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[1l. Resumen Ejecutivo

Actualmente, urge encontrar la manera de optimizar el uso del tiempo, tanto en el trabajo
como en el hogar, a fin de disponer de mayor tiempo para otras actividades que permitan
generar un bienestar social individual y colectivo. Esto permitiria una calidad de vida
mejorada, mayor interaccion entre las personas y acceso a realizar actividades que por la

escasez de disponibilidad de tiempo, hemos abandonado.

En la region Metropolitana y en especial en Santiago, hemos crecido de una manera
acelerada, lo cual ha generado trastornos en varios ambitos que han afectado directamente
la calidad de vida. En sintesis, este plan de negocio evalla un nuevo sistema de transporte
destinado al aprovechamiento del tiempo de traslado sin perder ciertas comodidades que las
personan valoran al momento de elegir un medio alternativo mas caro como el vehiculo
propio o un taxi ejecutivo y que lo pueda trasladar desde la puerta de su casa hasta su lugar
de trabajo y viceversa. Este medio de transporte ofrece comodidades y servicios como café,
diario, servicios de transmisién de noticias y conexidn a internet. De esta manera, se hace un

uso alternativo del tiempo de viaje, en actividades que generan un bienestar a las personas.

Se determind que el mercado objetivo estaria orientado en un publico de estrato
socioeconomico ABC1, proveniente de las comunas de La Florida, La Reina y Pefalolén y
que fuesen fuerza laboral activa. Asi, se determin6 que los potenciales clientes son 4.000
personas y con una disposicion a pagar una tarifa de $130.000 de acuerdo a resultados
arrojados por una encuesta, sabiendo conocido que el costo de transportarse en auto
particular es de $192.000. De esta manera, se determinaron los flujos financieros, siendo un
proyecto evaluado a una tasa estimada del 14% y un horizonte de 10 afios, con un VAN
$393MM, una de TIR de 33%. Ademas, los requerimientos de inversion inicial son de
$182MM para los tres primeros afios y de capital de trabajo para el afio 1 es de $19 millones,
para el segundo afio es de $39 millones y para el tercer afio de $77 millones. En régimen, es
un negocio que funciona con 32 vehiculos en la flota, capaz de generar un EBITDA de
$312MM y un resultado positivo de $197MM.



V. Andlisis de laindustria, Competidores vy Clientes.

4.1 Analisis de laindustria

4.1.1 Identificacion de los actores claves de la industria.

De acuerdo a la descripcion del negocio, los actores claves de la industria del transporte

urbano de pasajeros, estan representados por:

1. Mini Buses.
2. Taxis ejecutivos.

3. Movilizacién propia (automavil)

La participacion de mercado esta representada de acuerdo a los datos de la siguiente

tabla:

Modo %
Transporte®rivado 48%
Trasporte@ublico 52%

Total [{®.049.900 100%

Tabla 1: Particién modal de Santiago, para hora Punta Mafiana, afio 2011

Fuente: Plan Maestro del Transporte de Santiago, Ministerio de Transporte y
Telecomunicaciones, afio 2013.

4.1.2 Identificacibn de macro segmentos.

La macro segmentacion del transporte privado de pasajeros estard dada
fundamentalmente por dos &reas de negocios: Personas y empresas. Para el primer caso,
son todas aquellas personas que deseen trasladarse a esta alternativa de transporte,
contando con una disposicion a pagar relacionada con el costo de oportunidad de su cambio
y en horario fundamentalmente dado en dia habiles y horario punta mafiana y punta tarde.
Para el segundo caso, el segmento empresas esta enfocado para ser atacado en las horas
fuera de punta, para transporte de su personal. La siguiente figura ilustra la macro

segmentacion realizada.



Viajes Origen/Destino:
Hogar-Trabajo
(Punta Mafana - Punta
Segmento Tarde)

Personas ._ ] ]
Viajes Origen/Destino:

Otros

(Fuera Punta)

Transporte Privado de
Pasajeros

Empresas Privadas

Segmento
Empresas

Empresas Publicas

llustracion 1: Macro segmentacién transporte privado de pasajeros

Fuente: Elaboracién propia

4.1.3 Analisis del entorno de la industria.

Factores Politicos: El transporte de pasajeros, al ser un servicio necesario para el
desarrollo de casi todas las actividades, resulta ser una necesidad basica para las
personas que, sobretodo, viven en zonas de alta concentracion de actividades. Por
ello, los aspectos politicos juegan un rol fundamental a la hora de aplicar normativas
gue aseguren la relacion armoniosa entre pasajeros, conductores, medio ambiente,
etc. Por ello, los aspectos politicos seran los que marcaran el derrotero de la
planificaciéon del transporte en Santiago. De esta manera, estos aspectos

determinaran la estrategia, tanto de penetracién, como de desarrollo.

