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Resumen ejecutivo

1. Descripcidn del servicio

El presente plan de negocio tiene como finalidad proporcionar una alternativa para la
movilizacion de trabajadores, quienes podran dirigirse de sus hogares a sus centros de laborales
y viceversa, en un vehiculo modelo van o furgoneta con capacidad para 15 personas, de manera
coémoda, segura y econdmica, aportando una solucion ante el estrés percibido por los posibles
usuarios de este servicio, y generando un impacto vial y ecolégico positivo para la comunidad.

El plan de negocio requiere una inversion de S/ 2.904.163, con un recupero de la inversion durante
el tercer afio de operacién que seré detallada en el plan funcional de finanzas.

2. Objetivos de la investigacion

2.1 Objetivo general

Determinar la factibilidad de implementacion de una empresa de servicio de transporte grupal de
trabajadores en Lima, en vehiculos acondicionados para brindar una experiencia de movilizacion

comoda, segura, econdmica y ecolégicamente responsable.

2.2 Objetivos especificos

o Determinar el disefio, forma de implementacion, y cantidad de unidades vehiculares
necesarias para brindar un servicio 6ptimo de transporte grupal de trabajadores.

e Calcular los recursos econdmicos necesarios para la implementacion y puesta en marcha de
una empresa de servicio de transporte grupal de trabajadores en la ciudad de Lima.

o Establecer si la creacién de una empresa de servicio de transporte grupal de trabajadores en
la ciudad de Lima es econdmicamente rentable.

e Cuantificar la demanda de un servicio de transporte grupal de trabajadores en vehiculos
especialmente acondicionados, en la ciudad de Lima, determinando el NSE y las zonas donde

se prestaria el servicio.



3. Presentacién de capitulos

La descripcion de la situacion actual y la problematica del transporte de pasajeros en Lima
plantean una oportunidad de negocio para el desarrollo del presente plan. Es asi como, en el
primer capitulo, se describe el servicio que serad una solucion y contribucion para la movilidad de
personas que a diario enfrentan una serie de inconvenientes al trasladarse desde sus domicilios a

sus centros de labores y viceversa.

En el segundo capitulo se plantea la idea inicial del negocio y se define la cadena de valor, de
modo que en el tercer capitulo se contrasten cada uno de sus atributos con un andlisis del
macroentorno y sus diversos aspectos (politico-legal, econémico, social-cultural-demografico,
tecnoldgico, ecolégico y global); y del microentorno, a efectos de determinar la situacién del
sector de transporte colectivo de pasajeros. Asimismo, el desarrollo del anélisis de las fuerzas de
Porter indicara las condiciones para el desarrollo del plan de negocio y, posteriormente, en la
evaluacion interna, se destacaran los factores claves de éxito sometiendo los mismos frente a la

competencia.

El cuarto capitulo desarrolla el estudio de mercado mediante el levantamiento de informacién de
fuentes primarias en base a entrevistas a expertos, grupos focales y encuestas, ademas de fuentes
secundarias como material bibliografico y estadistico. De este modo, se determinan las

preferencias de los usuarios, se define el mercado y se puede estimar la demanda.

El plan estratégico es desarrollado en el quinto capitulo donde, reformulando la idea inicial de
negocio de acuerdo con el sondeo de mercado, se plantean los objetivos y estrategias del plan de
negocio. Los planes funcionales de marketing, operaciones, recursos humanos y finanzas se

desarrollan del capitulo sexto al noveno.
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Capitulo I. Introduccion

En la actualidad, Lima Metropolitana y Callao (en adelante Lima) se ven expuestos a serios y
fundamentales problemas, siendo uno de los principales el del transporte de personas y el caos
vehicular. Esto se genera por la informalidad existente en el negocio del transporte de pasajeros,
la falta de cultura civica y vial, el incremento desmedido del parque automotor, el déficit de
infraestructura vial, la insuficiencia de soluciones masivas al transporte de pasajeros, la

inseguridad ciudadana, entre otros.

Estos factores que inciden negativamente en el sistema de transporte traen consigo una serie de
problemas a los que se ven expuestos los limefios a diario al movilizarse a sus centros de labores,
a sus domicilios, o para el normal desarrollo de sus actividades cotidianas. En razén a la
insuficiencia de soluciones masivas al transporte de pasajeros que genera cada dia mas
complicaciones en las calles y avenidas por la congestién vehicular, hoy en dia cada persona
invierte un promedio de dos horas diarias en movilizarse a su centro de trabajo, con un sobre
costo, una elevada dosis de estrés, y expuestas a altos niveles de contaminacion que decantan en

una baja en su productividad laboral (Andina 2017).

La problematica del transporte de pasajeros se intensifica en las llamadas “horas punta” (cada vez
mayores) y en lugares donde se concentran las actividades econdmicas y se ubican grandes
empresas, como son los distritos de San Isidro y Miraflores, donde se desarrollan centros
financieros y empresariales. Se viene incrementando la cantidad de empresas ubicadas en estos
distritos, que concentran trabajadores de los segmentos considerados en la presente investigacion
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI] 2017a).

En tal sentido, llevar un vehiculo al centro de labores o trasladarse en taxi representa un problema
para la poblacion en lugares como San Isidro, Miraflores, San Miguel y Surco, por lo que se ve
la necesidad de plantear una solucion al transporte de trabajadores. Es alli donde nace la presente
idea de negocio: facilitar el transporte de ejecutivos y contribuir a la mejora de la situacion de las

calles, y solucionar el caos vehicular.



Capitulo 1. Idea de negocio inicial

En el presente capitulo se plasmara la idea de negocio original con la que se decidid iniciar el plan
de negocio, denominado “Movilidad Grupal para Ejecutivos”, que ha sido estructurado de la

siguiente manera:

El modelo de negocio consiste en brindar un servicio de transporte dirigido a ejecutivos entre 26
y 55 afios de nivel socioeconémico (NSE) Ay B (segmento) que, para trasladarse a su centro de
labores busquen un transporte grupal seguro, cbmodo y econémico con un impacto vial positivo
y ecoldgicamente responsable (propuesta de valor). Se empleara como medio de comunicacion el
canal directo a través de plataformas web y aplicaciones, conocidas como app (canal); asimismo,
se establecera contacto con los clientes por medio de e-mails corporativos, redes sociales, e-mails

personales y las plataformas antes descritas (relacién con clientes).

Los ingresos provendran de las tarifas por servicio de transporte determinadas en base a la
distancia recorrida en la ruta (fuentes de ingresos). Los activos de mayor relevancia seran los
vehiculos modelo van y las plataformas web y app (recursos clave). Las acciones esenciales
corresponderan al trasporte de pasajeros, el mantenimiento de los activos, la publicidad y la
determinacion de tarifas y rutas (actividades clave). Las principales asociaciones seran con los
conductores (tercerizados), los talleres de mantenimiento de vehiculos, el soporte web y app, el
asistente de comunicaciones y entidades financieras emisoras de leasing (socios clave);

correspondiendo estos servicios a los principales costos del proyecto (estructura de costos).

La cadena de valor contempla a los proveedores descritos como socios clave en el modelo de
negocio; la actividad de marketing comprendera la publicidad por redes sociales y activaciones
en centros empresariales; las ventas seran concretadas mediante la web y la app pagando con
tarjeta de crédito y por transferencias bancarias; la prestacion del servicio consistira en el
transporte grupal de personas, recogiendo a los usuarios durante el trayecto segin la ruta

designada.

Se tendrd como soporte operativo a los servicios de mantenimiento de vehiculos y plataformas
web y app; el personal de contacto debera dar pronta respuesta por los canales digitales y
telefonicos (asistente de comunicaciones) y presenciales (conductores); considerando que los
clientes son personas naturales con las caracteristicas descritas del segmento elegido para el

modelo de negocio.



Capitulo I11. Andlisis y diagnostico situacional

1. Analisis del macroentorno

1.1 Objetivo del estudio del macroentorno

El objetivo de estudio del macroentorno donde se desarrollard la empresa en sus diferentes
sectores es tener el maximo conocimiento del mercado al que se dirigira la siguiente propuesta,
de modo que se puedan identificar las oportunidades y amenazas para prever las acciones y
planificar las estrategias que permitan resultados exitosos. La informacion detallada de cada

factor se muestra en el anexo 1.

1.2 Analisis Pestel!

1.2.1 Factor politico-legal

El Gobierno mantiene politicas de masificacion del transporte publico para reducir el impacto
negativo del gran nimero de vehiculos que circulan por las ciudades. EI Gobierno Central viene
desarrollando 17 mega proyectos de infraestructura?, masificando el gas natural para menguar la
contaminacion ambiental y restringiendo las importaciones de ciertos modelos de vehiculos. En
cambio, los gobiernos locales se encuentran retirando unidades de transporte ineficientes,
anulando rutas y cancelando licencias a empresas que incumplan con las regulaciones,

desarrollando corredores viales y recuperando espacios urbanos publicos.

Los ciudadanos se ven expuestos a la inseguridad ciudadana en diferentes modalidades. Segun el
estudio realizado por el Instituto de Integracion®, el 80% de peruanos asegura que el nivel de los
delitos en el pais aumento en el Gltimo afio, el 42% de los hogares fue victima de un asalto y el

59% percibe inseguridad en las calles (RPP Noticias, 2015).

1.2.2 Factor econémico
El analisis del entorno econdmico en el Pert no se ha mostrado favorable en el afio 2017, debido
a la desaceleracion que presenta la economia peruana producto de la reduccion en la inversion

privada y publica desde el afio 2014; a esto se suman los efectos de los desastres naturales por el

1 Steiner, 2004.

2 Inversion estimada de US$ 70.000 seglin Centrum en “Empieza el cambio. El suefio de las nuevas generaciones”
(Redaccion Pert 21, 2016).

3 El Instituto de Integracion es una unidad de investigacion periodistica del Grupo RPP.



fendmeno de EI Nifio Costero y el desprestigio ocasionado por los actos de corrupcién del caso
Lava Jato, lo cual redujo las expectativas de crecimiento de 4,3% a 3%. Sin embargo, se cuenta

con proyecciones de crecimiento de 4,5% para el afio 2018 (Parodi 2017).

Con respecto al precio de los combustibles, el gas natural vehicular (GNV) es mas rentable que
la gasolina superandola en méas del 100% y similar a la del gas licuado de petréleo (GLP), que
cuenta con un precio mas volatil por ser un derivado del petréleo (Organismo Supervisor de la

Inversion en Energia y Mineria [Osinergmin] 2017).

El parque automotor estd creciendo un 4% anual lo que ocasionaria una mayor congestion
vehicular, por lo que se cuenta con 29 proyectos viales a desarrollarse en Lima hasta el 2021
(Leon 2016). Lima cuenta con distritos que estan dentro de los mas valorados en Latinoameérica
(San Isidro y Miraflores), donde se vienen realizando construcciones de nuevos edificios de
oficinas (Redaccion LR 2015).

1.2.3 Factor sociocultural y demogréfico

En Lima viven alrededor de 10 millones de personas (APEIM 2016), teniendo como principales
medios de movilizacién el transporte publico (82%), los servicios de taxi (24,3%) y movilidad
propia (14,75%). Los usuarios que predominan en el transporte publico son de los NSEC, Dy E
y, para el caso de los servicios de transporte de taxis y movilidad propia, predominan los NSE A

y B (Compafiia Peruana de Investigacién [CPI] 2016).

La falta de planificacion urbanistica hace ver la decadencia de la estructura vial que genera caos
en la ciudad y molestias a los ciudadanos, y que continla agravandose por el crecimiento del

parque automotor. A esto se le debe agregar la falta de cultura vial de choferes y peatones.

1.2.4 Factor tecnoldgico

El uso de herramientas tecnolégicas en el pais es representativo. Los internautas entre 15y 65
afios tienen las siguientes caracteristicas de uso: el 54% en promedio usa una laptop o una
computadora personal (o PC por sus siglas en inglés) de escritorio, el 58% Smartphone y el 33%
una Tablet (Ipsos Pert 2015a). En los NSE A, By C la tenencia de Smartphone es mayor al 90%
y el acceso al Internet es mayor al 80% en los NSE Ay B (Ipsos Per 2015b); es decir, es un pais

cada vez mas interconectado.



El mercado peruano cuenta con diferentes tipos de aplicaciones que buscan dar una solucion al
sistema de transporte regular (taxis por aplicacion, paraderos y horarios de buses, mejores rutas
para manejar, entre otros). Pero existen otras tecnologias, como la geolocalizacion, que generan
un impacto positivo al transporte ya que pueden ubicar con mayor facilidad a un vehiculo, hacer

seguimiento a sus rutas, controlar la velocidad, entre otras ventajas.

1.2.5 Factor ecoldgico

Lima es la ciudad con mayores indices de contaminacion de Latinoamérica (Lira 2016),
destacando las causas referidas a la contaminacion generada por la gran cantidad de vehiculos
que circulan en forma desordenada por la capital. La contaminacién ambiental es el tercer
principal problema para la calidad de vida de los limefios con 35,2% de importancia para los
capitalinos, después de la inseguridad ciudadana con 82% vy el transporte pablico con 53,8%
(Lima como vamos 2014). ElI GNV es el combustible con menor impacto contaminante del
mercado, ademas de encontrarse con supervision integral de la matriz energética permitiendo su
eficaz regulacion (Ministerio del Ambiente 2016). Otra variable para el uso idéneo de la energia

es el empleo de buenas practicas de conduccion como la “eco-conduccion” (CEA Seguridad Vial

sf)).

1.2.6 Factor global

El andlisis del entorno global se percibe favorable para la economia peruana al contar con la
segunda economia con mayor proyeccién de crecimiento en Sudamérica, segin el Fondo
Monetario Internacional (Redaccion Gestion 2017a). Por otro lado, el Sistema de Reserva Federal
de Estados Unidos (FED) (Redaccion Gestion 2017b) ha incrementado su tasa de interés, lo que
podria representar la salida de capitales, asi como el incremento de tasas para la adquisicion de
financiamientos, disminuyendo la rentabilidad en la adquisicion de los vehiculos para el

desarrollo del proyecto.

1.3 Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)*

Sobre la base del anélisis Pestel se realizé la matriz EFE como fuente de evaluacion para el
proyecto de movilidad para ejecutivos, dando un resultado de 3,18, por lo que se puede concluir
que ante los factores analizados vinculados al entorno externo se tiene una respuesta por encima
del promedio; es decir, que las estrategias planteadas permiten aprovechar las oportunidades y

mermando los efectos de las amenazas. En el anexo 1 se presentan los detalles de la evaluacion.

4 Steiner, 2004.



2. Andlisis del microentorno
2.1 Obijetivos de la evaluacion de la atractividad del sector

La atractividad del sector de transporte publico fue evaluada desde la perspectiva del sub sector de
transporte colectivo para ejecutivos empleando el modelo de las cinco fuerzas de Porter bajo el
enfoque matricial de Hax y Majluf (2008), obteniendo un puntaje promedio de cada variable.

Analizando el entorno especifico u operativo se han identificado un conjunto de variables o
factores que influyen sobre la empresa, y sobre los cuales ésta puede actuar para mantener su
competitividad y resultados exitosos.

2.1.1 Amenaza de nuevos competidores

Se cuenta con barreras de entrada basadas principalmente en la alta inversion de capital inicial
para la adquisicién de los vehiculos y por el desarrollo de sistemas idoneos de rutas v tarifas, asi
como la marca gue juega un rol clave por transmitir la confianza necesaria a los clientes para el
uso del servicio. La atractividad del sector con respecto a la amenaza de nuevos competidores es

media.

Tabla 1. Evaluacién de amenazas de nuevos competidores

Amenaza de nuevos competidores Muy poco atractivo ( ) |

Muy atractivo (+)

(barreras de entrada) n Calificacion
Economias de escala Pequenas x Grandes 2,00
Diferenciacion de producto Escasas Importantes 4,00
Identificacion de marca Baja Alta 5,00
Costo de cambio Bajo Alto 4,00
Acceso a canales de distribucion Amplio Restringido 4,00
Requerimiento de capital Bajos Altos 4,00
Acceso a la Gltima tecnologia Amplio Restringido 3,00
Acceso a materiales y servicios Amplio Restringido 1,00
Produccion gubernamental Inexistente Alta 1,00
Efecto de la experiencia Intrascendente Importante 4,00
Total ponderado 3,20

Fuente: Hax y Majluf, 2008.
Elaboracion: Propia, 2018.

2.1.2 Poder de negociacion de los proveedores

Se contard con diversos proveedores de combustible GNV, servicios de mantenimiento y
repuestos, asi como de plataformas informaticas con los que se buscara generar alianzas
comerciales ya que impactan en el desarrollo del proyecto. Ante alguna posible escasez del GNV

(combustible principal), se debe tener una amplia cantidad de estaciones de servicio de gasolina



como producto sustituto. La atractividad del sector con respecto al poder de negociacion de los

proveedores es medio-alto.

Tabla 2. Evaluacién de poder de negociacion de los proveedores

i - i +
Poder de negociacion de los clientes Muy po_c ,O atractivo () Muy atract_n{o ( ) Total
Calificacion 1 4 | 5 | Calificacion

NUmero de proveedores importantes Escasos X Muchos 5,00
Disponibilidad de sustitutos para proveedores Baja X Alta 4,00
Costo de diferenciacion de productos Alto X Bajo 5,00
Amenaza de integracion hacia adelante Altas X Bajas 5,00
Amenaza de integracion hacia atras Baja X Alta 1,00
Contribucion a la calidad del servicio Alta X Baja 4,00
Costo total contribuido por los proveedores Gran fraccion X Poca fraccion | 3,00
Importancia de la industria para los proveedores Pequefia X Grande 3,00
Total ponderado 3,75

Fuente: Hax y Majluf, 2008.
Elaboracion: Propia, 2018.

2.1.3 Poder de negociacién de los clientes

Cada cliente cuenta con la misma relevancia por tratarse de contratos individuales para reservar
un espacio en las unidades. Su satisfaccion es pieza clave para el negocio ya que un comentario
positivo o negativo impacta directamente en la operacion. La atractividad del sector con respecto
al poder de negociacion de los clientes es media alta.

Tabla 3. Evaluacion de poder de negociacion de los clientes

Poder de negociacion de los clientes

Muy poco atractivo (-) Muy atractivo (+)

Calificacion I 7 5 | calificacion
NUmero de clientes importantes Escasos X Muchos 4,00
Disponibilidad de sustitutos para los servicios Alta Baja 2,00
Costo de cambio del comprador Bajo Alto 3,00
Amenaza de clientes de integracion hacia atrds Alta Baja 5,00
Amenaza de integracion hacia adelante Baja Alta 1,00
Contribucién a los productos de los clientes Pequefia Grande 5,00
Costo total de los clientes de la industria Gran fraccion X Poca fraccion | 4,00
Rentabilidad de los compradores Baja X Alta 4,00
Total ponderado 3,50

Fuente: Hax y Majluf, 2008.
Elaboracion: Propia, 2018.

2.1.4 Amenaza de servicios sustitutos

Los clientes potenciales mantienen la opcion de realizar el uso de su vehiculo particular, taxis y
transporte publico en general. Los autores de la presente investigacion consideran que los taxis
por aplicacion representan la amenaza més alta debido a que mantienen una plataforma similar a

la propuesta en el proyecto con precios cada vez menores por la fuerte competencia del sector.



Asimismo, para los vehiculos particulares se debe considerar los costos subsecuentes de su uso.

La atractividad del sector con respecto a la amenaza de servicios sustitutos es media.

Tabla 4. Evaluacion de amenaza de servicios sustitutos

Muy atractivo (+)

{ Total

Calificacion 1 Calificacion \
Disponibilidad de sustitutos cercanos Importante x| | Escasa 2,00
Costo de cambio para el usuario Bajos X Altos 3,00
Rentabilidad y agresividad del sustituto Altas X Bajas 2,00
Precio / Valor del sustituto Alto X Bajo 4,00
Total ponderado 2,75

Fuente: Hax y Majluf, 2008.
Elaboracion: Propia, 2018.

2.1.5 Rivalidad entre los competidores actuales

En el transporte pablico colectivo no existe un claro liderazgo dado el alto indice de informalidad,
ademas que los servicios formales se encuentran en consolidacion. Los competidores del sector
tienen una operatividad distinta a la ofrecida por la empresa, como es el caso de Uber (Uberpool)
y Movivan, que brindan sus servicios subcontratando vehiculos, o como las vanes colectivo
(informales) con una ruta predeterminada. Para la adquisicion de una nueva unidad se requiere
incrementos de capital; sin embargo, ante un cambio en las proyecciones del negocio se cuenta
con barreras bajas de salida por los valores altos de reventa de vehiculos o por la facilidad de
cambio de sub-rubro en el sector. La atractividad del sector con respecto a rivalidad entre

competidores es media alta.

Tabla 5. Evaluacién de rivalidad entre competidores actuales

Rivalidad entre competidores
(barreras de salida)

Muy atractivo (+)

Muy poco atractivo (-)

Calificacion Bl 2 5 | Calificacion
Numero de competidores igualmente equilibrados | Importante | | | | x| | Bajo | 4,00 |
Crecimiento relativo de la industria Lento X Répido 4,00
Costo fijo 0 de almacenamiento Alto X Bajo 2,00
Caracteristicas del servicio Genérico X Especial 4,00
Aumentos de capacidad Grandes X Pequefios | 2,00
Diversidad de competidores Alta X Baja 4,00
Intereses estratégicos Altos X Bajos 3,00
Especializacion de activos Alta X Baja 4,00
Costos de salida por una vez Alto X Bajo 4,00
Interrelacion estratégica Alta X Baja 3,00
Barreras emocionales Altas X Bajas 5,00
Restricciones gubernamentales Altas X Bajas 4,00
Total ponderado 3,58

Fuente: Hax y Majluf, 2008.
Elaboracion: Propia, 2018.



2.2 Conclusiones de la evaluacion de la atractividad del sector

La evaluacion de la atractividad del sector de movilidad para ejecutivos como transporte publico
urbano es moderadamente superior al promedio con un puntaje de 3,36, con lo que se destaca la
fuerte amenaza de sustitutos, quienes son los que lideran el mercado actualmente. Con respecto a
la rivalidad entre competidores se mantiene medio alto por las bajas barreras de salida. Por otro
lado, se cuenta con un alto poder de negociacién de proveedores debido a la gran cantidad de

estos en el mercado y a la estandarizacion de los productos y servicios.

Tabla 6. Evaluacion de la atractividad de la industria

Amenaza de nuevos competidores Mu EIEEND Total
e - B 5

Amenaza de nuevos competidores X 3,20
Poder de negociacion de proveedores X 3,75
Poder de negociacion de los clientes X 3,50
Amenaza de servicios sustitutos X 2,75
Rivalidad entre competidores X 3,58
Total ponderado 3,36

Fuente: Hax y Majluf, 2008.
Elaboracion: Propia, 2018.

2.3 Perfil competitivo®

El perfil competitivo permite valorizar de manera relativa la forma en que los competidores
satisfacen los factores claves de éxito y como se encuentra el modelo de negocio con respecto a

ellos.

Se aprecia que el proyecto superara a sus competidores en los factores vinculados al servicio,
principalmente por la seguridad y comodidad de los vehiculos, pero -a su vez- cuenta con
deficiencias en el soporte al servicio fundamentados en la poca experiencia en el sector y en el

bajo posicionamiento de marca al encontrarse en introduccién.

5 Steiner, 2004.



Tabla 7. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

0 a DErpoo 0 a Proyecto

actore ave de exito Ponderaclio = = = =
Factores del servicio de transporte
Seguridad al momento del traslado 12% 2 0,24 2 0,24 3 0,36
Vehiculos comodos y equipamiento 10% 1 0,10 2 0,20 3 0,30
Accesible a los usuarios 6% 2 0,12 4 0,24 2 0,12
Cobertura del traslado (distritos) 6% 3 0,18 4 0,24 3 0,18
Plataforma tecnol6gica amigable 6% 1 0,06 3 0,18 4 0,24
Precios asequibles al segmento 6% 4 0,24 3 0,18 2 0,12
Vehiculo de marca de lujo 5% 1 0,05 2 0,10 2 0,10
Conductores capacitados 3% 1 0,03 2 0,06 2 0,06
Mantenimiento continto de la flota 2% 1 0,02 2 0,04 2 0,04
Responsabilidad social y ambiental 2% 1 0,02 1 0,02 2 0,04
Factores de la gestion del servicio
Procesos operativos 6ptimos 10% 2 0,20 3 0,30 4 0,40 4 0,40
Experiencia de los socios en el sector 10% 2 0,20 3 0,30 2 0,20 0,10
Posicionamiento de la marca 8% 2 0,16 2 0,16 3 0,24 0,08
Capacidad de inversién en activos 7% 1 0,07 4 0,28 3 0,21 0,14
Capacidad de inversion en marketing 5% 1 0,05 4 0,20 3 0,15 0
Plan de contingencia 2% 1 0,02 3 0,06 3 0,06 4 0,08

ota 00% 4 8 8 88

Clasificaciones: Superior = 4, Mayor = 3, Promedio = 2, Deficiente = 1. Nota: C=calificacion, Punt=puntaje.
Fuente: David, 2013.
Elaboracion: Propia, 2018.

