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RESUMEN EJECUTIVO 
 

¿Qué es CityGo? 

Hoy en día muchos jóvenes se enfrentan a la misma problemática en su día a día, la manera de 

desplazarse a su lugar de estudio. Los medios de transportes públicos convencionales no son 

eficientes, llegando a tardar de media, 20 minutos más que si se hiciese el mismo trayecto en 

vehículos privados. Además, la incertidumbre de saber si habrá sitio en el bus o si llegará a su hora, 

produce un estrés innecesario en muchos jóvenes. Para solucionar este problema y otros como la 

incomodidad del transporte público, presentamos CityGo. 

CityGo es una plataforma tecnológica de carpooling, que tiene como objetivo ofrecer una solución 

para jóvenes particulares, estudiantes y empresas permitiendo compartir coche en sus trayectos 

diarios al trabajo o la universidad, con el objetivo de permitirles ahorrar tiempo, dinero y cuidar del 

medio ambiente; además de fomentar las relaciones sociales.  

CityGo pretende agregar demanda entre las diferentes empresas permitiendo crear una red de 

carpooling para trayectos diarios de corta distancia.  

Puede contactar con nosotros a través de los siguientes medios:  

¶ Web: www.citygo.es 

¶ Email: acitygo@citygo.es   

¿Cómo funciona? 

Hemos creado una aplicación móvil disponible tanto en Android como en iOS. A través de dicha 

aplicación los estudiantes y trabajadores de empresas pueden ponerse en contacto para compartir 

trayectos hacía su puesto de estudio o trabajo diarios.  

Los conductores que tengan un vehículo propio y quieran compartirlo, pueden publicar viajes 

definiendo el origen y destino de este, la fecha y hora de salida, plazas disponibles y las preferencias 

a la hora de compartir vehículo.  

Por otro lado, los pasajeros pueden utilizar nuestro motor de búsqueda para encontrar potenciales 

conductores con los que realizar dicho trayecto.  

Los pasajeros contribuyen con una dotación económica para cubrir los costes del trayecto. Dicho 

pago se realiza a través de la app. 

Nuestros precios 

Somos una startup cuyo modelo de negocio de basa en el B2B y en el B2C, cuya fuente de ingresos 

proviene de dos fuentes independientes. 

¶ La primera es la comisión por cada viaje realizado entre particulares. Esta comisión será un 

10% del precio viajado por el conductor.  

¶ La segunda es el pago que realizan las empresas que contraten a CityGo, cuya cuota mensual 

sŜǊł ŘŜ оллϵ ƻ рллϵ Ŝƴ ŦǳƴŎƛƽƴ ŘŜƭ ǘŀƳŀƷƻ ŘŜ ƭŀ ŜƳǇǊŜǎŀ. 
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Inversiones CityGo 

Según el análisis de ingresos y gastos realizados, y para evitar cualquier tensión en la caja, creemos 

que CityGo requiere inicialmente de una financiación de 42.000ϵΣ provenientes de dos fuentes 

distintas:  

¶ La primera es una aportación de 12.0000ϵ ŘŜ ŎŀǇƛǘŀƭ inicial por parte de los tres socios 

fundadores.  

¶ La segunda unŀ ƛƴǾŜǊǎƛƽƴ ŜȄǘŜǊƴŀ ŘŜ олΦлллϵ ŘǳǊŀƴǘŜ р años 

Esperamos entrar en beneficios en 2022, con la siguiente evolución del EBITDA: 

 

Figura 0.1: Proyección EBITDA 

Como resultado de nuestras proyecciones obtenemos en el quinto año de proyección una ὝὍὙ = 

174% y un PayBack inferior a 3 años.  

Además, se obtiene una ROA muy positiva a partir del segundo año. 

 

 

Figura 0.2: Proyección ROA 
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¿A quién nos dirigimos? 

Nuestro mercado objetivo comprende jóvenes estudiantes de entre 18 y 35 años que vayan 

diariamente a la universidad o puesto de trabajo. Además, incorporamos como mercado objetivo a 

empresas de mediano y gran tamaño que se encuentren en el extrarradio de la ciudad.  

La segmentación por tanto será la de jóvenes conductores, jóvenes pasajeros, empresas (y todos los 

trabajadores que actuarían como conductores y pasajeros) y por último la venta de datos 

recopilados a terceros y Big Data. 

El tamaño de mercado, en nuestra fase inicial serán los estudiantes universitarios en la ciudad de 

Sevilla. Actualmente hay 80.000 estudiantes en la ciudad de Sevilla cada año, y nuestra previsión 

es que el 5% de los estudiantes utilicen CityGo.  

Considerando que pretendemos captar el 2% de los viajes realizados en bus, metro y otros medios 

de transportes, estimamos que se pueden realizar unos 610.000 viajes anuales con CityGo.  

 

Nuestra diferenciación 

La propuesta de valor de CityGo se basa principalmente en los siguientes puntos:  

¶ Ahorro económico: Uno de los principales motivos para optar por el servicio que ofrece 

CityGo es el ahorro económico tanto para los conductores como para los pasajeros 

¶ Comodidad: Este elemento es fundamental para diferenciarnos del resto de competencia. 

Nuestro servicio ofrece una mayor comodidad en diversos aspectos como puede ser la 

comodidad de un vehículo frente al transporte público o el que el desplazamiento sea 

directamente desde tu casa al lugar de estudio o trabajo, sin desplazarse a una parada ni 

esperas en el trayecto.  

¶ Medio ambiente: Un aspecto con gran repercusión y concienciación es la reducción de 

emisiones debido a compartir vehículos y que éstos se desplacen totalmente ocupados en 

lugar de ir con un solo ocupante 

¶ Relaciones sociales: Por último, un aspecto importante a destacar debido a las 

interacciones que se generan con diversos usuarios, lo que permite conocer a gente nueva 

que vive cerca de ti.  

 

Figura 0.3: Factores Clave del Éxito 
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¿Quiénes somos? 

¶ Alberto Guerra es el responsable de liderar y gestionar el equipo de trabajo, se encarga de 

asegurar que todas las tareas se cumplan en tiempo y forma además de consensuarlas con 

el resto del equipo. Además, se encarga de la comunicación de la marca personal. También 

apoya aquellas áreas de mayor necesidad. Define la estrategia de CityGo. 

¶ Araceli Valverde es la responsable de definir nuestra estrategia de marketing y tener al día 

toda la legislación referida a la organización, también se encarga de todo el plan financiero 

de CityGo. También apoya en la creación de contenido para todas nuestras redes sociales. 

¶ Jesús Santamaría representa la parte tecnológica y de innovación. Diseña toda la 

arquitectura y tecnología de la aplicación y además se encarga de mantener los criterios de 

calidad que se imponen. Además, es el encargado de las relaciones con proveedores.  
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1. PLANTEAMIENTO ESTRATÉGICO E IDEA DE NEGOCIO 
 

Uno de los problemas que encontramos al desplazarnos en el día a día es el tráfico de las ciudades 

y la masificación de los transportes públicos. Por cómo están distribuidas la mayoría de las ciudades, 

se observan grandes núcleos a los cuales las personas se desplazan de manera rutinaria. Estos 

núcleos son campus universitarios o zonas donde se encuentran una gran cantidad de empresas. 

Todo ello provoca un goteo constante de trabajadores o universitarios desde distintos puntos de la 

ciudad hacia el mismo destino.  

Aquellos que utilizan el transporte público de media invierten 20 minutos más de lo que lo harían 

en un trayecto en coche, pero no siempre el coche es la mejor opción, ya que el tráfico en las horas 

punta es un gran inconveniente para ello. 

Para los que por contra se trasladan usando su vehículo propio, lo hacen en general solos, sin 

acompañante, con el consecuente gasto económico que ello supone a la larga, así como los posibles 

atascos ocasionados por el exceso de vehículos. A esto se une que los gobiernos cada vez ponen 

más restricciones para el acceso de coches a las ciudades, como ha sucedido en ocasiones en 

grandes núcleos como Madrid y que tiende a suceder en más ciudades, solo los vehículos 

identificados con distintivo ambiental u otras etiquetas podrían circular.  

El foco principal en el que se fija esta idea de negocio son las personas que se transportan 

diariamente, las cuales se podrán diferenciar entre pasajeros y conductores en función de si poseen 

vehículo propio y lo utilizan para su desplazamiento diario o no, y por otro lado las instituciones, 

universidades y empresas que reciben a estas personas. De manera general las personas pueden 

llegar a su puesto de trabajo o clases frustrados por los problemas que genera el transporte, como 

aglomeraciones o retrasos, y en consecuencia no rinden al máximo posible debido a ello. Además, 

es común observar a alumnos saliendo de clase antes de su finalización o trabajadores que tratan 

de salir lo más rápido posible con el objetivo de evitar posibles atascos. 

El otro foco por desarrollar se basa en el estudio de la gran cantidad de datos que generarán estos 

movimientos diarios y poder ser utilizados por otras empresas. 

El modelo de negocio de CityGo, por su concepción, es un B2B, considerando que el inicio de la 

concienciación debe venir motivado por las empresas, pero puesto que nuestros usuarios finales 

son los conductores y pasajeros, nuestro modelo transmuta a B2B2C. Por ello hemos estudiado el 

problema de nuestros clientes desde los tres puntos de vista: 

1. Conductores  

2. Pasajeros 

3. Empresas/Organizaciones/Universidades 

 

El método de afrontar este problema es CityGo. 
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CityGo, ante la problemática existente, planta una aplicación móvil de carpooling a través de la cual 

poner en contacto a personas con trayectos y horarios similares. A través de esta aplicación el 

conductor, el cual posee plazas disponibles en su vehículo, puede publicar el trayecto que va a 

realizar, ya sea de manera puntual para un momento concreto, o establecerlo como un trayecto 

diario y así compartir los gastos que ello conlleva. Por otro lado, los pasajeros, cansados del 

transporte público o el uso de otros tipos de transporte y los inconvenientes que ello conlleva como 

puede ser los retrasos o aglomeraciones, aplican a las plazas publicadas por los conductores que les 

interesen en función de horarios y trayectos. 

De manera general, los vehículos privados en sus trayectos diarios tienen una ocupación entre 1 o 

2 personas. Este factor es muy importante para impulsar CityGo ya que son necesarias plazas libres 

en los vehículos y a través de la aplicación poner en contacto a las personas. 

A través de CityGo se busca ser una alternativa real en el transporte diario interurbano. Mediante 

el uso de nuestra aplicación se busca que ayude, en parte, a reducir el tráfico de la ciudad al 

reducirse los vehículos que circulan diariamente por el uso compartido de los coches. El impacto 

que esto puede generar en el tráfico dentro de la ciudad puede ser importante en función de cómo 

vaya creciendo el negocio. 

Por otro lado, otro problema al que CityGo intenta hacer frente es la contaminación existente en las 

ciudades. El uso de vehículos privados de manera individual y la gran cantidad de medios de 

transportes existentes en las ciudades generan una gran contaminación. 

Gracias al uso de CityGo se podrán reducir el número de vehículos en las ciudades en las horas 

principales, generalmente, y en consecuencia reducir también los atascos que se generan, todo ello 

conlleva la reducción de emisiones de CO2 y así la reducción de contaminación en las ciudades. 
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2. ANÁLISIS EXTERNO 
 

2.1 PESTEL 

 

El análisis PESTEL es una herramienta que nos ayuda a describir nuestro entorno general, 

analizando los factores que se describen a continuación:  

 Factores políticos  

En este sentido destaca el fomento que se hace a nivel gubernamental sobre el cuidado al medio 

ambiente, existen iniciativas destinadas a fomentar e incluso financiar soluciones que ayuden a la 

reducción del impacto humano sobre la atmosfera y el tan polémico control de emisiones de gases 

de efecto invernadero a la atmósfera, tanto a nivel de la Unión Europea como de las propias 

entidades locales en cumplimiento de estos objeticos medioambientales. Tenemos próximo el 

ejemplo de Madrid que desde el pasado año ha restringido el acceso al centro de la ciudad con 

vehículos de gasolina anteriores a 2000 y diéseles previos a 2006 por ser más contaminantes, esto 

fomenta el uso de transporte público, taxi, VTC y también el uso de plataformas como la nuestra 

para compartir vehículo.  