Factores Legales: En Chile, la normativa que regula el transporte remunerado de
pasajeros es el Decreto N° 80/2004 del Ministerio de Transportes vy
Telecomunicaciones. El transporte privado remunerado de pasajeros en vehiculos
motorizados por calles, caminos y demas vias publicas, rurales o urbanas, caminos

vecinales o particulares destinados al uso publico en todo el territorio de la Republica,
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debera ajustarse a las normas que se establecen en este reglamento y a las que
dicte el Ministerio de Transportes y Telecomunicaciones en cuanto a cumplimiento
obligatorio de normas técnicas y de emision de contaminantes de los vehiculos, asi
como en lo relativo a condiciones de operacion de los servicios y de utilizacion de las
vias. Quedan excluidos de la aplicacién de este reglamento, los vehiculos estatales a
que se refiere el Decreto Ley N° 799 y el transporte privado remunerado de
pasajeros, autorizado a través de permiso ocasional de circuito cerrado internacional,
en conformidad a lo dispuesto en el Decreto Supremo N° 257 de 1991 y en el Decreto
Supremo N° 163 de 1984. En este sentido, podemos identificar que incorporarse a
este negocio, en el formato descrito anteriormente resulta ser sencillo, es decir, el
cumplimiento de la normativa vigente es viable. De hecho, en formato similar funciona

el servicio de traslado hacia el aeropuerto.

Factores econdmicos: Segun un estudio del INE del afio 2013 con respecto al
parque automotriz nacional, en nuestro pais hay mas de 3,8 millones de automdviles,
siendo la Regién Metropolitana la region con mayor namero de vehiculos, con
1.597.792, seguida por la VIII del Biobio (con 411.350) y, mas atras, la V de
Valparaiso (con 388.003).

Ademas, Chile cruzara el 2015 el umbral de los US$20 mil de ingreso o PIB per
capita, medido en paridad de poder de compra, un afio antes de lo que proyectd en
septiembre el Fondo Monetario Internacional (FMI), de acuerdo con la actualizacién
de cifras que hizo el organismo multilateral. Existe consenso a nivel internacional en
gue, pasando esta frontera, las economias entran al club de paises desarrollados,
donde la varianza es amplia.

En el Anexo 1 se observa que en nuestro pais existen indicadores econémicos
favorables para la inversion y sobre todo, para la disposicion a pagar por bienes o
servicios que permitan acceder a mayores indices de bienestar. Sobre esta base, se
aprecia que el crecimiento y desarrollo de nuestro pais en los aspectos de
infraestructura vial y desarrollo del transporte publico ha sido lento y los proyectos en
carpeta serdn abordados en plazos superiores a los 5 afios, que van desde su
ejecucion hasta la puesta en marcha (nuevas lineas de metro, corredores de

transporte publico, etc.). Asi, el crecimiento del parque automotriz es ineludible y con
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ello el aumento de los grados de congestion. Por ello, es un buen pie para la

inversion en proyectos como el descrito en este informe.

iv.  Factores socioculturales: Para analizar este punto, es importante revisar los
antecedentes que muestran las del Anexo 1.
De estos antecedentes se puede deducir que independiente del medio de transporte
(publico o privado) las personas en general y en promedio, destinan cerca de dos
horas al dia a trasladarse, por ejemplo, desde sus hogares a sus lugares de trabajo.
Ademas, en la medida que las personas aumentan sus niveles de ingreso, estan
dispuestas a pagar mas por bienes y servicios que les permitan acceder a costos de
oportunidad de esos tiempos de viaje, mas bajos, es decir, poder hacer que ese
tiempo de viaje sea mas util. Hoy, claramente ese tiempo de viaje va en desmedro de
la calidad de vida de las personas, pues deben trasladarse en calles congestionadas,
sometiéndose a condiciones de stress y malestar sin considerar que incluso, si ese
traslado es en transporte publico, incluso las condiciones pueden atentar a la
dignidad del ser humano. De esta manera, este proyecto ofrece una atractiva
alternativa de medio de transporte que permite que ese tiempo de viaje sea
aprovechado y llevado de manera comoda. Esta variable debiese crecer a futuro y

con ello, la demanda por este servicio.