3. Evaluacioén interna

3.1 Evaluacion de factores internos®

Los factores internos seran evaluados considerando las fortalezas y debilidades del proyecto
mediante la Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI) desarrollada en la tabla 8 (ver pagina

siguiente).

Consistentemente con los resultados obtenidos en la MPC, las principales fortalezas se encuentran
vinculadas a la calidad del servicio, de los vehiculos y procesos; por otro lado, las principales
debilidades hacen referencia a la poca experiencia en el sector y al bajo posicionamiento de la
marca por encontrarse en la fase de introduccion, ademas de la alta necesidad de inversion inicial.
Se obtuvo como resultado del analisis un puntaje de 2,71, por lo que se puede concluir que, ante

los factores internos analizados, el proyecto tiene un resultado por encima del promedio.

6 Steiner, 2004.
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Tabla 8. Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

Calificacion | Puntaje

Fortalezas

F1 | Reducir exposicion al caos vehicular e inseguridad ciudadana 12% 4,00 0,48
F2 | Vehiculos cdmodos y completamente equipados 10% 4,00 0,40
F3 | Procesos operativos 6ptimos 10% 4,00 0,40
F4 | Reservacion de espacios mediante contrataciones periodicas 7% 4,00 0,28
F5 | Tarifas acordes al servicio ofrecido 6% 4,00 0,24
F6 | Plataformas tecnolégicas amigables 5% 3,00 0,15
F7 | Choferes altamente capacitados 3% 3,00 0,09
F8 | Implementacidn de planes de contingencia 2% 3,00 0,06
F9 | Servicio brindado bajo condiciones socialmente responsables 2% 4,00 0,06
Debilidades

D1 | Experiencia de los socios en el sector 10% 1,00 0,10
D2 | Posicionamiento de la marca 8% 1,00 0,08
D3 | Requerimiento de alta capacidad de inversion inicial 7% 1,00 0,07
D4 | Rutasy paraderos definidos previamente por el operador 6% 1,00 0,06
D5 | Sobre posicion de horarios de operacion 6% 2,00 0,12
D6 | Cobertura de recojo y destino de usuarios limitada 6% 2,00 0,12

. Tota | 100% | | 271
Clasificaciones: Fortaleza significativa = 4, Fortaleza insignificante = 3, Debilidad insignificante = 2, Debilidad
significativa = 1.

Fuente: David, 2013.

Elaboracion: Propia, 2018.

3.2 Andlisis de recursos y capacidades’

El anélisis de recursos y capacidades permitira determinar las ventajas competitivas sostenibles y
el estado de la competitividad del proyecto, basado en la matriz VRIO® de la tabla 9.

Tabla 9. Matriz VRIO

e w1006 )

Vehiculos en buen estado, comodos y con Ventaja competitiva

equipamiento completo sostenible

Procesos operativos 6ptimos y seguros para el Ventaja competitiva
- Si Si No No

transporte de pasajeros temporal

Choferes capacitados en el transporte de pasajeros Si Si No No Vent:?:rﬁstr)r:g:etltlva

Asociaciones claves con proveedores de combustible . . Ventaja competitiva
GVN temporal
Recursos financieros propios y capacidad para obtener

fi S Si No | No No Igualdad competitiva

inanciamientos

F’Iatafor!r)as tecnologicas accesibles y amigables en su Si No | No No Igualdad competitiva

interaccion

(I;’_re_u_os aseqmb_le:s al segmento al que se encuentra Si No | No No lgualdad competitiva
irigido el servicio

Posicionamiento de la marca y experiencia en el sector | No No | No No Desventaja competitiva

Fuente: Barney y Herterly, 2015.
Elaboracion: Propia, 2018.

" Barney y Herterly, 2015
8 VRIO: Valor (V), Rareza (R), Imitabilidad (1) y Organizacién (O).
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Los resultados del andlisis evidencian que la principal ventaja competitiva corresponde a
mantener vehiculos en buen estado y con los equipamientos necesarios, lo cual se puede asegurar
por ser la empresa la propietaria de las unidades. También se cuenta con ventajas temporales
referidas a procesos, personal y asociaciones sobre las que se deberdn continuar realizando
inversiones por su condicion de imitables. Finalmente, se deberdn realizar inversiones
considerables en fortalecer la marca para lo que se deberd disefiar un plan de marketing

diferenciado que fidelice a los clientes.

4. Conclusiones

La conclusion del andlisis y diagndstico situacional es que, a nivel del macro y microentorno, asi
como del analisis interno, se cuenta con una posicién superior al promedio, lo que indica que el
proyecto se desarrollara bajo un entorno favorable, el cual podra ser aprovechado por los recursos
y capacidades internos, soportados por la ventaja competitiva que consiste en ofrecer un alto nivel
de comodidad y seguridad.

De esta manera, la hipotesis concluye que el proyecto sera factible técnicamente y viable
econémicamente. Esta hipétesis sera contrastada con el estudio de mercado que sera revisado en
el capitulo siguiente, para conocer si las caracteristicas del proyecto coinciden con las deseadas
por los usuarios potenciales, lo que permitira validar la hip6tesis del proyecto que serd empleada

para la formulacién del planeamiento estratégico en el capitulo V.
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Capitulo V. Estudio de mercado

1. Obijetivos

1.1 Objetivo general

Conocer las necesidades y preferencias de los usuarios de transporte publico y de los propietarios
de vehiculos particulares sobre su experiencia al trasladarse a su centro de trabajo y de regreso a

su hogar, asi como determinar la demanda para el servicio ofrecido.

1.2 Objetivos especificos

e Objetivo especifico 1. Clientes potenciales. Conocer el mercado objetivo e identificar al
segmento al que se desea atender con la presente propuesta.

e Objetivo especifico 2. Medio de transporte de preferencia para ir al centro de labores.
Entender el nivel de satisfaccion que tienen los usuarios con el transporte publico y privado
e identificar el medio de transporte que utilizan los clientes potenciales (por rasgo
demografico y estilo de vida) para trasladarse a su centro de labores.

e Objetivo especifico 3. Opinion de expertos. Identificar y validar con expertos la situacion
actual del transporte de Lima y qué valor encuentran en la idea de negocio propuesta.

e Objetivo especifico 4. Opinion de usuarios potenciales. Conocer la percepcion de usuarios
potenciales segun el perfil determinado (a través de focus groups), identificar su percepcién

sobre el transporte, su medio de traslado actual y su interés por la idea de negocio propuesta.

2. Metodologia

La metodologia para la investigacion de mercado se basa en Malhotra (2008), y se realiz6 en dos
etapas: la investigacion exploratoria para recabar informacién de fuentes secundarias,
principalmente de material bibliografico, reportes estadisticos y publicaciones, asi como fuentes
primarias como entrevistas a expertos y grupos focales para entender y validar los habitos de
transporte de usuarios; y la investigacion concluyente, a través del disefio de una encuesta
teniendo como base la informacion obtenida en el proceso de investigacion exploratoria, la cual
fue realizada a 407 usuarios potenciales acordes con el perfil determinado para el servicio

ofrecido.
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3. Investigacion exploratoria
3.1 Objetivo especifico 1: Clientes potenciales

El Peru tiene 31,6 millones de habitantes, de los cuales el 32% se encuentran en Lima; es decir,
10 millones de habitantes (Asociacién Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados
[APEIM] 2016). Estudios demogréficos indican que de cada 95 hombres hay 100 mujeres en
Lima Metropolitana, por lo que no existe una concentracion de género resaltante (INEI 2014).

El nivel de empleo muestra que la poblacién econémicamente activa es de 49% donde solo el 6%
se encuentra desempleada; es decir, que de cada 100 limefios 94 tienen empleo (INEI 2014). El
42,9% de las personas cuentan con un empleo como dependientes y 15,9% como independientes
(APEIM 2016), y el 47% del ingreso familiar proviene de los miembros que cuenta con un trabajo
como dependiente (Ipsos Per 2015b).

El nivel socioeconémico (NSE) es un referente para clasificar a una persona con un conjunto de
atributos (ingreso, ocupacion, educacion, entre otros), donde se observa que la poblacion limefia
ha sufrido un incremento de 10% en promedio en los NSE B y C. A su vez, hay una diferencia
significativa en el ingreso promedio en soles de los NSE Al, A2 y Bl de, aproximadamente,
S/4.300. Adicionalmente, la poblacion de los NSE A y B se encuentra concentrada en las zonas

geogréficas 6 y 7 (957.000 personas), y el NSE Cy D, en las zonas 1 y 9 (1 millén de personas).

Tabla 10. Niveles socioecon6micos (NSE) 2005 versus 2015

2005 2015 NSE (detalle) '”gres‘)promed'°2015

. 15334 334
0, 0, 0,
NSE A 3,4% 4,8% 1,4% 10,967
Bl 6.692
0, 0, 0,
NSE B 12,3% 21,7% 9,4% B2 5457
C1 3.834
0, 0, 0,
NSE C 31,6% 42,4% 10,8% c2 3.185
NSE D 37,6% 23,8% -13,8% D 2.227
NSE E 15,1% 7,3% -7,8% E 1.650
Fuente: APEIM, 2016; Ipsos Pert, 2015b.
Elaboracion: Propia, 2018.
Tabla 11. Distribucion por zona geografica
Primer lugar % Segundo lugar % ‘
NSE A Zona7 55,50% Zona 6 15,10%
NSE B Zona 7 14,60% Zona 6 13,90%
NSE C Zona 2 17,20% Zonal 12,70%
NSE D Zona 9 17,90% Zonal 14,40%
NSE E Zonal 19,30% Zona 9 18,20%

Fuente: APEIM, 2016.
Elaboracion: Propia, 2018.
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Otro punto importante para analizar es que el gasto por concepto de transporte y comunicaciones
en un hogar limefio representa el 6% del total de gastos mensuales, donde los NSE Ay B

sobrepasan el promedio con un 8% Yy 7%, respectivamente (Ipsos Pert 2015b).

Con esta informacion, los autores de la presente investigacion han considerado que el perfil de
cliente potencial son las personas de los NSE Ay B que tienen una inversion mayor al promedio
en transporte, y que cuentan con trabajos de forma dependiente; es decir, la mayoria tiene un

horario fijo establecido, lo que da un total de 126.800 clientes, aproximadamente.

3.2 Objetivo especifico 2: Medio de transporte para ir al centro de labores

El transporte publico viene ocupando el segundo lugar, desde hace siete afios, dentro de los
problemas mas importantes que afectan la calidad de vida en Lima Metropolitana. Ello es
preocupante debido a que el 79,5% de la poblacion utiliza el transporte publico para ir a trabajar
o0 estudiar (Lima como vamos 2016). Los usuarios de transporte publico han incrementado en
1,6% en el afio 2016 con respecto al afio anterior, a pesar de contar con servicios de transporte
publico modernos con mayor maduracion como el Metropolitano, Metro de Limay los corredores

viales. El transporte privado se ha mantenido estable en los Gltimos cinco afios.

Gréfico 1. Medio de transporte para ir al centro de labores

u Transporte piiblico  m Taxis Colectivos Vehiculos particulares  m Transporte no motorizado
2016 | 7 ——1 L9 |
2015 8 |
2014 9 |
2013
2012 |- S 11

Fuente: Lima cémo vamos, 2016.
Elaboracion: Propia, 2018.

Segun los resultados de la encuesta realizada por Lima como vamos (2016), se tiene como dato
gue el nivel de satisfaccién con el servicio transporte pablico es menor del 10% en los Gltimos
tres afios. Dentro del amplio nivel de insatisfaccion del transporte publico se identifican como
principales factores la seguridad, la circulacion vial, el estado de las pistas, la labor de la policia
y los inspectores de transito, la mala e insuficiente instalacion de paraderos y las tarifas de los

servicios.

Los rasgos caracteristicos analizados en los usuarios del sistema de transporte son los siguientes:
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e Sexo, donde se puede distinguir que los hombres presentan una mayor tendencia a utilizar
autos particulares y las mujeres realizan un mayor uso taxis, colectivos y transporte publico.

e Edad, en laque los mayores de 30 afios tienen una mayor tendencia al uso de autos particulares
y taxis, mientras que los menores de 30 utilizan con mayor frecuencia el transporte pablico.

e Nivel socioeconémico (NSE), en el cual predomina el uso de autos particulares en los NSE
A/B y el uso del transporte publico en los niveles D/E.

e Area interdistrital, dentro de la cual se puede identificar que los usuarios de Lima Centro
realizan el mayor uso de autos particulares y taxis, mientras que los habitantes de Lima Norte,
Sur y Este utilizan mas el transporte publico. En el gréfico 2 se aprecian las tendencias en
mayor detalle.

Gréfico 2. Preferencias del sistema de transporte

Preferencia de transporte por sexo Preferencia de transporte por edad
No motorizado [l No motorizado S
Particulares [y Particulares [
Taxi | Taxi §
Colectivo | Colectivo
Piblico | Piblico ..
-18% 2% 22% 42% 2% 82% 0% 20% 40% 60% 80%
B Mujer ®Hombre m45Samis m30a44 m18a29
Preferencia de transporte por NSE Preferencias de transporte por area
interdistrital
No motorizado S5
Particulares i No motorizado &8
Particulares S
Taxi § _ —_—
oot Taxi &
G tv
olechvo b Colectivo &
potico pitiico
0% 20%  40%  60% - 80% 0%  20% 40% 60%  80%
ED/E EC mA/B Sur mNorte mEste = Centro

Fuente: Lima cémo vamos, 2016.
Elaboracion: Propia, 2018.

Analizando las preferencias segun estilo de vida; es decir, los comportamientos segun la forma
de ser, tener, querer y actuar compartida por un grupo significativo de personas (Arellano 2016),
podemos concluir que el estilo sofisticado representa el mercado objetivo para el proyecto al
mantener un perfil abierto a nuevas ofertas, valorando la calidad de los productos y servicios a

adquirir y realizandolo racionalmente, ademas cuentan con una mayor capacidad adquisitiva.
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Finalmente, se analizé la capacidad de los hogares limefios para contar con tecnologias de la
informacién y comunicaciones (TIC), identificAndose que en el afio 2015 el 53% de hogares
contaban con linea de teléfono fijo, 92,6% con telefonia maévil (siendo en el afio 2013 solo un
88,5%); el 61,9% cuenta con television por cable; 53,2% con computador (desktop o laptop), vy el
47,5% cuenta con acceso a Internet (siendo en el afio 2013 un 41,4%). Segun el reporte de Ipsos
“Mundo Digital — Uso de dispositivos tecnologicos Pertt Urbano 2015” (Ipsos Pert 2015a), la
penetracion de dispositivos méviles como Smartphone es del 62%, de laptops es de 60% y de PC
de escritorio es de 62%, en personas entre los 15 a 65 afios. En lineas generales, de cada 10

hogares cuatro cuentan con acceso a Internet y cinco tienen una computadora en casa.

Ademas, se puede apreciar que hoy en dia existen diferentes herramientas para la comunicacion
digital, lo que brinda una gran cantidad de clientes potenciales que utilizan servicios digitales
como webs o aplicaciones moviles (app). Si esto se traslada al mundo del transporte, dos de cada
10 personas cuentan con una app de taxi, siendo la mayoria mujeres del NSE B (Ipsos Peru
2015b).

3.3 Objetivo especifico 3: EI mercado segun expertos y especialistas

Las entrevistas fueron realizadas a seis expertos divididos entre empresas de taxi y colectivos
(tres representantes), expertos del sector transporte (dos representantes) y un representante del
Ministerio de Transporte. EI modelo de la entrevista realizada a expertos, asi como la lista de
entrevistados, se encuentran en los anexos 2 y 3, respectivamente. A continuacion, se detallan los

principales hallazgos:

e Para brindar un servicio de calidad es necesario tener controladas las actividades primarias,
siendo de mucha importancia la posesion del vehiculo.

e La concentracion en servicios de taxi se da a las 8 amy 6 pm, siendo los principales destinos
San Isidro, Miraflores y Surco.

e Los aplicativos moviles para definir las mejores rutas son los disponibles de manera gratuita.

e El caos vehicular de Lima debe ser analizado dependiendo de la ubicacion geogréfica por
contar con una ciudad fragmentada.

e Ausencia de una autoridad unica del transporte denominada ATU (actualmente en proceso de
implementacion), labor que viene desarrollando el Ministerio de Transportes y

Comunicaciones (MTC).
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e En cumplimiento de la normativa de funcionamiento es fundamental definir la modalidad de
servicio de transporte que realizara el proyecto.

e El proyecto presentado fue de gran interés para los entrevistados y hubo un consenso en que
la idea de negocio era interesante debido a que hay un mercado insatisfecho.

3.4 Objetivo especifico 4: Valoracion de la idea propuesta

Se realizaron cuatro grupos focales donde participaron 31 personas que laboran en los centros
financieros de Lima, divididos en edades de 26 a 35 afios (dos) y de 36 a 45 afios (dos). El perfil
de las personas seleccionadas para el focus group fue el mismo que se determiné como clientes
potenciales. A continuacion, se presentan los principales hallazgos (el detalle se encuentra en el

anexo 4):

o Existe una alta insatisfaccion con los servicios de transporte publico, las caracteristicas con
mayor mencion fueron: caético, poca planificacion urbanistica y vehiculos en mal estado.

e EI 29% de los entrevistados viaja en bus, Metropolitano o Tren Eléctrico. Este grupo valora
el precio en primera instancia, pero mencionaron que la calidad de viaje no es la mejor. El
22% de ellos indicaron que tomarian otro servicio que sea mas comodo y seguro, pero con un
costo menor a movilizarse en taxi (tarifa conveniente).

e En promedio, el 80% de los participantes de rango de edad de 36 a 45 afios se movilizan en
auto, mientras que en los grupos de 25 a 35 afios solo lo hacen el 44%. Ambos grupos
indicaron que dejarian su medio de transporte actual si contaran con un servicio que sea mas
rapido, les permita hacer otras actividades durante el recorrido, o si viajan comodos; siempre
y cuando cualquier percance sea solucionado por el proveedor del servicio.

e Los participantes mostraron interés en el modelo de negocio propuesto, con excepcion de las
personas gue tenian un cargo de gerente o duefio de su propia empresa, quienes indicaron que
la idea es buena pero que no tomarian el servicio ya que cuentan con un estacionamiento en
su trabajo y no tienen un horario fijo de oficina.

e La rapidez es un atributo valorado por lo que no se podrd competir contra las rutas del
Metropolitano y el Tren de Lima, debido a que cuentan con vias preferenciales.

e La comodidad, seguridad y economia son atributos altamente valorados que podran ser
brindados exitosamente por el proyecto. Ademas, los entrevistados mencionaron que
encuentran importante movilizarse de manera grupal para reducir la contaminacion.

e El servicio no puede contar con muchos tiempos de espera entre recojo de pasajeros. No se

debe esperar a los usuarios que no cumplan con el horario establecido.
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e Los servicios complementarios de mayor importancia para los usuarios seria contar con aire

acondicionado/calefaccion y Wi-Fi.

4. Investigacién concluyente

Con la informacién obtenida se realizaron encuestas a personas con el perfil de los clientes
potenciales, con la finalidad de validar la informacion que ya se tiene para redisefiar y ajustar la
idea de negocio original. La encuesta esta dividida en dos partes: la primera permite conocer las
preferencias de los encuestados y la segunda, es su opinion del modelo de negocio que se plantea,
ademas que confirmen qué atributos valorarian en el mismo. Se aplicé de manera digital, estando
activa por un periodo de dos meses, febrero y marzo de 2017. Se obtuvo un total de 407
encuestados del perfil requerido para revalidar a nuestro puablico objetivo (NSE A y B,
dependientes). EI modelo de encuesta se encuentra en el anexo 5y los resultados se detallan en el

anexo 6.

Se encuestaron a 407 personas sobre las que se determinaron los siguientes hallazgos:

o El nivel de interés en el servicio presentado se divide de la siguiente manera: muy interesado
(29,0%), interesado (45,2%), poco interesado (17,9%) y no interesado (7,9%).

o EIl 32% de los encuestados no estaria dispuesto a pagar el precio minimo de S/ 350 mensuales
por el servicio (sin considerar a los “no interesados”).

e EI 62,7% tomaria el servicio todos los dias por un mes.

e El servicio adicional méas valorado es la conexion Wifi (41,4%).

o El principal destino es San Isidro y los puntos de partida son Surco, Miraflores, San Miguel

y Surquillo. Estas rutas presentan el 20% del total rutas indicadas.

5. Seleccion de mercados

Para definir qué mercado se seleccionara, se utilizara el desglose de Kotler y Keller (2012)

identificando el mercado potencial, mercado disponible y mercado meta.

5.1 Mercado potencial

O también denominado “universo”, son los consumidores potenciales a los que podria interesarle

el servicio brindado, los cuales se han mapeado utilizando los siguientes criterios:
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Tabla 12. Determinacién del mercado potencial

Cantidad %
Poblacion total Peru 31.660.894 -
Mercado potencial o : : 0
B — Lima Metropolitana y Callao 10.012.437 100,0%
Total trabajadores dependientes 4.295.335 42,9%

Fuente: APEIM, 2016.
Elaboracion: Propia, 2018.

Como se observa en la tabla 12, Lima tiene poco mas de 4 millones de habitantes quienes serian
el mercado potencial ya que cuentan con la caracteristica principal necesaria para optar por el
servicio propuesto: ser trabajadores dependientes. Esta caracteristica es importante debido a que

son personas gue cuenta con un horario de trabajo establecido por sus centros de labores.

5.2 Mercado disponible

Es en el cual se determina el segmento de clientes; es decir, los consumidores que estarian
interesados en el servicio con posibilidad de pagarlo y acceder con mayor facilidad a él (Kotler y
Keller 2012). En el presente caso, el segmento de clientes que calza con esta descripcion son las
personas de NSE A 'y B de los distritos agrupados en las zonas 6 y 7 de Lima (APEIM 2016) y
gue se encuentran en un rango de edad entre los 26 y 45 afios.

Tabla 13. Determinacion del mercado disponible

Cantidad %
Mercado Nivel socioeconémico Ay B 1.211.305 12,10%

disponible o Distritos de las zonas 6 y 7 441.734 4,41%

segmento de
clientes Rango de edad entre 26 y 45 afios 126.865 1,27%

Fuente: APEIM, 2016.
Elaboracion: Propia, 2018.

Segun la encuesta realizada a 407 personas, la ruta con mayor transito es la de Santiago de Surco
a San lIsidro, con la que se iniciara el servicio. Adicionalmente, el servicio debe expandirse en

otros distritos que se encuentran en las zonas 6 y 7 mencionadas anteriormente.

5.3 Mercado meta

Es el mercado objetivo al cual se atendera, que cumple con los requisitos de estar interesados en
el servicio, poder pagar el precio propuesto, cuyos atributos esperados del servicio pueden

cumplirse sin problemas. En este caso, el servicio desea cubrir la necesidad de transporte de

personas que actualmente utilicen su vehiculo particular o taxi, ya que se movilizan de manera
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individual generando gran volumen de autos para ir al mismo punto y realizan gastos mensuales
para su transporte rutinario dentro de los rangos propuestos en el proyecto (Lima como vamos
2016).

El analisis de mercado muestra que, de los cuatro millones de clientes potenciales, hay un mercado

objetivo de 23.851 que pueden tomar el servicio cumpliendo con todas las caracteristicas

esperadas, es decir el 0,24%.

