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Resumen ejecutivo

La oportunidad de negocio del presente plan de marketing se concibe, en principio, tomando en
cuenta el mercado automotor peruano, el cual, cuenta con 2.600.000 vehiculos al 2016, segun la
Asociacion Automotriz del Perd (AAP) y del Ministerio de Transportes y Comunicaciones
(MTC) (Gestion 2016a), lo que ha propiciado la aparicion de nuevas necesidades en cuanto a
preferencias de los segmentos y nichos de mercado. Estas oportunidades pueden ser
aprovechadas con ideas que crean una propuesta de valor diferenciada para el segmento con el
fin de capturar valor. Algunos ejemplos incluyen los servicios de posventa en cuanto a talleres
mecanicos, centros de lavado, parqueo, venta de repuestos, equipos de diagnostico, accesorios
diversos, asi como en productos colaterales, como es el caso de los préstamos financieros y

seguros vehiculares.

Por tal motivo, se ha identificado una necesidad de personalizacion de los automdéviles por
aficionados y puablico que desea diferenciarse por moda, preferencias técnicas, estatus o estilo
de vida. La personalizacion de autos o llamado también tuning® es una corriente mundial que se
inicid a finales (Ingol 2016) de 1930 en Estados Unidos, con la finalidad de convertir a los autos
en mas rapidos. Otros consideran que su nacimiento se dio en Europa entre 1960 y 1970, en
Alemania. En ambos casos el objetivo primordial es darle un caracter propio al auto,
extendiendo la personalidad del piloto, aumentando su rendimiento y déndole una imagen
particular. En el mercado de talleres especializados se ha detectado que no existe una oferta de
valor contundente que pueda satisfacer la necesidad de personalizacion con un servicio integral,

ofreciendo innovacidn y garantia, ademas de un portafolio completo.

Taller Tuning Pimp surge para satisfacer dicha necesidad del segmento con una propuesta de
valor relevante para el pablico objetivo; es decir, brindarle un servicio mas alld de las
expectativas al segmento, como el tuning integral y disefios innovadores, teniendo en cuenta
que, para captar valor de dicho segmento, la asesoria en innovacién y garantia son claves para
ingresar al mercado y captar participacion de mercado, asi como el servicio posventa para
fidelizar y mantener una cartera de clientes sélida que permita la sostenibilidad del negocio en
el tiempo de una manera rentable al corto, mediano y largo plazo, sobre la base de la recompra 'y

referencias comerciales.

1 Tuning (automoviles) es, en el mundo del automdvil, sinénimo de la personalizacion de un vehiculo a través de
diferentes modificaciones de la mecanica para mayor rendimiento, cambios exteriores de la carroceria e incluso en el
interior del vehiculo.
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Capitulo I. Introduccion

Desde el afio 2009 al presente, el mercado automotriz ha crecido a un ritmo de 10% a 20%
progresivamente. Asimismo, el parque automotor se incrementd en 60% en los Ultimos diez
afios, segun la Asociacion Automotriz del Perl (Gestion 2014). Los usuarios de autos ya no solo
se conforman con recibir lo que viene de fabrica. Esta inconformidad del segmento se da a raiz
de la informacidon con la que cuentan por el internet y las comunicaciones en tiempo real; los
consumidores estan al tanto de las nuevas tecnologias y tendencias de paises del primer mundo,
lo que hace que sus anhelos y gustos cambien con mayor velocidad, por lo que son mas

exquisitos y exigentes en diferentes rubros, incluido el automotriz.

Las diferentes marcas han replanteado sus disefios afio a afio buscando modelos mas deportivos,
aerodinamicos y mas equipados en confort, como lo demuestran las ventas de Hyundai, Kia y
Toyota, en sus modelos deportivos, segun los datos de venta de la Asociacion de Representes de
Marcas del Peri (AAP 2016). El Per( ha contado con un desarrollo econémico hasta del 6%, lo
cual ha facilitado el acceso a diferentes servicios y productos automotrices. Sin embargo, el
mercado de talleres no ha evolucionado al mismo ritmo, y esto se ve reflejado en el grado de
informalidad y deficiencia tecnoldgica que tiene un 70% del mercado. Los Unicos actores

relevantes en el mercado son los representantes de marca, segun estudios de la AAP (2015).

Para satisfacer las nuevas demandas de los usuarios, como el equipamiento extra, el confort y la
personalizacion de sus autos, no se cuenta en la actualidad con una oferta que satisfaga
totalmente las expectativas, como es la de brindar los tres tipos de modificaciones a los
vehiculos, que son: de rendimiento o performance, estética y de audio, con una garantia anual y
servicio que generen confianza. Actualmente, el mercado tiene proveedores de equipamiento
aislado (puertas, audio, pintura, etc.); es decir, si un usuario necesita una personalizacion
extrema que combine diferentes aspectos de confort y disefio Unico o modificacion del auto, no
tiene una oferta completa de garantia en el mercado peruano, tal como si se tiene en Argentinay
Colombia. Por ejemplo, en estos mercados, este rubro llega a mover USD 50 millones al afio
(Autos de Primera 2011).

Por ello, nace la idea de negocio del Taller Pimp Tuning, apelando a la demanda de este nuevo
consumidor que crece afio tras afio y que busca una propuesta de personalizacion, creativa y con

garantia de que su inversion esté segura y sus suefios se hagan realidad.



El tuning se est4 expandiendo a gran velocidad (La Republica 2011). Incluso hoy en dia existe
una gran cantidad de concentraciones de fanaticos del tuning de autos, prensa especializada,
tiendas de accesorios tuning y eventos de autos modificados en Lima, Arequipa y Trujillo, asi
como los concursos de piques legales y de audio. En el mercado, el tuning ha crecido de manera
sorprendente, no solo gracias a la utilizacion de mejores marcas, como Polk Audio en materia de
sonido, 0 Momo e YCC para distintos accesorios tuning. EI Per( ya tiene grandes exponentes, y
algunos de ellos han viajado a paises europeos, como Espafia, para participar en distintas

competencias en las cuales han conseguido gran aceptacion.

1. Modelo de negocio

Somos una empresa dedicada y especializada en la personalizacion de vehiculos aplicando
conceptos y principios de la ingenieria mecanica y apoyandose en software de disefio mecénico.

Esto se puede apreciar en el modelo Canvas, que se aprecia en la tabla 1 (Innokabi 2017).

Tabla 1. Modelo Canvas

8. Socios clave 7. Actividades clave 2. Propuesta | 4. Relaciones con | 1. Segmentos de
de valor clientes clientes
e Proveedeores e Publicidad
de equipos y e Asesoria e Disefioe e Asesoria e Personas
repuestos o Disefio innovador y innovacién personalizada aficionadas a la
e Representantes personalizado extrema de experto personalizacion de
de marcas e Implementar e Know how e Trajo eficaz autos
e Bancos efectivamente la técnico e Servicio de e Hombres
e Alianzas con idea del disefioenel | o Garantia posventa e Edad:30a44
pares automovil e CRM — (Ipsos)
extranjeros e (Garantia Fidelizacion e NE:AyB
6. Recursos clave 3. Canales
Experto mecénico e Local
Disefiador creativo e e Web
innovador e Mail
e Expertoen e Teléfono
marketing
o Infraestructura
e Financiamiento

9. Estructura de costos 5. Fuentes de ingresos
e Inversion inicial ¢ Disefio Unico
e Estructura fisica e Accesorios
e Equipos tecnoldgicos e Implementacion
e Personal ampliamente especializado e Mantenimiento
e Marketing / Fijos / Otros
Elaboracion propia, 2016.

A continuacién, se detallan los puntos consignados en el modelo Canvas:



Segmento de clientes: Servicio dirigido a hombres con altas necesidades de innovacion,
diferenciacion y potencia mecénica, dispuestos a pagar por un servicio que refleje su idea de
disefio Unicay diferente.

Propuesta de valor: Se centra en el disefio e innovacion extrema: poder plasmar las ideas del
cliente en su vehiculo otorgando garantia y confianza de un trabajo que cubra sus
expectativas sabiendo que se cuenta con los mejores profesionales y experiencia
especializada en el rubro. Haremos de la excelencia en el servicio nuestra garantia.

Canales: El cliente tendra cuatro diferentes canales para interactuar. Tendran la facilidad de
una pagina web interactiva donde podran disefiar y plasmar sus ideas en cualquier modelo
de auto por medio de un software especializado, agregando o quitando accesorios,
cambiandole de color al interior o exterior del auto o incluso a los accesorios, modificando
neumaticos y aros, etc. Ademas, tendran disponibles teléfonos y correos donde podran
enviar disefios o hacer cualquier tipo de consulta. Y por supuesto, tendran también la opcién
de ir al mismo local para cualquier tipo de atencion.

Relaciones con clientes: Una empresa con orientacion al cliente, que ofrecera una asesoria
personalizada y un potente servicio posventa que permita la fidelizacion con ayuda de un
CRM. Comprometida con la mejora continua para satisfaccion de nuestros clientes.

Fuentes de ingresos: Los ingresos se conseguiran por medio del disefio, ya profesional, de la
idea del cliente, por la venta/implementacién de accesorios, por mantenimiento y, sobre
todo, por la personalizacion del auto.

Recursos claves: Los recursos principales para el éxito son: los profesionales expertos
(disefiador y mecanico experto) para la eficaz y eficiente personalizacion del auto; el local
estratégico, signo de garantia que pueda tener la cobertura de nuestro grupo objetivo; y el
financiamiento, que permita cubrir la inversion inicial.

Actividades claves: Para el éxito del proyecto, es muy importante tener un potente plan de
publicidad y comunicacién para tener un posicionamiento adecuado y dar a conocer
efectivamente la propuesta de valor. El servicio parte de una idea o intencion de cambio del
cliente, por lo que es clave tangibilizar esto con asesoria estrecha para que culmine con un
disefio que satisfaga al cliente. Luego de ello, se debe materializar con la implementacion
idéntica en el auto de acuerdo al esquema ya coordinado, pudiendo, solo asi, darle garantia
al cliente.

Socios claves: Para garantizar un nivel de servicio y trabajo de primer nivel, es
indispensable tener proveedores de equipos y repuestos que respondan también a estas

exigencias, que pueden ser representaciones de marcas y/o proveedores ya reconocidos.



Estructura de costos: Los costos se generan por la inversién inicial para la compra de
equipos necesarios, el alquiler y adecuacion del local, el personal altamente especializado y
el marketing continuo que se necesitara para el posicionamiento de la marca. Ademas, un

presupuesto especial o Unico para la innovacidn constante.

2. Propuesta de valor

La propuesta de valor se fundamenta en tres pilares:

Disefio e innovacion uUnicos: Seremos capaces de desarrollar nuevos disefios y, lo mas
importante, plasmar cualquier idea del cliente a su vehiculo, usando herramientas digitales
de disefio automotriz garantizando siempre la seguridad del conductor y pasajeros. Los
trabajos y disefios seran exclusivos para mantener autenticidad de los clientes.

Know how técnico (huevas tecnologias): A partir de contar con un experto en tuning, asi
como profesionales técnicos mecanicos con experiencia comprobada y certificada, seremos
capaces de manejar diferentes retos mecanicos. Ademas, contaremos con los equipos y
herramientas 6ptimas para las modificaciones y equipamientos necesarios.

Garantia: Sobre la base de nuestro know how y equipos tecnoldgicos, brindaremos una
garantia de entre seis meses y un afio del correcto funcionamiento del equipamiento y
modificaciones realizados. Asimismo, tendremos un seguro para motor y caja, el cual estara
avalado con una compafiia aseguradora que opere en el mercado local, como lo tiene

actualmente Mapfre.

Perfil de cliente

Hombres adultos jévenes de 30 a 44 afios, con alto poder adquisitivo, dispuestos a invertir en

innovaciones automotrices Yy personalizacién de disefios Unicos; con alto sentido de

individualismo y nivel de atencion (“llamar la atencion”), que gocen del mundo automotriz y

participen en diferentes actividades tuning en sus diversas categorias (audio, disefio, piques);

gue pertenezcan a clubes y asociaciones formales e informales, siendo el mundo del tuning su

principal dimension social y/o laboral. Se han detectado tres perfiles de clientes en los que la

empresa se va enfocar:

Corredor semiprofesional: Mario, corredor de autos profesional. Su vehiculo dice mucho de
su personalidad. Necesita uno personalizado de acuerdo a sus caracteristicas. Al tener

conocimientos profundos de la industria automotriz, son muy minuciosos en lo gque respecta



a los accesorios, potencia y rendimiento de la maquina. No necesitan de mucha asesoria,
tienen las ideas bastante claras.

Amante del auto: Patrick, padre de familia amante de los autos. Tiene su vida ya hecha,
hijos ya encaminados y busca dedicarle mas tiempo a lo que le realmente le gusta. Su pasion
por los autos hace que tenga un sentimiento especial por sus autos y, por ello, esté
preocupado por su mantenimiento y mejora. Trata de trasladar este amor a sus hijos y asi
compartir experiencias en familia.

Egocéntrico: César, un hombre que busca ser el centro de atencién. Le importa la vida
social. Busca, entonces, un auto que le permita resaltar su presencia, sentirse importante y
mantener relaciones con sus amistades.



Capitulo I1. Analisis y diagnéstico situacional

1. Analisis del macroentorno (PESTEL)

1.1 Analisis econdmico

El PerG tiene un crecimiento constante desde hace algunos afios; el PBI ha aumentado en el
2016 en un 3,9% y cuenta con una proyeccion de un 4,8% para el 2017 (EI Comercio 2017, Per(
21 2017).

Asimismo, el modelo econémico liberal de apertura a los mercados extranjeros se mantiene con
el nuevo gobierno y, segln la politica econémica de la llamada Hoja de Ruta, esta sera respetada
por los proximos cinco afios de gobierno. EI empuje del sector minero, una mayor inversién de
infraestructura por parte del Estado, la confianza empresarial en el gobierno, acompafiados de la
demanda externa por las exportaciones peruanas y los esfuerzos del gobierno para reducir la
burocracia deberian impulsar la inversion privada, especialmente de las medianas y pequefias
empresas. La inflacion para el 2016 fue de 3,1%, y para el 2017 se estima que bajaria a 2,8%

segun los analistas de la consultora (Gestion 2016b).