También cabe mencionar que se trata de un sector con gran intervención pública, en el que muchos 

medios de transporte emanan directamente de las distintas administraciones públicas. 

 Factores económicos 

Dentro de los factores económicos hay que señalar que iniciativas colaborativas de todo tipo 

ganaron mucha popularidad en España a raíz de la crisis de 2007 que provocó la concienciación de 

la ciudadanía acerca del consumo excesivo y la búsqueda de alternativas más económicas que 

permiten un mayor ahorro. Por ejemplo, ganaron gran popularidad iniciativas de compartir coche 

como BlaBlaCar o Amovens, muy conexas con nuestra visión de negocio, o las cada vez más 

populares aplicaciones para salvar comida a precios reducidos. Este tipo de iniciativas de 

colaboración han permanecido en el tiempo y ganarán popularidad de cara a la profunda crisis 

económica en la que se ha visto inmersa el país a causa de la pandemia originada por el COVID-19.   

Además, el coste de los abonos transporte se ha visto incrementado en los últimos años, por encima 

de los valores de IPC lo que potencia la búsqueda de otras alternativas económicas de transporte.  

 Factores sociales 

Cada vez existe un menor porcentaje de jóvenes que deciden sacarse el carnet nada más cumplir la 

edad y es aún menor el porcentaje que piensa en comprarse un vehículo propio, en este sentido ha 

descendido el sentimiento de arraigo o de propiedad y es algo cada vez más prescindible y 

disponible a través de otros medios como iniciativas de carsharing o carpooling.  

Las nuevas generaciones están mucho más solidarizadas y comprometidas ecológicamente, con una 

mayor concienciación de su responsabilidad social en este sentido. Asimismo, están más habituados 

a participar en iniciativas colaborativas y tienen menos prejuicios sobre la interacción con terceros. 
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Esto queda demostrado en que cada vez es mayor el número de proyectos de consumo 

colaborativo.  

La situación provocada por el COVID-19 ha producido la desconfianza en el uso del transporte 

público u otras alternativas de movilidad que no ofrezcan medidas de seguridad sanitaria debido a 

las aglomeraciones que se generan en el transporte público y el miedo existente al contagio.  

En Sevilla, la empresa encargada del transporte público, Tussam, redujo su oferta de servicios un 40 

por ciento en los días laborables y un 50 por ciento los fines de semana durante el estado de alarma. 

¶ Factores tecnológicos 

El uso de internet y las tecnologías ya no supone una barrera, sino todo lo contrario, el mayor 

porcentaje de la población está habituado al uso de dispositivos y aplicaciones y lo usan como 

herramienta en la búsqueda de alternativas y soluciones en su vida diaria.  

Internet permite llegar al mundo entero a través de una sola herramienta, de manera fácil y rápida.  

 Factores ecológicos  

Tal y como ha quedado de manifiesto en los factores sociales y políticos, cada vez la concienciación 

medioambiental es mayor tanto entre la ciudadanía como por parte de los organismos 

gubernamentales. El uso compartido de vehículo siempre supondrá una reducción en la emisión de 

gases contaminantes, al contribuir a la reducción del número de vehículos en circulación.  

De hecho, cada vez existe mayor legislación medioambiental destinada en gran parte a reducir las 

emisiones a la atmósfera como se observa en la Figura 2.1: Legislación medioambiental. 

 

Figura 2.1: Legislación medioambiental 

Fuente: Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentación y Medio Ambiente. 
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 Factores legales 

Por lo que respecta a la legislación sobre la competencia, TUSSAM se regula por el Reglamento para 

la presentación del servicio,  Renfe oferta sus servicios previa aceptación de las Condiciones 

Generales de Contrato de Transporte de Viajeros en trenes de cercanías, Sevici lo hace a través de 

las Condiciones de Acceso y Utilización Sevilla-Sevici,  BlaBlaCar se basa en lo dispuesto  en sus 

Condiciones Generales de Uso,  Taxi por el Convenio colectivo nacional del sector auto taxi  y 

Reglamento nacional del taxi, Uber y Cabify por las Condiciones de uso general en España, Consorcio 

por el Decreto 293/2009, de 7 de Julio, por el que se aprueba el reglamento que regula las normas 

para la accesibilidad en las infraestructuras, el urbanismo, la edificación y el transporte en Andalucía 

y Muving o Acciona por la Normativa de circulación y estacionamiento en Sevilla. Como normal 

general, todas estas actividades están afectas a la Ley 16/1987, de 30 de julio, de Ordenación de 

Transportes Terrestres.  

La Ley 9/2003, de 13 de junio, de la movilidad, que obliga a todos los centros con más de 500 

empleados propios o externos a establecer un Plan de Desplazamientos de Empresa (PDE). 

En general las demandas contra otras iniciativas de carpooling o carsharing han sido desestimadas. 

Conviene señalar el juicio en el que se demandó a BlaBlaCar1 acusándolo de competencia desleal y 

solicitando el cierre de la plataforma. Esta demanda, interpuesta por la Confederación Española de 

Transporte en Autobús se basaba en que BlaBlaCar realizaba una actividad de transporte profesional 

sin licencia, argumento que en criterio del juez no se sostenía debido a que en BlaBlaCar no se 

pretende una actividad lucrativa, sino el mero hecho de compartir gastos, quedando excluidos de 

dicha red social aquellos que pretendiesen conductas lucrativas que no encajan con los valores de 

la compañía.  

En este sentido, queda prohibido el lucro a través de este tipo de iniciativas por lo que es necesario 

perseguir que los conductores no tengan ánimo de lucro en el uso de este tipo de plataformas. En 

caso contrario las aseguradoras podrían negarse a cubrir los daños del vehículo y podría 

considerarse una actividad económica encubierta.  

A pesar de todo, actualmente hay una escasa regulación en la materia, es decir, existe un vacío legal 

importante en lo que al uso de vehículo compartido se refiere.  

 

  

 
1  En este enlace se explica por qué gana BlaBlaCar la demanda presentada por confebus. 
https://blog.blablacar.es/newsroom/noticias/blablacar-gana-demanda-presentada-por-confebus 

https://blog.blablacar.es/newsroom/noticias/blablacar-gana-demanda-presentada-por-confebus
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2.2. COMPETENCIA 

 

2.2.1. CARPOOLING DE CORTA DISTANCIA 

 

El carpooling es un fenómeno que ha tenido una fuerte implantación en toda España desde 2010, 

pero de momento está más enfocado hacia trayectos largos y no dentro de la ciudad.  

Las aplicaciones más populares son BlaBlaCar, que cuenta con más de 5 millones de usuarios en 

España y Amovens, donde son 1,5 millones los usuarios los que realizan unos 250.000 viajes 

mensuales, tanto para desplazamientos del día a día como para ir de vacaciones.  

Estas empresas pueden considerarse una amenaza importante, dado que ya cuentan con 

estructuras suficientes para desarrollar este tipo de negocio y simplemente tenerlo que ampliar 

incorporando trayectos de más corta distancia. 

No obstante, ambas están enfocadas en trayectos largos y no están disponibles para trayectos 

dentro de una misma ciudad, ni en Sevilla ni en ninguna otra por el momento. Pero al tratarse de 

una práctica cada vez más popular se está extendiendo hacia trayectos de corta distancia, 

fundamentalmente para trayectos diarios. De esta manera las principales compañías que ofrecen 

Servicios de carpooling para trayectos interurbanos en España: 

 Hoop Carpool2 

Se trata de una plataforma que, al igual que en nuestro modelo de negocio, pone en contacto a 

conductores y pasajeros para que compartan coche en sus trayectos diarios dentro de las ciudades. 

Si bien permite compartir trayectos en coche hacia cualquier sitio al que se realice un viaje de 

manera rutinaria, en la propia plataforma distingue entre carpooling para empresas, enfocado a los 

desplazamientos hacia lugares o centro de trabajo con concentración de empresas, y carpooling 

para universidades orientado hacia los estudiantes y en general desplazamientos hacia áreas 

universitarias, sabiendo que es un público objetivo claramente diferenciado en este modelo de 

negocio. En cuanto al pago lo realizan los pasajeros y Hoop se lleva una comisión.  

Claramente el modelo de negocio es muy similar al nuestro si bien esta plataforma esta activa tan 

solo en la ciudad de Madrid 

 Zityfy3 

Se trata de una plataforma de carpooling que conecta a conductores con pasajeros para compartir 

trayectos en coche o moto dentro de la ciudad. Concretamente tiene su origen en Sevilla y el 

proyecto nace en abril de 2018. Ofrece una aplicación a través de la cual poder compartir coche 

poniendo en contacto a quien publique un viaje y quien lo busque. No obstante, en su página web 

se dirige especialmente a universidad para compartir viajes entre los hogares y la universidad, y 

 
2 https://hoopcarpool.com/ 
3 https://zityfy.com/ 

https://hoopcarpool.com/
https://zityfy.com/
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empresas en lo que denomina corporate o fleet manager ofreciéndose como plataforma de gestión 

de la movilidad adaptada a cada organización.  

De acuerdo con esto, se trataría del principal competidor directo de CityGo, al estar enfocado en el 

mismo problema y ofrecer la misma solución en la misma ciudad, no obstante, en la actualidad no 

se encuentra operativo, de manera que no es posible realizar un trayecto utilizando esta plataforma.   

¶ Journify4 

Ofrece una aplicación orientada a compartir coche en los trayectos diarios, aprovechando los 

desplazamientos habituales. Al igual que en la generalidad de las plataformas de carpooling tan solo 

hay que publicar el viaje en caso de querer compartir tu coche o buscarlo en caso de necesitar 

alguien que ofrezca el trayecto.  

Al igual que en el caso de los dos modelos anteriores y que nuestro modelo de negocio, Journify 

distingue entre una parte bussines, para ofrecer una solución de movilidad adaptada a las empresas 

y otra parte de universidad para compartir coche dentro de la comunidad universitaria distinguiendo 

como se ha identificado a los universitarios como público objetivo dentro de este negocio.  

¶ Carpling5 

Es un portal en Internet que incorpora un avanzado motor de búsqueda que identifica coincidencias 

a lo largo de toda la ruta entre quien busque viajar a un lugar y quien ofrezca compartir su coche 

para un determinado trayecto.  

En definitiva, una plataforma de carpooling tradicional en la que quien conduce puede recoger gente 

a lo largo del camino, no solo en origen y si eres pasajero y estás en la ruta de algún conductor, 

podrás solicitar unirte al viaje. Funciona tanto para trayectos cortos como para trayectos de larga 

distancia en toda España. 

Además, no solo proporciona el servicio de compartir coche, también ofrece la posibilidad de 

compartir taxi, buscar compañeros para una mesa de AVE o vender/comprar billetes de tren que 

por motivos la persona en cuestión no pueda realizar, compartir plaza de garaje y compartir ruta en 

bici.  

Con respecto al servicio de carpooling, está más orientado en la práctica a viajes de larga distancia, 

no existiendo viajes publicados que se correspondan con trayectos interurbanos dentro de Sevilla. 

  

 
4 https://journify.es/ 
5 https://www.carpling.com/es/ 

https://journify.es/
https://www.carpling.com/es/


Plan de Negocio - MBA Full Time 
 
 

12 
 

¶ Otoocar6 

Se trata de una plataforma para encontrar gente con el mismo destino en la misma fecha, es decir, 

para compartir viaje. No obstante, no está enfocado a trayectos dentro de una ciudad sino más bien 

a trayectos largos, y no solo eso, sino orientado al desplazamiento para conciertos, festivales, 

partidos de futbol y en general eventos concretos.  

Este modelo de negocio no está enfocado, por tanto, a trayectos diarios por lo que no se trataría de 

un modelo tan similar al nuestro como los anteriores.  

¶ Bewego7 

Es una plataforma de carpooling orientada solo a la empresa como parte del plan de movilidad al 

trabajo. La empresa interesada rellena un formulario y Bewego activa el servicio y le proporciona 

unos códigos de acceso para los empleados de esta. Así, los empleados se pueden dar de alta y 

compartir viaje en sus trayectos al trabajo.  