Tabla 14. Determinaciéon del mercado meta

Cantidad %
Mercado meta o ‘ Uso de auto particular 19.918 0,20%
Uso de taxis 3.933 0,04%
‘ Mercado meta final 23.851 0,24%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6. Estimacion de la demanda

Para estimar la demanda se tom6 como referencia la encuesta realizada a 407 personas y los
hallazgos de los focus group mencionados en el objetivo especifico 4. Todos los entrevistados
son personas que trabajan de forma dependiente y se les hizo una serie de preguntas una vez
explicado el modelo de negocio, donde se obtuvieron los siguientes resultados:

e Filtro 1: Estilo. EI 100% de los encuestados son personas que laboran de forma dependiente.

o Filtro 2: Predisposicion. Se cont6 con cuatro rangos de interés para el servicio y a cada uno
se coloco un peso de importancia: muy interesado (100%), interesado (60%), poco interesado
(20%) y no interesado (0%). A este ratio se le aplic6 el porcentaje de personas que tomarian
el servicio todos los dias por un mes ya que éste es el cliente objetivo que se requiere como
empresa para iniciar operaciones (62,7%).

e Filtro 3: Precio. Se calcul6 un precio minimo por ruta de S/ 350, por lo que los rangos que
iban desde los S/ 200 hasta mas de S/ 600 (subiendo de 100 en 100) para concluir qué
porcentaje de las personas estan dispuestas a pagar el minimo esperado. Solo un 32% registro
un rango de precio por debajo del esperado.

e Filtro 4: Atributos. Los encuestados mencionaron siete atributos esperados en el servicio de
transporte, a los que dieron un puntaje del 1 al 5, siendo 5 el méas relevante. Esto se evalud

junto con lo que la empresa puede brindar.
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Tabla 15. Filtros para calculo de la demanda

Nombre del filtro

%

Filtro 1: Estilo 100,0% | Personas que laboran de forma dependiente
Filtro 2: Predisposicién 37,4% | Interés de las personas que tomarian el servicio todos los dias del mes
Filtro 3: Precio 68,0% Precio minimo estimado S/ 350
Filtro 4: Atributos 67,4% | Valoracion de los servicios que esperan se les brinde
Captacion: 17,1% | Publico objetivo que se puede captar con el servicio

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Del mercado meta de 23.851 clientes potenciales se puede captar una demanda de 17,1% que

cumplen con todos los filtros necesarios.

En cuanto al alcance en publicidad se esta considerando un ratio de 12,8% ya que el proyecto se

enfocard en usar las siguientes herramientas: publicaciones en redes sociales, web y e-mailing

con empresas. Con el alcance de publicidad y con una estimacion en el primer trimestre de 10%

de contratos por parte de los adoptadores tempranos o early adopters®, se tendria el siguiente

resultado:

Tabla 16. Alcance de publicidad para el primer trimestre

Alcance de la .
Demanda total sublicidad

Mercado disponible 23.851 3.041 12,8%
Publico objetivo 4.090 520 17,1%
Early adopter (primer trimestre) 52 10,0%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

7. Conclusiones

Como conclusiones se presentaran los principales hallazgos del estudio de mercado acerca de la

idea de negocio e hipdtesis:

e El segmento sera delimitado a personas de 26 a 45 afios del NSE A2 y B ya que cuentan con

un gasto promedio mensual acorde al precio que se esta proponiendo y tienen interés en tomar

el servicio.

o Elservicio sera brindado a usuarios que vivan a una distancia cercana entre ellos, de tal forma

gue sean recogidos en puntos colindantes al inicio de la ruta para no detener el auto hasta el

punto de destino. Estas rutas y paraderos seran determinados en base a la conformacion del

grupo, con la finalidad de que los usuarios tengan que caminar lo minimo posible y, a su vez,

haya la menor cantidad de paraderos para optimizar los tiempos del servicio.

% Personas interesadas en nuevas tecnologias o innovaciones, poco sensibles al precio y mas enfocadas en que se brinden
soluciones y un buen servicio (Kotler y Keller, 2012).
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La determinacion de tarifas no se realizard de manera individualizada por la distancia
recorrida sino de manera uniforme a todos los usuarios del servicio, debido a la proximidad
de los puntos de recojo y destino.

Se incrementarda la ponderacion de los factores claves referidos a generar un impacto vial y
ecoldgico positivo debido a la alta valoracion que tiene el publico objetivo por el cuidado del
medio ambiente y la mejora de la calidad de vida de los ciudadanos; las tarifas convenientes;
y el contar con planes de contingencia como respaldo para asegurar el cumplimiento del
servicio ante eventualidades. Por otro lado, se retir6 como factor clave la experiencia en el
sector, debido a la poca complejidad del servicio.

Se modificd la denominacion del plan de negocio original de “Movilidad Grupal para
Ejecutivos” a “Servicio de movilidad grupal de trabajadores”, debido a que el término
ejecutivo tiene connotaciones elitistas que podrian generar rechazo por parte del segmento

elegido.

Considerando las respuestas del mercado ante la hip6tesis planteada, se confirma la factibilidad

técnica y viabilidad econdmica del proyecto, soportado en la ventaja competitiva de ofrecer un

alto nivel de comodidad y seguridad, con una tarifa acorde al servicio brindado y generando un

impacto vial y ecoldgico positivo.
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Capitulo V. Planeamiento estratégico

1. Adaptacion de la idea de negocio

Tomando como referencia la hipdtesis final del proyecto, descrita en el capitulo anterior, se

realizé la adaptacion de la idea de negocio y la reformulacion de la estructura:

1.1 Modelo de negocio™

El modelo de negocio evidencia que la propuesta de valor inicial se ajusta a los requerimientos
del mercado, siendo una solucién a la problematica de transporte para el publico objetivo; sin
embargo, se realizaron ciertas precisiones sobre el segmento al limitar el rango superior de edad
a 45 afios y el NSE a A2 y B. La relacion con los clientes se realizara tomando como principal
medio los e-mails a trabajadores de empresas seleccionadas; se considera como socios clave al
area de recursos humanos para coordinar el envio de e-mails corporativos; las fuentes de ingreso
seran las tarifas planas por servicio de transporte y publicidad en los vehiculos, ademas de

plataformas web y app; y la estructura de costos incluira la remuneracién en la planilla de los

conductores (ver grafico 3).

Gréfico 3. Modelo de negocio
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Fuente: Osterwalder y Pigneaur, 2011.
Elaboracion: Propia, 2018.

10 Osterwalder y Pigneaur, 2011.
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1.2 Cadena de valort

Los principales ajustes sobre la cadena de valor involucran que los servicios sean brindados
Unicamente a personas que vivan y trabajen en zonas cercanas para reducir el nimero de paraderos
y optimizar los tiempos. Ello permitird mantener una tarifa plana para los clientes, asi como la
precisién de la principal herramienta de publicidad que serian los e-mails corporativos a
trabajadores de las empresas seleccionadas en coordinacion con los responsables de las areas de

recursos humanos.

Graéfico 4. Cadena de valor

Actividades primarias

Prestacion del
servicio

Proveedor Ventas y Marketing Personal de contacto Clientes

{ *»E- mailing a \

* Talleres de trabajadores en Transporte grupal
respuestos y asociacion con de personas por Personas naturales
mantenimiento de areas de recursos rutas establecidas  Atencién al son las siguientes
vehiculos. humanos. J . . caracteristicas:

o L (desde domicilios cliente: E-mail. .

* Servicios de * Publicidad por a centro de labores weh v APP > * Trabajadores
desarrollo y redes sociales y . ¥ dependientes.
soporte web y plataformas web y viceversa). (solicitudes, *Edad entre 26 y
APP. y APP. consultas y 45 afios

» Compaiiias de . reclamos). ) *NSE A2 y B.

* Entidades L trasladarse de
financieras para * Optimizacion de rutas. traslado. manera grupal a
el leasing. * Mantenimiento de vehiculos. su centro laboral.

* Soporte de plataformas web y APP.
* Activacion de plan de contingencias.
\ / Activacion \ /K
[ Actividades secundarias
* Administracion. * Contabilidad. * Logistica.
* Finanzas. * Legal. * Recursos Humanos.

Fuente: Alonso, 2008.
Elaboracion: Propia, 20

18.

1.3 Areas funcionales

Las areas funcionales seran el area de Operaciones, a cargo del seguimiento de la ruta establecida,
coordinacion de los conductores y mantenimiento de los vehiculos; el area de Marketing, a cargo
de la publicidad, atencién al cliente y administracion de las plataformas digitales; y el area de
Administracion y Finanzas, a cargo de la adquisicion y financiamiento de vehiculos, cobranzas,

reclutamiento de personal y otras actividades de soporte.

11 Alonso, 2008.
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1.4 Perfil competitivo

En el estudio de mercado se identificaron los factores claves méas valorados por el mercado
objetivo, lo que evidencid que, a pesar de que el proyecto esté enfocado en NSE altos, el precio
es un atributo de gran sensibilidad. Asimismo, se evidencid que se estaba subvalorando el grado
de importancia que le otorga el publico objetivo al impacto vial y medio ambiental. Por otro lado,
se resto valor a la marca de los vehiculos y se opt6 por retirar el factor de la experiencia de los
socios en el sector, debido a que el valor se concentra en el posicionamiento de la marca, de
acuerdo con lo desarrollado en el plan funcional de marketing del capitulo V1. De esta manera, el
puntaje varié de 2,88 a 3,41, lo que representa un incremento significativo en la calificacion
relativa del proyecto.

Tabla 17. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Pon Informal UberPool MoviVan Proyecto
) C Punt | C Punt | C Punt | C

Factores clave de éxito

Factores del servicio de transporte

Seguridad al momento del traslado 12% 2 0,24 2 0,24 3 0,36
Vehiculos comodos y equipamiento 11% 1 0,11 2 0,22 3 0,33
Precios asequibles al segmento 10% 4 040 | 3 030 | 2 0,20
Responsabilidad social y ambiental 9% 1 0,09 1 0,09 2 0,18
Choferes capacitados 6% 1 0,06 2 0,12 2 0,12
Accesible a los usuarios 6% 2 0,12 4 0,24 2 0,12
Plataforma tecnolégica amigable 6% 1 0,06 4 0,24 4 0,24
Mantenimiento continuo de la flota 4% 1 0,04 2 0,08 2 0,08
Cobertura del traslado (distritos) 3% 3 0,09 4 0,12 3 0,09
Vehiculo de marca de lujo 1% 1 0,01 2 0,02 2 0,02
Factores de la gestion del servicio

Procesos operativos 6ptimos 2 3 4
Posicionamiento de la marca 2 2 3

Plan de contingencia 1 3 3
Capacidad de inversion en marketing 1 4 3
Capacidad de inversion en activos 1 4 3

Total
Clasificaciones: Superior = 4, Mayor = 3, Promedio = 2, Deficiente = 1. Nota: C=calificacion; Punt=puntaje.
Fuente: David, 2013.
Elaboracion: Propia, 2018.

1.5 Evaluacioén de factores internos

Complementariamente al perfil competitivo se incrementd la ponderacion de las tarifas ofrecidas
y las condiciones viales y ecoldgicas, asi como la eliminacion de la debilidad de experiencia de
los socios en el sector, ratificado con la baja complejidad del rubro. Las modificaciones realizadas
representaron un incremento de 2,71 a 3,24 puntos, mejorando la puntuacién obtenida en las

fortalezas sobre las debilidades.
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Tabla 18. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

actore erno Ponderado a aclo P aje

Fortalezas

F1 | Reducir exposicion al caos vehicular e inseguridad ciudadana 12% 4,00 0,48
F2 | Vehiculos comodos y completamente equipados 11% 4,00 0,44
F3 | Tarifas acordes al servicio ofrecido 10% 4,00 0,40
F4 | Servicio brindado bajo condiciones socialmente responsables 9% 4,00 0,36
F5 | Procesos operativos dptimos 8% 4,00 0,32
F6 | Choferes altamente capacitados 6% 4,00 0,24
F7 | Reservacion de espacios mediante contrataciones periddicas 6% 4,00 0,24
F8 | Plataformas tecnol6gicas amigables 6% 3,00 0,18
F9 | Implementacion de planes de contingencia 6% 3,00 0,18
Debilidades

D1 | Rutasy paraderos definidos previamente por el operador 8% 2,00 0,16
D2 | Posicionamiento de la marca 8% 1,00 0,08
D3 | Requerimiento de alta capacidad de inversion inicial 4% 1,00 0,04
D4 | Sobre posicion de horarios de operacion 3% 2,00 0,06

D5 | Cobertura de recojo y destino de usuarios limitada 3% 2,00 0,06
\ Total 100% 3.24 |

Clasificaciones: Fortaleza significativa = 4, Fortaleza insignificante = 3, Debilidad insignificante = 2, Debilidad
significativa = 1.

Fuente: David, 2013.

Elaboracion: Propia, 2018.

1.6 Andlisis de recursos y capacidades

En el andlisis VRIO se puede evidenciar la inclusién de nuevas ventajas competitivas sostenibles
obtenidas.

Tabla 19. Matriz VRIO

Recursos y capacidades Impacto estratégico
Vehiculos en buen estado, comodos y con . . . . Ventaja competitiva
equipamiento completo sostenible
Procesos operativos 6ptimos y seguros para el . . . . Ventaja competitiva

transporte de pasajeros sostenible
Ventaja competitiva
sostenible
Vehiculos y procedimientos social y ecoldgicamente . . . . Ventaja competitiva
responsables sostenible
Precios asequibles al segmento al que se encuentra Si . Ventaja competitiva
L o~ i Si No No
dirigido el servicio temporal
Plataformas tecnoldgicas accesibles y amigables en si Si No No Ventaja competitiva
su interaccion temporal
Asociaciones claves con proveedores de . . Ventaja competitiva
. Si Si No No
combustible GVN temporal
Recursos financieros propios y capacidad para
obtener financiamientos
Posicionamiento de la marca No No No No Desventaja competitiva
Fuente: Barney, 2015.
Elaboracion: Propia, 2018.

Choferes capacitados en el transporte de pasajeros

Si No No No Igualdad competitiva

Se incorporaron mayores filtros de seguridad para los usuarios (registro de pasajeros), ademas de
contar con sistema de GPS y un seguro integral contra accidentes y robos durante el servicio.

También se incluird a los choferes dentro de la planilla de la compafiia para darle mayor
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estabilidad laboral e invertir en capacitaciones para brindar un mejor servicio; finalmente, se haré

la conversidn a sistema GNV de las unidades, empleando la metodologia de eco conduccién.

Para las ventajas competitivas temporales se incluye a los precios asequibles, es decir tarifa Gnica

en base a la remuneracion promedio y gastos en transporte del segmento; ademas, se incrementara

la inversion en plataformas tecnolégicas para facilitar la comunicacion con los usuarios.

2. Vision, mision y valores

2.1 Vision!?

“Brindar una O6ptima experiencia de movilizacion para trabajadores conscientes de la

problemética ambiental y vial del transporte en Lima Metropolitana”.

2.2 Mision??

El desarrollo de la mision se encuentra en la tabla 20.

Tabla 20. Componentes de la misién

Componentes ‘ Descripcion para el proyecto

Pensando en trabajadores que requieran trasladarse de su domicilio a su centro laboral y

Cliente viceversa, utilizando un servicio que cumpla con altos estandares de calidad, eficiencia
y de acuerdo con sus intereses socialmente responsables.

Servicio S_ervicio_ c_ie movilidgd_ para trabajadores seguro, comodo y econémico con un impacto
vial positivo y ecoldgicamente responsable.

Mercado Trabajadores entre 26 y 45 afios de nive_l socioeconomico A2 y B que vivan y trabajen
en las zonas 6 y 7 de Lima con expectativas de abarcar otras zonas de la capital.

Tecnologia Emplear plataformas tecnoldgicas que permitan optimizar la determinacion de rutas

durante el trayecto y que faciliten la accesibilidad de los usuarios a nuestros servicios.

Preocupacion por la
supervivencia, el
crecimiento y la
rentabilidad

Satisfacer la necesidad de movilizacion de trabajadores de manera eficiente, logrando
un crecimiento sostenido a través de la adhesion de nuevos usuarios.

Filosofia

Aportar una solucion a la coyuntura cadtica del transito de Limefio generando un
impacto positivo a los usuarios, ciudadanos y al medio ambiente.

Auto concepto

Asegurar los altos niveles de calidad del servicio: seguro, comodo, confiable,
socialmente responsable y a la vanguardia de la tecnologia.

Preocupacion por la
imagen publica

Sensibilidad por la problematica ambiental y vial del transporte en Lima Metropolitana.

Preocupacion por los
empleados

Motivar, recompensar, capacitar y potenciar las habilidades de los colaboradores,
involucrandolos en los objetivos claves de modo que conjuntamente se obtengan los
resultados y se compartan los éxitos.

Fuente: David, 2013.

Elaboracion: Propia, 2018.

12 Vision elaborada por los autores de la investigacion.
13 Mision elaborada por los autores de la investigacion.
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“Somos una empresa peruana que busca satisfacer la necesidad de movilizacion de trabajadores
que requieran trasladarse de su hogar a su centro de labores y viceversa, los que actualmente se
ven inmersos en una coyuntura cadtica del transito limefio. Brindando un servicio seguro,
coémodo, econdémico y soportado por plataformas tecnolégicas, generando un impacto positivo a
los usuarios, colaboradores y ciudadanos en general, al aportar una solucién a la problematica

vial y ambiental del transporte en Lima”.

2.3 Valores

Los valores empresariales que direccionan las actividades del proyecto son los siguientes:

e Compromiso con la calidad y excelencia del servicio.
¢ Vocacion de servicio forjando lazos de confianza con los usuarios.
e Trabajo en equipo soportado en comunicaciones honestas y abiertas.

e Pasion por generar un impacto positivo en el mundo.

3. Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos fueron elaborados en concordancia con la visién, mision y valores del

proyecto para direccionar los esfuerzos y toma de decisiones hacia un mismo rumbo.

Tabla 21. Objetivos estratégicos

Definicion especifica Medible d Tiempo Desarrollado en plan
eterminado funcional

M1 | Ingreso por venta (miles de soles) 3.000 Tercer afio Plan de Marketing
M2 | Top of mind de la marca >8% Cuarto afio Plan de Marketing
M3 | Reducir reclamaciones y quejas >40% Cuarto afio Plan de Operaciones
M4 | Cumplimiento de horarios 99,24% Primer afio Plan de Operaciones
M5 | Rotacion de conductores 15% Cuarto afio Plan de Recursos Humanos
M6 | Rentabilidad operativa >35% Segundo afio Plan Financiero
M7 | Retorno sobre la inversion >1 Tercer afio Plan Financiero

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

4. Matriz FODA cruzado

En el capitulo Il se desarroll6 la evaluacion de los factores externos e internos, pudiendo
identificar las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades del proyecto a partir de las cuales
se determinaran las estrategias en la matriz FODA Cruzada, que deberan cumplirse para utilizar
las fortalezas, aprovechar las oportunidades y evitar las amenazas. La matriz se presenta en el

anexo 7.
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5. Estrategia competitival*

Siendo que la oferta de transporte en Lima es cada vez mas compleja y diversa, la estrategia
competitiva que se aplicard en el proyecto es la estrategia de segmentacion enfocada en
diferenciacion, en la cual los esfuerzos se dirigen a mejorar las condiciones de los servicios

existentes con innovadoras variaciones, involucrar soluciones ambientales y viales apreciadas por

los clientes, logrando fidelizar y lealtad de los usuarios con un precio acorde al servicio brindado.

Gréfico 5. Matriz de estrategia competitiva

Fuente: David, 2013.

Elaboracion: Propia, 2018.
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6. Estrategia de crecimiento

La estrategia de crecimiento corresponde a la de penetracion de mercados debido a que el servicio
estara en la fase de introduccion en el ciclo de vida, por lo que los autores se enfocaran en ingresar

a un mercado actual donde existen diversas alternativas para el traslado de personas.

Gréfico 6. Matriz de estrategia de crecimiento

Fuente: David, 2013.

Elaboracion: Propia, 2018.
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14 David, 2013.
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El publico apreciara los atributos del servicio como la aplicacién de la tecnologia para el acceso,
seguimiento y seguridad en el traslado, asi como las condiciones de las unidades que involucran
un servicio confortable y de alta calidad. La estrategia de penetracién de mercados considerara el
segmentar al mercado e identificar al pablico por area geografica, NSE y edades, para desarrollar

una solucion a la medida de este publico especifico.

7. Estrategia de colaboracion

A través de alianzas de colaboracion, Van2Work se vinculara con las empresas donde laboran los
trabajadores que podrian estar interesados en los servicios de traslado grupal, a fin de lograr
facilidades al interior de estas empresas y poder contactar, comunicar y afiliar a sus empleados.
La colaboracion empresarial agregara valor, eficiencia y complemento para ambas partes. En el
caso de las empresas, las beneficiara con trabajadores libres de estrés que llegaran descansados y
de buen animo, asegurando un positivo clima laboral y una mayor productividad. Ademas,
constituird un ahorro para aquellas empresas que destinan costosos espacios de estacionamiento
para sus empleados o quienes asignan vehiculos para el uso de los mismos.

Para Van2Work, la colaboracién empresarial representara un aval (una carta de presentacion) y
una facilidad para llegar a grupos de trabajadores en las empresas previamente seleccionadas

dentro de las areas geogréficas de interés.

8. Alineamiento de las estrategias con los objetivos

La efectividad de las estrategias para el cumplimiento de objetivos se visualiza con mayor
exactitud al emplear la matriz alineamiento de las estrategias con los objetivos estratégicos, tal

Ccomo se presenta en el anexo 8.

9. Conclusiones

El plan estratégico fue desarrollado considerando la idea de negocio adaptada a los requerimientos
del mercado, con un servicio enfocado en diferenciacion (estrategia competitiva) y dedicado a la
penetracién de mercado (estrategia de crecimiento), soportado en las ventajas competitivas de
comodidad, seguridad, responsabilidad vial y ecol6gica. El analisis de los objetivos de los planes
funcionales sera analizado en el corto, mediano y largo plazo, con periodicidad equivalente a un

afio, de dos a cuatro afios, y de cinco a ocho afios, respectivamente.
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Capitulo VI. Plan funcional de marketing

1. Objetivos del plan funcional de marketing

1.1 Objetivo general

Determinada la estrategia de penetracion de mercado, el objetivo general del plan de marketing
es crear demanda para cumplir las proyecciones de ventas, asi como recordacién de marca para
que sea sostenible en el tiempo.

1.2 Objetivos especificos cuantitativos

Los objetivos de marketing planteados se muestran en la tabla 22:

Tabla 22. Objetivos cuantitativos de marketing y medicion

Top of mind de la marca en la # respuestas Van2Work / Encuestgs gle
. - 8% 15% . reconocimiento
mente del consumidor Cantidad de encuestados
de marca
- 5 -
Ingreso por ventas promedio 986 3024 5481 PV x_Espamolocupado Reporte de ventas
anual (miles) X Cantidad vehiculos
- - . . Cantidad de reclamos / | Reporte de
0, 0, 0,
Indice de satisfaccion del usuario 94% 93% 92% Cantidad de servicios reclamos
Visitas a empresas para promover 110 95 95 Cantidad de visitas Reporte de visitas
el servicio empresariales comerciales

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

1.3 Objetivos especificos cualitativos

e Lograr satisfacer la capacidad instalada de la empresa luego de tres meses de iniciada la
operacion.

o Desarrollar servicios complementarios luego de un afio de iniciada la operacion.
2. Segmentacion
Con los resultados obtenidos en el capitulo IV de Estudio de mercado, se identifica que el publico

objetivo corresponde a personas que trabajan con horario fijo de oficina; es decir, trabajadores

dependientes que pueden ocupar cargos desde analistas hasta gerentes, excluyendo de esta manera

15 pV: Precio de venta del servicio

32



a la alta gerencia que cuenta con horarios flexibles. Sus caracteristicas son las siguientes: hombres

y mujeres de 26 a 45 afios de NSE A2 y B, con un estilo de vida sofisticado (Arellano 2016). A

continuacion, se presentan las tres categorias de potenciales clientes identificadas:

Perfil 1: Cliente con vehiculo. Javier tiene su auto propio y lo usa para ir a su trabajo en el
centro financiero de San Isidro a pesar de no contar con un estacionamiento asignado. Tiene
un horario establecido de oficina (de 8 am a 5 pm), debe salir con anticipacion para no
estresarse con el trafico, ademas de lograr encontrar un lugar disponible a cinco cuadras de su
oficina donde Pedro cuida carros y le asegura un espacio solo si llega temprano. Tiene una
constante preocupacién de no encontrar un sitio libre con Pedro ya que en el peor de los casos
debe pagar un estacionamiento privado que cuesta S/ 7 la hora.