La estabilidad econémica brinda a los inversionistas nacionales y extranjeros oportunidades de
inversion en diferentes sectores, tanto de bienes como de servicios. En nuestro caso, el parque
automotor tiene grandes posibilidades de seguir creciendo, tanto en venta de productos como en
servicios, ya que el grado de penetracion todavia es medio en comparacion con otros paises de
la region como Chile, que cuenta con un auto por cada cuatro ciudadanos, segun los datos de la

empresa chilena Emasa (2016).

Tabla 2. Impacto y efecto de las tendencias econémicas

N° Variable Tendencia Efecto probable A/O
1 | Crecimiento econémico | PBIl a 4.8% | Mayor poder adquisitivo | O
2 Entorno favorable Confianza Menor inflacién 0

Fuente: Banco Central de Reserva del Per( (2016) y Diario Gestion (2017).



1.2 Anélisis tecnologico

Las comunicaciones permiten que las transferencias de nuevas tecnologias se desarrollen de una
manera mas veloz y efectiva. El estado impulsa las nuevas tecnologias mediante el ministerio a
través de sus institutos y universidades nacionales. Por ejemplo, el Per( tendrd, en el 2017, un
50% maés de startups que en el 2016, pero aun seguira en la cola de la region como lo advierte el
Ministerio de la Produccion (Gestion 2016¢) sobre la base del programa Startup Perd, creado en
el 2012 para incubadoras de pequefias empresas tecnoldgicas. Concytec también fomenta la
creacion de startups de investigacion cientifica; incluso existe un programa de beneficios
tributarios que permite reducir el impuesto a la renta de las empresas y que centros
especializados inviertan en investigacion cientifica, desarrollo tecnoldgico e innovacion

tecnolégica, segln el Ministerio de la Produccion (Gestion 2016c).

En el caso del sector automotriz, las nuevas tecnologias que se crean en el exterior llegan con
mayor rapidez a la industria peruana impulsadas por la apertura de mercados. La tendencia
avanza hacia los automdviles electronicos y eléctricos, tanto en autos como camiones, por lo
gue es imprescindible que las marcas importadoras proporcionen sus tecnologias a las escuelas
técnicas para conservar y aprovechar las oportunidades en el mercado, especialmente para la
posventa e innovacion de carroceria, reparacion y mejora motriz. Tanto es asi, que ahora los
mas importantes institutos de mecanica automotriz, como el Senati y Tecsup, han implementado
su nueva carrera de Mecatronica Automotriz, enfocada justamente al diagnéstico computarizado

y mejora de rendimiento mediante el uso de la tecnologia y equipos de medicion.

Tabla 3. Impacto y efecto de las tendencias tecnolégicas

N° | Variable Tendencia Efecto probable A/O

1 | Nuevas tecnologias Avance Nuevos conocimientos )

2 | Participacion del Estado | Implementacion | Nuevos negocios tecnologicos | O
Fuente: Ministerio de la Produccion (Gestién 2016c). Concytec (2016).

1.3 Andlisis legal

El Pert cuenta con poderes estatales independientes y con marcos legales sobre la base de la
Constitucion politica del Estado y las leyes que lo rigen. En el caso empresarial, las leyes,
normas y reglamentos se encuentran amparados por un Estado de derecho civil y empresarial-

mercantil. Asimismo, se cuenta con instituciones de defensa al consumidor y a la propiedad



intelectual aplicada por el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion
de la Propiedad Intelectual (Indecopi). Asi, también, cuenta con un organismo estatal como la
Defensoria del Pueblo, que vela por los derechos civiles de los ciudadanos. Segun el Banco
Mundial (América Economia 2016), el Peru tiene un entorno legal y politico muy favorable para
la inclusidn financiera y el reto en la actualidad pasa por que esta se expanda y sea mas rapida,
con la finalidad de darle mayor acceso a la poblacion. La informalidad en el sector privado es
muy grande, tanto asi que la Sociedad Nacional de Industrias (Perd 21 2016) manifesté que en
el 2015 se crearon 440 empleos informales por dia, especialmente en las pequefias y medianas
empresas. El nuevo gobierno esta trabajando en reformas que puedan liberar las barreras
burocréticas y darle beneficios tributarios para llevar a estas pymes a la formalidad y puedan
gozar de los mejores beneficios financieros y legales. Segin las doce reformas que

implementara el Ministerio de Economia, las que impactan al negocio son las siguientes:

e A partir de enero del 2017 se reducira el IGV de 18% a 17%. La reduccidén sera gradual y
estard sujeta a metas de recaudacion tributaria y a incrementar la formalizacion.

e ElI MEF modificard los regimenes tributarios de las micro y pequefias empresas, pues
cuando estas crecen dejan de pagar un impuesto a la renta de 10% en el Regimen Especial
de Renta a uno de 28%.

e Se buscara que cada vez mas se compren menos automoviles y viviendas usando dinero en
efectivo.

e EI MEF evaluara continuar reduciendo el impuesto a la renta.

Tabla 4. Impacto y efecto de las tendencias legales

N° Variable | Tendencia Efecto probable A/O
1 Informalidad Frenar Implementacién de nuevas politicas | A
2 Marco legal | Seguridad Confianza en inversiones )

Fuente: Diario Gestion (2016¢). Ministerio de Economia y Finanzas (2016). Banco Mundial (2016).

1.4 Analisis politico

A pesar de que el nuevo gobierno ha sido elegido de forma democratica, enfrenta una mayoria
congresal del principal partido de oposicion, 1o que genera cierta inestabilidad en la buena
gobernabilidad del pais. Asi, también, la lucha contra la corrupcion de los funcionarios estatales
es una deuda que tienen los UGltimos gobiernos de la historia republicana peruana. Las

instituciones estatales no son bien vistas por el pueblo, ni tampoco los poderes del Estado, de los



cuales los més criticados son el Congreso y el Poder Judicial, segin las encuestas de Ipsos
Apoyo (El Comercio 2015). Pero a pesar de la incertidumbre, no se avizora un golpe de Estado
o0 problemas politicos que puedan afectar la democracia en el Peru y el Estado de derecho, lo
que permite dar un marco positivo a las inversiones privadas tanto peruanas como extranjeras,

apoyado en la reputacion mundial del presidente Pedro Pablo Kuczynski.

Un factor politico externo que podria afectar al Pert es la eleccion del nuevo presidente de
Estados Unidos, Donald Trump, quien ha manifestado su intencion de virar el modelo
econdmico de su pais hacia un proteccionismo de su industria, por lo que, revisara los tratados
de libre comercio, tomando en cuenta que ese pais es uno de los principales receptores de las
exportaciones peruanas, como lo son China, Europa y Japon. Por tal motivo, el presidente
peruano, esta redoblando esfuerzos para estrechar los lazos politicos con Chile y otros paises del
mundo para apaciguar los efectos que estas nuevas politicas americanas tendrian hacia el Per(
(El Comercio 2017b).

Por Gltimo, segun el Banco Mundial (2016), para lograr un crecimiento alto y equitativo,
sostenible a mediano y largo plazo, se requeriran reformas politicas internas que expandan el
acceso a servicios publicos de calidad para todos los ciudadanos y generen mejoras en la
productividad de todos los sectores econdmicos, lo cual incrementaria el acceso de los
trabajadores a empleos de mejor calidad, reduciendo con ello la informalidad. Por tales motivos,
la inversibn en nuevos negocios, como en el rubro automotriz, es favorable para

emprendimientos personales en mypes y pymes.

Tabla 5. Impacto y efecto de las tendencias politicas

N° Variable Tendencia Efecto probable A/O
1 Estabilidad Media Dificil gobernabilidad A
2 Acuerdos politicos-comerciales Incertidumbre Buscar nuevos mercados A

Fuente: Diario Gestion (2016). EI Comercio (2017b).

1.5 Analisis sociocultural

La sociedad peruana es una comunidad multiétnica formada a lo largo de cinco siglos. Segun el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), somos 30 millones de peruanos, lo que lo
sitla en el quinto lugar de Sudamérica atendiendo a la poblacion. EI 55% de la poblacion habita
en las zonas de costa, donde se encuentran la mayoria de las grandes ciudades como Lima

(capital de la Republica), Trujillo, Chiclayo o Ica; alrededor del 35% de los peruanos residen en



la sierra, en ciudades como Cusco, Cajamarca o Arequipa y, finalmente, alrededor de un 10% de
la poblacion vive en la selva, cuyo centro urbano principal es Iquitos. Segin Rolando Arellano,
podemos identificar nuevos segmentos de peruanos, sobre la base, de su idiosincrasia como son
los: Afortunados, Progresistas, Modernas, Adaptados, Conservadoras y Resignados. Esta
identificacion grafica la realidad del Pert, mas que con las clasicas herramientas, ya que, con
esta identificacion podemos reconocer mejor nuestro grupo objetivo para satisfacer sus

necesidades.

El gobierno esta dando énfasis en lo social, en el presupuesto 2017, con las siguientes
prioridades: mejorar el acceso a los servicios publicos basicos en agua, fortalecer la seguridad
ciudadana y lucha contra la corrupcién, mejorar el acceso a la calidad de servicio de salud y otro
punto importante es la reduccion de analfabetismo a un 6.3% y de la pobreza extrema a un nivel
de 15% en el 2021, segln expresa el primer ministro Zavala. Lo pendiente en el estado también

es mejorar el nivel de educacion y acceso a la misma de los estratos méas necesitados.

Es por ello, que empresas automotrices como Bosch, Komatsu, Toyota, Nissan, etc, realizan una
labor de transferencia tecnoldgica gratuita a los institutos nacionales con la finalidad de entrenar
a los instructores con el mejor conocimiento del mercado, con el objetivo final de que ellos
puedan trasladarlo a sus alumnos, segin Senati y el programa privado de Fortalecimiento
Tecnoldgico Coordinado (Forteco). Por los puntos mencionados, existe un nuevo segmento de
consumidores que cuentan con mejor conocimiento de tecnologias automotrices y por ende sus
necesidades son mayores, ademas, se cuenta en el mercado con mayor cantidad recurso humano

calificado para trabajar con estas nuevas tecnologias.

Tabla 6. Impacto y efecto de las tendencias socioculturales

N° Variable Tendencia Efecto probable A/O
1 Idiosincrasia Cambiante Nuevas necesidades O
2 Necesidades basicas Mejorar Calidad de vida O

Fuente: Arellano Consultores y primer ministro del Pertl Fernando Zavala (El Comercio 2016).

1.6 Analisis ecologico

El Peru es un pais con mucha riqueza en flora y fauna, asi como diversidad climatica, regiones
naturales, altitudinales, riqueza marina y minera, por lo que existe el Ministerio del Ambiente,

que vela por el cumplimiento de las normas ecoldgicas. El peor enemigo de la ecologia en el
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Perl son las empresas extractivas; ante esto, el gobierno actual desarrolla una estrategia de
dialogo permanente y de gobernabilidad real de las autoridades. Los conflictos sociales se dan
por la inexistencia de espacios de dialogo entre el Estado y las organizaciones locales,
comunales y pueblos indigenas. Para evitarlos, es necesaria la consolidacion de la autoridad
ambiental y el rol del sector ambiente, que son los responsables de aprobacion progresiva de los
estudios de impacto ambiental, a la vez del Servicio Nacional de Certificacion Ambiental para
las Inversiones Sostenibles (Senace) y de la fiscalizacion ambiental a traves del Organismo de
Evaluacion y Fiscalizacion Ambiental (OEFA). Un Estado moderno y serio debe contar con
profesionales técnicos de primer nivel para evitar los impactos negativos de las actividades

extractivas (Belaunde 2015).

Asi también, la conciencia social sobre la ecologia ha llevado a que las empresas adopten
modelos de seguridad en sus procesos, como la norma ISO 30001, para justificar su respeto a la
ecologia. Cabe sefialar que el Pert, segun el indice de prosperidad que brinda el Instituto de
Legatum de Londres, se encuentra en el puesto 38 de 149 paises, en temas de medio ambiente,
tomando en cuenta que evalla las areas terrestre y marina destinadas a la naturaleza, la calidad
del aire, el uso de pesticidas, pues se considera que una alta calidad ambiental transmite
bienestar a la poblacion. Ademas, en el sector automotor, se estad implementando la norma Euro
5 en las refinerias del Peru, para preservar la menor emision de plomo y de didxido de carbono,
lo cual obligara a la adopcion de nuevas tecnologias en los vehiculos que ingresen al mercado.
Por ultimo, el gobierno actual aplicarad el enfoque de crecimiento verde, a fin de cumplir los
compromisos asumidos por el Per( en vias a su incorporacién en la Organizacion para la
Cooperacion y Desarrollo Econémico - OCDE y con los objetivos de desarrollo sostenible,

segun lo indicado por el primer ministro Fernando Zavala (Perd 21 2016b).

Tabla 7. Impacto y efecto de las tendencias ecoldgicas

N° | Variable Tendencia | Efecto probable | A/O
1 Impacto ecolégico | Mejorar Preservar ecologia | O
2 Medio ambiente Mejorar Prosperidad 0

Fuente: Diario Gestion (2016). Primer ministro Fernando Zavala (Pert 21 2016b).

1.7 Conclusiones

e Existe un ambiente econdmico favorable para nuevos negocios, por el crecimiento del poder

adquisitivo de nuestro publico objetivo.
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e La transferencia de tecnologias facilita el acceso a nuevos conocimientos y mejores
practicas, lo que da pie a impulsar servicios innovadores.

e Contamos con estabilidad legal, lo que permite confianza a la inversién.

e A pesar de cierta inestabilidad, la democracia prevalece y brinda seguridad en las
oportunidades de inversion.

e Las nuevas necesidades, tendencias e idiosincrasia del segmento permiten generar
oportunidades en nuevos modelos de negocio.

o El Estado propone un desarrollo verde como pilar de la sostenibilidad del crecimiento

econdmico, para lo cual debemos alinear los esfuerzos.

