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Resumen Ejecutivo

Toyota Motor Corporation, empresa global fundada en 1937, tiene como principal actividad
contribuir a una sociedad mas prospera a través de la fabricacion de automdviles, operando su
negocio con un enfoque en la produccion y venta de vehiculos. En el 2022 repite como lider
mundial de inmatriculaciones de todas sus marcas de 10,4 millones de vehiculos seguido de

Volkswagen y Hyundai (Forbes, 31 enero 2023).

En el caso de Peru, Toyota consolidd su liderazgo en ventas en el sector automotriz nacional
durante el 2023, registrando 35,902 unidades vendidas y alcanzando una participacion de mercado
del 24.2%, y colocandose nuevamente como lider en venta de vehiculos por 32 afios consecutivos.

A pesar de que la situacion actual de la empresa es provida a nivel de venta de vehiculos, la
retencién de servicio de los clientes Toyota sigue siendo su principal problema; solo el 40% de
vehiculos Toyota retornan a los talleres autorizados de la marca (Estudio Retencion IPSOS, 2023).
Siendo los principales retos identificados por la compafiia, la atencidn de servicio automotriz a

clientes taxistas (50%) y arrendadoras (50%).

En el caso de arrendadoras, usualmente, tienen sus propios talleres automotrices, su propio
personal y adquieren repuestos alternativos y originales para mantener sus vehiculos en operacion.

Su modelo de negocio esta principalmente orientado a atender los rubros de mineray construccion.

En lo que refiere a taxistas, es un escenario distinto; ya que este perfil de cliente recibe servicio en
diversos formatos de atencién como: talleres oficiales, multimarca e informales; donde los dos

altimos conforman el 98% de los talleres a nivel nacional (IPSOS, 2021).

Lo que ocasiona el cambio entre estos formatos y el incremento constante de la competencia,
ademas del precio, es la pérdida de confianza de los usuarios; justifica en una falta de

entendimiento del perfil taxista y sus necesidades.

Por lo tanto, el presente documento comprende el lanzamiento en 2025, de T-Service, un taller
exclusivo para taxistas Toyota de Lima Metropolitana, que aprovechara el know-how de Toyota
con el fin de brindar una propuesta que entregue atencion especializada, asesoria personalizada y

un Servicio express.
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Introduccion

Lima Metropolitana es considerada la ciudad con mayor cantidad de taxistas de Latinoamérica y
del mundo (CEO Leasy, 2020). Para los taxistas es valioso que su auto nunca deje de funcionar,
que no presente fallas, ni dificultades que lo inhiban de generar los ingresos para mantener a su
familia y su vehiculo en funcionamiento. Con el proposito de maximizar los ingresos, como
cualquier empresario, busca siempre opciones de servicio de mantenimiento de menor costo
(repuestos alternativos), de répida ejecucion (tiempo de servicio) y confiable (contacto con el
mecanico) que le permitan continuar con sus actividades. Este tipo de comportamiento hacen que
el taxista deje de asistir al concesionario autorizado de la marca, buscando talleres multimarca e
informales que le permitan conseguir su proposito. Esto da como resultado un impacto en la

retencién de la marca, siendo en caso de Toyota, una disminucidn en la retencion hasta de un 40%.

Con el proposito de retener a estos clientes, nace T-Service, como una red de talleres express de
servicio automotriz especializados en taxistas Toyota de Lima Metropolitana. Un taller dirigido a
satisfacer las necesidades de este nicho, a través de la rapidez en el proceso de atencién (maximo
30 minutos), la garantia (mecanicos certificados por Toyota) y un precio al alcance del bolsillo del

taxista Toyota (repuestos alternativos homologados por Toyota).

Posterior a la introduccion, en el capitulo | se tratara el analisis y diagnostico situacional del
mercado de vehiculos livianos y su mantenimiento, precisdndose los puntos mas importantes de
los macro y microentorno. A continuacion, se realiza un andlisis interno que comprende la
presentacion del modelo de negocio: socios clave, actividades y recursos clave, estructura de
costos, propuesta de valor, relacién con los clientes, canales, segmentos de cliente y fuentes de
ingreso; asimismo, se realizé una revision de las fortalezas, las oportunidades, las debilidades y

amenazas que puedan acontecer en el mercado y en el modelo de negocio de T-Service.

El capitulo Il detallara los resultados de la investigacion realizada al taxista Toyota de Lima
Metropolitana, la oferta actual del servicio automotriz en Lima Metropolitana y la expectativa de
servicio por parte del taxista Toyota; lo cual permitira confirmar la viabilidad del proyecto. Esta
parte comprende el uso de herramientas como fuentes secundarias, entrevistas a profundidad,

observacion y encuestas que dieron con resultado la estimacion de la demanda.



Luego, en el capitulo Ill, se especifican las estrategias que se aplicaran para este proyecto:
estrategia de crecimiento, posicionamiento, segmentacion, competitiva, marca y de clientes. En
resumen, se detallan las tacticas de marketing que seran empleadas para el desarrollo del proyecto.
El capitulo IV comprende la propuesta de valor, detallandose el marketing mix que se aplicaré
para el proyecto. En el capitulo V, se expone la implementacién y el control desde el aspecto
financiero; asimismo, se detallan simulaciones de escenarios pesimista y optimista para
complementar el escenario realista y plan de contingencia para responder ante escenarios

inesperados que puedan darse durante el desarrollo del proyecto.

Finalizando este documento, se encuentran las conclusiones y recomendaciones, ademas de la

bibliografia y anexos utilizados.



Capitulo I. Andlisis y diagndstico situacional

1. Andlisis del macroentorno
1.1 Entorno politico

En lo referente al escenario politico actual y futuro, se considera estable a pesar de los riesgos que
prevalecen (véase Grafico 1), incluyéndose el escenario de elecciones presidenciales del 2026, en
la cual se asume un riesgo muy bajo para el ingreso de algin candidato de izquierda; esto a partir
de la reflexion de la poblacion acerca de la Gltima experiencia con el expresidente Pedro Castillo
(SAE, noviembre 2023).

Gréfico 1. Principales riesgos para gobierno actual
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Sin embargo; escandalos de corrupcion, inseguridad de la ciudadania, y el deterioro de la relacion
entre el ejecutivo y el legislativo dan como resultado la baja aprobacion de la ciudadania y por lo
tanto la no recuperacién de confianza de los consumidores, quienes permanecen pesimistas; lo cual
afecta directamente la compra de vehiculos ligeros y por lo tanto la necesidad de mantenimiento y
atencion de usuarios de vehiculos (véase grafico 2). Esta es una de las razones por las cuales se
considera una desaceleracion en la tasa de crecimiento de vehiculos livianos para los proximos
afios y la mayor importancia del mantenimiento y retencién de clientes para modelos de negocio

como el de servicio automotriz.



Grafico 2. Confianza para invertir
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1.2 Entorno econémico

El crecimiento econémico para el 2025 sera bajo, principalmente condicionado por lenta
recuperacion de la inversion (véase grafico 3), y se pronostica un ritmo similar para los proximos
afios. Se tiene una dificil situacion econémica de los hogares, la cual se refleja en el gasto familiar
y retrasos en ciertos pagos; dicho contexto viene afectando parcialmente el desempefio del
mercado vehiculos livianos y el servicio de mantenimiento automotriz (BCR, Apoyo Consultoria,
noviembre 2023).

Grafico 3. Inversién Total, Var. % real
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En ese mismo sentido, debido a la situacion particular de la region norte del pais de riesgos
climatoldgicos, se tiende a agravar los precios de la canasta familiar de Lima, esto debido a que
sus principales componentes provienen de la region antes mencionada. A lo antes mencionado, se
le suma la preocupacion constante por inflacion, ingresos debilitados y mayor delincuencia en la
capital del pais, que da como resultado el enfriamiento en la venta de vehiculos livianos y la

evaluacion de alternativas para reducir el gasto en servicio automotriz.

Grafico 4. Venta de vehiculos livianos nuevos segun inmatriculaciones, Var. % unidades
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1.3 Entorno sociocultural

Segun el Ministerio de Transporte y Comunicaciones (MTC), el PerG tiene 3.35 millones de
vehiculos en circulacion, de los cuales 1.3 millones de vehiculos tienen mas de 20 afios de
antiguedad. Lima Metropolitana concentra 2/3 del parque automotor del Per( (AAP, 2022); y es
considerada la ciudad con mas taxis del mundo (EI Comercio, 2020), encontrdndose entre las
ciudades con mayor congestion vehicular en el mundo (Financial Times, 2023). Se estima que
existen alrededor de 22 taxis por cada 1,000 habitantes (CEO Leasy, 2020), superando a ciudades

como Santiago de Chile, Buenos Aires y Madrid.

En ese sentido, detallando lo mencionado en cifras, Lima Metropolitana alberga mas de 200,000
taxis (Acceso Crediticio, 2023), de los cuales 37% opera en la informalidad. Si bien en los Gltimos
afos, la Autoridad de Transporte Urbano para Lima y Callao (ATU), viene realizando diversos
esfuerzos para su formalizacion, ain existe un alto grado de informalidad en este servicio, y es que

aun el 72% de los limefios prefieren utilizar taxi de la calle (Lima Como Vamos, 2022).



Es importante mencionar que en Lima y Callao se realizan mas de 22.3 millones de viajes
diariamente, de los cuales los viajes individuales (auto privado y taxi) representan el 18% (Lima
Como Vamos, 2022). Lo cual refleja el alto movimiento, recorrido por parte de taxistas, y por lo

tanto, la necesidad de realizar mantenimiento con mayor frecuencia.
1.4 Entorno tecnoldgico

A partir de la pandemia, el porcentaje de usuarios de taxi por aplicacién incremento de 1.8% a
5.3% segun informacion de Lima Como Vamos (Encuesta 2022). Lo cual refleja que existe una
tendencia favorable para el uso de taxis por aplicativo. Empresas como Uber, Didi, Cabify, InDrive,
entre otras, ven mucha oportunidad en la ciudad de Lima, siendo el foco de sus operaciones. El
desarrollo de este negocio ha ido de la mano también con la penetracion de los smartphones y la
adopcion de medios de pago electrénicos. Si bien, ain existe temor por parte de los usuarios del
servicio, como del propio taxista de ingresar sus datos y medios de pagos como tarjetas de crédito
0 débito, la penetracion de los smartphones esta siendo el principal motor para desarrollo

tecnoldgico y formalizacién de los taxistas para uso de este servicio (EY, 2022).

La masa critica de taxistas de Lima Metropolitana aprendié a partir de la pandemia y el
confinamiento que este tipo de herramientas le permiten ganar méas dinero, reduciendo los tiempos
muertos, y que el cliente lo perciba como una opcion mucho mas segura; permitiendole continuidad

en el negocio.

Por otro lado, en lo que refiere a los vehiculos, existe una tendencia del mercado hacia la adopcion
de tecnologias eco amigables como la masificacion del uso de GNV en el servicio de taxi, que
permita reducir el impacto al medio ambiente. En este momento, el taxista de Lima Metropolitana
viene utilizando vehiculos convertidos a GLP/GNV, impulsados por el estado, a través de
incentivos que le permiten al taxista reducir gasto frente a los costos de gasolina o petroleo y que
a su vez permitan reducir la huella de carbono. Esto también esta siendo aplicado como medida

para formalizar el parque automotriz de taxistas.
1.5 Entorno ecolégico/ambiental

Hoy existen alrededor de 250 mil vehiculos que usan GNV en Limay el Callao; y en especial los
Taxistas prefieren de esta fuente por ser mas barato, hasta un 70% mas econdémico que la gasolina

y hasta en un 43% que el Gas Licuado de Petrdleo (GLP). A pesar de ello, solo el 14% de los
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vehiculos que transitan en Limay Callao usan GNV, por lo que existe una gran oportunidad, sobre
todo para el taxista de Lima Metropolitana. En ese sentido, el estado estard preparando
continuamente medidas para incentivar la conversion y uso de este recurso que el Per( cuenta con
hasta reserva para 22 afios (MINEM, 2022), por lo que ya es natural la comercializacion de
vehiculos convertidos a GLP/GNV, asi como el mantenimiento de dichos equipos, no solo por los

talleres oficiales, sino también por parte de los talleres multimarca e informales.

Por otro lado, se debe tomar en consideracion que cualquier negocio que ofrezca servicio de
mantenimiento o reparacion automotriz debe considerar la aplicacion de los decretos supremos
establecidos para el reciclaje de neumaéticos (DS 024-021-MINAM) y residuos de aparatos
eléctricos y electrénicos (DS 009-2019-MINAM); a los cuales aplican segln el menu de servicio

a ofrecer y equipamiento considerado para llevar a cabo sus trabajos.

1.6 Entorno legal

En lo que refiere a reformas legales que puedan tener impacto, en los Gltimos afios se ha venido
trabajando mediante reglamentos que permitan formalizar el servicio de taxi en Lima
Metropolitana, esto a traves de diversos beneficios que ha ofrecido la Autoridad de Transporte
Urbano para Lima y Callao (ATU). Sin embargo, aun el 37% del parque de taxistas de Lima
Metropolitana opera en la informalidad.

Finalmente, para el 2026 se tiene previsto por parte del Ministerio de Transporte y Comunicaciones
(MTC) la introduccion de la actualizacion de la regulacion nacional de vehiculos que tendra como
alcance los requisitos minimos en seguridad, aspectos técnicos y su mantenimiento. Esto sera un
paso importante dentro de la formalizacion y actualizacion del parque automotor; asi como

también del servicio de mantenimiento, reparaciones y otros.

Luego de la revision del macroentorno, es posible desglosar que sera necesario prestar mas
atencion a las conductas de los clientes respecto a la frecuencia y nivel de gasto, consecuentemente,
se debera reorientar los esfuerzos de los servicios automotrices hacia la retencion de sus clientes.
Esto sin perder de vista que sera preciso entender que en un escenario donde la legislacion empieza
a dar signos de fortalecimiento, es importante ser promotor para ganar exposicion y que cualquier
avance en términos ambientales y tecnoldgicos, va a requerir agregar o modificar las actividades

0 recursos clave ya planeados.



2. Analisis del microentorno

Para analizar el microentorno, trabajamos bajo el modelo de cinco fuerzas competitivas (Hills,
Jones y Schilling, 2015), dada su vigencia y precision a la hora de determinar el entorno

competitivo donde se desempefiara la empresa.