Perfil 2: Cliente usuario de taxi. Adriana usa taxi por aplicacion para ir a todos lados, esto
incluye su trabajo. No tiene auto porque no le gusta manejar y prefiere que sea otra persona
la que se estrese con el trafico limefio. Ella siempre llega a las 8 am a su oficina, a pesar de
gue su hora de ingreso es una hora después, ya que si intenta encontrar un taxi después de las
7:30 am o no hay unidades disponibles o le aplican un sobrecosto de hasta 70% mas de la
tarifa regular. Normalmente hace actividades saliendo de la oficina, pero trata de ir primero a
casa para tomar una ducha y cambiarse de ropa. Ocasionalmente una compariera la “jala” de
regreso a casa, pero por sus horarios suele regresar sola a casa en taxi nuevamente.

Perfil 3: Cliente preocupado por el medio ambiente. Sandra no entiende el caos de Lima.
Ella tiene que viajar con direccion a la Universidad de Lima por lo que estd acostumbrada a
pasar varias horas en la avenida Javier Prado viendo los autos parados. Para estos viajes de
ida o regreso a su oficina le pide a un companero que la “jale” al trabajo o viaja sola en taxi,
ambos medios no le parecen los mas adecuados ya que siente que podrian ir mas personas en
el mismo vehiculo en vez de tantos autos circulando por la misma via. Hace afios utilizaba
transporte publico, pero desde que le robaron prefiere no hacerlo. Ha intentado compartir taxi
con personas que viven cerca de su casa, pero muchos la han rechazado, “es un tema de

desconfianza”, piensa.

3. Posicionamiento

Utilizando la estructura de posicionamiento de Holland (2015), se determind que el

posicionamiento es ser una empresa que brinda a sus clientes entre 26 a 45 afios del NSE A2y B,

que utilizan su auto propio o taxi, una solucién para movilizarse a sus centros de trabajo. Pueden
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viajar comodos, seguros, cuidando el medio ambiente y sin preocuparse por el tréfico, en unidades

aptas para satisfacer sus necesidades.
4. Estrategia de marca
4.1 Atributos de la marca

Lo obtenido en los focus group y encuestas se contrastd con las capacidades y objetivos
estratégicos de la empresa, determinandose lo siguiente:

Gréfico 7. Atributos de la marca

Comodidad Seguridad Economia Ecoamigable

Ofrecer una tarifa
conveniente y adecuada al
servicio, en la que no

Es el principal valor que
brinda la empresa ya que
se traslada a los clientes en

Brindar un traslado seguro,
privado y profesional es el
pilar de este atributo, ya que la

La empresa no solo quiere ser
cercana con sus clientes sino
también con el medio ambiente,

un ambiente libre de estrés, empresa busca cercania con tengan que incumrir a contribuyendo en la reduccion de
del caos vehicular, sus clientes para entablar un gastos adicionales como la contaminacion ambiental
proporcionandoles tiempo lazo de confianza, pago de estacionamiento, (sonora, wvisual y de gases
de calidad para ellos identificindose como una gasolina, peaje. sobrecosto contaminantes). con  choferes

mismos.

empresa seria, puntual y que
se preocupa por el bienestar
de quienes contratan sus
servicios.

por hora punta, entre otros.

capacitados, buenas practicas de
conduccion  (ecoconduccion®) v
contribuyendo con el cuidado del
medio ambiente.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

4.2 Personalidad de la marca

Al hacer la pregunta “;quién queremos que sea nuestra marca?” Se busca determinar una

personalidad que le permita a la marca diferenciarse y crecer en el tiempo junto con los clientes.

Las caracteristicas de la personalidad de marca, propuestas por los autores, se resumen en lo

siguiente:

e “Joven, porque nos gustan los retos, somos audaces, creativos y creemos firmemente en que
podemos generar un impacto vial positivo.

e Profesional, porque somos responsables con nuestros clientes, entendemos sus necesidades y
enfocamos toda nuestra capacidad para darle un mejor servicio.

e Amistoso, porque queremos un equilibrio con la naturaleza, amamos la vida y queremos

romper el estereotipo de que no se puede ayudar a disminuir el caos en Lima.
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4.3 Seleccion del nombre de la marca

A los participantes de los focus group y encuestas se les solicité que brinden ideas de nombre

para el servicio que transporte que se proponia, identificandose tres opciones interesantes, con las

cuales se hizo un ranking segun los criterios mostrados en la tabla 23. Asi, se defini6 que la marca

seria Van2Work, para la cual se disefié un logo representativo mostrado en el grafico 8.

Tabla 23. Ranking para la determinacion del nombre de la marca

Facil d.e Suena bien Descriptivo Total Puntuacion
pronunciar
Business van 2 3 1 6 3 - Alto
Van2Work 3 3 2 8 2- Medio
Go Job 1 1 2 4 1 - Bajo

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Gréfico 8. Logo de Van2Work

Van2Work 3% —,

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

5. TAacticas de marketing

5.1 Estrategia de producto o servicio

Van2Work brinda el servicio de transporte de pasajeros mediante unidades vehiculares por lo que

presta especial atencién en la calidad de su apariencia y brindar una experiencia de movilizacion

tranquila es clave esencial. Al ser una experiencia no solo propia sino también grupal, se contara

con un reglamento claro y especifico (detallado en el anexo 9). Los servicios se definiran

distinguiendo el servicio esencial y los servicios suplementarios en base a la metodologia de la
Flor del Servicio de Lovelock y Wirtz (2009):

e Servicio esencial. Brindar una alternativa para el transporte de personas, que podran dirigirse

de sus hogares a sus centros de laborales y viceversa en un vehiculo modelo van con capacidad

para 15 personas, de manera comoda, segura y econdmica, evitando el estrés de lidiar
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directamente con el transito de la ciudad y generando un impacto vial y ecoldgico positivo

para la comunidad.

Tabla 24. Caracteristicas del servicio esencial

Especificacion Detalle
a. Marca-modelo del vehiculo Renault Master Minibus o modelos similares (ver ficha técnica en el anexo 10)

Ida y retorno, se ubicara al cliente desde un lugar céntrico y accesible a la
direccion indicada

¢. Horarios (rango) 0 Ruta 1:ida de 6:50 am a 7:50 am, retorno de 5:10 pm a 6:10 pm

0 Ruta 2:ida de 8 ama 9:15 am, retorno de 6:20 pm a 7:30 pm

Cinco minutos por punto de recojo, cuatro puntos de recojo por trayecto en
promedio

e. Tipo de combustible Gas natural vehicular (GNV)

Puede optar por congelar su membresia por 1 o hasta 20 dias segun periodo de
servicio contratado

GPS, Wi-fi con ancho de banda de 20Mbps por usuario, lunas anti-impacto y
polarizadas.

b. Trayectos y zonas de cobertura

d. Tolerancia

f.  Servicio freezing[5]
g. Ofras caracteristicas

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

e Servicios suplementarios. Los servicios seran detallados en el anexo 11.

5.2 Estrategia de precio

El precio final ha sido determinado evaluando dos factores: en primer lugar, disponibilidad de
pago por parte del cliente (segun los resultados de los focus group y encuestas) y, en segundo
lugar, el valor del servicio. Utilizando como referencia la formula sugerida por Lovelock y Wirtz

(2009), se calculd el precio con las siguientes definiciones:

e Valor (V). La percepcién del cliente sobre el servicio debe ser mayor a 1.

e Beneficios del servicio para el cliente (B). Segun el estudio de mercado equivale a S/ 550.

e Calidad del proceso (Q). Contempla los atributos del servicio y el descuento por pago
anticipado, S/ 40 y S/ 96, respectivamente.

e Precio del servicio (PS). Segun el disefio del servicio deberia tender a contar con un contrato
promedio de tres meses, lo que equivale a S/ 450 como tarifa mensual.

e Costos de la adquisicion del servicio (C). Costo de oportunidad por pago a inicios de mes 'y

no a fin de mes, que equivale a S/ 18.
Se obtuvo un valor de 1,47 puntos, es decir, que la estrategia de precios seleccionada es la
adecuada para el proyecto como se aprecia en el grafico 9. La lista de precios determinada para

el servicio se presenta en el anexo 12.
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Gréfico 9. Formula de determinacion de precios en base al valor

_B+Q 550+136 _
T PS+C 450+ 18

1,47

Fuente: Lovelock y Wirtz, 2009.
Elaboracion: Propia, 2018.

5.3 Estrategia de plaza
La distribucién de la prestacion del servicio del proyecto se realiza Unicamente por el canal
directo, con un contacto con los usuarios a través de la pagina web o app, tanto para el servicio

de traslado como la atencion de requerimientos postventa.

Grafico 10. Distribucion directa

ww.VAN2WORK.com

— - ) )
N _ wane
VanZWork g;' [o— = “ i_‘
Web o APP Usuario final

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

5.4 Estrategia de promocion

Van2Work es una start up por lo que la estrategia de promocién se enfocara en dos grandes

objetivos:

Tabla 25. Medios de promocion

Objetivos Estrategia Medios

Crear demanda a través de la 17
o - A o . - Facebook PPL
generacion de trafico a pagina web y | Uso de comunicacion masiva
> L - Youtube
app digital y dirigida dentro de las
Generar recordacion de marca como | P eoas, - E-mailing
rimera oncion de servicio de - Publicidad digital - Google search
P P - Endomarketing?® - Facebook multiproducto
traslado
- Youtube

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

o E-mailing. Se realizaran campafias en empresas, formando alianzas con sus respectivas areas
de Recursos Humanos para mostrar a sus colaboradores los beneficios del servicio con un link

que los derive a la landing page de la empresa.

16 Endomarketing: marketing dentro de las empresas para promover un servicio entre los colaboradores.
17 Facebook PPL: Page Post Link.
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e Google Search. Cuando los usuarios hagan busquedas de servicios similares o tomen
relacionados al transporte aparecera la opcion de Van2Work como una alternativa.

e [Facebook. Publicidad estética o que interactta con el interesado, exponiendo los beneficios
en diferentes avisos que tendran un call to action a la landing page.

e YouTube. Se colocaran videos interactivos sobre como usar el servicio, promociones, rutas
y testimonios de clientes. Se relacionaran los videos con las publicaciones que se realicen en

la pagina de Facebook y en la pagina web.

La inversidn en publicidad sera de S/ 82.698 en el primer afio del proyecto. La inversion total del

primer afio generara una captacion de clientes de 2.160 que seran atendidos con 10 vehiculos.
5.5 Estrategia de procesos

Se han identificado los procesos criticos para el servicio de movilidad para trabajadores los que
se detallan en el gréfico 11.

Gréfico 11. Procesos criticos Van2Work

Atencion al cliente

* Soporte general al cliente + Freezing de membresia * Atencion de quejas y reclamos

Creacion de la Seleccion del Control de
cuenta del servicio de calidad del
cliente transporte servicio
* Registro de datos + Registro de direccion * Recojo y traslado de + Encuesta de satisfaccion
personales de recojo y destino pasajeros del trayecto (cliente)
* Registro de medio de « Seleccion de + Activacion del plan de  * Encuesta de satisfaccion
pago (tajeta de crédito horarios de traslado contingencias porla suscripcion
o débito) (cliente)
+ Encuesta de satisfaccion
(conductor)

Cliente Van2Work

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Los procesos se detallaran en el capitulo VI del Plan de Operaciones, aqui se mencionaran algunos

puntos relevantes:

e Se contard con un chat donde se brindard soporte en linea en caso los clientes tengan

problemas al momento de registrarse y seleccionar el transporte.
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e Los servicios de atencién de quejas y reclamos, freezing de membresia y control de calidad
de servicio se realizara a través del correo electronico (atencionalcliente@van2work.com) o
directo desde la pagina web o app.

e En la creacion de la cuenta, el usuario registrara sus datos personales y su medio de pago
(tarjeta de crédito o débito). EI medio de pago podra ser editado a decision del cliente.

e El proceso de traslado lo realizardn conductores propios, que contardn con capacitaciones
sobre buenas préacticas de conduccion y atencidn a clientes para dar el mejor servicio siempre.

e El proceso de contingencias se ejecutara cuando ocurra un percance en la movilizacion del
pasajero y serd activado Unicamente por el conductor del vehiculo.

e La encuesta de servicio se realizara con una pregunta basica al cliente de “;Te encuentras
satisfecho con el servicio de hoy?” y la respuesta sera una calificacion de 1 a 4 estrellas donde
se dejaréd un espacio de texto libre que se llenaré a necesidad de cada cliente.

e Laencuesta de satisfaccion del conductor se hara de manera mensual para conocer las nuevas

necesidades del equipo de trabajo para mejorar la calidad de sus viajes.

5.6 Estrategia de personal

El personal que estaré en contacto con los clientes transmitird con sus actitudes, conducta y buen
servicio la experiencia de la mas alta calidad que se busca ofrecer a los usuarios, siendo un
importante elemento de marketing, pues son representantes de la empresa. Este personal de
contacto son los conductores de las unidades de transporte y el asistente de comunicaciones. Los
conductores estaran en contacto presencial con los clientes durante todo el trayecto del viaje. El
asistente de comunicaciones se encarga del contacto con los clientes a través de las plataformas
virtuales, atencién de consultas y reclamos. El detalle de la organizacién se ha mencionado en el

capitulo VII de Plan Funcional de Recursos Humanos.

5.7 Estrategia de la evidencia fisica

La importancia de la evidencia fisica radica en que se busca lograr la creaciéon de un ambiente
donde el cliente pueda percibir la experiencia que caracterice la prestacion del servicio por parte
de la empresa. El objetivo es contribuir a la formacién de la marca y personalidad de marca,
motivando a los empleados mediante condiciones de trabajo que los estimulen a brindar el mejor

servicio.
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Tabla 26. Lista de evidencias

Evidencia Descripcion

. . Comodas y limpias, con los servicios complementarios de Wi-Fi, lunas polarizadas, entre
Unidades vehiculares ylimp P P

otros
Pagina web y app Sencilla, clara e intuitiva
Uniformes Conductores con uniformes que cuenten con el logo y colores de la empresa
Merchandising Material informativo y promocional con el logo de la empresa

Oficinas
administrativas
Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Oficinas con un ambiente agradable y cdmodo, distrito céntrico

6. Cronograma de actividades y presupuesto

En el cronograma de la propuesta (ver gréafico 12) se han dividido las actividades de marketing
en cuatro bloques: general; gestion de clientes por empresas; gestion de clientes directos que
incluye las activaciones de publicidades en redes; y administracion de redes sociales y
aplicaciones.

Ademas, en latabla 27 se presenta el resumen del presupuesto para el plan, cuyo detalle se muestra

en el anexo 13.
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Gréfico 12. Cronograma de actividades para el plan de marketing

ANO 0 ANO 1
Y A\ ES Y Y O Y SR P M1 | M2 | M3 | M4 | M5 | M6 | M7 | M8 | M9 M10/M11/M12
Compra de merchadising/gastos empresa. X X X X X
General Armar pieza publicitaria (web, mailing, redes). X X X X X X X
Crear formularios de inscripcion. X
Definicion de empresas potenciales. X
., Buscar entrevistas con areas de recursos humanos. X X
Gestion de - —
. Envio de comunicaciones a empleados. X X
clientes por —
Charla/presentacion a empleados. X X
empresas = -
Generacion de base de potenciales. X
Salida oficial (kick off). X
Gestion de Activar publicidad Lead Ad. X X X X X X X X X X X X X X X
clientes Activar publicidad Google Search. X X X X X X X X X X X X X X X
personas Activar publicidad Faceboook PPL/Multiproducto. X X X X X X X X X X X X X X X
Administracién |Creacion pagina web. X X X
de redes Creacion redes sociales (Facebook, YouTube). X
sociales y Actualizacion de contenidos web. X X X X X X
aplicaciones Actualizacion de contenidos redes sociales. X X X X X X X X X X X X X

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Tabla 27. Presupuesto

En S/

Administrativo 22.308 20.922 21.252 22.242 23.232 24.222 25.212 26.202 27.192
Publicidad 3.531 61.776 112.583 148.500 174.715 210.276 224.294 254.628 252.569
Totales (S/) 25.839 82.698 133.835 | 170.742 | 197.947 | 234.498 | 249.506 | 280.830 | 279.761
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Capitulo VII. Plan funcional de operaciones

1. Objetivos y estrategias de operaciones

1.1 Objetivo general del plan de operaciones

Consolidar la implementacién y desarrollo de los servicios de acuerdo con los atributos
propuestos: comodidad, seguridad, econdmico y eco amigables, con eficiencia y optimizacion de
costos en el desarrollo de actividades y prestacion de servicios con altos niveles de calidad.

1.2 Objetivos especificos del plan de operaciones

Los objetivos especificos, de acuerdo con los plazos planteados, se aprecian en la tabla 28.

Tabla 28. Objetivos especificos del plan de operaciones

Reducir la tasa de - 40% 50% Reclamos- Registro de
reclamaciones y/o quejas quejas / clientes incidencias y Libro de

Reclamaciones
Disminuir indice de - 25% 20% Incidencias/ Registro de
incidentes en el servicio Servicios incidencias
Cumplimiento del plande | 100% 100% 100% | Mantenimiento Plan de
mantenimiento técnico de ejecutados/ mantenimiento
unidades y equipos Mantenimiento

programados

Optimo desempefio de 90% 95% 95% Cal!f!cac!(:)n (fon_ductor/ Encuestas a usuarios
conductores Calificacion optima
Cumplimiento de horarios | 0,76% 0,57% 0,45% Tardanzas/ Reporte de incidentes
establecidos de servicio servicios

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

2. Estrategia de operaciones

Para alcanzar los objetivos especificos y escalar a los generales propuestos se deben concentrar

los esfuerzos en desarrollar las siguientes actividades:

e Supervisar constantemente la labor de los colaboradores que intervienen en la prestacion de
los servicios y actividades relacionadas a las operaciones de la empresa, como son atencion
al cliente, conductores y supervisor de operaciones.

e Establecer contratos y alianzas con proveedores de primer nivel que aseguren una operacion

Optima, como estaciones de servicio (gas natural vehicular), talleres de servicio mecanico,
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telefonia e Internet, empresas de taxi (emergencias y planes de contingencia), empresas de
seguro, servicio de guardiania de vehiculos.

e Estandarizar los procesos operativos y elaboracion de manuales de atencion al cliente;
determinacion de rutas, horarios y tarifas; operatividad y mantenimiento de unidades de
transporte; servicio de traslado de trabajadores, y control de calidad.

e Implementar un plan de capacitacion a los colaboradores de atencion al cliente y conductores.

o Establecer un plan de mantenimiento preventivo de las unidades de transporte.

o Establecer un sistema de monitoreo constante de la normatividad vial y transporte de los
gobiernos locales y/o central y, de obras publicas o privadas que pudieran involucrar cambios
de rutas y restricciones del servicio.

e Monitoreo constante de rutas y horarios para optimizar el servicio de traslado.

¢ Control de costos de mantenimiento, combustible y otros costos de operacion de los vehiculos.

e Realizar mediciones periddicas de la calidad del servicio a través de encuestas y estrategia de

cliente incégnito.
3. Disefio de procesos
La experiencia que propone Van2Work requiere de procesos operativos que aseguren la 6ptima
prestacion del servicio, desde su contratacion hasta su finalizacién. EI mapa de procesos, que

incluye los procesos operativos, se aprecia en el grafico 13.

Gréfico 13. Mapa de procesos

Procesos estratégicos

Generacion de oportunidadesy Planeamiento estratégicoy

posicionamiento comercial

Procesos de negocio

Atencion al cliente

Administracion de rutas, horarios y traslado

Mantenimiento y operatividad del transporte

Procesos de soporte

Administracién y Recursos Soporte
finanzas Humanos tecnolégico

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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e Procesos estratégicos. Son el proceso de generacion de oportunidades y posicionamiento, en
el que se realizaran las visitas empresariales a clientes potenciales, la publicidad en redes
sociales y web. Ademas, el planeamiento estratégico y comercial donde se determinaran las
proyecciones de los servicios a realizarse y de los recursos necesarios para lograrlo.

e Procesos operativos. Se presentan a continuacion y se detallan en el anexo 14:

o Proceso 1 — Atencidn al cliente. Se determinan los canales de atencion al publico para

servicios de informacion y atencion de quejas y reclamos.

o Proceso 2 — Afiliacién. Se establece el mecanismo de afiliacion al servicio a través de

medios virtuales (uso de la web y app).

o Proceso 3 — Administracion de rutas, horarios vy tarifas. Se fijan los horarios y rutas para

los clientes, de acuerdo a la informacion brindada.

o Proceso 4 — Traslados. Operatividad de recojo y traslado de los clientes y los planes de

contingencia.

o Proceso 5 — Mantenimiento y operacion de unidades de transporte. Se determinan las

actividades para el mantenimiento, abastecimiento y guardiania de las unidades.

o Proceso 6 — Control de calidad. Encuestas a usuarios sobre el servicio prestado y

desarrollo de estrategia de cliente incognito.
e Procesos de soporte. Se encuentran comprendidos por las actividades que facilitan la gestion

administrativa de la empresa.

4. Soporte de informacion y comunicaciones

En una primera etapa, Van2Work contara con una pagina web, con un disefio adaptable o
responsive, para que pueda ser visualizado en computadoras, laptops, celulares y tablets. Se
encontrard informacion relevante como tarifas, servicios, empresas afiliadas, comentarios de
nuestros usuarios, promociones, novedades, paginas de interés, acceso a redes sociales
(Facebook: @Van2Work, Youtube: Van2Work), etcétera. La pagina web serd

www.van2work.com, donde se tendra tres mddulos segun perfil:

e Maddulo Cliente. Registro, solicitud del servicio, informacion de datos del conductor y ruta,
pagos Yy consultas (ver grafico 14).

e Modulo Conductor. Registro, informacidon de recorrido y clientes, mapa de rutas y accion de
contingencia.

e Modulo Administrador. Extraccion de reportes, mantenimiento de clientes y conductores,

ingreso de rutas, consultas.
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Graéfico 14. Prototipo de pagina web

Ingreso inicial — verificacion de precio

Registro del usuario

origen: Horario ingreso: Origen: Horario ingreso:
7 Ly
Gmeses o 1
Destino: Horario salida: Destino: Horario salida:
2 3 meies 50 0 2
A A
a0 2
consultar Solicitar «preci cakculzdo con 22 por mes, elpago e consultar Solicitar
o) servicio o segin periodo de controtacdnseleccionado, i) e
Ingresa a tu cuenta e N No N .
&Aun no te registras? iEn hora buena!
Contrase Registrate Co Te has registrado correctamente.
Distrito de residencia Contrasefia Tu ruta se encuentra activa @
(8 vérmines y condicones Registrate
Usuario registrado — solicitud del servicio Usuario registrado — seleccion y pago
Pedido en curso
Servicio nuevo Pedido en curso Historial Ssiviclonuevo i Hestolal
Hola (ol
José Gustavo rigen: Hor: José Gustavo Elige tu asiento Elige tu medio de pago

Continuar

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Nimero de tarjeta @

Nombre de la tarjeta

En una segunda etapa (afio 3) se creara la version aplicacion movil o app, la que contendra los

mismos servicios indicados en la pagina web, y se podra integrar con Android y iOS.

5. Vehiculo de transporte

La descripcion y caracteristicas de las unidades de transporte, asi como la implementacion de

diversas facilidades y comodidades para los clientes, estan descritas en el capitulo VI de Plan de

Marketing.