2. Analisis del microentorno (Porter)

2.1 Amenaza de nuevos competidores

La posibilidad de amenaza de nuevos competidores es alta. A pesar de que la inversion inicial es
considerablemente alta por la maquinaria especializada y personal altamente capacitado y
profesional que se requiere, el mercado peruano es virgen y de alta rentabilidad. Por ello, puede
ser atractivo para los mismos talleres que actualmente realizan parcialmente el servicio de
tuning, talleres mecanicos tradicionales, emprendimientos individuales, las mismas
comercializadoras de autos con servicio posventa, o cualquier empresa extranjera con capacidad
y recursos para ingresar al sector. Ante tanta amenaza latente y la inminente copia de nuestro
modelo de negocio, se debe construir una base sélida de clientes que puedan estar bien
fidelizados antes de cualquier entrada de nuevos competidores, como puede ser una marca

extranjera.

2.2 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacién con los proveedores de piezas y accesorios directamente relacionados
con el servicio de personalizacion es alto, ya que no habria mucha oferta para este nivel de

servicio. Pero, conforme vayamos ganando clientes y prestigio, podemos negociar mejores

beneficios por el volumen de compras y alianzas de marca.
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2.3 Poder de negociacién de los compradores

Respecto al poder de negociacion de los compradores, este es bajo, porque al tener nuestro
servicio una diferenciacion bien marcada con los competidores actuales, tomando en cuenta, la
satisfaccion total de sus necesidades. Esta ventaja competitiva hard que la empresa tenga un
mayor poder de negociacion respecto a su consumidor final, por ser una oferta de servicio unico
en el mercado. Este es uno de los aspectos mas importantes que se tomaran en cuenta para
maximizar la rentabilidad a lo largo de los primeros afios mientras no ingrese competidor que

pueda ofrecer un producto similar.

2.4 Productos sustitutos

En relacion con los productos sustitutos, consideramos a los servicios parciales, como la
instalacion de audio, ademéas de accesorios especificos como los alerones, los cuales se
comercializan en casas de auto boutique, pero sin un conocimiento experto en materia de
personalizacién integral de Gltima generacidn. Por ello, los esfuerzos se daran en incrementar las

barreras de entradas a nuevos competidores.

2.5 Rivalidad entre los competidores

Por ultimo, la rivalidad entre los competidores es baja porque no existe en la actualidad una
empresa con una propuesta de valor tan potente y completa por si sola, como la que se ofrece.
Son vistos como empresas dedicadas a solo un tipo de servicio (pinturas, potencia, puerta,
sonidos) y con tercerizacion de servicios complementarios, sin ser consideradas especializas de

calidad e innovacidn. Por ejemplo, vemos los siguientes competidores:

Tabla 8. Talleres de servicio tuning en Lima

Taller Especialidad Ubicacion | Zona
Tuning Car Vega Audio y accesorios Lima Cercado
Inkas Tuning Performance Lima Magdalena
Kamikaze Audio y performance Lima Surco
Lambo Tuning Puertas Lambo Lima La Victoria
Japan Tuning Puertas Lambo Lima Surquillo
Audio Tuning Peru Audio y video Lima Surco
Dynamic Tuning Autopartes y accesorios | Lima La Molina
Furious Accesorios Lima La Molina
Hiper bass (APC) Audio y video Lima San Isidro
J&F Racing Products Repuestos y accesorios | Lima La Victoria
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Taller Especialidad Ubicacion Zona
IHS importaciones Repuestos Lima San Isidro
Overshine Fibra de vidrio Lima Chacaclayo
UP Solute Electrénica Lima Miraflores
All Tuning Per( Fibra de vidrio Lima Brefia

Elaboracion propia, 2016.

Tabla 9. Analisis de la atractividad de la industria de personalizacion automotriz

Peso | Factores Nivel | Muy Poco Neutro | Atractivo | Muy Ponderado

competitivos poco atractivo atractivo
atractivo

30% | Amenaza de | Alta 3 0,9
entrada de nuevos
competidores

20% | Poder de | Bajo 5 1
negociacion  de
los compradores

30% | Poder de | Alto 3 09
negociacion  de
los proveedores

10% Amenaza de | Bajo 4 0,4
sustitutos

10% | Rivalidad entre | Bajo 5 0,5
competidores

100% | Evaluacion general 3,7

Elaboracion propia, 2016.

Por lo tanto, teniendo una atractividad de 3,7 puntos, un macroentorno favorable y un

microentorno positivo, es que nace Pimp Tuning, una empresa dedicada a la performance y

personalizacion de vehiculos. Se especializa en hacer cambios, personalizar y customizar los

vehiculos, aplicando conceptos y principios de la ingenieria mecanica y apoyandose en

softwares de disefio mecanico.

3. Matriz FODA

3.1 Fortalezas

e Primer centro de servicio extremo de tuning para autos

e Servicio diferenciado y especializado

¢ Know how, materiales y tecnologia de punta

e Disefios exclusivos - “arte”
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3.2 Debilidades

e Espalda financiera limitada
e Limitada capacidad y servicios instalados
e Limitada mano de obra especializada

e Marca nueva

3.3 Oportunidades

e Pais en crecimiento econémico y mayor poder de adquisicion del target
e Crecimiento del parque automotor de vehiculos livianos y del segmento
¢ Demanda insatisfecha del segmento objetivo

o Pioneros y referentes en el mercado en servicio completo de tuning

3.4 Amenazas

Ingreso de competidores locales y extranjeros

e Proveedores que busquen impulsar una red de talleres para incrementar sus margenes (mas
venta y menor costo) de equipos y repuestos especializados

e Saturacion de oferta para el segmento nicho de mercado

e Laimagen de empresa peruana no esta relacionada con la calidad e innovacion

e Limitados proveedores de equipos, materiales, repuestos y herramientas, por ser

especializados (alto poder de negociacién)

4. Diagnastico situacional

Sobre la base del andlisis externo, podemos determinar que existe el macroambiente propicio
para la inversion privada. EI mercado automotriz se encuentra en expansion en los servicios
posventa por la cantidad de parque automotor existente y la presencia de un segmento que busca

un servicio diferenciado, de calidad, con garantia y especializado.

Por lo tanto, existe la posibilidad de aprovechar las oportunidades que surgen de las nuevas
necesidades, como la personalizacién automotriz, que es una tendencia global de hace mas de
ochenta afios. El analisis de atractividad es favorable para ingresar al mercado de tuning, ya que

existe una demanda insatisfecha en cuanto a servicio integral, la rivalidad de los competidores
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es baja, el poder de negociacién de los compradores es débil y contamos con una demanda real
del servicio. Asimismo, sobre la base del andlisis interno, podemos aprovechar las fortalezas y
diferenciacion del modelo de negocio propuesto, para generar y captar valor en el mercado,
posicionandonos como lideres en el segmento, ya que se encuentran mas oportunidades de
generar valor que amenazas. La oferta actual en los servicios de autos tuneados es de un servicio

parcial o solo enfocado a accesorios y pintura.

El conocimiento del mercado que desea este servicio no estd muy estudiado, pero cada vez hay
méas demanda de vehiculos y se puede observar, en las calles de Lima, la presencia de autos
personalizados y clubes especializados en este tema. Reafirmamos que tenemos una oportunidad
comercial en la puesta de un taller tuning que brinde un servicio completo de performance,

audio y estética de carroceria
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Capitulo I11. Investigacion de mercados

1. Objetivos (general y especificos)

1.1 General

Validar si existe potencial comercial para la implementacion de un negocio de taller de

personalizacién de autos en Lima.

1.2 Especificos

¢ Analizar el mercado de talleres de personalizacion de autos en Lima

e Desarrollar estrategias de marketing para la introduccién y posicionamiento

e Conocer la ubicacion de los nichos por zonas geograficas

o |dentificar preferencias de equipamiento del consumidor

e Tipo de equipamiento y repuestos disponibles en el mercado para audio, performance y
estética de carroceria

¢ Identificar el perfil de compra de servicios por parte de los clientes

¢ Identificar la demanda potencial del taller de personalizacion de autos pimp

2. Metodologia

Para el presente plan de marketing, hemos disefiado la investigacion utilizando dos tipos de
investigacion de mercados para comprobar la viabilidad de la implementacion de un taller de
personalizacién de autos en Lima.

2.1 Investigacion exploratoria

Buscamos examinar la viabilidad del proyecto, obteniendo conocimiento del mercado,

comprension del funcionamiento de sus actores y de las necesidades del publico objetivo.
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2.2 Investigacion concluyente

Se realiz6 para comprobar cuantitativamente, utilizando herramientas objetivas, las hipétesis
obtenidas de la investigacion exploratoria y, por ende, la viabilidad del proyecto, asi como para

estimar la demanda.

3. Técnicas

3.1 Fuentes secundarias

Recopilamos informacion secundaria valiosa mediante diversas fuentes publicas y actualizadas.
Se usaron libros, revistas, tesis, publicaciones e internet, como la base de datos y estadistica de
la Asociacién Automotriz del Perd, de la Asociacion de Representantes de Marca del Perd,
publicaciones en las paginas webs de Gestion, EI Comercio, Radio Programas, Neo Auto, Nitro,
AutoTuning, Auto Tuerca, Auto Mundo y tesis de la Universidad del Pacifico y de la Pontificia

Universidad Catélica del Pert. Data secundaria:

e Base de datos y estadistica de Asociacion de Representantes Automotrices del Peru

o Base de datos y estadistica de la Asociacion Automotriz del Per(

e Estadisticas del Ministerio de Transportes y Comunicaciones

e Blogs/Webs especializados como Cultura Tuning, Tuning Perl, Naikon Tuning, Speed Perd,
Piques Legales, Alltuning Perd

¢ Redes sociales especializadas en tuning con cuentas en Facebook

e Publicaciones especializadas en revistas virtuales y fisicas como Mundo Tuerca, Nitro, Auto

Mundo, Neo Auto, EI Comercio, Gestion, Perd Tuning
3.2 Observacion
Nos sirvio para conocer la dinamica de mercado. Por ello, se realizé un estudio que busco
identificar la realidad con respecto a precio y calidad de servicio, que se realizé en los talleres

de Kamikaze, talleres informales del centro de Lima en la zona de Las Malvinas, Autoespar

Toyota, competencias de piques legales en Surco y competencia de audio tuning en Arequipa.

18



3.3 Entrevistas a profundidad/encuestas

En cuanto, a las entrevistas se realizaron a duefios de autos personalizados, recurriendo a los
clubes de aficionados, como son Forzacompetition, Honda Club Prelude, Yaris Tuning Club
Pert y Genesis Tuning de Arequipa (ver anexo 5). Con las encuestas, obtuvimos los resultados
necesarios para determinar la factibilidad del proyecto mediante la interpretacion de resultados
del segmento de mercado objetivo, en este caso a los duefios de vehiculos de la localidad. Las
encuestas se realizaron al publico objetivo con ayuda de base de datos obtenidas en las redes

sociales y clientes del concesionario Autoespart de Toyota.

3.4 Método Delphi

Con apoyo de cuatro expertos nacionales referentes de la industria, pudimos definir los posibles
factores claves de éxito, asi como la dindmica y los principales actores del mercado. Los
entrevistados son reconocidos por su trayectoria en la industria, como es el caso de Druso
Yamagushi, del Taller Kamikase, con veinte afios de experiencia en Lima y Japdn en estética y
audio; Giancarlo Espinoza, del Taller Lugger Car Wash and Boutique, con veinte afios en
accesorios; Luis Garay, de Toyota, con veinticinco afios en performance; y Willy Supo, de

Baterias Panasonic Tuning, con diez afios en repuestos tuning.

4. Poblacion y muestra

Para la realizacion de la investigacion cuantitativa, se utiliz6 como poblacion objetivo el parque
automotor de Lima, el cual asciende a un total de 20.454 vehiculos, entre autos particulares y de
transporte publico, segun los datos de la Asociacion Automotriz del Perd (2017). Se aplicé una

formula estadistica para el célculo de poblaciones finitas, la cual se describe a continuacion:

Tabla 10. Célculo de poblaciones finitas

n = Tamarno de muestra
N = Poblacién total
e = Error permisible

N
n= 1+ N (e)"2

19



21,229
n= 1+ 21.229 (6,27%)"2

n= 250 encuestas
Elaboracion propia, 2016.

5. Resultados y analisis

5.1 Entrevistas a profundidad

Las entrevistas a profundidad realizadas a cuatro especialistas referentes de la industria nos

dejaron las siguientes recomendaciones y apreciaciones del mercado:

e Lo que valoran los clientes es la calidad y rapidez de los trabajos realizados.

e La preferencia estd en equipar los autos con accesorios de diversos tipos, desde alerones
simples hasta equipos de sonido. Los cambios de performance de los motores son para un
mercado mas reducido y, basicamente, este tipo de cliente compra los repuestos y los
implementan ellos mismos, por ser muy conocedores de mecanica y por la aficiéon a la
competencia formal e informal.

e La mayor oportunidad se da en accesorios para gente “comun’ que quiere estilizar sus autos

hacia un modelo més deportivo o personalizado.

Las variables de mayor importancia son la originalidad y calidad, considerando que, cuanto mas
especial sea el accesorio y de mejor calidad, la variable precio pierde importancia. De las

entrevistas realizadas, se pueden apreciar otras recomendaciones secundarias sobre este rubro:

e Otro mercado importante es el de disefio en vinil y pintura, especialmente para autos
repotenciados o comprados de segunda mano, con diez afios de antigiiedad a mas. Estos
usuarios prefieren gastar menos en el auto e invertir una mayor cantidad de su prepuesto en
personalizar sus autos con pintura, aros, llantas, tapices y equipos de audio y video.

e Existe un mercado de fibra de vidrio para elaborar mascaras, alerones y faldones. Estos
cambios, especialmente las mascaras, son mas radicales, pero todavia no se explota al
méaximo por la baja calidad de los proveedores actuales en cuanto al acabado final de las

piezas e instalacion, por lo que los clientes prefieren mantener el auto original en el chasis.
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Manifiestan también que cada taller ya cuenta con clientes habituales, ya que es un ritual el
planear la proxima implementacion, ademas de compartir nuevas tendencias y accesorios.
Es decir, se crea una relacion o un pequefio club.