En este caso se trataría de un modelo de negocio que abarca solo una parte del nuestro, al estar 

orientado tan solo a ofrecer soluciones a las empresas y no de la movilidad diaria general para los 

ciudadanos.  

Si bien se ha mencionado las principales empresas de carpooling en España como competencia de 

nuestro modelo de negocio, específicamente en Sevilla tan solo nos encontramos a Zityfy y tras 

investigarla hemos concluido que no se encuentra en funcionamiento por lo que concluimos que no 

existe actualmente competencia directa de carpooling dentro de Sevilla, que es nuestra área 

operativa.   

Además de las empresas dedicadas al carpooling entre distancias cortas que serían la competencia 

directa, debemos distinguir otros modelos de movilidad que también se plantean como alternativa 

a nuestra solución y por tanto deben ser consideradas como competencia indirecta o sustitutiva. En 

este sentido se hace referencia a las líneas de competencia en movilidad existentes, así como las 

principales empresas competidoras que encontramos en la provincia de Sevilla:  

 

2.2.2. TRANSPORTE PÚBLICO 

 

El transporte público es la alternativa más obvia al transporte privado y en consecuencia también a 

nuestra plataforma de carpooling. Se trata de una manera de desplazarse de forma económica por 

toda la capital gracias a la buena comunicación, abundancia de líneas y a los diferentes bonobuses 

dedicados a los estudiantes y otros colectivos con precios muy competitivos, si bien el precio en 

ocasiones es demasiado elevado, los tiempos de espera se pueden prolongar y siempre se está 

supeditado a las rígidas conexiones preestablecidas. Concretamente dentro del transporte público 

en Sevilla encontramos:  

 
6 http://otoocar.hol.es/ 
7 https://www.movilidad-idae.es/quien-es-quien/bewego 

http://otoocar.hol.es/
https://www.movilidad-idae.es/quien-es-quien/bewego


Plan de Negocio - MBA Full Time 
 
 

13 
 

 Tussam8 

Se trata de una empresa de tamaño grande, contando con 1589 empleados.  

Su forma de competir es mediante la gestión y administración de los servicios públicos de 

transportes urbanos colectivos, es decir, mediante el transporte a través de autobuses y tranvía.  

Concretamente cuenta con una flota de 408 autobuses, además de 17 buses de líneas contratadas 

y 4 tranvías. A través de esta red de transportes conecta diferentes puntos de la ciudad mediante 

44 líneas diurnas y 10 nocturnas con un total de 1040 paradas.  

Es en definitiva ella principal fuente del transporte público en Sevilla y usan sus servicios una media 

de 83 millones de viajeros al año. Hay que tener en cuenta que al ser de ámbito público se 

desarrollan distintas campañas, la mayoría de ellas encaminadas a determinados eventos como 

Semana Santa, Feria o Navidad. Compiten también con los descuentos a determinados segmentos 

de la población, como con los ancianos, estudiantes, etc.  

En cuanto al precio suele ser un poco elevado para el transporte diario si bien existe la posibilidad 

de adquirir bonobuses mensuales, anuales, tarjetas turísticas, familia numerosa, social, de 

diversidad funcional, solidaria y la tarjeta joven. 

 Consorcio de Transporte Metropolitano9 

El Consorcio de Transporte Metropolitano del Área de Sevilla tiene por objeto articular la 

cooperación económica, técnica y administrativa entre las Administraciones consorciadas, a fin de 

ejercer de forma conjunta y coordinada las competencias que les corresponden en materia de 

creación y gestión de infraestructuras y servicios de transporte, en el ámbito territorial de los 

municipios consorciados. 

Su forma de competir en el sector en el que nos encontramos es mediante la gestión del transporte 

en el Área de Sevilla. Proporciona una tarjeta que es válida para otros medios de transporte ya 

expuestos, como por ejemplo el Metro, Tussam, Cercanías y Circular. 

 Metro10 

El metro ofrece a los ciudadanos una red de transporte público más rápido que el autobús o el 

tranvía, si bien, en la actualidad tan solo existe una línea de metro en Sevilla por lo que la red de 

distribución no es muy extensa y fuera de las 22 paradas existentes no existen puntos de conexión.  

El porcentaje del mercado que acapara es cercano a los 17 millones de viajeros anualmente, 

alcanzando los 46.570 usuarios/día de media en días laborables. 

 

  

 
8 https://www.tussam.es/es 
9 http://www.consorciotransportes-sevilla.com/ 
10 https://www.metro-sevilla.es/es 

https://www.tussam.es/es
http://www.consorciotransportes-sevilla.com/
https://www.metro-sevilla.es/es
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 Renfe cercanías11 

Se encarga de unir diferentes puntos dentro de áreas metropolitanas como Sevilla. La principal 

competencia que supone es mediante las estaciones de San Bernardo y Santa Justa con puntos 

claves de la capital, y a su vez la conexión de la capital con municipios de la provincia en distancias 

que no superan la hora de trayecto. Tiene por objeto social la prestación de servicios de transporte 

de viajeros por ferrocarril. Tienen tanto una página web para ver horarios y precios como una 

aplicación para los dispositivos. 

 

2.2.3. TAXI 

 

El taxi es la prestación de un servicio de transporte en coche entre los puntos que solicite el cliente. 

Es una forma cómoda y rápida de viajar, pero su principal inconveniente es el elevado coste y que 

en la mayoría de las ocasiones no conoces el precio final hasta que finaliza el trayecto. En Sevilla 

existen fundamentalmente dos empresas de taxi, Radio Taxi y Tele Taxi. 

¶ Radio Taxi12 

Desde 1976 la Cooperativa Radio Taxi de Sevilla S.C.A presta sus servicios a la ciudad de Sevilla 

durante los 365 días del año, las 24 horas del día. Ofrece contacto para reservas de taxis por el 

cliente con antelación. Hoy en día cuenta con una flota de 520 taxis, dando servicio tanto a Sevilla 

capital como a la mancomunidad de Aljarafe y Dos Hermanas. 

¶ Tele Taxi13 

Cuenta con una flota de más de 430 vehículos disponibles las 24 horas. Permite la reserva anticipada 

del servicio y el pago en efectivo o tarjeta.   

 

2.2.4. VTC 

 

Las licencias VTC (Vehículos de Turismo con Conductor) son autorizaciones para ejercer la actividad 

de arrendamiento de coches con conductor. En este caso a diferencia del taxi el precio del trayecto 

se calcula antes de contratar el servicio y no una vez que concluye, por lo que desde el momento 

inicial puedes saber el precio exacto del viaje.  

Su forma de competir es mediante una plataforma digital donde los conductores colaboradores se 

conectan para recibir alertas de los clientes. Se permite contratar diferentes tipos de vehículos con 

conductor profesional a través del teléfono móvil o del ordenador con confirmación inmediata del 

servicio y pago totalmente seguro. 

 
11 https://www.renfe.com/viajeros/cercanias/sevilla/index.html 
12 https://radiotaxidesevilla.es/ 
13 https://teletaxisevilla.es/ 

https://www.renfe.com/viajeros/cercanias/sevilla/index.html
https://radiotaxidesevilla.es/
https://teletaxisevilla.es/
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En Sevilla, y en general en España encontramos dos grandes empresas de este ámbito:  

 Cabify14 

 Uber15 

 

2.2.5. BIKE SHARING 

 

Se trata de sistemas de bicicletas compartidas mediante los cuales se ponen a disposición de los 

ciudadanos una serie de bicicletas para que sean utilizadas temporalmente como medio de 

transporte. Se trata de las primeras soluciones de movilidad sostenible impulsadas por el sector 

público y permiten coger la bicicleta en distintos puntos y devolverla en otros diferentes.  Como 

norma general los usuarios pagan o por minutos utilizados o por cuotas fijas. 

 Sevici16 

Esta empresa pública nos ofrece el alquiler de bicicletas para desplazarnos por Sevilla, pone a 

disposición de los usuarios bicicletas en multitud de puntos de la ciudad que pueden ser usadas para 

desplazarse desde unos puntos a otros.  

El uso de este servicio es a través de un bono de corta (13,33 euros) o larga (33,33 euros) duración 

de pago único con el cual los 30 primeros minutos no tienen coste adicional y los posteriores tienen 

un coste/hora en función del tipo de bono.       

 Ecoblue17 

Ofrece el alquiler de bicicletas eléctricas dentro de la ciudad de Sevilla. En estos momentos, el 

número de bicis que están disponibles asciende a 70, con previsión de ir aumentando 

progresivamente hasta las 190. Funciona a través de una app en la que el usuario debe registrarse, 

y que funciona con un sistema de tarjeta monedero y claves personales. La app muestra las bicicletas 

más cercanas al usuario y permite la reserva por un tiempo limitado de la bici. La bici se desbloquea 

desde la aplicación y, una vez llegado al destino, se debe "finalizar el trayecto" también desde el 

teléfono. Automáticamente se efectúa el pago del viaje y el vehículo queda bloqueado. 

La tarifa es de 1,2 euros para los primeros 10 minutos de uso y a partir de ahí 12 céntimos el minuto. 

Existe también la posibilidad de contratar un bono diario (5,95 euros), semanal, mensual, trimestral, 

semestral y anual (119,95 euros). 

 

 
14 https://cabify.com/es 
15 https://www.uber.com/es/es-es/ 
16 http://www.sevici.es/ 
17 https://www.electricrg.com/ 

https://cabify.com/es
https://www.uber.com/es/es-es/
http://www.sevici.es/
https://www.electricrg.com/
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2.2.6. MOTOSHARING 

 

Solución de movilidad sostenible más reciente. Los usuarios pagan por minutos utilizados o por 

kilómetros y pueden disponer de motos eléctricas para desplazarse durante el tiempo que precisen. 

En la actualidad en Sevilla encontramos dos empresas que se dedican al alquiler por minutos de 

motos eléctricas que funcionan a través de una App, permitiendo disponer de este tipo de vehículos 

siempre dentro de unos límites de territorio establecidos.  

 

 Muving18 

Muving está presente en Madrid, Valencia, Zaragoza, Córdoba, Málaga, Cádiz y Sevilla. 

Concretamente en Sevilla lleva presente desde 2017 y cuenta con una flota de alrededor de 300 

motos eléctricas.  

Ofrece el servicio de alquiler de motos eléctricas a través de una App desde la que puedes localizar 

la moto disponible más cercana e iniciar y finalizar el viaje desde la propia aplicación. También se 

realiza el pago a través de esta con un coste de 0,27 euros por minuto de uso y 0,12 euros por 

minuto en parada. Adicionalmente también existe la posibilidad de 100 (0,23 euros/min), 200 (0,21 

euros/min) y 400 (0,19 euros/min) minutos a un precio más reducido, pero igualmente bastante 

elevado. Cabe mencionar que existe la posibilidad de hasta dos usuarios por moto.  

 Acciona19 

Acciona, se encuentra implantada en las principales ciudades de España y realizando una expansión 

internacional con presencia en Lisboa y Milán. En la actualidad, en Sevilla cuenta con una flota de 

240 motos eléctricas. 

El servicio que ofrece es el alquiler de motos eléctricas por minutos a través de una aplicación móvil 

al igual que Muving. Este servicio está operativo las 24 horas y te permite desplazarte por cualquier 

punto de la ciudad, pero con restricciones de estacionamiento. En su caso, el coste es de entre 0,26 

y 0,35 euros/min en función del modo de conducción elegido y 0,05 euros/min en pausa. También 

existen diferentes bonos de 60, 150, 300 y 500 minutos que reducen un poco el coste por minuto.   

 

2.2.7. PATINETE ELÉCTRICO 

 

Los patinetes eléctricos se han convertido en los últimos años en una nueva y popular forma de 

desplazamiento, sobre todo, en las grandes ciudades. En Sevilla, encontraos dos empresas que se 

dedican al alquiler por minutos de este tipo de vehículos a través de una App: 

 
18 https://www.muving.com/ 
19 https://movilidad.acciona.com/ 

https://www.muving.com/
https://movilidad.acciona.com/
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 Lime20 

Es la primera empresa de patinetes eléctricos que se instaló en Sevilla. En cuanto al precio, el 

desbloqueo de los patinetes eléctricos cuesta 1 euros y cada minuto de utilización supone un coste 

de 0,17 euros aproximadamente dado que su precio no es fijo, sino que varía en función de la 

hora, día, zona y lugar, pero siempre se puede ver en la aplicación antes de desbloquear el 

patinete para su uso. 

