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Resumen ejecutivo

El presente plan de negocio propone la implementacién y puesta en marcha de la empresa
Segutran S. A. C., que brindard el servicio especializado para el transporte de materiales
peligrosos (Matpel) a las mayores empresas importadoras y comercializadoras de estos insumos
en el pais, e inicialmente desarrollara su servicio en Lima Metropolitana y Callao, debido a que
en esta zona se concentra el 52% de la actividad productiva que demandan tales materiales.

Las oportunidades halladas de acuerdo a las investigaciones preliminares son ventajosas, y los
resultados obtenidos del presente plan de negocio muestran que a pesar de existir una cantidad
importante de empresas dedicadas al transporte de carga en general, no hay una oferta completa
que garantice seguridad, confiabilidad, eficiencia, garantia y valor en el servicio de transporte de
Matpel. En este escenario, se desarrollaran tales atributos de valor para diferenciar nuestro

servicio.

La implementacion de un completo y versatil sistema para la solicitud de los servicios, la
especializacion del personal, un servicio de primera respuesta ante cualquier contingencia de
riesgo durante la operacién, y el asesoramiento a los clientes en sus almacenes seran los

atributos diferenciadores de la empresa.

Finalmente, la evaluacion sobre la rentabilidad econdémica y financiera de la empresa resulta
positiva. Los indicadores financieros han sido proyectados a cinco afios, dentro de los cuales se
observa que, en el segundo afio, se genera utilidad, y se alcanza a cubrir el punto de equilibrio;
la utilidad ird incrementandose en los afios siguientes del proyecto. A continuacion, se presenta

un resumen de estos resultados:

e VANE: 233.947,0
e TIRE: 31.6%
e VANF: 190.431,0
e TIRF: 40.4%

Por lo mostrado, este proyecto es considerado viable de acuerdo a las proyecciones realizadas y

al panorama prometedor del sector.
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Capitulo I. Introduccion

Los materiales peligrosos (Matpel) son aquellos que, por su naturaleza fisicoquimica y/o
biolégica, o por el manejo al que seran sometidos, pueden generar un efecto negativo en las
personas, el ambiente o la propiedad. Estos materiales han sido clasificados por la Organizacion
de las Naciones Unidas (ONU 2011) en nueve clases de acuerdo al tipo de riesgo que
representan. Para el presente proyecto se planea transportar sélo 6 de las nueve clases existentes

(ver Anexo 1).

Diariamente, se realizan traslados de Matpel en todo el Perd, ya sea en forma de insumos,
productos terminados, carga suelta y graneles. Como se ha mencionado, la manipulacion de
estos materiales genera una cantidad importante de riesgos, sobre todo durante el traslado. Hace
unos pocos afos, el Estado peruano decidié adoptar las medidas de control establecidas por la
ONU con la intencion de minimizar los riesgos asociados al transporte de Matpel. Asi, en 2008,
se inicio la reglamentacion de las operaciones de transporte de Matpel a nivel nacional; sin
embargo, al aplicarse posteriormente dicha reglamentacién, se puso en evidencia la alta
informalidad del sector transporte, la misma que, a pesar de haber disminuido en esta industria
especifica, aln no alcanza los niveles de competitividad requeridos. En tal sentido, se muestra
un gran potencial de desarrollo para el servicio de transporte y un mercado en crecimiento

importante para este negocio.

Con los resultados del sondeo de mercado, se conocid que cerca del 50% de los traslados de
Matpel no cumplen con los procedimientos adecuados; en este contexto, el presente proyecto se
enfocara en brindar el servicio de transporte a las mayores empresas importadoras y
comercializadoras de Matpel. Es importante anotar que el mercado de Matpel ha venido
creciendo de manera importante en los Gltimos cinco afios, de acuerdo a la informacion
disponible en Aduanas. Este hecho refuerza la oportunidad que existe para llevar a cabo la

formacion de una empresa de transporte especializado de Matpel.

Con respecto al entorno, se identificaron claras oportunidades, ya que existe una cantidad
importante de empresas dedicadas al transporte de carga en general, y no existe una oferta
completa que prometa seguridad, confiabilidad, puntualidad, garantia y valor en el servicio de
transporte de Matpel. Este escenario permitira el posicionamiento de la empresa en un nicho de
mercado, en el que se desplegaran los atributos de valor que son necesarios para diferenciar su

servicio.



Dadas las condiciones mencionadas y habiendo evaluado el entorno de la industria, se presenta
el presente plan de negocio, que servira como guia para la implementacion de las estrategias
necesarias que aseguren el éxito del presente proyecto (ver Anexo 2).



Capitulo I1. Anélisis del entorno

El objetivo del presente capitulo es analizar el contexto en el cual la empresa desarrolla sus
actividades tomando en consideracion el proceso de globalizacion de los mercados y los
cambios que se presentan en el entorno politico, econémico, social, tecnolégico, ecoldgico y

legal.

1. Anélisis del macro-entorno (PESTEL)

Para el andlisis del macro-entorno, siguiendo a David (2013), se analizarén las principales
fuerzas del entorno: (i) politicas, (ii) econdmicas, (iii) sociales, (iv) tecnoldgicas y (v) legales
(PESTEL). El objetivo es realizar un andlisis de la situacion coyuntural del pais con la finalidad
de ubicar el proyecto en el mejor contexto, y se analizaran para ello las fluctuaciones y el
comportamiento de las variables enddgenas y exdgenas del entorno en el cual se desarrollara la

empresa.

1.1 Entorno politico

Las politicas de descentralizacion y la aplicacidn continua de reformas estructurales propiciarian
un marco estable y favorable para los inversionistas nacionales y extranjeros, segln el Banco
Mundial (2015). Del mismo modo, se espera que, una vez transcurridas las elecciones
presidenciales, el ruido politico y la incertidumbre terminen. En cuanto a los efectos de estas

politicas al entorno del proyecto, se puede precisar lo siguiente:

e Los cambios por efectos de la globalizacion y tratados de libre comercio, promueven
positivamente la restructuracion de procesos asociados directa o indirectamente al sector
transporte. En ese sentido, el Ministerio de Comercio y Turismo (Mincetur) registra veinte
acuerdos comerciales en vigencia y cuatro mas por entrar en vigencia; en este ultimo grupo,
se incluyen el TTP' y otros mas.

e De acuerdo a la Asociacion para el Fomento de la Infraestructura Nacional (AFIN 2015),
existe una brecha de infraestructura vial valorizada en US$ 31.850 millones, con proyectos
de inversion en infraestructura vial que alcanzan US$ 10.247 millones. Esto generard un

importante impacto en el sector transporte y, por ende, en los resultados de sus participantes.

! Es el acuerdo comercial entre doce economias de tres continentes y se denomina TTP por sus siglas en inglés
(Trans-Pacific Partnership)



1.2 Entorno econémico

De acuerdo a las proyecciones del Banco Central de Reserva del Per(i (BCRP 2015a), se espera
que el PBI alcance valores sobre el 4,2% para 2016. Esto se sustenta en la recuperacion de la
inversion publica y los avances en proyectos de inversion privada (ver Gréfico 1).

Asimismo, segun BBVA Research (2015), los motores del crecimiento para 2016 serian los

siguientes:

e Construccion de la linea 2 del metro de Lima, el Gaseoducto Sur Peruano y la
modernizacion de la refineria de Talara

e Operacién de Toromocho y Antamina a plena capacidad, que revertira en el incremento de
produccion de cobre con respecto al afio 2015

e Arranque de produccion en el proyecto minero Las Bambas y la ampliacion de Cerro Verde

e Inversién privada en diversos sectores econdmicos, entre ellos la mineria, construccion,

industria y transporte sobre un 2.5% en comparacion a 2015.

Ademas, se han implementado medidas que buscan dinamizar la economia. En ese sentido, se
ha programado la reduccion progresiva de la tasa del impuesto a la renta, que implica reducir de
30 a 28% para el 2016 y a 27% para los afios 2017 y 2018. También se redujo la tasa de
retencion del IGV de 6% a 3%.

Gréfico 1. Proyeccion del PBI 2016 — 2017

Producto bruto interno: 2008 - 2017
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Fuente y elaboracion: BCRP, 2015a.



1.3 Entorno social

De acuerdo con Arellano Marketing (2014), que brind6 un perfil del consumidor peruano, la
sociedad local ha estado evolucionando y adquiriendo una percepcion de calidad, buen servicio
y seguridad. Por otro lado, existen otros frentes de atencion, relacionados con los 214 conflictos
sociales reportados por la Defensoria del Pueblo (2015), por lo cual, ahora la licencia social se
sobrepone a la legal. Finalmente, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (Inei 2015)

ha determinado altos indices de inseguridad ciudadana.

1.4 Entorno tecnolégico

Hoy en dia la tecnologia se ha convertido en una herramienta importante e indispensable para
llevar a cabo cualquier tipo de negocio. Sin embargo, en el Per( falta por mejorar en este
aspecto, segun lo indic6 el Foro Econémico Mundial (WWF 2015) en el Informe Global de
Tecnologia de la Informacién, que ubicé al Per( en el puesto 90 de 143 paises. Asi, se
aprovechara esta deficiencia para promover el uso de diversas tecnologias que existen en el
medio local, pero que aun no estdn plenamente implementadas, siendo por ejemplo, las

siguientes:

e Uso de sistemas de monitoreo satelital
¢ Disponibilidad de diversos tipos de tecnologia de mayor eficiencia energética
e Sistemas para control y optimizacion de procesos

e Avanzada tecnologia mévil de navegacion

1.5 Entorno ecol6gico

El desarrollo industrial y tecnologico ha sobrepasado la capacidad de la naturaleza para
restablecer el equilibrio del ecosistema; asi, en busca de este equilibrio, se controlan diversos
factores que influyen negativamente en el ambiente. Actualmente, toda operacion debe
considerar y minimizar cualquier impacto que pueda ejercer sobre su entorno. En tal sentido, el
Per(l ha establecido los estandares de calidad del aire mediante D.S. 074-2001-PCM; los
estandares nacionales de calidad ambiental del agua, con D.S. 002-2008-MINAM; vy los
estandares de calidad ambiental para el suelo con D.S. 002-2013-MINAM. Evidentemente, el

pais esta atendiendo mas este tema y lo manifest6 siendo sede de la Conferencia de las Partes



(COP 20)? el evento mas importante del mundo sobre cambio climético. Sin embargo, el tema
ambiental alin es muy sensible en el Perd, sobre todo para la gran mineria y la explotacion

petrolera.

1.6 Entorno legal

El entorno legal para el sector transporte estd cambiando con la intencion de incrementar la
seguridad en el transporte de pasajeros y mercancias. En efecto, se han promulgado diversas

leyes y reglamentos especificos para el sector transporte:

o Ley 27181, Ley General de Transporte Terrestre (1999)

e D.S.033-2001 MTC, Reglamento Nacional de Transito (MTC 2001)

o Ley 28256, Ley que Regula el Transporte Terrestre de Materiales y Residuos Peligrosos
(2004)

e D.S.021-2008 MTC, Reglamento Nacional para Transporte de Materiales Peligrosos (MTC
2008)

Ley 29380, Ley que crea la Superintendencia de Transporte Terrestre de Personas, Carga y

Mercancias (Sutran) (2009). Con ella, la fiscalizacidn se esta ejerciendo con mayor rigor.

De acuerdo a la informacién obtenida del analisis de entorno PESTEL, se pueden establecer
conclusiones importantes para el proyecto. A continuacion, en la Tabla 1, se presenta un

resumen del andlisis (ver Anexo 5) de las tendencias del entorno y el impacto esperado.

Tabla 1. Resumen de variables del macro-entorno

Variable Tendencia Oportunidad Amenaza

”, e Libre mercado

Politica ., . X
e |nversion en infraestructura.

- e Modelo econdmico estable
Economica C X
e Crecimiento de mercado

Social e Publico més informado. X
o Conflictos e inseguridad.

Tecnologica e Apertura a latecnologia X

Ecologia . Legls_lacu_)n ambiental o _ X
o Conciencia sobre contaminacion y riegos.

Legal e Regulacion estricta del sub-sector. X

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

2 LLa Conferencia de las Partes (COP) es el 6rgano director de la Convencién Marco de las Naciones Unidas sobre el
Cambio Climatico. Se lleva a cabo desde 1995 y cambia de sede cada afio.



2. Andlisis del micro-entorno (industria)

Porter (1996 [1982]) definié la industria como el grupo de empresas que ofrecen servicios
semejantes o sustitutos. Asi, con la finalidad de evaluar las caracteristicas y tendencias de la
industria 0 micro-entorno, y determinar el atractivo de la misma, se utilizara la metodologia

sustentada en el modelo de las cinco fuerzas de Porter.

2.1 El modelo de las cinco fuerzas de Porter

Segun Porter (1996 [1982]), la rivalidad por el éxito en el entorno que se desarrolla el negocio
depende de cinco fuerzas: (i) intensidad de la competencia, (ii) poder de negociacion de clientes,
(iii) poder de negociacién de proveedores, (iv) amenaza de sustitutos y (v) potenciales
competidores. La clara identificacion de estas fuerzas permitird establecer donde y cdémo
competir con éxito. A continuacion, en el Grafico 2, se muestra la interaccién de las cinco

fuerzas en la industria que alberga al proyecto de negocio.

Gréfico 2. Fuerzas que impulsan a la competencia en la industria

Competidores potenciales

(Baja)
e  Disponibilidad de capital
. Conocimiento del mercado
. Formalizacién de actividades de acuerdo a

Ley Matpel

. Oferta diferenciada
e  Disponibilidad de flota
e Aplicacién de tecnologia especifica

Competidores
potenciales

Rivalidad entre competidores
(Baja)
Competidores diversificados
Crecimiento del sector
Baja capacitacion de competidores
Oferta poco diferenciada
Competidores dispersos

Rivalidad entre
competidores

 §

-

Proveedores .

Poder de negociacion de proveedores
(Baja)

Poder de negociacion de clientes
(Media)

Disponibilidad de alternativas

Oferta diferenciada por calidad y procedencia
Amplia disponibilidad de stock local

Minima amenaza de integracion hacia
adelante

Costo de cambio de los proveedores
Transporte es proceso critico

Minima amenaza de integracion hacia atras
Valoran la diferenciacion.

Valor/precio del sustituto

(Baja)

. No existen sustitutos cercanos.
. Restricciones de tipo legal

Disponibilidad de servicios sustitutos

Fuente: Porter, 1996 [1982]. Elaboracion: Propia, 2015.




De acuerdo con Porter (1996 [1982]) la rivalidad entre competidores se origina cuando uno o
mas competidores sienten la presion o hallan la oportunidad de obtener una mejor posicion, y
estos movimientos tienen repercusioén necesaria sobre sus competidores. Asimismo, Porter
sefialé que la diferenciacion del producto genera capas de aislamiento contra la guerra
competitiva. De hecho, un cliente es poderoso si los productos que consume son estandares o no
tienen diferenciacion. Del anélisis del Anexo 6 y de cada una de las fuerzas participantes, se

presenta la informacion resumida en la Tabla 2.

Tabla 2. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Evaluacion de las 5 Fuerzas Intensidad Atractividad Conclusiones

Intensidad de la competencia

1.6 Alta La oferta esta diseminada en pequefias
actual empresas.
La entrada a este sector es restringida
Competidores Potenciales 2 Alta debido a la especializacién requerida y

los requisitos legales.

) Para el segmento industrial no se
Productos sustitutos 1 Alta presentan sustitutos, debido a las
restricciones legales.

Poder de negociacién de Existe una oferta muy variada y
1.7 Alta o
proveedores calificada.

El cliente tiene poder de negociacion
2.5 Media debido a la actual falta de
diferenciacion del servicio.

Poder de negociacion de los
clientes

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

En conclusién, podemos notar que existe la posibilidad de minima rivalidad en este sub-sector,
y que los clientes poseen alto poder de negociacion sobre el transporte en la actualidad, debido a
que no esta diferenciado. Como estrategia para compensar la fuerza de los clientes, debemos
estructurar nuestro servicio de modo que la diferenciacién nos permita ser vistos como un socio

especializado que aporta valor al negocio.