Al consultar sobre los géneros y nuevos consumidores, nos compartieron que las mujeres
llegan poco a los talleres. Ademas, refieren que los alerones y aros que puedan colocar los
compran en los concesionarios donde compraron sus autos. Los duefios de autos nuevos
compran equipos de sonido y aros, pero los autos del afio ya cuentan con todo de Gltima
tecnologia y con disefios deportivos originales, como son los casos de las marcas Hyundai,
Kia, Toyota y otras de alta gama.

Por altimo, consideran talleres referentes a sus conocidos y estan distribuidos por zonas
geograficas (distritos, Lima Norte, Lima Centro, etc.) y especialidades, por lo que podemos

inferir que no existe un referente nacional o de toda Lima.

5.1.1 Conclusiones

Oportunidad en importar y comercializar accesorios Gnicos con alto margen de contribucion.
Desarrollar una estrategia de CRM one to one para la fidelizacion de los clientes.

Nicho de mercado enfocado en los autos con una antigiiedad mayor de cinco afios por ser
los que méas consumen los servicios.

Oportunidad de desarrollar el negocio de fibra de vidrio para modificacion de chasis en el
mediano plazo, atravesando un proceso de aprendizaje técnico.

Posibilidad de trabajar el posicionamiento como referente de Lima, sobre la base de
construir relaciones con los diferentes actores de la industria, tanto en especialidades como
en zonas geograficas o de influencia.

Al no haber produccién de automdviles en el pais, es dificil conseguir buenos disefiadores

con especializacién automotriz.

5.2 Encuestas

Se emiti6 una encuesta online anénima a 405 personas, que tuvo como resultado 125 encuestas

dentro de nuestro grupo objetivo. A continuacidn, los principales resultados: solo 295 (72,4%)

de los encuestados respondieron tener automavil propio, de los cuales 229 (56,5%) son de nivel

socioecondmico A o B, lo que se definid por el nivel de ingreso; de ellos 125 son hombres

(30,9%). La marca de vehiculo condiciona qué clase de servicio se puede ofrecer y los

accesorios minimos con los que se debera contar para las personalizaciones basicas para que el
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trabajo pueda realizarse de forma rapida y continta y ayude al flujo de caja. Caso contrario, para
accesorios o piezas mas especializadas se debera importar de acuerdo a los trabajos en curso. A
pesar de que el mercado peruano cuenta con una de las ofertas mas variadas que se dan en el
mundo, segin la Asociacién Automotriz del Per( (2017) en su boletin anual y reportes
estadisticos on line de los asociados, nuestro grupo objetivo solo maneja doce marcas, de las
cuales las mas comunes son Honda, Kia, Subaru y Hyundai, las cuales representan el 52,8% (ver

anexo 6).

Grafico 1. Marca de los automéviles
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Elaboracion propia segun los resultados de la encuesta, 2016.

Cada cierto tiempo, los modelos de una misma marca van modificandose de acuerdo a las
preferencias de los consumidores y a la tendencia de mercado. Por ello, es importante conocer la
antiguiedad de los autos, ya que esto condiciona la existencia de los accesorios con los que se

debera contar en stock (grafico 2).
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Grafico 2. Antigiiedad de los automdviles
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Elaboracion propia segun los resultados de la encuesta 2016.

De acuerdo al publico objetivo, es importante la antigliedad del auto, por cuanto las

personalizaciones se dan en mayor cantidad en los autos con mas de tres afios de antigliedad.

Tabla 11. Frecuencia de compra de respuesto y accesorios

De 0 a 2 afios Entre 3 a 4 afios Mas de 5 afios
Marca | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia| Porcentaje

Honda 4 19,05% 6 28,57% 11 52,38%
Kia 6 35,29% 4 23,53% 7 41,18%
Subaru 4 28,57% 4 28,57% 6 42,86%
Hyundai 6 42,86% 1 7,14% 7 50,00%
Mazda 5 38,46% 2 15,38% 6 46,15%
Nissan 2 22,22% 0,00% 7 77,78%
Toyota 2 25,00% 1 12,50% 5 62,50%
Volkswagen 1 12,50% 3 37,50% 4 50,00%
Susuki 1 14,29% 2 28,57% 4 57,14%
Bmw 3 42,86% 2 28,57% 2 28,57%
Mercedes 1 25,00% 2 50,00% 1 25,00%
Jeep 0,00% 2 66,67% 1 33,33%
Total

general 35 28,00% 29 23,20% 61 48,80%

Elaboracion propia segun los resultados de la encuesta, 2016.

El tiempo de recompra es Gtil para estimar la demanda del mercado. La compra de un automévil
significa un nuevo cliente potencial para el Taller de Tuning Pimp de Personalizacién. El 79%
de los potenciales consumidores cambian su automoévil cada cuatro o mas afios, permitiendo, de

esta manera, realizar trabajos continuos a largo plazo para sus autos en este nicho de mercado.
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Grafico 3. Tiempo de recompra de autos
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Elaboracion propia segun los resultados de la encuesta, 2016.

Se han identificado en el mercado limefio quince talleres de personalizacion de autos con

diferentes especializaciones, que no estan cubriendo toda la demanda. Existe ain un 76% del

mercado que no ha personalizado nunca su auto por diferentes razones. Sin embargo, dentro de

este grupo, al menos el 32% si estaria interesado en conocer y personalizar su automavil. Por el

contrario, 24% de los encuestados, si ha personalizado alguna vez su vehiculo, por lo que la

mitad de ellos estd muy interesada en seguir haciéndolo con una propuesta como la que ofrece

Taller Tuning Pimp:

Tabla 12. Preferencia de personalizacién en el consumidor

Elaboracion propia segun los resultados de la encuesta, 2016.

¢Ha personalizado su auto? Frecuencia Porcentaje
NO 95

Neutro 55 57,89%
Probablemente lo compraria 30 31,58%
Probablemente no lo compraria 10 10,53%

si 30

Definitivamente lo compraria 5 16,67%
Neutro 15 50,00%
Probablemente lo compraria 10 33,33%
Total general 125
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Grifico 4. Personalizacion de auto
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Elaboracion propia segun los resultados de la encuesta, 2016.

El 100% de los clientes estuvieron satisfechos o totalmente satisfechos con el trabajo que
realizaron en sus autos. Al no haber insatisfaccion de los consumidores, se dificulta el traspaso
de los clientes a los servicios de Taller Tuning Pimp. La satisfaccion de los clientes con los
trabajos de la competencia obliga a generar estrategias especificas para captar estos clientes

€omo nhuevos potenciales.

Grafico 5. Satisfaccion del trabajo realizado en su auto
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Elaboracion propia segun la investigacion, 2016.

Conocer los trabajos mas comunes que los consumidores solicitan permite estimar la dificultad
de los trabajos para tener, acorde a ello, el tipo personal 0 mano de obra que se requiere, asi
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como también de las herramientas necesarias para un eficaz y eficiente trabajo. También es util
para definir tanto los alcances internos como externos; es decir, los trabajos que se podran
realizar con el personal propio y definir, ademas, los socios estratégicos que se requieren para
poder realizar los trabajos fuera de las limitaciones del Taller Tuning Pimp y poder asi
tecerizarlos. El 50% de los trabajos realizados corresponde a llantas y aros, audio y video y
luces, modificaciones de poca dificultad, en las que prima mas bien la calidad y marca de los

componentes.

Grafico 6. Servicios tuning realizados
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Elaboracion propia segun los resultados de la encuesta, 2016.

La disposicion a utilizar el servicio es muy importante para la estimacién de la demanda, pues se
puede proyectar el porcentaje de potenciales clientes del grupo objetivo que finalmente se
volveran clientes. En tal sentido, existe un 4% de clientes que definitivamente usarian el
servicio del Taller Tuning Pimp y otro 32% que probablemente lo utilizaria. Para efecto de la
demanda, solo se considerara la mitad del resultado “probablemente lo compraria”, por lo que se

tiene un 20% del mercado objetivo que si utilizara el servicio propuesto.
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Grafico 7. Disposicion a utilizar el servicio de personalizacion Pimp
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Elaboracion propia segun los resultados de la encuesta, 2016.

Las preferencias del consumidor son Utiles para conocer las herramientas y tipos de trabajos que
se realizaran con mayor frecuencia, para de esta forma tener el personal y mano de obra
adecuados para las labores indicadas. Ademas, es vital para conocer las tareas que necesitan ser
tercerizadas y asi conseguir socios y proveedores estratégicos. El 55% de los encuestados
utilizarian el servicio Pimp para modificar o mejorar sus llantas/aros, audio y video o el disefio
interior. Para los dos primeros trabajos, es sumamente importante contar con marcas de garantia
gue puedan asegurar el servicio y trabajo de excelencia que se ofrece. Por el contrario, para los
disefios interiores, el factor clave es el disefiador en si, quien trabaja de la mano con los

requerimientos de mismo cliente.

Grafico 8. Preferencias del consumidor
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Elaboracion propia, 2016.
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En relacion con las variables clave y el resultado obtenido, la calidad, confianza y garantia son
los més considerados a la hora de escoger entre los talleres, teniendo un puntaje promedio de
4,22 sobre 5. El consumidor analiza también el precio, pero no lo considera un factor crucial de
decisién. Es importante mencionar que la rapidez es uno de los factores menos votados, puesto

que se prefiere la calidad del trabajo en vez de la rapidez.

Tabla 13. Variables claves

Variable Puntaje1-5
Calidad 4,22
Confianza 4,22
Garantia 4,22
Precio 3,89
Atencién 3,78
Rapidez 3,78
Asesoria 3,78
Variedad de portafolio 3,67

Elaboracion propia segun la investigacion, 2016.

La disposicion del gasto es otra de las variables importantes para la estimacion de la demanda,
donde se observa el monto promedio que estarian dispuestos a gastar los clientes por un servicio
como el del Taller Tuning Pimp a lo largo del tiempo de vida del automoévil. El 4% esta
dispuesto a gastar en promedio USD 4.000 al afio, mientras que el 16% restante considera un

consumo promedio de USD 1.875 anual.

Tabla 14. Disposicion de gasto anual

Frecuencia |Porcentaje

Definitivamente lo compraria 5

De USD 3.001 hasta 5.000 5 4,00%
Probablemente lo compraria 40

De USD 0 a 1.000 10 8,00%

De USD 1.001 hasta 3.000 25 20,00%

4,00%
De USD 3.001 hasta 5.000 5
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Frecuencia | Porcentaje

Neutro 70
De USD 0 a 1.000 35 28,00%
De USD 1.001 hasta 3.000 35 28,00%

Probablemente no lo compraria 10
De USD 0 a 1.000 10 8.00%

Elaboracion propia segun investigacion, 2016.

A pesar de haber una gran variedad de talleres de personalizacion de autos enfocados en
diferentes especialidades, existe mucho desconocimiento por parte de las personas de estos tipos
de talleres, por lo que se tiene como resultado un 99% de desconocimiento (como se aprecia en
el grafico 9). No existe publicidad masiva en medios, ya que el inico medio de comunicacion es
el “boca a boca”. Con ello se busca tener un nivel de presencia en el mercado, lo que permite

establecer acciones de refuerzo o de captacion de clientes.

Grafico 9. Conocimiento de talleres de personalizacion de autos
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Elaboracion propia segun investigacion, 2016.

Tabla 15. Canal de comunicacion para conocimiento de talleres

¢C6émo supo de ellos? Frecuencia | Porcentaje

Recomendacién / Amigos 20 100%

Elaboracion propia segun investigacion, 2016.

5.2.1 Conclusiones

e No descartar en el futuro ampliar la oferta para las mujeres, ya que el niUmero de mujeres
independientes estd creciendo fuertemente, por lo que es un mercado bastante atractivo

segun los datos que se ha podido recopilar de las encuestas.
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o Existe satisfaccion con los trabajos realizados en los autos de los clientes, pero poca difusion
de las marcas de la competencia.

e Existe una gran demanda de clientes insatisfechos, basicamente por la desconfianza y
desconocimiento de talleres de personalizacion.

e No existe una marca predominante en el mercado, solo 1% de los potenciales clientes
conocen u optan siempre por un taller en especial.

e Es un negocio muy rentable que no ha sido atendido de forma adecuada por la
especializacion que se requiere para brindar un servicio de primer nivel y por la inversion
inicial necesaria.

e Existe una oportunidad de venta cruzada en el futuro con accesorios y repuestos para los
autos.

o El perfil del consumidor, en su mayoria, indica que son hombres entre 30 y 44 afos, quienes

buscan talleres que le brinden confianza, calidad y garantia.

6. Estimacion de la demanda

Gracias a la investigacion de mercado cuantitativa, se ha podido estimar la demanda del
mercado. El parque automotor cuenta actualmente con 2.500.000 autos, de los cuales, segln
informacidn del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica en su reporte anual (2015), el
48,70% de estos les pertenecen a hombres. Analizando la informacidn, se concluye que existen
1.217.500 hombres con autos propios. La edad objetivo es de 30 a 44 afios, lo que representa el

35% de la poblacién, y origina la reduccién del mercado objetivo a 426.125 autos.