v. Factores tecnholégicos: Los factores tecnolégicos no afectan de gran forma a la
solucién planteada, es mas, pueden ser una forma de diferenciarse a través del uso
de combustible con menores indices de CO2 o también ocupar tecnologias que
ayuden a que bajen los agentes contaminantes en el aire que respiramos en la

capital.

Conclusién: Dados los datos anteriores podemos concluir que existe un mercado de
transporte establecido y en crecimiento, hay cabida para generar proyectos innovadores para
gue las personas puedan ocupar un sistema de transporte que les permita ir de un lugar a
otro de forma cémoda.

4.1.4 Anélisis y respaldo de las tendencias de la industria, identificar ciclos de

vida.
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A continuacion se presentan algunos indicadores que dan cuenta de la movilidad de las
personas en el Gran Santiago. La informacion proviene de encuestas de origen y destino de
viajes realizados los anos 1991, 2001 y 2006.

i) Tasa de Motorizacion: Latasa de motorizacion estq expresada en cantidad promedio
de vehiculos motorizados por hogar y cantidad promedio de vehiculos motorizados por cada
1000 habitantes. Ademas, se incluye el numero total de vehiculos motorizados (sélo en
hogares), de hogares, y de habitantes de la ciudad (Anexo 1).

ii) Tasa de Viajes: Se observa en el Anexo 2 el promedio de viajes diarios generados por
hogar y por persona, en un dia laboral de temporada normal. Se entiende por viaje a todo
desplazamiento efectuado en la via publica con un propdsito determinado, entre dos lugares
(origen y destino) a cierta hora del dia; éste puede ser realizado en varios medios de

transporte y constar de una o mas etapas.

iii) Viajes segun modo de transporte: Se muestran en el Anexo 2 los viajes para un dia
laboral en temporada normal. El transporte privado agrupa los medios de transporte: auto
chofer, auto acompafiante, taxi y radio taxi. El transporte publico, agrupa los medios de
transporte colectivo tales como: bus urbano e interurbano, taxibus urbano e interurbano,
trolebus, taxi colectivo, ascensor, metro, tren, y combinaciones, segun corresponda. A su vez,

se define caminata como un viaje efectuado exclusivamente a pie.

Para un dia laboral de temporada normal, se muestra en la Anexo 3 el tiempo promedio
de viaje en minutos, para los viajes realizados en transporte privado y aquellos realizados en
transporte publico; y la velocidad promedio en km/h, en el periodo punta de la mafiana
(07:00 — 09:00 horas), de los vehiculos de transporte privado (vehiculos livianos) y los

vehiculos de transporte publico (buses y taxis colectivos)

De acuerdo a la informacion anterior podemos notar que las cifras en tiempos de traslado
han ido en aumento y si vemos que el parque automotriz tiene un alza continua podemos
entonces adelantar que en el futuro la tendencia de los tiempos de traslado tendréd que ir en

aumento progresivo tal como ha venido siendo.
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Lo anterior nos entrega un dato duro para establecer que el ciclo de vida del servicio que
se busca entregar es de mediano y largo plazo, dado que la necesidad del servicio ira en
aumento a traves del tiempo, hasta llegar a la fase de madurez y mantenerse en ese lugar
por muchos afios y comenzar el proceso de declive, este proceso podria llegar a generarse

por una alta competencia mas que por un descenso del parque automotriz.
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4.1.5 Andlisis de fuerzas competitivas del sector.