 

 Bird21 

Esta empresa tiene el mismo funcionamiento que Lime, pero dispone de un espacio más delimitado 

y es más caro. Concretamente el precio de desbloqueo es de 1 euro y el coste de unos 0,20 

euros/min.  

 

2.2.8. VEHÍCULO PRIVADO  

 

Finalmente, no se puede descartar la opción de uso del vehículo privado propio por parte de os 

ciudadanos sin hacer uso de ninguna de las opciones mencionadas. Esto es una posibilidad que 

también puede considerarse competencia a pesar de no tratarse de ninguna empresa.  

 

2.3. MATRIZ DE VENTAJAS COMPETITIVAS  

 

Para elaborar la matriz de ventaja competitiva vamos a considerar aquellas compañías que 

actualmente están operando en Sevilla que es la ciudad en la que vamos a iniciar nuestra actividad.  

Los diferentes aspectos evaluados van a ser puntuados en función de si afecta positivamente o no. 

Por tanto, la puntuación variará entre 1, 3 y 5 en función de cómo afecta ese aspecto al medio 

evaluado teniendo los siguientes valores: 

¶ 1Ą La peor puntuación en ese aspecto. 

¶ 3Ą Una puntuación media, sería un aspecto en el que no destaca, pero en el que tampoco 

es malo. 

¶ 5Ą La máxima puntuación. 

Por ejemplo, un 1 en tiempo de trayecto, indica que los trayectos son de mayor duración frente a 

otros. 

De los resultados obtenidos en la matriz de ventajas competitivas se observa que la opción mejor 

valorada es CityGo. 

 
20 https://www.li.me/es/ 
21 https://www.bird.co/es/ 

https://www.li.me/es/
https://www.bird.co/es/
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2.3.1 JUSTIFICACIÓN DE LA VALORACIÓN DE CITYGO 

 

En este punto se va a explicar cómo se presenta CityGo frente a los aspectos valorados. 

¶ Comodidad: 3. La puntuación en este aspecto ha sido media ya que pese a desplazarse en 

vehículo privado, el cual es el más cómodo para el trayecto, el hecho de compartirlo por 

varias personas puede no resultar lo más cómodo.  

¶ Coste: 3. La puntuación de 3 se debe a que al compartir los gastos de gasolina y no existir 

ánimo de lucro, el coste del transporte es inferior a otras alternativas, pero sin llegar a ser 

la más económica. 

¶ Tiempo de trayecto: 3. Pese a que el desplazamiento en vehículo privado es lo más rápido, 

el hecho de existir la posibilidad de realizar alguna parada para recoger a algún pasajero nos 

ha hecho adoptar una posición conservadora puntuándonos con el valor medio. 

¶ Reducción CO2: 3. Aunque no se trate de un vehículo eléctrico, le cual es el menos 

contaminante, el hecho de compartir vehículo privado hace que se disminuya la cantidad 

de vehículos en las carreteras, reduciendo, por tanto, la contaminación. 

¶ Social: 5. El uso de CityGo permite interactuar con personas de tu entorno. 

¶ Red de distribución: 3. CityGo puede permitir llegar a todos los puntos de la ciudad en 

función de los trayectos publicados por los conductores. 

¶ Seguridad: 5. El uso de vehículo privado te aporta la máxima seguridad en los trayectos.
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COMPAÑÍA COMODIDAD COSTE 
TIEMPO DE 

TRAYECTO 

REDUCCIÓN 

CO2 
SOCIAL 

RED DE 

DISTRIBUCIÓN 
SEGURIDAD VALORACIÓN 

 
1 3 1 3 3 3 3 17 

 
1 3 1 3 3 3 3 17 

 
3 1 5 5 3 1 3 21 

 
5 1 3 3 1 1 3 17 

 
5 1 5 1 1 5 5 23 

 
5 1 5 1 1 5 5 23 

 
5 1 5 1 1 5  5 23 

 
5 1 5 1 1 5 5 23 

 
1 5 1 5 1 3 1 17 

 
1 3 1 5 1 3 1 15 

 
3 1 5 5 1 3 1 19 

 
3 1 5 5 1 3 1 19 

 
1 1 3 5 1 3 1 15 

 
1 1 3 5 1 3 1 15 

 
Vehículo Privado 

5 1 5 1 1 5 5 23 

 
3 3 3 3 5 3 5 25 

                                                                                                       Tabla 1: Matriz de ventaja competitiva 
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2.3.2. CONCLUSIONES 

 

Cada una de las alternativas existentes posee un aspecto diferencial, no obstante, lo idóneo sería 

encontrar la mejor solución global teniendo en consideración el conjunto de los aspectos en global. 

Así, por ejemplo, el vehículo privado, el taxi o las opciones de VTC como son Cabify y Uber tienen la 

máxima puntuación en comodidad, y si bien es cierto que resultan en medio de transporte más 

cómodo también suponen el más caro. Esto se extiende a la seguridad en los trayectos. 

Con respecto al aspecto ecológico, los vehículos eléctricos como le metro, las motos y por patinetes 

eléctricos son la alternativa más respetuosa con el medio ambiente al no emitir ningún tipo de gas 

nocivo a la atmósfera, no obstante, presenta baja comodidad y precio elevado. Algo similar ocurre 

con la bicicleta, que si bien es un medio de transporte totalmente respetuoso con el medio ambiente 

es el menos cómodo de todos suponiendo un gran esfuerzo físico y largos tiempos de trayecto.  

Por su parte, el aspecto social es cada vez más valorado por las nuevas generaciones, la mayor parte 

de los medios de transporte analizados no permiten la interacción social o al menos no de manera 

espontánea al no existir ningún la necesidad de ningún tipo de comunicación con el resto de los 

pasajeros.  

En relación con la red de distribución se observa que, en muchas de las alternativas como autobús, 

metro, o alquiler de moto, patinete o bicicleta existe la exigencia de desplazarse a las paradas o 

puntos de acceso correspondientes, al igual que ocurre con el destino final que puede no ser el más 

idóneo para cada persona. En este sentido, están más restringidos o limitados los trayectos que en 

otras opciones como con el uso de taxi o vehículo privado individual o compartido.  

En definitiva, si bien cada persona puede tener unas preferencias propias, lo lógico es analizar el 

conjunto de características en su conjunto y elegir la mejor opción en términos globales. Según esto, 

CityGo sería la alternativa seleccionada en base a todos los criterios analizados.  

  



Plan de Negocio - MBA Full Time 
 

 

21 
 

3. ANÁLISIS INTERNO 
 

3.1. FUERZAS DE PORTER 

 

El modelo de las 5 fuerzas de Porter constituye una metodología de análisis para investigar acerca 

de las oportunidades y amenazas de un modelo de negocio. 

 Rivalidad 

En el mercado español no hay muchas empresas similares a CityGo que se dediquen a la misma 

actividad y por tanto puedan ser competencia directa. En la actualidad en Sevilla, la única empresa 

que podría ser competencia directa no se encuentra operativa.   

 Poder de negociación de los proveedores 

El único proveedor como tal del que se dispondrá en un principio es la empresa de 

telecomunicaciones encargada de la gestión de la plataforma web y de la App. Conforme a esto se 

trata de una empresa contratada por la prestación de unos servicios comunes y existen muchas 

empresas en el mercado que podrían cumplir esta función, por tanto, su poder de negociación es 

prácticamente nulo.  

 Poder de negociación de los clientes  

La actividad que ofrece CityGo no puede llevarse a cabo sin la existencia de conductores que pongan 

a disposición sus vehículos y publiquen sus viajes y pasajeros que compartan trayecto con ellos a 

cambio de una contraprestación económica. Por tanto, en este caso, el poder de los clientes, de los 

usuarios de la aplicación es muy elevado ya que sin ellos no existe negocio. Por ello, el principal 

objetivo es aportar valor a estos a usuarios para que utilicen la aplicación y queden satisfechos con 

ella.  

 Productos sustitutivos 

Teniendo en cuenta que nos encontramos en el sector de la movilidad podemos encontrar varios 

productos sustitutivos. En primer lugar, los transportes públicos como el autobús o el metro que 

conectan los distintos puntos de la ciudad. En segundo lugar, taxis o compañías de servicios VTC. En 

tercer lugar, servicios de alquiler de motos, patinetes eléctricos o bicicletas, que son otras 

posibilidades de desplazamiento alternativas al coche. Tampoco se puede descartar la opción del 

propio vehículo privado sin compartir viaje.  

 Barreras de entrada  

Las barreras de entrada son aquellas acciones que hay que llevar a cabo para entrar en un sector. 

Las barreras de entradas principales independientemente del sector son las siguientes: inversión en 

activos, homologaciones, aranceles, know-how y marca. 

Al tratarse de un modelo relativamente nuevo y con bajos costes de creación, las barreras de 

entrada son limitadas. La inversión a la que tendremos que hacer frente en nuestra empresa no será 

excesivamente alta, sobre todo teniendo en cuenta que los principales activos, los vehículos, serán 

aportados por los propios conductores.  
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En lo que respecta a barreras legales y administrativas, nuestra empresa estará acorde con lo 

dispuesto en la Ley 16/1987, de 30 de julio, de Ordenación de Transportes Terrestres, y en la 

situación actual no es necesario ningún tipo de trámite u homologación. Si hemos de tener en 

cuenta la controversia de que los conductores no realicen la actividad con ánimo de lucrarse, sino 

con el ánimo de compartir los gastos de su vehículo. 

 

3.2. DAFO 

 

A continuación, se va a realizar un análisis DAFO, herramienta que permite analizar la realidad de su 

empresa, marca o servicio para poder tomar decisiones de futuro, donde se valoran los Debilidades, 

Amenazas, Fortalezas y Oportunidades que posee CityGo. 

 

 Debilidades 

 Desconfianza que pueden tener algunos usuarios al viajar con personas 

desconocidas 

 Necesidad de una elevada cantidad de usuarios para que pueda existir amplia oferta 

y demanda  

 Dependencia de los horarios y trayectos que ofrezcan los conductores que decidan 

usar nuestro servicio 

 Una vez se conozcan los usuarios pueden dejar de hacer uso de la aplicación en 

viajes repetidos 

 Elevado coste de marketing 

 

 Amenazas 

 Posible entrada de competidores puesto que es un negocio innovador y no necesita 

una gran infraestructura ni capital inicial 

 Aparición de múltiples productos sustitutivos, así como el transporte público 

 Legislación, actualmente existe cierto vacío legal 

 Tasas (posible aparición de impuestos afectos) 

 

 Fortalezas 

 Uso fácil, intuitivo y cómodo 

 Ahorro en el coste del trayecto 

 Interacción social con gente nueva de características similares y afines 

 Servicio que permite optimizar y ahorrar tiempo a sus clientes. 

 Fomenta la comunicación entre los trabajadores de la organización 

 Se evitan retrasos y aglomeraciones en el aparcamiento 

 Reducción de las emisiones y compromiso con el medioambiente. 

 Modelo de negocio muy escalable 
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 Oportunidades  

 La situación de crisis potencia el uso de coche compartido 

 Mayor concienciación sobre el medio ambiente y la emisión de gases nocivos a la 

atmósfera 

 Actuaciones políticas y legales afines o proclives a la reducción de ruido, gases y en 

general protección del medio ambiente 

 Problema real en el que mucha gente se ve inmersa a diario 

 Gran impacto y crecimiento de la economía de tipo colaborativa y todas sus 

propuestas 

 Los jóvenes han reducido su interés por sacarse el carnet de conducir y comprarse 

un coche 

 

 
Tabla 2: DAFO 

3.3. CAME 

 

El Análisis CAME es una metodología suplementaria a la del Análisis DAFO, que da pautas para 

actuar sobre los aspectos hallados en los diagnósticos de situación obtenidos con anterioridad a 

partir de la matriz DAFO. Por tanto, se llevarán a cabo las siguientes acciones: 

 Corregir (debilidades) 

 Incluir programa de puntos con el que se conseguirán descuentos en la aplicación 

para incentivar la fidelización de los usuarios. (plan de marketing) 

 Estrategias de marketing digital de alto impacto y bajo coste como puede ser el 

growth hacking. (plan de marketing) 
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 Afrontar (amenazas) 

 Potenciar la creación de marca, ser los primeros y acaparar la máxima cuota de 

mercado ofreciendo un servicio de calidad para que ante la entrada de nuevos 

competidores sigamos ofreciendo la mejor ventaja competitiva. (plan estratégico)  

 Atención a la entrada de posible nueva legislación para actuar en consecuencia. 