De ellos, el 24% son de nivel socioeconémico A o B, lo que representa un mercado objetivo
final de 20.454 hombres. El 20% de este mercado objetivo estaria dispuesto a llevar su auto a un
taller de personalizacion, pero solo el 7,20% lo llevaria al Taller Pimp por los diferentes motivos
declarados, por lo que el mercado total es de 21.229 autos, de los cuales solo 1.529 optarian por
el Taller Pimp. Como se pudo analizar en la tabla 14 (disposicion de gasto), el gasto promedio
que estarian dispuestos a consumir los clientes es de USD 2.300,00, lo que finalmente otorga un
mercado potencial objetivo de USD 47.044.200 y una demanda estimada de USD 3.515.557.
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Tabla 16. Demanda y valor estimado del mercado

Parque automotor 2.500.000 autos

Edad 30-44 aiios: 10,7% 88.455 autos
NSE A-B: 24% 21.229 autos

Elaboracion propia, 2016.
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Capitulo V. Planeamiento estratégico

1. Mision

Somos una empresa peruana que busca satisfacer a nuestros a sus clientes en sus ideales de
disefio extremo, siendo los pilares el know how técnico y la tecnologia de punta, que cuenta con

una oferta completa en tuning automotriz.

2. Vision

Ser reconocidos como el taller lider y pionero de tuning extremo en el Per(, teniendo como

ventaja competitiva la innovacion constante.

3. Valoresy filosofia

El éxito del Taller Tuning Pimp se basa en el compromiso inquebrantable con nuestros valores
fundamentales. Todas nuestras actividades estan definidas por los siguientes valores, que nos

ayudan a generar valor y tener una ventaja e innovacion permanente frente a la competencia:

e Innovacion

e Seguridad primordial

e Orientacion al cliente

e Compromiso con la excelencia

e Trabajo en equipo

Consideramos que la seguridad es primordial. El éxito no es llegar al objetivo, sino conseguirlo
sin accidentes en ninguna area, aspiramos a establecer estandares de seguridad en la industria.
El compromiso con la excelencia en todos los aspectos de nuestro negocio nos permitira
mantener siempre nuestra diferenciacion y ventaja competitiva. Para ello, siempre debemos
tener la perspectiva del cliente, entender bien sus necesidades y trabajar en equipo para lograr la
satisfaccion total. Como pioneros del mercado, nos esforzamos por crear el mayor valor posible
para nuestros clientes, independientemente de cudl sea la tarea concreta. La innovacion
permanente es la clave de la consistencia del negocio, permitiendo ser siempre diferenciadores y

Unicos.
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4. Estrategia genérica: diferenciacion para un nicho de mercado

La estrategia se desarrollara sobre la base de la innovacion constante, para lo cual se invertira en
capacitacion en el exterior y alianzas con expertos en EE.UU. y Jap6n. La empresa cuenta con
un servicio integral y disefios que otros talleres no ofrecen. Ello nos permite establecer un precio
superior enfocado al nicho de mercado con alta necesidad de diferenciacion o personalizacion
de sus autos. Nuestra ventaja competitiva radica en buscar nuevos disefios, técnicas y servicios

diferenciadores constantemente.

5. Estrategia de crecimiento: penetraciéon de mercado

Segun la matriz de Ansoff, escogemos la estrategia de penetracion, por tratarse de un servicio
nuevo como modelo de negocio en un mercado existente y con productos y servicios que se
ofertan actualmente, pero sin brindar una diferenciacion que le sea relevante al consumidor y
que le genere mayor valor emocional. Para ello, se debe: ofrecer a los clientes del mercado
objetivo otros servicios que todavia no han adquirido ya sea de forma parcial o total; mejorar la
calidad del servicio en cuanto a originalidad del disefio, portafolio de servicios y garantia,
encontrando nuevas aplicaciones dentro de los actuales consumidores o usuarios del servicio.
Por tratarse de servicios Gnicos one to one, buscaremos rentabilidad por servicio, ya que, al no
ser un servicio convencional masivo, lo mas importante es rentabilizar que el porcentaje de

participacion de mercado.

6. Estrategia comercial: objetivos de marketing

6.1 Cualitativos en el mediano plazo

Lograr conocimiento del servicio y vinculo con la marca de un 30% del publico objetivo. En la
escalera de branding es importante lograr primero el reconocimiento de marca y de sus servicios
ofrecidos para generar un primer vinculo que nos dé la oportunidad de probar o recomendar el
servicio. La medicion se dard mediante encuestas dirigidas al mercado objetivo dos veces por
afo.

6.2 Cuantitativos en el mediano plazo

¢ Rentabilidad, para asegurar un minimo de 15% por la inversion al final del afo.
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¢ Nivel de satisfaccion del cliente, ya que, sera el principal promotor y referente de nuestros
servicios, siendo medido con indicadores de retorno del 30% del total y satisfaccion del
servicio con un minimo del 95%.

e Penetracién, ya que debemos apuntar a tomar un 1% del mercado nicho en el primer afio
para lograr sostenibilidad y apuntar al crecimiento en el segundo afio.

e Margen de contribucién, porque debemos lograr un 40% operativo para lograr la
rentabilidad esperada.

7. Estrategia de segmentacion

La estrategia sera de concentracion o nicho de mercado. Segun nuestra investigacion hemos
detectado una oportunidad para crear valor y capturarlo en un nicho de mercado de alto valor y
con necesidades insatisfechas dispuestos a pagar por el servicio de personalizacién de autos.
Ventaja: al concentrarnos en este segmento podemos satisfacer adecuadamente las necesidades
de los compradores objetivos. Desventaja: Al ser un mercado nicho, si los gustos o preferencias
cambian o sufren debilitamiento, esto afecta a la demanda. Por tal motivo, la innovacion
constante y el monitoreo del mercado es uno de los principales factores claves y drivers para el

negocio.

8. Estrategia de posicionamiento

La estrategia sera por ventaja diferencial. Posicionarse como “expertos en personalizacion”. Por
cuanto, nuestro servicio que se diferencia por brindar innovacién constante, satisfaccion y
garantia, a diferencia de los competidores y para este fin estamos orientado los esfuerzos de

marketing y comunicacion a asociar dichos atributos a nuestra marca.

9. Estrategia de marca

La estrategia de marca a implementar es la de “marca nueva”, debido a que el nombre de la
marca es nuevo Yy la categoria del servicio también. Nuestra estrategia esta alineada a la

proposicion de valor, a la comunicacion y nuestros procesos.

e Marca: Nombre Taller Tuning Pimp, cuyo logotipo representa en abstracto la mezcla de arte
y mecanica con una pieza de motor y la marca en escala de grises, lo que se puede percibir

como exclusividad y arte automotriz. La marca Taller Tuning Pimp sera una marca
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registrada y contara con un manual de uso para estandarizar la imagen e identificacion en
caso se habran sucursales o sea franquiciadle la marca.

e Servicio: Performance, audio tuning, disefio de carroceria, venta de accesorios exclusivos y
post venta con asesoria de expertos.

o Etiquetado: Se realizara un previo check list explicando los trabajos a realizar y al termino
del servicio se aplicara un sello de garantia con el logo de la empresa como sefial de
conformidad del trabajo y publicidad de marca.

e Garantia: 1 afio por deficiencias de fabrica del producto o de la aplicacion del servicio.

10. Estrategia de cliente

Se aplicara una politica utilizando el Customer Relationship Management (CRM), con énfasis
en el marketing one to one orientado al nicho de mercado objetivo. Consideramos que cada
cliente es Unico y, por lo tanto, debe tratarse individualmente. Al ser Unico y diferente, hay que
entender sus gustos y necesidades con la finalidad de presentarle una oferta a su medida. La
personalizacién de nuestro servicio se extiende a otros aspectos como la atencién al cliente y la

fidelizacion. Para tal fin, aplicaremos el siguiente proceso:

e Estudio continuo del segmento al final de cada afio.

e Crear una oferta modular que se pueda adaptar a sus necesidades.

e Comunicar nuestra ventaja competitiva para diferenciarnos (disefio, servicio integral y
garantia).

e Camparias de marketing directo.

¢ Interactuar con el segmento en eventos, clubes y asociaciones.

e Usar la informacion de los clientes para la innovacion en el servicio.

o Nuestros procesos operativos deben ser agiles y flexibles para adaptarnos a los cambios del
mercado.

¢ Monitorear la perdida y retorno de clientes para la mejora continua.

11. Estrategia de penetracion de mercado

11.1 Etapa 1: Especialista de nicho

En el inicio del negocio, por temas de mercado y tamafio de segmento dirigido nos enfocaremos

a posicionar la empresa con una estrategia de especialista, por 1o que no debemos perder de vista
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una mejora continua y una vision de excelencia que el nicho pueda percibir y comprobar en
cada momento de la verdad.

11.2 Etapa 2: Lider de mercado

En dos afios se requiere posicionar la empresa como lider del mercado, por lo que todos los

esfuerzos de marketing deben de estar orientados a tener una mayor participacion de mercado.
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Capitulo V. Tacticas de marketing

1. Estrategia de producto

Es un servicio de alta especializacion, siendo el diferencial el conocimiento e innovacion. Es

valorado por el mercado objetivo, el cual, al momento de buscar alternativas de servicio, esta

dispuesto de dedicar tiempo y esfuerzo en la busqueda para satisfacer sus necesidades. Si

tomamos en cuenta el ciclo de vida de nuestro servicio, nos encontramos en la etapa de

introduccion, donde debemos enfocar los esfuerzos para comunicar:

e Lanovedad del concepto: taller de personalizacion y especializacion

e Lamarca: posicionamiento como una marca confiable que brinda calidad y garantia

e Y conseguir clientes para satisfacerlos al 100%: crear valor para la empresa y para los

clientes

2. Concepto

El concepto de nuestro servicio es: “Tu, que eres un amante de los autos y deseas expresar tu

personalidad Gnica, pero no encuentras el lugar apropiado con los servicios para lograr el disefio

y garantia que necesitas, te presentamos el Taller Pimp Tuning, donde profesionales expertos te

asesoraran y plasmaran con total garantia tu idea unica en el auto que tanto quieres”.

3. Marca

La marca es Pimp Tuning, porque consideramos lo siguiente:

e Esun nombre corto
e Es sonoramente pegajoso y de moda
e F4cil de recordar

e Describe el servicio del taller

Tabla 17. Mantra de marca

Complemento emocional Complemento Funcién de marca
descriptivo
Taller Sentirse especial, auténtico Diferenciacion Rendimiento,
Pimp personalizacion

Elaboracion propia, 2016.
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Taller Pimp tiene como funcion principal la personalizacion del auto y mejora del rendimiento.

Esto lleva al cliente a sentirse especial y autentico ya que tiene un producto diferenciado.
4. Logotipo y eslogan

Para identificar y posicionar la marca Taller Tuning Pimp en el mercado objetivo, se ha

desarrollado el siguiente logotipo y eslogan:

Grafico 10. Logotivo y eslogan

“"Para todo el Tuning que necesites”
Elaboracion propia, 2016.

Asimismo, la presentacion del personal, del layout externo e interno del taller debe reflejar el

concepto de la marca (ver anexo 3).
5. Estrategia de precio

La estrategia de precio sera la de un precio mas alto en un 15% por encima del promedio del
mercado. Es recomendable porque nuestro servicio ofrece beneficios y atributos que los demas
competidores no tienen, pudiendo ser tangibles o intangibles, puesto que, al contar con disefios
Unicos e innovadores para cada cliente, no son imitables al corto o mediano plazo. Esto nos
asegura contar con un margen de contribucion de 40% minimo, con lo que nuestros objetivos
econdmicos seran logrados. Podemos considerar dos etapas en la estrategia de precio:
e Etapa 1 (primer afio): Precio con 15% encima al mercado promedio, pero aplicando una
“tactica de cebo”, con la que se ofrece un servicio gratuito (por ejemplo, instalacion de

equipo de sonido basico), pero con la idea de adquirir servicios complementarios.
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e Etapa 2 (segundo afio): Precio con un 20% encima del promedio de mercado, porque se
espera que la marca ya sea reconocida por sus servicios Unicos de calidad y originalidad, es
decir, servicio de alta gama. Captamos valor del nicho de mercado que conoce que la alta

calidad viene con un precio de lujo.

Tabla 18. Precios referenciales del mercado

Taller/ Pintura Sonido y video | Puertas lambo | Aros +4 | Alerones B3
Servicio (por pafio) | de competencia | *2 delanteras | (promedio) (alternativos®*,
original**)
Garage $80,00 $0,00 $0,00 $ 200,00 $ 150,00*
Kamikaze $100,00 $ 5.000,00 $0,00 $ 400,00 $ 600,00**
Puertas $ 80,00 $0,00 $ 2.500,00 $ 400,00 $ 300,00*
Lambo
Taller Pimp | $ 120,00 $6.000,00 $ 3.000,00 $ 480,00 $ 720,00**

Elaboracion propia segun investigacion, 2016.

6. Estrategia de plaza

Contaremos con un taller equipado para brindar el servicio para toda medida en el distrito de
San Borja, donde contamos con facil acceso vehicular y peatonal. El taller esta ubicado en una
zona céntrica de la zona geografica de influencia que queremos alcanzar de nuestro target (ver
anexo 4). La capacidad instalada del taller es para atender a cien clientes por mes con total

calidad en el servicio.

La personalizacion de los autos se realiza en las bahias de trabajo, las cuales estan a la vista de
los clientes desde su espacio reservado para que puedan observar el trabajo realizado para otros
y para sus autos. Asimismo, contaremos con espacios virtuales de consulta como la pagina web
y redes sociales, donde pueden cotizar y asesorarse de manera superficial en sus necesidades. El
servicio es brindado uno a uno por un asesor de servicio, quien ofrece las posibilidades y realiza
el asesoramiento sobre la base de las ideas que el cliente desea plasmar, brindandole

informacion sobre la diferenciacién de nuestro servicio.

7. Estrategia de promocion
La estrategia de publicidad y promocion esta dada para lograr que los consumidores realicen la
accion de compra del servicio en el corto plazo. La estrategia a aplicar tendrd como objetivo

atraer y crear demanda, por tratarse de un nuevo negocio y marca. Estrategia de atraer: nuestro
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objetivo es el cliente, por tal motivo, la comunicacion esta dirigida a accionar el driver o
esfuerzo que debe realizar para llegar al taller o contactarnos mediante internet.

