
crédito o débito a través de Mercado Pago es utilizando codigo QR. Si bien no hay datos
estadisticos, esta billetera virtual también es aceptada como medio de pago en plataformas de

vehiculos con conductor como Uber.

Google Maps

Es una aplicacion de Google, que permite identificar rutas y medios de transporte. Esta destinada
principalmente a rutas de transporte publico (colectivos, subterrdneos y trenes) pero también

muestra opciones de rutas en automoévil, motocicletas, bicicleta y circuitos para peatones. Es muy



simple de usar y permite ver combinaciones de medios de transporte con su tiempo estimado y en

algunos casos indica la hora estimada en que el transporte pasara por su parada asignada.

Como Llego

Es una aplicacion del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, que permite identificar rutas y
medios de transporte. Esta destinada principalmente a rutas de transporte publico (colectivos,
subterraneos y trenes) pero también muestra opciones de rutas en automovil, bicicleta y circuitos
para peatones. Es muy simple de usar y permite ver combinaciones de medios de transporte con

su tiempo estimado y en algunos casos indica la frecuencia con que circula el vehiculo.

Rivalidad entre competidores

En la actualidad no hay una plataforma que ofrezca los servicios que se busca brindar con esta

plataforma digital.

CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Justificacion de la investigacion de mercado

Con el fin de conocer la demanda potencial que tendra la plataforma digital de transporte e
identificar los atributos que los potenciales usuarios valorarian, sus necesidades latentes y aun no
satisfechas en la materia, la frecuencia de uso y sus caracteristicas demograficas y

comportamentales, es que se define esta investigacion.

Disefio de la investigacion

La misma tendra un enfoque cuantitativo y su alcance sera exploratorio. La técnica de recoleccion
de datos a utilizar es la encuesta cuantitativa con preguntas cerradas a usuarios actuales del servicio

publico y privado de transporte de Buenos Aires.



Para el analisis de costos, que constituird la base del andlisis de factibilidad econémica y financiera
de la Plataforma, se estudiaran fuentes secundarias, como es el caso de informes estadisticos de la
Céamara de Transporte, Vialidad Nacional y todo ente publico o privado que recabe informacion

sobre el sector de transporte y el comportamiento del consumidor.

Objetivo general de la investigacion de mercado

El objetivo final de la investigacion es que se constituya como una base sélida para la

construccion de un Plan de Negocios robusto y factible de ser iterado.

La estructura de la misma est4 planteada para segmentar a los encuestados segiin su demografia,
ubicacion geografica, comportamientos y conductas de consumo, ya que se espera que con esta
informacion puedan identificarse insights® que resulten en valiosos para la fundacién de la

plataforma.

El planteo de la encuesta estructurada y con preguntas cerradas, surge de la necesidad de poder
analizar volumen de datos.
En resumen, los objetivos de la encuesta se organizan en dos ejes:
e El cliente: obtener un perfil del consumidor potencial permitird el desarrollo de campaiias
de marketing eficientemente dirigidas y una utilizacion de recursos eficaz.
e Estructura de la plataforma: desarrollar la plataforma digital en base a insights obtenidos
del mismo mercado, permitird el direccionamiento efectivo de los recursos (dinero y

esfuerzos).

CAPITULO 4: RESULTADOS

5 Insights: es un término utilizado en inglés, que se usa en Marketing para referirse a
descubrimientos o ideas.



Resultados

Como puede observarse en el Anexo 1 — Resultados de la encuesta, se obtuvieron un total de 80
respuestas, que en primer momento nos permiten hacer las siguientes afirmaciones sobre el total
de los encuestados:
e [a gran mayoria de los encuestados, estarian predispuestos a utilizar solo una aplicacion
de transporte (98,7%).
e El atributo més valorado que se podria encontrar en dicha plataforma, seria que concentre
todos los medios de transporte disponibles en la Ciudad.
e [os factores que afectan la decision del medio de transporte son: horario, destino, tiempo
y costo.
e La tendencia indica que el pago en efectivo es el método mas utilizado para abonar (este
medio se puede utilizar en los transportes privados, pero también para cargar saldo en la

tarjeta SUBE), sin embargo, no es el mas deseado, que en este caso es mediante tarjeta de
débito.

En conclusion, el mercado actual estd habituado a utilizar plataformas digitales vinculadas con el
transporte, ya sea para tomarlas como guia o para adquirir un servicio. Siendo el tiempo y el dinero,
dos de los recursos mas escasos en la actualidad, brindar un servicio simple, customizado y

completo, funda bases solidas para el desarrollo de un proyecto sustentable.

Queda de manifiesto que existe un deseo en el mercado, que puede ser satisfecho por la plataforma

digital de transporte cuyos objetivos fueron descriptos en el capitulo introductorio de esta Tesis.
A partir de este momento, la estructura de creacion de la plataforma digital, se plantea sobre los

cimientos establecidos por los resultados de la encuesta, para de esta forma, intentar validar, la

viabilidad de su desarrollo.

CAPITULO 5: PROPUESTA DE PLAN DE NEGOCIOS



Plataforma digital de transporte publico y privado

Esta plataforma digital de transporte busca brindar un espacio tecnoldgico que permita a la oferta,
interactuar con la demanda. Es su objetivo bésico, facilitar transacciones entre ambos actores, pero

a la vez busca brindar valor, para facilitar la concrecion del negocio.

Busca encauzar los esfuerzos de un volumen significativo de oferentes y gestionar las necesidades
y/o deseos de la contraparte, para que oferta y demanda se encuentren en condiciones mas

favorables de las que lo harian de forma independiente.

La parte oferente a los que llamaremos socios esta constituida por compaiiias y plataformas de

transporte y los componentes del valor que se entregaran seran los siguientes:

e Acceso a una amplia cartera de clientes
e Nueva forma de pago, que permitird a mas usuarios acceder al servicio
® Acceso adatos precisos obtenidos de primera mano ( seguimiento efectivo de los recorridos

y opciones seleccionadas por los usuarios)

La parte usuaria esta constituida por usuarios de transporte y los componentes del valor que se

entregaran seran los siguientes:

e Concentracion de la oferta
e Opcidn de pago Unica para todos los medios de transporte
e Interacciones personalizadas, segin los requerimientos del usuario

e Reduccion de la complejidad de la interaccion: plataforma tnica con toda la oferta

Especificaciones de la plataforma digital

Para profundizar en el desarrollo que se busca generar, se detallara el paso a paso de los usuarios

dentro de la plataforma:



Primer contacto con la plataforma digital: podra accederse via web o descargando la
aplicacion movil.

Registro del usuario: el registro podra realizarse con el ingreso manual de los datos o
utilizando la verificacion por email o redes sociales.

Personalizacion de la experiencia de usuario: serd necesario que el usuario complete
informacion para mejorar su experiencia en la plataforma. Esta informacion sera utilizada
para personalizar su experiencia a través de la creacion de accesos rapidos y/o limitacion
de la cantidad de oferta que recibira.