2.1 Poder de negociacion de los clientes

Como se indico en el resumen ejecutivo, solo el 40% de vehiculos Toyota retornan a los talleres
oficiales (siendo hasta 25% en otras marcas), lo que se traduce un costo de cambio bajo para los
clientes, dado que puede encontrar un servicio mas rapido, repuestos compatibles y sobre todo un

precio 50% u 80% menor en talleres multimarca o informales, respectivamente.

Reforzando lo anterior, particularmente los taxistas son sensibles al precio y estan en bdsqueda de

alternativas que no superen los 350 soles en un mantenimiento (Mitsui Auto Finance, 2021).

En el caso del poder de negociacion de los clientes, se tiene un escenario alto, que parte del nivel
de insatisfaccion con el servicio brindado por los talleres oficiales, asi como por la atomizacion

actual del mercado.

2.2 Rivalidad entre los competidores

El mercado formal de talleres representa un 9% del total, siendo un 2% los talleres oficiales y un

7% los talleres multimarca (Apoyo Consultoria, 2022).

Dos factores relevantes han promovido el incremento de la competencia en los Gltimos afios: 1)
el aumento de la movilizacion de los clientes y 2) la situacion economica del pais. Esto no solo ha
generado un alto intercambio de usuarios entre los mismos talleres oficiales, sino que propicié la
prueba masiva de talleres multimarca; los cuales han ido ganando credibilidad, con soluciones méas
economicas (al tener menores cargas de costos y gastos fijos), repuestos de todas las calidades y

niveles de atencion aceptables.

La dinamica de competencia siempre ha radicado en el precio, situacion que permitio la
proliferacion de talleres multimarca y lo que genera una sobre oferta de estos, afectando

directamente los ingresos del mercado.



Si bien es una industria madura, no se ha preocupado por entender la evolucion de su publico
objetivo, lo que vuelve a los talleres bastante generalistas y con poca diferenciacion. Esto a razon
de que el margen de ganancia en servicios es de hasta de 60%, comparado con la venta de autos
(8%), planchado y pintura (28%), la venta de accesorios (30%) y la de repuestos (20%) (Apoyo
Consultoria, 2022).

Del lado de la demanda, esta se incrementard a un ritmo anual de 1.2% los proximos afios, asociada
al incremento del parque automotor, aunque siempre positiva, no sera suficiente para la baja
proporcién que tiene el pais de 38 vehiculos por taller, siendo en Colombia 162, México 168 y
Brasil 354 (Apoyo, 2021).

Por ende, consideramos que la rivalidad de empresas competidoras es alta y urge la consolidacion

de los jugadores para propiciar ganancias mas saludables, sin sacrificar la calidad.

2.3 Poder de negociacion de los proveedores

Existen dos tipos de proveedores de repuestos: los que fabrican para las grandes marcas piezas
originales y que tienen la potestad de vender estas mismas piezas bajo su propia marca (marca de
fabricante) y los que hacen repuestos alternativos o similares con la misma funcionalidad, pero
con diferentes grados de calidad. Los primeros, atienden directamente a los talleres oficiales con
los repuestos originales y a distribuidores locales formales con los homologados; mientras que los

segundos, a todo tipo de distribuidores.

Pese a que el servicio de talleres aun puede generar utilidades con la correcta combinacion de
productos y servicios, la alta fragmentacion del mercado y las grandes alianzas estratégicas a nivel
global, que tienen los proveedores con las marcas de autos, para el suministro continuo de
repuestos, “limita” su interés por conquistar mercados emergentes con otros modelos de negocio.
Caso similar ocurre con los fabricantes de repuestos alternativos, donde su core de negocio es la

venta por volumen.

Por otro lado, lo que si puede darse es que las grandes marcas decidan fabricar sus propios
repuestos y componentes por asegurar sus estandares de calidad, como se han venido presentando

casos a lo largo de los afios en la industria automotriz.



Acorde a lo mencionado, se puede concluir que el poder de negociacion de los proveedores es

bajo.

2.4 Amenaza de productos sustitutos

Podemos identificar como principal sustituto, los servicios informales que se dan en plena calle
por “mecanicos” que estan en las principales avenidas donde existe el comercio de autopartes en
Lima, como por ejemplo en la avenida lquitos y la avenida Canada. Debido a su crecimiento
constante en funcion de las fluctuantes condiciones econdémicas que ha enfrentado el pais, en

muchos casos se vuelven la alternativa mas recurrente y representan una amenaza alta.

2.5 Amenaza de nuevos entrantes

Montar talleres con la infraestructura y servicios que incluyen los talleres oficiales; tiene un costo
aproximado de entre 150,000 y 200,000 ddlares; mientras que, en el caso de la apertura de un taller
bésico, el costo no supera los 30,000 dolares (Estandar Infraestructura Concesionarios Toyota,
2022). Sumado a esto, la capacitacion que se necesita para realizar diagnosticos y trabajos de
mantenimiento basicos a vehiculos de alta demanda es de corta duracion y generalmente existe

una alta oferta de mecanicos en el mercado.

A su vez existe un facil acceso a repuestos de todo tipo: originales, alternativos, homologados o
de segunda mano. El 73% de las importaciones de repuestos y accesorios las hacen distribuidores
independientes (pequefias y medianas empresas), que venden a talleres alternativos e informales,
y solo el 27% se da por talleres oficiales, generando disponibilidad y acceso a potenciales

competidores. (Apoyo Consultoria, 2022)

Aunado a la posibilidad de ingreso de cualquier persona, natural o juridica que vea una
oportunidad, se encuentra el hecho de que los principales talleres multimarca en la actualidad son

de empresas que empezaron vendiendo repuestos (Iza Motors, Renusa, Goodyear, entre otras).

Asi también sé tiene identificado que las estaciones de servicio (gasolineras), que empezaron
haciendo solo cambio de aceite, se interesen en desarrollar mas servicios, ya sea de la mano de
terceros o bajo inversion propia. Con lo mencionado, se puede identificar una alta probabilidad de

ingreso nuevos de competidores.

10



Revisado el microentorno, se desprende que para el desarrollo nuevas propuestas automotrices,
factores como el conocimiento de mercado y recursos financieros solidos, pueden facilitar el
descubrimiento y desarrollo de nuevos nichos de mercado que no han sido identificados por la
fragmentacion actual. Es asi como se hace indispensable generar fuentes de diferenciacion en un
servicio que es considerado un comodity, para enfrentar a la competencia actual y reducir el

impacto o la probabilidad de incursién de nuevas empresas.
3. Analisis interno
3.1 Antecedentes

La propuesta de apertura de talleres express T-Service, se concibe a partir de la identificacion de
los taxistas Toyota como uno de los principales segmentos a conquistar, dado que representan el
28% del total de taxistas en Lima metropolitana, haciéndolos en si mismos un nicho de mercado

lo suficientemente amplio para atender.

Dentro de sus caracteristicas, esta que considera el tiempo y su vehiculo como principales activos
para generar ingresos; por lo que la rapidez, el precio y la calidad de servicio son los principales

factores que toman en cuenta para elegir donde llevar su vehiculo.

A partir de ello, se desarrollara un modelo de negocio diferenciado para responder a sus
expectativas, aprovechando el conocimiento del rubro y las capacidades para poder desarrollar,

implementar y gestionar un taller con estas caracteristicas.

3.2 Modelo de negocio

Soportados en el modelo Canvas de Alexander Osterwalder, hemos identificado los nueve puntos
clave para generar nuestro modelo de negocio, el cual se podréa leer a detalle a continuacion (ver

grafico 5):
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Grafico 5. Business Model Canvas
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3.2.1 Segmentos de cliente

Dentro de la investigacion, se identifico que, si bien el taxista Toyota puede tener entre 35 a 60
afios y pertenecer a los estilos de vida progresistas y formalistas, guardan un mismo

comportamiento respecto a su vehiculo y la misma preocupacion: ser el soporte de su familia.
3.2.2. Propuesta de valor

Se compone de una declaracion enérgica y clara, que alude a la rapidez basada en el expertise:

servicios automotrices express garantizados por especialistas en Toyota.
3.2.3 Relaciones con clientes

Se configura como uno de los ejes de la propuesta de valor y esta relacionado a todas las
acciones para generar cercania con el cliente, teniendo como base uno de los principales insights

de este: “busco siempre un lugar de confianza”.
3.2.4 Canales

Divididos canales de venta y de comunicacion.
3.2.5 Fuente de ingresos

La principal fuente de ingreso seré a travées de la ejecucion de servicios, esto debido a que es una
de las principales fuentes de ganancias en la industria automotriz y no requiere de grandes espacios

o de mantener capital estacionado. Se tendra disponible todas las opciones de pago.
3.2.6 Actividades clave

Estas se encuentran relacionadas el core del negocio, van desde la planeacion del modelo de

atencion y servicio, hasta la ejecucion de alianzas y comunicacion, para hacerlo sostenible.
3.2.7 Recursos clave

Los recursos estaran compuestos por la infraestructura, los activos fijos y el personal, que permitan
brindar un servicio express y especializado; los repuestos homologados que otorgaran seguridad y

los activos digitales que se encargaran de atraer y generar nuevos clientes.
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3.2.8 Socios clave

Los socios clave se dividen en dos: 1) los que dan el soporte a la operacién (ya sea repuestos,
lineamientos de procesos, inversion o gestion de pagos), como lo son Toyota, los concesionarios,
las entidades financieras, de procesamiento de pagos y de servicios basicos y 2) los que forman
parte de la comunicacion y estrategia de fidelizacion como las aseguradoras, los aplicativos de
taxi, la ATU, estaciones de servicio, agencia de medios y agencia digital.

3.2.9 Estructura de costos

Relacionados a la implementacion del taller, asi como a la operacién diaria y la promocion.
3.3 Mision y vision

3.3.1 Mision

Somos una empresa peruana que brinda un servicio automotriz especializado, enfocado en brindar

la solucion més réapida y eficaz, del mercado, para taxistas Toyota de Lima Metropolitana.

3.3.2 Vision

Liderar el mercado del servicio automotriz especializado en taxistas Toyota de Lima
Metropolitana, siendo reconocida no solo por la rapidez, sino también por el recurso humano y los

procesos que garantizan la satisfaccion de los taxistas Toyota.
4. Analisis FODA
4.1 Fortalezas

e Know how del modelo de negocio y respaldo financiero proporcionados por Toyota, para una
rapida implementacion y resolucién de detalles estratégicos u operativos que puedan surgir.

e Red de talleres con atencion y procesos estandarizados e integrados, para un servicio de
mantenimiento express.

e Acceso a repuestos homologados con precios estables y de disponibilidad inmediata.
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4.2 Debilidades

Toyota es una marca con lineamientos de trabajo y desarrollo de negocios bastante
tradicionales y rigidos, lo que podria entorpecer la flexibilidad otorgada para el desarrollo de
T-Service,

Si bien se tendra el soporte estratégico, operativo y la experiencia de Toyota y sus
concesionarios, T-Service se lanzara al mercado como marca nueva, mientras que la
competencia actual tiene de 15 afios a mas en el mercado.

Ofreceremos los distintos tipos de mantenimiento y relacionados (llantas o revision y
diagnostico), mas no otros servicios (reparaciones, planchado y pintura, conversion a GNV,

lavado o venta de repuestos), como propuesta.

4.3 Oportunidades

Pese a ser un mercado maduro, a la fecha se encuentra fragmentado, poco diferenciado y
carente de confianza por parte de sus usuarios.

No existe dentro de gama de talleres automotrices, uno especializado solo en Toyota y tampoco
uno especializado en taxistas.

Avance de los esfuerzos por reducir la huella de carbono, a través de la masificacion del uso
del GNV o GLP y los primeros pasos para impulsar las tecnologias hibridas bajo un sistema

de conversion.

4.4 Amenazas

Las opiniones sobre la condicion politica y econdmica de los siguientes afios son bastante
conservadoras y esto conllevaria a un menor el nivel de gasto, priorizando necesidades
primarias.

La existencia de bajas barreras de entrada para instaurar talleres automotrices y la inexistente
normativa actual para regularlos.

El lento crecimiento del parque automotor, proyectado en promedio en 1.2% para los

proximos 5 afios.
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4.5 Conclusiones del analisis FODA

Las condiciones del pais y un crecimiento estable pero minimo del parque automotor, van a
intensificar el nivel de competencia en los proximos afios. De alli la importancia de tener
procesos optimizado y gastos controlados para no afectar el bolsillo de los clientes, como un
servicio diferenciado.

Es totalmente viable llegar a ser la principal marca en el segmento de mercado de taxistas
Toyota, considerando que estamos desarrollando la primera propuesta de taller especializado,
ademas de contar con el conocimiento acumulado por Toyota en la excelencia en servicio post
venta y con una espalda financiera que pueda impulsar el conocimiento de la marca T-service
o resolver cualquier contingencia.

De no existir iniciativas en el corto plazo para hacer frente a la proliferacion de talleres y sus
condiciones de operacidn, es probable que Toyota, no permita explorar reducciones de costo
sacrificando garantia (repuestos alternativos) o reduciendo aun mas los estandares de servicio
(ya simplificados para T-Service).

Debemos considerar la inclusion del servicio de mantenimiento de GNV o GLP en el corto
plazo, dado el foco que esta poniendo el gobierno en hacer masa critica de vehiculos con esta
tecnologia. Asimismo, tenemos que seguir de cerca los proyectos de ley que involucren la

conversion de taxis de gasolina a hibridos, para tener servicios de conversion y mantenimiento.

4.6 Analisis situacional

El macroentorno en sus variables politico-econémica, nos presenta un escenario bastante

previsible, aunque no tan favorable; en tanto el resto de los factores, se muestran como

oportunidades para la creacion de una propuesta que sea la precursora de los estandares del

mercado a nivel normativo y de servicios.

El microentorno, por su lado, nos muestra un mercado ademas de desbordado por los margenes

que ha venido ofreciendo hasta hoy, poco proactivo a la hora de explorar nuevos espacios para

competir, siendo esto debido al perfil de los jugadores en la escena actual.