Para tal fin, nuestra comunicacion debe estar bien enfocada en las dimensiones donde se
desenvuelve el target, aplicando herramientas de marketing directo. Estrategia de crear demanda
por el servicio: anunciar una oferta aplicando una estrategia de sefiuelo, la cual se basa en
promocionar un servicio con beneficios atractivos y un precio econémico esperando afluencia
de clientes y ofrecer un servicio con mayor valor econdémico en el punto de venta o taller,
apelando a satisfacer mayores necesidades que le podamos crear al cliente, activando el driver

de compra a corto plazo.
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8. Plan de comunicaciones

Tabla 19. Presupuesto de comunicacién en nuevos soles

Elaboracion propia, 2016.

41



Segun el estudio realizado sobre las dimensiones del segmento, para el primer afio hemos
considerado que los mejores medios de comunicacion son ATL como: radio, prensa
especializada y via publica. En los medios BTL: eventos y activaciones en ferias especializadas.
En medios digitales: web, Google Addwords y redes sociales masivas y especializadas.
Ademas, creemos importantes las relaciones publicas mediante referentes de la industria, los
cuales serdn contactados y tendran sus autos personalizados con nuestra marca en forma de
canje por sus servicios de promocion en todo nivel. El presupuesto se encuentra asignado con
relacion al impacto y alcance que tendran hacia nuestro segmento, el cual sera medido
constantemente para asegurar su eficacia, contando con indicadores de gestion en

comunicaciones: #personas, #ventas, #vinculo, etc.

8.1 Publicacion radio Lima

Se considera por ser un medio econémico y de gran alcance. Ayuda a constituir un contacto mas
personal, porque ofrece cierto grado de participacion en la noticia. Entonces, vemos conveniente
tener presencia durante los primeros seis meses de forma continua en las radios de mayor
audiencia como Radio Capital, en el programa conducido por el periodista Phillip Butter dentro
del horario de 8:00 a 10:00 horas. Ello permite llegar al grupo objetivo buscando conocimiento

de marca.

8.2 Prensa

Se contempla porque nos permite dirigir nuestro mensaje al mercado objetivo por medio de
revistas especializadas (Mundo Tuerca, Revistas Per( Tuning) y periddicos de confiablidad
reconocida, como El Comercio, por un tiempo de cuatro meses para reforzar el conocimiento de

marca. Para el caso de las revistas, se optara con el paquete completo de seis ediciones.

8.3 Via publica

Uno de los medios que mayor impacto tiene en recordacion de marca a un puablico mévil con
una frecuencia muy alta. Permite un alcance de publico local, con un criterio de segmentacién
geografico, practico para usarlo en zonas donde se encuentra nuestro segmento objetivo:
Miraflores, San Borja, San Isidro, Surco y la Molina. Seré utilizado durante los primeros seis

meses.
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8.4 Internet

Practico para usarlo constantemente durante todos los meses a bajo costo. Nos permite
comunicar facilmente todos los cambios y novedades que podamos ofrecer, interactuar con los

clientes y ademas de realizar ventas online; por medio de redes sociales:

¢ Publicidad pagada en Facebook para un alcance de 21.000 personas, acorde a la informacién
recogida por las encuestas elaboradas

e Google AdWords

e Camparias en Whatsapp y Shapchat

¢ Videos publicitarios en Youtube

8.5 RR.PP pagadas

Para tener mayor respaldo y confianza hacia los clientes, sumaria mucho valor el contratar una
figura pablica. Para este caso, se ha escogido al piloto profesional de autos Nicolas Fuchs, quien
representa y define perfectamente nuestra identidad de marca.

e Ferias/eventos especializados: Participaremos en dos eventos en el afio: Expomecanica en
febrero y Expomotor en noviembre. Se exhibirdn nuestros mejores autos personalizados,
demostrando asi la calidad, originalidad y alcance de nuestro servicio.

e Carro sampling: Personalizar de forma extrema y gratuita un vehiculo a cambio de la
publicidad en este por todo un afio, donde se podra apreciar un auto auténtico, diferente y

los datos de la empresa.

9. Estrategia de personas

Nuestra estrategia sera lograr un equipo de alto desempefio y embajadores de nuestra empresa.
Mediante constantes capacitaciones en procesos de servicio al cliente, conocimiento de marca y
actividades de marketing interno. Consideramos que el activo mas importante de la empresa es
el personal, quienes son los encargados de brindar el trabajo de personalizacion de calidad y
diferenciado. Por ello, es importante el entrenamiento practico, la motivacién e innovacion
constante en el taller; por medio de servicios de coaching y desarrollo técnico contratados que

nos permitan una 6ptima transferencia tecnol6gica y tendencias de mercado.
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Asimismo, todo el que trabaja para la empresa debe estar comprometido y convencido de que
brindamos el mejor servicio del mercado, lo cual se logrard con presentaciones de resultados
econdmicos y de satisfaccion de los clientes, ademés de realizar benchmarking de las mejores
practicas, tanto nacionales como internacionales, en procedimientos técnicos y de gestion. Para
lograr tales fines, el perfil de los colaboradores debe estar alineado a los siguientes principios:

e  Personas con fuerte predisposicion a la ejecucién y a la innovacion

e Personas con capacidad de interiorizar el cémo hacer las cosas de forma eficiente y

ejecutarlas eficazmente, brindando al cliente un servicio mas alla de lo esperado

10. Plan de RR.HH.

El plan de recursos humanos esta definido segln las siguientes estrategias y lineamientos que se
aprecian en la tabla 20:

Tabla 20. Plan de recursos humanos

Estrategias Obijetivos a largo plazo Mecanismos
criticas
Reclutamiento y | Perfilar  adecuadamente a los | ¢ Usar fuentes internas como externas para
seleccion colaboradores en cuanto a actitudes y captar los individuos mas calificados
competencias blandas e  Elaboracion del perfil que se necesita para el

puesto vacante
e  Seleccion final del candidato idéneo tomando
en cuenta el criterio del supervisor del puesto
Elaborar un MOF para las diferentes | ¢  Desarrollar las diferentes descripciones de

posiciones puesto para cada departamento de la empresa
Desarrollo del | Tener un plan de capacitacion e  Determinar las necesidades de capacitacion
personal e Implementacion y evaluacion de los resultados

e Talleres de coaching dos veces al afio para el
personal con potencial

e Talleres de actualizacion técnica dos veces al
afio mediante aliados de la industria.

Clima Lograr un clima organizacional | ¢  Establecimiento de un programa de

organizacional favorable remuneracion de acuerdo con el desempefio

e Diseflar un programa de reconocimiento
individual y colectivo

e Evento de confraternizacion con todo el
personal y familia una vez al afio

Elaboracion propia, 2016.

11. Organigrama Taller Pimp

La organizacion contara con el siguiente personal:

e Un gerente general/administrador/ finanzas
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¢ Un asistente recepcionista

e Un jefe de Marketing e I1+D

e Un jefe de taller experto en tuning
e Un mecanico tuning

e Un mecénico junior

e Un disefador

Grafico 11. Organigra Taller Pimp
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Elaboracion propia, 2016.

12. Estrategia de procesos

La estrategia de proceso esta disefiada para una produccion por trabajo Unico. Es vital que se
estructuren correctamente los procesos del servicio y de la empresa. Si todos los procesos de la
empresa son como una méaquina bien engrasada, que funciona sin fisuras ni roces, entonces
podremos adquirir compromisos de precio, entrega y servicio que hagan que la experiencia de
compra del cliente sea la mejor posible.

El sistema integrado de gestion se aplicara como herramienta de gestion y control de los
procesos, tanto administrativos como operativos, para contribuir a aumentar el desempefio a
través de sus procesos, lo cual se vera reflejado en el mejoramiento continuo de la calidad de los
servicios, en el cumplimiento de los objetivos con eficiencia y eficacia, por ende, en la

satisfaccion de las necesidades, intereses y expectativas de los clientes.
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Grafico 12. Procesos de atencion al cliente
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Fuente: Manual de procesos de atencién en taller de Autoespar (2009).

13. Estrategia de evidencias fisicas

Al
N

Nombrar
Agentamientos
disponibles

Las evidencias fisicas de la calidad del servicio y satisfaccion del cliente, se dara por:

e Instalaciones con las comodidades y equipamiento necesario para ofrecer un servicio de

calidad y garantia

e Taller con los equipos y herramientas técnicas que permitan efectuar un servicio de eficaz al

gusto del cliente y con la calidad técnica requerida

¢ Ambientes que permitan una comoda permanencia y atencién de los clientes

¢ La infraestructura, equipamiento y documentos de gestién administrativa y operativa deben

reflejar la propuesta de valor diferenciada del Taller Tuning Pimp

e Los procesos establecidos para asegurar la satisfaccién de los clientes deben estar

documentados y registrados, con la finalidad de evidenciar la curva de aprendizaje y nivel

de satisfaccion en el tiempo
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14. Layout de planta Taller Pimp

Grafico 13. Layout del taller
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Elaboracion propia, 2016.

15. Equipamiento técnico Taller Tuning Pimp

Tabla 21. Presupuesto de equipamiento expresado en délares americanos

Precio Precio
Descripcion Marca Cantidad | unitario parcial
usD usD
Elevador 4 postes RFP14 14000 Ibs Revolution 1 7.900,00 7.900,00
FWA 4510 equipo de alineamiento de direccion
3D Bosch Bosch 1 24.300,00 | 24.300,00
Balanceadora de ruedas WBE 260 Bosch Bosch 1 5.700,00 5.700,00
Desmontadora de ruedas TCE 260 Bosch Bosch 1 5.900,00 5.900,00
Elevador 2 postes SPOA10/10000 LBS Rotary 1 5.420,00 5.420,00
Compresora 5HP 220L.vertical MSV20MAX /
SIST. ARR Shulz 1 2.860,00 2.860,00
Gata lagarto 2 toneladas Dema 1 625,00 625,00
Coche de herramientas 6 cajones Gedore 1 750,00 750,00
Juego de herramientas planchador Gedore 1 1.592,00 1.592,00
Coche de herramientas 6 cajones+herramientas Gedore 4 3.500,00 | 14.000,00
TOTAL | 69.047,00

Elaboracion propia, 2016.
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Capitulo VI. Implementacién y control

1. Proyecciony ventas

Tabla 22. Demanda estimada: USD 3.515.557 (datos encuesta)

Demanda | Venta anual | Venta mensual | # Autos trabajados
estimada | USD uUsD promedio mensual
Objetivoafio 1 | 15% 527.333 43.944 19
Objetivo afio 2 | 30% 1.054.667 87.889 38
Objetivo afio 3 | 55% 1.933.556 161.130 70
Objetivo afio 4 | 80% 2.812.445 234.370 102
Objetivo afio 5 | 100% 3.515.557 292.963 127
Elaboracion propia, 2016.
2. Presupuesto de gastos
Tabla 23. Equipos para el Taller Tuning
Precio Precio
unitario parcial
Descripcion Marca Cantidad uUsD UsD
Elevador 4 postes RFP1414000 lbs Revolution 1 7.900,00 | 7.900,00
FWA 4510 equipo de alineamiento de direccién
3D Bosch Bosch 1 24.300,00 | 24.300,00
Balanceadora de ruedas WBE 260 Bosch Bosch 1 5.700,00 | 5.700,00
Desmontadora de ruedas TCE 260 Bosch Bosch 1 5.900,00 | 5.900,00
Elevador 2 postes SPOA10/10000 LBS Rotary 1 5.420,00 | 5.420,00
Compresora 5SHP 220L.vertical MSV20MAX /
SIST. ARR Shulz 1 2.860,00 | 2.860,00
Gata lagarto 2 toneladas Dema 1 625,00 625,00
Coche de herramientas 6 cajones Gedore 1 750,00 750,00
Juego de herramientas planchador Gedore 1 1.592,00 | 1.592,00
Coche de herramientas 6 cajones+herramientas Gedore 4 3.500,00 | 14.000,00
TOTAL | 69.047,00
Elaboracion propia, 2016.
Tabla 24. Sueldo personal
Personal Sueldo mes 7 meses
Disefiador experto S/ 8.000 S/56.000
Mecénico méster S/10.000 S/ 70.000
Experto en marketing S/ 10.000 S/ 70.000
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Personal Sueldo mes 7 meses
Administrador S/10.000 S/ 70.000
Mecénico junior S/3.000 S/21.000
Mecanico estandar S/ 6.000 S/ 42.000
Servicio al cliente S/3.000 S/21.000
Total S/50.000 S/ 350.000
Elaboracion propia, 2016.
Tabla 25. Servicio contable
Costo mensual 7 meses
Servicio contable S/ 100 S/ 700
Elaboracion propia, 2016.
3. Presupuesto de inversiones
Tabla 26. Inversion inicial
Descripcion Soles
Infraestructura
1 afio de alquiler (garantia 2 meses) 238.000
Acondicionamiento 20.000
Mobiliario 6.000
| Herramientas y equipos 234.760
Servicios (agua, luz) 700
Seguridad 2.500
Gastos municipales
Licencia de funcionamiento 300
Licencia de publicidad 500
Gastos de constitucion 750
Gastos operativos
Capital de trabajo (repuestos + caja chica) | 300.000
Headhunter S/5.000.0
Capacitacion 15.000
Sueldo S/.350.000
Publicidad
Letrero 5.000
Fachada 3.000
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Elaboracion propia, 2016.

Publicidad

Internet 10.000
Péagina Web 13.160
Automovil (2) 50.000
Volantes 1.500
Uniformes 900
Publicaciones especializadas 14.805
Activaciones BTL 20.000
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4. Flujo de caja econdémico

Tabla 27. Flujo mensual primer afio.