Rivalidad
entre
empresas

existentes

(+) Baja barrera de salida

(+) Al incrementarse el parque automotriz, los tacos van a ser mayores,
esto provocara mayores tiempos de manejo y aumento en las tarifas de
los taxis, lo cual, provocara un aumento a la disposicion de adquirir este

servicio y a la disposicién a pagar

Amenaza de

(+) Alta amenaza de sustituto auto propio

sustitutos (-) Media amenaza de sustituto taxi
Poder de | (-) Dependencia de los precios de los combustibles
negociacion (+) Baja cantidad de proveedores
de
proveedores
(+) Bajo poder de negociacién de los clientes que buscan una clase de
Poder de | servicio similar al no existir en el mercado
negociacion (-) Alto poder de negociacion de los clientes que gustan del servicio
de actual
compradores |(-) Bajo costos de cambio

Amenaza de
nuevos

participantes

(-) Bajos costos de cambio
(+) Alta barrera de entrada para particulares (precio vehiculos)
(-) Baja barrera de entrada para empresas de transporte (vehiculos)

(+) Alta barrera de entrada cuando se adquiera "Know how" del servicio

Tabla 2: Analisis de las fuerzas competitivas

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo a la tabla anterior, podemos concluir que existe espacio en la industria para

nuevos jugadores pero a su vez hay que trabajar con foco en la fidelizacion para que los

clientes no cambien de medio de transporte a uno alternativo o a un nuevo competidor.

4.1.6 Anélisis de stakeholders y otros publicos para sustentabilidad.
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i)

Trabajadores: Junto con los clientes es el grupo de mayor importancia para
poder prestar un servicio de calidad hacia los clientes, ademas los trabajadores
son los que dispondran del mayor activo de la empresa que son los vehiculos y
las rutas de transporte. Es de principal fijacion que los trabajadores obtengan un
sueldo de mercado y se cumplan las obligaciones legales hacia ellos.

Proveedores: Los proveedores son un grupo de interés pero no el principal,
debido a que es muy facil cambiar si es que se recibe un servicio que no cumpla

con la necesidad de la empresa.

Clientes: Principal grupo de interés ya que son los que nos entregan los ingresos
para la existencia de la empresa. Es muy importante que ellos logren recibir el
servicio en tiempo y forma ofertada, ya que ellos seran nuestros principales

promotores en el inicio de la empresa.

Gobierno: Dado que el transporte es una necesidad, tienen fuertes regulaciones
que pueden afectar de manera negativa o positiva a la empresa. Es
completamente necesario estar siempre atento a la legislacion actual para no
cometer ninguna falta. Por otro lado, hay que estar muy atento a las leyes de
tributacién ya que para nuestro caso nos golpea directamente e indirectamente a

través de nuestros proveedores, por ejemplo el precio del petréleo diésel.

Empresas: Ya que la capacidad ociosa de los vehiculos y conductores se quiere
disminuir a través del arriendo de servicios a empresas, es muy importante
entender los costos y momentos que tienen estas en Santiago de Chile, ya que
esto tendra un efecto en las proyecciones de demanda. Dado lo anterior, se
entiende que las empresas pertenecen al grupo de clientes, pero creemos que es
mejor verlos de forma independiente de nuestro principal foco que son las

personas que van y vuelven de sus lugares de trabajo.

4.2 Competidores.
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El andlisis de los competidores estara dado por los sustitutos que pudiesen reemplazar el
servicio ofrecido. Para ello, es importante recordar cuél es el servicio que se entrega:
transporte de pasajeros, a la puerta, con un nivel de confort y seguridad superior a los
medios tradicionales y disponibles. No obstante, también podria tomarse como competidor
cualquier otra alternativa de transporte que permita movilizar a las personas desde un punto
origen/destino. De esta manera, clasificaremos competidores de primer orden y de segundo
orden.

4.2.1 Identificaciéon y caracterizacién de los competidores.
Competidores de Primer Orden (en orden de importancia):

i) Automovil Particular: Principal competencia. Ademas, su propiedad estd asociado
culturalmente al estatus. En Chile existen 4,7 habitantes por vehiculo en promedio
(Fuente: INE, 2011) y en la Region Metropolitana, existen 1.152.264 vehiculos
(Fuente: Luis Le Grange, UDP, 2014).

i) Taxi Ejecutivo: Competidor directo que presta un servicio similar. En la Region
Metropolitana existen 321 empresas registradas en el Ministerio de Transporte y

Telecomunicaciones.

iii) Otros Vehiculos de Transporte Privado: la siguiente tabla muestra el detalle de

participacién de mercado de cada uno de estos vehiculos:

Zona Bus Minibus Camioneta Jeep Station@Vagon Limosina Total
RegionMetropolitana A 328 [ A69 [T (TP (PRl 214 (b4 ([@m0.031

Tabla 3: Transporte privado por vehiculo, 2013

Fuente: Ministerio de Transporte y Telecomunicaciones, afio 2013.

iv) Taxi: En Santiago circulan 24.000 taxis (Fuente: Emol, 1-2014).