Por ultimo, el analisis FODA, nos ayuda a dilucidar que contamos con las condiciones necesarias

para operar con éxito una propuesta que, aungque légica como siguiente paso en este mercado y de
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facil implementacion para una marca como Toyota, es mas “arriesgada”, al darle atencion a
segmento de menor ticket, mas que preocuparse en los lineamientos y estandares de una marca

global y consolidada.

Capitulo I1. Investigacion de mercado

1. Objetivo general

El propdsito de esta investigacion es validar el potencial del lanzamiento de un taller automotriz
express para taxistas Toyota de Lima Metropolitana. Para ello se establecieron cuatro objetivos

generales:

e Establecer el perfil del taxista Toyota de Lima Metropolitana.

e Entender y analizar la oferta del servicio automotriz para taxistas Toyota de Lima
Metropolitana.

e Evaluar las preferencias y expectativas del Taxista Toyota, respecto del su servicio automotriz
ideal.

e Estimar la demanda de servicios automotrices del taxista Toyota de Lima Metropolitana.

Cada uno de estos objetivos se desarrollaron a través de herramientas de investigacion detalladas

en el anexo 1. Los resultados se proceden a detallar en los siguientes puntos de este capitulo.
2. Hallazgos de la investigacion
2.1 Perfil del taxista Toyota de Lima Metropolitana

El taxista Toyota de Lima Metropolitana, se caracteriza demograficamente por tener un promedio
de edad de 41 afios y que, de acuerdo con las entrevistas y encuestas realizadas, trabajan
exclusivamente como taxistas y se definen como conductores o choferes de profesion. Asimismo,
tal y como indica Rolando Arellano en Peru: El Pais mas empresario del mundo, el taxista es un
pequefio empresario unipersonal, que se encuentra en todos los NSE, y cuyas ganancias diarias
estan entre los 150 soles y los 300 soles (considerando fines de semana). En lo que respecta a
aspectos psicograficos estd motivado por la necesidad de “ganar mas dinero” y “mejorar las

condiciones de vida” de su familia y “ser un ejemplo” para ellos.
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Del mismo modo, desde el aspecto conductual, como resultado de las entrevistas realizadas, se
distingue por ser una persona racional y con alto nivel de conocimiento de su trabajo, asi como
conocimiento empirico del funcionamiento de su vehiculo. Dicho de otra manera, tiene definido
un horario de trabajo (lunes a sébado), conoce la cantidad de servicios que debe realizar
considerando sus costos Yy la ganancia que debe obtener de manera diaria; lo cual le permite saber

qué servicios tomar y cuales no, ademas de tener rutas establecidas que permiten optimizar sus

ingresos reduciendo tiempos muertos.

Ademas, sabe cuando y donde llevar su vehiculo para su mantenimiento (por lo menos 1 vez al

mes), siendo los principales talleres a donde acude los indicados en la tabla 1.

Tabla 1. Resultado de encuesta a 150 taxistas Toyota de Lima Metropolitana sobre donde
acude a realizar su servicio automotriz

Talleres Porcentaje
Iza motors 36%
Pimentel- Goodyear 22%
Renusa 25%
Bosch Car Services 9%
Innova Car Services 5%
Concesionario autorizado 3%

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Conduce en promedio 170 kilometros por dia, tiene como estandar realizar mantenimiento cada
5,000 kilémetros. Los principales servicios que demanda son los indicados en tabla 2, para los
cuales dispone de hasta S/. 450 y tiene una expectativa de servicio no mayor a una hora, puesto

que lo realiza dentro su horario laboral.

En relacion con lo que le gusta, es una persona que disfruta mucho del deporte, especialmente el
fatbol; ademas de destinar tiempo durante los fines de semana a su familia, buscando siempre el

equilibrio laboral y familiar.
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Tabla 2. Resultado de encuesta a 150 taxistas Toyota de Lima Metropolitana sobre
servicios mas frecuentes

Tipo de Servicio Porcentaje
1. Mantenimiento preventivo 75%
2. Reparacion general 16%
3. Instalacién de accesorios 3%
4. Lavado o encerado 6%
Total de encuestados 100%

Respecto a los principales medios de comunicacion con los que interactua, estan la TV, la radio,
diarios, paginas web y redes sociales como Facebook, Instagram, YouTube y TikTok; mientras
que, en el caso de medios de contacto, utiliza en su mayoria llamadas 0 WhatsApp.

Tabla 3. Resultado de encuesta a 150 taxistas Toyota de Lima Metropolitana sobre los
principales medios con los que interactia mas en su dia a dia

Medios Porcentaje
Radio 30%
Redes sociales 25%
Television 22%
Paginas web 14%
Diarios 9%

Adicionalmente, vemos que dentro de los medios a los que esta expuesto durante su labor, cobran

relevancia los paneles publicitarios, como lo indica el anexo 6.

2.2 Talleres automotrices a los que acude el taxista Toyota de Lima Metropolitana

Con relacion a los talleres actuales a donde acuden los taxistas Toyota de Lima Metropolitana,
estos son principalmente talleres multimarca e informales. Al no contar con estandares de atencion
sofisticados en comparacion a un servicio de mantenimiento en un taller autorizado, son
considerados de ejecucion mas agil; no obstante, esto también hace que no cuenten con un tiempo

claro de entrega de la unidad al taxista.

Ademas, utilizan principalmente repuestos alternativos y no ofrecen los originales por precio,

mientras que, en el caso de talleres informales, se puede observar el uso de repuestos falsos y
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usados. Los precios de estos talleres estan entre 80 soles (talleres informales) y hasta los 500 soles

(multimarca).

En lo que respecta a su ubicacién, principalmente se concentran en avenidas cercanas a
concesionarios autorizados y tiendas repuesteras; y sus horarios de atencion son de lunes a sabado

a partir de las nueve de la mafiana hasta las seis de la tarde.

En tanto que lo correspondiente a procesos, solo los talleres multimarca cuentan con procesos
establecidos de trabajo y agendamiento de citas, en contraste los talleres informales. Si bien los
primeros tienen como factores comunes el tamafio de las instalaciones, zonas de trabajo
delimitadas, estacionamiento para clientes, servicios higiénicos y almacenes de repuestos; no
sucede asi con los servicios, inclusive marcas con mas de un taller, presentan mas o menos

servicios, asi como precios diferentes entre sedes.

La informacion obtenida sobre las actividades de comunicacion, indica que son los talleres
multimarca los que cuentan con acciones que involucran radio o prensa; ademas de medios
digitales como pagina web y Facebook para actualizar sus condiciones comerciales. Ademas,
utilizan WhatsApp como medio para enviar cotizaciones y agendar citas. En lo que respecta a
talleres informales, la comunicacion de boca en boca entre sus usuarios y uso de WhatsApp,

principalmente para consultar disponibilidad.

Finalmente, como resultado de la encuesta realizada, dentro de los atributos méas valorados por el
taxista Toyota sobre la oferta actual son: una atencién mas agil que en un concesionario, la
informacién adicional que recibe del taller y la relacién precio/promocion. Sin embargo, no

necesariamente se recibe en la misma proporcion en cada atencion.
2.3 Expectativa del taxista Toyota de Lima Metropolitana sobre la oferta automotriz

Acerca de la expectativa que tiene el taxista Toyota frente al servicio automotriz, se llevaron a
cabo encuestas y entrevistas y como informacion resultante; en lo que respecta a ubicacion, se
tiene una preferencia por avenidas principales y grifos, en las rutas por las que transita (ver tabla
4).

21



Tabla 4. Resultado encuesta a 150 Taxistas de Lima Metropolitana sobre las ubicaciones
ideales para un taller automotriz

Ubicaciones principales Distritos
Av. Canada, Av. San Luis y Av. Circunvalacion San Luis
Av. Faucett, Av. La Marina, Av. Pershing, Av. Javier Prado San Miguel
Av. Republica de Panama, Av. Angamos, Av. Aramburu Surquillo
Av. Velasco Astete y Ovalo Higuereta Surco
Av. El Ejercito, Av. Comandante Espinar, Av. José Pardo Miraflores

Por otro lado, sobre el menu de servicios correspondiente a mantenimientos, definieron como
prioritarios los indicados en la tabla 5. Asimismo, referente al precio, aseveraron que su

expectativa esta entre los 150 soles y 450 soles.

Tabla 5. Lista de servicios prioritarios por Taxistas Toyota de Lima Metropolitana

Tipo de Servicios Porcentaje
Aceite: revision y cambio. 33%
Filtros: aire, aceite, combustible y habitéaculo. 25%
Frenos: revision, cambio de pastillas y cambio de discos. 15%
Suspensién: revision y cambio. 12%
Neumaticos: parchado, cambio, alineamiento, rotacion y balanceo. 10%
Bateria: revision y cambio. 5%

En lo referente al horario de atencidn, su expectativa es contar con servicio con los mismos
horarios que actualmente se manejan, desde ocho de la mafiana hasta seis de la tarde. En tanto que
la atencion, no tendria que requerir cita previa y fueron categéricos al indicar que el tiempo

maximo de servicio no deberia ser mas de una hora.

En cuanto a los medios de contacto ideales, confirmaron que el WhatsApp y la llamada directa a
su celular serian los mas efectivos. También indicaron, en su mayoria, que el tipo de contenido
esperado es el de promociones, informacion de sus servicios y, de igual forma, tips y contenido

que les permita cuidar su vehiculo y maximizar tiempo en operacion.

Por otro lado, y como parte de la investigacion, se presentd la oferta de un taller automotriz
especializado para taxistas Toyota; a lo cual los entrevistados confirmaron de manera unanime que
representa una buena opcién y que la relacionarian con garantia y seguridad sobre su vehiculo.
Dentro del alcance de esta oferta especializada, taxista Toyota pidié que se priorice la rapidez del

servicio y disponibilidad de atencion; incluyéndose, ademas de descuentos, beneficios exclusivos

22



en el siguiente orden: devolucion de parte del pago, revisiones y diagnosticos gratuitos, auxilio

mecanico Yy talleres o cursos.

Finalmente, ante la oferta de servicio presentada, los taxistas Toyota indicaron que las principales

razones por las cuales cambiarian a su taller actual, por nuestra propuesta serian, en orden de

prioridad: la rapidez de ejecucion de servicios (en menos de una hora), cercania y confianza con

el mecénico, una justificada relacion precio/calidad y el nivel de calidad de los repuestos.

3. Estimacioén de la demanda

Como resultado de las encuestas realizadas e informacién de mercado, en la tabla 11 se detalla la

estimacion de la demanda de servicios automotrices del taxista Toyota de Lima Metropolitana.

Tabla 6. Estimacion de la demanda de servicios por taxistas Toyota de Lima Metropolitana

en el 2025
. . . : Apoyo (2023)
0,
Numero de taxistas en Lima Metropolitana 204,424 100% Autofact (2022)
Numero Qe taxistas Toyota en Lima 57,239 28% | Toyota (2023)
Metropolitana
Numero de taxistas Toyota con unidades de uso 54 377 95 Encuesta (2023)
para taxi en Lima Metropolitana ’ ° | Piloto (2023)
\ Grado de exposicion de marketing 21,751 \ 40% | -
F1: Conductual (Promedio ponderado)
Cuenta con una ruta establecida Encuesta (2023)
Son los encargados del mantenimiento (son 15,225 70% | Toyota (2023)
taxistas principales, usan taller para hacer Piloto (2023)
mantenimiento)
F2: Disposicion a tomar el servicio 12,180 80% | Encuesta (2023)
F3: Dispuesto a pagar mas de 300 soles 7,308 60% | Encuesta (2023)
Toyota (2023)
Frecuenta de compra 87,699 12 | Encuesta (2023)
Autofact (2022)
| Ticket Promedio por cada servicio (S/) Sin IGV |  254.24 |
| Total de ingresos anuales (S/) Sin IGV | 22,296,325 |
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Capitulo I11. Planteamiento estratégico

1. Definicion de los objetivos de marketing

Se han definido los siguientes objetivos de marketing para el lanzamiento de micro talleres

expreso T-Service para taxistas Toyota de Lima Metropolitana:

Tabla 7. Objetivos de marketing

ANoS

Objetivo Indicador de Medicién
2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029

Facturacion

Total de ingresos anuales 34 | 44 | 55 | 66 | 7.8
(MM S/)
Retencion ° Taxi i icio ulti i
N Tax1st.as reallz.aron servicio ultimo afio 40 45 55 60 65
(%) N° Taxistas registrados en base datos
o ) Brand Tracking
Posicionamiento ) ) 60 70 80 90 | 100
(Mejor taller para Taxista Toyota)
o Brand Tracking
Asociacion de _ y L
(Rapidez de atencidn, especializacion -- 75 80 85 90

atributos ) _
y cercania al taxista)

2. Estrategia genérica

A partir de los objetivos detallados en la seccion anterior y el andlisis del macroentorno y de la
industria, y tomando como referencia la matriz de “Estrategia Competitiva” de Porter (Porter,

2008), la estrategia a desarrollar es de enfoque en liderazgo en costos.
Esto debido a las siguientes razones:

- El modelo de negocio esta concentrado en un grupo particular de clientes, un solo segmento,
los taxistas Toyota de Lima Metropolitana.

- La propuesta de valor del modelo de negocio se basa en la especializacién de la oferta
automotriz a partir de la estandarizacion de servicios, lo cual da como resultado eficiencia en
tiempos y costos basados en la experiencia Toyota.

3. Estrategia de crecimiento
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3.1 Etapa 1: Penetracion de mercado

En lo que respecta a la estrategia de crecimiento de T-Service, a partir de la matriz de Igor Ansoff,
y el andlisis de la industria, se aplicard en una primera etapa la penetracion de mercado. Esto
debido a que se tiene como objetivo, en el primer afio, la apertura de tres talleres especializados

para la atencion del mercado de taxistas Toyota de Lima Metropolitana.

3.2 Etapa 2: Desarrollo de mercado

Y, en una segunda etapa, a partir del segundo afio, se aplicara una estrategia de desarrollo de
mercado, esto alineado con la ampliacion de la oferta con la apertura de hasta cinco talleres en las
principales avenidas de Lima Metropolitana, en un horizonte de cinco afios. Ademas de la
obtencion de un conocimiento profundo sobre las necesidades del segmento y lograr asi una fuerte

presencia de mercado.
4. Estrategia de posicionamiento

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2016), tomar decisiones en materia de posicionamiento exige
1) determinar un marco de referencia mediante la identificacion del mercado meta y la
competencia correspondiente; 2) reconocer los puntos 6ptimos de paridad y diferenciacion
a partir de ese marco de referencia y 3) crear un mantra de marca que sintetice el

posicionamiento y la esencia de la marca. (p. 276)

4.1 Marco de referencia

Actualmente, para la atencion de clientes Toyota, solo estan disponibles tres de los cuatro formatos
de talleres: oficiales, multimarca e informales. A diferencia de otras marcas, a la fecha del presente

trabajo, no existe un taller especializado en Toyota o en al segmento de taxistas propiamente dicho.