10% 20% 30% 40%
3% 3% 4% 5% 7% 8% 9% 10% 11% 12% 15% 13%
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
Ingresos S/0 53,788 | S/ 53,788 | S/ 71,717 | S/ 89,647 | 125,505 | 143,435 | 161,364 | 179,293 | 197,223 | 215,152 | 268,940 | 233,081
S/
116,40 S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
Egresos S/0 2 125,402 | 125,366 | 124,331 | 138,559 | 147,524 | 182,489 | 197,453 | 200,418 | 215,383 | 269,177 | 212,727
S/ -S/
Inversién | 1,291,875 | 62,614 | -S/ 71,614 | -S/ 53,649 | -S/ 34,684 | -S/ 13,054 | -S/ 4,089 | -S/ 21,124 | -S/ 18,160 | -S/ 3,195 | -S/230 -S/ 236 | S/ 20,355
Elaboracion propia, 2016.
Tabla 28. Flujo anual
Flujo Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 1.792.934 3.585.868 6.574.091 9.562.314 11.952.892
Egresos 2.055.229 3.384.499 5.369.283 7.311.392 9.079.599
Inversion inicial 1.291.875
Total -1.291.875 262.296 201.369 1.204.808 2.250.922 2.873.293
VAN S/. 1.780.687.81
TIR 44%
COK 18%

Elaboracion propia, 2016.
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5. Estado de ganancias y pérdidas

Tabla 29. Primer afilo mensual

Descripcion Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes10 | Mes 11 | Mes 12
Ingresos 53.788 |53.788 |71.717 |89.647 |125.505 |143.435|161.364 |179.293 |197.223 | 215.152 | 268.940 | 161.840
Costos de venta 26.894 |26.894 |35.859 |44.823 |62.753 |71.717 |80.682 |89.647 |98.611 |107.576 |134.470 | 80.920
Utilidad. bruta 26.894 [26.894 |35.859 |44.823 |62.753 |71.717 |80.682 |89.647 |98.611 |107.576 |134.470 | 80.920
Gastos de venta 43.201 |52.201 |43.201 [33.201 |29.500 |29.500 |17.000 |23.000 |17.000 |23.000 |49.900 |17.000
Sueldos 11500 |11.500 |11.500 |11.500 |11.500 |11.500
Publicidad 43.201 |52.201 |43.201 [33.201 |29.500 |29.500 |5.500 |11.500 |5.500 [11.500 |38.400 |5.500
Gastos administrativos 5.300 5.300 5.300 5.300 5.300 5300 |16.800 |16.800 |16.800 |16.800 |16.800 |16.800
Sueldos 11500 |11.500 |11.500 |11.500 |11.500 |11.500
Servicios y seguridad 5.300 5.300 5.300 5.300 5.300 5300 |5.300 |5.300 [5.300 |5.300 [5.300 |5.300
Alquiler
Gastos operativos 1.151 1.151 1.151 1.151 1.151 1.151 |28.151 |28.151 |28.151 |28.151 |28.151 |58.151
Nuevos equipos
Sueldos 27.000 [27.000 |27.000 |27.000 |[27.000 |27.000
Depreciacion 1.151 1.151 1.151 1.151 1.151 1151 1151 |1.151 |1.151 1151 [1.151 |1.151
Capacitacion técnica 30.000
Otros gastos operativos
Gastos financieros 41.007 |41.007 |41.007 |41.007 |41.007 |41.007 |41.007 |41.007 |41.007 |41.007 |41.007 |41.007
Gastos extraordinarios

132.957
Total de egresos 90.659 |99.659 |90.659 |80.659 |76.957 |76.957 |102.957 | 108.957 | 102.957 | 108.957 | 135.857
Utilidad de operacion
-63.765 |-72.765 |-54.800 |-35.835 |-14.205 |-5.240 | -22.275| -19.311|-4.346 |-1.381 |-1.387 | -52.037
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Descripcion Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes6 |Mes7 |Mes8 |Mes9 |[Mesl0 |Mes1l | Mes 12
Imp.

Utilidad neta -63.765 |-72.765 | -54.800 | -35.835 | -14.205 | -5.240 | -22.275| -19.311| -4.346 | -1.381 | -1.387 | -52.037
Inversidn inicial -1.291.875

Elaboracion propia, 2016.

Tabla 30. Proyeccion a cinco afios

Descripcion Mes 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 1,721,692 3,585,868 6,574,091 9,562,314 11,952,892
Costos de venta 860,846 1,792,934 3,287,045 4,781,157 5,976,446
Utilidad. bruta 860,846 1,792,934 3,287,045 4,781,157 5,976,446
Gastos de venta 377,705 496,587 823,009 1,121,831 1,394,009
Sueldos 69,000 138,000 165,600 165,600 198,720
Publicidad 308,705 358,587 657,409 956,231 1,195,289
Gastos administrativos 132,600 198,900 298,350 447,525 671,288
Sueldos 69,000 138,000 165,600 165,600 198,720
Servicios y seguridad 63,600 95,400 143,100 214,650 321,975
Alquiler - 204,000 204,000 204,000 204,000
Gastos operativos 205,809 417,809 482,609 482,609 560,369
Nuevos equipos 50,000 50,000 50,000 50,000
Sueldos 162,000 324,000 388,800 388,800 466,560
Depreciacion 13,809 13,809 13,809 13,809 13,809
Capacitacion técnica 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000
Otros gastos operativos

Gastos financieros 492,078 492,078 492,078 492,078 491,296
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Gastos extraordinarios

Elaboracion propia, 2016.

Total de egresos 1,208,193 1,605,374 2,096,047 2,544,044 3,116,962
Utilidad de operacién -347,346 187,559 1,190,999 2,237,113 2,859,484
Imp. - 56,268 357,300 671,134 857,845
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6. Simulacién

6.1 Escenario positivo

Se considera reducir el costo de venta en 10% y un margen de 5% encima de los estimado .

Tabla 31. Flujo de caja proyectado

Flujo Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 1.882.581 3.765.161 | 6.902.795 | 10.040.430 | 12.550.537
Egresos 2.004.242 3.303.817 5.221.366 7.096.240 8.810.659
Inversion
inicial 1.291.875
Total -1.291.875 -121.661 461.344 1.681.430 | 2.944.190 | 3.739.878

VAN 3.113?(/).38.57

TIR 61%

COK 18%

Elaboracion propia, 2016.

Tabla 32. Estado de ganancia y pérdidas proyectado
Descripcién Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 1.799.685 | 3.765.161 | 6.902.795 | 10.040.430 | 12.550.537
Costos de venta 809.858 1.694.323 | 3.106.258 | 4.518.193 | 5.647.742
Utilidad. bruta 989.827 | 2.070.839 | 3.796.537 | 5.522.236 | 6.902.795
Gastos de venta 377.705 514.516 855.880 1.169.643 | 1.453.774
Sueldos 69.000 138.000 165.600 165.600 198.720
Publicidad 308.705 376.516 855.880 | 1.169.643 | 1.453.774
Gastos administrativos | 132.600 198.900 298.350 447.525 671.288
Sueldos 69.000 138.000 165.600 165.600 198.720
Servicios y seguridad 63.600 95.400 143.100 214.650 321.975
Alquiler - 204.000 204.000 204.000 204.000
Gastos operativos 205.809 417.809 482.609 482.609 560.369
Nuevos equipos 50.000 50.000 50.000 50.000
Sueldos 162.000 324.000 388.800 388.800 466.560
Depreciacion 13.809 13.809 13.809 13.809 13.809
Capacitacion técnica 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000
Otros gastos operativos
Gastos financieros 492.078 492.078 492.078 492.078 491.296
Gastos extraordinarios
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Descripcidén Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Total de egresos 1.208.193 | 1.623.304 | 2.128.917 | 2.930.381 | 3.726.069
Utilidad de operacién -218.366 447.535 1.66.620 | 2.930.381 | 3.726.069
Imp. - 134.260 500.286 879.114 | 1.117.821
Utilidad neta -218.366 313.274 | 1.167.334 | 2.051.266 | 2.608.248

Inversion inicial
Elaboracion propia, 2016.

6.2 Escenario negativo

Se considera un incremento en el costo de venta de 10% y una disminucion en el margen de 5%.

Tabla 33. Flujo de caja proyectado

Flujo Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 1.629.940 | 3.259.880 | 5.976.446 | 8.693.013 | 10.866.266
Egresos 2.063.321 | 3.351.900 | 5.309.518 | 7.224.462 | 8.970.937
Inversion
inicial 1.291.875
Total -1.291.875 -433.382 -92.020 666.928 1.468.551 | 1.895.329

S/.

VAN 266.606,29

TIR 22%

COK 18%

Elaboracion propia, 2016.

Tabla 34. Estado de ganancia y pérdidas proyectado

Descripcién Mes 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 1.579.692 | 3.259.880 | 5.976.446 | 8.693.013 | 1.866.266
Costos de venta 868.938 | 1.792.934 | 3.287.045 | 4.781.157 | 5.976.446
Utilidad. bruta 710.949 | 1.466.946 | 2.689.401 | 3.911.856 | 4.889.820
Gastos de venta 377.705 463.988 763.245 1.034.901 | 1.285.347
Sueldos 69.000 138.000 165.600 165.600 198.720
Publicidad 308.705 | 325.988 597.645 869.301 | 1.086.627
Gastos administrativos 132.600 198.900 298.350 447.525 671.288
Sueldos 69.000 138.000 165.600 165.600 198.720
Servicios y seguridad 63.600 95.400 143.100 214.650 | 321.975
Alquiler -

Gastos operativos 205.809 | 417.809 482.609 482.609 560.369
Nuevos equipos

Descripcion Mes 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
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Sueldos 162.000 324.000 388.800 388.800 | 466.560
Depreciacién 13.809 13.809 13.809 13.809 13.809
Capacitacion técnica 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000
Otros gastos operativos

Gastos financieros 492.078 | 492.078 492.078 492.078 492.078
Gastos extraordinarios

Total de egresos 1.208.193| 1.572.776 | 2.036.282 | 1.457.114 | 3.008.300
Utilidad de operacion -497.243 | -105.830 563.119 | 1.454.742 | 1.881.520
Imp. - -31.749 195.936 436.423 564.456
Utilidad neta -497.243 | -74.081 457.183 | 1.018.319 | 1.317.064
Inversién inicial -1.291.875

Elaboracion propia, 2016.

A pesar de encontrarnos en un escenario pesimista, el proyecto sigue siendo viable teniendo un
VAN y TIR positivo.

7. Planes de contingencia

Se cuenta con tres planes de contingencia, en caso el plan en su versién original no cubra las

expectativas econémicas en los dos primeros afos.

7.1 Nuevo segmento

Ampliar el segmento objetivo del publico con ingresos econémicos A y B, extendiéndolo al C.

Al asumir este plan, se tendra que reformular el mix de marketing, especialmente el precio y

promocién. Ademas, afectaria la rentabilidad esperada por lo que el VAN y el TIR cambiarian.

Se requeriria un andlisis de mercado previo que confirme la viabilidad del plan. Analizando las

variables claves:

e Precio: Se reduciria hasta en un 25%, lo que nos lleva a reducir costos en los productos
buscando nuevos proveedores reduciendo la calidad y la exclusividad de estos. También
podria originar pagar menos al personal operativo y su posible descontento o cambio.

e Promocion: El plan de comunicacion, promociones y publicidad se tendria que reenfocar
hacia el nuevo segmento, usando nuevos medios de comunicacion. ElI mensaje, lenguaje y

lugares tendrian que ser nuevamente seleccionados.
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7.2 Taller convencional para autos

Reenfocar el negocio a atender mecéanica ligera, es decir, mantenimientos preventivos y
correctivos, pero sin reparaciones de motor. Este plan se sustenta sobre la base de crecimiento
del parque automotor y alta demanda de este tipo de servicios posventa. En este caso, la oferta
actual es muy amplia, por lo que la competencia es muy agresiva en cuanto a precio y cantidad
de talleres. EI mix de marketing deberia de cambiar por completo y, por ende, el plan de
marketing en general, por cuanto se trata de un nuevo negocio, pero se aprovecharian los

recursos en infraestructura, como equipos y personal técnico.

7.3 Comercializacion de accesorios, equipos y respuestos para tuning

En este plan enfocariamos el negocio en la comercializacion de productos para talleres y tiendas
especializadas. Para tal fin, se venderian todos los activos para obtener capital de trabajo y se
aprovecharia el conocimiento de la industria para importar directamente los productos mas
requeridos en el mercado. El plan de marketing cambiaria de un plan de servicios a un plan con
un enfoque mas comercial, donde el plan de ventas tendria un peso més relevante considerando

el go to market.