Competidores de Segundo Orden:
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i) Metro.
i) Bus Transantiago.

i) Taxi colectivo

4.2.2 Mapa de Posicionamiento Relativo.

De acuerdo a un muestreo de 357 personas, se determinaron los principales 5 atributos
que busca una persona a la hora de tomar la decisién de trasladarse de un lugar a otro,
independiente de cualquier otra variable (horario por ejemplo). Sobre esa base, se
determinaron que los principales 5 atributos identificados fuero: Precio, Seguridad,
Confiabilidad, Comodidad y Rapidez. De esta manera, se califico, para cada medio de
transporte, cada uno de los atributos de acuerdo a una escala de preferencia, donde el 7
corresponde al nivel con mejores condiciones y el 1 con peores condiciones. La siguiente

figura muestra el mapa de posicionamiento relativo de cada uno de los competidores.
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Precio

6,
p S PR g
1=
0
comodidad Confiabilidad

=== Automovil Particular e===Taxi Ejecutivo

e==0tros Vehiculos de Transporte Privado e===Taxi

e===Taxi Colectivo e===Metro

e===Bus Transantiago

llustracion 2: Atributos por medio de transporte

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo al mapa de posicionamiento podemos concluir que el atributo precio va en
desmedro de la rapidez, comodidad, confiabilidad y seguridad. También podemos ver que
existe una oportunidad para entregar un servicio de transporte con los atributos principales y
a un precio menor trabajando con un volumen de gente que realice recorridos diarios

similares.
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4.2.3 Fortalezas y debilidades de los competidores.

La siguiente tabla resume las fortalezas y debilidades de cada medio de transporte

identificado como competencia.

Medio de Transporte Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas
Versatilidad Alto consumo combustible ~ Aumento en costos
Comodidad Contaminante Aumento congestion
o Seguridad Congestiona Aumento en permisos
Automaovil - .
Particular C?r‘l.flablhdad Caro . Nue\./os' [mpuestps 5
Facil Acceso Dependiente del conductor restriccion a la circulacion
Agil
Comodidad Desplazar al auto Alto consumo combustible  Saturacién
Seguridad Contaminante Aumento en costos
Versatilidad Congestiona Aumento congestion
Taxi Ejecutivo  Agil Caro Aumento en permisos
Dificil acceso Nuevos impuestos
Medio Escaso
Comodidad Desplazar al auto Alto consumo combustible  Alto costo
Seguridad Contaminante Aumento en costos
Otros Vehiculos Versatilidad Congestiona Aumento congestion
de Transporte Caro Aumento en permisos
Privado Dificil acceso Nuevos impuestos
Medio Escaso
Facil Acceso Ampliar servicio Alto consumo combustible  Deterioro en servicio
Versatilidad Contaminante Aumento en costos
Taxi Agil Congestiona Aumento congesti_c')n
Acceso preferente a Inseguro Aumento en permisos
calles Incémodo Nuevos impuestos
Caro restriccion a la circulacion

Tabla 4: FODA de los Competidores

Fuente: Elaboracién propia.
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4.3 Clientes.

El desarrollo econémico de Chile, especialmente de Santiago, ha traido consigo la
necesidad de movilizarse desde y hacia los hogares y los distintos centros de actividad
(trabajo, colegio, etc.). Esto ha evidenciado una falta de desarrollo sustentable de
infraestructura vial asi como también, un desarrollo del transporte publico de tal manera que
permita a los usuarios disponer de medios de transporte eficientes que desincentiven el uso
del automévil y con ello, contribuir a una disminucién en los niveles de congestion,
contaminacién etc. De esta manera, los tiempos de viaje se han visto incrementados y hoy
no existen incentivos para ir en la direccién contraria. De esta manera, esta propuesta tiene
por objetivo dirigir una oferta de medio de transporte de alto estandar a un publico objetivo
gque cuente con una disposicidn al pago suficiente, de tal manera que le permita sustituir su
actual medio de transporte y aprovechar el tiempo de viaje. De esta manera, nos
concentraremos en personas que necesitan desplazarse de su hogar hacia su trabajo, en

horario punta mafiana y horario punta tarde.