Los talleres oficiales, cuentan con el know how y respaldo de la marca, personal altamente
calificado y capacitado permanentemente, repuestos originales, asi como con la infraestructura
para atender todo tipo de trabajos, desde mantenimientos menores hasta reparaciones complejas y
cuentan también con areas de espera y administracion. Dada toda esta carga de costos y gastos,
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posee precios altos y una reducida cantidad de talleres para el total de autos de la marca, lo que

genera un flujo de atencion mas lento que el de las demas alternativas.

Para lidiar con las necesidades de un precio menor, un proceso de atencion un poco mas agil y un
cierto nivel de confianza, estan los talleres multimarca, quienes ofrecen repuestos alternativos y
una mano de obra méas econémica, soportado en una menor estructura y estandares para operar
(menos personas, metros cuadrados y menos activos fijos). Algunos de estos talleres, satisfacen
otra necesidad no cubierta por los concesionarios: involucrar a los clientes en la realizacion del
servicio; no obstante, su capacidad de atencidn se puede ver mermada por la recepcion de vehiculos

de todas las mas marcas.

Por ultimo, estan los talleres informales, quienes son actualmente los lideres indiscutibles respecto
a ubicacion y precios bajos, porque operan en las principales zonas de transito de vehiculos y de
venta de repuestos; sin embargo, no ofrecen seguridad en la manipulacion del vehiculo o uso el de

partes de buena procedencia o calidad.

Segun nuestro publico objetivo, nuestra propuesta competira con los talleres multimarca, que son
los lugares donde, en su mayoria, realizan su mantenimiento por el grado de confianza que les

transfieren y se proporciona un precio mas acorde a lo que esta dispuesto a gastar (ver anexo 2).

4.2 Puntos de paridad y diferencia

4.2.1 Puntos de paridad

Ubicacion, horarios de atencién, disponibilidad de repuestos, servicios flexibles y precios

asequibles.

4.2.2 Puntos de diferencia

Atencion especializada, asesoria personalizada y servicio express.

4.3 Mantra de marca

Buscando dejar un claro mensaje de a quién vamos a atender y cuéles son sus necesidades, a todo

el personal de la empresa, el mantra de marca sera: especialistas en taxis Toyota.
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En conclusion, T-Service buscara el posicionamiento basado en el consumidor, como el primer

y principal taller especializado en la atencion exclusiva de taxistas Toyota.
5. Estrategia de segmentacion de mercado

En relacion con la estrategia de segmentacion, Kotler y Lane (2016) establecen que es posible
dirigirse al mercado en cuatro niveles principales: masivo o no diferenciado, de mudltiples
segmentos o diferenciado, unicos o de nicho e individuales o de a uno. Dentro de estos cuatro
niveles, de acuerdo con el modelo de negocio de T-Service, la estrategia de segmentacion

utilizada es de nicho. Esto como resultado de las siguientes conclusiones:

e Taxistas Toyota de Lima Metropolitana tienen un conjunto distintivo de necesidades,
motivaciones y deseos particulares.

e EIl volumen tiene el potencial de ganancias y crecimiento y pocas probabilidades de atraer a
mas competidores.

e Al ofrecer la especializacion del servicio automotriz y tener una atencion mono marca y de
modelos seleccionados, se obtienen ciertas economias de operacion en distribucién y
promocion (por ejemplo).

e Expectativa de volverse més rentables a medida que aumenta la eficiencia del marketing.
6. Estrategia competitiva

Como resumen de los puntos antes mencionados, T-Service como modelo de negocio tiene como
proposito, ser lider del mercado de servicio automotriz para taxistas Toyota compitiendo sobre la
base de precios por debajo de la competencia para atraer a estos taxistas Toyota susceptibles al
precio, al mismo tiempo que reduce al maximo su costo relativo y aumenta su disposicion a pagar
a través de su fidelizacion. Paralelo a ello, se beneficia de sus economias de escala en relacion con

los de sus competidores por el respaldo que tiene de la marca Toyota.
7. Estrategia de marca

Philip Kotler y Gary Armstrong, en su publicacion de fundamentacion de Marketing (2013),
indican que una empresa tiene cuatro opciones cuando se trata de desarrollar marcas (pag. 221),

siendo estas las de: extensiones de linea, extensiones de marca, marcas multiples o nuevas marcas.
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Toyota creara de manera independiente la marca T-Service, dirigida a los taxistas Toyota de Lima

Metropolitana, siendo las principales razones de esta eleccion:

e Se buscara atraer a un pablico objetivo, taxistas Toyota de Lima Metropolitana, para lo cual la
marca Toyota no es adecuada (Brindar atencion diferenciada de este pablico objetivo).

e A través de su independencia, se profundizard en el conocimiento de este nicho y ser
reconocida como lider del mercado automotriz para taxistas Toyota.

e Se centrard recursos de marketing propios para T-Service con la finalidad de alcanzar los

objetivos y ser nimero uno de participacion de mercado automotriz para taxistas Toyota.

Gréafico 6. Mantra de Marca
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7.1 Nombre de la marca

El nombre designado para el taller de servicio express es T Service, siguiendo dos lineamientos de
Toyota, el primero es tener nombres de marcas individuales de productos en segmentos diferentes.

En este caso, se debe a que la estructura de atencion y los productos, son mas simples y no llevan
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la marca Toyota, respectivamente. El segundo, hace referencia a que debe ser un nombre de facil

recordacion, con una estructura no mayor a 2 palabras.
7.2 Logotipo

Se definio el uso de un imagotipo que tiene como objetivo apoyar el posicionamiento de la marca
y agregarle personalidad, por lo que fue elaborado para transmitir claridad, multiplicidad y
objetividad en los servicios prestados. Dependiendo del contexto donde se aplique, la version

vertical puede también ser aplicada.

Gréfico 7. Logotipo

W’ service | i

SERVICE

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Se gréfico la letra “T”, con el objetivo de ser un punto focal. Esté constituida a partir de dos lineas
principales que representan sinergia y una pista, la composicion esta inspirada en el universo

automotriz, hecho de siglas con cursiva, para darle ese movimiento de paso y dinamismo.
7.3 Colores de la marca
T Service estd compuesto de 2 colores principales, el gris cominmente asociado al servicio

automotriz y el rojo, representando el dinamismo y la pasion de la marca Toyota, ademas el negro

como color complementario, también referido a la marca.
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Grafico 8. Paleta de colores

CMYK
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Fuente: Elaboracion propia, 2023

7.4 Tipografia

Se utilizara la familia de fuentes Helvética Now, con las variaciones tipograficas regular, medio y

negrita. Ello en versiones normal y cursiva; ello con objetivo que sea legible y proyecto sus

atributos.

Grafico 9. Tipografia

TUTALLER TU TALLER
MAS CERCA MAS CERCA
Hehwstica Now Medium Helvetica Now Extra Bold
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Fuente: Elaboracion propia, 2023
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7.5 ldentidad de la marca

T-Service, tiene como objetivo resolver de manera répida, eficaz y de manera cercana las
necesidades del taxista Toyota. Todo ello a partir de un servicio especializado, en el menor tiempo
de atencion, contando con mano de obra certificada, repuestos homologados por la marca Toyota

y encontrdndose en ubicaciones estratégicas para el taxista Toyota de Lima Metropolitana.

8. Estrategia de clientes

Los clientes nuevos, se conseguirdn a través de las acciones planteadas en la estrategia de
promocion o por el boca a boca y se registraran en el CRM de Toyota luego de su servicio,
almacenandonos para su clasificacion en eventuales (2 veces al afio), medios (6 veces al afio) y
frecuentes (12 veces al afo). De esta forma se centraran los esfuerzos en hacer frecuentes a los

clientes medios y motivar la lealtad de los frecuentes, mediante un programa de fidelizacion.

Los incentivos iran de acuerdo con la clasificacion, de modo tal que los clientes eventuales, se
seguiran manejando a través de los descuentos y promociones generales (descuentos de la marca,
por usar aplicativos, tarjetas de bancos o ser taxi formal y promociones para up selling o cross
selling). Los clientes medios contaradn con lo anterior y ademas se les otorgara un QR que ira
pegado en el parabrisas, en el que, por cada servicio, se le cargard un monto en soles que se usara
el mes siguiente. En el caso de los clientes frecuentes, ademas de lo mencionado, el monto en soles
podré usarse todo el afio y contaran con los siguientes beneficios: revisiones generales ilimitadas,
2 diagndsticos gratuitos al afio, 6 servicios de gria y auxilio mecéanico gratuitos, asi como acceso

preferente a los workshops realizados por Toyota en los Talleres de T-service.

Capitulo 1V. Tacticas de marketing
1. Estrategia de producto

1.1 Jerarquia de valor para el cliente

En correspondencia con Kotler y Laner (2016), es necesario que los especialistas en marketing
planteen una oferta de mercado con una jerarquia de valor para el cliente (p.367), para lo cual

hemos definido participar con un producto ampliado, debido a que el nivel de competencia esta
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impulsando a los jugadores del mercado a generar beneficios que permitan diferenciarlos y ganar

la preferencia de los clientes.
Dentro de factores que excederan las expectativas del taxista Toyota se encuentran:

e Servicio express, con la promesa de culminar el servicio que se elija en un tiempo no mayor
30 minutos.

e Atencion exclusiva a taxistas con vehiculos Toyota.

e Personal capacitado y supervisado por la Toyota.

e Red de talleres interconectado.

e Programa de fidelizacion.

Con el propoésito de mantenernos a la vanguardia de los servicios para nuestros clientes y de su

empoderamiento, hemos considerado los siguientes pasos para ofrecer un producto potencial:

e Atencion preferencial en talleres oficiales Toyota: para cubrir servicios mas complejos que no
estan en el alcance actual de T-service, a través de una alianza estratégica.

e Extranet: historial de atencidn, sugerencia de servicios, plataforma de cotizacion e informacion
de su programa de fidelizacion.

e Programa taxista Toyota al dia: plataforma con videos interactivos para conocer sobre vehiculo

y cursos certificados como administracion de flotas y manejo de una microempresa.

1.2 Menu de servicios

Los servicios estan enfocados en 4 modelos de vehiculos: Etios, Yaris, Corolla y Avanza, que
como vimos en la estimacion de la demanda, conforman el 95% de los vehiculos Toyota usados

para este fin.

1.2.1 Individuales

La flexibilidad en la eleccion de servicios es parte del requerimiento de nuestro publico objetivo,
sustentado en dos factores: son personas con conocimiento empirico de su unidad y tienen un

presupuesto limitado (ver tabla 8).
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Tabla 8. Menu individual de servicios

Cambio de plumillas

Cambio de amortiguadores

Aceite Filtros Llantas Bateria

Revision de niveles Cambio filtro de aire Parchado Revision de niveles

Cambio de aceite Cambio filtro de aceite Cambio Cambio de Bateria

Cambio filtro de . .
combustible Alineamiento
Cambio filtro de habitaculo | Rotacion y Balanceo
Parabrisas Suspension Frenos Adicionales

Llenado de liquido Revision Revision Cambio de bujias

Cambio de pastillas Cambio de focos

Cambio de discos

1.2.2 Paquetes

Adicionalmente a esta propuesta de servicios individuales que le dan el poder al taxista de elegir

lo que desea hacerle al vehiculo, se sugieren y recomiendan paquetes disefiados con lo que el

fabricante recomienda segun el kilometraje recorrido por el vehiculo.

Tabla 9. Paquete de mantenimiento de servicios

Mantenimiento

Mantenimiento

Mantenimiento de

Mantenimiento

Cambio de filtro de aire

Cambio de discos

Rotacioén de llantas

Basico de Frenos ruedas eléctrico
Cambio de aceite Cambio de pastillas | Alineamiento Limpieza de inyectores
Cambio de filtro de
aceite Cambio de zapatas Balanceo Limpieza de obturador

Cambio de Bujias
Cambio de filtro de gasolina

Cada 5,000 kilémetros

Segun desgaste

Cada 10,000

" Cada 20,000 kildbmetros
kildmetros
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2. Estrategia de precios

Grafico 10. Price Brand Ladder

indice de  Precio

@ precio  (Ticket) S/

Marca Tipo

TOYOTA 412% 700 Toyota Oficial
BOSCH
73 i ‘ 288% 490 Bosch
Erarcneres. )
EKONOh 282% 480 Pimentel
265% 450 Ekono
antas
NIV CRR SERVICE 253% | 430 | Innova
] Multimarca
Autol 212% 360 Autocat
S.EHHWCE 176% 300 T- Service
ST R
147% 250 Renusa
SRR 100% 170 |1za Motors
47% 80 Ta"e_’ Informal
Av. lquitos

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Se adoptara la estrategia de fijacion de precios de penetracion de mercado, esto con el objetivo de
atraer a taxistas Toyota de Lima Metropolitana y obtener una gran participacién en el mercado de
servicio de mantenimiento para taxistas Toyota. Los margenes son similares a los que se trabajan
en la red de concesionarios autorizados; lo cual asegura la viabilidad en el corto plazo. Sin
embargo, la diferencia se encuentra en el uso de repuestos alternativos homologados por Toyota
para modelos Toyota usados para servicio de taxi. Dentro de las principales razones que sustentan

esta decision son:

e Mercado muy sensible al precio, y un precio bajo estimula crecimiento o volumen.
e Experiencia en materia de produccion, en este caso en la distribucion de repuestos; siendo unos
de las principales fortalezas de Toyota.

e Precio bajo desanima la competencia real y potencia.