(plan legal) 

 

 Mantener (fortalezas) 

 Mantener y mejorar vínculos con las empresas. (plan de expansión) 

 Mejora continua en la web y App. (plan de operaciones) 

 Buena estrategia de marketing que deje constancias de las ventajas del servicio. 

(plan de marketing) 

 

 Explotar (oportunidades) 

 Expansión a otras ciudades con problemas de movilidad interurbana y afluencia de 

estudiantes donde aún no haya competidores como Cádiz o Málaga. (plan 

estratégico) 

 Publicidad del beneficio medioambiental de la solución colaborativa planteada. 

(plan de marketing) 

 Investigación de incentivos y fondos europeos de los que nos podamos beneficiar 

como por ejemplo European Green Deal. (plan de financiación) 

 Potenciar la seguridad e higiene de cara a la situación provocada por el COVID-19. 

(plan de operaciones) 

 

 

Tabla 3: CAME  
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4. MODELO DE NEGOCIO 
 

La idea de esta oportunidad de negocio nació como todas aquellas que tienen éxito, siendo un 

problema cotidiano de los componentes del grupo que van a desarrollar esta oportunidad de 

negocio. Debido a que la EOI se encuentra en lugar más a apartado de la ciudad, es necesario el uso 

de algún medio de transporte para llegar a ella y aunque existen diversas opciones, en todas hay 

que emplear mucho tiempo hasta la llegada al destino final. 

La solución que CityGo plantea es ambiciosa y puede tener un gran recibimiento por los ciudadanos, 

sobre todo por los más jóvenes, lo cuales están más acostumbrados al uso de aplicaciones 

colaborativas y tienden a evitar el transporte público. 

Por ello, CityGo es una buena alternativa para estudiantes y trabajadores con hábitos similares a la 

hora de buscar una manera de movilidad diferente. 

Una vez planteada la idea a desarrollar, se buscaron cuáles eran los principales problemas existentes 

a los cuales nuestra idea pudiera hacer frente.  

En primer lugar, se observó que los problemas existentes con el transporte público eran varios, en 

los que destacaban la gran pérdida de tiempo que supone su uso y la incomodidad generada por las 

grandes aglomeraciones existentes en las horas principales.  

A todo ello, se le sumó los problemas existentes desde el otro punto de vista, es decir, los 

conductores son conscientes de que al viajar con sus vehículos vacíos están haciendo frente a un 

gran coste extra, así como el terrible efecto que supone el uso de vehículos privados ocupados por 

una sola persona sobre el medio ambiente. 

Una vez que la idea se asentaba y se conocían los problemas existentes, se propuso la idea con la 

que se iba a tratar de hacer frente al problema existente. La solución se basaba en una aplicación 

que pusiera en contacto a pasajeros y conductores para compartir vehículos privados. 

Con la idea en mente y las diferentes maneras de llevarla a cabo se realizó el Lean Canvas para esta 

idea de negocio como se observa en Figura 4.1: Lean Canvas. 

Mediante el Lean Canvas se trataba de plasmar el plan de negocio y los diferentes elementos 

necesarios para poder desarrollar con éxito la oportunidad de negocio.
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Figura 4.1: Lean Canvas 
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Una vez analizado a gran escala el problema existente y la oportunidad de negocio que se pretendía 

implementar, fuimos resolviendo los demás interrogantes existentes a la hora de llevar a cabo esta 

idea. 

Conociendo el problema se trató de indagar en él para conocer la respuesta de los posibles clientes 

objetivo frente al mismo. Para ello se realizó una encuesta para conocer de primera mano cuales 

eran las inquietudes de los clientes potenciales, así como la acogida que tendría el servicio que se 

pretendía ofrecer. 

Se crearon una seria de hipótesis para corroborar la idea que se iba a desarrollar junto a la 

aceptación de esta. Muchas de estas hipótesis fueron validadas gracias a la encuesta realizada. 

Estas primeras hipótesis estaban más dirigidas al segmento estudiante, al cual se le realizó la 

encuesta. En esta encuesta, realizada entre febrero y marzo de 2020, se obtuvieron 150 respuesta 

Se trataron de validar hipótesis orientadas tanto a los clientes tipo pasajeros como conductores. En 

la Figura 4.2: Compartir vehículo se puede observar que más del 84% de los encuestados estarían 

dispuestos a compartir coche en sus trayectos diarios a universidades o sitios de estudio. 

 

Figura 4.2: Compartir vehículo 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Por otra parte, se pudo validar el problema existente en los conductores, los cuales confirman, con 

un porcentaje superior al 66%, el excesivo gasto que conlleva el uso del coche privado de manera 

individual como se puede observar en Figura 4.3: Gasto excesivo. 
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Figura 4.3: Gasto excesivo 

Fuente: Elaboración propia 

 

Con los resultados obtenidos, entre otros, podíamos confirmar que existía un problema y que, 

además, los usuarios estaban abierto a nuevas posibilidades en el transporte diario 

Visto que el problema existía, y que los usuarios estaban dispuestos a explorar nuevas alternativas 

para sus desplazamientos diarios, se estudió cual era la manera más factible de acercarnos al otro 

segmento de clientes, las empresas. Para orientarnos hacia las empresas se decidió preparar una 

serie de entrevistas con empresas que puedan tener problemas en el transporte de sus empleados 

y pudieran estar interesadas en nuestro servicio.  

Una vez analizado estos aspectos, se estudiaron cuales iban a ser los principales costes a los que 

había que hacer frente para desarrollar con éxito este proyecto. En ese momento nos dimos cuenta 

de que el principal foco al que tienen que ir dirigidos los recursos disponibles, una vez creada la 

aplicación, era al marketing y visibilidad CityGo, ya que para llevarlo a cabo con éxito era necesario 

un gran volumen de usuarios. 

Con el objetivo de resumir todas las ideas y reflexiones comentadas se creó el Canvas en el cual se 

trata de plasmar el modelo de negocio que se va a llevar a cabo y las bases en las que se apoyará 

CityGo. 
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Figura 4.4: Canvas
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5. PLAN ESTRATÉGICO 

 

5.1 MISIÓN, VISIÓN Y VALORES 

 

La misión, visión y valores de CityGo sirven como referencia constante del plan estratégico para 

tener presente lo que somos, hacia donde nos queremos dirigir y como lo vamos a hacer para 

alcanzar nuestros objetivos. 

Misión 

La misión de CityGo es estar al servicio de nuestros clientes particulares y a las empresas que 

hagan uso de nuestro servicio. Por otro lado, nuestro servicio colabora también con la reducción 

de la contaminación en los núcleos urbanos disminuyendo el uso de vehículos privados. 

Para ello ofrecemos una aplicación que pone en contacto a conductores y pasajeros para 

compartir los gastos del vehículo privado, así como ofrecer una solución a la movilidad de los 

empleados de las empresas y así contribuir con los problemas de movilidad urbana. 

Visión 

CityGo aspira a establecerse como una alternativa a la movilidad urbana y para ello será 

necesario a los más talentosos dentro del equipo, así como un gran esfuerzo por parte de los 

fundadores para hacer crecer esta idea. 

Una de las bases que CityGo tiene en su servicio es la búsqueda de la mejora continua para así 

poder incrementar el valor añadido a la solución inicial y mejorar con ello la experiencia del 

cliente. 

Se buscará mantener la ventaja competitiva existente tanto para los usuarios particulares como 

en el servicio ofrecido a empresas y poder crecer en la movilidad junto a ellas. 

El inicio de nuestra actividad se centrará en Sevilla y se realizará una expansión a otras ciudades 

españolas, iniciando en la comunidad andaluza y más tarde al resto de España. La propuesta de 

CityGo es global y puede ofrecer su servicio en cualquier territorio que sea adecuado.  

La expansión de nuestro servicio se basará en dos puntos clave, el volumen de universitarios y 

que haya varias empresas con problemas de movilidad. 

Para lograr todos estos objetivos tenemos claro que es esencial un gran grupo humano con el 

cual poder enfrentarnos a las posibles adversidades y crecer todos juntos. 
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Valores 

Los valores principales de CityGo sobre los que se basa son los siguientes: 

- Confianza en el equipo de trabajo, respeto e implicación en el proyecto. 

- Ofrecer un servicio de alta calidad aprendiendo de los errores y mejorándolo 

continuamente. 

- Orientación al cliente estableciendo buenas relaciones con ellos y escuchando sus 

opiniones para mejorar. 

- Compromiso con el medio ambiente y con la sociedad como una solución sostenible. 

 

5.2 FACTORES CLAVE DEL ÉXITO 

 

En búsqueda de ofrecer el mejor servicio posible, se establecieron los factores clave del éxito en 

los que se iba a basar nuestra idea de negocio y los motivos por los que nos íbamos a diferenciar 

de los distintos tipos de competidores existentes. La propuesta de valor de CityGo se basaba en 

los siguientes puntos: 

¶ Ahorro económico. Uno de los principales motivos para optar por el servicio que ofrece 

CityGo es el ahorro económico tanto para los conductores como para los pasajeros. 

¶ Comodidad. Este elemento es fundamental para diferenciarnos del resto. Nuestro 

servicio ofrece una mayor comodidad en diversos aspectos como puede ser la 

comodidad de un vehículo frente al transporte público o el que el desplazamiento sea 

directamente desde tu casa al lugar de estudio, sin desplazarse a una parada ni esperas 

en el trayecto. 

¶ Relaciones sociales. Se trata de otro aspecto importante a destacar debido a las 

interacciones que se generan con diversos usuarios lo que te permite conocer a gente 

nueva que vive cerca de ti. 

¶ Medio ambiente. Por último, un aspecto con gran repercusión y concienciación es la 

reducción de emisiones debido a compartir vehículos y que estos se desplacen 

totalmente ocupados en lugar de ir solo un ocupante. 

 

5.3 KPI´S  

Las KPIs o indicadores clave del desempeño son métricas que sirven para medir como se está 

desempeñando una acción determinada. Estos indicadores muestran el éxito o el fracaso en 

función de los objetivos establecidos. 

Mediante los KPIs podemos cuantificar los resultados y los esfuerzos realizados para alcanzar los 

objetivos. Estos indicadores tienen que ser: 

¶ Medible 

¶ Alcanzable 

¶ Relevante 

¶ Ajustado en plazos 
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Los KPIs establecidos en CityGo para conocer cómo se está desarrollando el negocio son los 

siguientes: 

¶ Número de viajes. Este indicador nos ayuda a observar cómo va evolucionando nuestra 

actividad, es un indicador importante al inicio de la actividad para ver la acogida que ha 

tenido esta por los usuarios. 

¶ Número de descargas. Al igual que el anterior, es un indicador fundamental al inicio de 

la actividad para observar cómo se está desarrollando. 

¶ Número de usuarios únicos. Es importante conocer el número de usuarios únicos que 

hacen uso de nuestro servicio para saber el volumen total de usuarios. 

¶ Número de empresas. El crecimiento también lo mostrará el aumento de empresas que 

contraten nuestro servicio. 

¶ ROI de marketing. Este indicador muestra cuanto se ha generado en ventas por cada 

euro invertido en las campañas de marketing. Es importante ya que nos permite 

modificar futuras campañas publicitarias y conocer cuales tienen mejor recibimiento. 

¶ Funnel de conversión. Sirve para conocer los pasos que realizan los posibles usuarios 

dentro de la web o aplicación. En nuestro caso nos ayudará a analizar en qué punto del 

proceso de publicación o elección de un viaje se quedan los usuarios con el objetivo de 

aumentar este porcentaje. 