A modo de ejemplo, se solicitara al usuario que indique sus direcciones mas utilizadas,
como pueden ser su casa y trabajo. Esto permitira que la plataforma, agilizar la experiencia
mediante dos mecanismos, geolocalizacion y accesos directos.

Diseiio de la pantalla de inicio: la pantalla de inicio estara dividida horizontalmente en
dos partes. En la parte derecha se vera el mapa de la Ciudad de Buenos Aires y en la parte
izquierda la informacion que debe proporcionar el usuario. A continuacion un breve detalla
para ayudar a la visualizacion:

o Ubicacion actual: se completara automaticamente a través de geolocalizacion con
opcion a ser completada de forma manual.

o Destino: podra completarse de dos formas, manualmente con apoyo de
predicciones de autocompletar o a través de los accesos directos definidos por el
usuario.

o Iconos de tipos de transportes: podra seleccionarse a priori si se quieren ver los
resultados de uno, varios o todos los medios de transporte.

Diseiio de la pantalla de resultados: en esta pantalla se podran organizar los resultados
segun el filtro de preferencia del usuario, ya sea el precio del medio de transporte, el tiempo
estimado en que llegara a destino o el tipo de transporte. Una vez seleccionado el medio de
transporte se procedera al pago. Para ejemplificar, supondremos que el usuario selecciond
como medio de transporte la opcion colectivo, por lo tanto podra ver en su pantalla de
resultados, la estacion mas cercana y un estimado de la hora de arribo del transporte.

Procesamiento del pago: Como parte de la personalizacion de la experiencia del usuario

se solicitaran datos necesarios para el procesamiento del pago. Para ejemplificar, una vez



que el usuario esté en el transporte, el pasajero podra escanear el codigo QR disponible en

el vehiculo, para abonar desde la aplicacion a través de la billetera virtual.

Mision

Brindar una solucion tecnologica que concentre los medios y plataformas actuales de transporte
publicos y privados, y bajo este contexto facilite a los usuarios la seleccion del vehiculo y la ruta

mas adaptada a sus requerimientos y centralice la forma de pago.
Vision

Convertirse en un aliado estratégico de las empresas y plataformas de transporte, convirtiéndose
en la primera opcién que venga a la cabeza de aquellos usuarios que busquen un servicio de

transporte y una nueva opcion de pago.

Objetivos

En los 12 meses siguientes a la salida en productivo de la plataforma, el objetivo principal es
generar branding®, mediante una fuerte campafia en medios digitales que impulsen a su vez la
descarga de la aplicacion, de un 25% de los integrantes del segmento objetivo. Obtener un
rendimiento del 1,5% sobre las ventas realizadas. Para los siguientes 3 afios (hasta terminado el
afio 4 de la salida en productivo) se espera que el 10% del total de las transacciones del segmento
objetivo se realicen utilizando la plataforma digital de transporte, y recuperar la inversion

realizada.

Propuesta técnica

Introduccion

6 Branding o identidad de marca: es el proceso de construcciéon de la identidad de marca y
lo que busca es dotar de sentido a la marca (definiendo sus valores y propdsito) para
generar un vinculo con los potenciales consumidores.



Con esta propuesta técnica se busca describir el desarrollo y la implementacion de la plataforma
digital de transporte cuyo objetivo sera brindar una solucidn tecnologica que facilite a los usuarios
la seleccién de un medio de transporte segun sus requerimientos.

Los objetivos de la plataforma se organizan en dos ejes, el primero es concentrar la oferta para
dotar a los usuarios de informacion pertinente a la hora de tomar una decision y en segundo lugar,
ampliar el espectro de formas de pago que hoy ofrece el mercado.

La plataforma tendra dos clientes con necesidades diferentes, por un lado se encuentran los medios
de transporte publicos y privados que hoy operan en la Ciudad de Buenos Aires y por otro los
usuarios, personas entre 25 y 44 afios de edad, que viven o transitan por la Ciudad de Buenos Aires,

que utilizan medios de transporte no propios para circular y poseen smartphone.

Alcance del proyecto
El alcance del proyecto abarca el desarrollo de los siguientes elementos:
e Registro de usuario e inicio de sesion
e Perfil del usuario
e Sistema de procesamiento, almacenamiento y proteccion de datos
e Lineamientos del gerenciamiento del perfil del usuario y preferencias
e Navegador
e Filtros por transporte, tiempo, ruta y valor
e Opciones de pago
e Opciones de rutas
e Sistema de puntuaciones
e Personalizacion de las recomendaciones en base al comportamiento previo
e Alertas y notificaciones
e Obtencion de insights para gestionar mejoras
e Generacion de reportes
Seran necesarias las siguientes integraciones:
e Proveedores de mapas interactivos

e Proveedor de billetera virtual



Considerando el tamafio del mercado, posibles mejoras y la escalabilidad de proyecto, se tendran
en consideracion las siguientes premisas:

e Alojamiento escalable: considerando el crecimiento potencial de la demanda y/o de la
cantidad de oferta, la plataforma debe alojarse en un hosting que acompatfie su crecimiento
y no actie como limitante.

e Machine Learning y aplicacion de Inteligencia Artificial: como base para
recomendaciones basadas en los habitos de consumo de los usuarios.

e Politicas de accesibilidad a la plataforma: este desarrollo puede ser extendido a turistas
que visitan la Ciudad de Buenos Aires desde el exterior del pais, por lo que no debe
perderse de vista la posibilidad de revisar las restricciones geograficas que apliquen
legalmente a la plataforma, la posibilidad de ofrecerla en otros idiomas y todo lo vinculado

a verificacion de identidad y métodos de pago.

Definicion del segmento objetivo
Para interiorizarnos en el “usuario” de la plataforma digital se definira un Buyer Persona’ y para

el “socio” se perfilara a los integrantes del negocio Business to Business®.

Definicion del Usuarios

El cliente Direct to Consumer®, es un cliente que por definicion tiene acceso a la tecnologia, esta
habituado a realizar transacciones virtuales, tiene cuenta bancaria y transita distancias importantes

en medios de transporte no propios.

Utilizando como base la encuesta realizada y cuyos resultados pueden visualizarse en el Anexo 1,

<

se ha realizado la siguiente descripcion del Buyer Persona, conformado por los ‘“usuarios”,

7 Buyer persona: Construccion ficticia de un cliente ideal del proyecto, basado en los datos
obtenidos de la encuesta y de analisis del segmento objetivo. Esta construccién ayuda a
comprender mejor las necesidades y deseos de quienes seran potenciales consumidores.
8 Business to Business: se refiere a transacciones comerciales entre empresas.