Asimismo, se consideraron los siguientes factores para el establecimiento:

e Mix de servicios permite un margen de ganancia similar al de un concesionario; siendo realista

Y N0 excesivo.
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e Se consideraron los precios del mercado formal e informal, ello con el objetivo de establecer
una oferta que permita cubrir los costos, generar utilidad y estar dentro del presupuesto del
publico objetivo.

e Se podra incrementar el margen en ciertos servicios, a partir del uso de repuestos alternativos
y la reduccién de la mano de obra. Asi como también para aquellos servicios llevados a cabo
en horarios fuera del horario regular o la atencion de una emergencia.

e Contara con la atencion de personal capacitado y entrenado por Toyota, con una orientacion a
los procesos, identificacion de causa raiz, reparacion efectiva y recomendaciones para evitar

dafios o inconvenientes.

Los repuestos utilizados en la atencion del servicio son originales y alternativos, cuyos precios
estan dentro del rango del mercado de talleres alternativos. En algunos casos se considera
incremento por concepto de mano de obra, asimismo, las recomendaciones y revision integral por

parte del mecéanico forman parte del servicio y no tienen un incremento en el precio.

3. Estrategia de plaza

El route to market contara con una estructura de un solo nivel, donde el papel de intermediario
sera de los concesionarios de Toyota del Pert de Lima Metropolitana: Mitsui Automotriz, Grupo
Pana, Autoespar y Gaman Autos. En relacion con lo anterior y de acuerdo con los lineamientos de
la marca, la distribucion a utilizar seré selectiva, donde la facultad de apertura de talleres T-Service
estara limitada a los socios antes mencionados, quienes también cuentan con un contrato de
concesion que limita su participacién en Lima Metropolitana con areas o distritos ya asignados
para la venta y servicio de vehiculos Toyota mediante talleres autorizados de la marca, y sobre los
cuales, por lineamientos de la marca, serad donde pondran en marcha los talleres T-Service. Esta es

una regla y medida de casa matriz Toyota Motor Corporation.

Asimismo, como parte del contrato de concesion, para la aplicacion y ejecucion de este proyecto,
casa matriz Toyota Motor Corporation exige que se constituya una nueva empresa, con una razén

social distinta con la que trabaja actualmente con Toyota del Peru.
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Grafico 11. Estructura de canales

Taxista
Tovota

Toyota T-Service

Como resultado del andlisis de informacion de Toyota referente a la ubicacion de estos taxistas y
las zonas més transitadas por los taxistas en Lima Metropolitana (Lima Como Vamos, 2022), se

establecieron 5 talleres T-Service instalados en puntos estratégicos de la ciudad, los cuales se
indican en el grafico 12.

Gréfico 12. Localizacion de Talleres T-Service

LEYENDA
| S
B cruroPANA
P AUTOESPAR
B  GAMANAUTOS
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4. Estrategia de promocion

Para desarrollar una comunicacion efectiva, seguiremos los pasos propuestos por Kotler y Lane
(2016):

4.1 ldentificacion del publico meta

Hombres de 35 afios a 60 afios, progresistas y formalistas, de nivel socioeconomico B, Cy D en
Lima Metropolitana, que realizan el servicio de taxi con un vehiculo Toyota como principal fuente
de ingresos. Se preocupan por el cuidado de su vehiculo, por lo que poseen conocimiento del

funcionamiento de su unidad.

En busca de seleccionar de forma correcta los medios, se han desarrollado dos buyer persona
(anexo 5) y se recurrio a un estudio realizado para Toyota sobre la preferencia de medios del taxista

(anexo 6).

4.2 Determinacion de los objetivos de comunicacion
Considerando que ingresaremos como marca nueva al mercado y debemos cumplir con nuestras
proyecciones de ingresos y rentabilidad, perseguiremos dos objetivos:

a. Generar conocimiento y actitud hacia T-service.

b. Influir en la intencion de compra de los servicios de T-service.

4.3 Estrategia del mensaje

Partiremos del insight: “a pesar de que me atiendo regularmente en mi taller, no tengo la seguridad
de que el servicio sea transparente, me engafiaron una vez, lo mas probable es que vuelva a pasar
y volveré a cambiar de taller”. La relevancia de este hallazgo es que va mas alla tema monetario,

existe un dolor con el que carga el taxista y que no comenta al ser algo que lo avergiienza.

Para esto el mensaje que emplearemos sera racional e informativo, enfocado en quién es nuestro

cliente y explicando los beneficios de forma clara.
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La razén de preferencia serd “T-service primer taller dedicado exclusivamente a Taxistas
Toyota”, mientras que para el soporte emplearemos la atencion exclusiva, asesoria personalizada,

el servicio express y el uso de productos homologados por la marca.
El carécter sera cercano, consejero, confiable; considerando que, para el caso de los talleres

oficiales, el actuar muy profesional es el que los alejo de Toyota en primera instancia.

4.4 Seleccion de canales de comunicacion

Se utilizaran ambos tipos de canales de comunicacion, el personal y el masivo. El primero,
cumplirédn dos funciones bésicas: generacion de cierres y atencion de clientes. En tanto que el
segundo, buscard ampliar el alcance y el interés por los servicios de T-service, a la vez que permite

generar la base de datos de la marca.

4.5 Presupuesto de comunicaciones de marketing

El presupuesto inicial sera de S/. 445,647.16 y se invertira de en los conceptos expuestos a

continuacion:

Tabla 10. Presupuesto de comunicacion en el primer afio

Presupgest(_),de Inversion S/ SOl
comunicacion
Medios masivos 228,217.44 51%
Digital 163,429.72 37%
BTL 16,000.00 4%
Relaciones Publicas 8,000.00 2%
Merchandising 30,000.00 7%
Total 445,647.16 49%

4.6 Mezcla de marketing

Dentro de la mezcla de marketing, se va a considerar el uso publicidad, promociones de ventas,

eventos, relaciones publicas, marketing digital y marketing directo.
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4.6.1 Publicidad

Como principal fuente generadora de alcance y en concordancia con el comportamiento del taxista
Toyota durante su jornada laboral, se optara por usar dos medios, la radio y vallas publicitarias

exteriores.

La radio, de acuerdo con CPI (2023), llega al 92.9% de personas en Lima Metropolitana, siendo
este indicador superior al 94.1% en mayores de 38 afios. Asimismo, el comportamiento de atencion

a la publicidad para este medio es 89.6%, solo un punto porcentual menor que la television.

Mientras que el informe de Wavemaker (2023), indica que, respecto a la publicidad exterior, el

principal medio de penetracion y afinidad para el taxista, son las vallas publicitarias.

Para la radio, utilizaremos dos tipos de anuncios: rotativos de 20” en Panamericana y menciones
fijas de 30” en Exitosa (Deportes), Nueva Q (Cumbias y risas) y RPP (Rotativos del aire), con
alcance de 20,000 personas por dia por cada emisora. EI mensaje estara enfocado en destacar a T-

Service como primera opcién en el mercado para taxistas Toyota, los servicios y beneficios.

En tanto que las vallas se ubicaran a escasos metros de los talleres, en los cruces de las principales
avenidas. Utilizaremos lonas, debido a que lo que se quiere comunicar es la localizacion y las

formas de contacto. Los impactos se encuentran entre 50,000 y 110,000 personas por dia.

4.6.2 Eventos

Se realizaran 2 actividades recorriendo los principales focos de concentracion en Lima de taxistas,
con dinamicas y premios (merchandising y servicios gratis) para los que cumplan el perfil del

publico objetivo, capturando datos y estimulando el boca a boca.

Ademas, con el auspicio de Toyota, se daran workshops trimestralmente de forma gratuita para

que los clientes pasen de un conocimiento empirico a uno con bases teoricas.
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4.6.3 Relaciones publicas

Generaremos notas de prensa para medios escritos y online, donde procuraremos comentar la
propuesta como innovadora para el pais, sobre todo porque pretende empoderar al taxista Toyota,

siendo parte importante de su dia a dia.

4.6.4 Marketing directo

Mediante telemarketing y WhatsApp, tendremos dos fases:
e Previo ala apertura

Contactaremos mediante la base de datos de Toyota, a los clientes registrados como taxis o que
posean modelos para taxi, que no hayan asistido a ningln concesionario en un plazo mayor o igual
aun afio. EI motivo serd una campafa de campafia de actualizacion de datos, donde se profundizara

sobre este nuevo servicio especializado y sus caracteristicas, para obtener a los primeros clientes.
e Enlaoperacion

Con la generacién de prospectos de calidad obtenidos de los medios digitales y el boca a boca, el

equipo de telemarketing se encargara de generar los cierres con nuevos clientes.

4.6.4 Promociones de ventas

Por lanzamiento, se realizaran descuentos por servicios individuales y paquetes durante los dos
primeros 2 meses. Posterior a esto, se evaluara el comportamiento sobre los servicios solicitados

para ajustar la propuesta de descuentos, considerando también la rotacién de repuestos y productos.

Toyota, en funcidn de los acuerdos comerciales con los concesionarios, es la encargada de absorber
los descuentos, entregandole a T-Service, repuestos y materiales a precios mas bajos,

beneficiandose de una mayor compra de estos.

4.6.5 Marketing en linea y social medial

Basaremos la estrategia en el uso Google y redes sociales, fundamentados en informacion de las

dos principales investigadoras de mercado en el pais.
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Segtin Arellano Marketing, en el estudio “Consumidor digital peruano 2024”, internet cuenta con
una penetracion de 96% en la poblacion peruana y sus tres principales usos son: para entretenerse

(84%), buscar informacion en general (70%) y socializar (70%).

Asimismo, Ipsos, en su estudio de “Comportamiento digital 2024”, indica que el 2023, el 100%
de internautas utiliza redes sociales y en el top 5 de redes mas estuvieron: WhatsApp (98%),
Facebook (95%), YouTube (94%), Tik Tok (70%) e Instagram (64%).

En lo correspondiente al uso de Google, lo primero que haremos sera crear la web, para poder
aprovechar al maximo los recursos de google ads. Ademas del SEO, con la optimizacion de nuestra
web, emplearemos SEM. En una primera etapa del funnel, el formato seré display con la nueva
propuesta de talleres T-service, a través de keywords relacionadas a servicios de mantenimiento,
Toyota, concesionarios y también a nuestros principales competidores. La segunda etapa del
funnel presentara contenido de valor (soluciones, conocimientos, etc.) y la tercera, mostrara
motivos comerciales a personas que visitaron la web. En estas dos Ultimas etapas, se utilizara el
tipo de campafa Performance Max. Un activo adicional dentro de las herramientas de Google es
Google My Business que permitira presentarle al cliente toda la informacidon del negocio al realizar

busquedas.

Respecto a las redes sociales, se iniciara con la estructura, definido por la apertura de las cuentas
de Meta, YouTube y Tik Tok; el establecimiento de roles para cada una: Facebook (comercial e
informativo), Instagram y YouTube (educativo) y Tik Tok (educativo y entretenimiento); la
definicion de los pilares de contenido: mecanico especialista, servicios, comunidad y comercial; y
la decision de inversién: Meta tendra publicidad desde el inicio, mientras que Tik Tok empezara a

partir del segundo afio, condicionado a alcanzar 20,000 seguidores con contenido organico.

En cuanto Meta, el publico objetivo incluird personas con intereses en mecanica, mantenimientos,
repuestos, talleres automotrices, concesionarios, entre otros; acotados por las marcas de autos
Toyota destinados para taxi, que conforman una audiencia de aproximadamente 742,000 personas.
El objetivo es alcanzar al 67% o 500,000 personas. En la primera parte del funnel, impulsaremos
la visibilidad, con contenido de la novedad y de los beneficios de T-service; en la segunda, sobre
el mismo publico, se expondra contenido desde la perspectiva del mecanico experto, que lleve

trafico hacia WhatsApp, llamadas y web. Por ultimo, en la tercera parte del funnel, el contenido
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sera comercial (precios y promociones), con el objetivo de conseguir leads, donde el pablico sera

el que interactud con nuestra pauta, visito nuestra web y aquellos similares a estos.

Con relacién a Tik Tok y YouTube, el contenido reforzara la imagen de especialista, los videos
cortos se montaran a las tendencias que calcen con la marca y mostraran lo qué hace un taller
correcto; mientras que los largos, seran parte del repositorio en YouTube de eventos grabados,
cursos sobre el funcionamiento de los vehiculos Toyota para empoderar a nuestros clientes

respecto a entender su vehiculo y saber que exigir para su auto.

Tanto las acciones en Google, como en redes sociales se trabajaran encendidos todo el afio, para

mantenernos cerca de nuestro publico objetivo y seguir ampliando nuestra base de datos.

4.6.6 Cronograma de ejecucion

Tabla 11. Cronograma de ejecucion del primer afio

Concepto| Ene

5. Estrategia de personas

Se contara con un equipo de 5 personas para la operacion del dia a dia de cada taller. El equipo
estard compuesto en su totalidad por personal de contacto, quienes acomparfiaran al cliente previo,

durante y después del servicio.
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Grafico 13. Organigrama T-Service

Gerente General
Concesionano Autorizado
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El proyecto contara con el soporte de la estructura actual del concesionario para los servicios de

contabilidad, administracion y recursos humanos; al igual que marketing, operaciones y logistica.

Tomando el ciclo de talento de servicio de Lovelock (2015), tenemos tres pasos relevantes para

contar con recursos humanos exitosos:
a. Contratar al personal correcto:

Se identificaran a los técnicos nivel | de Toyota que vienen desempefiandose de manera
satisfactoria en estaciones de mantenimiento actuales y serdn evaluados en lo referente a

mantenimiento ligero de vehiculos utilizados para servicio de taxi, asi como en atencion al cliente.

El administrador sera seleccionado del equipo actual de call center de la marca Toyota, siendo las
principales competencias a evaluar, ademas de habilidades duras, la gestién de cliente, control de
inventario, planificacion de la sucursal y cumplimiento de los procesos.

Por ultimo, el cajero debera tener por lo menos un afio trabajando con el concesionario y debera
haber realizado de forma excelente los cursos y actualizaciones de medios de pago, control de
fraude y ética en el negocio, como base.
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Dado que el personal proviene de la propia red de concesionarios, por procedimiento actual
cuentan con los certificados de antecedentes penales y policiales, ademas de contar con referencia,

recomendaciones y certificaciones propios de la marca Toyota.
b. Facultar al personal:

Para que el equipo mantenga el estdndar de ser servicio tanto técnico como interpersonal, al ser T-
service parte del negocio del concesionario, poseen acceso a una plataforma de cursos y talleres

con acceso 24/7, con cursos obligatorios y sugeridos segun la posicién que ocupan.