¶ Facturación trimestral. Este indicador nos muestra la evolución del negocio y es 

importante conocer la facturación mensual que se está teniendo para así tomar distintas 

decisiones. 

¶ Expansión. El indicador de expansión es más a largo plazo y nos muestra en cuantas 

nuevas ubicaciones se encuentra nuestro servicio. 

Dentro de los KPI´s explicados anteriormente cabe destacar que, como se observa en Tabla 4: 

KPI´s, el KPI de expansión es cero durante el primer año, ya que la primera expansión se realizará 

en enero de 2022, por lo que este KPI será de ayuda en los posteriores años. 

Por otro lado, el crecimiento que se observa del segundo trimestre al tercero no es tan 

significativo como en los demás debido a que coge los meses de julio y agosto donde nuestra 

actividad, sobre todo en el segmento universitario, se verá reducida notablemente. Aun así, en 

septiembre se estima que será el punto de mayor crecimiento coincidiendo con el inicio del cuso 

académico.  

A continuación, se muestra la cuantificación de los KPI´s establecidos con los resultados 

acumulados por trimestres. 

KPI 1º Trimestre 2º Trimestre 3º Trimestre 4º Trimestre 

Número de viajes 136.000 302.000 433.000 610.000 

Número de descargas 700 1.400 1.900 2.800 

Número de usuarios únicos 540 1.200 1.700 2.500 

Número de empresas 3 4 4 4 

ROI de marketing 2,14 3,21 3,12 3,35 

Funnel de conversión 77% 86% 89% 89% 

Facturación trimestral 26.500 59.100 85.600 120.000 

Expansión 0 0 0 0 
Tabla 4: KPI´s 
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6. PLAN DE MARKETING 
 

El plan de marketing es una herramienta orientada a visualizar el mercado para que una empresa 

pueda ser más competitiva. En este plan de marketing se definen las acciones de marketing que 

se van a llevar a cabo para alcanzar los objetivos y estrategias determinadas en relación con las 

ventas a realizar, así como el reconocimiento que se quiere adquirir en el mercado. 

Un plan de marketing eficaz nos permitirá tener una visión clara del objetivo final y de los 

diferentes pasos a realizar hasta llegar al mismo. Además, nos evitará improvisar ante ciertos 

entornos, ya que todos los procedimientos a seguir quedan detallados en este plan. 

El marketing se fundamenta en los siguientes pilares: 

¶ Entendimiento profundo del mercado y de los clientes. Es necesario conocer los 

comportamientos de los clientes de los diferentes segmentos, así como el mercado en 

el que se encuentra cada uno. 

¶ Propuesta de valor distintiva, atractiva y relevante. Hay que saber, también, como 

afectará nuestra propuesta de valor en el mercado. 

¶ Ejecución y comunicación coherentes y consistentes. Para tener claro este punto, hay 

que concretar el marketing mix. 

Por lo que respecta al servicio que vamos a desarrollar, hemos de decir que se trata de un 

servicio de puesta en contacto de personas, centrándonos en la comunidad universitaria, 

segmento que desarrollaremos a continuación, a través de una red social formato App o página 

web para realizar desplazamientos a los centros educativos de Sevilla, ya sea desde la propia 

capital o desde los pueblos cercanos a la misma.  

Teniendo en cuenta que estamos ante un servicio, hemos de verificar que se cumplen las 

características de estos. Este servicio es intangible porque no puede verse, tocarse, oírse, ni 

olerse antes de ser adquirido, buscando el cliente señales de calidad a través de los conductores, 

el precio, la web o App y la comunicación que pueden percibir. Es heterogéneo dado que este 

servicio no se puede prestar de una forma estándar o masiva, debido a que su principal función 

no es el ánimo de lucro del conductor, sino el compartir gastos en los desplazamientos hacia los 

centros de enseñanza. No existe posibilidad de separar la producción, distribución y el consumo 

porque se realiza juntamente con la comunicación y desplazamiento. Implica la participación 

directa tanto de conductores como pasajeros. El receptor del servicio no necesita tener 

propiedad del vehículo, mientras que para el conductor puede ser necesaria la propiedad o, al 

menos, la posesión. 
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6.1. MERCADO OBJETIVO 
 

Según datos extraídos del Instituto Nacional de Estadística (2020), en 2019, la población en 

Sevilla entre 20 a 24 años, que es el rango de edad sobre el que se centra la población 

universitaria de forma mayoritaria, es 100.984 personas. A este dato habrá que añadir la 

población que se encuentra entre los 25 y los 40 años ya que pueden ser un mercado objetivo 

por ser trabajadores, siendo 537.126 las personas que encuentran en este rango de edad.  

Como el segmento al que nos queremos dirigir especialmente es el de los estudiantes 

universitarios, para la realización de la previsión de ingresos nos vamos a centrar en la cantidad 

de alumnos que indican las páginas webs de las diferentes universidades públicas y privadas, 

usando un dato inferior al que estas ofrecen para que el resultado sea prudente.  

Por lo tanto, para CityGo existen dos mercados objetivos: 

1. Consistente en personas jóvenes de entre 20 y 45 años, afines con las nuevas 

tecnologías que residan en la provincia de Sevilla y que utilicen habitualmente el 

transporte público o su vehículo privado para ir a su lugar de trabajo/estudio.  

 

2. El otro mercado objetivo al que nos vamos a dirigir son aquellas empresas que se 

encuentren ubicadas fuera de los núcleos urbanos y que, por tanto, sus trabajadores 

tengan que hacer largos desplazamientos hasta ella. Por otro lado, aquellas empresas 

que se encuentren situadas en núcleos empresariales, normalmente algo alejados del 

núcleo urbano, y que, además, tengan problemas de aparcamiento por el gran número 

de vehículos que se desplazan a ella. 

 

Se ha definido como mercado objetivo un rango de edad de personas jóvenes ya que así se 

refleja en la encuesta realizada a las más de 100 personas que se realizó. En la se muestra la 

distribución por ocupación actual de los entrevistados. 

 

Figura 6.1: Distribución de ocupación de los entrevistados22 

Fuente: Elaboración propia 

 
22 Las cuatro respuestas marcadas poseen el mismo significado, pero han sido expresadas de manera 
diferente representando al 3,1% de los encuestados. 
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Claramente la mayoría son estudiantes, por lo que se supone un rango de edad de 18-30 años, 

siendo abarcable hasta los 45.  

Por otro lado, el mercado objetivo dirigido a las empresas se va a centrar en dos puntos.  

¶ Grandes empresas. Estas empresas suelen estar ubicadas a las afueras de la ciudad y en 

su gran mayoría tienen problemas para el transporte de sus empleados por lo que hacen 

uso de rutas de autobuses desde diferentes puntos de la ciudad hasta la empresa. 

¶ Medianas empresas. Las medianas empresas se ubican dentro de la ciudad, pero 

alejadas del núcleo urbano por lo que es necesario el uso de vehículos propios o 

transportes públicos para su desplazamiento. Estas empresas, de manera general, 

tienen grandes problemas de aparcamiento ya que poseen muchas menos plazas de 

aparcamiento que empleados que usan su vehículo para desplazarse a ella y esto implica 

que tengan estacionar sus vehículos a al menos 200 metros de su ubicación de trabajo. 

 

6.2. SEGMENTACIÓN 

 

Una vez definido el mercado objetivo hay que segmentarlo para poder satisfacer de manera más 

eficiente las necesidades de los diferentes clientes que tendremos.  

 Empresas 

 Conductores 

 Pasajeros 

 Venta de datos recopilados y Big data 

 

6.3. VOLUMEN Y RENTABILIDAD 

 

La demanda total de los clientes de Tussam suponen 83.362.555 viajeros transportados en 2019, 

de los cuales un 7,2% corresponde a aquellos que tienen una tarjeta de estudiante, lo cual 

supone 6.014.030 viajes al año. 

Desde CityGo se espera poder acaparar un 2% de los viajes realizados por aquellas personas que 

tienen la tarjeta de estudiantes lo que supone 120.281 viajes al año. 

Atendiendo a la Figura 6.2: Medio de transporte habitual entre los encuestados, que representa 

la distribución de los medios de transportes habituales de los encuestados se pueden 

determinar los siguientes datos. 
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Figura 6.2: Medio de transporte habitual entre los encuestados 

Fuente: Elaboración propia 

 

En Sevilla en el año 2019 había 9834 estudiantes realizando sus estudios en la UPO y más de 

70000 alumnos pertenecientes a la Universidad de Sevilla. Por lo que se tiene un mercado de 

80000 personas aproximadamente atendiendo única y exclusivamente al segmento estudiantes.  

Se estima que al menos un 2,5% de esos estudiantes que van a la facultad en vehículo propio 

utilicen la aplicación CityGo. Actualmente aproximadamente el 35% de los universitarios 

utilizan su vehículo propio para llegar a la facultad lo que supone un total de 28.000 alumnos.  

Tal y como se comentaba anteriormente, de este número de alumnos se intentará captar el 5% 

lo que suponen 1400 alumnos.  

Suponiendo que la mayoría son estudiantes, se estima que aproximadamente utilizarán 

habitualmente el servicio de CityGo 200 días al año y que cada uno de esos días lo utilizará 2 

veces. 

El motivo de suponer los 200 días es eliminar los 50 fines de semana que hay a lo largo del año 

además de los 50 días aproximados de vacaciones de los que disfrutan. Aunque los trabajadores 

ƴƻ ŘƛǎŦǊǳǘŜƴ ŘŜ ǘŀƴǘŀǎ άǾŀŎŀŎƛƻƴŜǎέΣ ǘŜƴŘǊłƴ ŀƭ ƳŜƴƻǎ ол ŘƝŀǎ ŘŜ Ǿacaciones y fines de semana, 

por lo que esta cifra no variará mucho.  

Además del vehículo propio y del autobús, aproximadamente el 12% de los estudiantes utilizan 

el metro como transporte para ir a la facultad, lo que suponen 9600 alumnos. Se intentará captar 

un 2,5% de esos alumnos que utilizan el metro para ir a la facultad lo que supone 240 alumnos. 

Así mismo, un 18% de los alumnos utilizan diversos medios de transportes para desplazarse a su 

centro de estudios. Se intentará captar un 2% de ellos también lo que suponen 360 alumnos. 

Estos datos son correspondientes solo a la comunidad universitaria, sin tener en cuenta todas 

aquellas personas que sean ya trabajadores que pueden ser clientes de la aplicación, así como 

los posibles acuerdos con diferentes empresas industriales de la provincia con las que se creen 

acuerdos para incentivar el uso de CityGo en vez de tener que flotar un autobús diario. 
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Para conocer la rentabilidad que va a tener la aplicación, además de conocer el número de viajes 

y cuanto se cobra por ello, se debe de conocer si se van a disponer de los medios disponibles 

para ello. En CityGo es imprescindible que existan tanto conductores como pasajeros, es por ello 

por lo que, atendiendo a la encuesta realizada, se observa que el 54,7% de los usuarios tendrán 

rol de pasajero y el otro 45,3% tendrá un rol de conductor.  

Esto significa que el número de viajeros y conductores está compensado y es el adecuado para 

proceder con la idea de negocio, ya que es necesario un amplio número de conductores que les 

permitan a los pasajeros la posibilidad de elegir. 

 

 

Figura 6.3: Distribución pasajero/conductor 

Fuente: Elaboración propia 

Siguiendo la metodología de cobro de BlaBlaCar y Amovens, desde CityGo se establece un cobro 

de comisión por cada viaje realizado de un 10% del importe total.  

Por lo tanto, se supone que: 

 Se realizan 120.281 viajes que se arrebatan a Tussam  

 Se realizan: 700x2x200= 280.000 viajes al año con CityGo que antes hacían vehículos 

propios individuales.  

 Se realizan: 240x2x200 = 96000 viajes que captan de metro. 

 Se realizan 288x2x200 = 115200 viajes que se captan del resto de medios de transportes 

disponibles.  

 

El total supone un número de 611.481 viajes al año. 