2.2 Descripcion de la industria

Segun la informacion del sector transporte, registrada en el Ministerio de Transportes y
Comunicaciones (MTC 2014), el nimero de empresas de carga registradas hasta 2014 fue de
89.985 a nivel nacional. ElI mismo registro consigné que, en la ciudad de Lima, se inscribieron
43.532 empresas, lo cual indica que el 48,4% de empresas podrian estar operando en Lima y

eventualmente hacia el resto del pais. Asimismo, se registra que méas del 63% del total de



empresas inscritas en el MTC cuentan con un solo vehiculo. Ademas, dentro del sector
transporte, se encuentra un subsector que se dedica exclusivamente al transporte de Matpel. Este
subsector se regula y fiscaliza por ley, y cuenta con una cantidad determinada de empresas
habilitadas, que en su mayoria poseen uno y dos vehiculos. Este hecho explica porque en este
segmento no se encuentra un retador especifico; a ello se denomina industria fragmentada
(Navas 2001). Por ello, la competencia interna directa del subsector no seria de gran impacto
para la implementacién de nuestro proyecto de negocio diferenciado.



Capitulo I11. Sondeo de mercado

Para desarrollar el presente capitulo, se seguird a Kotler y Armstrong (2012), quienes
establecieron las siguientes etapas de trabajo: (i) definicion del problema y los objetivos de la
investigacion, (ii) desarrollo del plan de investigacion, (iii) implementacién del plan de

investigacion, y (iv) interpretacion e informacion de los resultados.

1. Antecedentes

En la actualidad, gran parte de la oferta del servicio de transporte de Matpel cumple
parcialmente con los requisitos técnicos y legales que el sector y los usuarios requieren. Esto se
pone en evidencia con la informacion proporcionada por la Superintendencia de Transporte
Terrestre, Carga y Mercancias (Sutran 2015), que muestra como las infracciones al reglamento

de transporte de Matpel persisten, a pesar de los plazos otorgados para su adecuacion.

Como producto de la aplicacion del reglamento por parte de la Sutran, se muestra en la Tabla 3

el nimero de no conformes en los Ultimos afios.

Tabla 3. Infracciones aplicadas por Sutran

Intervenciones 1.027 1.704 4,138 2.784 2.447

No conformes 1.027 1.550 2.967 1.518 1.236
Fuente: Sutran, 2013; 2015.Elaboracion: Propia, 2015.

De acuerdo a las cifras, existe una importante brecha entre el servicio prestado por las empresas
de transporte y las necesidades del mercado, considerando el cumplimiento de las normas
legales que regulan este sector. En consecuencia, el impacto de esta brecha se traduce en
resultados negativos de diversa indole, tales como econdmicos, administrativos e imagen

corporativa.
Asi, la adecuada solucion para este problema permitird a la empresa ingresar a un segmento

especifico y especializado del sector transporte. En ese sentido, se debe determinar qué atributos

valoran mas los clientes de este segmento, de modo que sincronicen con la propuesta de valor.
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2. Problema

Para el presente estudio, el problema consiste en estimar la demanda de servicios de transporte
especializado de Matpel, y las mejores condiciones y atributos de calidad para presentar el

servicio diferenciado que el mercado requiere.

3. Objetivos

3.1 Objetivo general

El objetivo general es determinar la demanda del mercado, e identificar los atributos por los
cuales los clientes de este servicio muestran sus preferencias, y por qué tomarian alternativas a

las ya existentes.

3.2 Objetivos especificos

o Determinar el tamafio de la demanda potencial existente para el servicio de transporte de
Matpel
o Identificar y conocer las empresas que prestan este servicio

e Indagar cudles son atributos asociados al servicio de transporte que mas se valoran

4. Disefio y metodologia de la investigacion de mercado

El sondeo de mercado se disefiara de acuerdo a las fuentes de informacion existentes; para ello,
se utilizaran los instrumentos de investigacion que aportaran informacion para determinar los
objetivos del presente capitulo. Los tipos de fuentes de informacion que se emplearan seran de
tipo primaria y secundaria; la primera de ellas se basa en informacion de primera mano, en datos

cuantitativos y cualitativos recolectados; la segunda sera obtenida de datos y andlisis existentes.
4.1 Fuentes primarias

Segun Malhotra (2008: 41), «las entrevistas con expertos son mas Utiles al realizar investigacion
de mercados para empresas industriales y para productos de naturaleza técnica». Para el

presente caso, las fuentes primarias son expertos (ver Anexo 3) relacionados con el transporte

de mercancias peligrosas, asi como los usuarios de las empresas prestadoras del servicio de

11



carga. Con la finalidad de determinar como se percibe el servicio en este sector, ubicar la
competencia y disponer de informacion de manera especifica, se realizardn entrevistas de
profundidad de forma personal; luego, se analizaran los resultados con la finalidad de identificar
los atributos de calidad que mas valoran los usuarios de este servicio. De acuerdo a ello, se
plantea una lista de objetivos especificos que deben ser resueltos con la realizacion de la

investigacion basada en la entrevista a expertos:

e Conocer la opinion de los expertos sobre las caracteristicas de la demanda por el servicio de
transporte

o Determinar los principales atributos valorados por los usuarios

¢ Reconocer y validar los mayores riesgos asociados durante el transporte

e Conocer la opinién de los usuarios acerca del servicio gue actualmente reciben para el
transporte de Matpel

e Conocer de qué manera los usuarios se informan de la oferta para el transporte de Matpel

4.2 Metodologia

Siguiendo a Kaotler y Armstrong (2012), para realizar el presente estudio, se aplicaron
entrevistas (ver Anexo 8) de profundidad a expertos de la industria y funcionarios de las
principales empresas importadoras del sector. La determinacion de fuentes se realiz6 mediante
un muestreo no probabilistico por juicio. Esta clasificacion se llevo a cabo en funcién de la

cantidad y valor de las mercancias que importan y comercializan.

e Entrevista a expertos

o Los expertos entrevistados coinciden en que es importante el papel regulador del Estado
en esta industria. De ello depende en gran medida alcanzar los estandares de seguridad
mundial que se requieren para el transporte de Matpel.

o No todas las empresas asumen un real compromiso de proteccion al ambiente y las
personas. Sin embargo, a partir de la promulgacion de la ley de transporte de Matpel, el
servicio ha mejorado, pero, siempre por el lado de las empresas mas grandes

o También coinciden en que la manipulacion de Matpel debe ser diferenciada y conducida
por personal especializado. Esto implica toda la cadena de abastecimiento hasta el
destino final.

o Es fundamental incrementar los niveles de seguridad del transporte de Matpel a nivel

urbano. En la actualidad, el transporte de Matpel a nivel urbano no cuenta con servicios
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complementarios a la primera respuesta®, como si sucede en el servicio exigido por la
gran industria dedicada a la mineria y los hidrocarburos.

Se sabe que el transporte de Matpel es una operacion que representa una importante
fuente de riesgos durante la carga, el transporte y la descarga. Por tanto, un accidente en
carretera que involucre Matpel podria tener severas consecuencias para el entorno y el
propietario de la carga; asi, ocurrieron nefastas experiencias en el pais (Pert 21 2009).
Los expertos opinan que el factor precio es una variable importante para la seleccion de
un proveedor. Sin embargo, el paquete de servicios es un atributo diferenciador en la

mayoria de los casos.

Entrevista a los usuarios

Se realizaron entrevistas (ver Anexo 8) con los encargados del transporte de Matpel en las

principales empresas (ver Anexo 10) comercializadoras del pais y se obtuvieron las

siguientes respuestas:

O

Los entrevistados valoran en primer lugar la seguridad durante las operaciones de
transporte, y consideran que alin hay espacio para mejoras en este campo.

Los entrevistados manifiestan que la calidad del servicio es sumamente importante para
ellos. Consideran que el desarrollo del servicio de transporte impacta en la imagen de su
empresa ante sus clientes.

El cumplimiento y puntualidad, son también importantes y valorados en el desarrollo de
las operaciones.

Algunas empresas cuentan con unidades de transporte propio para el transporte de
Matpel; sin embargo, la totalidad necesita contratar de manera eventual o permanente
los servicios de terceros. Ademas, un hecho importante es que no planean incrementar
su numero de flota.

Se tiene especial cuidado en el almacenamiento de los materiales, seguridad de la carga
y compatibilidad de productos.

La compatibilidad de productos prima sobre la necesidad de consolidar carga en los
despachos. Es importante la segregacion antes de la carga de mercancia a los camiones.
En ese sentido, los usuarios en su mayoria prefieren que su mercancia no viaje con la de

otro cliente.

® Se entiende por primera respuesta a las actividades de primeros auxilios, aislamiento de la zona y comunicacién a
los servicios de emergencia pertinentes.
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o Los vehiculos més versétiles para el servicio de transporte tienen una capacidad de 4,5 a
5,5 toneladas de carga, lo que les permite ingresar a todo tipo de zonas y adecuarse
mejor al tamafio de pedido del mercado.

o Se contrata solo a transportistas que cuenten con la autorizacion del MTC para
transporte de Matpel.

o Debido a la distribuciéon geogréfica de los clientes, se realizan hasta dos despachos
diarios.

o Algunos importadores contratan a terceros para que se encarguen periédicamente de la
clasificacién de los Matpel en sus almacenes.

o Enfrentan dificultades para buscar otros proveedores de transporte que cuenten con la
debida autorizacion. EI MTC no publica esa informacién.

o Consideran que la informacion sobre la ubicacion de su mercancia en transito es
importante para su negocio y sus clientes.

o En general, se considera que el servicio del personal es aceptable, pero podria ser
mejorado en cuanto al uso de tecnologia y cuidado de la mercancia.

o EI total de los entrevistados estuvo de acuerdo con la capacitacion permanente del
personal de transporte y con la posibilidad de extenderla a su personal de operaciones.

o El total de los entrevistados estaria interesado en evaluar nuevas tarifas en funcion al

servicio de transporte diferenciado.

4.3 Fuentes secundarias

Para la presente investigacion, fueron fuentes de aporte las siguientes instituciones:

e Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC)
e Superintendencia Nacional de Transporte de Carga y Mercancias (Sutran)

e Sociedad Nacional de Industrias (SNI)

De acuerdo con el D. S. 021-2008 MTC (2008), existe un registro nacional con la informacién
de las empresas que prestan el servicio de transporte de Matpel. A través de este registro, se

obtuvo la siguiente informacion:
e Un total de 3.156 empresas registradas para transporte de Matpel a nivel nacional. La

mayoria de empresas de transporte de Matpel son una segmentacion de empresas de carga

ya existentes.
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e Un total de 23.778 vehiculos registrados para el transporte de Matpel. Esto incluye el
transporte de todas las clases de Matpel, antigliedad y cualquier tipo de vehiculo.

o De la informacidon proporcionada por el MTC (2015), se puede mencionar que el 29,4% de
las empresas inscritas posee un vehiculo y el 22,4% de las empresas cuenta con solo dos.

e Asimismo, al segmentar la informacién al rango de carga atil de 4,5 a 5,5 toneladas
métricas, se halla que estas cifras cambian a 83% de empresas con un vehiculo y 12% con
dos unidades (ver Gréfico 3). De esta segmentacion, se determina que se cuenta con 228

unidades a nivel nacional en el rango de carga indicado.

Gréfico 3. Vehiculos objetivo (4,5 a 5,5 TM) por empresa

H] N2 B3 m4 W5 H6

Fuente: MTC, 2014. Elaboracion: Propia, 2015.

4.4 Evaluacion de la competencia

Siguiendo a David (2013), se recurri6 a entrevistas con los potenciales competidores del
mercado para evaluar su nivel de servicio y actividades conexas, de modo que se pudo plantear
la Matriz de Perfil Competitivo (MPC), que sirvio para la posicion de la empresa en el mercado
(ver Anexo 9). De acuerdo a la informacion contenida en las fuentes secundarias, se
seleccionaron las empresas con perfiles de infraestructura, cantidad de vehiculos, nivel de
servicio, entre otros. En la MPC, se puede observar que las empresas con mejores atributos vy,
cuya oferta se acerca mas a la de la presente investigacion, son: San Gabriel y Traslados Per.
Tomando en consideracion sus ofertas, se planteara el servicio por ofrecer y la propuesta de

precios.
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5. Demanda de transporte de materiales peligrosos en la ciudad de Lima

Para determinar la demanda del servicio, se utilizd informacion disponible en el portal
institucional de la Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria (Sunat
2015b). De esta manera, con la informacion disponible, se consolidaron las importaciones
anuales de Matpel, se analizaron sus variaciones y se identificaron los principales importadores
a nivel nacional en correlacion con la informacién de agremiados a la SNI. En el Anexo 10, se

mostraran las importaciones anuales por empresa.

La oportunidad de negocio para el servicio se fundamenta en el volumen de importacién de cada
uno de estos importadores, y busca una propuesta de servicios que cubra las deficiencias de
capacitacion, tecnoldgicas y operativas del mercado, ademas de la demanda insatisfecha que
registra. Para determinar la distancia promedio por viaje, se elaboré una tabla (ver Anexo 10),
en la que se presenta la ubicacidn geografica de los clientes de los distribuidores a quienes se

ofrecera el servicio.

6. Conclusiones generales

e Los usuarios valoran principalmente la seguridad y el servicio.

e Lapuntualidad y responsabilidad son importantes y valoradas en este negocio.

e La capacitacion es un factor clave para el usuario del servicio. El cliente valora la
cooperacion entre empresas para alcanzar los estandares legales y de calidad que exige el
mercado.

e El comportamiento y presentacion de los colaboradores encargados del servicio es también
importante para mantener una relacion estratégica con el cliente. En efecto, estos
colaboradores se constituyen en la imagen de una empresa hacia la otra.

e La necesidad de transporte es de dos servicios por dia, que implica dos ciclos de ida y vuelta
al centro de operaciones.

e La distancia promedio por viaje es de 220 km por dia, incluidos los que se recorren para
salir del centro de operaciones hasta volver al mismo.

e La ubicacion estratégica de la base sera el Callao, ya que, en esta ubicacion, se encuentran
concentrados la mayoria de usuarios de Matpel.

e Los clientes estarian dispuestos a evaluar los servicios existentes, a cambio de una solucion

integral que mitigue los riesgos en su operacion.
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Capitulo IV. Plan estratégico

El plan estratégico servira para determinar los objetivos y estrategias que guiaran el desarrollo
del proyecto de negocio. En ese sentido, es primordial establecer el propdsito que mueve el
proyecto; por ejemplo, de acuerdo con David (2013: 45), «una declaracién de misién clara es
esencial para establecer los objetivos y formular estrategias de manera efectiva»; ademas, «la
declaracion de mision debe ser lo suficientemente amplia como para conciliar eficazmente las
diferencias entre las partes interesadas y los individuos que tengan algun interés en la

compafia».

1. Vision, Misién y valores organizacionales

e Vision
Ser una empresa reconocida en el transporte de carga de materiales peligrosos y, servicios
relacionados a nivel de Lima metropolitana, en un entorno de crecimiento rentable y

sostenido

e Mision
Brindar un éptimo servicio de transporte de materiales peligrosos (Matpel) cumpliendo con
las normas legales establecidas, los estandares de seguridad y tiempos de entrega pactados
con nuestros clientes, aplicando tecnologia especializada y, empleando personal altamente
calificado. Se busca alcanzar de esta manera los mas altos estandares de calidad, y

maximizar el respeto al ambiente y el valor para nuestros accionistas.

e Valores

o Seguridad: Es el valor fundamental para el transporte. Todas las actividades
desarrolladas por la empresa estdn enfocadas a brindar seguridad y confianza en el
servicio.

o Responsabilidad: La empresa estd enfocada a ser el aliado estratégico del cliente, y se
convierte asi en su imagen ante sus compradores.

o Innovacién: Se debe innovar en todos los niveles y de todas las fuentes de la
organizacion.

o Respeto: El personal se desempefiara con respeto dentro y fuera de la empresa.

o Lealtad: Se debe ser leal con los colaboradores para que ellos, a su vez, lo sean con los

clientes.
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o Puntualidad: Es un pilar de nuestra empresa, y de alto valor para los clientes.

o Cuidado del ambiente: La vocacion es cuidar el ambiente y las personas.

o Honestidad: Caracteriza a todos los colaboradores y promueve la confianza del cliente.