9 Direct to Consumer: es aquel modelo de negocios cuyo objetivo es la venta de productos
y/o servicios, directo a clientes, sin intermediarios.



personas fisicas que requieran un servicio de transporte y cuyo fin ultimo sera el enfoque eficiente

de las acciones de Marketing.

Buyer persona

Segun la encuesta realizada se defini6 el prototipo de cliente-usuario que tendré la aplicacion.

Cuadro 1: Buyer Persona

Es Gerente para Impuestos hace 2 afios.

Ramiro 5 ipo de 45
35 afios T:,:l;: .l;neenqur\]:()B‘geFo ";)e rsonas asucargo.
; ja en una Big Four.
INFORMACION PERSONAL ‘S’;V::rg SanTelmo, CABA INFORMACION PROFESIONAL Tiene un excelente nivel de ingles y relaciones

interpersonales.
Espera su proxima promocion antes de cumplir los 4

Lic. En Relaciones Internacionales
Ingreso anual 42.000 délares

afiosenla
Verseries Le preocupa la estabilidad econémica del pais por lo
Leer que su objetivo es generar otra fuente de ingresos

INTERESES Y HOBBIES Hace yoga hacesar\os METAS Y DESAFIOS parano dependeﬁée su actu]alemp\eador.
Le gusta la fotografia Toma tantas decisiones al dia que le preocupa no
Visitar muestras de arte considerar todos los escenarios posibles, porlo que
Disfruta cocinar busca opciones simples pero completas.

No tiene vehiculo propio, considera que el
costo no lo amerita. e .
Segun la actividad, el horario, |a distancia o Perder sufuente principal de ingresos.
COMPORTAMIENTO R o . o MAYORES TEMORES No teneracceso a los datos necesarios para tomar
el clima, utiliza el transporte publico o o )
decisiones efectivas.

vehiculos con conductor.

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Por lo que podemos observar el usuario ideal no es una persona que realiza viajes urbanos
diariamente, eso si, considera que el costo de viajar en transportes no propios es por mucho menor
a tener la responsabilidad de contar con un vehiculo propio, mas que nada en términos monetarios
(costo de adquisicion, mantenimiento, seguros, patente, estacionamiento, combustible, etc.).

Adicional, vemos que la decision del medio de transporte a utilizar estd muy ligada a factores
claves como son el tiempo del que se dispone para llegar a destino, el destino en si y el horario en

que se realizara el viaje.

Considerando la gran cantidad de informacion dispersa que existe actualmente en el mercado del
transporte, la decision a tomar por los usuarios se basa no s6lo en informacion proporcionada por
multiples plataformas, como aquellas de vehiculos con conductor o plataformas de
geolocalizacion, sino que también debe considerarse la disponibilidad de pago que tenga el usuario

y que cada servicio acepte.



Definicion de socios

Los socios a quienes nos referimos, son todas aquellas compafiias y plataformas proveedoras de
transporte que presten sus servicios en la Ciudad de Buenos Aires, entre ellos, medios publicos y

privados.

La motivacion principal de ellos a la hora de unirse a esta plataforma seré la de acceder a una base
de clientes ampliada, fundamentalmente por el incremento en las modalidades de pago y por el

facil acceso de los usuarios a la plataforma.

Recordemos que al dia de la fecha, el Sistema Unico de Boleto Electronico (SUBE) es el unico
medio de pago permitido en colectivos, premetro y subtes y que tal como se menciond
anteriormente, si bien este método de pago se ha extendido a lo largo del pais, presenta carencias
que a pesar de los afios que lleva su implementacion, no han podido ser superadas, entre ellas:
e La dificultad de obtener por primera vez la tarjeta, ya que los puntos de venta son muy
limitados.
e El costo que representa para los usuarios su adquisicion.

e La imposibilidad de vincular al usuario con la tarjeta que utiliza.
Estas carencias que afectan fundamentalmente a los medios masivos de transporte, podran ser

superadas al implementar la aplicacion, sumando entre sus beneficios la obtencion de datos de

seguimiento fehacientes y en tiempo real.

Analisis FODA

Utilizaremos la informacion recopilada hasta el momento, para hacer un analisis FODA que nos

permita orientar las decisiones claves para la estrategia de la plataforma digital.



Cuadro 2: Analisis FODA

Fortalezas

Primeros en el mercado

Expertos en desarrollo de software y
administracion de infraestructura

Servicio innovador

Estructura flexible y adaptable de la compaiiia
Plataforma simple y amigable

Politicas de seguridad de datos

Equipo de trabajo innovador

Fondos propios

No requiere el esfuerzo fisico de movilizarse
a comprar y pagar por una tarjeta prepaga

No requiere el esfuerzo fisico de movilizarse

a cargar una tarjeta prepaga

Debilidades

Nuevos en el mercado, sin experiencia previa
Baja/Nula tasa de conocimiento de la marca
Acotado alcance geografico

Bajo poder de negociacion

Fondos limitados

Oportunidades

Tendencia a utilizar aplicaciones para la
contratacion de servicios

Nuevos habitos de consumo (preferencias por
pago virtual)

Menos uso cotidiano de dinero en efectivo

Alta tasa de conexion a internet

Amenazas

No lograr acuerdos con los socios
Competencia futura

Aparicion de nuevas tecnologias disruptivas
Fuerte intervencion estatal que disminuye el
poder de negociacion

Marcas ya reconocidas en el mercado
Aparicion de productos sustitutos

Cambios en leyes y regulaciones

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Con base en la encuesta realizada, el estudio del mercado y la competencia detallado previamente

y compactado en el andlisis FODA, es posible realizar el siguiente diagnostico.

Fortalezas

tecnologia, etc.

Idea innovadora: puede ser el punto de partida en las negociaciones con los socios y
socios claves y también una buena forma de dirigir las comunicaciones, por ejemplo,

participando en ferias del sector tecnologia, haciendo notas para medios especializados en




Una buena idea para consumidores con cada vez menos tiempo para tomar
decisiones: enfocar los esfuerzos comunicacionales en la innovacion que representa este
proyecto, en su capacidad de centralizar la oferta para permitir una toma de decisiones
asertiva.

Equipo de trabajo talentoso: la idea y el desarrollo de la plataforma estaran a cargo de
un equipo pequefio pero muy talentoso. Mantener la estructura empresarial pequefia, es
también una fortaleza, ya que solo se cuenta con los recursos estrictamente necesarios.
Menor esfuerzo fisico que medios tradicionales: utilizando la plataforma digital es
posible suprimir algunos pasos que actualmente implican movilizarse fisicamente y
realizar una erogacion monetaria, como es el caso de comprar la tarjeta SUBE, pagarla y

cargarla en puntos de recarga cada vez que se agota el saldo.

Debilidades

Foco en el reconocimiento de la marca: al ser una marca nueva, los esfuerzos de
marketing deben orientarse, desde el primer momento, al posicionamiento en la mente de
los potenciales consumidores (gran oportunidad para poner el foco en la innovacion
previamente mencionada).