6. Pdlizas de seguros

Ademas del Seguro Obligatorio de Accidentes de Transito (SOAT), Van2Work mantiene

contratos de seguros a favor de los usuarios ante dafios y/o perjuicios que involucren su salud y

el patrimonio. Las pdlizas de seguro, los conceptos indemnizables y los montos de coberturas se

encontraran a disposicion de los usuarios en la pagina web.
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7. Actividades pre operativas

Las actividades pre operativas son las siguientes:

Tabla 29. Actividades pre operativas

. . Afio 0
Actividades pre operativas M7 M8 M1l Mi2
Alquiler de local administrativo X
Contratacion de personal administrativo X
Elaboracién de los manuales de todos los procesos X
Disefio y activacion de pagina web X
Campafias publicitarias en redes sociales, medios de comunicacién X
Gestién comercial en empresas para captar usuarios X
Contratacién de personal operativo X
Capacitacion del personal operativo: atencion al cliente y procesos de conduccion X
Tramite de licencia de funcionamiento y permisos municipales X
Compra de unidades de transporte X
Alquiler de servicio de cochera para unidades de transporte X
Contratacién de seguros varios X
Gestionar alianzas comerciales con estaciones de servicio (GNV), talleres de mecénica, "
operador de telefonia e Internet

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

8. Presupuesto de inversidn y capital de trabajo

Los costos operativos relacionados al funcionamiento de la oficina y el desarrollo del servicio de
traslado se describen en la tabla siguiente:

Tabla 30. Costos operativos

mizif’al Cantidad Afo0 Afiol Afo2 Afo3 Afo4 Afo5 Afo6 Afo7 Afio8
CANTIDAD DE VAN 10 15 20 25 30 35 40 40
Costos para oficinas

Alquiler de oficina 2.000 12.000| 24.000| 24.000] 24.000| 24.000] 24.000| 24.000] 24.000| 24.000
Mantenimiento y servicios 300 1.800| 3600| 3.600] 3.600] 3.600| 3.600] 3600 3.600] 3.600
Internet 400 2400| 4800 4.800| 4.800| 4.800| 4800 4.800] 4.800| 4.800
Soporte TI 600 of 7200 7200] 7200] 7200 7200 7200 7.200] 7.200
Licencia web 22 250 500 500 500 500 500 500 500 500
Licencia APP 7 0 500 500 500 500 500 500
0
Seguros y SOAT 451 36.057| 81129 | 108.172 | 135.215 | 162.258 | 189.301 | 216.344 | 216.344
Impuesto vehicular 10560] 19800] 26400] 19800 19800] 19800] 19800] 13200
Combustible 330 26.400 | 59.400| 79.200| 99.000 | 118.800 | 138.600 | 158.400 | 158.400
Mantenimiento 125 10.000 | 22.500| 30.000| 37.500| 45.000| 52.500| 60.000| 60.000
Estacionamiento 200 16.000| 36.000| 48.000| 60.000] 72.000| 84.000] 96.000] 96.000
Wifi 400 32.000 | 72.000| 96.000 | 120.000 | 144.000 | 168.000 | 192.000 | 192.000
GPS 25 2000 4500] 6.000] 7.500| 9.000] 10.500| 12.000] 12.000
Celulares 100 8.000] 18.000| 24.000| 30.000| 36.000] 42.000] 48.000| 48.000
Uniformes 36 2.880| 6.480| 8.640| 10.800| 12.960| 15.120| 17.280| 17.280
16.450 | 183.997 | 359.909 | 467.012 | 560.415 | 660.418 | 760.421 | 860.424 | 853.824

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Capitulo VIII. Plan funcional de recursos humanos
1. Estructura organizacional

La estructura organizacional de Van2Work descansa en un modelo centralizado en la gerencia
general en su mas alto nivel, seguido de una organizacion plana y horizontal que hace posible el
desarrollo de la actividad de traslado grupal de trabajadores con los atributos que propone
Van2Work. La gerencia general concentra las coordinaciones y capacidades finales de decision
sobre las politicas y estrategias de cada una de las tres jefaturas funcionales: Comercial y
Marketing, Operaciones y, Administracion y Finanzas. Esta estructura sigue el modelo de
organigrama de Franklin (2009), clasificado por su ambito y de tipo general, el cual se presenta

en el gréfico 15.

Gréfico 15. Organigrama — Inicio de operaciones

GERENTE GENERAL (1)

. JEFEDE
JEFE COMERCIAL Y JEFE DE OPERACIONES . -
MARKETING (1) a ADMINISTRACION Y
EJECUTIVO DE L ASISTENTE
VENTAS (1) (ORI IR (E) ADMINISTRATIVO (1)
ASISTENTE DE
COMUNICACIONES

(O]

Fuente: Franklin, 2009.
Elaboracion: Propia, 2018.

2. Obijetivos de recursos humanos, requerimientos y perfiles

2.1 Objetivos de personal

e Obijetivo general. Situar rdpidamente a la empresa, desde el inicio de las operaciones, en los
mas altos estandares de servicio de calidad, a través de una labor muy eficiente por parte del
personal en contacto con los usuarios o futuros usuarios (personal de atencién al cliente y
conductores).

e Objetivo especifico. Los objetivos especificos del plan de recursos humanos se detallan en la
tabla 31:
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Tabla 31. Objetivos especificos de recursos humanos

Corto Mediano Largo

Criterios Indicador Herramienta

o] Vo) plazo  plazo

Contar con un minimo de horas de

capacitacion anual de 40 para los 70% 90% 100% Cantidad de horas dictadas Plap de.,
conductores y 20 para el staff en capacitacion
temas relevantes a sus posiciones

Contar con un bajo indice de Planilla

18% 15% 14% | Personal activo / Personal total

rotacion de personal listado

Evaluacion de desempefio del

Evaluaciones

personal con calificacién mayor al 80% 85% 90% | Nivel aprobacién / evaluaciones Ay
80% periddica
Lograr un ambiente de trabajo en

las MEjores condiciones, muy 70% 85% 95% Nivel de satisfaccion .Encuesta
motivador y de excelente clima clima laboral

laboral
Fuente: Elaboracion propia, 2018.

2.2 Requerimiento de personal

Van2Work ha planificado el inicio de operaciones con una planilla de trabajadores compuesta por
nueve personas. Segln se vaya obteniendo mas contratos y usuarios sera necesario contar con
mayor nimero de unidades de transporte y, por consiguiente, con un mayor numero de

conductores a partir del cuarto mes de operacion.

e Area Comercial y de Marketing. Conformada por las funciones de Ventas y de Marketing,
se encarga de la interaccion del cliente y futuro cliente con la empresa mediante la ejecucion
de toda la estrategia comercial y de marketing. El jefe Comercial y de Marketing y el ejecutivo
de ventas desarrollaran las acciones tendientes a la consecucion de grupos de usuarios a nivel
particular o campafias en empresas para cubrir rutas y unidades de transporte. Se iniciara con
dos posiciones en el primer afio; tres, en el cuarto afio; y cuatro, en el octavo afio.

e Area de Operaciones. Un jefe de Operaciones estableceré junto con el Area Comercial las
rutas y tarifas segun los contratos y capacidades operativas y de logistica que se vayan
determinando. Esta area tiene la responsabilidad de asegurar el desarrollo eficiente y rentable
de las actividades criticas del negocio; lo que incluye la capacitacién para el buen desempefio
de los conductores en atencién y excelencia en el servicio, asi como eficiencia operativa en
su labor principal de conduccion y también, el correcto mantenimiento de las unidades de
transporte. Se iniciard con dos administrativos y 10 conductores en el primer afio; tres
administrativos y 25 conductores en el cuarto afio, y cuatro administrativos y 40 conductores
en el octavo afio.

e Area de Administracion y Finanzas. Compuesta por un jefe de Administracion y Finanzas

y un asistente administrativo, quienes se encargaran de las distintas actividades de la empresa:
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financieras (costos, créditos y cobranzas, bancarias), contables y tributarios, logisticas
(compras), recursos humanos (seleccién, reclutamiento, capacitacion del personal y bienestar
social) y administrativas. También estaran a cargo de asuntos regulatorios del servicio de
transporte, licencias y permisos. Se iniciara con dos posiciones en el primer afio y tres en el

octavo afno.

2.3 Perfiles del personal

El personal de Van2Work estd conformado por profesionales y por personal técnico operativo,

los cuales mantienen un perfil con las siguientes caracteristicas (ver anexo 15):

Gran sentido de integracion con otras areas en el desarrollo de sus actividades, teniendo como
alturado objetivo la satisfaccion del cliente mediante el trabajo en equipo.

Personal altamente calificado en atencion y servicio al cliente, con la mejor actitud y sentido
de responsabilidad.

Habilidades para la solucion de incidentes y problemas durante la prestacion del servicio.

Experiencia en cada una de sus areas de desarrollo.

Estrategia del plan de recursos humanos

A continuacion, se describen las estrategias para los objetivos propuestos:

Formar al personal seleccionado para que adopte la cultura y politicas de excelencia en la
atencion al cliente.

Establecer indicadores de medicién de desempefio que motiven al personal en el cada vez mas
eficiente desarrollo de sus actividades

Motivador sistema de compensaciones.

Establecer un plan de carrera que permita la promocion del personal segun el crecimiento de
las ventas que conlleven a la necesidad de nuevos puestos de trabajo con mayor

responsabilidad como jefaturas y supervisores (operaciones).

Presupuesto del plan de recursos humanos

Se detallan los costos de la planilla, la misma que se va incrementando en cada ejercicio segin la

mayor contratacion de personal en razon a la mayor demanda proyectada del servicio.
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Tabla 32. Costos de la planilla

Afio 8
40

Afio 3
20

Afio 4
25

Afo 5
30

Afio 6
35

Afio 7
40

Sueldo Cantidad Afio 0 Afo 1

10

Afio 2
15

CANTIDAD DE VANES

Area Administrativa
Gerente General 6.000 1 45.000 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000
Jefe Comercial y Marketing 4.000 1 30.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000
Jefe de Administracion y Finanzas [ 4.000 1 12.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000
Jefe de Operaciones 4.000 1 8.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000
Asistente Administrativo 2.000 1 - 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000
Asistente de Comunicaciones 2.000 1 - 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000
Ejecutivo de Ventas 2.000 1 2.000 30.000 30.000 30.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000
Supervisor de Operaciones 2.500 | # VANES - 37.500 37.500 37.500 37.500 37.500 37.500 37.500
Conductores 1.500 | # VANES| 1.500 156.000 337.500 450.000 562.500 675.000 787.500 900.000 900.000
TOTAL 98.500 516.000 735.000 847.500 990.000 | 1.102.500 | 1.215.000 | 1.327.500 | 1.327.500

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

El presupuesto total del plan de recursos humanos integra actividades de capacitacion, otras
propias de la empresa y la planilla del personal de Van2Work. A continuacion, se detalla el
presupuesto del plan de recursos humanos para los ocho afios de proyeccion.

Tabla 33. Presupuesto de recursos humanos

Aro 4
4.000

Ao 5
4.000

Afio 6
4.000

Afio 7
4.000

Afio 8
4.000

Presupuesto Afo 1 Afio 2
Capacitaciones 4 x afio 4.000 4.000

4.000

Actividades con el personal 1.500 2.000 2.500 3.000 3.500 4.000 4.500 5.000
Actividades de Recursos Humanos 5.500 6.000 6.500 7.000 7.500 8.000 8.500 9.000
Planilla del personal 98.500 | 516.000 | 697.500 | 847.500 [ 990.000 [ 1.102.500 [ 1.215.000 | 1.327.500 | 1.327.500

RIS RO C\ NS SN NEGGS|  98.500 | 521500 | 703.500 | 854.000 | 997.000 | 1.110.000 | 1.223.000 | 1.336.000 | 1.336.500
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Capitulo IX. Plan funcional de finanzas

1. Obijetivos del plan funcional de finanzas

1.1 Objetivo general

Proporcionar los lineamientos de medicién de la viabilidad econdémica, rentabilidad, y control

presupuestario del proyecto, asi como determinar la estrategia 6ptima de financiamiento.

1.2 Objetivos especificos

Los objetivos especificos de finanzas se presentan en la tabla 34:

Tabla 34. Objetivos especificos

Objetivo Corto Mediano | Largo . Herramienta de
: Indicador e
funcional lazo [EVAs) plazo medicién

Rentabilidad sobre la inversion - >1 >15 Ratio ROl Estados financieros
Rentabilidad operativa >5% >40% > 50% Ratio U.Op/Vtas | Estados financieros
TIR financiero - - 70% TIR Flujo de caja
VAN financiero - - > 4M VAN Flujo de caja

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

2. Supuestos y politicas financieras

El proyecto fue elaborado tomando como referencia los siguientes supuestos y politicas

financieras:
e Las unidades contaran con 15 asientos disponibles, pero los ingresos se presupuestan sobre la
base de 14 por efectos del mes de freezing con el que cuentan los usuarios.

e Laadquisicion de vehiculos se realizara progresivamente de la siguiente manera:

Tabla 35. Compra de vehiculos

Periodo Afo 0 Mes4 Mes8 Afo2 | Aio3 Afo4 Afno5 Afio6 Afo7 Total
Cantidad 2 4 4 5 5 5 5 5 5 40

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

e Lavida dtil de los activos de la compafiia sera la siguiente:
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Tabla 36. Vida util de los activos

Periodo | Afios
Vehiculos 8
Equipos de computo 4
Muebles 10

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

o El alquiler de las oficinas representara el pago de tres meses por adelantado como garantia
equivalente a S/ 6.000 (S/ 2.000 por mes).

e Las oficinas seran equipadas con muebles y equipos por un valor de S/ 23.000; se contempla
la renovacion de laptops al quinto afio por S/ 15.000.

e Las unidades requeriran una inversion adicional de S/ 7.500 para la instalacion del sistema
GNV y otras adaptaciones que serdn sumadas al financiamiento del leasing.

o Se brindaran servicios de publicidad dentro de las unidades a partir del tercer afio, por las que

se cobraré una tarifa de S/ 1.000 por aviso y se recibiran vales de descuento para los usuarios.

3. Andlisis del punto de equilibrio

Para el andlisis del punto de equilibrio se determiné como unidad generadora de costos (driver)
al nimero de vehiculos, es decir, que los costos variables se incrementaran con el inicio de
operacion de cada vehiculo nuevo. Los principales costos variables identificados son el consumo
de combustible GNV, la remuneracién de los choferes, la depreciacion, el estacionamiento, los
mantenimientos preventivos, los seguros e impuesto vehiculares. Los principales costos fijos son

la remuneracién del personal, el alquiler de la oficina, la licencia web, soporte de sistemas.

Tabla 37. Determinacion del punto de equilibrio

| Utilidad Operativa = Ventas “x” — Costos y Gastos Variables “x” — Costos y Gastos Fijos

Ventas Costos y Gastos Variables Costos y Gastos Fijos
Precio de Venta: S/450 Remuneracion Chofer: S/1.875 Remuneraciones: S/30.000
NUmero de Asientos: 15 Depreciacion Vehiculo: S/1.973 Alquiler: S/2.000
Numero de servicios: 2 Otros Variables: S/1.782 Otros Fijos: S/11,481
Ventas: S/13.500 Costos y Gastos Variables: S/5.629 Costos y Gastos Variables: 43.481

“x”” = Unidad Generadora de Costos = Numero de Vehiculos

| 0=13.500“x"—5.629 “x” 43481 _|

| “x”=5.77=6Vehiculos |

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Para alcanzar el punto de equilibrio se requerira adquirir 6 vehiculos que brinden dos servicios

completos por dia hébil.
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4. Estructura de costos de capital

La estructura de costo de capital se determin6 con el analisis de los siguientes componentes:

4.1 Costo de oportunidad de capital (COK)

Se realiz6 el célculo del COK considerando indicadores de riesgo para paises emergentes
adaptado al Peru y un castigo adicional de 6,29% por la informalidad en el transporte en el Perd.
Cabe precisar que la tasa obtenida es superior al promedio exigido por los accionistas de las

empresas que operan en el Peru (segln informe de Ernst & Young) (Tramontana 2017).

Tabla 38. Costo de oportunidad

Célculo del COK

Tasa libre de riesgo de Pert 4,16%
Beta apalancado de Van2Work 1,66

Prima por riesgo de mercado 6,98%
Prima de riesgo adicional (informalidad) 6,29%
COK de definido Van2Work 22,00%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

4.2 Costo promedio ponderado del capital (WACC)

El célculo de la WACC considera una tasa de financiamiento de 19,25%, una estructura de
financiamiento de 60% con obligaciones financieras con terceros y 40% con accionistas, y los
resultados del COK presentados en el punto 4.1, dando como resultado una tasa equivalente a
20,03%.

5. Estados financieros y flujo de caja

En la tabla 39 se presenta el estado de situacion financiera de apertura y cierre del proyecto.

El estado de resultados integrales y flujos de caja se presentan mensualizados para el primer afio
y anualizados para los ocho afios del proyecto, y se pueden apreciar en los anexos 16 al 19,
respectivamente. Los resultados obtenidos de la evaluacion financiera del proyecto demuestran

su alta rentabilidad con una tasa interna de retorno superior al 90% y un corto periodo de

recuperacion inferior a los dos afios.
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Tabla 39. Estado de situacion financiera

Expresado en soles Afo 1 Afo 8
Activo

Efectivo 1.173.191 10.048.360
Otros activos 77.919 5.963
Total activo corriente 1.251.110 10.054.323
Vehiculos 1.265.000 1.868.750
Muebles y enseres 18.450 1.600
Intangibles 13.125 -
Total activo no corriente 1.296.575 1.870.350
Total activo 2.547.685 11.942.673
Pasivo

Obligaciones financieras 1.027.690 -

Total pasivo corriente | 1.027690

Obligaciones financieras 957.338 —

Total pasivo no corriente 957.338
Total pasivo 1985028

Patrimonio
Capital social 923.576 1.154.271
Resultados acumulados -360.918 10.770.402

Total patrimonio 562.657 11.924.673
Total pasivo y patrimonio 2.547.685 11.942.673
Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Tabla 40. Evaluacion financiera del proyecto

Expresado en soles Flujo de caja econémico Flujo de caja financiero
TIR 86% 72,3%
VAN S/5.375.601 S/ 4.453.286
B/C 8,26 5,82
Periodo de recupero 2 afio y 11 meses 3 afio y 3 meses

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6. Andlisis de sensibilidad

6.1 Escenario optimista

Considerando un incremento en el precio del 10% se incrementarian los resultados operativos en
20% y un incremento en el VAN economico y financiero en promedio del 23%. Se mantiene el
numero de afos para la recuperacion de la inversion.

6.2 Escenario pesimista

Considerando una reduccion en el precio y en la capacidad de la unidad del 10% se redujeron los
resultados operativos en 76% y una reduccién en el VAN econémico y financiero en promedio

del 48%. Con respecto a la recuperacion de la inversion, esta se incrementaria en el flujo de caja

economico Yy financiero al segundo afio. Los resultados se presentan en la tabla 41.
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Tabla 41. Analisis de sensibilidad

Expresado en miles

. Pesimisa |

Optimista

soles Econémico Financiero Econémico Financiero |
TIR 107,9% 90,4% 43,2% 35,3%
VAN 6.507 5.544 2,040 1.278
B/C 11,15 7,72 3,27 2,18
Periodo de recupero 2 afio y 5 meses 2 afos y 9 meses 4 afos y 7 meses 5 afiosy 1 mes

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

7. Estrategia tributaria

El proyecto no se encontrara afecto al Impuesto General a las Ventas (IGV) por tratarse de
servicios de transporte publico, lo que permitird generar un mayor margen al no trasladarle al

cliente dicho impuesto; sin embargo, tampoco podra tomarse el crédito fiscal de las compras.

Con respecto al impuesto a la renta, el proyecto se encontrara bajo el régimen general por lo que
se estara afecto al 29,5%. Las pérdidas generadas se recuperaran bajo el sistema A, debido a que
podran ser tomados los siguientes afios. Adicionalmente, se tomara el beneficio tributario de la
depreciacion acelerada de los vehiculos adquiridos via leasing, lo que permitira depreciar en el
plazo del contrato (dos afios).

8. Conclusiones

Se puede evidenciar gque el proyecto obtendrd margenes netos positivos a partir del segundo afio
y margenes operativos a partir del primer del afio, a pesar de los elevados gastos de depreciacion
de vehiculos y gastos en personal, los cuales representan los costos mas significativos del
proyecto, seguidos de los gastos financieros por intereses de los leasings para el margen neto. De
manera similar, en el flujo de caja econémico y financiero se obtendran flujos positivos a partir

del segundo afio.

Las unidades son adquiridas progresivamente como estrategia comercial para obtener la demanda
necesaria y tener los vehiculos en su maxima capacidad, asi como mejorar la capacidad econémica

para contribuir con los costos de servicio y administrativos.
El proyecto se presenta con margenes brutos y operativos en promedio equivalentes a 70% y 50%,

respectivamente, y un recupero de la inversion a partir del segundo afio bajo condiciones

conservadoras, y a partir del cuarto afio bajo condiciones pesimistas.
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Conclusiones

La situacion actual del sistema de transporte en Lima se torna cada vez mas compleja. El caos
vehicular, la inseguridad ciudadana, el déficit del sistema de vias, la contaminacion ambiental
Yy sus consecuencias, propician el desarrollo del modelo de negocio propuesto, el mismo que
busca contribuir con una solucion a este dificil escenario al que se enfrentan los limefios en
su dia a dia.

Para brindar los servicios se emplearan las ventajas competitivas del proyecto como son
vehiculos comodos, seguros, ecolégicamente responsables y con choferes capacitados.

La investigacion de mercado permitié determinar al cliente potencial, que son trabajadores
dependientes, entre 26 y 45 afios de NSE A2 y B, demostrandose la conveniencia del servicio
y sus atributos, asi como la estrategia competitiva de enfoque en diferenciacion.

Por estar en la fase de introduccion del ciclo de vida del negocio, la estrategia de crecimiento
sera la de penetracion de mercado en las zonas 6 y 7 de Lima.

Se tomara como estrategia de comercializacion las visitas empresariales con los responsables
de recursos humanos de las empresas para obtener accesos a los e-mails de sus trabajadores.
La eficiente determinacidon de las rutas, horarios y la correcta identificacién de los puntos de
recojo son procesos criticos que permitiran cumplir satisfactoriamente con el servicio de
traslado.

La excelencia en la calidad del servicio prestado se lograra mediante el uso de vehiculos
propios y la contratacion directa de conductores.

La inversion serd de S/ 2.904.163, financiados en un 40% por los accionistas y el 60% restante
por entidades financieras.

El proyecto arroja resultados favorables al generarse un valor presente neto financiero de
S/4.453.286 y una tasa interna de retorno de 86%, por lo que se concluye la viabilidad del
Van2Work.
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Anexo 1. Pestel y matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Impacto: Oportunidad (O), Amenaza (A).
Fuente: Sistema Peruano de Informacion Juridica (SP1J), 2017; Infogas, 2017; Ministerio de Energia y Minas (Minem), 2016; INEI, 2016, 2017b; Parodi, 2017; Osinergmin, 2017;
Villalobos, 2017; Ledn, 2016; Redaccion LR, 2016; APEIM, 2016; CPI, 2016; Redaccion EC, 2015; Diario El Comercio, 2016; VVox Populi, 2017; Ipsos Per(, 2015a; CPI, 2016; Redaccion
LR, 2016; Ministerio del Ambiente (Minam), 2013; Municipalidad de Miraflores, 2017; Municipalidad de San Isidro, s.f.; Lira, 2016; Luz Ambar, 2017; Romainville, 2017; Redaccién
Gestion, 2017b.

Elaboracion: Propia, 2018.