2. Objetivos estratégicos

Para el presente plan de negocios, se han establecido objetivos estratégicos en funcion del

cuadro de mando integral propuesto por Martinez y Milla (2005), en las tres perspectivas que

agrupan los principales stakeholders de la organizacion, y que se pueden observar en la Tabla 4.

Tabla 4. Objetivos estratégicos del negocio

Objetivo Corto Mediano Lardo plazo
Perspectiva . Indicador plazo plazo gop
Estratégico ~ ~ . ~
(un afio)  (tresafios)  (cinco afios)
— Aumentar ; 0 0 0
Accionistas rentabilidad Margen neto anual (porcentaje) 6% 12% 18%
Cliente Al_Jment_a,r Indice de Satisfaccion del Cliente 97% 98% 99%
satisfaccion (1SC),
Optimizar Costos de produccion/Ventas 30% 20% 15%
procesos
Procesos Mejora de la
calidad Mermas y devolucion 10% 8% 5%

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

3. Andlisis estratégico

3.1 Estrategia genérica competitiva

De acuerdo con David (2013) y a la luz de las estrategias competitivas genéricas establecidas

por Porter (1994 [1987]), la estrategia que se adapta al presente proyecto de negocio es la

diferenciacion enfocada; esta estrategia permitira marcar distancia de los otros competidores y

sus servicios, con la finalidad de obtener participacion del mercado actual, con el respaldo del

servicio diferenciado que se ofrecerd y de acuerdo a los objetivos planteados.
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3.2 Estrategia para el crecimiento

Como se sefialo, el proyecto busca presentar un servicio que se perciba y que, en efecto, sea
superior al ofrecido en el mercado. Esta percepcion sustentada en resultados concretos para el
cliente agregara valor a nuestro servicio. De esta manera, esta estrategia se alinea con la idea de
negocio, ya que se enfoca en un segmento del mercado que incluye las empresas que valoran la

seguridad, el conocimiento y el soporte tecnoldgico.

Como complemento de las estrategias competitivas genéricas, es necesario plantear estrategias
de crecimiento; asi, sobre la base de la matriz de crecimiento de producto/mercado de Ansoff
(David 2013), se puede definir la estrategia del negocio. Esta matriz plantea cuatro escenarios
en funcién del producto y el mercado, y se fundamenta en la preexistencia o aparicién de cada

uno de ellos (ver Tabla 5).

Tabla 5. Matriz de Ansoff

Productos

Existentes Nuevos

Existentes Penetracion de mercado Desarrollo de producto

Mercados
Nuevos Desarrollo de mercado Diversificacion

Fuente: David, 2013, Elaboracion propia, 2015.

De la Tabla 5, se puede seleccionar la opcion que corresponde al proyecto . Segun el escenario
objetivo, la estrategia de crecimiento se enfoca en la penetracién de mercado con énfasis en el
valor agregado del proyecto . Para tal efecto, el camino por seguir para introducir el servicio se
basa en las estrategias de marketing y, en potenciar las capacidades estratégicas y operativas de

modo que se puedan establecer ventajas competitivas sostenibles.

3.3 Estrategia especifica

En el Capitulo Il, se identificaron las oportunidades y amenazas del entorno, y las fortalezas y
debilidades del sector. Para mostrar cémo estas variables en conjunto impactan en el proyecto
de negocio, y las estrategias que en este escenario se pueden plantear, se empled la metodologia
establecida por Weihrich (1982) y se elaboré la matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazas (FODA), que, a continuacion, se presenta en la Tabla 6.
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Tabla 6. Matriz FODA

Factores internos

Factores externos

Oportunidades

Fortalezas Debilidades

1 | Conocimiento del mercado 1 | Empresa nueva en el mercado
2 FIOt&} homogeénea,  moderna y 2 | Capacidad financiera limitada
confiable
3 | Monitoreo permanente de vehiculos | 3 | Cartera de clientes
4 | Personal capacitado y comprometido | 4 | Personal limitado
5 Uso de tecnologia apropiada en todos
los procesos
6 Experiencia en la manipulacion de
Matpel
7 | Tamafio de flota

Estrategias FO (Ofensivas)

Crecimiento promedio en 12%

Oferta especializada y diferenciada de

Estrategias DO (Adaptativas)

Posicionamiento a través de la

L1 del mercado meta. 1 transporte ( 1,02, 03, 05,08) ! ggp%(g;amon tecnica a clientes (d1,02,
2 | Existencia de mercados sub-atendidos 2 Segulm}ento y control permanente de 2 | Innovar procesos (d1, 02, 03, 06)
los vehiculos (f3,05,06)
. S Evaluacién permanente del servicio

3 | Limitada especializacion en el sector 3 (f3, 01, 02, 05,08)
4 Nueva legislacion especifica sobre 4 Implementacion de sistema de gestién

transporte de Matpel. de calidad (f4,08,05)
5 Aumento de conciencia sobre seguridad 5 Servicio diferenciado

y proteccion del ambiente. (f7,02,06,05,07,08)

Concentraciéon geografica de clientes Rapidez en los - procesos  de
6 otenciales geog 6 | contratacion del servicio (f5,

P ) 01,02,03,04,07)
7 | Creacion de nuevos parques industriales.
8 | Clientes enfocados en su sector

Amenazas Estrategias FA (Defensivas) Estrategias DA (Supervivencia)
1 | Nuevos v antiquos competidores 1 Establecimiento de rutas estratégicas 1 Enfoque cercano a los clientes (d4,
yaniig P (f3, a2, a3,a4,a6) al,ab)
- - Capacitacién permanente a -

2 | Inadecuada infraestructura vial 2 colaboradores (f1.6,a5) 2 | Plan de retencion de personal (d4,a5)
3 Caos vehicular; 8% promedio aumenta 3 Fidelizacion de clientes (f1, 2,

parque automotor al afio.

£3,4,15,16,a1)

4 | Delincuencia y vandalismo

5 | Escasez de personal especializado

6 | Variacion en el precio de combustible

Fuente: Weihrich, 1982. Elaboracion: Propia, 2015

El andlisis de la matriz FODA permite proponer diversas estrategias, formuladas sobre la base

de las fortalezas aportadas por los fundadores de la empresa para aprovechar las oportunidades

gue ofrece el mercado y mitigar sus amenazas. A continuacion, en la Tabla 7, se presentan las

estrategias especificas seleccionadas como producto del anélisis de la matriz FODA:
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Tabla 7. Estrategias especificas

Objetivo Estrategia Implementacién
. Rapidez en los procesos de contratacién del servicio. Operaciones
Rentabilidad - - -
Innovar procesos y operaciones. Marketing, Operaciones, RR. HH.
Enfoque en el cliente. Marketing, Operaciones, RR. HH.
. » Monitoreo permanente de vehiculos. Operaciones.
Satisfaccion — — - -
Evaluacion permanente del servicio. Marketing, Operaciones
Capacitacion a clientes. Marketing, Operaciones
Oferta de transporte especializada. Marketing, Operaciones, RR. HH.
Optimizacion Capacitacion permanente al personal. Operaciones, RR. HH.
Plan de retencion de personal. RR. HH.

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Como se observa en la Tabla 7, estas estrategias especificas se aplicaran en el desarrollo de los
planes de marketing, operaciones y RR. HH.

3.4 La propuesta de valor

A la luz de lo evaluado hasta el momento y, con el objetivo de identificar con claridad la
propuesta de valor dentro de las actividades del proyecto de negocio, se empleara la cadena de
valor de Porter (1994 [1987]) ajustada para servicios, postulada por Francés (2006), con la
intencion de mapear las actividades de la organizacién y definir cuales son clave para la

creacion de valor.

Del mismo modo, el autor Francés (2006) expresa que la propuesta de valor para el cliente esta
en funcién de los atributos del servicio, la reputacién del mismo y la relacion con el cliente.
Asimismo, sostiene que la ventaja competitiva se fundamenta en las capacidades medulares que
posee el proyecto, y estas se manifiestan en las diversas actividades que interactian en la cadena

de valor. A continuacion, en la Tabla 8, se presenta la cadena de valor del proyecto.

Del anélisis de la cadena de valor, podemos determinar que las actividades de apoyo como
recursos humanos y tecnologia, soportadas por la alta direccién, son clave para establecer una
ventaja competitiva sostenible y aportar valor al servicio. Asimismo, el autor Francés manifiesta
que la innovacion es la fuente de creacion de valor de largo plazo, en contraparte a los esfuerzos

por mejorar s6lo los procesos operativos, que usualmente se asocian al corto plazo.
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Tabla 8. Cadena de valor

Direccion - Infraestructura

Soporte directo de la Gerencia a todos los procesos para proporcionar los atributos que el cliente
valora. Evaluacién permanente de la satisfaccién del cliente. Soporte especial a la promocién del
servicio.

Adquisiciones
Mejora continua de procesos, suministros estandarizados, proveedores homologados.
Recursos humanos — RR. HH.

Seleccion de colaboradores por competencias, evaluacion de clima laboral, capacitacion y
evaluacién permanente a personal de operaciones y administracion, plan de retencion con énfasis
en personal de operaciones.

Tecnologia
Desarrollo de software y plataforma virtual para gestion de flota, clasificacion y consolidacion de
carga, seleccion de ruta, tiempos de recojo y entrega.

Innovacion ~ Produccion Operaciones Marketing Post venta

e Diseflo  de | e Desarrollo e Transporte e Ventas e Capacitacion
servicios 'y del servicio realizado por ¢ Investigacion de a nuestros
procesos o Gestion del personal mercados clientes

e Servicio de servicio. capacitado y e Especificacion de e Soporte
transporte comprometido. servicios técnico en

¢ Procesos e Soporte técnico operaciones
eficientes permanente de clientes

Fuente: Francés, 2006. Elaboracion: Propia, 2015.

Del analisis de las actividades primarias y secundarias podemos establecer el andlisis (ver

Anexo 7) interno del proyecto vy, los principales argumentos de diferenciacion:

e Ventaja competitiva debido al uso de plataforma tecnoldgica, que controla todo el proceso
de contratacién, asignacion, clasificacion y distribucion de materiales a transportar.

e Ventaja competitiva como consecuencia del capital humano. En este sector, la
disponibilidad de colaboradores capacitados y orientados al cliente es escasa. Por eso, se
planificaran esfuerzos para capacitar y retener al personal.

e Ventaja competitiva como consecuencia de la innovacion permanente del servicio,

operaciones y procesos.
Asimismo, se evidencia que las actividades primarias juegan un papel fundamental para

mantener en el tiempo la diferencia en el servicio, cumplir con los atributos de calidad y

establecer una relacion de confianza con los clientes.
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Capitulo V. Plan de marketing

1. Descripcidn del servicio

Considerando que existe parcial insatisfaccion del mercado, debido a la falta de oferta especifica
calificada en el sector transporte y, enfocada en la atencion de la demanda de empresas
comercializadoras de materiales peligrosos (Matpel); la presente propuesta de negocio es
ofrecer el servicio integral para transporte especializado en carga de Matpel. La empresa
gestionard el servicio a través de un software, alojado en nuestra pagina web y, lo ejecutara por
medio de camiones nuevos tipo furgon*, que serdn monitoreados durante la ruta, tanto por el
personal de la empresa como por el cliente. Ademas, el servicio se posicionard garantizando

seguridad, puntualidad, agilidad y personal especializado.

2. Segmentacion de mercado

Siguiendo a Fernandez (2002), se establecid la segmentacion demografica por localizacion, giro
y tamafio. Entonces, basados en la informacion pertinente (Ministerio de la Produccion
[Minproduce] 2007), se ha optado por localizar el alcance del servicio al &mbito de la ciudad de
Lima Metropolitana y Callao, debido a que aproximadamente el 55,4% del mercado para los
clientes potenciales se ubica en la mencionada jurisdiccion. Ademas, estos clientes potenciales
seran las principales empresas importadoras y/o comercializadoras de insumos, que, a su vez,
proveen al sector manufactura y especificamente a la industria quimica. Dentro de este grupo de
empresas, son importantes las empresas comercializadoras que estan afectas a fiscalizacion y
control, y que, por tanto, deben gestionar y estructurar sus operaciones en funciéon de la
normativa técnica y legal vigente. Como es necesario, en un principio se atendera a aquellas

empresas que subcontratan total o parcialmente el servicio de distribucion de sus productos.

3. Mercado meta

Los sectores comercio, manufactura y transporte, en general, han venido creciendo en los
altimos afios (INEI 2015), en especial los subsectores de transporte de carga y manufactura no
primaria. Para el presente plan de negocio, se ha considerado el enfoque en un segmento

dedicado a la comercializacion y distribucion de los Matpel. Este segmento especializado es

* Vehiculo con carrocerfa cerrada y separada del habitaculo de pasajeros, dedicado al transporte de mercancias. R. D.
N° 4848 — 2006 — MTC/15 (MTC 2006)
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aquel que se constituye de los quince principales importadores, que se encuentran registrados

como miembros en la Sociedad Nacional de Industrias (SNI).

4. Objetivos del plan de marketing

4.1 Objetivos generales

e Dar a conocer el servicio a las empresas comercializadoras de Matpel en Lima

Metropolitana y Callao

e Ser reconocidos por el alto grado de satisfaccion al cliente, servicio diferenciado y la mejor

opcion para el transporte de Matpel

4.2 Objetivos especificos

A continuacion, en la Tabla 9, se presentan los objetivos especificos para los proximos cinco

anos.

Tabla 9. Objetivos de marketing

Objetivo Objetivo de N Corto plazo Mediano plazo Largo plazo
estratégico marketing (un afio) (tres afios) (cinco afios)
Aumentar Aumentar Crecimiento en o o o
rentabilidad ingresos ventas 16% 35% 11%
Seguridad Reclamos por 13% 7% 4%
mercaderia
Satisfaccion del
Cliente .
Satisfaccion de ; ?Ilﬁntes | 0 0 0
l0s clientes satisfec _os/ tota 97% 98% 99%
de clientes
Aumento de Frecuencia de
clientes edidos 20% 30% 50%
Optimizar frecuentes P
Pr
00808 Aumento de Aumento de
participacion de 2% 3% 4%
mercado cartera

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Los objetivos mostrados guiaran las estrategias que se plantearan en el presente capitulo.
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5. Formulacion estratégica de marketing

El proyecto de negocio se desarrolla en el mercado empresarial, también conocido como
business-to-business (B2B). Esto representa importantes ventajas para el proyecto, ya que se
desplegara en un mercado con clientes plenamente identificados, que reconocen el servicio
especializado y la competencia técnica. Por ello, se debe evitar la homogenizacion del servicio,
que segun Kotler y Keller (2012: 184), «merma los margenes de beneficio y debilita la lealtad
del cliente»; para contrarrestar este riesgo, se debe tener especial cuidado en crear y comunicar
los atributos que diferencian el servicio que se ofrecerd. Asi, el proyecto de negocio se basa en

estar posicionados como personas expertas en transporte, seguridad y manipulacion de Matpel.

Es importante indicar que, en el mercado B2B se aprecia el servicio, y entre muchos atributos
que se valoran para tomar una decision, el servicio de distribucién es muy importante y, se
ubica en el segundo lugar después de la calidad del producto ofrecido. Ademas, la fiabilidad en

las entregas es ampliamente valorada (Aguirre 2000).

Por consiguiente, con la finalidad de atraer y captar a los clientes, se buscara comunicar el
ingreso al mercado, participando en eventos relacionados directa o indirectamente con el sector
de los potenciales clientes. Para ello, también se promoveran charlas técnicas en instituciones de
reconocido prestigio, como, por ejemplo, la Sociedad Nacional de Industrias, que es una
institucion que agremia la mayoria de los posibles clientes. Asimismo, se consideraran las

ferias, y la cooperacion con universidades y organismos regionales.

Como complemento, se desplegaran estrategias de competencia con respecto a los lideres del
mercado. Para ello, se actuara como especialistas en el nicho de mercado, y se buscara
proporcionar valor a los clientes por medio de las mejores practicas del sector y el desarrollo de

la confianza en el servicio ofrecido.