Alianzas claves: En muchas ocasiones el desconocimiento sobre una marca puede generar
incertidumbre a la hora de aceptar proyectos de gran envergadura, por lo que seria
adecuado generar alianzas estratégicas.

Fondos limitados: Se deben identificar posibles fuentes de fondos monetarios extras, en
caso de que los aportes de capital a realizar por los socios, no sean suficientes para financiar

el proyecto.

Oportunidades

Habitos de consumo en concordancia con la oferta: en la actualidad los habitos de
consumo concuerdan con la oferta de la plataforma digital.

Ampliar el mercado potencial: el desarrollo de este proyecto puede ser replicable en otros
mercados, locales e internacionales.

Alianzas claves: considerando la tendencia a la contratacién de servicios de transporte

mediante aplicaciones digitales, gran parte de la oferta que plantea la plataforma digital de



transporte ya estd desarrollada, por lo que el capital humano del proyecto puede enfocarse
en las negociaciones y unificacion de la oferta y no en el desarrollo de una billetera virtual

0 mapa interactivo.

Amenazas
e Cambios en las regulaciones: los cambios pueden venir de multiples frentes, cambios en
la gestion de datos sensibles, en las regulaciones laborales, en impuestos o leyes, etc. Y
todos son factibles de afectar la reputacion e imagen de marca si no son gestionados de
forma adecuada.
e Estar alineados a las nuevas tecnologias para evitar que otros competidores ganen
cuota de mercado: los cambios pueden ser disruptivos o leves, sin embargos todos deben

ser revisados para identificar si su adopcion es beneficiosa para la plataforma digital o no.

Definicion de la propuesta de valor

Considerando que la creacion y entrega de valor son pilares importantes en el desarrollo de esta
tesis, es que la propuesta de valor fue definida y articulada en el marco de un Business Model

Canvas.



Cuadro 3: Business Model Canvas

Key Partners &

Proveedores de billetera
virtual
Proveedores de mapas
interactivos
Entes gubernamentales

Key Activities 0

Desarrollo de la

plataforma
Proteccion de la
informacién
Procesamiento y analisis
de datos
’
Key Resources Py
-
Plataforma

Aplicacién moévil
Sistema de datos
Socios

Value Propositions ﬁ

Acceso a un nuevo
espacio de interaccién
con el mercado, que
permitird la llegada a
nuevosclientesy la
posibilidad de expandir
las opciones de cobranza

Alternativa simple y
rapida, con acceso a una
forma de pago Unica para

todos los medios de
transporte e interaccion

personalizada en cada
requerimiento

Customer Relationships '

Directa a través de
ejecutivos de cuentas

Indirecta a través de
medios tecnoldgicos
(redes sociales, correos
electrénicos, Chatbot)

Channels

Plataforma web
Aplicaciéon movil
Redes sociales
Correo electrénico
Inbound Marketing
Eventos patrocinados

Customer Segments

Socios
compahias y plataformas
de transporte

Usuario
del servicio de transporte

Cost Structure

Inversién en tecnologia
Inversién en marketing

Publicidad

Inversién en desarrollo y actualizacién de la plataforma
Almacenamiento de datos

0 Revenue Streams

Comisidn por transaccion

Fuente: Elaboracion propia (2023)

La plataforma digital de transporte entregara valor a dos segmentos diferentes de clientes, cada

uno de ellos con necesidades y deseos especificos, que fueron considerados a la hora de la

definicion del valor a entregar.

Para definir la propuesta de valor, se ha implementado un Value Proposition Canvas, que tal como

fue mencionado en el Marco Teorico, es una herramienta que permitird ajustar el producto a los

deseos del mercado.




Cuadro 4: Value Proposition Canvas Usuarios

Encontrar un vehiculo de forma rapida
Trasladarse de forma efectiva en cuanto
atiempo y dinero

Llegar a destino seguro

Gains

Plataforma intuitiva, simple y répida

Condensa todos los medios de transporte

Plantea la oferta en base a las
ecesidades del cliente

Gain Creators

|

v

Plataforma digital de transporte
Customer

Products
& Services | Job(s)
T Seleccionar la opcién de
'IIII" transporte
_ 2 5 Tener pocas opciones de pago Trasladarse de un lado a otro
Permite el pago a través de la app Tener que comparar opciones en Descargaraplicaciones de

mdltiples plataformas transportey billeteras virtuales

Moverse para adquirir la tarjeta SUBE
Moverse para cargar la tarjeta SUBE
Pains

Ahorra tiempo al condensar todas las
ofertas de medios de transporte

Pain Relievers

®

~

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Por parte de los usuarios, la propuesta de valor se define como la posibilidad de acceder a una
unica lista de opciones de transportes, adaptada a los requerimientos especificos de cada usuario,
permitiéndole comparar alternativas en un solo lugar de forma simple y rapida y que a su vez

permita gestionar el pago de una forma Unica.

En lo que respecta a los socios, la propuesta de valor se define como la posibilidad de acceder a
una cartera de potenciales usuarios expandida, ampliada al adicionar una nueva alternativa de

cobro y al permitir a los usuarios comparar todas las opciones en un solo lugar y de forma simple.



Cuadro 5: Value Proposition Canvas Socios

Plataforma intuitiva, simple y rapida que
permite incrementar la exposicién de la
oferta
Permitird el acceso a nuevos clientes
Maximiza las opciones de cobranza
Gain Creators

|

Obtener mas clientes

Plataforma digital de transporte

o Customer
& Services obis)
'Il"" Medios de pagos limitados Poner a disposicién sus ofertas
. Baja tasa de trackeo de

usuarios
Demoras en el cobro
Inseguridad

Pain Relievers

Oferta de cobro seguroy ampliado
Posibilidad de acceder a datos de trackeo
fidedignos

Agilizacion del proceso de cobro y dotarlo
de seguridad

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Estimacion de la demanda

A fines de este analisis, se determinaran dos premisas de estimacion. En primer lugar, al cumplir
la encuesta de elaboracion propia con el tamafio de la muestra arrojado por la calculaciéon (Anexo
2 — Estimaciones) se entiende que los resultados obtenidos son confiables para el fin de esta tesis.
En segundo lugar, se utilizaran unicamente los datos referidos a subterraneos y colectivos. Sin
embargo, no debe perderse de vista que para atraer masa critica de usuarios, sera necesario tener

una oferta de socios atractiva y viceversa.

Como resultado de la encuesta se conoci6 que hay un segmento etario que muestra la mayor
predisposicion al uso y descarga de la plataforma digital y son aquellos que tienen entre 25 y 44
afios de edad. Para conocer en mas detalle la incidencia que este grupo etario tiene sobre el total
de la poblacion de la Ciudad de Buenos Aires, se realizo el Cuadro 6 con datos extraidos de la
Direccion General de Estadisticas y Censos, que demuestran la importancia relativa que este
segmento tiene en el total poblacional. Cabe aclarar que la variacion poblacional interanual
promedio (-1,02%), se calcul6 tomando como parametro el promedio de la variacion entre el afio

2020 y la estimada para 2025.