Cod. Variable Fuente Impacto Decision Estratégica Pond. Calif. Total
Tendencia de la normatividad ; Aprovechar la normatividad y promocién a soluciones
. T Sistema Peruano de .
O1 |nacional por la masificacion del ) e o masivas de transporte que busque contrarrestar el caos 5.90% 3 0.18
Informacion Juridica (SP1J) . o
transporte vehicular y la contaminacion.
. . . Se cuenta con restricciones a la circulacién de empresas de
Rigurosidad de las normativas . .
L Sistema Peruano de transporte, las cuales se encuentran incorporadas dentro del
Al |locales y municipales para el ) i, A L . . 4.20% 2 0.08
= - . Informacion Juridica (SP1J) proyecto, optimizando el uso de las licencias de
< transporte publico y privado . )
2 funcionamiento.
- Permitira realizar la implementacion de los sistemas a un
02 Politica de promocidn del cambio |Normas Legales; COFIDE; 0 menor costo. Asimismo, el fomento a la conversién a GNV 4.90% 4 02
de matriz energética a GNV MINEM generara que el mercado incremente su oferta, dando una ' '
mayor cantidad de estaciones de servicio.
A2 |Inseguridad Ciudadana Portal PNP, Cifras INEI A Las tfnldades contaran con :?eguros, GP_S Para mantener rutas 510% 4 021
2016 monitoreadas y lunas polarizadas y anti-impacto.
Las expectativas de crecimientode | . . . . Se plantea ofrecer un servicio que sea mas econémico que el
. Ministerio de Economiay . o .
A3 |latasa anual del PBI nacional se . A medio de transporte actual de nuestro publico objetivo lo que 5.10% 2 0.1
. o Finanzas L .
redujeron a 3% para el afio 2017 beneficiaré a nuestros usuarios.
- Emplearemos uni n el sistem NV para ser mé
Rentabilidad del 60% y 30% entre rentpal(;fese AZ?CL;ond;dn?Z:toe see Z;t:blealc:féilianE:saczi Iasas
04 |el uso de GNV sobre otros OSINERGMIN o . . ' L 5.10% 4 0.21
: estaciones de servicio para asegurar el abastecimiento
combustibles . .
oportuno y mejores precios.
S Las facilidades para adquirir automoviles conllevan al
= Incremento del parque automotor L incremento del tréafico. Se plantea reducir este impacto al
e . Ministerio de Transportesy B} .
S | A4 |de automodviles de Comunicaciones A reemplazar 15 vehiculos por uno y que los automéviles 4.60% 3 0.14
i aproximadamente 4% particulares sean empleados para otro tipo de actividades y
recreacion.
S plantean 29 proyectos iaes rtagos n it menr i po conarcon ayoresy
O5 |para Lima Metropolitana hasta el |Municipalidad de Lima o ) . . P .p' iy . Y y 5.40% 3 0.16
2021 mejores vias, asi como la modificacion del sistema de
transporte publico actual.
L - Se realizara la construccion de proyectos inmobiliarios de
Construccién de nuevas oficinas en . o o o
06 . La Republica (e} oficinas que permitiran la expansion de la demanda de los 5.40% 4 0.22
lazona 6y 7 de Lima L . .
servicios brindados por la Compafiia.
- APEIM - NSE 2016 y Las personas del NSE A 'y B cuentan con mayores recursos
A o7 NSE Ay B crece en 3.7% en Lima (2014 ) para usar en su transporte particular. Nos enfocaremos en 6.60% 3 0.2
Q Metropolitana i i i it : :
& p - CPI Market Reporte 2016 esos niveles, cub_rlendo.los atributos de mayor valoracion por
nuestros potenciales clientes.
- Gustavo Guerra (ex
. Més del 70% de la congestion en  |presidente de Pro
§ Lima es debido a los taxis y Transporte). Entrevista a La rapidez no seré un atributo diferencial por la magnitud del
~. | A5 |estamos rankeados como la peor |El Comercio A trafico, sin embargo, promocionaremos que nuestro servicio 5.60% 3 0.17
s cuidad para conducir en América |- indice Global de reemplazard vehiculos individuales por uno colectivo.
% Latina Satisfaccion del Conductor
(@) Waze, 2016
= 54% de limefios no se encuentran . Captar clientes con estrategias de marketing masivo para que
'S .o Vox Populi — Consultora de p . 9 . g . .p g
& | 08 |satisfechos con el transporte L . o estén dispuestas de gastar un poco mas por un servicio de 4.90% 4 0.2
L comunicacién y marketing :
publico transporte mejor.
. Utilizar las diferentes plataformas tecnolégicas para
Incremento en la tendencia del . . o .,
09 internauta peruano IPSOS Perq, 2015 (0] promocionar nuestro servicio, ademas de conectarnos con 5.10% 3 0.15
los clientes a través de una APP o pagina web.
- - . - OTros meaios de tr CIONes (APFS,
g Las aplicaciones tecnologicas estan |- RPP Noticias, 2016 ue las hacen accesibles pero no necesariamente todos(los )
~§’ A6 ingresando lentamente a la mente A 3suarios saben utilizar Ir? resaremos al mercado una 5.40% 3 0.16
S del consumidor peruano - CPI Market Reporte 2016 ar. g !
8 nlnfnfn_rn_nn weh_adicinnal a! AD_D nara amnliar nlla.cf_rn
~ El servicio ofrece una solucion integral para la movilidad
Tecnologia en el sistem . L ra trabajadores, a | icionalmen le affadiran
A7 ecnologia e, g sistema de Diario La Repiblica, 2016 A pal a't-abajado es, a lo que adicio a. ente se le al ad’ 4 4.40% 3 013
transporte publico servicios dentro de la van que nos diferente del comun
transporte publico.
010 F;NV como cgmbustlble de menor Ministerio del Ambiente o Las unidades seran adquiridas con sistema dual para el uso de 5 60% 4 022
impacto ambiental GNV.
8 - Municipalidad Miraflores Nuestra propuesta contribuira con la reduccién de vehiculos
:gn 011 |Recuperacién de espacios ptblicos |y San Isidro o en circulacion, reduciendo los altos indices de contaminacion 2.70% 2 0.05
S - Informe OMS en la ciudad.
i - o —
o - Uso de técnicas y practicas de modernas de conduccion
Eco-conduccién: Buenas practicas . .
012 " . Luz Ambar o responsables para la reduccion del consumo de energia y la 3.70% 4 0.15
a favor del medio ambiente . .
emisién de CO2 de los vehiculos.
Economia peruana segunda de Fondo Monetario Aprovechar el cremmlento_ economlco de la regién para
013 Lo - . (e} captar nuevos clientes haciendo alianzas con las empresas 5.10% 2 0.1
mayor crecimiento en Sudamérica. |Internacional (FMI) . ,
que se instalen en el pais.
Se producirad un incremento en la obtencion de
_ financiamientos en délares moneda en la que se realiza la
S8 importacion de vehiculos. Se elaborara un contrato forward
o
T . . de tipo de cambio para la estabilizacion del precio de
o Aumento de la tasa de interés de la | ..
A8 FED Sistema de Reserva Federal A adquisicion de las unidades. 5.10% 3 0.15
Se podrian producir salidas de capital a los mercados
financieros estadounidenses por ofrecer un mayor
rendimiento con respecto a afios anteriores desde la crisis
financiera.
3.18
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Anexo 2. Modelo de entrevista a expertos

5

w N e

[SEESISEN .

3.
Promocion
1.

2.
Evidencia fisica
1.

Representante de empresas de taxis y colectivos

Producto y plaza

¢ Cudl es la propuesta de valor (modelo de negocio)?

¢A qué segmento se encuentran enfocados?

¢ Se trabaja con un segmento enfocado al contacto directo o se
realiza mediante un intermediario?

¢ Los servicios son brindados con unidades propias, alquiladas
0 manejan un mix dependiendo de la demanda?

¢ Como evalla las barreras de acceso al mercado?

Procesos

¢ COmo se determinan las mejores rutas?

¢ Cuales son sus principales proveedores?

¢ Cudles son sus socios estratégicos?

¢ Como es la participacién de los entes reguladores?

¢ Cuentan con un plan de contingencia ante imprevistos del
servicio?

¢ Como administran el proceso de atencién al cliente y el
proceso de soporte al conductor (reclamos, consultas, etcétera)?

Precio
1
2.

¢De qué manera definen sus tarifas?

¢ Se desarrollan otroso medios de ingresos adicionales a los
servicios de taxi?

¢ Cuales son sus principales costos?

; Qué estrategia de publicidad son las que han decidido
implementar para llegar a su publico objetivo?

¢ Qué experiencia de publicidad fallida han tenido hasta
encontrar la formula de éxito?

Personas
1

¢ Se desarrollan actividades de responsabilidad social y/o de
bienestar para sus clientes y trabajadores?
¢ Se desarrollan capacitaciones para los conductores?

¢Qué valoran sus clientes del servicio brindado y cuél es su
nivel de satisfaccion?

¢ Cuales son las oportunidades de mejora recomendadas por
sus clientes?

Explicacién del proyecto

¢ Considera que nuetra propuesta apoyaria a la descongestion
vehicular y contaminacién ambiental?

¢ Qué problematica encuentra a nuestro modelo de negocio
segun la regulacion actual e infraestructura vial?

10.

11

12.

13.

14.

Investigadores de transporte
¢ Cudl es su perspectiva actual acerca del sistema de transporte
de pasajes en Lima Metropolitana?
¢ Cudles son las entidades que deberian ser reforzadas o
reestructuradas para mejorar el sistema de transporte terrestre
de pasajeros?
¢En cuanto tiempo estima que Lima Metropolitana pueda
contar con un sistema de transporte integrado y de calidad?
El sistema de transporte se rige por la libre competencia por
lo que no se cuenta con un ente regulador directamente,
;considera qué deberia ser regulado?
¢ Considera que el rol fiscalizador de las municipalidades es
efectivo?
¢ Como pueden circular por la via publica brindado servicios de
transporte vehiculos antiguos si se ha establecido el control
de revisién técnica vehicular?
¢Cuénto del caos del sistema de transporte corresponde a un
factor cultural de choferes y cuanto a un factor de
infraestructura?
¢ Considera que el peaton tiene gran responsabilidad sobre el
caos del sistema de transporte?
¢ COmo evalla las barreras de acceso al mercado de transporte
publico?
¢ Considera que los taxis por aplicacién proporciona una
solucién al sistema de transporte de pasajeros?
¢ Por qué motivo atribuye que el Estado Peruano no regule y
fomente el servicio de transporte colectivo?
¢ Las condiciones de trabajo de los choferes y la capacitacion
para la obtencién de licencias de conducir son adecuadas?
¢ Considera adecuada la normativa internacional de reduccién
de vehiculos particulares mediante el derecho a transito por
ndmero de placa, reduccion en el pago de peaje por nimero
de pasajeros, entre otros?
¢ Considera que el precio del transporte publico se encuentra
acorde al servicio brindado y a niveles internacionales?

Explicacién del proyecto

¢ Considera que nuetra propuesta apoyaria a la descongestion
vehicular y contaminacion ambiental?

¢Qué problematica encuentra a nuestro modelo de negocio
segun la regulacion actual e infraestructura vial?

10.

11

12.

13.

14.

Representantes del Ministerio de Transporte
¢ Cudl es su perspectiva actual acerca del sistema de transporte
de pasajes en Lima Metropolitana?
¢ Cudles son las entidades que deberian ser reforzadas o
restructuradas para mejorar el sistema de transporte terrestre
de pasajeros?
¢En cuanto tiempo estima que Lima Metropolitana pueda
contar con un sistema de transporte integrado y de calidad?
El sistema de transporte se rige por la libre competencia por
lo que no se cuenta con un ente regulador directamente,
¢(considera qué deberia ser regulado?
¢ Considera que el rol fiscalizador de las municipalidades es
efectivo?
¢ Como pueden circular por la via pablica brindado servicios de
transporte vehiculos antiguos si se ha establecido el control
de revisién técnica vehicular?
¢Cuénto del caos del sistema de transporte corresponde a un
factor cultural de choferes y cuanto a un factor de
infraestructura?
¢ Considera que el peatdn tiene gran responsabilidad sobre el
caos del sistema de transporte?
¢Como evalia las barreras de acceso al mercado de transporte
publico?
¢ Considera que los taxis por aplicacién proporciona una
solucién al sistema de transporte de pasajeros?
¢Por qué motivo atribuye que el Estado Peruano no regule y
fomente el servicio de transporte colectivo?
¢Las condiciones de trabajo de los choferes y la capacitacion
para la obtencién de licencias de conducir son adecuadas?
¢ Considera adecuada la normativa internacional de reduccion
de vehiculos particulares mediante el derecho a transito por
ndmero de placa, reduccion en el pago de peaje por nimero
de pasajeros, entre otros?
¢ Considera que el precio del transporte publico se encuentra
acorde al servicio brindado y a niveles internacionales?

Explicacion del proyecto

¢ Considera que nuetra propuesta apoyaria a la descongestion
vehicular y contaminacion ambiental?

¢ Qué problematica encuentra a nuestro modelo de negocio
segun la regulacion actual e infraestructura vial?

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Anexo 3. Lista de entrevistados

Nombre

Cargo

Agrupacion

1 |Gerardo Reategui [Head of Drivers Fidelity (Cabify Per() Empresas de taxis y colectivos

2 |Jorge Ramirez Coordinador de Operaciones (Uber Per() Empresas de taxis y colectivos

3 |Richard Mauricci | Vicepresidente de la Unidad de Negocio Vehicular Bxpertos del sector de transporte
4 |Omar Narrae MSc. Mega Infrastructure Projects, Barlett School. UCL Bxpertos del sector de transporte
5 |Luis Vilela Asesor de la Direccion de Normatividad del Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC) [Representante del MTC

6 |Enrique La Hoz

Gerente General de Inka Shuttle

Empresas de taxis y colectivos

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 4. Hallazgos de los focus group

Perfil de los entrevistados

Opinion sobre el
transporte publico

Medio de transporte
casa-trabajo

Presupuesto asociado al
transporte

Por qué dejaria su medio
de transporte actual

Actividades antes o
despues de la oficina

Interés en el servicio
presentado

Hallazgos

Qué valoraria del
servicio

Recomendacion de
servicios adicionales

Puntos claves parael
proceso ideal

Precio a pagar

Frecuencia del servicio

Focus 1
Edad: 36 - 45 afios
Género: Mixto
Cargo: Jefe a gerente
Nivel socioeconémico: A

Focus 2
Edad: 36 - 45 afios
Género: Mixto
Cargo: Jefe a gerente
Nivel socioeconémico: A/B

Focus 3
Edad: 26 - 35 afios
Género: Mixto
Cargo: Asistente a coordinador
Nivel socioeconémico: A/B

Focus 4
Edad: 26 - 35 afios
Género: Mixto
Cargo: Mixto

Nivel socioeconémico: A/B

1. Cadtico.

2. Parque automotor antiguo y
sobrepoblado.

3. Conductor y peat6n tienen la culpa por
igual.

4. No hay autoridad que regule de manera
eficiente el transporte.

1. Desordenado y cadtico.

2. Mal estado de los vehiculos.

3. Problema cultural y de respeto.

4. Inseguridad en la via publica y
proveedores de transporte publico.

5. Servicio incomodo.

1. Cadtico / Problema cultural.

2. Parque automotor antiguo.

3. Transporte pUblico no cubre la demanda.

4. Duplicidad de rutas o rutas mal
disefiadas (Metro de Limay
Metropolitano).

5. Servicio incomodo.

1. Poca planificacion urbanistica.

2. Baja accesibilidad a las nuevas
propuestas de transporte (Metro de Lima,
Metropolitano).

3. Transporte pUblico no cubre la demanda.
4. Mala regulacion del Estado y poca
integracion del sistema de transporte.

5. Servicio incdmodo e inseguro.

86% Auto
14% Taxi

75% Auto
25% Taxi

50% Buses o combis
50% Metropolitano o Tren eléctrico

38% Auto
50% Taxi
12% Metropolitano

Auto: S/ 400 a S/ 500 mensuales (gasolina).

S/380 mensuales promedio (auto y taxi).

Taxi: S/ 1.100 (pagad r la empresa). Promedio de S/ 400 a mensuales. 100 a S/ 300 mensuales. .
i: S/ 0 (pagado po _ empresa) di S/ 400 a S/ 600 suales S/100 a S/ 300 mensu S/ 110 mensuales (Metropolitano).

No gastan en cochera o peajes.
1. Cercania entre casa y centro de labores. |1. Poder hacer algo (til en el recorrido. 1. Rapidez. 1. Rapidez.
2 Tra-ns_porte publico de calidad con aire 2. Servicio econémico y seguro. 2. Comodidad. 2. Comodidad.
acondicionado.

. . . . i ial 16gi . .
3. Flexibilidad con mis necesidades. 3 G_e_nerar un impacto vial y ecologico 3. Economia. 3. Economia.

positivo.
4. Sequridad.

71% Lleva a hijos a colegio. . L . 12% Gimnasio. 0
14% Gimnasio. No realizan actividades directamente antes 259 Clases. 62% Clases.

14% No realiza actividad.

0 despues de la oficina.

63% No realiza actividad.

38% No realiza actividad.

Si les parece importante y bueno pero no lo

Lunas polarizadas.

5. Opcién de freezing.

usarian porque no lo ven acorde a sus Si, todos Si, todos Si, todos.
necesidades
1. Comodidad. 1. Practicidad. 1. Comodidad. 1. Comodidad.
2. Seguridad. 2. Comodidad. 2. Rapidez. 2. Rapidez.
3. Economia. 3. Impacto vial y ecolgico positivo. 8 Falelldad de pago (tarjeta de credito, 3. Economia.
efectivo).
4. Economia. 4. Seguridad.
5. Horarios predeterminados. 5. Puntualidad.
1. Aire acondicionado. 1. Aire acondicionado. 1. Aire acondicionado. 1. Aire acondicionado.
2. Wi-fi. 2. Wi-fi. 2. Wi-fi. 2. Wi-fi.
3. No radio. 3. No radio. 3. No radio.
4. Cargado de celulares y laptop. 4. Periodico o revista. 4. Periodico o revista.
5.
1.

1. El recojo debe durar como maximo 10
minutos.

No se debe esperar a nadie, respetar
horarios definidos.

1. No se debe esperar a nadie, respetar
horarios definidos.

1. No se debe esperar a nadie, respetar
horarios definidos.

2. Las personas inscritas deben vivir en un
radio de distancia cercano, no debe tener el
concepto de recojo por ruta.

2. Recojo desde un punto centrico o a cada
casa que este en un radio cercano.

2. Recojo desde un punto centrico o a cada
casa que este en un radio cercano.

2. Recojo desde un punto centrico o a cada
casa que este en un radio cercano.

3. Avisos de recojo, ruta 'y ubicacion del
vehiculo por medio de una app.

3. Avisos de recojo, ruta 'y ubicacion del
vehiculo.

3. Promover la reserva del servicio por
periodos largos (semana, mes) para contar
con un grupo establecido.

3. Promover este servicio en empresas.

4. Reserva a través de una app o web.

4. Reserva a través de una app o web.

4. Reserva a través de una app o web.

S/ 250 por mes (la mitad de lo que gasto

75% lo mismo que gasta actualmente (entre

Tarifa mensual entre S/ 300 y S/ 400. S/100 a S/ 300 mensuales) Méximo: lo mismo que gastan actualmente.
actualmente).
25% por ruta pagar S/ 5.
Mensual Mensual Mensual M inimo mensual.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 5. Modelo de encuesta servicio de transporte

Servicio de movilidad grupal

La siguiente encuesta tiene como objetivo el
recabar informacion para un trabajo de
investigacion de la Maestria de
Administracion de Negocios de la
Universidad del Pacifico. Agradecemos de
antemano su apoyo.

1. ;Qué medio de transporte utiliza para ir a
su centro laboral? (elige una opcion)

Auto propio

Metropolitano / Tren eléctrico
Bus / Combi

Taxi (de la calle o por aplicacion)
Colectivo (de la calle o Uberpool)
Otros:

2. Si no marcaste auto: ¢Por qué motivo
utiliza el medio de transporte elegido en la
pregunta anterior? (elige una opcion)

Se adapta a mi presupuesto

No cuento con estacionamiento en mi trabajo
No tengo auto propio / no tengo quien me
lleve

Llego més rapido

No me siento comodo manejando / me estresa
el trafico

Otros:

3. Si marcaste auto: Elija una 0 mas opciones
por las cuales dejaria de utilizar su auto para
ir a trabajar (puedes marcar mas de una
opcion)

Costo de combustible / estacionamiento
Baja disponibilidad de estacionamientos (en
mi oficina o cerca)

Caos vehicular / mucho tréfico

Servicio de transporte publico o privado
acorde a mis necesidades

Otros:

4. ;Cuénto gasta mensualmente en transporte
para ir a trabajar? (incluya el costo de

combustible, peajes, estacionamiento,
pasajes) (elige una opcidn)

S/0aS/60

S/ 61 a S/ 200

S/ 201 a S/ 600
S/601aS/1.200

S/ 1.201 a més

5. ¢Cuénto tiempo se demora en llegar a su
centro laboral en su transporte cotidiano?
(elige una opcién)

Maximo 30 minutos
Entre 30 a 45 minutos
Entre 45 a 1 hora

Entre 1 a 2 horas
Mas de 2 horas

Nuevo medio de transporte a su centro
laboral

Le proponemos un medio de transporte
alternativo. Una van/shuttle en la que viajaria
con aproximadamente 15 personas de manera
segura, puntual y comoda. Recogiéndolo de un
punto cercano a su casa y lo dejaria en un
punto cercano a su centro laboral (y
viceversa). Tendras un asiento reservado
durante el plazo contratado a un costo inferior
a un taxi.

6. ¢Estaria interesado en utilizar este nuevo
medio de transporte para ir a trabajar? (Elige
una opcién)

Muy interesado

Interesado

Poco interesado

No interesado (fin de la encuesta)

7. ¢Con qué frecuencia de pago le gustaria
contar? (elige una opcién)

Diario
Semanal
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Mensual
Semestral

8. ¢Cada cuanto tiempo tomaria el servicio?
(elige una opcion)

1 vez por semana
2 veces por semana
3 veces por semana

4 veces por semana
5 veces por semana

9. ¢(Qué tipo de servicio tomaria? (elige una
opcion)

Ida y vuelta

Solo ida

Solo vuelta

A solicitud (flexible a mi necesidad)

10. ¢Qué servicios adicionales le gustaria que
tenga la van/shuttle? (puede marcar mas de
una opcion)

Wi-fi
TV / Netflix / cable
Dispensador de snacks / bebidas
Lunas polarizadas

Otros:

11. ;Cuénto estarias dispuesto a pagar?

Hasta S/ 100

De S/ 101 a S/ 200
De S/ 201 a S/ 300
De S/ 301 a S/ 400
De S/ 401 a S/ 500
|| De S/501 a S/ 600

12. ¢{Qué nombre le pondrias a esta empresa?

Informacion del encuestado

iMuchas gracias por participar en la
encuesta!

Las respuestas recibidas nos ayudan en la
propuesta de servicio que estamos
desarrollando para nuestro trabajo de
investigacion.

Género
Hombre
|| Mujer
Rango de edad

Menor de 25 afios
Entre 26 y 30 afios
Entre 31 y 35 afios
Entre 36 y 40 afios
Entre 41 y 50 afios
Mas de 50 afios

¢En qué distrito vives?

¢En qué distrito laboras?
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Anexo 6. Resultados de la encuesta aplicada

Las encuestas aplicadas a 407 personas fueron realizadas a través de la herramienta Formularios
de Google. Los principales resultados se presentan a continuacion:

1. ¢Qué medio de transporte utiliza para ir a su centro de labores?
El 40,3% de los encuestados viajan en auto propio, 21,1% viajan en bus o combi, y en tercer lugar
estan los usuarios de taxi con un 16,5%.

@ Auto propio
@ Metropolitano / Tren eléctrico

// Bus / Combi
@ Taxi (de la calle o por aplicacion)

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

2. ¢Por qué motivo utilizar el medio de transporte anteriormente indicado? (solo para los que no
indicaron auto)

El 30% de los encuestados indicaron que usan el transporte publico debido a que no cuentan con

un vehiculo particular propio y un 29% por la rapidez del servicio.

Motivo Respuestas %
No tengo auto propio / no tengo quien me lleve 73 30%
Llego més rapido 70 29%
Se adapta a mi presupuesto 45 19%
No me siento cémodo manejando / me estresa el trafico 26 11%
No cuento con estacionamiento en mi trabajo 17 7%
Otros 12 5%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

3. Elija una o més opciones por las cuales dejaria de utilizar su auto para ir a trabajar (solo para
los que indicaron auto en la pregunta 1)

El 28,5% seleccion6 al caos vehicular y exceso de trafico como el principal motivo por el cual

dejarian de usar sus autos; en segundo lugar, un 28% lo haria si contaran con alguin otro servicio

acorde a sus necesidades.