Finalmente, es muy importante considerar el nivel de recompra y la lealtad de los clientes hacia
este servicio. En este sentido, es transcendental establecer estrategias para captar la lealtad del
cliente y, poder ser referidos por ellos a otras empresas del sector. Para ese efecto, se plantean
las siguientes actividades que buscan mantener y consolidar la relacién comercial con los
clientes:

e Asesoria permanente sobre almacenamiento y manipulacion segura de sus productos
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e Servicio de capacitacion a los colaboradores de los clientes
e Garantia sobre el servicio ofrecido. Esto se materializa en seguros para la mercaderia y
tarifas especiales en caso de que se produzca una falla en el servicio, siempre que sea

atribuible a la empresa.

6. Estrategias de la mezcla de marketing

De acuerdo con Hatton (2000), la compra de un producto o servicio estd motivada por la
relacion valor/dinero; segun ello, si un cliente opta por una opcién mas barata es porque
considera que la mas cara le ofrece el mismo beneficio, o podria tener caracteristicas

adicionales, pero no son de interés para él.

En ese sentido, la eficiencia del marketing se muestra por la forma como se estructuran los
componentes de la mezcla de marketing, de modo que estos se apoyen mutuamente con la
intencion de ofrecer al cliente el mayor valor posible en relacion con el precio del servicio. Para
una empresa que ofrece servicios, los componentes de la mezcla de marketing son (i) el
producto, (ii) el precio, (iii) la promocién, (iv) la plaza, (v) el entorno (physical evidence), (vi)
el personal y (vii) los procesos. Estos elementos son conocidos como las 7Ps del marketing, por

sus iniciales en inglés.

6.1 Producto

Es el servicio especializado de transporte de materiales peligrosos, enfocado en seis de las
nueve clases establecidas por la ONU (ver Anexo 1). El cliente podra contratar el servicio a
través del uso de la plataforma comercial virtual®, que le permitira determinar en tiempo real la
cantidad de producto que se transportarda en funcion de la capacidad del vehiculo y la
compatibilidad del producto. Esta Gltima actividad es de alto valor para las empresas que
requieren almacenar, consolidar y transportar Matpel. Ademas, este servicio se caracteriza por
cumplir con los estandares legales y técnicos aplicables; a su vez, permite al propietario de la
carga conocer la ubicacidn de su entrega durante todo el trayecto, hasta el destino final. En

simultaneo, el cliente podra especificar la fecha y horario de recojo.

% La plataforma es un software que muestra una interfaz grafica y amigable al usuario, en la cual se pueden registrar
todas las transacciones necesarias para contratar el servicio de transporte.
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Asimismo, el personal que se encuentra involucrado directa e indirectamente con el servicio de
transporte contard con las habilidades y conocimientos necesarios para garantizar la
manipulacién segura de los productos, desde la carga hasta la descarga de los mismos.

También, se ha considerado complementar el servicio con soporte en caso de que se presente
una emergencia durante el traslado. El alcance de este soporte se materializa en el envio ( a
bordo de una motocicleta ) de un especialista al lugar donde se presente la emergencia, para
realizar actividades de soporte técnico y, manejo de la emergencia de acuerdo a los estandares

que rigen la atencidn de primera respuesta ante emergencias con Matpel.

6.2 Promocion

Como se sefald, se presentara el servicio a los ejecutivos de las empresas representantes del
mercado meta, y se buscara establecer relaciones cercanas por medio de la colaboracion técnica
con relacién a la manipulacion de Matpel. De acuerdo a los resultados de las entrevistas con
expertos, se conoce que el aporte y el intercambio de conocimientos son muy valorados por los

usuarios.

Adicionalmente, para promover el conocimiento y la contratacion de los servicios, se
auspiciaran actividades promocionales de caracter técnico, dirigidas a las empresas consideradas
dentro del mercado meta a fin de que la empresa sea conocida en el subsector. Con ello, se
busca proyectar y posicionar la imagen especializada de la organizacion, mas alla de ser
catalogada como una empresa que ofrece solo servicio de transporte de Matpel. Asi, como
complemento al servicio de transporte, se brindaran servicios, en ocasiones gratuitos, de
capacitacion en la manipulacién, almacenamiento, fraccionamiento y rotulado de productos
peligrosos. Asimismo, se ofreceran servicios de consultoria en gestion de almacenes de Matpel.

De esta forma, se buscara aumentar progresivamente el nivel de recordacién de la empresa.

6.3 Plaza

El negocio se desarrollara inicialmente en el &mbito de Lima Metropolitana y Callao. Una de las
caracteristicas principales del servicio seré el hecho de que la interaccién entre el cliente y el
personal administrativo sera minima, puesto que, para solicitar el servicio, el cliente podra
acceder a la pagina web de la empresa, y, mediante el uso de una clave, estara en condiciones de

solicitar y confirmar el recojo de su mercancia.
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6.4 Proceso

Las etapas del proceso de aceptacion del servicio, planificacion y control se detallaran en el
Capitulo V.

6.5 Personas

Una estrategia fundamental que permitira diferenciar el servicio se basa en seleccionar
colaboradores competentes que se comprometan y se identifiquen con los valores de la empresa.
Para ello, se actuard con especial cuidado desde el reclutamiento del personal y las posteriores
etapas de capacitacion que se aplicaran, de acuerdo a las funciones que cada uno de los

colaboradores desempefiard. Todo ello se explicard con mayor detalle en el Capitulo V1.

6.6 Entorno

Se ejecutara el servicio en vehiculos nuevos, que estaran sujetos a un adecuado programa de
mantenimiento de acuerdo al fabricante. Ademas, estaran permanentemente monitoreados por
medio de un sistema de posicionamiento global, lo que permitird ofrecer seguridad y
confiabilidad a los clientes.

Del mismo modo, el personal encargado del servicio se presentara correctamente uniformado y
con los elementos de proteccion personal que la mercancia amerita. Estos colaboradores seran
permanentemente capacitados y evaluados, ya que seran el contacto directo entre nuestro cliente

y sus clientes; es decir, seran su imagen.

Ademas, se contard con un software especializado y configurado a la medida del sector en el
gue se operara. Este software proporcionara informacion detallada sobre la caracteristica de las
mercancias, su compatibilidad y las restricciones de envase. Tal informacién sera un elemento

de diferenciacion y valor, en comparacion con la oferta actual del mercado para el cliente.
6.7 Precio
Segun Franco (2013), el precio se puede determinar después de haber fijado la estructura de

costos del servicio y la perspectiva del mercado. Ahora bien, siguiendo a Horngren et al. (2007),

de acuerdo al alcance del servicio y los costos de la empresa, se ha establecido una unidad de
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costeo para las rutas que se cubrirdn en Lima Metropolitana y Callao. Este factor se conoce
como costo kilométrico y se aplicara en todo el servicio, segun la distancia recorrida entre el
origen y destino. En funcion de este costo, los precios de acuerdo a las zonas donde se asientan
los principales parques industriales de Lima y Callao se pueden observar en la Tabla 10.

Tabla 10. Precio promedio por destino final (soles)

Puente
Piedra
Precio 276,07 269,51 105,51 381,03 354,79 276,07 164,55
Fuente: Elaboracidn propia, 2015.

Destino

Huachipa Callao Lurin Comas

7. Cronograma de actividades

Una de las etapas del disefio de estrategias es establecer un programa de realizacion para cada
una de las actividades tacticas que se definieron para la estrategia. Este programa pretende
organizar las actividades y, a su vez, realizar su control cronoldgico, de modo que los plazos se
cumplan y las inversiones del plan de marketing se provisionen adecuadamente. A
continuacion, en la Tabla 11, se presenta el cronograma de actividades durante los primeros
doce meses y horizonte del proyecto.

Tabla 11. Cronograma de actividades de marketing

Actividad

Promocion

Gestion de clientes

Desarrollo de ofertas
Lanzamiento de ofertas

Gestion de pedidos
Mantenimiento de clientes
Encuestas de satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

XX |X[X|X[X]|X]| ©
XX |X[X|X[X|X] w
XX |X[X|X[X|X] o

8. Presupuesto de marketing

Las actividades estratégicas planteadas implican un costo, que representa una considerable
inversion al inicio del negocio. Para establecer el presupuesto de marketing, se debe considerar
que cada actividad por costear, tiene por objetivo generar e incrementar las ventas; en ese
sentido, no deben existir partidas presupuestales sin relacion con estas. El presupuesto de

marketing se presentara en el Anexo 16.
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Capitulo VI. Plan de operaciones

El presente capitulo describe y establece los medios por los cuales la gestion operativa pone en
marcha la estrategia corporativa y, ayuda a construir una empresa orientada al servicio de los

clientes.

1. Objetivos de operaciones

El objetivo principal es estructurar los procesos de manera adecuada, con la finalidad de
alcanzar un nivel de gestion eficiente en el suministro del servicio que permita brindar a los
clientes una atencién oportuna, rapida y de calidad. Los objetivos del plan de operaciones se

muestran en la Tabla 12.

Tabla 12. Objetivos del plan de operaciones

Objetivo Objetivo de . Corto  Mediano
Indicador

estratégico operaciones plazo plazo

Eliminacion de
procesos innecesarios
para la reduccién de
Costos

Aumentar

Rentabilidad Margen bruto 25% 45% 55%

Satisfaccion Satisfaccion de las Reclamos atendidos

. - : satisfactoriamente/Total de 85% 90% 97%
del cliente | expectativas del cliente
reclamos
Optimizar Reduccién de los N° de entregas rapidas y

87% 95% 98%

procesos plazos de entrega oportunas/ Total de entregas

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

2. Estrategias del plan de operaciones

La estrategia se basa en el control y seguimiento de los procesos claves, asi como la interaccion
entre los mismos, y como se integran a una eficiente asignacion de recursos para la prestacion
del servicio de transporte de carga de Matpel. Para el logro de los objetivos, se desarrollaran las
siguientes actividades:

2.1 Estrategia de procesos

Segun Krajewski et al. (2013), la optimizacion de los procesos es un estudio sistematico de las

actividades y flujos de cada etapa del servicio; el fin es conocer nimeros, comprender procesos
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y obtener detalles. Para proporcionar un mejor servicio a un precio adecuado, la empresa debe

revisar continuamente todos los aspectos de sus operaciones.

2.2 Estrategia de calidad

De acuerdo con Heizer y Render (2009), la organizacion promueve una estrategia correcta de
calidad en sus actividades; la meta final es ganar clientes. Por ello, el servicio debe identificar y
satisfacer sus expectativas. La administracion de la calidad requiere un proceso infinito de
mejora continua que involucra personas, equipos, proveedores, materiales y procedimientos. En
tal sentido, se estableceran procesos y actividades definidas, que estardn documentadas en
procedimientos implementados, y apoyados por politicas de control bajo lineamientos de la
norma 1SO 9001:2008, con el fin de asegurar la gestion efectiva y mejorar la calidad del

servicio.

2.3 Estrategia de eficiencia

Segun Krajewski et al. (2013), la revision de los procesos no estaria completa sin estimaciones
de tiempos para cada paso del proceso: no solo se necesitan esfuerzos para mejorar procesos,
sino también para la planeacion de la capacidad, administracion de restricciones, evaluacion del
desempefio y programacion. Por ello, se definiran cuidadosamente los pasos y tiempos
necesarios para entregar un servicio; luego, se analizard de manera critica cada paso para

determinar si es posible ahorrar tiempo sin afectar la calidad.

3. Proceso operativo

Para la optimizacién de rutas, se analiz6 el modelo de los nodos y arcos, cuyo uso se descarto,
pues de acuerdo con nuestro modelo operativo, se determind que por el momento no es posible

consolidar mercaderia, sino mantener exclusividad en el despacho del servicio con cada cliente.

Los principales procesos del servicio se muestran en el Grafico 4.
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Gréfico 4. Proceso de orden de servicio
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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3.1 Desarrollo del servicio

La prestacion del servicio implica el contacto con los clientes, tanto de los que contratan el
servicio (origen) como de los que reciben la mercaderia (destino). Los requerimientos de
servicios seran ingresados por los clientes a través de la pagina web de la empresa. El horario de
atencion del servicio sera de lunes a viernes de 7:30 a. m. a 4:30 p. m. y los dias sdbados de 8:00
a. m. a 1:00 p. m. Para la prestacion del servicio, se proveera de los recursos necesarios para

gestionar adecuadamente, tales como::

e Infraestructura: alquiler y acondicionamiento de un espacio fisico de 500 m® con una oficina
interior en el segundo nivel de 50 m? (ver distribucion en Anexo 12), ubicada
estratégicamente en la Provincia Constitucional del Callao, con direccion en el jr. Manuel
Avrispe, de facil acceso a otros puntos de la capital, cerca de clientes y proveedores, con
capacidad para que el personal ejecute sus operaciones asi como para el estacionamiento,
revision y limpieza diaria de los vehiculos

e Mobiliario: equipamiento de muebles necesarios para el dptimo desarrollo del trabajo de los
colaboradores, asi como el espacio necesario para brindarles capacitacion continua

e Recursos tecnolégicos: sistemas de datos, licencias, proteccion antivirus, soporte
tecnoldgico, telefonia movil, conexion a Internet, correo electronico, servidor y dispositivo
GPS

e Equipo de computo y otros equipos: adquisicion de equipos de cémputo para las estaciones
de trabajo, un televisor de 40 pulgadas para el uso de monitoreo de rutas y ubicacion de la
flota mediante localizadores basados en tecnologia GPS

e Unidades de trasporte: seis camiones furgén marca Hino modelo Dutro serie 300 de origen
japonés, motor Diesel de 2800 cc, clase Euro 3, equipados con aire acondicionado, , rampa
hidraulica, laminas de seguridad, accesorios de seguridad y permisos correspondientes
segun las normas de transporte establecidas. Ademas, se contard con una moto Honda CBF
125 que se utilizara para el servicio de supervisién y soporte en caso de que se presente
alguna contingencia.

¢ Intangibles: El servicio involucra el uso de un sistema operativo propio denominado SIGO
(sistema de gestion operativa), que estara conectado con recursos tecnoldgicos y una

plataforma de servicios web en la cual el cliente realizara sus 6rdenes de servicios en linea.
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3.2 Acceso a la plataforma de servicio web

La plataforma de servicio web de la empresa estard interconectada al sistema de gestion
operativo para realizar las ventas del servicio a los clientes, quienes ingresaran por multiples
dispositivos a través de un buscador. Cuando el cliente solicite el servicio, se le asignard un
usuario y clave de registro generada en el sistema; de esta forma, ejecutara los requerimientos
del servicio, en el que consultard la disponibilidad del transporte, la compatibilidad de la
mercaderia, el control de peso, la aceptacion del servicio, el despacho, la facturacién y el

posterior pago.

3.3 Uso del localizador GPS

Es importante administrar eficientemente la flota; por ello, el sistema de gestion operativa

interconectado a los dispositivos GPS permitird monitorear y controlar lo siguiente:

e Laseguridad de los conductores y mercancia

e Lainformacion de la llegada oportuna al destino de la mercancia

¢ Disminucidn de tiempos de respuesta de un vehiculo para un destino determinado
e Correcto uso y maniobra del vehiculo

e Progreso del trabajo asignado

e Gasto en llamadas telefénicas y evitar distraer al conductor.

4. Mantenimiento de los recursos

Para el 6ptimo desempefio de las unidades de la empresa, es importante contar con un programa
de mantenimiento que sera estrictamente ejecutado. EI mantenimiento preventivo de vehiculos
se realizard por cada 10.000 km de recorrido en el concesionario donde se adquirieron las
unidades, el mismo que brindard garantia de fabrica hasta tres afios o 100.000 km, mano de

obra, repuestos originales y, el servicio post-venta con el fin de conservar la garantia.

Por otro lado, con respecto al aprovisionamiento de consumibles, la operatividad de los

vehiculos demanda los siguientes consumibles:

e Abastecimiento de combustible: La ubicacion de la empresa permite contar con proveedores

cercanos; por ello, se realizard un convenio con el proveedor de combustible del grifo
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Repsol-Argentina ubicado en la esquina de la Av. Argentina con la av. Néstor Gambetta. El
abastecimiento de combustible se realizard mediante una tarjeta de recarga con los datos del
vehiculo a fin de que el conductor no utilice dinero para este servicio, de modo que se eviten
fraudes y robos.

e Plan de cambio de llantas: De acuerdo con la informacion del fabricante, el promedio de uso
de llantas es de doce meses. Cada camion cuenta con seis llantas y una de repuesto; ademas,
se contempla una rotacion periddica de las llantas con el fin que el desgaste sea uniforme.

e Lavado y limpieza del vehiculo: Estas tareas, asi como el control de los residuos quimicos
en caso de que existieran, son muy importantes para la imagen de la empresa. Asimismo,
cada conductor tiene la responsabilidad de realizar un check list diario antes de su salida del
estacionamiento, con la intencion de verificar el estado Optimo de su vehiculo antes de

ofrecer el servicio previniendo asi, contingencias durante la ruta.