En el caso de los técnicos de mantenimiento, se establecera un programa de entrenamiento de
Toyota referente a la iniciativa “Fix-it-right” aplicado a vehiculos de taxi, con el fin mantener la
agilidad en la identificacion de problemas y las mejores practicas de ejecucion del menu de

servicios.

Adicionalmente, se daran capacitaciones mensuales a todo el personal sobre nuevos productos o
paquetes, consultas y requerimientos de clientes de acuerdo con la informacion recopilada en el

sistema.

El objetivo principal es contar con un equipo empoderado, para que cada uno tome la
responsabilidad de ser gestor de la relacion con el cliente que esta atendiendo y a su vez como
grupo, sean capaces demostrar la efectividad de la operacién de su taller designado.

c. Motivar e impulsar al personal:

Al ser la clave de la motivacion los sistemas de recompensa, se definirdn bonos por cumplimiento
de metas de ventas y por resultados de servicio al cliente (mediante encuestas de satisfaccion), la

evaluacion sera mensual y trimestral, respectivamente.

Complementario a la recompensa monetaria, se establecera la premiacion al mejor colaborador de
la red de talleres T-service en cada uno de los puestos, con frecuencia semestral, que permitira al
ganador, hacerse acreedor del reconocimiento y a la vez se le proporcionara de forma gratuita una

beca para estudio de un programa de educacion continua o corta duracion que sea de su preferencia.
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De la misma manera se buscara establecer reconocimientos a la mejor cede, con el objetivo de
incentivar la competencia sana entre los equipos, con frecuencia semestral, haciéndolos acreedores

a una actividad de esparcimiento que elijan dentro de las opciones que otorgue el concesionario.

Respecto al salario, como factor de higiene, se utilizara la misma escala competitiva que mantiene

la red de concesionarios Toyota, como se detalla en el siguiente cuadro:

Tabla 12. Remuneraciones

Planilla Inversion S/
Administrador 3,500
Cajera 1,500
Técnicos 2,500

Cada persona recibira 12 sueldos al afio, pago de CTS y 2 gratificaciones de acuerdo con Ley.
6. Estrategia de procesos

Acorde a la clasificacion realizada por Lovelock (2015), los servicios de mantenimiento y
reparacion de vehiculos pertenecen a la categoria de procesamiento a las posesiones, dado que la
intervencion del cliente no es significativa o necesaria para que el servicio se lleve a cabo. Sin
embargo, con la evolucion de las exigencias del publico objetivo, uno de los principales factores a
considerar es que el cliente quiere participar de la inspeccién y ejecucion del trabajo del técnico,
con fin de corroborar si se esta haciendo lo solicitado, si se estan usando los productos adecuados

y si se va a cumplir con el tiempo estipulado.

Por este motivo, en el diagrama de flujo ademas de la interaccion por medios digitales, se incluye
la participacion del cliente, que permite que el técnico resuelva dudas, de consejos y cree una

relacion de confianza que promueva la repeticion del servicio.

Todo el proceso se encuentra soportado por el sistema integrado de gestion de Toyota (MSI) y los

estandares simplificados de atencion exclusivos para talleres de T-Service (anexo 7).
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7. Estrategia de evidencias fisicas

Dado que los atributos que se van a priorizan son atencidn especializada, asesoria personalizada,

garantia y servicio express, se manejaran las siguientes evidencias fisicas sobre las que se sostiene

la propuesta:

e Relacionadas con el proceso de atencion y el personal:

a.

T-Service utilizar dos estandares principales: Toyota Sales Way (gestion de ventas) y
Toyota Service Management (gestion de atencion).

Para asegurar la asesoria personalizada, se cuenta con el MSI (Maintenance System
Information), plataforma interconectada que presenta la informacion de servicios de
cada cliente.

La atencidn serd exclusiva para taxistas Toyota y solo para los principales modelos
utilizados para este servicio: Etios, Yaris, Avanzay Corolla.

Los técnicos, al ser parte del personal del concesionario, estdn capacitados y
entrenados, con conocimiento de la operacion y estandares de Toyota.

Los uniformes de los técnicos llevaran en la parte frontal su nombre y la frase “Técnico

certificado Toyota”.

e Relacionadas al layout e imagen del taller:

a.

Taller optimizado para operar en 275 m?, contando con todas las zonas correctamente

distribuidas e identificadas, y un &rea adicional para estacionamiento de 4 vehiculos.

Dentro de los espacios que se tendran se encuentran:

e Zona de trabajo con tres elevadores para brindar mantenimiento periédico y
servicios generales

e Zona de espera con internet para los clientes

e Zonade caja

e Servicios higiénicos individuales para clientes y empleados

e Almacenes de repuestos, servicios y aceites y fluidos

e Centro de acopio de residuos

e Sala de compresor

e [Estacionamientos
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b. El disefio de los elementos externos e internos reflejara la relacion con Toyota a nivel de
colores, con predominancia del rojo, ademas de tener contar con los siguientes distintivos

(ver visuales en anexo 8):

e En el panel exterior, se colocaran dos distintivos: el primero sera el mensaje
“especialistas en Toyota”, ubicado debajo del imagotipo de T-Service y el segundo
sera la imagen de un reloj con la frase “max. 30” min” en la esquina superior
derecha, sobre el nombre del concesionario.

e Se contara con una vitrina para la exhibicion de los principales repuestos de las
marcas homologadas por Toyota, indicando la garantia.

e Se exhibiran las certificaciones otorgadas por Toyota, tanto del taller, como de los
técnicos, ubicadas en la zona de trabajo.

e Se colocara un cronémetro visible en cada elevador que iniciaré la cuenta cuando
la administradora envie al cliente a la zona de trabajo.

e Se montara una pantalla exterior, similar a la que se usa en los fast food, para que

los clientes que lleguen sepan el tiempo de espera y disponibilidad de la estacion.

Capitulo V. Implementacion y control

1. Presupuestos

Se procede a detallar los rubros sobre los cuales se realizara la implementacién y lanzamiento de
micro talleres express T-Service para taxistas de Lima Metropolitana.

1.1 Costo de ventas

El costo de ventas representa el 40% de los ingresos e incluye los repuestos, lubricantes, aceites

y mano de obra.
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1.2 Gastos administrativos

Los gastos administrativos consideran los conceptos de alquiler de establecimiento, servicios
basicos de agua, luz, teléfono, internet y personal de limpieza y seguridad. Ademas, se incluye el

gasto para el mantenimiento del local, utiles de oficina, entre otros.

Tabla 13. Gastos administrativos por taller

Gastos Administrativos por Taller
Concepto Monto Mensual (S/)
Alquiler 15,000
Luz 1,200
Agua 1,500
Teléfono 300
Internet 300
Personal de limpieza 800
Personal de seguridad 1,000
Mantenimiento 1,000
Utiles de oficina 500
Otros 1,500
Total 23,100

1.3 Gasto de ventas

Representa los gastos directos con relacién con la venta del servicio automotriz.

Tabla 14. Gasto de ventas

Remuneracion Bruta

Planilla Mensual (S/)
Administrador 3,500
Cajera 1,500
Técnicos Especializados (3) 7,500
Total 12,500

1.4 Gastos de marketing

Comprende los gastos de lanzamiento y el mantenimiento, ademas de la publicidad en medios,

publicidad y telemarketing.




Tabla 15. Presupuesto de marketing afio 2025

Presupuesto de marketing Inversion S/ SOl
Medios masivos 228,217.44 44%
Digital 163,429.72 32%

BTL 16,000.00 3%

Relaciones Publicas 8,000.00 2%
Merchandising 30,000.00 6%
Agencia de marketing 72,000.00 14%
Total 517,647.16 42%

1.5 Depreciacion de equipos

Tabla 16. Depreciacion

Depreciacion (Anual) Monto S/ (Anual)
Magquinaria y Equipo 23,393
Equipos diversos - computo 1,969

Total 25,362

1.6 Proyeccion de ventas

Tabla 17. Estimacion de ventas y servicios realizados anualmente

Objetivo Demanda Venta Anual (S/)
estimada

Affo 2025 15% 3.344,448.71

Afi0 2026 20% 4,459,264.94

Afio 2027 250 5,574,081.18

Afi0 2028 30% 6,688,897.42

Afi0 2029 3506 7,803,713.65
Total 27,870,405.90

El porcentaje de crecimiento se ha establecido a partir de la estimacion de la demanda establecida

en el capitulo Il, numeral 3.4.

Se ha determinado un porcentaje de crecimiento en base a los resultados esperados de la inversion
en el plan de lanzamiento de micro talleres express T-Service para taxistas Toyota de Lima
Metropolitana y cuya apertura de locales se realizard de manera progresiva alineado con la

estrategia de plaza establecida den el capitulo 111, numeral 3.
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En el primer afio se iniciard con un 15% de participacion sobre la demanda estimada para lo cual
se requeriran dos talleres automotrices T-Service. En el segundo afio, se crecera en un 5% y se
tiene como proyeccion tener un taller adicional, completando al cierre del afio 2025 tres talleres
automotrices T-Service. Para el afio 2026, se establecerd un quinto taller que permitira obtener una
participacion del 25% sobre la demanda estimada. Finalmente, para los dos ultimos afios, la
proyeccion que se tiene planificada es lograr tener un 30% con 5 talleres automotrices T-Service

en Lima Metropolitana.
La estrategia de crecimiento establecida se justifica en los siguientes puntos:

e Cumplimiento de promesa de valor: garantizar el servicio rapido para los taxistas Toyota en
menos de 30 minutos (oferta y capacidad de atencién).

e Restricciones financieras y plaza: apertura de locales soportados por los concesionarios
autorizados Toyota (red de concesionarios actual), que permitira minimizar la curva de

aprendizaje e inversion para el lanzamiento de la red de micro talleres T-Service.

2. Simulacioén

En base a la proyeccién de ventas se elaboré un estado financiero por concepto de los servicios
automotrices realizados en los talleres T-Service y los gastos indicados en los puntos antes
detallados. Se ha proyectado el flujo de efectivo y los resultados obtenidos como utilidad para los

préximos afos.

Asimismo, se realiz6 simulacion de un escenario optimista y pesimista. ElI primero de ellos,
optimista, considera un incremento de 15% de los servicios esperados o ingresos por taller; ademas
de un aumento del ticket del 10% anual y un apoyo del 30% del gasto de marketing por parte de
Toyota como estandar para inicio de nuevos proyectos. Por el otro lado, un escenario pesimista
con una reduccién del 15% de los servicios esperados o ingresos por taller y manteniendo ticket
anualmente; sin embargo, manteniendo el apoyo del 30% sobre el gasto de marketing por parte de
Toyota.
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Tabla 18. Estados econémicos financieros

2025 2026 2027 2028 2029
Ingreso por servicios 3,344,449 4,459,265 5,574,081 6,688,897 7,803,714
Costo de ventas 1,337,779 1,783,706 2,229,632 2,675,559 3,121,485
Utilidad bruta 2,006,669 2,675,559 3,344,449 4,013,338 4,682,228
Margen Bruto (%) 60% 60% 60% 60% 60%
Gastos administrativos 554,400 831,600 1,108,800 1,386,000 1,386,000
Gasto de ventas 375,000 562,500 750,000 937,500 937,500
Gasto de marketing 517,647 378,884 390,250 348,960 414,016
Depreciacion de equipos 50,723 76,085 101,446 126,808 126,808
Utilidad operativa (antes de impuestos) 508,899 826,491 993,952 1,214,070 1,817,904
Margen Operativo (%) 15% 19% 18% 18% 23%
Impuesto a la renta (30%) 152,670 247,947 298,186 364,221 545,371
Utilidad neta después de impuestos 356,229 578,543 695,767 849,849 1,272,533
Margen Neto (%) 11% 13% 12% 13% 16%
Utilidad bruta/Ventas 60% 60% 60% 60% 60%
Utilidad Operativa/Ventas 15% 19% 18% 18% 23%
Utilidad neta / Ventas 11% 13% 12% 13% 16%




2.1 Flujo de caja

Se considera el resultado de VAN y la evaluacion del TIR de la campafia para definir la
rentabilidad, obteniendo un flujo negativo de S/ 841,038 debido a la inversion realizada en el
primero afio para el establecimiento de los tres primeros talleres T-Service. Sin embargo, para los
proximos afos se obtendra un flujo positivo desde S/ 75,883 (afio 2025) hasta S/1,272,533 (afio
2029); dando como resultado un VAN de S/ 1,026,240 y un TIR econémico de 44%. A
continuacion, se muestra el flujo de caja para la proyeccion de ventas y apertura de talleres

automotrices T-Service en Lima Metropolitana.

Para el escenario optimista, se obtiene un flujo negativo de S/ 588,727 debido a la inversion
realizada en el primer afio para la implementacion de los talleres. Sin embargo, para el primer afio
en operacion se obtendra un resultado de S/ 557,311 hasta S/ 2,141,086; dando como resultado un
VAN de S/ 3,473,592 y un TIR econémico de 140%.

En el escenario pesimista, el resultado es un flujo negativo en el primer afio igual al del escenario
optimista; sin embargo, a partir del inicio de operacion se obtendra S/57,993 (afio 2025) hasta S/
780,899 (afio 2029), con un VAN de S/ 398,009 y un TIR econdmico de 32%.
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Tabla 19. Fujo de cada de escenario esperado

_ 2024
Flujo (Afio 0) 2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos (+) - 3,344,449 | 4,459,265 | 5,574,081 | 6,688,897 | 7,803,714
Egresos () - 2,988,220 | 3,880,722 | 4,878,315 | 5,839,048 | 6,531,181
Inversion (-) 841,038 280,346 280,346
Flujo caja econémico -841,038 75,883 298,197 | 695,767 | 849,849 | 1,272,533
[cok [ 15% |
| Flujo descontado | 841,038 | 65,983 225464 | 457,430 | 485,836 | 632,564

| VAN ECONONOMICO| 1,026,240 | Soles

| TIRECONOMICO | 44% |
Costo Accionista COK 15%
T - Bill (10 afios) 1.60%
Riesgo Pais 1.4%
Total Equity Risk Premium (USA) 5.9%
Beta Apalancado 2.05
Beta Desapalancado Automotive 1.00
% Equity 40%
% Liabilities 60%
TTL =>D+E 100%
Tasa Impuesto a la renta 30.0%
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3. Control

El control de marketing se realizard mediante evaluaciones y ajustes necesarios en las actividades

que se realicen en el presente plan de marketing. A continuacion, se presentan los factores que

permitiran realizar un efectivo seguimiento y lograr las metas establecidas.