Cuadro 6: Determinacién del segmento objetivo

Ao Var. Pob. Inter. Promedio Poblacion Total CABA - Segmento Objetivo (*) —
Nominal % sobre la poblacién total
1 -1,02% 3.086.680 852.038,00 27,60%
2 -1,02% 3.055.196 843.347,21 27,60%
3 -1,02% 3.024.033 834.745,07 27,60%
4 -1,02% 2.993.188 826.230,67 27,60%

(*)Segmento Objetivo: personas de 25 a 44 afios que viven en CABA
Fuente: Elaboracion propia (2023)

Conociendo entonces el total de individuos que conforman el segmento objetivo, se continu6 el
analisis calculando qué porcentaje de ellos estaria mas que predispuesto a utilizar la plataforma
digital. Esta propension resultoé de la encuesta realizada y es la porcion de personas encuestada
entre 25 y 44 afios que aseguraron estar predispuestos y muy predispuestos a descargar la
aplicacion (98,59%). La premisa de conversion utilizada para llegar al nimero final de personas
del segmento, dispuestas a utilizar la plataforma digital, oficia de variable de ajuste conservadora,
ya que se entiende que no es posible que el 100% de los individuos del segmento objetivo que se

muestran a fines a nuestra propuesta, lo estén en la practica.

Cuadro 7: Descargas estimadas

Afio Propensidn a utilizar la PD (*) Premisa de conversion Propensidn a utilizar la PD
% (**) Total % final
1 98,59% 840.024,26 50% 420.012,13
2 98,59% 831.456,02 50% 415.728,01
3 98,59% 822.975,17 50% 411.487,58
4 98,59% 814.580,82 50% 407.290,41
1.654.518,13

(*) Propensidn del segmento meta a utilizar la plataforma digital
(**) Informacion obtenida de la encuesta
Fuente: Elaboracion propia (2023)

Para ser mas precisos en el andlisis es necesario obtener la cantidad anual de transacciones que se
realizaran con la plataforma digital. Para este fin y utilizando datos del Observatorio de Movilidad
y Seguridad Vial de la Ciudad de Buenos Aires (p. 29) se determina que si el segmento objetivo
realiza menos de 5 viajes semanales (se toman en consideracion 4) como se dejo de manifiesto en
la encuesta, las transacciones que se realizaran en total en los primeros 4 afos de salida al mercado

de la plataforma digital, seran 864 millones (Ver Anexo 2 — Estimaciones).



Cuadro 8: Transacciones del segmento objetivo

o . o Transacciones del Pasajes segmento vs total
Ano Pasajes Total Ao L
segmento objetivo (**) del mercado
1 3.039.120.000,00 87.362.523,48 3%
2 3.039.120.000,00 173.833.949,21 6%
3 3.039.120.000,00 259.423.366,41 9%
4 3.039.120.000,00 344.139.771,55 11%
864.759.610,65

(*) Segun la encuesta realizada
(**) Cantidad de pasajes que se estima comprard el segmento objetivo
Fuente: Elaboracidn propia (2023)

Con base en lo antes expuesto, es posible indicar que para el afio 4 la penetracion en el mercado

sera de un 11%.

Politica de Precio

A la hora de definir el precio para la plataforma, hay dos conceptos que lo cargan de importancia.
En primer lugar, su correcta definicion es uno de los pilares fundamentales para definir la
viabilidad econdmica de la plataforma. En segundo lugar, no debe perderse de vista que los medios
de transporte que mayor caudal de pasajeros ostentan, estan fuertemente intervenidos por el

Estado, quien define subsidios, pero también los precios de las contrataciones.

Es por lo previamente expuesto que se deja constancia de las siguientes afirmaciones:

e Los topes de precio son definidos por el Estado en sus Pliegos de Contratacion, por lo que
no deben superar un determinado porcentaje sobre el total del valor final del servicio
prestado.

e En una primera instancia el precio no seria abonado por el usuario ya que el mercado de
transporte esta altamente regulado y tiene gran impacto en la economia de los usuarios.

e El importe seria descontado de las transferencias que se realizarian a los proveedores de

servicio o socios. Este puede ser un punto interesante para brindar valor a los socios.



Este importe debe verse como el pago en compensacion de una mejor trazabilidad de datos
y una ampliacion de la cartera de usuarios.
Los socios obtendran ingresos con periodicidad reducida, concepto muy considerable en

una economia tan volatil como la argentina.

Luego de analizas diferentes politicas de precios, se llegd a la definicion de que el modelo mas

ajustado al tipo de negocio que se busca implementar es la comision fija sobre venta, siendo la tasa

a aplicar del 1,5% (tasa definida por los estdndares del Estado Nacional).

Plan de Implementacion

Aiio cero (Antes de la salida en productivo de la plataforma digital)

Constitucion societaria: el hito nimero uno a alcanzar durante el primer afio sera la
realizacion de todas las tareas orientadas a la constitucion societaria y a la busqueda de una
locacion que se destinara a oficinas.

Roles importantes: se definirdn lideres y encargados de cada entregable, las partes
interesadas como inversores (en caso de que asi se defina), los socios y socios claves. El
foco principal estard en gestionar los acuerdos necesarios para el correcto desarrollo de la
plataforma.

Recursos claves: foco en la contratacion de recursos humanos, compras de materiales,
insumos y equipamientos. Se realizaran las estimaciones de prondsticos financieros y
presupuestos.

Plan de comunicacion: internamente se definiran los lineamientos de la comunicacion
entre los integrantes del proyecto y también socios y socios claves. En el plano

promocional, los esfuerzos estaran concentrados en el conocimiento de marca,



posicionamiento web y Search Engine Optimization (SEO)'° y Search Engine Marketing
(SEM)'!.

e Definiciones relevantes: se definiran los objetivos de forma SMART!'?, el alcance del
proyecto, KPI y los entregables de cada etapa. Los KPI'* principales seran el volumen de
trafico al sitio, el ratio de conversion y la medicion de palabras y términos que llevan a los
usuarios al sitio web. Asi mismo, se establecera la linea de tiempo y los hitos principales.

o Testeos y controles de calidad: previo a la salida en productivo se realizaran todas las
pruebas para asegurar la calidad de los desarrollos.

e Plan de contingencia: se generard y revisara el plan.

Afio uno (comienza con la salida en productivo de la plataforma digital)

e Salida en productive: se definirdn los pasos para el lanzamiento y se planificaran
capacitaciones para todos los interesados.

e Monitoreo: se definiran las métricas y se evaluard la calidad de funcionamiento de la
plataforma digital.

e Documentacion y reportes: se definiran las métricas y la informacidén a compartir con
socios y socios claves.

e Campaiia publicitaria: considerando los objetivos planteados, el esfuerzo publicitario se
pondra en inbound marketing'* para atraer a los usuarios, acercar la marca a ellos y

educarlos en el uso de la plataforma.