5. Mantenimiento y actualizacion de la plataforma de servicio web

El mantenimiento, la actualizacién y la mejora de la plataforma de servicios web seran
administrados por el area de operaciones, apoyada por el proveedor de soporte en sistemas de la
empresa. Todo cambio o actualizacién de nuevas funciones se realizard luego del cierre de
operaciones con el fin de reducir cualquier contingencia en el servicio; si los cambios resultaran
significativos, dependiendo del grado de complejidad, se llevaran a cabo los fines de semana
con previa autorizacion de la Gerencia General, que estara informada de la situacion a través de
un informe del area de operaciones. Este indicara los riesgos, las contingencias y soluciones por
realizarse. Se contratara el servicio de dominio de Internet y hosting para el correo y
alojamiento de la pagina web, ademéas de su mantenimiento para evitar contingencias en el

desarrollo del servicio.

6. Actividades pre-operativas

Las actividades antes de la ejecucién del negocio se calculan en tres meses a partir de octubre de
2015, con el objetivo de realizar las gestiones necesarias para la constitucion de la empresa, la
obtencion de la licencia de funcionamiento, la autorizacion de Defensa Civil, la autorizacion del
Ministerio de Transportes y Comunicaciones, la compra de activos y puesta en funcionamiento,
el acondicionamiento de la oficina, el desarrollo y pruebas de la plataforma web, la

implementacion del sistema de gestion operativa, el disefio de los manuales y procedimientos
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internos de la empresa y, el inicio de relaciones y alianzas con proveedores. A continuacion, en

la Tabla 13, se presenta la inversion total estimada.

Tabla 13. Inversiones (soles)

Inversiones Valor de venta ‘ IGV Precio de venta
Muebles y accesorios 5.059 911 5.970
Maquinaria y quipo 18.322 3.298 21.620
Vehiculos 489.966 88.194 578.160
Intangibles 100.407 4.819 105.226
Capital de trabajo 0 0 119.828

Total Inversiones 613.754 830.804

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

7. Evaluacién del servicio

Es importante conocer la percepcién de los clientes para promover mejora continua y lograr su
satisfaccion; por ello, se incluira en la pagina web de servicios de la empresa una encuesta, para
invitar a los clientes a desarrollarla con el fin de evaluar los siguientes indicadores de gestion
(ver Tabla 14).

Tabla 14. Indicadores de gestion

Meta
Afiol Afo2 Afo3 Afno4 Ano5

Indicadores Variables de medicion

Clientes satisfechos con la rapidez de

- 88% | 92% | 95% | 98% | 98%
respuesta del servicio

Toma de pedido

Servicio de transporte Clientes satisfechos con el servicio de 85% | 93% | 93% | 95% | 97%
traslado y monitoreo

Clientes satisfechos con la atencion y

L 90% | 92% | 95% | 95% | 98%
asesoria brindada

Desempefio del personal

Clientes satisfechos con las respuestas

- ) 85% | 90% | 93% | 95% | 98%
a consultas y resolucion de quejas

Consultas y quejas

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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8. Actividades de apoyo

Los servicios de apoyo atienden tanto a los clientes internos como externos y, al hacerlo, crean
la infraestructura de servicio adecuada de la organizacion; tales como: la atencion del
procedimiento de quejas, el soporte a los sistemas contables, los procedimientos de regulacion
de cuentas por cobrar, el pago a proveedores, la facturacion oportuna a los clientes, entre otros.

9. Plan de contingencia

A continuacién, en el Grafico 5, se detalla el plan de contingencia ante posibles emergencias.

Gréfico 5. Procedimiento ante contingencias

e  Conductor: Comunica el evento al jefe de Operaciones y pone en practica las
medidas asociadas a la primera respuesta.
o Jefe de Operaciones: Evalla la gravedad del caso y determina si es necesario
Nivel 1 apoyo adicional.

( e  Asistente operativo: Informa al staff de la empresa y al propietario de la \
carga.

o Jefe de operaciones: Determina si es necesario informar a la compafiia de
bomberos.

o Jefe de Administracion: Comunica a la compafiia de seguros sobre el evento.

J

AYE

e  Compaiiia Nacional de Bomberos, teléfonos 116/222-0222: Resuelven la
situacion cuando la emergencia desborda la capacidad de respuesta de la
empresa.

e  Policia Nacional del Perd, teléfono 105: Se encarga de la seguridad
perimétrica de la zona afectada.

- J

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Capitulo VII. Estructura organizacional y plan de recursos humanos

Este plan proporcionara el soporte necesario al proyecto de negocio, de modo que los

colaboradores se conviertan en oportunidad de diferenciacién.

1. Objetivos del plan de recursos humanos

Los objetivos para el plan de RR. HH. se presentan a continuacion en la Tabla 15.

Tabla 15. Objetivos del plan de recursos humanos

Objetivo Objetivo de recursos Indicador Corto plazo Meg Izac?o Largo plazo
estratégico humanos P
Aumentar Revisar y planificar NUmero adecuado _de >00% >97% >100%
rentabilidad los Recursos personal (porcentaje)
Personal capacitado
en legislacion y >72% >86% >100%
manejo de Matpel
satisfaccion del | Capacitacion del (porcentaje)
cliente personal Porcentaje del
personal capacitado >14% >26% >60%
en otras areas de
trabajo (porcentaje)
_ indice anual de
Retener a los mejores | satisfaccion del >80% >85% >90%
PrOCESOS emplead_os y mejora empleado (porcentaje)
de la calidad de vida
laboral Rotacién _del personal <14% <% <%
(porcentaje)

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

2. Estrategias

Segun Mondy y Noe (2005: 99), «la planeacion de recursos humanos es el proceso que consiste

en revisar sistematicamente las necesidades de recursos, para garantizar que el nimero

requerido de colaboradores, con las habilidades requeridas, esté disponible cuando y donde se

necesite». Esto implica el analisis de puestos, el reclutamiento, la seleccion, la capacitacion y la

retencion de las personas.

38



2.1 Reclutamiento y seleccion

Para el reclutamiento, se usaran canales adecuados de acuerdo al puesto, como LinkedIn®,
escuelas de manejo y referidos. Asimismo, dentro del proceso de seleccién de acuerdo a la
posicion, se tomardn en cuenta criterios como experiencia, estado civil, edad y cantidad de
puntos acumulados por faltas en la licencia de conducir. Para efectos de la seleccion se
solicitaran los siguientes requisitos: (i) curriculum vitae documentado, (ii) cartas de referencia
de trabajos anteriores, (iii) antecedentes penales y policiales, y (iv) declaracion jurada de
domicilio. Ademas, se implementaran indicadores para el seguimiento de los porcentajes de

rotacion del personal una vez iniciadas las operaciones del negocio.

2.2 Remuneracion

Las remuneraciones seran pactadas con un previo acuerdo y estaran reflejadas en los flujos
proyectados; los aumentos corresponderan al incremento del mercado. A continuacién, en la

Tabla 16, se presentan los principales puestos de trabajo y su respectiva remuneracion.

Tabla 16. Puestos de trabajo y sueldo mensual (soles)

Puesto de trabajo ‘ Sueldo mensual
Administrativo

Gerente general 4.000

Jefe de administracion, finanzas y RR. HH. 3.500
Asistente administrativo 900
Operativo

Jefe de operaciones 3.500
Asistentes operativos 1.000
Auxiliar operativo 750
Conductores 1.500

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
2.3 Formacién y capacitacion
De acuerdo con la Ley 29370, Ley de Organizacion y Funciones del Ministerio de Transportes y

Comunicaciones, del 2 de junio de 2009, y su reglamento aprobado por D.S. 021-2007-MTC,
del 5 de julio de 2007, y con la Ley 28256, Ley que Regula el Transporte Terrestre de

® LinkedIn es una red profesional fundada por Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly y Jean-Luc
Vaillant.
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Materiales y Residuos Peligrosos, de 18 de junio de 2004, y su reglamento aprobado mediante
D.S.021-2008-MTC, de 9 de junio de 2008, todos los conductores y ayudantes involucrados en
el negocio de la empresa, deberan recibir capacitacion para el manejo de materiales peligrosos
en las entidades de capacitacion acreditadas por el MTC. Adicionalmente, estableceremos
programas de capacitacion complementaria y continua para todo el personal, como parte de un
plan integral de desarrollo del puesto, lo que permitira inculcar la importancia de la gestion de
parte del colaborador para la consecucion de los objetivos de la empresa (ver Anexo 13).

Puesto que el cuidado del ambiente y el entorno es primordial para nuestro proyecto, se
desarrollard una campafa continua de difusion acerca de la manipulacion de los Matpel, cuyo
objetivo sera involucrar a los clientes, los proveedores, los colaboradores y las personas del
entorno de los centros de operacion de la empresa. Asi también, se extendera el compromiso a

los stakeholders de la empresa.

2.4 Atencién al cliente

Se evaluara permanentemente el servicio después de cada atencidn en origen y destino con la
intencion de detectar situaciones que difieran de las estandares. Para tal fin, se aplicaran
encuestas que evallen la atencion al cliente y el servicio prestado por los colaboradores.

2.5 Plan de retencion del talento

Esta es una actividad importante dentro del presente capitulo; por ello, se desarrollara un plan
de recursos humanos enfocado en la retencion de talento. El objetivo de este plan seran
principalmente los conductores, por ser el recurso clave al momento de atencion al cliente.
Actualmente, existe déficit de este tipo de profesional por ser especializado dentro del

segmento. Por otro lado, este plan también contemplaré las otras posiciones de la empresa.

Como estrategia de retencion, se implementara el programa de Reconocimiento del Trabajador
del Mes; el trabajador que reciba esta distincion sera aquel que haya destacado en temas de
seguridad, productividad y calidad. Este reconocimiento sera compartido con su familia,
felicitdndolo por el logro obtenido y, se le incentivara a ser ejemplo de esa conducta con los

demas colaboradores.
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2.6 Criterio de medicidon de éxito del plan de recursos humanos

Con frecuencia anual, se realizard una encuesta con la finalidad de medir las oportunidades de
mejora en las areas internas de la empresa. Durante este proceso, se monitorearan los resultados
de acuerdo con el objetivo, el plan de accion a largo plazo y el criterio de medicidn; con la
intencion de obtener un derrotero de los trabajos realizados y, la comparacion de los resultados
finales contra los resultados esperados.

2.7 Cultura organizacional

Para fomentar los valores y la cultura organizacional, se eligi6 como modelo el ciclo de

servicios y productividad, de Lovelock y Wirtz (2009), que se muestra en el Grafico 6.

Gréfico 6. Ciclo de servicios y productividad

3. Motivar e impulsar a su personal 1. Contratar al personal correcto

* Usar todo tipo de recompensas: * Ser el empleador preferido y competir

- Sueldos por la participacién en el mercado
del talento
- Bonos

- Contenido del trabajo St ® ; @

) L ntensificar el proceso de
= Fesreiiiiaiaso. seleccién para contratar al
personal correcto para la
organizacién y el trabajo

¥y reconocimiento
- Logro de metas

Servicio excelente
y productividad

2. Facultar a su personal

* Crear equipos de entrega

* Dar amplia capacitacioén en:
de servicios de alto

- Cultura, propésitos y

desempefio: estrategias organizacionales
. o
- Idealmente conuna :-mnglmr ent Habilidades técnicas e
estructura interfuncional Gl i
e 1 &roti al personal de mterpe?rs(.males
¥y cen en el cliente - Conocimientos de

- Desarrollar estructuras y contacto
habilidades de equipo
que funcionen

productos y
servicios

Fuente y elaboracion: Lovelock y Wirtz, 2009.

41



3. Estructura organizacional

Segin Mintzberg (1999: 348), «en la estructura simple, la coordinacion se obtiene
principalmente mediante la supervision directa. Concretamente, el poder sobre todas las
decisiones importantes suele estar centralizado en manos del director central de la organizacion
y constituye, por consiguiente, el apice estratégico la parte central de la organizacion». Esta
definicion corresponde a una estructura organizacional empresarial simple. En el Gréafico 7, se

presenta el organigrama de la empresa.

Gréfico 7. Organigrama de la empresa

GERENTE GENERAL

JEFE DE ADMINISTRACION,

FINANZAS Y RR. HH. JEFE DE OPERACIONES

ASISTENTE ASISTENTE ASISTENTES
ADMINISTRATIVO ADMINISTRATIVO OPERATIVOS CONDUCTORES

Fuente: Elaboracién propia, 2015.

4. Descripcion de los puestos

A continuacién, se enumeran y describen las posiciones que constituiran la empresa.

4.1 Gerente general

El gerente general serd el representante legal de la empresa, que ejercerd individualmente la
personeria de la empresa ante todas las autoridades administrativas de gobiernos estatales o
sociedades privadas. Sus funciones seran controlar todas las actividades de la empresa y aprobar

la seleccion final de personal para todas las &reas en coordinacion con los jefes inmediatos

inferiores.
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Ademas, se encargara de gestionar la relacion comercial con los nuevos clientes y buscara

nuevos mercados para proveer de recursos a la empresa.

e Perfil del puesto. Profesional egresado de la carrera de Administracion, con experiencia
minima de cinco afios en puestos similares, y capacidad de supervisar y controlar la empresa
en sus areas administrativas y de operacién

¢ Reporta. Directamente a los accionistas de la empresa

4.2 Jefe de administracion, finanzas y recursos humanos

El jefe de administracion, finanzas y recursos humanos se ocupard de hacer cumplir los
objetivos financieros de la empresa; del reclutamiento, seleccion y manejo de personas; del
orden; de las relaciones interpersonales; del control de ingresos y gastos; de la evaluacion de los
flujos proyectados; y de la evaluacion de los estados financieros de la empresa.

o Perfil del puesto. Profesional administrador o economista titulado, con experiencia minima
de tres afios, y manejo de herramientas tecnol6gicas para el andlisis de costos, ingresos y
gastos. Tendré a su cargo al contador a los auxiliares de facturacion y ventas.

o Reporta. Directamente al gerente general; la coordinacion sera realizada con las jefaturas

de acuerdo al requerimiento de estas.

4.3 Asistente administrativo

Los asistentes administrativos seran los encargados de gestionar los trabajos administrativos de

la empresa.

o Perfil del puesto. Técnico en contabilidad, con experiencia en manejo de herramientas
tecnoldgicas propias de la profesion, encargados de controlar los sistemas operativos, que
mantendran contacto directo con los conductores para la programacion de mantenimiento de
las unidades

e Reporta. Directamente al jefe de administracion, finanzas y recursos humanos
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4.4 Jefe de operaciones

El jefe de operaciones serd el encargado de la gestién de los aspectos regulatorios, de la
supervision general de los procesos y de los sistemas operativos. También hard cumplir el
mantenimiento de las unidades, programara la salida de las unidades en los horarios requeridos,
y se encargard de coordinar el despacho de las unidades donde se soliciten y de atender las
contingencias que se pudieran presentar durante el desarrollo de las actividades del negocio.

o Perfil del puesto. Profesional administrador o ingeniero industrial titulado, con experiencia
minima de tres afios en relaciones interpersonales, manejo de conflicto y aspectos
regulatorios, y control de los procesos internos

e Reporta. Directamente al gerente general; la coordinacién sera realizada con las jefaturas

de acuerdo al requerimiento de las mismas

4.5 Asistentes operativos

Los asistentes operativos se ocuparan de cargar y descargar los productos que se transportaran y
de la limpieza bésica de las unidades; ademas, mantendran contacto directo con los conductores

para la programacién de mantenimiento de las unidades.

o Perfil del puesto. Secundaria completa

¢ Reporta. Directamente al jefe de operaciones

4.6 Conductores

Seran los encargados de conducir las unidades de propiedad de la empresa, y de recibir y
entregar la carga de los clientes, para lo cual trasladaran con seguridad y el debido cuidado los
materiales a su cargo. Ademas, entre sus labores especificas, deberan reportar incidentes en el

servicio, proponer mejoras y verificar el mantenimiento permanente del vehiculo.

e Perfil del puesto. Edad minima de treinta afios, licencia de conducir clase A4 (ocho afios
con categoria A 11B), puntuacién maxima de veinte puntos en contra reflejados en su récord
de manejo

¢ Reporta. Directamente al jefe de operaciones
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4.7 Contador publico (externo)

Contador publico colegiado, con experiencia y conocimiento en manejo tributario y financiero

4.8 Consultor juridico (externo)

Abogado colegiado, especializado en legislacion laboral, civil, penal y de transporte.