Caos vehicular / mucho trafico I 7 O
Servicio de transporte publico o privado acorde a mis... IS 6O
Baja disponibilidad de estacionamientos (en mi oficina o... I 55
Costo de combustible / estacionamiento I 14
No dejarfa mi auto B 4
Cercania Casa-Trabajo mE 3

Compartir auto con amigos/conocidos B 1
0 10 20 30 40 50 60 70

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

4. ¢Cuanto gasta mensualmente en transporte para ir a trabajar? (incluya el costo de combustible,
peajes y estacionamiento)

El 42,8% gasta un promedio de S/ 61 a S/ 200 mensuales en transportarse, pero al abrirlo por tipo

de vehiculo se identificd que, en promedio, el 49,1% de las personas que viaja en auto o taxi gasta

entre S/ 201 y S/ 600 mensuales.
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Gasto mensual general De S/0a S/6laS/ S/201aS/ S/601aS/ S/1.201a Total
S/ 60 200 600 1.200 mas general

Transporte privado 3,0% 32,3% 51,2% 12,2% 12% 100,0%
Transporte publico 22,9% 60,4% 16,0% 0,0% 0,7% 100,0%
Taxi 2,9% 353% 471% 13,2% 15% 100,0%
Colectivo 13,3% 46,7% 333% 6,7% 0,0% 100,0%
Otros 71,4% 14,3% 14.3% 0,0% 0,0% 100,0%
Transporte de la empresa 80,0% 0,0% 20,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Auto de un tercero 25,0% 50,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%

@ 0260 soles @ 6013 1,200 soles Total general 12,8% 42,8% 36,1% 7,4% 1,0% 100,0%

@ 612 200 soles @ 1,201 soles a mas

® 20123 600 soles

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

5. ¢Cuénto tiempo se demora en llegar a su centro laboral en su transporte cotidiano?
Los rangos mas seleccionados han sido de 30 a 45 minutos con un 31,4% y entre 45 a 1 hora con
29,2%. El resultado por principales rutas es el siguiente:

R deh i al "
g Rango de hora Ruta con mayor votacion %
La Molina-San Isidro 12,00%
Entre 1 a 2 horas - -

- Los Olivos-San Isidro 8,00%
202% : . f 0,
@ Méximo 30 minutos Entre 45 minutos a 1 hora Santlago de Surco .San Isidro 10,08%

@ Entre 30 a 45 minutos San Miguel-San Isidro 6,72%

® Entre 453 1 hora - _ i 0,
@ Eivo 14 2 horss Entre 30 a 45 minutos Santlalgo de SurFo San Isidro 11,11%

@ Mis de 2 horas Surquillo-San Isidro 5,56%

i - i 0,

Menos de 30 minutos Miraflores-San Isidro 8,59%

San Isidro-San Isidro 7,03%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6. ¢Estaria interesado en utilizar este nuevo medio de transporte para ir a trabajar?
Un 74,2% de los encuestados indicaron que estan “muy interesados” e “interesados” con la
modelo de servicio propuesto.

v ﬂ" @ Muy interesado
= @ Interesado
@ Poco interesado
@ No interesado

Fuente: Elaboracién propia, 2018.

7. ¢Con que frecuencia de pago le gustaria contar?
En promedio, el 50% de los encuestados indicé que les gustaria pagar de forma mensual, este dato
no toma en cuenta a las personas que indicador no tener interés.

@ Diario

@® Semanal

@® Mensual

@ Semestral

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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8. ¢Cuadl seria su frecuencia de uso?
Descartando del universo a las personas que indicaron que “no les interesa” el servicio, el 63%
en promedio tomaria el servicio todos los dias de la semana.

Frecuencia Q Frecuencia (M %

5 veces por semana 235 20 62,7%
4 veces por semana 68 12 18,1%
3 veces por semana 72 16 19,2%
Total general 375 48 100,0%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

9. ¢Qué tipo de servicio tomaria?
En promedio, méas del 50% indicé que tomaria el servicio ida y vuelta, y un 28% prefiere la
flexibilidad de tomar el servicio segn su necesidad.

50.4%
28.0%
18.9%
2.7%
I
Ida y vuelta A solicitud (flexible Solo ida Solo vuelta

a mi necesidad)

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

10. ¢Qué servicios adicionales le gustaria que tenga la van/shuttle? (puede marcar mas de una
opcion)

El servicio complementario més solicitado ha sido la conexién a Wi-fi con un 41,4% y en segundo

lugar contar con acceso a Netflix con un 18,5%.

Wifi / Conexidn internet

TV / Netflix / Cable

Lunas polarizadas

Dispensador de snacks / bebidas
AC/ Calefaccion

18,5%
— 5 (%

Revistas y/o periddicos = 1,0%
Otros mm 2 504
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
11. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio?
Entre S/ 200 y S/ 300 9,3%
Entre S/ 300 y S/ 400 45,3%
Entre S/ 400 y S/ 500 40,0%
Entre S/ 500 y S/ 600 5,1%
Mas de S/ 600 0,3%
Total general 100,0%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 7. Matriz FODA cruzado

Fortalezas
Reduccion de exposicion al caos vehicular e inseguridad

Factores internos =4

Vehiculos comodos y completamente equipados.

F3

Tarifas acordes al servicio ofrecido.

F4

Servicio brindado bajo condiciones responsables socialmente.

F5

Procesos operativos 6ptimos.

F6

Conductores altamente capacitados.

Factores externos

Reservacion de espacios mediante contrataciones periédicas.

Plataformas tecnolégicas amigables

Oportunidades

Implementacion de planes de contingencia.
Estrategias ofensivas (FO)

Estrategia
seleccionada

Sudamérica.

Exceso de tramites y licencias

Adaptar los procedimientos operativos del proyecto a la

Decision politica de mejoramiento Implementar campafias publicitarias que contemplen los F1-F6, 01-04,
o1 . E1|  ° X
del sistema de transporte. atributos del proyecto. 08, 010, 012
- - Establecer alianzas estratégicas con empresas para facilitar el
02 Poltica sobre promocion def uso E2 |acceso a sus trabajadores (g otenciales uiuariospcon un mismo F1-F8, 03, 06- X
de Gas Natural Vehicular (GNV). . ) i p 08,013
punto de recojo y destino).
03 Actual situacion de inseguridad E3 Beneficios y can?p.amas prom00|onales para clientes que F3,F7,08, 013
ciudadana. contraten el servicio por periodos prolongados.
04 Rentabilidad superior del GNV 4 Identificar oportunidades comerciales con nuevas empresas F1-F8, 03, 06,
como combustible. ubicadas en las zonas de influencia de nuestro servicio. 07,08, 013
Anuncio oficial de inversion en Aﬁ.l lacton a,Organlsmo.s no Gubernamentales.(CI)NG), F4-F5, 010-
05 |. . E5 |entidades puablicas y privadas para el reconocimiento de
infraestructura vial. - . . . 012
buenas practicas del cuidado del medio ambiente.
06 Implementacion de nuevas 6 Desarrollar plataformas digitales amigables en versiéon web y F8 09 X
oficinas en Lima. app para la contratacion, reserva y pago del servicio. '
o7 Crecimiento de la poblacién en los 7 Establecer alianzas con. provefedores de GNV para reducir F3, F9, 02, 04
NSE Ay B. costos y planes de contingencia.
. - . Fomentar la participacion activa de "clientes coordinadores”
Insatisfaccion de los usuarios ) L
08 - E8 |que creen sus propios grupos de traslado al interior de sus F7,06-08
frente al transporte publico .
empresas.
Mavor uso de tecnoloafa en la Establecer convenios con empresas de alquiler de vehiculos
09 |. Y - g E9 [(van) para la atencién temporal de nuevos servicios hasta F9, 06-08, 013
informacion. . .
obtener la unidad propia.
GNV como combustible con Financiar la adquisicion de los vehiculos mediante un
010 . . E10 |arrendamiento financiero a dos afios, eliminando los niveles F2, F4, 06, 07 X
menor impacto ambiental. . D
altos de inversion inicial.
o1 Recuperacion de espacios publicos| E11 Ampliar la cantidad de servicios empleando las nuevas vias F5 05
en las calles. que permitirdn agilizar el traslado de pasajeros. '
o12 Empleo de buenas précticas de
conduccidn.
Economia peruana como la
013 [segunda de mayor crecimiento en

Amenazas Estrategias adaptativas (FA)

la FED.

Al . E12 L - F5, Al X
municipales. normatividad actual y proxima de la ATU.
Disminucion en expectativas de Publicitar el impacto positivo en el sistema vial y al medio
A2 L P . E13 |ambiente, reduciendo el caos vehicular generado por el F1, A3, A4 X
crecimiento del PBI nacional. .
crecimiento del parque automotor.
Ofrecer promociones a los usuarios buscando su fidelizacion
A3 Incremento del parque automotor El4|ala vez publicitar las experiencias satisfactorias de los ’ F2-F4, 76, 1, X
(automdviles), entre 5y 10%. o P P F9, A6
usuarios.
Caos vehicular originado por el Capacitar a los conductores e implementar politicas de
A4 |creciente nimero de taxis en las | E15 [retencion del personal operativo para hacer sostenible la F6, A6 X
calles. ventaja competitiva del proyecto.
Baio indice del uso de taxis por Protegerse de la variacion cambiaria al financiarse en moneda
Ab J ., P E16 [nacional o, en su defecto, adquirir un instrumento financiero de| F2, F4, A7
aplicacion.
cobertura.
. . Hacer publicidad enfocada en las personas que toman taxis de
Mejoramiento en el uso de L .
A6 . . .| E17|la calle para presentar la opcion de contar con un asiento F7, A5
tecnologia en el transporte pablico.
reservado.
A7 Aumento de la tasa de interés de

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 8. Alineamiento de los objetivos estratégicos

S

Obijetivos

<
=,
(<]
=]
Sa
>
(%2}
@
=
=
)
1]
=
G
o
1)
L
=
=)
S
o
o)
o

Rotacion de conductores
Retorno sobre la inversion.

Estrategias

< Top of mind de la marca.
< Cumplimiento de horarios.
S Rentabilidad operativa.

< Ingreso por venta.

<
@
<
o

Implementar campafias publicitarias que contemplen
El . v v v v
los atributos del proyecto.

Establecer alianzas estratégicas con empresas para
E2 [facilitar el acceso a sus trabajadores (potenciales v v v
usuarios con un mismo punto de recojo y destino).
Desarrollar plataformas digitales amigables en

E6 |version web y app para la contratacion, reserva y v v v
pago del servicio.

Financiar la adquisicion de los vehiculos mediante un
E10 |arrendamiento financiero a dos afios, eliminando los v
niveles altos de inversion inicial.

Adaptar los procedimientos operativos del proyecto a
E12 . e v
la normatividad actual y proxima de la ATU.
Publicitar el impacto positivo en el sistema vial y al
E13 |medioambiente, reduciendo el caos vehicular v v v v
generado por el crecimiento del parque automotor.
Ofrecer promociones a los usuarios buscando su
E14 |fidelizacion y, a la vez, publicitar las experiencias v v v v v
satisfactorias de los usuarios.

Capacitar a los conductores e implementar politicas
E15 |de retencion del personal operativo para hacer v v v
sostenible la ventaja competitiva del proyecto.
Fuente: David, 2013.

Elaboracion: Propia, 2018.




Anexo 9. Términos y condiciones

TERMINOS Y CONDICIONES DEL SERVICIO
PRESTADO POR VAN2WORK

1. ACEPTACION Y ALCANCE DE LOS
TERMINOS Y CONDICIONES

Los términos y condiciones de uso que a continuacion
se detallan, son aplicables para el uso de los servicios
brindados por Van2Work y que se difunden a través de
la aplicacion para teléfonos moviles (app) y de su sitio
web (web), asi como por cualquier medio por el que se
contratan los servicios de Van2Work.

Mediante la afiliacion a los servicios de Van2Work, el
usuario manifiesta expresamente que acepta y conoce
todos los términos, derechos y responsabilidades de la
empresa, que se consignan en el presente documento.
Estos términos y condiciones pueden ser modificados
y actualizados en la app y Web, de modo que sean de
conocimiento de los usuarios, por lo que los mismos
son de aceptacion automatica para ellos.

2. GLOSARIO DE TERMINOS

a. Usuarios. Son los pasajeros afiliados que utilizan
los servicios de Van2Work.

b. Conductores. Son los choferes que trasladan a los
pasajeros en las unidades de transporte de Van2wok.
c. Unidades de Transporte. Son los vehiculos de
propiedad de Van2Work, debidamente implementadas
y acondicionadas para brindar el servicio de traslado
de pasajeros.

d. Traslado. Constituye la prestacion del servicio de
movilizacion de un grupo de pasajeros en las unidades
de transporte de Van2Work.

3. SERVICIOS QUE PRESTA VAN2WORK
Van2wok es una empresa legalmente constituida, que
cuenta con las licencias y autorizaciones necesarias
para la prestacion del servicio de traslado grupal de
pasajeros en Lima Metropolitana, en unidades de
transporte debidamente implementadas y
acondicionadas para realizar una experiencia de
movilizacion a los usuarios de manera confortable y
segura.

Van2Work en base a rutas y horarios determinados,
recogera de puntos pre establecidos a los usuarios y los
llevard a sus centros de trabajo y viceversa.

Los conductores son choferes profesionales
debidamente capacitados para brindar un servicio de
calidad.

4, USO DE LA APLICACION Y SITIO WEB DE
VAN2WORK

a. Los usuarios mayores de edad se registraran y
afiliaran al servicio de traslado mediante el uso de la
app o la web, ingresando sus datos personales y
generando un usuario.

b. El acuerdo de voluntades entre Van2Work y el
usuario para configurar el contrato de servicios, se
gestiona mediante la solicitud de servicio y la
aceptacion del mismo a través de la app o la web.

c. Los usuarios seran responsables de la informacion
brindada y se mantendrd la confidencialidad de la

misma. Van2Work podra realizar las verificaciones
necesarias para corroborar la informacion brindada, la
que se reputara como una declaracién jurada al
momento de ser ingresada por el usuario.

d. Es necesario que el usuario cuente con un teléfono
movil con plan de datos suficiente para poder
mantener la comunicacion constante con la empresa,
para coordinar los traslados, horarios, rutas, usar la
geolocalizacion 'y poder ejecutar planes de
contingencia durante el servicio.

e. Los servicios de traslado pueden ser contratados por
periodos mensuales. Las tarifas se determinan de
acuerdo con las rutas y horarios que se establezcan
previamente mediante la informacién brindada por el
usuario.

e. El pago de los servicios de traslado, la realiza el
usuario por medios electronicos, mediante el modulo
de pago de la app o web de Van2Work, utilizando
tarjetas de crédito o débito.

5. ALCANCES DE LA RESPONSABILIDAD DE
VAN2WORK

a. Es de responsabilidad de Van2work el brindar el
servicio de traslado a los usuarios de acuerdo con las
rutas y horarios establecidos y determinados en las
condiciones del contrato, al momento de la afiliacién
al servicio. Para ello, Van2Work utiliza sistemas de
comunicacion via telefénica y de datos y, sistemas de
geolocalizacion de posiciones del usuario, lugares de
recojo y rutas habilitadas.

b. Van2Work activara la ejecucion de planes de
contingencia ante situaciones imprevistas que no
permitan la eficiente, total y adecuada prestacion de
los servicios de traslado, como son: fallas en las
comunicaciones, accidentes de transito, fallas técnicas
de las unidades de transporte, interrupcion de vias,
actos delincuenciales o vandalismo y hechos fortuitos
o de fuerza mayor. Sin embargo, siendo evidente la
problemética del sistema de transporte y el caos
vehicular existente en la ciudad de Lima, no serd
responsabilidad de Van2Work cualquier demora o
interrupcioén que cause perjuicio a los usuarios, si las
causas se relacionan a las situaciones descritas.

c. Van2Work mantiene alianzas con empresas de taxi
con quienes coordinara de ser posible, la solucion
inmediata de la interrupcién o imposibilidad de brindar
el servicio de traslado a los usuarios.

d. Van2Work mantiene contratos de seguros a favor de
los usuarios ante dafios y/perjuicios que involucren la
salud y/o el patrimonio de los usuarios. Las pdlizas de
seguro, los conceptos indemnizables y los montos de
coberturas se encuentran a disposicion de los usuarios
en la Web.

e. En relacién con el funcionamiento de la app y la
web, queda establecido que son plataformas que se
encuentran en proceso de mejoramiento y constante
actualizacion a favor de los usuarios, por lo que
cualquier interrupcién o mal funcionamiento que
cause un perjuicio a los wusuarios no sera
responsabilidad de Van2Work.
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6. NORMAS DE CONVIVENCIA Y CONDUCTA

DE LOS USUARIOS

Los usuarios deberan seguir las normas de convivencia

y conducta que a continuacion se sefialan:

1. Mantener un comportamiento y trato cordial y de
mutuo respeto con los demas usuarios y con el
personal de Van2Work, evitando conductas que
puedan ofenderlos o incomodarlos.

2. Al subir al vehiculo, el usuario debera informarse
de las medidas de seguridad, puertas de
emergencia y lugares de evacuacion, leyendo la
tarjeta de seguridad dispuesta en cada asiento.

3. El uso del cinturén de seguridad es obligatorio;
asimismo, el mantenerse correctamente sentado
durante el traslado, respetando el nimero de
asiento asignado.

4. No usar ningun equipo de sonido, salvo sean
usados con audifonos y a un volumen adecuado
que no incomode a los demas usuarios o al
conductor.

5. Observar las condiciones higiénicas y sanitarias
adecuadas y evitar los objetos o atuendos que
puedan resultar molestos a los demés usuarios.

6. Procurar mantener limpias las unidades de
transporte y los equipamientos del wvehiculo,
usando las papeleras para los desechos.

7. No distraer al conductor mientras conduce,
esperando un momento adecuado para realizar
consultas u observaciones.

8. EIl conductor a cargo de la unidad de transporte
solo puede recoger o dejar pasajeros en aquellos
puntos pre determinados. Toda modificacion, sera
coordinada previamente.

9. Los usuarios deberdn seguir las indicaciones del
conductor, en relacién con los procedimientos de
traslado, de seguridad y planes de contingencia.

10. Queda prohibido subir a los vehiculos con
acompafiantes, mascotas, equipajes no autorizados
y en cualquier condicién que pudiera alterar el
orden y buen ambiente de cordialidad y respeto
con los demés usuarios.

11. Cada usuario tiene derecho a llevar consigo un
maletin o equipaje de mano, el mismo que debera
caber en los lugares asignados.

12. Queda terminantemente prohibido el transporte de
todo aquello que pueda representar un peligro para

los demas usuarios, riesgo de deterioro de
equipajes, bienes de la empresa, etcétera
(inflamables, corrosivos, armas y otros).

13. No fumar (tampoco cigarrillos electronicos)
dentro de las unidades de transporte o beber
bebidas alcoholicas.

14. El usuario debe esperar a la unidad de trasporte en
las zonas pre determinadas, pararse siempre sobre
la vereda, nunca a mitad de la cuadra y nunca subir
0 bajar mientras el vehiculo esta en movimiento.
El tiempo de espera en el punto de recojo es de
cinco minutos, tiempo luego del cual el conductor
Seguira su ruta sin regreso.

Los usuarios que no cumplan con las normas de

convivencia y conducta podran ser sancionados segin

la gravedad de sus acciones: invitados a bajarse de la

unidad de transporte, suspension del servicio o

cancelacion del mismo.

7. ATENCION DE RECLAMOS Y LIBRO DE
RECLAMACIONES

a. El wusuario tiene acceso a los modulos de
reclamaciones y quejas de la app y la web para
presentar sus disconformidades relacionadas al
servicio que presta Van2work. Asimismo, podra
dirigir sus sugerencias, comentarios, reclamaciones
ylo quejas al correo electrénico:
atencionalcliente@van2work.com, debiendo recibir
una respuesta dentro de las 48 horas.

b. En cualquiera caso, el Libro de Reclamaciones se
encuentra a disposicion de los usuarios en la web,
donde seglin los dispositivos legales vigentes, se
seguiran los procedimientos de acuerdo con la Ley.

8. JURISDICCION, LEY APLICABLE Y
SOLUCION DE CONTROVERSIAS

El contrato de servicio de traslado se regird por las
leyes de la Republica del Perd. Cualquier disputa o
controversia relacionada con dicho contrato, se
procurara resolver en principio via el trato directo,
intentando las partes Ilegar a un acuerdo.

De no prosperar el acuerdo de solucion, las partes se
someteran a la jurisdiccion de los jueces y tribunales
competentes de la ciudad de Lima, siendo sus
domicilios los declarados en el contrato de afiliacion.
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Anexo 10. Ficha técnica del vehiculo

Ficha técnica Medidas y capacidades

Dato Especificaciones Dato Especificaciones

Marca: Renault Largo: 5.048 mm

Modelo: Master Minibus Ancho sin espejos: 2.070 mm

Afio: 2017 Ancho con espejos: 2.470 mm

Asientos: 16 Alto: 2.303 mm

Color: Blanco Peso: 2.540 kg

Equipamiento y sequridad Motor y performance

Dato Especificaciones Dato Especificaciones

Frenos ABS: Si Combustible: Diesel / Convertido a gas
Airbag: Conductor Cilindrada: 2.299 cc

Autobloqueo: Si, puertas por velocidad Velocidad maxima: 144 km/h

Direccion: Hidraulica Transmision: Manual 6 velocidades
Asientos delanteros: Con ajuste en altura y lumbar solo conductor, con ajuste manual

Asientos traseros: Con inclinacion regulable (29°)

Comunicacion y entretenimiento

Dato Especificaciones Dato Especificaciones
Interfaz bluetooth: Si Conexion auxiliar: Si, Ipod y Mp3
Parlantes: No Conexion USB: Si

Equipo de musica AM - FM y CD con lector de Mp3, con comandos de audio al volante

Fuente: Renault.pe, 2017.
Elaboracion: Propia, 2018.

Anexo 11. Estrategia de producto - Servicios suplementarios

La informacién detallada sera proporcionada virtualmente por la pagina web y la aplicacion
en Google Play y App Store, ademas de un formato resumido via mailing y redes sociales.
Las consultas serén atendidas los siete dias de la semana en horario de 7 am a 9 pm por los
diferentes canales de atencion: Facebook, correo electrénico y namero celular via Whatsapp
que estaran disponibles en la pagina web (web) y aplicacion movil (app).

Los pedidos seran recibidos via web y app los siete dias de la semana y las 24 horas del dia
proporcionando la confirmacion de aceptacion del servicio al dia siguiente. En caso de
renovacién del servicio, se notificara al cliente tres dias antes del vencimiento para que
confirme si mantendra activo el servicio.

La elaboracion del contrato y la facturacion se enviaran electronicamente al correo electrénico
registrado una vez que se haya confirmado el servicio (horario y ruta) y se haya definido el
periodo de vigencia. Se emitira boleta o factura, a solicitud del cliente.

El pago se realizara a través de la pagina web o app en una pasarela de pagos que acepta los
pagos generados con tarjeta de crédito y/o débito, también se habilitara la opcién de pago a
una cuenta recaudadora a través de un codigo.

El cuidado y la hospitalidad deben ser reforzados continuamente en el personal como atributos
que destacaran el valor del servicio para los clientes durante toda su experiencia, enfatizando
en la cordialidad de los saludos y atencion al cliente, asi como en el estado de los vehiculos
al inicio de cada servicio y la operatividad de las plataformas de comunicacion.

Las excepciones al servicio deberan ser tratadas via Facebook, e-mail y/o Whatsapp dentro
de los horarios establecidos para la absolucion de consultas. EI manejo de reclamos sera
realizado por el equipo de atencion al cliente bajo el protocolo previamente establecido (plan
de operaciones).
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Anexo 12. Estrategia de precios: caracteristicas

Tarifas regulares por periodo de contratacion

| Periodo contrato | Mensual S/ | TotalS/ | Freezmg (CIED)

1 afio 4.800
6 meses 420 5.040 10
3 meses 450 5.400 6
1 mes 480 5.760 2

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

La opcion del “cliente coordinador” es una manera de incentivar a que un cliente arme su propio
grupo para transportarse y se les daria una tarifa especial a todos mientras mantengan el mismo
periodo de contratacion.

Mensual S/ Total S/ Freezmg (CIED)]

6 meses 4.800
3 meses 420 5.040 6
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 13. Presupuesto de marketing - detalle

Gastos administrativos de marketing

En US$

Gastos administrativos

Merchandising 3.500 4.400 4500 | 4.600 | 4.700 | 4.800 | 4.900 | 5.000 | 5.100

Papeleria empresa 760 1.140 1.240 | 1.340 | 1.440 | 1540 | 1.640 | 1.740 | 1.840

Piezas publicitarias 1.000 600 700 800 900 1.000 | 1.100 | 1.200 | 1.300

Creacion del logo + manual 1.500 0 - - - - - - -
6.760 6.140 6.440 | 6.740 | 7.040 | 7.340 | 7.640 | 7.940 | 8.240

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Pauta publicitaria

En US$
Gastos publicidad Aifio 0 Afio 1 Ajio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio § Aiio 6 Aiio 7 Aiio 8
Medi Lead Inversion Lead CPL (en Lead: CPL (en |Inversion Lead CPL (en|Inversion CPL (en |Inversion Lead CPL (en Inversion CPL (en Inversion CPL (en |Inversion CPL (en | Inversion
edios A5 enuss)y M| uss) | T | uss) [(enuss) M| USS) | (enUSS) US$) | (enUSS) | " | US$) |(enUsS$) USS)  (enUSS) US$) |(enUSS)
Google Search 0 0 380 2.280 600 6 3.600 700 6 4.200 800 6 4.800 900 6 5.400 1.000 6 6.000 1.100 6 6.600 1.100 6 6.600
Lead Add a0 200 860 8.600 1.486 10 14.856 1.800 10 18.000 2160 10 21.600 2.640 10 26400 3.000 10 30.000 3.240 10 32 400 3480 10 34 800
Facebook 20 170 1.120 7.840 2237 7 15.660 3.257 7 22 800 3.792 7 26511 4560 7 31920 4567 7 31 968 5451 7 38.160 5019 7 35136
80 1.070 2.360 18.720  4.323 8 34.116 5.757 8 45.000 6.752 8 52.944 8.100 8 63.720 | B.567 8 67.968 @ 9.791 8 77.160 | 9.599 8 76.536

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 14. Procesos operativos — detalle

PROCESO 1: ATENCION AL CLIENTE

Solicitudes de informacién

Se atenderan consultas y solicitudes de informacion en las plataformas virtuales las 24 horas todos los dias del afio: web, app (ha implementarse), redes sociales y correo electrénico.