10 Search Engine Optimization - Optimizacién de motores de biisqueda: conjunto de
herramientas orientadas a posicionar estratégicamente un sitio web en buscadores de
internet.

11 Search Engine Marketing — Marketing de motores de busqueda: estrategias de Marketing
orientadas al posicionamiento de un sitio web en buscadores de internet.

12 SMART: de sus siglas en inglés, se refiere a la definicién de objetivos de forma especifica
(specific), medible (measurable), alcanzable (achievable), relevante (relevant) y acotados
en el tiempo (time-bound).

13 KPI - Key performance indicator - Indicadores claves de rendimiento: valor que permite
hacer el seguimiento y evaluar el progreso de una determinada actividad u objetivo clave
de un negocio.

14 Inbound Marketing: conocido en espafiol como Marketing de Atraccion, es un conjunto
de técnicas entre ellas la publicidad no intrusiva, que buscan atraer a potenciales clientes a
través del ofrecimiento de informacidn de interés, por lo general en medios propios como
es el caso de las redes sociales.



¢ Definiciones relevantes: El KPI principal sera el ratio de conversion.
e Proceso de mejora continua: el equipo estard entrenado para ser critico de los procesos y
capacitado para identificar posibles nuevas tecnologias aplicables.

¢ Plan de contingencia: se revisard el plan y se haran las adaptaciones necesarias.

Afio 2

e Recursos claves: con el mercado estabilizado, comenzaran a ingresar los primeros
competidores. Sera fundamental en esta instancia que la oferta de socios sea la deseada.

e Campaiias de Marketing: Publicitariamente se trabajara de forma sostenida en las redes
sociales, con el objetivo de crear una comunidad donde la comunicacion sea bidireccional.
Se trabajara en el desarrollo de promociones y medidas que permitan premiar a los usuarios
habituales, trabajando en el engagement'®> con la marca para sostener en el tiempo la
relacion creada.

e Definiciones relevantes: Los KPI principales a analizar seran, el alcance comunicacional,

el tamafo de la comunidad, el ratio de engagement.

Valoracion economica y Financiera

Inversion inicial

Al ser objeto de esta tesis, el desarrollo de una plataforma web, es ldgico que los costos que
requieran ser cubiertos en una primera instancia estén vinculados a la constitucion societaria, al
registro y almacenamiento de la misma y todo lo vinculado con el acceso a la oficina y su
adecuacion para uso (Anexo 2 - Estimaciones). Sin embargo, y considerando los supuestos
detallados a continuacion, en este caso también se utilizara la inversion inicial para soportar los
costos de operacion del primer afo (denominado afio cero) donde no se recibiran ingresos debido
a que se trabajara en lo vinculado al desarrollo de la plataforma y a las negociaciones con socios

y socios clave.

15 Engagement: es un término utilizado en el Marketing que se refiere al compromiso, al
vinculo y la interaccion del usuario con la marca.



A fin de brindar més detalles sobre esta calculacion, se consideran las siguientes premisas:

e La sociedad responsable del desarrollo de la plataforma, estd constituida por 3 (tres)
profesionales que se enmarcaran en un modelo societarios a definir.

e Estos socios seran quienes constituiran la inversion inicial.

e Los socios aportaran también su trabajo, dos de ellos seran los responsables del desarrollo
en si de la plataforma y de todo lo referente analisis y procesamiento de datos. El tercer
socio sera el responsable de las comunicaciones y todo lo vinculado a las negociaciones
con quienes se espera sean socios clave.

e Los socios no recibirdn sueldo, pero participaran igualitariamente de las ganancias

generadas por la sociedad.

Costos Directos
Tal como su nombre lo indica, la planificacion de estos costos estd directamente relacionada al

desarrollo de la plataforma, por lo que podemos identificar los siguientes componentes:

Capital Humano

Se espera contratar a dos personas para oficiar de soporte y ayuda a los socios en el desarrollo del
proyecto. En este caso se buscaran perfiles con conocimiento en desarrollo web, disefio grafico y
administracion. Los importes considerados incluyen los sueldos brutos, cargas sociales, aportes,

deducciones y obra social.

Impuestos vinculados a la facturacion
Los impuestos como Ingresos Brutos, se comienzan a pagar con el comienzo de la facturacion, en

el transcurso del afno 1.

Costos Indirectos
La planificacion de costos comienza un afio antes de la salida en productivo de la plataforma, con
el comienzo del desarrollo y las negociaciones con los futuros socios y socios clave. Para el caso

de los costos indirectos, se consideran los siguientes rubros:



Oficina

La oficina se ubicara en la Ciudad de Buenos Aires y como requisito fundamental, deberé asegurar

un lugar seguro y comodo que permita la reunion de los socios y empleados. El contrato se hara

por 3 afos, con los ajustes anuales definidos por la ley. En este rubro se consideran también los

gastos vinculados a las expensas, servicios como gas, luz e internet y el costo de un seguro ante

eventuales siniestros en el inmueble.

Marketing y redes sociales

Los costos destinados a la comunicacion, comenzaran a verse recién en el mes 11 del primer afo,

donde la inversion en este rubro comenzard fuertemente. El supuesto considerado para este

analisis, implica un monto cerrado para la contratacion de una agencia de publicidad que pueda

cumplir con los objetivos de comunicacion plasmados en el plan de implementacion.

Capital Humano para tareas administrativas

Se considera contratar asistencia de un estudio contable y asesoramiento legal.

Estimacion de facturacion

Para estimar la facturaciéon en términos monetarios, los valores seran expresados en Dolares

Estadounidenses y el tipo de cambio sera de $365,50 (Ver Anexo 2 - Estimaciones), considerando

como premisa inflacionaria, las proyectadas por la fuente Statista.com. Los valores de pasajes

utilizados son promedios entre los precios del pasaje en colectivo y subterraneo y fueron ajustados

con los supuestos inflacionarios mencionadas previamente.

c 9: Estimacié f i6n a5 ai

Cant. transacciones afio

Valor transacciones afio

Revenue proyectado por transaccién

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Inflacién US Aiio
(Acc.) Un. USD Total USD % Total

2,3% 0

2,1% 1 87.362.523,48 0,20 17.687.624,45 1,50% 265.314,37

2,0% 2 173.833.949,21 0,21 35.898.731,84 1,50% 538.480,98

2,0% 3 259.423.366,41 0,21 54.645.420,55 1,50% 819.681,31

2,1% 4 344.139.771,55 0,22 74.012.536,82 1,50% 1.110.188,05
182.244.313,65 2.733.664,70

Se deja constancia que a pesar de que durante el afio 0, no se generaran ingresos monetarios por la

actividad principal, si se generara conocimiento y que de este afio de costos dependerd la

planificacion y el éxito que se espera de la plataforma. Se espera durante este afio y siguiendo los



lineamientos del apartado Plan de Implementacion, que se llegue a acuerdos comerciales, con dos
de los socios con mayor penetracion en el mercado, ya que no se usaron para los fines de estas

estimaciones, importes de todos los socios para mantenerla conservadora.