8. Responsabilidad social

El plan de responsabilidad social y ambiental de Taller Tuning Pimp contempla las siguientes
acciones dirigidas:

¢ Reduccién de emisiones de gases contaminantes

e Uso de materiales sostenibles

e Reduccién del consumo de energia

e Reduccién de residuos y desperdicios

Los lineamientos estan enfocados en un especial cuidado en la gestién de nuestros residuos, en
el envasado de los residuos en bidones homologados, el etiquetado de cédigo de identificacidn
segun la legislacion vigente de residuos, almacenamiento, entrega a un gestor autorizado como
la empresa DISAL, documentacién medioambiental exigible por ley y el cumplimiento de todas
las obligaciones de registro. Ademas, del uso de pintura en base al agua y de equipos de
limpieza para el desengrase también en base al agua, las cuales reducen al minimo la produccién

de residuos. La limpieza para el desengrase con productos acuosos no inflamables, afines con la
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normativa sobre emisiones de compuestos organicos volatiles (COV) y méas seguros para los
usuarios. Cumpliremos todos los requerimientos legales y morales en la conservacion
medioambiental porque creemos que nuestro trabajo en el Taller Pimp, la sostenibilidad y

proteger el mundo; no son excluyentes, sino que son totalmente compatibles.
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Conclusiones y recomendaciones

e Las conclusiones que definimos estan de acuerdo al analisis de las diferentes variables
presentadas en el plan de marketing del Taller Tuning Pimp.

e Segln lo mostrado en el estudio estratégico existe una oportunidad de negocio favorable
debido a diversos factores como, por ejemplo, un parque automotor de vehiculos ligeros que
se estima tendra un crecimiento de 10% anual.

e El mayor poder de negociacion que tendremos frente a los clientes, por la baja calidad y
oferta actual insuficiente en el mercado principalmente en los talleres especializados debido
a su poca preparacion.

e Es asi que una estrategia de diferenciacion como la presentada permitird poner al Taller
Tuning Pimp como la mejor alternativa en el mercado para clientes que buscan innovacion y
satisfaccion total, ubicados en los niveles socioecondémicos Ay B y con el perfil descrito.

e Existe un amplio segmento del mercado. Se estima que solamente en Lima moderna existen
alrededor de 25.000 usuarios ubicados en los segmentos A y B de Miraflores, San lIsidro,
Surco, La Molina y San Borja que estan dispuestos a consumir este tipo de servicio.

e Los consumidores de este segmento, segun lo revel6 la encuesta realizada para el estudio de
mercado, no se encuentran satisfechos con los servicios que se ofrecen, prueba de esto no
existe conocimiento, posicionamiento y fidelizacion hacia algun taller de la oferta actual.

e Se pudo observar que los servicios con mayor demanda en la industria tuning son audio,
performance y estética. La oferta en este segmento, y en especial en los distritos
mencionados con anterioridad, no es suficiente para cubrir los niveles de satisfaccion
esperados.

o La eficacia de cada uno de los servicios, especialmente las variables: garantia, confianza y
disefio, que tendran los mayores valores en el servicio prestado.

e El valor del VPN con USD 1.780.687,81 y la tasa interna de retorno de 44%, ambos en
cinco afos, son mayores que el costo de oportunidad, por lo que el plan es viable y rentable
tal cual esté concebido.

e En los célculos de los escenarios simulados para el anélisis de sensibilidad se pudo ver que
los parametros también son favorables incluso frente a escenarios adversos y a un costo de

oportunidad de 25% con lo cual se demuestra la viabilidad del proyecto.
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Anexo 1. FODA cruzado

Estrategia 1. Oportunidad / Fortaleza

Generar un servicio Tuning adaptado a los requerimientos del segmento.

Estrategia 2: Debilidad / Oportunidad

Tercerizacidon de la confeccion de la parte metal mecénica y pintura de chasis.
Estrategia 3: Debilidad / Oportunidad / Amenazas

Establecer alianzas con proveedores extranjeros y nacionales de repuestos y accesorios Tuning.
Estrategia 4: Fortalezas / Oportunidad

Lider de precios con un margen de contribucion de 40%.

Estrategia 5: Debilidad / Amenaza

Buscar un socio econémico del rubro.

Estrategia 5: Fortaleza / Amenaza

Aplicar estandar de calidad mayor a un 95% de satisfaccion.

Estrategia 6: Oportunidad / Debilidad

Generar suscripciones para el acceso a informacion de los clientes por redes sociales.
Estrategia 7: Oportunidad / Debilidad

Publicidad mediante redes sociales y eventos especializados.

Estrategia 8: Debilidad /Amenaza

Utilizar personajes referentes mediante la personalizacion gratis de sus autos.
Estrategia 9: Debilidad / Oportunidad / Fortaleza

Constante capacitacion, entrenamiento, investigacion y motivacion a la innovacion para el
personal.
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Anexo 2. Perfiles de los consumidores de Lima por zonas geograficas

(™ Lima Norte

Representa el 25.5% de la poblacion total de LM

® O
de
celunautas

4 miembros en 5 cuenl}ﬁ con
promedio por hogar Sratibione

Estado civil del ama de casa: _

Conviviente Casada 43%

45% 27% tiene celular el cual
es prepago (91%)

Q Lima Este

Representa el 24.8% de la poblacién total de LM

usuarios de medios 0 /

contelevisionde™ .- o
de las amas de casa no
generan ningun ingreso

en el hogar

jmmy N N NEmi
)78 4 i | wd B

3 de cada 10 internautas se
de jefes del hogar tienen conecta a internet 7 o mas
educacion escolar incompleta veces por semana




(™ Lima Centro

Representa el 7.5% de la poblacién total de LM

Los televidentes
NSE acostumbran a veren |
Predominante omedio :
c 6 horas
7 g alasemana
54% cuenta con vivienda propia '
totalmente pagada television de senal abiertar

89% .

de internautas pertenecen a de adultos mayores tienen una
alguna red social cuenta de ahorros donde

depositan su jubilacién/ sueldo.

0 Lima Moderna

Representa el 12.9% de la poblacidn total de LM

El celular es principalmente
NSE 376,881 personas una herramienta para:
Predominantes i O B -
A o AARA
32.2% 52.6% .

pertenecientes a San Isidro conectarse con familiares y
trabajan en las entidades DIME amigos

_ 77%de Modalidad de pago de
internautas no celunautas:
ha comprado ni Prepago
vendido por (29%)
internet
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Q Lima Sur

Representa el 19.1% de la poblacién total de LM

| 9498 iy
entidades DIME
‘en promedio dedicadas a la venta al por
mayor

El
8%
de ninos acostumbran

— — jugar con aparatos
de internautas se conecta 7 electrénicos
veces 0 mas a internet en una
semana

Callao

Representa el 10.2% de la poblacién total de LM

.
lll

o)ole ® :::

1
) II
ingreso promedio mensual Adultos jévenes que viven

del hogar en casa o departamento
propio

El internauta del :
Callao tiene en p r‘q a
promedio 26 anos 10 adultos mayores, reciben
su jubilaciéon como principal
fuente de dinero

Fuente: Ipsos Apoyo, 2015.
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Anexo 3. Presentacion del personal del layout externo e interno del taller
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Anexo 4. Ubicacion del Taller Tuning Pimp

PROMOCIONES

VIVE LA AVENTURA!

FORMULARIO DE CONTACTO

Elaboracion propia, 2016.

ACCESORIOS

MAPA DE UBICACION
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Anexo 5. Entrevistas en profundidad

Entrevistados

Druso Yamagushi - Kamikaise

Willy Supo — Panasonic Tuning

Giancarlo Espinoza — Lugger Car Boutique
Adolfo Velasquez - Team Forza Competition
Tiempo: 1 hora por cada uno.

Cuestionario: 5 preguntas abiertas.

Resumen

Las entrevistas a profundidad realizadas a cuatro personajes referentes de la industria, nos
dejaron las siguientes recomendaciones y apreciaciones del mercado:
Lo que valora los clientes es la calidad y rapidez de los trabajos realizados.

La preferencia es en equipar los autos con accesorios de diversos tipos, desde alerones simples
hasta equipos de sonido, los cambios de performance de los motores son para un mercado méas
reducido y basicamente este tipo de cliente compran los repuestos y son de implementarlos ellos
mismos, por ser muy conocedores de mecanica y por la aficion a la competencia formal e
informal.

La mayor oportunidad se da en accesorios para gente “comun” que quiere estilizar sus autos
hacia un modelo mas deportivo o personalizado, siendo las variables de mayor importancia la
originalidad y calidad, considerando que cuanto mas Unico es el accesorio y de mejor calidad, la
variable precio pierde peso.

Otro mercado importante es el de disefio en viniles y pintura, especialmente para autos
repotenciados o comprados de segunda mano, con 10 afios de antigliedad a méas. Por cuanto,
estos usuarios prefieren gastar menos en el auto e invertir una mayor cantidad de su prepuesto
en personalizar sus autos con pintura, aros, llantas, tapices y equipos de audio y video.

Existe un mercado de fibra de vidrio para elaborar mascaras, alerones y faldones, estos cambios
especialmente las mascaras son mas radicales pero todavia no es explotado al maximo por la
baja calidad de los proveedores actuales en cuanto al acabado final de las piezas e instalacion,
por lo que los clientes prefieren mantener el auto original en el chasis. Manifiestan también que
cada taller ya cuenta con clientes habituales, ya que, es un ritual el planear la préxima
implementacion ademéas de compartir nuevas tendencias y accesorios. Es decir, se crea una
relacion amical o un pequefio club.

Al consultar sobre los géneros y nuevos consumidores, nos compartieron que las mujeres llegan
poco a los talleres, y tienen referencia que los alerones y aros que puedan colocar los compran
en los concesionarios donde compraron sus autos, ademas, los autos nuevos de los ultimos de
hace 2 hacia atrds compran equipos de sonido y aros, pero los ultimos no llegan a equiparse
porque cuentan con todo de ultima tecnologia y con disefios deportivos originales como son los
casos de los Hyundai, Kia, Toyota y mucho mas los autos de alta gama.

Por ultimo, consideran talleres referentes a sus conocidos y estan distribuidos por zonas
geogréficas (distritos, lima norte, lima centro, etc) y especialidades, por lo que podemos inferir
gue no existe un referente nacional o de Lima entera.

Conclusiones
e Oportunidad en importar y comercializar accesorios unicos con alto margen de contribucion.
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Desarrollar una estrategia de CRM one to one para la fidelizacion de los clientes.

Nicho de mercado enfocado a los autos con una antigiiedad mayor a 5 afios por ser los que
mas consumen los servicios.

Oportunidad de desarrollar el negocio de fibra de vidrio para modificacion de chasis en el
mediano plazo, atravesando un proceso de aprendizaje técnico.

Posibilidad de trabajar el posicionamiento como referente de Lima, sobre la base de
construir relaciones con los diferentes actores de la industria tanto en especialidades como
en zonas geograficas o de influencia.
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Anexo 6. Encuestas

1. ¢Tiene automovil?
e Si
e No (fin de encuesta)

2. ¢Qué marca?
Toyota
Nissan

Kia
Hyundai
Volkswagen
Mazda
Susuki
Mitsubishi
Otros:

3. ¢Cuantos afios de antigliedad tiene su automovil?
e DeOa?2afos
e Maés de 2 a4 afios
e Mas de 4 afios

4. ¢Cada cuanto tiempo cambia de auto?
e Todos los afios
e Cada dos afios
e Cada tres afios
e Cada cuatro o més afios

5. ¢Ha personalizado alguna vez su auto?
e Si
e No (pase a la pregunta 8)

6. ¢Estuvo satisfecho con el trabajo realizado en su auto?
e Totalmente satisfecho

Satisfecho

Neutro

Insatisfecho

Totalmente insatisfecho

7. ¢Qué parte de su auto equipé o mejord? (puede marcar mas de una)
Potencia de motor

Color

Alerones o spoilers

Audio y video

Butacas

Accesorios personalizados
Puertas

Lunas

Luces

Carroceria



Aros

Llantas

Disefio interior
Ninguno

Otro:

Idea o concepto del negocio:

El Taller Tuning “CHR” sera el tnico taller especializado donde podra modificar su auto en la
forma que desee, desde equiparlo con pequefios accesorios hasta transformar el interior y
exterior de acuerdo a sus propios disefios e imaginacion, ademas de poder potenciar el motor o
cualquier otra pieza. Y todo en un solo lugar con profesionales especializados.

8. ¢Qué tan dispuesto estaria a comprar un servicio de personalizacion para su auto como éste?
o Definitivamente lo compraria

Probablemente lo compraria

Neutro

Probablemente no lo compraria

Definitivamente no lo compraria

9. Si usted tomara el servicio de personalizacion o “tuning” de su auto, cual de estos
equipamientos compraria o quisiera cambiar en su auto?

Potencia de motor

Color

Alerones o spoilers

Audio y video

Butacas

Accesorios personalizados

Puertas

Lunas

Luces

Carroceria

Aros

Llantas

Disefio interior

Ninguno

Otro:

10. Asigne un valor a las siguientes variables para un taller tuning como el que proponemos.
(\Valore del 1 al 5 siendo 5 el mas importante)

1 2 3 4 5

Calidad
Atencion
Rapidez
Confianza
Asesoria

Precio
Variedad de
portafolio
Garantia
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por mejorar o personalizar su auto considerando todo el
“tiempo de vida” de dicho auto (hasta que lo cambie por otro)?

De 0 a $1000

De $1001 hasta $3000

De $3001 hasta $5000

De $5001 a méas

¢ Conoce talleres especialista en Car Tuning o personalizacién de autos en Lima?

e Si
e No (pasar a la pregunta 14)
e Cuales:

Como supo de ellos?
e Recomendacion

e Internet
e TV

¢ Radio

e Otros:
Edad

e 18-25

e 26-35

e 36-45

e Masde 45
Sexo

e [

e M

Distrito de residencia
San Isidro
Miraflores

Surco

La Molina

San Borja

Otros:
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Notas biograficas

Hugo Bonilla Terry

Nacié el 10 de abril de 1972. Es ingeniero metalGrgico y de materiales, egresado de la

Universidad de Lima. Cuenta con un Diplomado en Gestién de Ventas de ESAN.

Cuenta con més de doce afios de experiencia en ventas industriales en negociaciones B2B, en el
sector minero, petrolero e industrial. Actualmente, desempefia el cargo de responsable de

Cuentas Importantes.

Ronald Revoredo Zuazo

Gerente de Ventas de E&M S.R.L. con mas de ocho afios de experiencia en el area comercial.
Estudio Ingenieria de Sistemas en la Universidad de Lima y posee estudios en INCAE (Costa
Rica) CAPSTONE 2016.

César Augusto Vega Winter

Naci6 en Lima, el 10 de marzo de 1980. Administrador de Empresas con especializacion en
Negocios Internacionales por la Universidad Garcilaso de la Vega. Cuenta con un Magister en
Administracion Estratégica de Empresas de la Pontificia Universidad Cat6lica del Pera.
Ademas, posee otros estudios de especializacion en Marketing en el SENA de Colombia y un

Capstone Course en INCAE, de Costa Rica.

Tiene mas de dieciocho afios de experiencia en el area comercial, ocupando cargos de analista
de mercado, jefatura de ventas y gerencias comerciales, como también de marketing.
Actualmente, se desempefia como subgerente de Proyectos y Servicios Bosch en Autorex

Peruana S.A.
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