Este plan proporcionard el soporte necesario al proyecto de negocio, de modo que la

participacion de los colaboradores se convierta en oportunidad de diferenciacion.

5. Presupuesto del plan de recursos humanos

El presupuesto del plan de recursos humanos puede observarse a continuacion en la Tabla 17.

Tabla 17. Proyeccién de personal y remuneraciones (soles)

Cantidad de Personal Sueldos (soles)

Puestos de trabajo Afio Afio Afio Afo Afio

Anol Afo2 Afo3 Afo4 Afno5

Administrativo

Gerente general 1 1 1 1 1 4.000| 4.120| 4.244| 4.371| 4.502
Jefe de administracion, finanzas y

RRHH 1 1 1 1 1 3.500| 3.605| 3.713| 3.825| 3.939
Asistente administrativo 2 2 2 2 2 1.800| 1.854| 1.910| 1.966| 2.026
Operativo

Jefe de operaciones 1 1 1 1 1 3.500| 3.605| 3.713| 3.825| 3.939
Auxiliar operativo 5 5 6 6 6 3.750|3.862,5| 4.774| 4.917| 5.065
Conductores 5 5 6 6 6 |10.500| 10.815|12.731|12.113|12.506

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Capitulo VIII. Plan financiero

El plan financiero recoge la informacion desarrollada y cuantificada en unidades monetarias de
cada area funcional de la empresa. Los objetivos financieros que seguiré el proyecto son los

siguientes:

o Administrar los recursos financieros de la empresa de manera eficiente con el fin de mejorar
el valor y la rentabilidad del proyecto

o Reflejar las ventas estimadas segin los datos obtenidos en el estudio de mercado
desarrollado sobre la demanda del servicio

e Evaluar la rentabilidad econémica y financiera de la empresa para lograr un crecimiento del

margen neto, ROA y ROE, como se muestra en la Tabla 18

Tabla 18. Objetivos financieros

Obijetivos financieros
Margen neto

ROE
ROA

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

1. Supuestos y politicas

1.1 Supuestos

e La empresa se constituird el primero de octubre de 2015 como una Sociedad Andnima
Cerrada, y sus socios seran los tres participantes del proyecto.

e El periodo pre-operacional durara tres meses y las ventas del servicio se iniciaran en el
primer mes de 2016.

e La estimacion del presente proyecto de negocio se ha realizado por un periodo de cinco
afios, en el cual se recuperara el capital invertido.

e El financiamiento que se obtendra de terceros ser& por un periodo de cinco afos.

e Los estados financieros estan expresados en soles.

e El tipo de cambio utilizado es de S/. 3.30.

e Lavida util de los activos sera de cinco afios.
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e La tasa del impuesto general a las ventas (IGV) es de 18% Yy, 28% del impuesto a la renta
segun Ley N° 30296: Ley que Promueve la Reactivacion de la Economia, publicada el 31 de
diciembre del 2014 (ver Tabla 19).

Tabla 19. Variacion de las tasas del impuesto a la renta

Ejercicios gravables  Tasa del impuesto a la renta

2015 - 2016 28%
2017 - 2018 27%
2019 en adelante 26%

Fuente: Sunat, 2015a. Elaboracion: Propia.

e El capital de trabajo se ha calculado segln el método del déficit acumulado méaximo.
e El flujo de caja econdmico y financiero han sido descontados al costo de oportunidad del
capital (COK).

e Los criterios de evaluacion son VAN y TIR, el periodo de recuperacion descontado?.

1.2 Politicas

e Politica de cobranza: Contempla el cobro del servicio a los siete dias de emitida la factura.

e Politica de pago: El pago a proveedores se realizara a los siete dias de recibida la factura.

e Politica de precios: De acuerdo al estudio de mercado, se considera un 10% mayor al de la
competencia.

e Politica de remuneraciones: Se reajustara el 3% por inflacién anual, segun datos estadisticos
del BCRP del periodo 2009-2014 (BCRP 2015b).

¢ Distribucién de dividendos: No se ha establecido la politica de distribucién de dividendos.
2. Inversion inicial
La inversion inicial incluye la adquisicion de activos tangibles e intangibles indispensables para

el funcionamiento de la empresa y el capital de trabajo inicial. La inversion total asciende a S/.

830.804 (ver Tabla 13). Para el detalle de estas inversiones, se puede consultar el Anexo 14.
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3. Presupuestos

3.1 Presupuesto de ingresos

Se ha elaborado sobre la base de la lista de precios de servicios y demanda calculada en
Capitulo I1. Seré presentado en el Anexo 15.

3.2 Presupuesto de egresos

Son los gastos relacionados con el normal funcionamiento de la empresa, que son los gastos
operativos, depreciacién, presupuesto de personal, gastos diversos y gastos de marketing. Seré
presentado en el Anexo 15.

4. Estructura de financiamiento

4.1 Estructura de capital

Se establecera una estructura de capital de 62% financiado con capital propio y, 38% financiado
como se detalla en la Tabla 20.

Tabla 20. Estructura de capital

Fuente Monto en soles  Porcentaje
Préstamo 346.896 38%
Aporte accionistas 559.197 62%

Total 905.003 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2015.

4.2 Préstamo

El financiamiento se realizara a través de un préstamo con terceros por S/. 346.896 a una tasa

efectiva anual (TEA) de 20% a cinco afios (ver Tabla 21).
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Tabla 21. Financiamiento de préstamo (soles)

Préstamo 346.896 0 0 0 0 0
Saldo 0 300.280 244.341 177.215 96.662 0
Amortizacion 0 46.616 55.939 67.127 80.552 96.662
Interés 0 59.934 50.610 39.423 25.997 9.887
Cuota 0 106.549 106.549 106.549 106.549 106.549

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

5. Estado de ganancias y pérdidas

En el estado de ganancias y pérdidas, se puede comprobar que, en el primer afio, la empresa no

logra generar utilidades; sin embargo, a partir del segundo afio si las genera (ver Anexo 17).

6. Flujo de caja proyectado

Para evaluar el proyecto, se elabor6 el flujo de caja econémico y financiero con el fin de
conocer la rentabilidad del proyecto, y medir la rentabilidad global y cumplimiento de las
obligaciones (ver Anexo 17).

7. Balance general

La empresa presenta una situacion financiera sélida, debido a que mantiene una razén de deuda
(pasivo/ total activo) de 35% en el primer afio y de 9,4% en el quinto afio. Como el objetivo del
proyecto es expandirse, se ha definido que se reinvertiran las utilidades generadas por el
proyecto y no se optara por entregar dividendos con el fin de incrementar el patrimonio de la

empresa (ver Anexo 16).

8. VANYTIR

Los calculos de estos indicadores demuestran que la evolucion financiera y econdmica brindan
un VAN positivo y, una TIR mayor a la tasa de descuento calculada sobre la base del beta de
otras empresas del sector. EI VAN representa el saldo adicional del proyecto, y se calcula
actualizando los ingresos y egresos de caja descontados al afio cero (valor actual); como el valor

del VAN es positivo se considera que el proyecto es viable (ver Tabla 22). La TIR es la tasa que
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mide la rentabilidad del proyecto; esta tasa es mayor al costo de oportunidad COK del

accionista; entonces, se acepta el proyecto como viable (ver Tabla 22).

Tabla 22. VAN y TIR del proyecto

VAN Econdmico \ Afo 0 \
Flujo de caja Econdémico -831,471
WACC 22%
VAN Economico 233,947
TIRE 31.6%
Beneficio/ Costo 1.28
VAN Financiero \ Afio 0 \
Flujo de caja Financiero -484,575
RE (COK) 27%
VAN Financiero 190,431
TIRF 40.4%
Beneficio/ Costo 1.39

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

9. Costo de oportunidad del capital (COK)

El costo de oportunidad del capital o tasa de descuento es el rendimiento esperado de la mejor

alternativa de inversién para este proyecto (ver Tabla 23).

Tabla 23. Costo de oportunidad de capital

Tasa Impuesto a la renta 28%
Beta desapalancado 2,53
Deuda 346.896
Patrimonio (E) 482.925
D/E 0,72
Beta Apalancado (2) 3,83
Rf: tasa libre de riesgo (1) 1,4%
Prima Riesgo de Mercado (Rm - RF) (3) 6,29%
Riesgo Pais 1,73%
Re (COK - tasa minima del accionista) 27,25%
Rd (costo de la deuda) 20,00%
D/ (D+E) 41,80%

E/(D+E)
WACC (tasa minima para la empresa)
Re

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

58,20%
21,88%
27,25%
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10. Punto de equilibrio

Se calculd6 el punto de equilibrio contable como los costos fijos entre el margen de contribucién
unitario (precio de ventas menos los costos variables); para este proyecto, el punto de equilibrio
es 286.824 kilémetros recorridos por afio, a un precio de S/ 3,34 por kilémetro (ver Anexo 18).

11. Analisis de sensibilidad

La evaluacion del proyecto ha sido realizada sobre estimaciones; por ello, se considerd
necesario evaluar los factores que sufrirdn una variacion significativa sobre los supuestos
inicialmente considerados; asi, se evaluaron los factores precio y demanda en tres escenarios: (i)

pesimista, (ii) esperado y (iii) optimista.

El factor precio no sufrird una mayor variacion en el tiempo, pues, seguin los datos estadisticos,
la menor variacion es un crecimiento del 2,4%; si se tiene en cuenta que el flujo esperado ya

estd considerando un crecimiento anual del 2%, no es necesario realizar el analisis.

El factor demanda si sufrird variaciones significativas. La menor variacién es un decrecimiento
de -5% y la mayor variacion es un crecimiento de +5%; por ello, se ha considerado realizar un
andlisis de la demanda de +/-5%. Se puede observar que, en un escenario pesimista, el VAN es
positivo y la TIR es mayor al COK (ver Tabla 24) En un escenario optimista, el VAN es
positivo y la TIR es también mayor al COK (ver Tabla 25).

Tabla 24. Escenario pesimista

VAN Econdmico \ Afio 0 \
Flujo de caja econémico -839.792
WACC 22%
VAN econémico 91,975
TIRE 26%
Beneficio/ Costo 1,11
VAN Financiero Afo 0

Flujo de caja financiero -492.896
RE (COK) 27%
VAN financiero 64,302
TIRF 32%
Beneficio/ Costo 1,13

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Tabla 25. Escenario optimista

VAN Econdmico \ Ao 0 \
Flujo de caja econémico -823.150
WACC 22%
VAN econdémico 375.625
TIRE 38%
Beneficio/ Costo 1,46
VAN Financiero \ Afio 0 \
Flujo de caja financiero -476.254
RE (COK) 27%
VAN financiero 315.670
TIRF 50%
Beneficio/ Costo 1,66

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

12. Analisis de contingencia

El andlisis de sensibilidad demostrd que el proyecto es viable aun en un escenario pesimista;
asimismo, se ha considerado como plan de contingencia ante algun hecho negativo que
interrumpa inesperadamente el funcionamiento habitual de la empresa la posibilidad de que la
empresa se asocie con una empresa de transporte que se encuentre operando y se pueda
diversificar las operaciones no solo en traslado de materiales peligrosos sino en otras opciones

como traslado de carga fragil, productos de consumo masivo u otros.
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Capitulo IX. Plan de responsabilidad social

1. Alcance

Se busca dar a conocer las politicas y acciones de responsabilidad social empresarial (RSE) que
se seguirén en la organizacion con el fin de medir el impacto de las actividades del servicio de
transporte de materiales peligrosos, y establecer acciones que apoyen directamente el desarrollo
del servicio con el fin de no impactar en la comunidad y medioambiente. Ello se ejecutara
cumpliendo estrictamente las normas legales establecidas y manteniendo una conducta ética en

cada una de las acciones.

2. Obijetivos

e Determinar las politicas por seguir sobre RSE en el corto, mediano y largo plazo dentro de
la empresa

o Desarrollar actividades que permitan educar, capacitar y difundir los beneficios de trabajar
con RSE formando una fuerte cultura en la empresa

o Incluir actividades de RSE en la operatividad diaria que permitan dar sostenibilidad en el

tiempo

3. Actividades

e Ejecutar un plan de actividades dentro de la empresa con la finalidad de crear conciencia
entre los colaboradores frente a cada una de sus actividades, y hacerlos capaces de
identificar en qué acciones especificas es necesaria la implementacion de la RSE dentro de
la empresa. Dentro del plan de capacitacion de recursos humanos, se incluye parte de RSE.

e Contar con un cddigo de ética, reglamento interno de la empresa y velar por su estricto
cumplimiento

e Crear conciencia y cultura de RSE con el personal, clientes y proveedores
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e Segun el resultado del analisis PESTEL del sector, el panorama para la inversion en nuevos
proyectos para transporte de materiales peligrosos es positivo.

e La estrategia de crecimiento seleccionada para el proyecto es penetracion de mercado, que
se aplica para productos existentes en mercados existentes. En consecuencia, la estrategia
complementaria buscara la diferenciacién del servicio, cuyo valor agregado sera resultado
de los atributos de calidad que no ofrecen los actuales servicios.

e Las empresas importadoras y distribuidoras de Matpel estan concentradas en Lima y Callao,
a pesar de la existencia de empresas manufactureras en el interior del pais; del mismo modo,
la mayor cantidad de clientes se localiza en estas dos zonas, por lo que el servicio,
preferentemente, se enfocara en Lima y Callao.

e La importancia de contar con procesos definidos es primordial para el éxito de este
proyecto; es vital el cumplimiento y la mejora constante de los procesos en este tipo de
servicio, asi como el monitoreo permanente de la calidad del mismo.

e La seleccidon de personal se ejecuta estrictamente sobre la base de un perfil de puesto
definido. Esto fortalecera el inicio de la empresa y optimizara los tiempos de induccion.

e Los clientes valoran de forma especial el compromiso y servicio durante la entrega, que
brinda su proveedor de transporte. Por ello, es fundamental reclutar y mantener el personal
idoneo.

e La capacitacion es un factor clave para el usuario del servicio. El cliente valora la
cooperacion entre empresas para alcanzar los estandares legales y de calidad que exige el
mercado.

e Para determinar el costo kilométrico, se utiliz6 el sistema de costeo basado en actividades,
en el cual se integran todos los costos en que se incurre para brindar este servicio.

e EIl aspecto tecnoldgico es basico para optimizar y supervisar procesos, asi como para

promover la mejora continua.

2. Recomendaciones

e Toda intencion de crecimiento del proyecto deberia considerar la matriz de crecimiento y asi

determinar la estrategia para el nuevo servicio 0 mercado que se desea desarrollar.
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El sector es especializado, por lo que se recomienda una estricta seleccion en el
reclutamiento del personal para el desempefio de las funciones especificas.

Debido a que se implementé el marketing B2B, es importante brindar un servicio seguro y
confiable. Esto permitira la apertura a nuevas oportunidades de prestacion de servicio a los
distribuidores de Matpel.