Como se mencionara anteriormente, también se atacaran clientes corporativos
(empresas publicas y privadas), de tal manera de aprovechar y maximizar la rentabilidad de
los activos, pero el negocio fundamental esta dado por el transporte de pasajeros descrito en

el primer pérrafo.

4.3.1 Caracterizacion de los consumidores.

Los consumidores de este servicio seran aquellas personas de niveles de ingreso
superior, que valoran su tiempo y por ello, buscan la manera de aprovechar cada minuto de
tal manera de poder mejorar su calidad de vida y la de los demas. De esta manera,

analicemos el mapa socioeconémico de Santiago.

El andlisis anterior debe ser complementado con un analisis geogréfico que nos permita
identificar aquellos sectores donde sus habitantes actualmente realizan desplazamientos
superiores (km) y no cuentan con alternativas de medios de transporte eficientes, fuera del

automovil.
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De acuerdo a la Anexo 4 y 5, los consumidores estaran caracterizados por aquellas
comunas con zonas color azul (ABC1). Asi también, en aquellas zonas de alta densidad
urbana, lo que facilite el transporte de grupos de personas, con desplazamientos de
busqueda minimos. Finalmente, la siguiente figura precisa esas zonas asi como también los

potenciales desplazamientos de viajes que deberan ser abordados.

4.3.2 Macro y micro segmentos

El afio 2003 Pefialolén tenia 15.237 automdviles y en la provincia de Santiago habia sélo
diez municipios con un parque de vehiculos mas grande. Una década después, esta comuna

del sector oriente tiene 79.141 autos, y sélo es superada por Las Condes (82.207).

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas (INE), en 10 afios la flota de Pefialolén crecio

cinco veces de tamano, es decir, 519%.

El caso de Pefalolén, es similiar al de las comunas con las cuales limita: La Florida y La

Reina. La siguiente figura muestra la macro y microsegmentacion.
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El mercado objetivo del segmento empresas esta abierto, por lo cual, es amplio. En este
caso, el desafio estda en determinar el mercado objetivo para el segmento personas, y
fundamentalmente para quienes desean contratar el servicio de transporte desde su hogar

hacia su trabajo, en horario punta.

Para el traslado de personas naturales se buscara en un inicio trabajar con dos comunas
gue cuenten con el tipo de cliente que hemos establecido (personas ABC1 de entre 30 y 59
afios) y que tengan una distancia de los lugares de trabajo que les implique un traslado

aproximado de 1 hora, para lo anterior hemos elegido Pefalolén, la Florida y La Reina.

La siguiente tabla muestra la poblacion por comuna:

Comuna Poblacion®015 Poblacion2020
LaFlorida
Penalolén
LaReina

Tabla 5: Namero de habitantes proyectados por comuna, para el afio 2015y el afio
2020

Fuente: Seremi de Planificacion y Coordinacién Regién Metropolitana de Santiago,
2009.

De acuerdo al Anexo 6, se considerara que aproximadamente un 40% de la poblacién
cae en el segmento potencial de clientes, de entre 30 y 59 afios (los datos muestran un
40.1% en 2010 y un 40.8% para 2015). Dados los datos anteriores, calcularemos el nimero
de la poblacién por comuna que tiene el margen de edad que buscamos. Los resultados se

muestran en la siguiente tabla:
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Comuna
LaFlorida
Penalolén
LaReina

Tabla 6: Poblacién estimada, entre 30 y 59 afios, por comuna

Fuente: INE

Como la segmentacion se realizé en funcién de los segmentos ABC1 de la poblacién, se
debe estimar esos clientes potenciales. La siguiente tabla muestra los resultados de la

poblacion ABC1 gue esta en las comunas seleccionadas y que tienen edades entre los 30 y

59 afios:

Comuna %ABC1 Poblacion®0-59=iios,FABC1ZIR015
LaFlorida 11,70% i 7118.486
Penalolén 11,10% iR 11.241
LaReina 40,60%

Total
Tabla 7: Poblacion ABC1 estimada, entre 30 y 59 afios, por comuna

Fuente: INE, elaboracion propia

Finalmente se puede estimar que los clientes potenciales son del orden de los 44.000,
para el caso del segmento de personas, en horario punta. Para el resto de los segmentos, el
mercado es abierto.