 

Es importante determinar el ticket medio por viaje, atendiendo a los datos obtenidos en la 

encuesta realizada podemos estimar el precio medio que pagan los usuarios del transporte 

público por cada viaje. 
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Figura 6.4: Distribución del precio que pagan los clientes potenciales actualmente 

Fuente: Elaboración propia 

 

Fijándonos en los datos obtenidos y representados en la Figura 6.4: Distribución del precio que 

pagan los clientes potenciales actualmente, se establece que el ticket medio actual de los 

ǇƻǘŜƴŎƛŀƭŜǎ ŎƭƛŜƴǘŜǎ Ŝǎ мΣнϵΦ 

En la encuesta realizada se les preguntó a los encuestados si estarían dispuestos a pagar un poco 

más a cambio de tener un mejor servicio con mayor comodidad, seguridad y puntualidad. 

Más de un 65% de los encuestados estarían dispuestos a pagar un poco más (0-нϵύ ǇƻǊ ŎŀŘŀ 

trayecto tal y como se muestra en la Figura 6.5: Incremento de precio que los potenciales 

clientes estarían dispuestos a pagar. 

 

Figura 6.5: Incremento de precio que los potenciales clientes estarían dispuestos a pagar 

Fuente: Elaboración propia 
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Teniendo esto en cuenta, desde CityGo entendemos que el precio del servicio ofertado no puede 

ser mucho mayor que el que ya ofertan otras compañías de la competencia (Tussam, etc.) por 

ƭƻ ǉǳŜ ǎŜ ǇǊƻǇƻƴŜ ǳƴ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘƻ ŘŜ лΣрϵ ǇƻǊ ǘǊŀȅŜŎǘƻ ŀƭ ǘƛŎƪŜǘ ƳŜŘƛƻ ŀŎǘǳŀƭΣ ƭƻ ǉǳŜ ƭƭŜǾŀǊƝŀ ǳƴ 

ǘƛŎƪŜǘ ƳŜŘƛƻ ŘŜ мΣтϵκǘǊŀȅŜŎǘƻΦ  

Hay que puntualizar que todos estos datos son orientativos, ya que CityGo es una aplicación de 

uso social y compartido, es decir, son los propios usuarios (en este caso los conductores) los que 

fijarán el precio por trayecto, por lo que se está condicionado a lo que los clientes consideren 

más adecuado.  

Por supuesto, desde CityGo se hará una recomendación del precio medio que se suele fijar para 

cada trayecto, pero de nuevo es el conductor el que fija el precio final.  

tŀǊŀ ǊŜǎǳƳƛǊΣ ǎŜ ŘŜǘŜǊƳƛƴŀ ǉǳŜ Ŝƭ ǘƛŎƪŜǘ ƳŜŘƛƻ ǇƻǊ ǘǊŀȅŜŎǘƻ ȅ ǇŜǊǎƻƴŀ ǎŜǊł ŘŜ мΣтϵ ȅ ǘŜƴƛŜƴŘƻ 

en cuenta las variables antes calculadas, obtenemos lo siguiente: 

 ¢ƛŎƪŜǘ ƳŜŘƛƻ ǇƻǊ ǇŀǎŀƧŜǊƻ ȅ ǘǊŀȅŜŎǘƻΥ мΣтϵ 

 Número de viajes anuales: 611.481 

 Comisión para CityGo por cada viaje realizado: 10% 

 

Sabiendo esas variables podemos calcular la facturación anual referida a la facturación por 

viajes:  

Ὂ ρȟχφρρȢτψρπȟρ 

Ὂ ρπσȢωυρȟχχΌ 

 

Por otro lado, para realizar la estimación de volumen en el segmento empresas hay que 

considerar que a las empresas se les va a ofrecer nuestro servicio a través de contratos fijos para 

que pongan a la disponibilidad de sus empleados el uso de la aplicación. 

Con ello se busca ayudar a las empresas en el desplazamiento de sus empleados y además así 

poseer un plan de transporte sostenible al centro de trabajo. 

Para establecer el precio de los contratos que se van a realizar con las empresas se ha realizado 

una estimación por analogía obteniéndose así los siguientes resultados. 

¶ DǊŀƴŘŜǎ ŜƳǇǊŜǎŀǎΥ рллϵκƳŜǎ 

¶ aŜŘƛŀƴŀǎ ŜƳǇǊŜǎŀǎΥ оллϵ/mes 

En relación con el volumen de empresas que se estima adquirir será de 1 empresa grande y 3 

empresas medianas de las cuales 2 comenzarán a usar nuestro servicio al inicio del año y una 

tercera que contactaremos con el año ya comenzado. 

Con estos datos se obtiene una facturación total de 1сΦлллϵ Ŝƴ Ŝƭ ǇǊƛƳŜǊ ŀƷƻΦ 
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6.4 CUOTA DEL MERCADO OBJETIVO 

 Actualmente las formas más comunes para llegar al centro de estudio o trabajo por parte de los 

habitantes de Sevilla son varias, en la encuesta a la que nos hemos referido en varias ocasiones 

se preguntó cuál era el medio de transporte que utilizaban habitualmente reflejando los 

resultados de la Figura 6.2: Medio de transporte habitual entre los encuestados. 

La encuesta refleja datos muy positivos ya que cerca de un 40% de los encuestados utilizan el 

vehículo propio, por lo que nos asegura una afluencia de conductores diarias a los centros más 

habituales, además alrededor del 45% de los encuestados utilizan bus/metro por lo que se 

intentará atacar a ese segmento e intentar ganar cuota de mercado ahí.  

6.5 MARKETING MIX 

 

El plan de marketing es una herramienta orientada a visualizar el mercado para que una empresa 

pueda ser más competitiva. En este plan de marketing se definen las acciones de marketing que 

se van a llevar a cabo para alcanzar los objetivos y estrategias determinadas en relación con las 

ventas a realizar, así como el reconocimiento que se quiere adquirir en el mercado. 

Un plan de marketing eficaz nos permitirá tener una visión clara del objetivo final y de los 

diferentes pasos a realizar hasta llegar al mismo. Además, nos evitará improvisar ante ciertos 

entornos, ya que todos los procedimientos a seguir quedan detallados en este plan. 

El marketing se fundamenta en los siguientes pilares: 

¶ Entendimiento profundo del mercado y de los clientes. Es necesario conocer los 

comportamientos de los clientes de los diferentes segmentos, así como el mercado en 

el que se encuentra cada uno. 

¶ Propuesta de valor distintiva, atractiva y relevante. Hay que saber, también, como 

afectará nuestra propuesta de valor en el mercado. 

¶ Ejecución y comunicación coherentes y consistentes. Para tener claro este punto, hay 

que concretar el marketing mix. 

El marketing mix comentado se define mediante cuatro puntos en los que se indican las acciones 

que se van a llevar a cabo dentro del plan de marketing y la definición de los distintos puntos 

del producto. Los puntos que forman el marketing mix son los siguientes: 

¶ Gestión de producto. Identificación de la necesidad existente y definición y desarrollo 

de la solución propuesta. 

¶ Pricing. Propuesta de estructura y estrategia de precio por segmento. 

¶ Canales / Ventas. Detalle del mix de canales de canales, papel de cada uno y 

dimensionamiento del gasto. 

¶ Branding / Comunicación.  

¶ Implicaciones de marca/nombre de las propuestas de valor, estrategias de 

comunicación y argumentos de ventas. 
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Una vez conocidos los diferentes puntos relevantes de este plan, se van a detallar 

específicamente para CityGo. 

 

6.5.1 SERVICIO 

 

La solución que ofrece CityGo frente al problema existente es una aplicación para poner en 

contacto a conductores y pasajeros para realizar trayectos interurbanos compartiendo los 

gastos que supone el uso del vehículo privado en estos trayectos. 

Dentro del servicio que se ofrece se pueden observar dos variantes. 

 

¶ B2C. Es el uso general de la aplicación que se pone a disposición de todas las personas 

que quieran hacer uso de ella para realizar los trayectos interurbanos. 

¶ B2B. Es el servicio que CityGo ofrece a las empresas para que pongan a disposición de 

sus empleados el uso de nuestra aplicación y ser así una alternativa de movilidad de 

los empleados a las ubicaciones de sus correspondientes empresas. 

 

En la variante B2C se realizará un seguimiento más exhaustivo del proceso de uso de los clientes. 

Se considera desde que un potencial cliente tiene el primer contacto con CityGo, 

independientemente de a través de que canal ocurra, y más tarde con la descarga y uso de la 

aplicación hasta el final donde se obtiene el feedback del cliente y la experiencia del servicio. 

Esta experiencia del cliente es muy importante para poder seguir mejorando diariamente y a la 

vez, las puntuaciones positivas, incentivan el uso de más clientes de nuestro servicio. 

 

Por tanto, el resultado será una aplicación a través de la cual se podrá contratar el servicio que 

se presta al igual que por la página web. Esta aplicación será usable e intuitiva y estará disponible 

en todas las plataformas.  

 

6.5.2 PRECIO 

 

Tras analizar modelos de negocio similares a CityGo, se ha considerado seguir los modelos de 

éxitos existentes en competidores y modelos de negocio similares que están en funcionamiento 

a nivel internacional. 

Tras ello, se ha establecido un modelo híbrido diferenciando entre los cobros a empresas y al 

resto de usuarios. El hecho de diferenciar entre el cobro nos permite tener dos fuentes de 

ingresos diferentes, donde el ingreso por empresas sería un ingreso fijo mensual, ya que se 

establecen contratos con ellas para ofrecerle nuestro servicio, mientras que el ingreso por el 

resto de los usuarios sería variable ya que depende del volumen de clientes y distancia en los 

trayectos que se realicen, donde CityGo se llevará una comisión por cada trayecto realizado. 

Todo esto se puede observar de manera más clara en la Figura 6.6: Modelo ingresos. 
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Figura 6.6: Modelo ingresos 

Fuente: Elaboración propia 

La primera fuente de ingresos, e inicialmente principal, es la correspondiente al ingreso por 

comisión derivado de los trayectos que los usuarios realicen. Se ha establecido una comisión del 

10% que se aplicará al precio del trayecto realizado. Esta comisión se ha establecido siguiendo 

modelo de negocio similares con gran éxito en la actualidad. 

Debido a que los trayectos de los diversos usuarios serán de distinta distancia en función del 

destino de cada usuario, el precio se basa en los kilómetros recorridos desde el origen hasta el 

destino final. 

El precio base establecido por CityGo es de 0,20ϵκƪƳ Ŝƭ Ŏǳŀƭ ǇƻŘǊł ǎŜǊ ƳƻŘƛŦƛŎŀŘƻΣ ŀǳƳŜƴǘŀǊƭƻ 

o disminuirlo, por el usuario conductor en el momento de publicar su viaje. El precio establecido 

finalmente por el conductor será el mismo para todos los usuarios pasajeros que escojan dicho 

viaje. 

A continuación, en la Tabla 5: Precios medios por intervalos, se pude observar una muestra de 

los precios recomendados a los usuarios conductores por intervalos de distancias, así como el 

precio medio (PM) en esos intervalos, y la comisión que se obtendría en cada uno de ellos. 

 

Distancia Precio recomendado Comisión por usuario 

Menos de 5 Km 
0,20 ϵ - 1 ϵ 

taΥ лΣс ϵ 
лΣлс ϵ 

De 5 a 10 Km 
м ϵ - н ϵ 

taΥ мΣр ϵ 
лΣмр ϵ 

De 10 a 20 Km 
н ϵ - п ϵ 

taΥ о ϵ 
лΣол ϵ 

De 20 a 40 Km 
п ϵ - у ϵ 

taΥ с ϵ 
лΣсл ϵ 

Más de 40 Km 
Ҕ у ϵ 

taΥ мл ϵ 
мΣлл ϵ 

Tabla 5: Precios medios por intervalos 

Por otro lado, se tendrá la fuente de ingresos que hace referencia a las empresas. Estos ingresos, 

aunque inicialmente son menores son muy importantes ya que son fijos y nos permite tener una 

base de ingresos mensuales. 

Observando los gastos que tienen grandes empresas en facilitar el transporte de sus empleados 

hasta sus instalaciones, los precios establecidos para ellas son bastante asequibles, por lo que 

les permitiría ahorrar en el transporte de sus empleados, así como fomentar la comunicación 

entre ellos. 
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Además, las medianas empresas considerarían la inversión en la implantación de nuestro 

servicio a un coste más bajo como aceptable debido a los problemas a los que se enfrentan 

muchas de ellas en relación con la movilidad de sus empleados.  