Tabla 20. Indicadores de control

Numero de estaciones o elevadores

Objetivo Indicador de Medicion Frecuencia
. Numero de incidentes registrados
Seguridad _ : g Mensual
Total de nimeros de dias laborados
Satisfaccion de Numero de clientes satisfechos
- - - — Mensual
cliente Numero de clientes ingresaron a servicio
. Numero de clientes atentidos
Productividad Mensual

Fuente: Elaboracion propia, 2023

4. Plan de contingencia

Con el propésito de contrarrestar los escenarios en los que no se cumplan los objetivos o

contrarrestar el escenario optimista, pesimista o se presente algun imprevisto, se han planificado

acciones que permitira corregir y cumplir con las metas esperadas.

e Aumento de la demanda por el servicio: Para darle continuidad al servicio de los clientes

que acudan a los talleres automotrices y cumplir con la promesa de marca, se tendran

elevadores portatiles que permitan atender, de manera rapida y segura a los clientes. Asimismo,

ante la necesidad de contar con técnicos adicionales, los concesionarios podran derivar

personal del concesionario autorizado para poder responder ante el incremento de demanda.

e Choque de unidad en servicio: la empresa, que pertenece al grupo de empresas del

concesionario autorizado, contara con seguro y se respondera rapidamente ante el incidente.

Asimismo, a través del conocimiento de los procesos de reclamo y de mitigacion de reclamos

en redes sociales, el equipo de atencion al cliente de Toyota brindara soporte a T-Service para

reducir el impacto.
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Desabastecimiento del producto: soporte a través de los concesionarios autorizados para
obtener los repuestos para la atencién inmediata del cliente; asi como el posterior
reconocimiento de diferencia de precios y margenes mediante notas de créedito.

Solicitud de servicios adicionales o trabajos que no estan considerados en el mix de T-
Service: inmediatamente se ofrecera la atencion del cliente, y se utilizara como soporte la
infraestructura actual del concesionario autorizado. Esto conllevara a trasladar las unidades,

sin embargo, se contara con seguro para ello y se brindara solucién a cada cliente.
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Conclusiones

e A diferencia de la incertidumbre de afios anteriores por alteraciones del orden constantes,
cambios en el poder ejecutivo y legislativo o los impactos de la crisis de salud generados por
el COVID-19; los siguientes afios se pronostican estables y pese a que cuentan con
proyecciones bastante conservadoras, otorgan la confianza necesaria para el desarrollo de
nuevos negocios en el sector automotriz.

e El cliente de servicios automotrices ha ganado poder en funcién del acceso a la informacion y
como en otros mercados, ha evolucionado, desarrollando nuevas necesidades que implican una
investigacion méas profunda de los segmentos existentes y de las oportunidades que significa
atenderlos, como es el caso de los taxistas Toyota.

e Las marcas de talleres multimarca actuales estan compuestas principalmente por empresas que
empezaron siendo importadores de repuestos y de mecanicos que decidieron independizarse,
a causa de esto, se siguen usando las mismas estrategias enfocadas en el precio, con mas o
menos credibilidad. Aun cuando esto lleva a una cruenta competencia sobre el mercado de
talleres automotrices, favorece la aparicion de empresas que aprovechen los nichos no
atendidos o no atendidos de forma adecuada.

e Pese a que es un nicho de mercado, representa el 28% de taxistas de Lima Metropolitana, lo
que nos da un amplio espacio para crecer. En funcion a la demanda estimada para el proyecto,
lograremos un TIR econdémico de 82% y un VAN de 1.8 millones de soles.

e EIl conocimiento del mercado, del publico objetivo, el domino en los servicios postventa, las
capacidades financieras adecuadas y una solida estrategia de promocidn, facilitan la
implementacién y éxito de este proyecto.

e La contribucién de T-Service a su publico objetivo va mas alla de darle tranquilidad sobre su

vehiculo, buscara ser el precursor su empoderamiento y crecimiento.
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Recomendaciones

A nivel del macroentorno, es indispensable dar seguimiento a las futuras normativas que
favoreceran la regulacion de los talleres automotrices, asi como las existentes (reciclaje y
desperdicio) y la posibilidad de que se endurezcan. En adicion, otro factor a monitorear es el
avance en la masificacion del uso de GNV.

Es imperativo mantener la flexibilidad en el manejo de T-Service y permitir la exploracién de
nuevas acciones que contribuyan con la entrega la propuesta de valor en el tiempo.

Para incentivar la retencion de clientes, es necesario incluirlos en los nuevos servicios,
experiencias o0 propuestas que se quieran lanzar, ya que se sentiran parte de la marca y eso
permitird que se vuelvan promotores.

T-Service, surgié de entender al segmento que no estaba siendo priorizado en las estrategias
de las marcas existentes, de modo tal que es necesario realizar estudios de satisfaccion y de
seguimiento de marca, para medir si nuestra propuesta sigue cubriendo de manera efectiva las
necesidades del taxista Toyota.

En cuanto a la estrategia digital, se recomienda desarrollar al personaje de mecanico experto y
hacer a los clientes que generen contenido en redes, voceros de la marca.

No se debe perder de vista a las provincias en base a la poca cobertura actual de talleres
oficiales, por lo que es relevante investigar si las condiciones para operar en estas son
favorables y la propuesta es igual de atractiva que para los taxistas Toyota de Lima
Metropolitana.
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Anexo 1. Plan de investigacion para lanzamiento de T-Service para taxistas Toyota de Lima Metropolitana

PLAN DE INVESTIGACION

de Tuvesti

Objetivo General Objetivos Especificos

1

|

Conoces los dagos & Tiu\'#ﬁmﬂm&mw

Establecer el perfil del taista

Descubeir que le ag le it y le preocupa al tasista de Lima Mearopoleana

Identificar las 20005 © rutis por las caales trasita o tacista de Lana Metropoktana

Toyota, personalidad, motvaciones,

con |Expilorar Jos hatos ¥ comp sobre su veluculo

¥ comp

(PN 5N D) g

respecto a s trabajo ¥ ciadado de

Identificar b disposiocm a pagar v tempo para Iy asistenci pca amiento de su vehicuk

w2 vehiculo D gmar b frecuencia con la e un taxista de Lima M itana asiste 2 un taller

‘-

Exploear cuales soa Jos canales de commeicacian que coa los que ateractin of taxisza d= Lima Metropolitasa

B E P P P B R bl

Bt bl b b

Idestsficar 1os bipos de talleres I0es ¥ S

Definir las marcas de taberes doade hace sy . el taxista de Lina M) b

Canocer las priscipalies caracteristicas v propuesta de Jos (aleres atomotices para of tavista de Lins Metropoltana.

-

Conocer en doade s los talleres sces 2 bos cuales psiste of taxinta de Lima Metropoltana.

|Explorar Jos horatios de ica que offecen los talleres ices a Jos cuales asiste o taxisa de Lima Metropolitan
D cuales son Jos tipos de senicos v sus caracteristicas de los talleres ddnde asiste el tausta de Lima Meropoltana

oo | i1 fue o |on

bt b

Conocer los precios que oftecen los talleres mtomotnces a ks cusles aside of tasta de Lima Metropolitass

et bl

de coumecacion ¥ reakan Jos inberes antomotrices a los cwales aaste el tnusta de Lana M

D mar §a exp va ded taxista de Lana Metropoktana sobre Ja ubicacion de um taller mpomotr

Idensificar la prefe ias ded taxista de Lima Metropolitana sobre dos tipos de servicios desponioles en 1m taller

Comprender la pesspectiva ded taxista de Lana Metropolitana sobre of precio de m senviciho

Idessificar la preferencia del taxista de Lima Metropolitana acerca ded hotano de atencie de w taller autoesoun

D 1a expoctativa def taxista de Lana Metropoktana sobee Ia Garncion de un sexvicio sutomsotriz.

D mar ko3 canales de commmicaciin efectivos para el taxista de Lima Mettopolitaa.

Pd P B =4 Fd M B B EEa Ed P B

Descuber que es lo mas relevamte para tomar decision sobee un talles

D mar o nimero de taxistas en Lima Metropofitana. X

D: bt o ol de taxistas Toyota en Lima Metropoltana. X

(Determisar & nlmeeo de tavistas Toyota con velicwos de la marca para este fin en Lima Metropoltiea. X

D gt of minnero de taxistas Totoes en Lima Metropoltana que se encargan del ‘ de s vehiculo

D mar o mmnero de taxistas Toyota de Lima Metropobisana dep a pagas por bos servico de T-Senvice

o | e |t | i S |t 0 | e | e s [ e fo0

Determimar b frecoencia con b gee los taxistas Tovota de Lesa Metropoltana asstirian o Jos talleres T-Senvice

PP P

FS: Fuente secundamia.

EP: Entrevista de profndidad.
CE Cliente Incégnibo

E: Entrevista

Fuente: Elaboracion propia, 2023



Anexo 2. Guia de pauta para entrevista en profundidad

Guia de Pautas Entrevista en Protundidad T-Service

Objetivos:

1. Entender el perfil del taxista Toyota: comportamientos, habitos, intereses y medios de
comunicacion y contacto.

2. Identificar la propuesta automotriz existente basada en la experiencia actual del taxista
Toyota.

3. Explorar las expectativas del taxista Toyota acerca de un taller automotriz ideal.

Publico Objetivo:

Hombres que realicen el servicio de taxi con vehiculos Toyota destinados para este fin, en Lima

Metropolitana.

Filtros:

Fuente de ingresos: servicio de taxi
Introduccion:

e Agradecimiento por participar
e Presentacion y explicacion del propésito de la entrevista

e Explicacion de las reglas de juego

1. Sobre el perfil del cliente

a. ¢Qué edad tiene y cuanto tiempo lleva haciendo taxi? ;como fue que comenzd? ;cémo
identifica su labor actual? ;cual considera que es su nivel de compromiso con su trabajo?
¢que valores o actitudes lo identifican? ;cuales serian los principales motivos para seguir

haciendo taxi? (profundizar)
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b. ¢Qué actividades son las que realiza en un dia tipico de trabajo? ¢qué actividades hace

para relajarte? ¢siempre realiza la misma rutina? ¢es suficiente el tiempo que le dedica
a todas tus actividades o desearia poder dedicarle mas tiempo a alguna de ellas?
(describir)

¢Encuentra el esfuerzo que hace recompensado por los ingresos que recibe? ¢cuanto
tiempo debe trabajar para lograr sus objetivos diarios? ¢son suficientes los dias de
semana? ¢cuenta con horarios y rutas definidas para trabajar? ¢qué lo lleva a hacerlo
de esta forma? ¢utiliza algun tipo de aplicativo o hace taxi de calle? ;cuales? ;tiene
alguna ventaja o desventaja trabajar de una u otra forma? (profundizar)

¢Es duefio de la unidad? ¢es responsable de su cuidado? ;qué nivel de conocimiento
considera que tiene sobre su vehiculo? ¢conoce el periodo de desgaste de las piezas y
principales problemas que puede tener el vehiculo? ;tiene claro cuando hacer tal o cual
servicio? ¢el recorrido que realiza implica hacerlo con mayor frecuencia que un
vehiculo particular? ¢cuales son los servicios que realiza mas seguido? ¢existe alguna
cantidad méaxima de dinero que destine para los servicios de su vehiculo? ;En qué
momento suele hacer los servicios? ¢hay un tiempo de espera que considere que no
perjudique a sus objetivos del dia?

¢Qué medios de comunicacion son de su preferencia? ¢Cuales son los que utiliza mas
en su jornada de trabajo? ;qué medios usas para contactar a alguien regularmente?

¢Prefiere que lo contacten por los mismos medios o a través de otros? (profundizar)

2. Sobre las propuestas de taller automotriz existentes

a.

¢Conoce los tipos de talleres donde puede hacer estos servicios? ¢qué opina de cada
uno? ;cuales serian algunas ventajas y desventajas de estos? ¢Se atiende en un solo tipo
de taller o cambia entre ellos? ¢sabe en qué lugares de Lima Metropolitana suelen
ubicarse mayormente? (Darles la libertad de explayarse)

¢Qué marcas de talleres son a las que asiste con mas frecuencia? ¢cuentan con mas de
un taller? ;qué sede o sedes son las que visita mas? ¢por qué? ¢la atencién es todos los

dias de la semana? ¢en qué horarios? ¢hace cuanto tiempo vas a esa marca de taller?
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(cuantas veces vas al afio? De tener mas de un taller ¢los servicios y el precio son
homogéneos entre sedes?

c. ¢Qué beneficios son los que le ofrece la marca de taller que visita normalmente?
¢cumplen de manera constante con entregarle estos beneficios? De asistir a mas de un
taller, ;tienen infraestructura similar entre ellos? ¢los servicios que se ofrecen son
iguales? ¢los horarios son similares? ¢existen diferencias significativas en precio?
(profundizar)

d. ¢Ha tenido oportunidad de recibir informacion o promociones por parte de su taller?
¢A traves de que medios le ha llegado esta comunicacion? ¢Cual es la frecuencia con

la cual recibe informacién o es contactado por ellos?

3. Sobre su taller ideal

a. En relaciéon con su comodidad, ¢Cual seria la ubicacién o ubicaciones dentro de Lima
Metropolitana, ideales para una marca de talleres? ;cuales serian las razones para elegir
estas ubicaciones? ¢tiene relacion con su ruta de trabajo o lugar donde vive? ¢El horario
que se maneja actualmente es el adecuado? ¢cree que seria necesario extenderlo? Debe
especificar avenidas o cruces y distritos.

b. ¢Cuales serian los servicios de mantenimiento que deberia tener el taller ideal? ¢cuél
seria el rango de precios en el que deberian estar los servicios? ;cual cree que seria un
tiempo prudente para que le entreguen su vehiculo?

c. ¢Qué medios de contacto desearia que su taller ideal utilice? ;Con que frecuencia? ;Qué
tipo de informacion le gustaria recibir? Solicitar explayarse.

d. ¢Estaria de acuerdo con un taller especializado en taxistas Toyota? Ademas del servicio,
¢qué otras cosas deberia considerar este nuevo taller?

e. ¢Cuales serian las razones por las que dejaria su taller actual por nuestra propuesta?