El asistente de comunicaciones atenderd todas las consultas, observaciones y propuestas comerciales que se presenten por la web o correo electdnico

Las solicitudes de informacién recibidas en campafias y activaciones en empresas se procesaran a través de ejecutivos de ventas.

Cualquier coodinacion con un cliente: cambios en la hoja de ruta (horarios, ausencias, tardanzas, cambio de ubicacion), freezing de membresia, pagos, etcétera, se realizaran a través de los medios
virtuales antes descritos.

El asistente de comunicaciones dara respuesta a todas las consultas y comunicaciones, en un plazo maximo de 24 horas habiles.

Atencion de reclamos y quejas

Se recibirén las quejas a través de la web y app.

El Libro de Reclamaciones sera virtual, a cargo del asistente de Comunicaciones, quien de acuerdo a ley, seguira los procedimientos establecidos.
El asistente de Comunicaciones, en un plazo no mayor de 24 horas habiles, respondera a las observaciones y comentarios.

PROCESO 2: AFILIACION

Mecanismo de afiliacion al servicio:

Se brindara toda la informacién que requieran los solicitantes a través de los medios virtuales (facebook, whatssap, pagina web, app y correo electrénico).

En el médulo de registro, el solicitante brindara los datos siguientes: datos personales completos, direccion domiciliaria y laboral, horarios de recojo inicial y destino.

Se asignara un usuario y contrasefia.

En un plazo definido se le brindar al solicitante del servicio, informacién sobre la posibilidad de contratacion, de acuerdo al plan requerido (costos, horarios, puntos de recojo y regreso).

Una vez que el usuario acepte y valide electrénicamente el contrato de servicio, se le dard un codigo para que realice la cancelacion del servicio en el médulo de pago mediante tarjeta de crédito o
débito.

Verificado el pago, se le enviara al correo electénico del cliente, el contrato de servicio, el comprobante de pago y las instrucciones del servicio, donde se consignara los horarios y puntos de recojo y
regreso.

Mediante mensaje de texto y correo electronico, se le informara al cliente de su codigo de identificacion, los datos del conductor, nimero de placa de la unidad de transporte, horarios y puntos de recojo y
regreso.

PROCESO 3: DETERMINACION DE RUTAS, HORARIOS Y TARIFAS

Determinacion de rutas:

La empresa considerara la informacion de los solicitantes recibida a través de los diversos medios de captacion.

A través de un software especializado se verificara la disponibilidad de unidades de transporte para la ruta y horarios solicitados, estableciéndose una hoja de ruta.
El precio del servicio se determinara de acuerdo a lo desarrollado en el capitulo V111 - Plan de Marketing.

Se elaborara una hoja de ruta donde se registrara toda la informacion de los grupos de traslado, la misma que se le hara llegar a los conductores.

Rutas establecidas:

RUTA A: Surco (decidir) - San Isidro (Centro Empresarial). Hora de recojo a partir de las 06:50 horas, hora destino 07:50 horas.
RUTA B: San Isidro (Centro Empresarial) - Surco (Chronos). Hora de recojo a partir de las 08:00 horas, hora destino 09:00 horas.
RUTA C: Surco (Chronos) - San Isidro (Centro Empresarial). Hora de recojo a partir de las 18:00 horas, hora destino 19:15 horas.
RUTA D: San Isidro (Centro Empresarial) - Surco (decidir). Hora de recojo a partir de las 18:00 horas, hora destino 19:15 horas.

PROCESO 4: SERVICIO DE TRASLADO DE EJECUTIVOS

Operatividad:

Los usuarios mantendran canales de comunicacion a través del servicio telefénico y la app (cuando esté operativa) para coordinaciones variadas como son retrasos, ausencias, cambios en los puntos de
recojo, etcétera.

El conductor recibird semanalmente y cada vez que hayan cambios una hoja de ruta con los datos de los clientes, direcciones, horarios, puntos de recojo y regreso.

De acuerdo a la informacién contractual de cada usuario en relacion a horarios y ubicacion geogafica de sus domicilios y centros de labores, se le recogerd y retornara de su domicilio y centro de labores
a la hora y lugar indicados.

El conductor iniciara el servicio haciendo una revisién de la operatividad, limpieza y estado del vehiculo.

El conductor utilizara de acuerdo a la hoja de ruta, los sistemas GPS y de ubicacién (Waze), seguird las mejores rutas para optimizar los tiempos de llegada.

El conductor llegara a su punto de recojo a la hora pactada y esperara por 5 minutos, tiempo dentro del cual el usuario debera subir a la unidad marcandose su asistencia en la hoja de ruta.

Cada usuario se identificara con el cddigo asignado, a efectos que el conductor los registre en su mddulo.

Durante la ruta los demas usuarios que conforman el grupo de la unidad de transporte grupal irdn subiendo al vehiculo y luego seran llevados al destino contratado.

Los usuarios de la movilidad grupal deberan acatar las normas de conducta establecidas en el contrato de servicio (ver anexo - Normas de Conducta).

Cualquier incidencia en la ruta que cause la demora o suspension del servicio sera comunicada al usuario para prever la aplicacion de los planes de contigencia.

Planes de contingencia:
Ante cualquier hecho o situacion que involucre la demora o suspension del servicio, se mantendra la comunicacion entre la empresa y el usuario a través del teléfono o app.
Se activara el uso de servicio de taxis particulares (alianza con taxis de aplicacion) para el traslado de los usuarios ante una imposibilidad de cumplimiento adecuado del servicio por parte de la empresa.

Ante un accidente o incidente cualquiera, el conductor esta capacitado para comunicarse con los servicios de emergencia, bomberos, policia y solucionar la continuidad del servicio y atencién de la
emergencia.

PROCESO 5: PROCESO DE MANTENIMIENTO Y OPERATIVIDAD DE UNIDADES DE TRANSPORTE

Actividades operativas:

El conductor se presentara a las 6:00 horas diariamente a la cochera asignada al vehiculo de su uso.

El conductor debe realizar la limpieza y la revision del estado del vehiculo y dejarld en optimas condiciones: limpieza (aspirado y aplicacion de ambientador), funcionamiento del aire acondicionado,
equipos de comunicacion y Wifi y todos los implementos asignados.

El conductor se dirigira a la estacion de servicio coordinada donde abastecerd combustible segin los controles contratados con la estacion de servicio.

El conductor, de acuerdo a la hoja de ruta diaria coodinada con el supervisor de operaciones, se dirigira al lugar de recojo asignado y comenzara la ruta de traslado.

Mantenimiento de unidades:

Las unidades de transporte seguirdn un plan de mantenimiento anual que asegure su correcto funcionamiento.

El supervisor de operaciones coordinara el traslado de la unidad a los talleres autorizados para su mantenimieno preventivo o correctivo, segun el plan de mantenimiento anual.
Segun lo acordado con el taller contratado, los mantenimientos se haran los dias sdbados para no interrumpir el servicio regular.

Guardiania de unidades de transporte:
Las unidades se trasladaran por los conductores, despues de los servicios diarios, a una cochera donde estaran custodiados hasta el dia siguiente para un nuevo servicio.
Los conductores deben utilizar un formulario de bitacora diario, donde informaran de todas las incidencias de los traslados diarios (Ver anexo - Formulario Bitacora diario).

PROCESO 6: CONTROL DE CALIDAD

Encuestas a los usuarios
Se realizaran encuestas a los usuarios cada 30 dias (fin de mes), a fin de evaluar el desempefio del conductor, del servicio de atencion al cliente y el estado y mantenimiento de los vehiculos y equipos.

Cliente incégnito
Periédicamente se enviara un "cliente encubierto”, el mismo que estard consignado en la hoja de ruta del conductor, de modo que pueda identificar las debilidades y falencias del servicio, ademas de
identificar las buenas experiencias que se harian acreedoras de un premio.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 15. Descripcién de perfiles de personal

CARGO

1) Gerente
General

MISION

Los reportes de su gestion se dirigen al Directorio.
Es la méxima autoridad ejecutiva de la empresa
encargada de administrar, coordinar, controlar y
supervisar el accionar de la empresa con el fin de
que cumpla sus objetivos.

RESPONSABILIDADES

i. Representar a la empresa ante toda clase de autoridades nacionales
y/loextranjeras, personas juridicas y naturales, nacionales y/o extranjeras.

ii. Organiza, dirige y controla las actividades administrativas, técnicas,
operativas y economicas de la empresa.

iii. Vela por el fiel cumplimiento de los objetivos estratégicos de la empresay
participa en el control administrativo de las distintas areas de la misma.

iv. Propone y coordina el cumplimiento de las politicas comerciales, de
marketingy de comunicaciones de la empresa.

v. Dispone la contratacién y capacitacion del personal de acuerdo a los
objetivos comerciales que se establezcan.

EXPERIENCIA / FORMACION

Estudios de Administracién y afines, valorandose los de
postgrado. Cinco afios de experiencia en la direccion de
empresas de servicios y experiencia en la excelencia en la
atencion al cliente. Experiencia en el manejo de personal
operativo y solidez en el liderazgo y motivacion frente al
personal. Cualidades emprendedoras y de innovacion.

2) Jefe
Comercial y de
Marketing

Reporta a la Gerencia General.Coordina las
actividades de la fuerza de ventas, los planes de
comercializacion y marketing, a fin de lograr el
posicionamiento de la empresa, en base a politicas
establecidas para la promocién y venta de
servicios.

i. Planifica, organizay controla las actividades comerciales de los servicios
que ofrece la empresa.

ii. Determina y ejecuta la politica comercial, reglamentos, instructivos y otros
que normen las actividades del area.

iii. Dirige y ejecuta planes y programas de comercializacién, marketingy
atencion al cliente.

iv. Desarrolla una politica tarifaria y de rutas, de modo que se maximice la
rentabilidad de las operaciones.

v. Analizay evalla los resultados de ventas y reporta a Gerencia General.

vi. Elabora el programa anual de actividades y presupuesto de ventas y
marketing.

vii. Realiza y reporta a la Gerencia General las evaluaciones periédicas para
mantener un servicio de calidad.

Titulo universitario en Administracion de Empresas,
Ingeniero Industrial, Marketing o carrera afin. Experiencia
de cinco afios a nivel gerencial en el ramo de
comercializacién. Manejo de programas informéaticos.

3) Jefe de
Operaciones

Reporta a la Gerencia General. Disefia, implementa
y controla las actividades operativas de la empresa
de acuerdo a las necesidades del servicio prestado,
manteniendo los recursos de la empresa en 6ptimo
estado para brindar un servicio de calidad.

i. Implementa rutas de servicio, administracion del registro de saliday de
llegada de los vehiculos y control del personal operativo.

ii. Verificay vela por el buen estado, mantenimiento y funcionamiento de las
unidades de transporte.

iii. Controla la rotacion de choferes previendo la equidad en la distribucion.
Lleva el control de: asistencia de los choferes, horas extras, dias de descanso,
etcétera.

iv. Controla los dafos e incidencias unidades de transporte.

v. Elabora solicitudes de servicio, de mantenimiento y reparaciones en general
para las unidades que lo ameriten. Instruye a los conductores de las unidades
en relacién a su unidad de transporte.

vi. Selecciona al personal operativo, aplicando pruebas teoricas y practicas a
los conductores aspirantes.

vii. Administra el control de rutas y se encuentra informado de todos los
temas viales y legales relacionados al servicio de transporte de pasajeros.

viii. Supervisa el personal a su cargo.

ix. Elabora y presenta reportes estadisticos de las actividades que realiza.
X. Cumple con las normas y procedimientos en materia de seguridad integral
para el servicio de transporte.

Estudios superiores en Administraciéon de Empresas,
Ingenieria Industrial y afines. Experiencia en la supervisién
y manejo de personal operativo. Conocimientos de
mecanica automotriz. Dos afios de experiencia en puestos
similares.

4) Jefe de
Administracion y
Finanzas

Reporta a la Gerencia General. Planifica, dirige,
evalGay controla la implantacién y desarrollo de
los sistemas y procesos administrativos,
financieros y contables, alinedndolos
operativamente hacia el logro de los objetivos de la
empresa.

i. Propone politicas, normas y procedimientos de gestién financiera-contable
y administrativa encaminados a mejorar la estructura'y gestién empresarial de
Van2Work.

ii. Planifica, dirige y controla, con apoyo de las otras jefaturas, las actividades
de la empresa.

iii. Planifica, dirige y controla el correcto registro y consolidacion de la
informacion presupuestaria y costos de la empresa.

iv. Gestiona la adecuada utilizacién de los recursos financieros de la empresa.

v. Negocia con proveedores términos de compras, descuentos especiales,
formas de pago y créditos.

vi. Elabora informes gerenciales sobre la situacion econémica y financiera, en
forma mensual y a requerimiento de Gerencia General.

vii. Analiza los aspectos financieros de todas las decisiones a ser tomadas.

viii. Planifica, dirige y controla la administracién de los recursos humanos
para una adecuada dotacién y evaluacién del desempefio, capacitacion
productiva, remuneraciones y registro de personal.

Estudios superiores en administracién de empresas con
especialidad en finanzas. Experiencia en administracion de
empresas de servicio y en logistica. Dos (2) afios de
experiencia en puestos similares.

5) Ejecutivo de
Ventas

Cumplir con los objetivos de volumen de ventas
establecidos por la empresa mediante la ejecucion
de los planes comerciales, marketing y atencién al
cliente. Establecer nuevos contratos con nuevos
clientes o clientes activos, teniendo en cuenta las
estrategias comerciales establecidas por la Jefatura
Comercial.

i. Gestiona las ventas segun los procedimientos, estrategias y politicas
establecidas.

ii. Apoya las estrategias de investigacion del mercado.

iii.Realiza visitas técnicas, y desarrolla campafias para determinar necesidades
del cliente y supervisar la satisfaccion del servicio.

iv. Lleva el archivo de la base de datos de los clientes, cumpliendo con los
estandares de la organizacion.

v. Atiende los llamados y asiste a reuniones en empresas para difundir las
bondades de los servicios brindados.

vi. Registra y analiza indicadores comerciales.

vii. Realiza reportes de ventas y pérdidas mensuales.

Estudios en Administraciény M arketing a nivel técnico,
con experiencia de dos afios en ventas en empresas de
servicio.

6) Asistente de
Comunicaciones

Administrar la informacién y comunicaciones de
ingreso y salida de la empresa en relacién a la
gestion de atencién al cliente, relacionada a las
actividades comerciales, a través de medios de
comunicacion y herramientas digitales.

i. Ejecuta los planes y programas establecidos por la Jefatura Comercial que
garanticen la calidad del servicio al cliente.

ii. Administra, controla, verificay distribuye en forma oportunay adecuada
la informacion a difundirse a través de los canales, herramientas digitales y
puntos de atencién al cliente.

iii. Atiende y da solucién inmediata a los reclamos de los clientes por los
servicios prestados por la empresa.

iv. Aplica los procedimientos de servicios al cliente para lograr los mejores
estandares de calidad.

v. Elabora informes mensuales sobre quejas y reclamos existentes.

Estudios en Marketing a nivel técnico y experiencia en
atencion al cliente. Tener cursos en Servicio al Cliente para
empresas de servicios. Conocimiento en el manejo de
programas informaticos.

7) Asistente
Administrativo

Apoya en las actividades administrativas de la
empresa.

i. Administra el Sistema Informatizado de Contabilidad.

ii. Ejecuta toda la actividad del area administrativa.

Estudios de administracién a nivel técnico. Dos afios de
experiencia

8) Conductores

Encargados de los traslados de los usuarios y
gestion de las unidades de transporte.

i. Responsable de la conduccién de las unidades de transporte y trato/
atencion de los clientes durante los traslados.

ii. Responsable del mantenimiento de las unidades de transporte.

iii. Cumple con los procedimientos operativos.

Experiencia de cuatro afios con licencia de conducir A2.
Conocimientos de informatica.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 16. Estado de resultados mensualizado del primer afio de operacion

Expresado S/ Mes1l Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 1l Mes 12 Afiol
Ventas 20.000 84.000] 84.000] 84.000] 140.000f 140.000] 140.000f 140.000| 140.000] 1.096.000
Costo de Servicio -29.968 -36.254 -45,754] -52.153| -37.618] -37.618] -50.118 -459.137
Utilidad bruta 4110 4.110 . 87.847 102.382 102.382
Gastos de ventas -9.221] -11.201 -15.201 -23.755| -21.629 -15.755
Gastos de administracion | -9.300 -11.700| -8.700| -14.700] -8.700] -8.700] -8.700| -11.700
Otros gastos e ingresos -500 -1.500] -1.500] -1.500f -2.500] -2.500f -2.500] -2.500 -20.000]
Depreciacion -9.160 -9.160| -14.910 -14.910 -121.425
Utilidad operativa -32.399 -17.722 -19.702 -936 10.184 26.684 -10.870 40.108 60.516 60.516 41.016 169.740
Utilidad neta -46.309 -31.135 -32.609 -24.368 -11.289 6.070 -30.610 4.696 42.569 33.906 15.682 -11.696 -85.093
Fuente: Elaboracion propia, 2018.

-202.698
-123.000,

Anexo 17. Estado de resultados anualizado

Expresado en S/ Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afo 6 Afio 7 Afio 8 Liquidacién
Ventas 0 1.096.000f 2.520.000] 3.360.000] 4.200.000] 5.040.000f 5.880.000] 6.720.000] 6.720.000]
Costo de servicio -25.950) -459.137| -760.259] -1.000.012] -1.187.965] -1.382.818] -1.577.671] -1.772.524] -1.766.124
Utilidad bruta -25.950 636.863 1.759.741 2.359.988 3.012.035 3.657.182 4.302.329 4.947.476 4.953.876
Gastos de ventas -57.839 -202.698 -253.835 -290.742 -347.947 -384.498 -430.830 -429.761
Gastos de administracion -63.000] -123.000] -123.000 -123.000 -123.000 -123.000 -123.000 -123.000]
Otros gastos e ingresos 0 -20.000 -45.000 180.000 225.000 270.000] 360.000] 360.000] 1,870,350
Depreciacion 0 -121.425 -266.246 -359.163 -446.913 -535.663 -715.663 -723.163
Utilidad operativa -146.789 169.740 1.071.660 1.767.083 2.319.175 2.884.021 3.470.410 4.037.983 4.037.952 1.870.350
Gastos francieros | -19.436] -254.833] -221468] -144.673] -139.910l -139.910| -130.0100 -112183f 20213 |
Utilidad antes de impuesto -166.225 -85.093 850.192 1.622.410 2.179.265 2.744.111 3.330.500 3.925.800 4.017.739 1.870.350
ImpuestoalaRenta | o 0 21813 -308986] -566.552| -758.625| -957.054| -1158.111f -1287.008f 551753
Utilidad neta -166.225 -85.093 828.379 1.313.424 1.612.713 1.985.486 2.373.446 2.767.689 2.730.731 1.318.597
Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Anexo 18. Flujo de caja mensualizado del primer afio de operacion
Expresado en S/ Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes8 Mes 9 Mesl0 Mesll Mesl2 Afiol

Ingresos

Ingreso por ventas 20.000 20.000 20.000 84.000 84.000 84.000 84.000] 140.000] 140.000f 140.000f 140.000f 140.000| 1.096.000
Egresos

Inversion en vehiculo -28.588] -29.086] -29.592| -30.107| -49.358] -50.217| -51.091] -51.980] -52.884] -78.226] -79.502] -80.798| -611.429
- Capital de trabajo 0 0 -6.522 0 0 -3.800 -1.280 0 0 -2.500 -2.500] -79.304] -95.905
Costos de produccion -29.968] -15.890] -15.890] -48.500] -36.254] -26.754] -45.754] -52.153| -37.618] -37.618] -50.118] -62.618] -459.137
Gastos de ventas -9.221 -9.221] -11.201] -17.075] -15.201] -11.201} -23.755| -21.629| -15.755| -15.755| -19.755] -32.929] -202.698,
Gastos de administracion -9.300 -8.700 -8.700 -8.700] -11.700 -8.700| -14.700 -8.700 -8.700 -8.700] -11.700] -14.700] -123.000
Otros ingresos y egresos -500 -500 -500 -1.500 -1.500 -1.500 -1.500 -2.500 -2.500 -2.500 -2.500 -2.500] -20.000|
Impuesto a la Renta 0] 0] 0] 0] 0| 0| 0 0 0 0 0 0 0
Flujo de caja econémico -21.882 -30.013 -132.849
Financiamiento neto

Cuota inicial 28.588 29.086 29.592 30.107 49.358 50.217 51.091 51.980 52.884 78.226 79.502 80.798| 611.429
- Amortizacion -28.588] -29.086] -29.592| -30.107] -49.358] -50.217] -51.091] -51.980] -52.884] -78.226] -79.502| -80.798] -611.429
- Intereses y otros -13.911] -13.413] -12.907) -17.912| -21.473] -20.615| -19.741] -29.892| -17.947] -26.610] -25.335| -24.038] -243.793
- Ahorro fiscal 4.104 3.957 3.808 5.284 6.335 6.081 5.824 8.818 5.294 7.850 7.474 7.091 71.919

Flujo de caja financiero -34.510 -45.152 -32.706 -67.997 -43.936 -149.796
Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Anexo 19. Flujo de caja anualizado

Expresado en S/ f f A fi f A fi Afio 7 Afio 8  Liquidacién
Ingresos
Ingreso por ventas 1.096.000] 2.520.000] 3.360.000f 4.200.000] 5.040.000] 5.880.000| 6.720.000] 6.720.000
Egresos
Inversion en vehiculo -28.583| -611.429] -1.109.880] -798.567| -690.000] -690.000] -690.000| -615.713] -285.828
Adaquisicion de web -15.000 0 -7.500 0 -7.500 0 -7.500 0 -7.500
Adquisicién de app 0 0 0 -40.000| 0 -10.000 0 -10.000] 0
Inversion en muebles -8.000 0 0 0 0 0 0 0 0
Inversion en equipos -15.000 0 0 0 0 -15.000 0 0 0
- Capital de trabajo -804 -95.905 -47.951 -37.591 -38.971 -38.971 -38.971 0 0 804
Costos de produccién -25.950] -459.137] -760.259| -1.000.012| -1.187.965| -1.382.818| -1.577.671| -1.772.524] -1.766.124
Gastos de ventas -57.839] -202.698] -253.835| -290.742| -347.947| -384.498] -399.506] -430.830] -429.761
Gastos de administracion -63.000 -123.000] -123.000f -123.000f -123.000] -123.000f -123.000] -123.000] -123.000 6.000
Otros ingresos y egresos -20.000 -45.000 180.000] 225.000 270.000 315.000 360.000 360.000 1.870.350]
Impuesto a la Renta 0 0 0 0 0 0] -325.680] -1.287.008 -551.753
Flujo de cajaeconémico  -214.175 -416.170 172.575 1.250.089 2.029.617 2.665.713 3.358.352 3.802,25 3.180.780
Financiamiento neto
Cuota inicial 28.583 611.429] 1.109.880, 798.567 690.000 690.000 690.000 615.713 285.828
- Amortizacion -28.583| -611.429] -1.109.880] -798.567| -690.000] -690.000] -690.000| -615.713] -285.828
- Intereses y otros -16.676| -243.793] -214.568| -137.773| -133.010] -133.010] -133.010] -105.283 -20.213
- Ahorro fiscal 4.919 71.919 63.298 40.643 39.238 39.238 39.238 31.058, 5.963

Flujo de caja financiero ~ -225.932 -588.044 21.305 1.152.958 1.935.845 2.571.942 3.264.580 3.728.028 3.166.529
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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