Por tanto, los precios establecidos para las empresas son los siguientes. 

¶ DǊŀƴŘŜǎ ŜƳǇǊŜǎŀǎΥ рллϵκƳŜǎ 

¶ aŜŘƛŀƴŀǎ ŜƳǇǊŜǎŀǎΥ оллϵκƳŜǎ 

 

6.5.3 PROMOCIÓN  

 

Las estrategias de promoción son uno de los recursos de marketing más importantes, 

fundamentales para dar a conocer nuestro servicio, crear la necesidad en el mercado en el que 

entramos e intentar conseguir un buen posicionamiento de nuestra marca, sobre todo en 

nuestro caso al tratarse de un servicio innovador e inexistente en la actualidad en Sevilla.  

Desde el comienzo de nuestra actividad debemos intentar posicionarnos lo mejor posible a 

través de una buena estrategia de comunicación para atraer la atención de los clientes y abarcar 

la mayor cuota de mercado posible y para lograr una ventaja futura frente a los posibles 

competidores que puedan emerger.  

Vamos a llevar a cabo una estrategia de marketing global en términos generales, 

promocionando la marca y nuestro servicio tanto para el segmento universitario como para el 

segmento empresas. No obstante, alguna estrategia concreta será de marketing diferenciado, 

fundamentalmente en el sentido de comunicación con empresas, que sigue una línea un poco 

más específica o diferencial.  

Algunos de los canales o líneas de promoción que vamos a seguir se identifican a continuación:  

 

¶ PÁGINA WEB Y POSICIONAMIENTO SEO 

Se ha creado una página web propia para darnos a conocer para comenzar a generar contenido 

y crear marca incluso antes del inicio de la actividad. Para ello se ha comprado el dominio, 

https://citygo.es/, ya que actualmente, la mejor opción para una empresa española es el registro 

ŘŜ άŘƻƳƛƴƛƻǎ ΦŜǎέ. Con este dominio la dirección es más fácil de encontrar y el posicionamiento 

es mejor desde un principio, además el hecho de tener una extensión propia otorga reputación 

y credibilidad. También hemos adquirido otros dominios de cara a su posible uso futuro y a una 

posible expansión.  

https://citygo.es/
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Figura 6.7: Página web CityGo 

A través de esta página web, de momento, se puede conocer un poco acerca de los servicios 

que ofrecemos, quienes somos y cómo funciona CityGo. También se tiene acceso a los tres 

creadores de la idea y nuestra formación, así como enlace directo a todas las redes sociales de 

CityGo para más información. Además, se va a llevar a cabo una mejora de la página web 

permitiendo que el registro y uso del servicio también se pueda llevar a cabo a través de esta 

sin necesidad de descarga de la App.  

Tanto la mejora del diseño y funcionalidades de la web como el posicionamiento SEO se va a 

subcontratar a la una empresa tecnológica, todo esto queda especificado en el PLAN 

TECNOLÓGICO. 

En relación con este apartado se prevé la implementación de una herramienta de Marketing 

digital para conseguir información del cliente y poder retroalimentar el desarrollo de producto 

de acuerdo con estos datos, así como el uso de analítica web para analizar bien cómo se 

comporta el tráfico que generamos con la promoción, además de los diferentes embudos de 

conversión. 

¶ EMAIL 

El email de la empresa, soporte@citygo.es , se utilizará fundamentalmente, además de cómo 

canal de comunicación con los usuarios de nuestro servicio, en las relaciones con empresas para 

el servicio particular de movilidad de los trabajadores. Consideramos que este canal de 

comunicación es el más adecuado para la relación con el segmento empresas ya que se trata del 

canal predominante de comunicación corporativa. El email marketing nos va a permitir entregar 

el mensaje que queremos de manera personalizada y es un canal que suele generar mayor 

confianza.  

Se analizarán aquellas empresas que tengan problemas de movilidad de sus empleados y por 

sus características podrían estar interesadas en nuestro servicio para empresas y se mandarán 

emails masivos para informarles de las posibilidades y ventajas que podemos ofrecerles. De esta 

manera se hará uso del email marketing para para dar a conocer nuestro servicio a empresas y 

complementar otras formas de promoción de otros canales. Para realizar este email marketing 

se utilizará la plataforma MailChimp, la cual permite realizar envíos masivos de correos a los 

destinatarios deseados. 

mailto:soporte@citygo.es
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Esta manera de comunicación es totalmente gratuita y en contrapartida podemos llegar a 

muchas empresas y generar interés en ellas, lo que se traducirá en un posible contrato con las 

mismas. 

¶ REDES SOCIALES 

Como es lógico se va a seguir una estrategia de promoción en redes sociales dado que se trata 

de una herramienta de bajo coste y con una proyección muy amplia llegando a un amplio 

abanico de personas. Además, las redes sociales son un medio de gran impacto y difusión entre 

los jóvenes, lo que nos va a ayudar a llegar a una gran parte de nuestro público objetivo dado 

que un volumen importante de nuestros clientes va a ser población joven tal y como se ha 

analizado y verificado mediante la encuesta.  

Cabe destacar que la estrategia en redes sociales se ha comenzado a desarrollar desde el primer 

momento en que sale a luz esta idea, es decir, no se ha esperado al inicio de la actividad, sino 

que se ya está en marcha. Concretamente, las redes sociales desarrolladas por CityGo hasta el 

momento son Facebook23, Instagram24, Twitter25 y LinkedIn.  

Las publicaciones en estos medios tratan de ser de calidad, tanto en las imágenes como en los 

contenidos y dirigidas fundamentalmente al segmento universitario, aunque incluyendo 

también algunas orientadas al servicio para empresas. En estas publicaciones se debe mostrar 

el objeto de nuestra actividad, el problema que resolvemos y los múltiples beneficios que 

aportamos no solo enfocándonos en el ahorro económico sino también en nuestra ventaja 

medioambiental como por ejemplo la publicación reflejada en la Figura 6.8: Publicación 1. 

 

 

Figura 6.8: Publicación 1 

 
23 https://www.facebook.com/citygo.app.31/ 

24 https://www.instagram.com/citygoapp_/?hl=es 

25 https://twitter.com/CityGoApp 

https://www.facebook.com/citygo.app.31/
https://www.instagram.com/citygoapp_/?hl=es
https://twitter.com/CityGoApp
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El contenido además debe ser de interés para el consumidor y de actualidad. Se han realizado 

en este sentido publicaciones en relación con la situación provocada por el Covid-19 como se 

aprecia en la Figura 6.9: Publicación 2. 

 

Figura 6.9: Publicación 2 

Por último, el uso de LinkedIn26 nos permite acercarnos a las empresas que puedan ser mercado 

objetivo por el hecho de que les interese el servicio que ofrecemos. Esta plataforma se considera 

más profesional y la actividad en esta irá acorde a ello. En la Figura 6.10: LinkedIn se puede 

observar la página principal de CityGo en esta red donde se muestra nuestro servicio. 

 

Figura 6.10: LinkedIn 

 

 
26 https://www.linkedin.com/company/city-go-app/ 

https://www.linkedin.com/company/city-go-app/
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Además de los contenidos, la actividad en redes sociales debe ser continua, no vamos a 

descuidar este aspecto y que parezca que nuestra actividad ha cesado o no es viable. Además, 

la comunicación en estos medios es bidireccional y si algún lector escribe consultando algún tipo 

de duda o pregunta, se le responderá con la mayor inmediatez y amabilidad posible, 

convirtiéndose de este modo no solo en una red de comunicación sino también similar a una 

red alternativa de atención al usuario.  

Las publicaciones en redes sociales se realizarán al menos 2 veces por semana con el objetivo 

de estar actualizado y en continuo contacto con nuestros usuarios. 

Otra estrategia por llevar a cabo en redes sociales es la realización de algún concurso en el que 

se regalen puntos para viajar gratis a través de nuestra App entre los usuarios, creando así una 

forma de captación y fidelización de clientes.  

Finalmente, con relación a las redes sociales, se plantea la posibilidad de crear una cuenta propia 

de YouTube una vez iniciada la actividad, donde los usuarios puedan hablar con total 

transparencia de su experiencia con nosotros, constituyendo así otra estrategia de promoción 

muy veraz, cercana y popular en los últimos tiempos. 

¶ INFLUENCERS Y EARLY ADOPTERS 

Esta estrategia de marketing podría considerarse como parte de la estrategia en redes sociales. 

±ŀƳƻǎ ŀ ŎƻƴǘǊŀǘŀǊ ŀƭ ƛƴŦƭǳŜƴŎŜǊ ά.ǊƛƻŎƘŜέ27, un personaje público con cerca de 350.000 

seguidores en Instagram. Además, sus seguidores son universitarios lo que coincide con el mayor 

porcentaje de nuestro público objetivo. Las publicaciones estarán relacionadas con el inicio del 

curso con el objetivo de llegar al mayor número de universitarios. Se realizarán 2 publicaciones 

al inicio de cada cuatrimestre universitario y otros 5 a lo largo del curso académico. 

Asimismo, hemos realizado ya algunos videos de experiencias de early adopters como método 

cercano de captación de clientes, y queremos que a medida que el servicio entre en 

funcionamiento se vayan realizando videos de usuarios en los que comenten su experiencia con 

nosotros, pudiendo incorporar estos videos como publicidad directa en nuestros medios 

digitales. Estas publicaciones se realizarán mensualmente. 

¶ APP 

La App va a ser la principal forma de comunicación con nuestros usuarios, sobre todo en relación 

con el segmento de universitarios, aunque también la usarán los trabajadores una vez se hagan 

las negociaciones con la empresa en cuestión. La creación y mantenimiento de esta App, como 

se ha dicho con anterioridad, se va a subcontratar a una empresa proveedora tecnológica, tal y 

como se especifica en el PLAN TECNOLÓGICO. 

A través de la App, como es lógico, se va a desarrollar la actividad mediante el registro de los 

usuarios, tanto conductores como pasajeros, la publicación y reserva de viajes y la gestión de 

incidencias o atención al cliente. 

Dentro de la propia App también se va a informar de todas las novedades y se va a tener acceso 

directo a las redes sociales de CityGo, incluyendo por ejemplo dentro de la App vídeos de 

 
27 https://www.instagram.com/brioenfurecida/?hl=es 

https://www.instagram.com/brioenfurecida/?hl=es
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experiencias de clientes y opiniones de los usuarios que en muchas ocasiones son una gran 

promoción y reseña de cara a la adopción de nuevos clientes o la fidelización de los existentes. 

De cara a la fidelización, también se va a implantar dentro de la propia App un programa de 

gamificación, a modo de obtención de puntos a medida que se van realizando viajes y cada vez 

que se alcance un número determinado de puntos se podrá optar a saldo gratis para usar en 

próximos viajes que se aplicará de modo sencillo a través de la App.  

 

 

Figura 6.11: App CityGo 

También se va a trabajar en una estrategia de ASO que permitirá lograr un buen posicionamiento 

de la App en las tiendas de aplicaciones. Esta es una disciplina relativamente nueva dentro del 

Marketing Digital y, sin embargo, pocas empresas lo tienen en cuenta en sus estrategias de app 

marketing. Por este motivo, llevar a cabo una buena estrategia ASO nos podrá dotar de una 

cierta ventaja competitiva.  

Lo interesante, además, en todos los mencionados medios que conforman canales digitales: 

email, redes sociales, página web y App, es la posibilidad de analizar los resultados. Hay datos 

que es importante tener en cuenta como, por ejemplo, los envíos que se han realizado de forma 

exitosa, la tasa de apertura, los clics obtenidos el comportamiento de los usuarios una vez han 

llegado a la página de destino. En este sentido, queremos incorporar herramientas de Business 

Intelligence para el análisis de estos datos con el objetivo de adaptarnos y mejorar 

continuamente nuestra estrategia de marketing.  

Además, de los canales digitales, se van a llevar a cabo diferentes actividades de marketing 

más tradicional ya que tenemos nuestro segmento de cliente muy localizado. Estas actividades 

se detallan a continuación. 

 

 

 

 










































