¢ Qué beneficios deberia tener este otro taller?
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Anexo 3. Cuestionario

Encuesta T-Service

Preguntas filtro:

1. ¢Qué edad tiene? (Continuar si tiene de 35 a 60 afios)

2. ¢Esusted el encargado de realizar el mantenimiento? (Terminar escoge “no”)

a. Si
b. No
Preguntas:

1. Considerando una semana regular de trabajo ¢Cuantas horas al dia suele hacer servicio de
taxi?
a. 6 horas
b. 8 horas
c. 10 horas
d. 12 horas
2. Referente a la ruta que utiliza trabajar, indique como es normalmente.
a. Fija
b. Variable
c. No definida
3. Mencione qué rutas son las usualmente recorre. Consideré el detalle a nivel de distrito.

(ej.: Surco, San Borja, San Luis y La Molina)

4. ¢Con qué frecuencia acude a realizar los mantenimientos a su vehiculo?
a. 6 veces al afio
b. 8 veces al afio

c. 10 veces al afio
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d. 12 vecesal afio
5. ¢Queé tipos de servicio son los que hace con mayor frecuencia?
a. Mantenimiento preventivo
b. Reparacion general
c. Instalacion de accesorios
d. Lavado o encerado
6. ¢Qué medios de pago suele usar cuando lleva su carro al taller?
a. Efectivo
b. Billeteras electrénicas (Yape/Plin)
c. Transferencia bancaria

d. Tarjetas (crédito o débito)

7. De la siguiente lista, elija el medio con el que interactla més a en su dia a dia.

a. Paginas web
b. Radio
c. Diarios
d. Redes sociales
e. Television
8. De los talleres listados a continuacion, ¢a cual asiste actualmente?
a. lza Motors
b. Renusa
c. Pimentel
d. Bosch Services
e. Innova Car Services
f. Otro:
9. Indique de la siguiente lista, que servicios ofrece su taller:

a. Revision y diagnostico

=

Mantenimiento preventivo y correctivo

Servicio de llantas

o o

Planchado y pintura

®

Ventas de repuestos
Conversion a GNV/GLP

=h
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g.
h.

Lavado
Otro:

10. En funcion a un servicio de mantenimiento, ¢Qué tiempo le toma a su taller realizarlo?

a.
b.
C.
d.
e.

Menos de una hora

Entre 1 horay 1:30 horas
Entre 1:31 horas y 2:30 horas
Entre 2:31 y 3:30 horas

Mas de 3:30 horas

11. ;Qué beneficios considera usted que le da su taller?

12. Luego de escuchar la siguiente idea: “Los taxistas Toyota necesitan que su servicio

automotriz tenga el relacionamiento y la agilidad de un taller de barrio, con el nivel de

especializacion de un concesionario, por eso T-service es la cadena de talleres express

para todo tipo de mantenimientos y servicios menores, especializados en la atencion del

taxista Toyota, con un tiempo de servicio mdaximo de 30 minutos”, ¢ Estaria interesado en

probar el servicio?

a.
b.

C.

Si
Tal vez
No

13. ¢Considerando el gasto que realiza en sus visitas a su taller, cuanto estaria dispuesto a

pagar por un servicio de mantenimiento con las caracteristicas mencionadas?

a.
b.
C.
d.
e.

Menos de S/. 200
De S/. 200 a S/. 299
De S/. 300 a S/. 399
De S/. 400 a S/. 499
Mas de S/. 500

14. Con base a su experiencia, por favor evaluar la importancia de los siguientes atributos

usando una escala del 1 al 5, donde 1 es menos importante y 5 mas importante:

a.
b.

Cercania con el mecanico

Relacion precio/calidad
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C.
d.

Rapidez del servicio

Nivel de calidad de los repuestos

15. En funcion al uso de su vehiculo, ¢con que frecuencia visitaria el taller para hacer un

servicio de mantenimiento?

a.
b.
C.
d.

6 veces al afio
8 veces al afio
10 veces al afio
12 veces al afio

16. Si tuviera que abrir un taller T-Service, ¢en qué avenida de Lima Metropolitana lo

colocaria? Mencione también el distrito.

17. De los horarios indicados ¢cuél cree que es el mas conveniente?

a.
b.

C.

Lunes a sdbado de 7:00 am a 4:00 pm
Lunes a sabado de 8:00 am a 5:00 pm
Lunes a sabado de 9:00 am a 6:00 pm

18. De los servicios relacionados al mantenimiento que ofrece un taller, elija el que considere

prioritario.
a. Frenos: revision, cambio de pastillas y cambio de discos.
b. Neumaticos: parchado, cambio, alineamiento, rotacion y balanceo
c. Suspension: revision y cambio
d. Aceite: revision y cambio
e. Filtros: aire, aceite, combustible y habitaculo
f. Bateria: revision y cambio

19. En relacion con los beneficios que le gustaria que el taller le brinde, elija la opcion que

para usted es la méas importante.

a.
b.

Revisiones y diagndsticos gratuitos
Descuentos y promociones
Devolucion un porcentaje del pago
Grua y auxilio mecénico gratuito

Talleres y cursos con expertos
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20. Respecto a medios por los cuales le gustaria ser contactado, elija el que consideré éptimo.
a. Correo
b. Llamada
c. WhatsApp

d. Mensaje de texto
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Anexo 4. Resultado de cliente incognito de los principales talleres automotrices a los que acude un taxista Toyota

y duracien

Relackn ¢

smpetencia

My por debgo de la

- No usa ERP o CRM

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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Anexo 5. Buyer Persona del taxista Toyota de Lima Metropolitana

Caracteristicas demograficas Comportamientos relacionados a su trabajo

* Género: Masculino

« Edad: 335 afios

* Ubicacion: Pueblo Libre
» Estado Civil: cazado

* Adquirid su Toyota Yaris el 2021 en Grupo Pana

» Utiliza hasta tres aplicativos: Uber. Cabify. Indriver y no
hace taxi de calle

* Trabaja de 8:00 AM — 8:00 PM. de lunes a sabado y tiene
una ruta establecida mas no restrictiva.

* Tiene claro sus objetivos de ingresos al dia v lleva el control
de sus gastos.

* Se encarga del mantenimiento de su vehiculo

« Conocimiento empirico del funcionamiento de su unidad

* Asiste a talleres multimarca

* Hijos: 1 hijo

» Situacion Laboral: independiente

* Fuente de ingresos: servicio de taxi
* Ingreso promedio diario: 250 Soles

* Garantizar un flujo constante de
dinero

* Darle a su familia lo que necesita

* Poder compartir con su familia

* Ahorrar para comprar las cosas que le
gustan

“El taxi me permite llevar una vida comoda,
darme mis gustos y mantener a mi familia™

* Ser detenido por la ATU en algin operativo
+ No poder pagar 1a cuota del préstamo del auto
« La variacion del costo de los repuestos

Uso de medios E
* Demoras en los talleres por carga de vehiculos '

+ Informarse: Google, Facebook. Tik
Tok, radio (Exitoza. La Kalle, RPP).
diarios (Ojo, Exitosa, Depor) v TV
(Latina, América TV)

* Que le toque un mecanico © asesor que no sea transparente o
no interactue con el

5 * Relajarse: Instragram. Tik Tok,
' Youtube, Facebook, radio (Nueva Q. La

Karibetia, Onda Cero). TV (Latina. |« Jugar fistbol | |+ Posee un smartphone gama media alta |
Ameérica TV, Movistar deportes) y |+ Ver videos, televisién | | = Usa billeteras digitales (vape v plin) |
Netflix !« Salir a pasear o comer con la familia | |+ Utiliza apps de bancos (BCP, IBK) E

| » Visitar v compartir con sus amigos i |+ Tiene cuenta en redes sociales (Facebook, Instagram y Tik |

+ Comunicarse y hacer consultas: | 1B Tok) |

What's app v llamadas

___________________________________

Fuente: Elaboracion propia, 2023



Rodolfo Huaman

Caracteristicas demograficas Comportamientos relacionados a su trabajo

'« Género: Masculino *» Le compro el Toyota Etios a su amigo en 2017 (modelo
.= Edad: 50 afios 2014)

+ Ubicacion: STL » Es taxista formal

+ Estado Civil: casado * Hace taxi de calle ¥ usa un solo aplicativo

« Hijos: 3 hijos *» Trabaja de 6:00 AM— 5:00 PM., de lunes a sabado

+ Situacion Laboral: independiente » Tiene su ruta planificada y la cumple religiosamente.

+ Fuente de ingresos: servicio de taxi | Se encarga del mantenimiento de su vehiculo
+ Ingreso promedio diario: 130 Soles Conocimiento empirico del funcionamiento de su unidad

Asiste a talleres multimarca

|+ Ganar dinero para terminar de pagar i
los estudios de sus hijos
* Mantenerse activo y actualizado '

\
|
|
\
|
'
[
'
|
|
|
|
|
|

)

“Me gusta hacer taxi, me gano la vida
y saco adelante a mi familia"

La congestion vehicular v baja demanda

Que se le malogre el carro por el tiempo que tiene
Demoras en los talleres por carga de vehiculos

Que no le hagan bien servicio del auto y tenga que gastar
nuevamente

Uso de medios

| | = Ser respetado por su entorno
Horario laboral '

* Informarse: T\ (Latina, Ameérica
TV), radio (RPP, Exitosa), diarios
' (e T RAIEETNDOIE. L e i e o el B e A AP

! Google, Facebook - -
Intereses Manejo tecnologico
' * Relajarse: TV (América TV, ;

Movistar Depories), vadio + Pasar tiempo con su familia en casa i+ * Posee un smartphone gama media !
* Leer diarios ' » Usa billeteras digitales (vape v plin) i
* Conversar con 3us conocidos ' + Tiene cuenta en redes sociales (Facebook v Tik Tok)
+ Jugar fitbol ocasionalmente en el P

H (Panamericana, Karibefia,
' Radiomar), Youtube, Tik Tok i
' = Comunicarse y hacer consultas:
] At ) o

: What's app v llamadas bario

Fuente: Elaboracion propia, 2023



Anexo 6. Informacion de medios de mayor consumo para el target

Internet y OOH son los medios de mayor consumo para el target.
Su principal red social es Facebook.
MEDIOS TRADICIONALES  MEDIOS DIGITALES  PANTALLAS 8 OTT S SOCIAL MEDIA AUDIO DIGITAL  PUBLICIDAD EXTERIOR
£y
o 9 3 - 5
. . : , - \
W & ® e  OXetn » A I
% e SN A «a *°* L@ AL - (
A LY AVvVIE N Eax P :
(Varones 25-50) =23 ¢ ‘\ - » " « - \' = \ s 7 e
20% 12% liixer € 1 15 b i t_
x| | % = - .
o
Personalidad g s ss IEEE SRR EEEE Y- IEEREEER G EEEEEER
SESRIISRERa i o SEaRE e R Rl Y
Entusiastas de los carros s > é E s> & 2 ¢t SEFRFE & E 3
Parsonas ocupadas B = E - » = ¥ g 5 5
Busca negocios altermos < g 3 § z
RSN B SR ORI SO A KA LA SME M0 S S -.‘ netra —— d @ S § -
i Es un piblico de un sector de empuje dia a dia, i
1 con al menos 1 higo dentro de su hogar, su podeti
! adquistivo depende de la divelsificacion de ¢ Oportunidades Territorio
1 ingresos Ven los autos como herramienta de i
! liabajo y solucion funcional de movikdad para e'i
1y su familia. Son en su mayoria hombles de : AN
i negocio y buscan el mejor precio al igual que  » Son casi tan fandticos de los deportes S .. i
1 promociones y calidad : Tienen un aito nterés en fines laborales, asi ;\ SN SOWNCE HECS G0 PRRO
. 1 > i erradicar del pais y busqueda de otras
Vacmem - - como en la adquesicion de vehiculos e, unidades de negocio
Motivaciones (prncipaimente seminuevos) Tensiones 3

Fuente: Wavemaker, 2023
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Anexo 7. Procesos de atencion T-Service

Ucfldu & Dar
_Sl_. bieny ¥ Gmh‘k;’c;u
¢;plum ::-md ; o
Primer esiiidednig T Mecknico
La ~
cantacto’! No M iblc?
- Apersr N Invaar o
= Registrar [ puia de ROyl aln e
OV cspora
L
g Dar . Salwitar
O—ﬁ infonmucion —><I>——§-'-O Registranr ingreso i
S O CORIZaY == Fin del SrVicHo
Chiente No = - cantcto
CoiactA pos L liente ey
medios . o yisita web —D‘
digitales T y RRSS

Enveat
mforoe en
FDE

Clienle se
retia

@

Intoermar
del servicio

JCliense ticne Rewolver
dudas 0 guiere
algo adicional?
g oy jtar o)
= drca de
trabao Dar
Tievitar al venviara
derca de Tacturacion
espeni
. v
s Crestionar
B el pago y
3 cmitic

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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Anexo 8. Evidencia fisica

W’ service

PARA TAXISTAB TOYOTA

AUTOESPAR
SUSPENSION ~ FRENOS

ALINEAMIENTO LUBRICANTES BATERIA

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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PIEZAS PUBLICITARIAS FACHADA

W’ service L

PARA TAXIBTAS TOYOTA AUTQ EsuﬁAn
SUSPENSION ALINEAMIENTO LUBRICANTES BATERIA

W’ service

PARA TAXIATAR TOYOTA

¢Primera Visita?

REALIZA TU MANTENIMIENTO
= EN € SIMPLES PASQS: ‘&
ESTAS EN LA CARRERA — -
4

Escoge tu servicio

« Ve con tu tacnico
asignado

y,—
* Paga tu servicio

TU AUTO LISTO EN: DISPONIBILIDAD DE ATENCION

ENTREGA EN

—— s
N

TUAUTO EN

i

MINUTOS

MINUTOS

~ UNICO TALLER CON
TECNICOS CERTIFICADOS
TOYOTA

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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Fuente: Elaboracion propia, 2023

UNIFORME

W’ service

TECNICO CERTIFICADO
TOYOTA

VITRINA
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