Estado de Resultados Proyectado

Para la confeccion del Estado de Resultados se considera que durante el primer afo (denominado
afno 0) no hay ingresos generados por ventas, Unicamente se lleva a cabo la inversion inicial que
fue detallada previamente.

En el Anexo 2 — Estimaciones, puede verse el desglose de los costos utilizados para este analisis.
La depreciacion unicamente aplica a los muebles y utiles adquiridos como parte de la inversion

inicial. Como premisa se considera un 30% en concepto de impuestos.
Como andlisis inicial, el Estado de Resultados nos permite observar que el desarrollo de la

plataforma es viable y capaz de generar utilidad positiva a partir del primer afio de su salida en

productivo.

Cuadro 10: Estado de Resultados proyectado

Periodo 1 2 3 4
Ventas 265.314 538.481 819.681 1.110.188
Costos directos 34.505 43.231 52.209 61.504
Margen Bruto 230.809 495.250 767.472 1.048.684
Costos Indirectos 150.152 134.112 136.171 138.375
Depreciacion 6.063 6.063 6.063 6.063
EBIT 74.594 355.074 625.239 904.246
EBIT % 28% 66% 76% 81%
Intereses - - - -
EBT 74.594 355.074 625.239 904.246
Impuestos 22.378 106.522 187.572 271.274
Utilidad neta 52.216 248.552 437.667 632.972
Utilidad neta % 20% 46% 53% 57%

Fuente: Elaboracidn propia (2023)



Free Cash Flow

De este andlisis vale la pena destacar la inversion en capital de trabajo, ya que indica que durante
los afios en que la plataforma se encuentre en productivo, la empresa sera capaz de generar el
dinero necesario para cumplir con sus obligaciones de corto plazo. El valor residual, nos indica lo
que valdria la empresa desde el ultimo flujo de caja proyectado hasta el “infinito”. Las cifras
resultantes de este andlisis son claros indicadores de la salud financiera de la empresa por lo que

ahondaremos en el analisis de los indicadores financieros por excelencia a continuacion.

Cuadro 11: Free cash flow

Periodo 0 1 2 3 4 5
EBIT 74.594 355.074 625.239 904.246
Depreciacion 6.063 6.063 6.063 6.063
EBITDA 80.657 361.137 631.302 910.309
Var. Cuentas a cobrar 265.314 273.167 281.200 290.507

Var. Inventarios - - -

Var. Cuentas a pagar 169.269 8.684 9.507 28.118
Inversion en Capital de Trabajo 96.045 264.483 271.693 262.389

Impuestos s/EBIT 22.378 106.522 187.572 271.274

Capex 159.480 -

Free Cash Flow - 159.480 154.325 519.098 715.424 901.424

Valor residual 1.313.504

Escudo Fiscal

Free Cash Flow + VR + Escudo Fiscal - 159.480 154.325 519.098 715.424 901.424 1.313.504

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Periodo de repago, valor actual neto y tasa interna de retorno

Considerando una tasa de descuento del 70% el valor actual neto del proyecto es positivo, lo que
indica que generard ganancias en el futuro. Este es un indicador que permite comparar
oportunidades de inversion, por lo tanto si un proyecto tuviera un valor actual neto menor a 456
mil, la mejor opcidn seria invertir en la plataforma digital.

Como resultado del anélisis de los flujos libres de caja, se puede obtener también el periodo de
tiempo que llevard recuperar la inversion hecha en el proyecto. En este caso, tomara 1 afo y 5
meses para que los flujos de efectivo generen el dinero necesario para hacer frente a la inversion

inicial.



Al analizar la tasa interna de retorno, llegamos a la conclusion de que por cada 100 dolares

invertidos en el proyecto, se obtendra un ingreso de 193 ddlares por afo.

Cuadro 12: Periodo de repago, VAN y TIR

Periodo 0 1 2 3 4 5

Tasa de descuento 70,0%

Factor de descuento 1,00 0,59 0,35 0,20 0,12 0,07
Valor actual - 159.479,73 90.779,12 179.618,56 145.618,48 107.927,83 92.509,57
Payback 1,38 Aajios

VAN 456.974

TIR 193%

Fuente: Elaboracion propia (2023)

CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Con los resultados de la investigacion de mercado realizada a través de la encuesta de elaboracion
propia, habiendo definido el segmento objetivo y tras probar la viabilidad financiera del proyecto,

se procedera a responder la pregunta de investigacion:

JEs viable el desarrollo de la plataforma digital de transporte?

La respuesta es si y puede ser analizada sobre los siguientes pilares que demuestran ademas, que

existe probabilidad de éxito para este proyecto:

e Sin competencia directa: no existe hoy, un producto que ofrezca los servicios que la
plataforma digital ofreceria. Ser el primero en el mercado, puede facilmente transformarse
en una ventaja competitiva para este proyecto.

e Demanda existente: como resultado de la encuesta realizada se ha llegado a la

determinacion de que hay un mercado potencial que muestra su predisposicion a adquirir



los servicios que la plataforma digital ofreceria y que su tamaio es prometedor en la zona
de influencia determinada.

Proyecciones financieras: luego del anélisis de las variables financieras, el proyecto se
visualiza factible en términos econdmicos y promete rentabilidad a sus inversionistas.
Tecnologia: es posible desarrollar el proyecto con la tecnologia vigente en el mercado al
dia de hoy, lo que implica no tener que hacer grandes cambios estructurales y tampoco en

los habitos de consumo de los usuarios.

Recomendaciones

En base a lo antes mencionado se expondran recomendaciones para ayudar a aumentar las

probabilidades de éxito de la plataforma digital.

Basar la comunicacion en la oferta nica de la plataforma digital para fomentar la ventaja
competitiva.

Definir periodos de revision de las métricas financieras, para identificar posibles desvios y
determinar correcciones.

Estableces reuniones para la revision de riesgos potenciales de forma periodica, al menos
trimestralmente.

Para mitigar el alto el riesgo financiero que implica desarrollar proyectos en el pais, es
recomendable realizar alianzas estratégicas con empresas ya instaladas en la industria del
transporte.

Evaluar la posibilidad de desarrollar el proyecto con fuentes de financiacion externa para
quitar riesgo financiero a los socios.

Una vez probado el éxito en el mercado definido, es posible escalarlo a nivel nacional y/o
exportar la idea a otros paises o ciudades.