El uso eficiente de los recursos con gue cuenta la empresa y, sobre todo, de las unidades de

transporte y la disponibilidad permanente promueven los objetivos financieros del proyecto.
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Anexo 1. Listado de Matpel a transportar

Materiales peligrosos

Clase Caracteristica Simbolo Transportable
1 |Explosivo No
2 | Gas comprimido No
3 |Liquido inflamable Si
4 | Solido inflamable Si
5 | Oxidante Si
6 |Toéxico Si
7 | Radiactivo No
8 | Corrosivo Si

7 \ N
9 | Miscelaneo \’\/‘ Si

Fuente: ONU, 2011. Elaboracion propia, 2015.
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Anexo 2. Lienzo del modelo de negocio

Aliados Clave

Actividades Clave

Relaciones con los

Propuesta de Valor

Clientes

Segmento de
Clientes

e Empresade
mantenimiento
automotriz

e Empresas de
soporte de
sistemas y
comunicaciones

e Organizaciones
especializadas y
gremios del
sector

Evaluacion
permanente de
riesgos
Capacitacion
continua
Gestion de la
plataforma
Cooperacion y
sinergia con
cliente

Recursos Clave ‘

Personal
comprometido y
capacitado

e Experienciay

conocimiento de
los socios

e Flota homogénea

y versatil
Plataforma
virtual.

Ofrecer un servicio | e
especializado por
medio de  personal
capacitado 'y cuya | e

caracteristica principal
sera la  seguridad,
confiabilidad, rapidez y
compromiso. Esta
propuesta se
materializa en el uso de
tecnologia para la
solicitud del servicio,
clasificacion de la
carga, asignacion de la | e
fecha, horario de recojo
y monitoreo de la | e
misma. Es también
parte del compromiso
de la empresa ofrecer

un servicio alineado | e
con los estandares
legales 'y técnicos | e

aplicables al sector.

Personalizada
relacién con el
cliente
Contratacion
del servicio en
linea

Canales

Conferencias
y ferias
Networking
con empresas
distribuidoras
y sus clientes
Plataforma
virtual
Cooperacion
técnica

Las empresas
asentadas en
Lima
Metropolitana 'y
Callao,
importadoras y
comercializadoras
de materiales
peligrosos,
definidas asi por
laONU, y
clasificadas segun
su riesgo en los
grupos 3,4,5,8y
9.

Flujo de Ingresos

Estructura de Costos

e  Costo de ventas Precio del servicio de acuerdo a la zonificacion
e  Costos operativos (gastos administrativos, gastos

operativos, gastos diversos)

Fuente: Osterwalder, 2014. Elaboracion: Propia, 2015.

Anexo 3. Expertos entrevistados

Entrevistado Formacion

Especialidad

Experiencia

Gerente de logistica de la
compafiia minera Antamina.
Presidente de la Asociacion
Peruana de Profesionales en
Logistica (Aprolog)

Gerente de logistica en
Pluspetrol. Ha sido gerente de
transportes en el Grupo
Repsol YPF, y ocupd diversas
posiciones en Supply Chain
en la empresa Royal Ducht
Shell en Europa.

Gerente general de IFC PerG
S. A. C. EHS Manager de
diversas empresas quimicas.
Capitan del Cuerpo de
Bomberos de Peru.

Enrique Alania Ingeniero industrial Logistica industrial

Administrador de

Manuel Carpio-Rivero
empresas

Logistica industrial

Pablo Nangles Ingeniero quimico Seguridad en Matpel

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

63



Anexo 4. Lista de entrevistados

1 Basf Peruana S A Ernesto Robles S. Jefe de almacén

2 Clariant (Pert) SA Ursula Salas Head off RlIs-Proc

3 Quimica Suiza Industrial S.A. Roberto Pérez Jefe de distribucién

4 Representaciones IVER SA Carlos Takara Z. Sub-gerente de logistica
5 Quimtia S.A Fiorella Guzméan Sub-gerente de logistica
6 Orica Peru S.A. Rosa Leon Jefe de logistica

7 Brentag Per( S.A. Juan Carlos Zevallos | Jefe de comercializacion
8 | Disan Peru S.A John Barrientos Jefe de logistica

9 [Auris Industrial S.A. Jonathan Cruz Responsable Matpel
10 [Peruquimicos S.A.C. Gianfranco Montalbetti Responsable Matpel
11 [ Transmerquim del Perd S.A. Giuliana Mantero Jefe de logistica
12 | Comercial Lider S.A. Martin Morales Jefe de almacén
13 | Quimicos Goicochea SRL Julissa Gonzales Jefe de logistica
14 [Quimex S A Carlos Pineda R. Gerente logistica
15 |[Cusa S.A.C. Luis Herrera Jefe de transporte

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Anexo 5. Matriz EFE

Factores externos clave Ponderacion Calificacion  Puntuacion
Oportunidades
| 1 | Crecimiento promedio en 12% del mercado meta. 0.15 3 0.45
| 2 | Existencia de mercados sub-atendidos 0.12 4 0.48
| 3 | Limitada especializacion en el sector 0.13 4 0.52
| 4 | Nueva legislacion sobre transporte de Matpel. 0.10 4 0.40
| 5 | Conciencia en seguridad y proteccion del ambiente. 0.07 3 0.21
| 6 | Concentracion geografica de clientes potenciales. 0.10 4 0.40
| 7 | Creacion de nuevos parques industriales. 0.07 3 0.21

8 | Clientes enfocados en su sector 0.05 3 0.15

2.82

Amenazas
| 1 | Nuevos y antiguos competidores 0.05 3 0.15
| 2 | Inadecuada infraestructura vial 0.03 3 0.09
3 | Parque automotor crece 8% al afio. 0.04 3 0.12
| 4 | Delincuencia y vandalismo 0.03 3 0.09
| 5 | Escasez de personal especializado 0.03 3 0.09

6 | Variacion en el precio de combustible 0.03 3 0.09

0.63

Total 1 3.42

Fuente: David, 2013. Elaboracion: Propia, 2015.
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Anexo 6. Andlisis de la industria

Intensidad de la competencia actual Relevancia Impacto Intensidad
Numero de competidores y equilibrio entre competidores 0.10 3 0.30
Ritmo de crecimiento de la industria 0.10 1 0.10
Barreras de movilidad 0.06 1 0.06
Barreras de salida 0.08 1 0.08
Activos especializados 0.09 1 0.09
Restricciones sociales y gubernamentales 0.10 1 0.10
Diferenciacion de productos 0.10 3 0.30
Costes de cambio 0.09 3 0.27
Capacidad productiva instalada 0.10 1 0.10
Diversidad de competidores 0.09 1 0.09
Intereses estratégicos 0.09 1 0.09

1 1.58
Competidores Potenciales Relevancia Impacto Intensidad
Economias de escala y alcance 0.10 3 0.30
Diferenciacion de producto 0.20 1 0.20
Necesidad de capital 0.15 3 0.45
Costes de cambio 0.15 3 0.45
Acceso a canales de distribucién 0.20 1 0.20
Tradicion de represalias en la industria 0.10 1 0.10
Empresas establecidas con fuertes recursos para defenderse 0.10 3 0.30

1 2
Productos sustitutos Relevancia Impacto Intensidad
Productos sustitutos complementarios a los de la industria 0.30 1 0.3
Precio del producto sustituto en relacién al de la industria 0.20 1 0.2
Obsolescencia de la industria en relacion a los sustitutos 0.30 1 0.3
Los costes de cambio por consumir productos alternativos 0.20 1 0.2

1 1
Poder de negociacién de proveedor Relevancia Impacto Intensidad
Proveedores concentrados 0.10 1 0.10
Compra de pequefios volimenes 0.10 3 0.30
Productos diferenciados 0.15 1 0.15
Altos costes de cambio 0.15 3 0.45
Amenaza real de integracion vertical hacia adelante 0.20 1 0.20
No existen productos sustitutos 0.10 1 0.10
Producto importante para el cliente 0.10 3 0.30
El proveedor tiene informacion total 0.10 1 0.10

1 1.7
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Poder de negociacién del cliente Peso Calificacion Impacto

Clientes concentrados 0.10 5 0.50
Compra grandes volimenes 0.10 3 0.30
Productos no diferenciados 0.15 3 0.45
Bajos costes de cambio 0.10 5 0.50
Amenaza real de integracion vertical hacia atras 0.15 1 0.15
Existen productos sustitutos 0.20 1 0.20
Producto poco importante para el cliente 0.10 1 0.10
El comprador tiene informacién total 0.10 3 0.30

1 2.5

Fuente: Navas y Guerras, 2001, Elaboracién propia 2015.

Anexo 7. Matriz EFI

Factores internos clave Ponderacion  Calificacion  Puntuacién
Fortalezas
1 | Conocimiento del mercado 0.12 4 0.48
2 | Flota homogénea, moderna y confiable 0.11 4 0.44
' 3 | Monitoreo permanente de vehiculos 0.11 4 0.44
| 4 | Personal capacitado y comprometido 0.1 4 0.4
5| Uso de tecnologia apropiada en todos los procesos 0.11 3 0.33
6 | Experiencia en la manipulacion de Matpel 0.08 3 0.24
7 | Tamaio de flota 0.12 4 0.48
2.81
Debilidades
1 | Empresa nueva en el mercado 0.07 1 0.07
2| Capacidad financiera limitada 0.08 2 0.16
3| Cartera de clientes 0.06 2 0.12
4| Personal limitado 0.04 1 0.04
0.39
Total 1 3.2

Fuente: David, 2013. Elaboracion: Propia, 2015
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Anexo 8. Entrevista a clientes

Entrevista a clientes 10/10/15

Reemplaza a:
Vo
Cliente: Direccion:
Entrevistado: Cargo:
Realizado por: Fecha:

1. ¢Cual es la trascendencia del transporte de Matpel en sus operaciones?

2. ¢Cudl es el radio de alcance de sus entregas?

3. ¢Nos podria comentar a que distritos envia carga?

4. ¢Cbmo se configura el transporte de Matpel en su empresa? ¢ Trabaja con flota
rentada?

¢Qué atributos considera importantes para este servicio?

¢Cada cuanto requiere un servicio de transporte externo?

¢ Tipo de servicio solicitado? ¢ Es carga especial?

¢Con que frecuencia requiere el servicio?

© o N o O

¢Donde y como contacta a proveedores eventuales de transporte?

10. ¢Cuéles son los formatos de envase mas comunes de sus mercancias?

11. ¢ Tiene un estimado promedio de despachos diarios en TM?

12. ¢ Aproximadamente cuantos despachos al dia realiza por vehiculo?

13. ¢{Considera usted que existe un vehiculo con una capacidad de carga que se adapta a la
mayoria de despachos?

14. ;Qué opinion tiene sobre el servicio de transporte de Matpel que se ofrece en el
entorno? ;Considera que cumplen con todos los requisitos técnicos y legales?

15. ;Qué opina sobre evaluar un nuevo proveedor de transporte?

16. ;Qué piensa sobre un mejor servicio a cambio de tarifas competitivas?

Elaborado por: Revisado Por: Aprobado por:

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Anexo 9. Matriz de Perfil Competitivo

Empresa San Gabriel Traslados Peru Cruz del Sur
Factores criticos Ponderacion Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion
para el éxito

Seguridad 0,13 4 0,52 4 0,52 3 0,39 3 0,39 4 0,52
Confiabilidad 0,12 4 0,48 4 0,48 3 0,36 3 0,36 4 0,48
Puntualidad 0,09 3 0,27 3 0,27 3 0,27 3 0,27 3 0,27
Precio 0,07 3 0,21 2 0,14 3 0,21 2 0,14 2 0,14
CRZF;ZCJSQ‘: de 0,12 4 0,48 3 0,36 3 0,36 3 0,36 3 0,36
Personal 0,12 4 0,48 4 0,48 2 0,24 3 0,36 3 0,36
Recursos 0,08 4 0,32 3 0,24 2 0,16 4 0,32 4 0,32
Accesibilidad 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24
Tecnologia 0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,3 4 0,4 3 0,3
Compromiso 0,09 4 0,36 4 0,36 3 0,27 3 0,27 4 0,36

1 3,76 3,49 2,8 3,11 3,35

Fuente: David, 2013.Elaboracién: Propia 2015.
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Anexo 10. Importaciones en TM por distribuidor

2015*

2014

2013

2012

2011

2010

2009

N Importador Total (TM) ~ Total (TM) | Total (TM) | Total (TM) Total (TM) Total (TM) Total (TM)
1 |BasfPeruana S A 20100006376 |  6.640 8.774 12.054 12.489 12.553 9.601 5.680
2 | Clariant (Per() SA 20293623431 2.695 2.525 4.145 4,163 3.630 4,207 3.576
3 | Quimica Suiza Industrial S.A. | 20546357377 9.849 8.011 8.504 4.315
4 | Representaciones IVER SA 20100337992 4,112 3.866 3.949 3.537 3.392 3.460 2.862
5 |Quimtia S.A 20110200201 48.246 37.243 40.030 39.779 38.723 47.074 37.626
6 |[Orica Peru S.A. 20291398902 12.497 11.811 18.509 21.773
7 | Brentag Per( S.A. 20100334624 21.948 22.465 20.618 23.987 19.948 23.182 18.636
8 |Disan Per( S.A 20507141791 11.001 9.403 7.614 6.144 5.121 5.014 2,777
9 | Aris Industrial S.A. 20100257298 44.677 39.477 40.180 37.158 29.198 25.394 27.130
10 |Peruquimicos S.A.C. 20262520243 48.816 54.170 49.899 47.125 50.680 43.937 36.170
11 | Transmerquim del Peri S.A. | 20462604735 26.393 26.013 26.576 40.683 31.951 21.845 20.150
12 | Comercial Lider S.A. 20100107644 10.361 9.143 8.717 7.537 7.113 6.592 4,108
13 | Quimicos Goicochea SRL 20211040352 25.204 17.964 13.187 14.197 13.855 14.587 8.480
14 | Quimex S A 20101200125 8.246 7.673 6.431 5.627 4.670 4.009 3.426
15 |Cusa S.A.C. 20101077099 | 127.232 99.899 66.490 66.643 73.833 50.890 42.663
Total (TM/afo) 407.917 358.436 326.903 335.159 294.668 259.790 213.284
Promedio, dia Gtil, 312 1.307,43 1.148,83 1.047,76 1.074,23 944,45 832,66 683,60
Crecimiento importaciones 14% 10% -2% 14% 13% 22%

Fuente: Sunat, 2015b. Elaboracion: Propia, 2015.
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Anexo 11. Distancias promedio a clientes (kilometros)

Ubicacion de clientes

Los Puente

Olivos = Piedra Comas  Lima

Importador Huachipa Callao = VES Lurin  Pachacamac  Ate

Ubicacién

BASF Peruana S.A. Callao 15 30 30 4 32 45 60 42 30 14
Clariant Pert S.A. Ate 32 42 5 42 39 47 56 4 42 27
Quimica Suiza Industrial S.A. | Callao 15 30 29 4 32 45 60 42 30 14
Representaciones IVER S.A. | Huachipa 25 33 4 30 36 52 37 6 33 19
Quimtia S.A. Lurin 52 70 52 46 10 4 8 49 70 43
Orica Pert S.A. San Isidro 32 42 35 15 25 35 45 30 42 9
Brentag Per( S.A. Ate 32 42 5 42 39 47 56 4 42 27
Disan Pert S.A Lurin 52 70 56 46 10 4 8 47 70 42
Aris Industrial S.A. Ate 32 42 6 42 39 47 56 4 42 27
Peruquimicos S.A.C. Pachacamac 61 72 37 60 27 8 4 56 72 51
Transmerquim del Per( S.A. | Chorrillos 45 49 36 28 11 23 26 39 49 30
Comercial Lider S.A. Ventanilla 23 11 29 21 60 68 77 48 11 46
Quimicos Goicochea S.R.L. | Callao 15 31 30 4 32 45 60 42 30 14
Quimex S.A. San Martin 6 17 30 13 44 54 62 33 17 16
Cusa S.A.C. Callao 15 31 30 4 32 45 60 42 30 14

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Anexo 12. Distribucion de oficinas y estacionamiento de flota.

|
Z| Almacén

<

olold

Operaciones ﬁ]
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.

N g|g|g|g|g|g
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Taller mechnico

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Anexo 13. Programa de capacitacion anual

Capacitacion ‘ Mesl‘ Mes2 Mes3 | Mes4 MesS‘ MesG‘ Mes7 Mes8 Mes9 Mesl0 Mesll Mesl12

Responsable

Horas

Manejo a la defensiva

Jefe de
Operaciones

24

Manipulacion de Matpel

Jefe de
Operaciones

32

Medidas de Seguridad,
control y contencién de
derrames

Jefe de
Operaciones

20

Almacenamiento de Matpel

Jefe de
Operaciones

16

Descontaminacion,
segregacion y disposicion de
Matpel

Jefe de
Operaciones

Simulacro de incendio,
terremoto y contaminacion
de Matpel.

Jefe de
Operaciones

12

Charlas informativas para
cuidado del ambiente

Jefe de
Operaciones

12

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Anexo 14. Inversiones en activos tangibles e intangibles (soles)

Muebles y enseres

Valor de venta

Precio de venta

Moblllarlo 2 542 3 000
Mesa de trabajo 186 34 220
Silla giratoria 508 92 600
Silla 1.695 305 2.000
Pizarra de trabajo 127 23 150
Total 5.059 911 5.970

Fuente: Elaboracién propia, 2015.

Equipos de computo y otros

Valor de venta

Precio de venta

Computadoras 7.627 1.373 9.000
Impresora Multifuncional 1.059 191 1.250
Proyector 1.271 229 1.500
Servidor 2.119 381 2.500
TV Monitor 847 153 1.000
Refrigeradora 763 137 900

Micro-ondas 186 34 220

Herramientas 847 153 1.000
Sistema de alarma y seguridad 1.907 343 2.250
Compresora de aire Campbell 5SHP 1.695 305 2.000
Total 18.322 3.298 21.620

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Unidades de transporte

Valor de venta

Precio de venta

Camiones Hino con carroceria 447.458 80.542 528.000
Accesorios de seguridad 5.085 915 6.000
Instalacion GPS 3.305 595 3.900
Plataforma hidraulica 27.966 5.034 33.000
Moto Honda CBF 125 6.153 1.107 7.260
Total 489.966 88.194 578.160
Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Intangibles Valor de venta [€}Y] Precio de venta
Software operativo 6.292 1.133 7.425
Desarrollo plataforma web 2.119 381 2.500
Constitucion de la empresa

Notaria y registros publicos 1.271 229 1.500
Gastos municipales e Indeci 1.271 229 1.500
Permiso MTC 2.966 534 3.500
Registrales y placas 2.119 381 2.500
Gastos pre-operativos 84.369 1.932 86.301
Total 100.407 4.819 105.226

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Anexo 15. Estimacion de ingresos (soles)

Ingresos estimados Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 \ Mes 5 \ Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 10 Mes 11 Mes 12 \ Ao 1 \ Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos por ventas 890,747| 1,049,808 | 1,416,400| 1,490,899 | 1,532,903

IGV 160,334| 188,965| 254,952| 268,362| 275,922
Total ingresos por ventas 43,795 63,503 96,305 98,539 101,167 102,918 107,512

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Anexo 16. Presupuestos (soles)

Presupuesto de marketing

Presupuesto de marketing Mesl Mes2 Mes3 Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7
100 100 100 100 100

Mantenimiento pagina web 100 100 100 100 100 100 100 1.200 1.218 1.245 1.277 1.312
Posicionamiento via web 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 960 974 996 1.021 1.047
Eventos empresariales del sector - - - 500 - - - 500 - - - 500 1.500 1.523 1.556 1.596 1.640
Tarjetas personales 100 - - - - - 100 - - - - - 200 203 207 213 219
Sobres membretados 120 - - - - - - - - - - - 120 122 124 128 131
Hojas membretadas 150 - - - - - - - - - - - 150 152 156 160 164
Merchandising 500 - - - - - 500 - - - - 500 1.500 1.523 1.556 1.596 1.640
Auspicio de actividades sociales 500 - - 500 - - 500 - - 500 - - 2.000 2.030 2.075 2.128 2.186
Charlas de informacién a clientes - - 500 - - 500 - - 500 0 - - 1.500 1.523 1.556 1.596 1.640

9.130

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Gastos operativos

Gastos operativos Mes2 Mes3 ‘ Mes5 Mes6 ‘ Mes 9 | Mes 10 Mes 12 ‘ Afio 1 Afio 3 ‘ Afio4  Afio5b

Alquileres 12.102| 4.000f 4.000| 4.000f 4.000/ 4.000f 4.000f 4.000] 4.000/ 4.000{ 4.000f 4.000| 4.000| 48.000| 48.000| 48.000| 48.000| 48.000
Seguro CTR - 20.625 - - - - - - - - - - - 20.625 | 20.831| 25.000| 25.000| 25.000
SOAT camién - 1.700 - - - - - - - - - - - 1.700 1.700| 2.040| 2.040| 2.040
Gastos MTC - - - - - - - - - - - - - 0 0| 1.000 0 0
Revision técnica - - - - - - 700.00 - - - - - - 700 700 840 840 840
Impuesto vehicular - 26.285 - - - - - - - - - - - 26.285 | 26.285| 31.541| 5.257| 5.257
Monitoreo GPS - 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1.800 1.800| 1.800| 1.800| 1.800
Uniforme de personal - 375 - - - - - 375 - - - - - 750 750 900 900 900
Accesorios proteccion personal - 1.000 - - - - - 1.000 - - - - - 2.000 2.000| 2.236| 2.236| 2.236
Peajes - 1.357 1.357 1.357 1.357 1.357 1.357 1.357 1.357 1.357 1.357 1.357 1.357 | 16.284 | 16.284| 17.464| 17.464| 17.464

55.492 5.507 ‘ 5.507 ‘ 5.507 6.207 @ 6.882 5507 = 5507 5507 5507 118.144 118.350 130.821 103.537 103.537

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Gastos diversos

Gastos diversos Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 Mesl1l0 Mesll Mes12 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4

Utiles de oficina - 200 - - - - - 200 - - - - - 400 400 400 400 400
Articulos de limpieza - 250 - - 250 - - 250 - - 250 - - 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Formato guia de remision - 280 - - - - - - - - - - - 280 280 280 280 280
Arbitrios - - - 270 - - 270 - - 270 - - 270 1.080 1.080 1.080 1.080 1.080
Luz 181 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 1.440 1.440 1.440 1.440 1.440
Agua 149 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 2.160 2.160 2.160 2.160 2.160
Internet 300 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 3.300 3.300 3.300 3.300 3.300
Hosting pagina web - 500 - - - - - - - - - - - 500 500 500 500 500
Seguros 300 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Teléfono 269 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800
Celulares - 290 290 290 290 290 290 290 290 290 290 290 290 3.480 3.480 3.480 3.480 3.480
Capacitaciones - - 3.500 - - - - - 3.500 - - - - 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000
Outsourcing legal - 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
Outsourcing contable - 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
Seguro vida empleados - 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Marketing 1.550 180 680 1.180 180 680 1.280 680 680 680 180 1.180 9.130 9.267 9471 9.712 9.977
Licencias y antivirus - 800 - - - - - - - - - - - 800 800 800 800 800
Outsourcing sistemas - 1.500 - - - - - - - - - - - 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500
Servicio vigilancia - 1.600 1.600 1.600 1.600 1.600 1.600 1.600 1.600 1.600 1.600 1.600 1.600 19.200 19.200 19.200 19.200 19.200

70.470 70.607 : 71.052

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Anexo 17. Estados financieros proyectados (soles)

Estado de resultados
(en nuevos soles)

Estado de resultados Afo 0 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10 Mes1l Mes12 Afio 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5

Ingresos netos 0| 37,114 50,105 53816 70,517 75829 79,796 81,615 83,508 85734 87,219 91,112 94,382 | 890,747 1,049,808 (1,416,400 | 1,490,899 | 1,532,903
Costo de Ventas -1,833| -79,856 -49,906 -47,990 -47978 -47,830 -48,406 -50,278 -49,906 -47,990 -47978 -47,830 -49,091| -615,041| -627,542| -738,639| -736,958| -748,998
Utilidad Bruta -1,833| -42,742 198 5826 22539 27,998 31,391 31,336 33,601 37,744 39,241 43,282  45291| 275,706| 422,266| 677,761| 753,941| 783,905
Gastos administrativos -186| -14,065 -9,791 -9,517 -9,516 -9,495 -9,577  -10,168 -9,791 -9,517 -9,516 -9,495  -10,051| -120,498 | -123,149| -130,218| -130,684 | -133,562
Cargas de Personal 0 -7,226 -7,226 -7,226 -7,226 -7,226 -7,226 -7,759 -7,226 -7,226 -7,226 -7,226 -7,759 | -87,774| -90,407| -93,119| -95,913| -98,790
Gastos Operativos 0 -4,484 -339 -339 -339 -339 -398 -339 -339 -339 -339 -339 -339| -8,273 -8,290 -9,235 -6,907 -6,907
Gastos Diversos -186 -1,261 -1,133 -859 -857 -836 -859 -976 -1,133 -859 -857 -836 -859 | -11,324| -11,324| -11,324| -11,324| -11,324
Depreciacion y Amortizacion 0 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094| -13,128| -13,128| -16,541| -16,541| -16,541
Gastos de ventas -373| -20,863 -11,280 -11,157 -11577 -10,687 -11275 -12,276 -11,704 -11,157 -11,153 -10,687 -12,178| -145,995| -149,095| -162,317| -161,136| -164,728
Cargas de Personal 0 -8,091 -8,091 -8,091 -8,091 -8,091 -8,091 -8,688 -8,091 -8,091 -8,091 -8,091 -8,688 | -98,283| -101,232| -108,979| -112,249| -115,616
Gastos Operativos 0 -8,969 -678 -678 -678 -678 -797 -678 -678 -678 -678 -678 -678| -16,545| -16,580| -18,469| -13,814| -13,814
Gastos Diversos -373 -2,709 -1,418 -1,294 -1,714 -825 -1,294 -1,816 -1,842 -1,294 -1,291 -825 -1,718| -18,039| -18,155| -18,328| -18,532| -18,757
Depreciacion y Amortizacion 0 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094 -1,094| -13,128| -13,128| -16,541| -16,541| -16,541
Utilidad operativa -2,391| -77,669 -20,873  -14,848 1,446 7,817 10,538 8,892 12,106 17,070 18,571 23,100 23,062 9,212| 150,022| 385,225| 462,121| 485,615
Gastos Financieros 0 -5,311 -5,256 -5,201 -5,144 -5,087 -5,029 -4,970 -4,910 -4,850 -4,788 -4,725 -4,662| -59,934| -50,610| -39,423| -25,997 -9,887
Utilidad antes de impuestos  |-2,391| -82,980 -26,130 -20,049 -3,698 2,729 5,509 3,922 7,195 12,220 13,784 18,375  18,400| -50,722 99,411 | 345,803| 436,123| 475,728
Participacion de Trabajadores 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Impuesto a la renta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| -27,835| -93,367| -117,753| -123,689

Utilidad neta 12,220 13,784 -50,722 252,436 318,370 352,039

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Flujo de caja

Mes 2

Mes3 Mes4 Mesbh

Mes 6

59,123 63,503 83,211 89,478 94,159

-22,774
-27,032
-5,507
-7,745

OO O O o

-22,774
-27,032
-6,207
-5,015
0

0

OO O O o

Mes 7

96,305

-22,774
-41,664
-6,882
-5,795
0

0

OO O O o

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

Afo 1

Afio 2

Afo 3

Afio 4

Afo 5

98,539 101,167 102,918 107,512 111,371|1,051,081|1,238,773|1,671,351|1,759,260 | 1,808,825

-22,774
-27,032
-5,507
-8,245
0

0

OO O O o

-22,774
-27,032
-5,507
-5,015

OO O O o

-22,774
-27,032
-5,507
-4,995

OO O O o

22,774
-33,749
-5,507
-4,245

OO O O o

-22,774
-41,664
-5,507
-5,515

OO O O o

-273,290
-366,675
-118,144
-70,470
0

0

OO O O o

-282,776
-378,027
-118,350
-70,607
-108,903
-42,006

OO O O o

-344,775
-412,778
-130,821

-70,811
-151,427
-104,011

0
0
-120,795
0
0

-356,236
-425,305
-103,537

-71,052
-184,060
-124,773

OO O O o

-363,927
-438,065
-103,537

-71,317
-189,413
-126,260

0
4,160
200,626

0
120,495

-3,623
-5,256

-22,774 -22,774 -22,774
-27,032 -27,032 -33,342
-5,507 -5,507 -5,507
-5,015 -5,495 -4,245
0 0 0

0 0 0

0 0 0

0 0 0

0 0 0

0 0 0

0 0 0
22,402 23,609

-3,678 -3,735 -3,792
-5,201 -5,144 -5,087
0 0 0

5704| 13,523 14,730

-3,850
5,029

0
24,252

-3,909
4,970

0
10,311

34,981

-3,969
-4,910

26,102

-4,029
-4,850

-4,091
-4,788

-4,154
-4,725

-4,217
-4,662

222,503

-46,616
-59,934

115,954

238,104

-55,939
-50,610

16,781
148,336

335,933

-67,127
-39,423

13,665
243,048

494,297

-80,552
-25,997

10,644
398,392

841,588

-96,662
-9,887
6,759
741,798

Flujo de caja Afo0 Mes1l
Ingresos
Ingresos porventas | 0] 43,795
Egresos
Gastos:
Costos directos 0| -22,774
Planillas -74,199| -27,032
Gastos Operativos -12,102 | -55,492
Gastos Diversos -1,198| -9,145
Pago de IGV 0 0
Impuesto a la Renta 0 0
Inversiones:
Muebles y accesorios -5,970 0
Magquinaria y quipo -21,620 0
Camiones -578,160 0
Intangibles -105,226 0
Capital de Trabajo -120,495 0
Flujo de caja econémico -831,471
Deuda 346,896
Amortizacion de deuda 0| -3,568
Intereses 0 -5,311
Escudo Fiscal 0 0
Flujo de caja financiero -79,527
Método déficit maximo acumulado 0| -79,527
Saldo Inicial de Caja 0| 120,495

-02,341
40,968

-08,045 -84,522 -69,792
28,154 22,450 35,973

-45,540
50,703

-35,228
74,955

-9,127
85,267

22,832
111,368

56,564
143,327

88,922
177,059

115,954
209,417

115,954
120,495

264,290
236,449

507,338
384,785

905,730
627,833

1,647,528
1,026,225

Saldo final de caja

Fuente: Elaboracion propia, 2015

120,495

40,968

22,450| 35,973 50,703

74,955

85,267

111,368

143,327

177,059

209,417

236,449

236,449

384,785

627,833

1,026,225

1,768,023
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Estado de situacion financiera
(en nuevos soles)

Afio 1

236,449
7,270
613,754

-122,751

384,785

613,754

-245,502

627,833

716,123

-402,376

716,123

-559,249

1,026,225 1,768,023

716,123

-716,123

734,723

300,280

753,038

2,306

27,835
244,341

941,580

2,519

93,367
177,215

1,183,099

2,594

117,753
96,662

1,768,023

2,672

123,689

Activo

Caja 120,495
Crédito Fiscal 97,404
Activo Fijo 613,754
Depreciacion Acumulada 0
Total activo 831,654
Pasivo

CTS por pagar 1,833
Gratificaciones por pagar 0
Tributos por pagar

Deuda 346,896
Total pasivo 348,729
Patrimonio neto

Capital Social 484 575
Reserva Legal

Utilidades Retenidas -1,650

Total patrimonio 482,925

Total pasivo y patrimonio 831,654

302,519

484,575

-52,372
432,203
734,723

274,483

484,575

-6,020
478,555
753,038

273,100

484,575

183,905
668,480
941,580

217,010

484,575

126,362

484,575

481,514 1,157,086

966,089

1,183,099

1,641,661
1,768,023

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Anexo 18. Punto de equilibrio (soles)

Punto equilibrio contable

por afno

Precio de venta 3.28 3.34 3.34 3.37 341
N° de servicios en kms

recorrido por afo 271,440 314,496 424,570 442 541 449,280
Costos Fijos 709,867 739,682 873,993 874,273 877,085
Costo variable unitario 0.85 0.76 0.68 0.67 0.68

Punto de equilibrio en kms

recorrido por afio 292,327 286,748 329,422 324,407 320,600
N° de veces 0.93 1.10 1.29 1.36 1.40
Ingresos 890,747 | 1,049,808| 1,416,400| 1,490,899| 1,532,903
Costos variables 231,601 238,549 289,971 298,256 303,779
Costos fijos 709,867 739,682 873,993 874,273 877,085
Costo total 941,468 978,232 1,163,964| 1,172,529| 1,180,864

Ganancia o pérdida 252,436 318,370 352,039

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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