Mantener al equipo de trabajo al dia con las tendencias en tecnologia aplicables a la

plataforma.-
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ANEXOS

Anexo 1 — Resultados de la encuesta



Medios de transporte y preferencias

80 respuestas

Publicar datos de analisis

Ll.;! Copiar

1 ¢Cuél es su rango de edad?

B0 respuestas

Menor a 18

18 afios a 24 afios

25 afios a 34 arios 37 (46,3 %)
35 afios a 44 afios —34 (425 %)
45 afios a 54 afios -2 (2.5 %)

Mas de 54 2 (2,5 %)



L|;| Copiar

2 ;Con qué genero se identifica mas?
80 respuestas
Femenino
Masculino

47 (58,8 %)

Preferiria no contestar

60

Ll;l Copiar

3 ;Vive en la Ciudad de Buenos Aires?

80 respuestas

s 50 (62,5 %)

Mo -30 (37,5 %)



[g Copiar

4 ; Transita por la Ciudad de Buenos Aires con regularidad?

80 respuestas

Si —62 (17,5 %)

No 18 (22,5 %)

0 20 40 60 80
LD Copiar

5 ¢ Tiene movilidad propia? Por ejemplo: automovil, motocicleta,
etc.
80 respuestas

Si 60 (75 %

Mo -20 (25 %)

=
Pl
=
B
=
@
=



LD Copiar

6 ¢Utiliza medios de transporte que no sean propios?

80 respuestas

Si —68 (85 %)
No 12 (15 %)
0 20 40 60 80
U_j Copiar
7 Si su respuesta a la pregunta nimero 6 fue si, por favor,
seleccione el medio que utiliza con mayor frecuencia:
80 respuestas
Colsctivo 31 (388 %)

Tren

Taxi

Subte 15 (18,8 %)

Uber, Cabify. DiDi, Beat —10 (12,5 %)
Ecobici

Solo utilizo transporte pr...



|_|;| Copiar

8 Si su respuesta a la pregunta numero 6 fue si, por favor,
seleccione el segundo medio que utiliza con mayor frecuencia:

80 respuestas

Colactivo 17 (21,3 %)

Tren

Taxi 11 (13.8 %)

Subte —21 (26,3 %)
Uber, Cabify. DiDi, Beat —15 (18,8 %)
Ecobici
Solo utilizo transporte pr. .. 11 (13.8 %)
0 10 20 30

[_D Copiar
9 Si su respuesta a la pregunta numero 6 fue si, por favor,
seleccione el tercer medio que utiliza con mayor frecuencia:
80 respuestas
Colactive
Tren 10 (12,5 %)
Taxi 15 (18,8 %)

Subte 12 (15 %)

Uber, Cabify, DiDi, Baat 18 (22,5 %)
Ecobici
Solo utilizo transporte pr... 16 (20 %)



LI_:} Copiar

10 Aproximadamente, ;Cuantos viajes por semana realiza en
medios de transporte publicos o privados? (sin considerar
vehiculos propios)

80 respuestas

11 (13,8 %)

Menos de 5 —31(38.8 %)
Entre 5y 10 —22 (27,5 %)
Entre 10 y 15
Mas de 15
0 10 20 30 40
LD Copiar

11 Cuando debe dirigirse a una direccion, pero no conoce el
camino, qué herramienta utiliza para guiarse:

80 respuestas

Como llege 2 (2.5 %)
Google Maps 70 (87,5 %)
Moovit App

Waze

Maps (iPhone)

80



l_D Copiar
12 ¢Qué aplicaciones de transporte tiene descargadas en su
celular?

80 respuestas

—42 (52,5 %)
41 (51,2 %)
BA Taxi
Mo tengo aplicaciones de..
Lyfel§—1 (1.3 %)
Taxi Premium[§—1 (1,3 %)
EcoBicifg—1 (1,3 %)
0 20 40 50

[Ef Copiar
13 ¢De qué manera suele pagar los medios de transporte? *Por
favor, considere la forma que utiliza para recargar la tarjeta SUBE si
es que la utiliza como medio de pago mas frecuente.

80 respuestas

Efactivo -35 (48,8 %

Tarjeta de Déhito

Tarjeta de Cradito —13 (16,3 %)

0 10 20 30 40



Ll;[ Copiar

14 ;Compara opciones entre aplicaciones antes de seleccionar el
medio de transporte?

80 respuestas

5i 40 (20 %
Mo 40 (20 %
0 10 20 30 40
[D Copiar

15 ¢Cudl es el atributo que mas valora a la hora de seleccionar un
medio de transporte?

80 respuestas

Tiempo 43 (60 %)
Costo

Efecto medioambiental

Seguridad

60



LD Copiar

16 El lugar al que se dirige, ;determina el tipo de transporte que
seleccionara?

80 respuestas

Si —65 (81,3 %)
No 15 (18,8 %)
0 20 40 60 80
LD Copiar
17 El horario en que debe viajar, ¢ determina el tipo de transporte
que seleccionara?
20 respuestias
Si —64 (80 %)
No ~16 (20 %)
0 20 40 60 80



18 Si debe dirigirse a un evento social, ;qué tipo de transporte

utiliza?

80 respuestias

Colectivo

Tren

Taxi

Subte

Uber, Cabify, DiDi, Beat
Ecobici

Transporte propio

9 (11,3 %)

20

—22 (27,5 %)

—42 (52,5 %)
40

19 Si debe dirigirse a su trabajo o lugar de estudio, ;qué tipo de

transporte utiliza?

80 respuestas

Colectivo

Tren

Taxi

Subte

Uber, Cabify. DiDi, Beat
Ecobici

Transporte propio

10

17 (21,3 %)

20

[I_j Copiar

&0

LD Copiar

30 (375"

—27 (33,8 %)
30



LD Copiar

20 De la siguiente lista de atributos, ;/Cual valoraria mas en una
aplicacién de transporte?

80 respuestas

Que concentre todos los
medios de transports
disponibles

Que sugiera rutas
adaptadas a la necesidad
del usuario

35 (43,8 %)

(ue pueda usarse como
medio de pago para todos
los medios de transporte

15 (18,8 %)

Clue permita usar

|z o
diferentes medios de pago HH.a%)

0 10 20 30 40

[D Copiar

21 ¢Con que forma de pago desearia abonar mediante la
aplicacién de transporte?

80 respuestas

Efectivo 10 (12,5 %)

Tarjeta de Debito

43 (53,8 %)

Tarjeta de Créadito —27 (33,8 %)



[_D Copiar

22 Segun la siguiente escala: ;Qué tan dispuesto estd a utilizar
una sola aplicacién que le permita tener todas las opciones de
medios de transporte (salvo transporte propio), le sugiera
diferentes rutas y le permita realizar el pago?

80 respuestas

Muy predispuesto 54 (67,5 %)
Predispuesto 25(313%
Mada predispuesto
0 20 40 60

Anexo 2 - Estimaciones
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