4.4 Matriz de perfiles competitivos
Para definir la matriz de perfiles competitivos se tomaran como factores criticos de éxito

los principales atributos que buscan las personas a la hora de tomar la decision de

trasladarse de un lugar a otro (Mapa de posicionamiento relativo).
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Empresa Tiempo Taxi ejecutivo Auto propio
Factores criticos Peso Peso Peso
para éxito Peso | Calificacion | Ponderado | Calificacion | Ponderado | Calificacion | Ponderado
Tiempo de
traslado 0.15 2 0.3 3 0.45 3 0.45
Costo 0.3 3 0.9 1 0.3 1 0.3
Comodidad 0.15 1 0.15 2 0.3 2 0.3
Seguridad 0.25 2 0.5 1 0.25 2 0.5
Aprovechamiento
del tiempo 0.15 3 0.45 3 0.45 1 0.15
TOTAL 1 2.3 1.75 1.7

Tabla 8: Matriz de Perfiles competitivos
Fuente: Elaboracién propia

4.5 Tamafio de mercado

De acuerdo al desarrollo de los puntos anteriores, el tamafo total de mercado es de
44.000 potenciales clientes. Sin embargo, y se detallard& mas adelante, de acuerdo a los
resultados que arrojé una encuesta de perfilamiento de clientes, el mercado dispuesto a
contratar el servicio es de 10.700 personas (personas entre 30 y 60 afios, que trabajan, del
estrato socioecondémico ABC1 y que estarian dispuestas a pagar hasta $130.000 por el

servicio descrito).

4.6 Conclusiones

De acuerdo a lo visto en este capitulo de analisis de la industria, competidores y clientes
podemos decir que la industria estd en constante crecimiento y que dificiilmente en los
préximos afios esto cambie; los hogares van en continuo crecimiento al igual que las
personas y el numero de vehiculos particulares que se adquieren o ingresan a la capital
todos los afios. Lo anterior demuestra que existira un crecimiento continuo de los tiempos de
traslado y con ello una desconformidad de las personas que usan auto propio asi como las

gue ocupan taxi ejecutivo ya que el valor del traslado también tendra un alza.

Aunque estamos de acuerdo que los tiempos de traslados son los mismos para los taxis

ejecutivos como para los autos propios, los tiempos del minibds seran solo mayores en lo
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que se refiere al retiro y entrega de personas en los lugares designado, no existiendo
mayores tiempos que alejen por mucho en la validacion de la empresa tiempo, por otro lado,
la comodidad serd inferior para la empresa tiempo, debido al espacio que genera viajar solo

en un auto propio o con chofer como es el caso del taxi ejecutivo.

Con respecto a los competidores, el aumento de los costos tanto en dinero como en
tiempo generard que exista una mayor disposicién al uso de nuestro servicio, ya que lo
explicado sumado a la necesidad o falta de tiempo de las personas generara una atraccion
de los clientes a usar un servicio que se mantiene constante en costos, logrando también

ocupar el tiempo en beneficios propios de las personas.

Por ultimo, es evidente que en la poblacion existe un descontento con los servicios de
transporte ofertados y también con la infraestructura vial que existe en el presente. Este
proyecto es una solucion que no sé6lo abarca a sus clientes, sino que también a las demas
personas que circulan por la capital y al gobierno en una baja en los niveles de congestién y
contaminacién, que se puede lograr bajando en un nimero incremental de la cantidad de

autos que circulan con una o dos personas.
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V. Descripcion de la oportunidad de negocio.

5.1 Identificar la empresay definir brevemente su mision, visién y objetivo

La empresa tiempo tiene por objetivo brindar un servicio de transporte privado de
pasajeros, orientado a desplazar desde distintos puntos origen/destino, a pasajeros que
hasta hoy realizan sus viajes en su automovil particular o en taxi. De esta manera, el objetivo
es entregar un medio alternativo de transporte, que sea lo suficientemente atractivo como
para que las personas estén dispuestas a cambiar su tradicional medio de transporte, el

automavil, por este medio privado.

La empresa “Tiempo, una experiencia de viaje” es una empresa que respondera a los

servicios de transporte privado de pasajeros.

Mision.
Ser un servicio de transporte privado de personas, seguro, oportuno y confiable y que
permita aprovechar el tiempo de viaje en otras actividades que contribuyan al bienestar de

las personas y su entorno.

Vision.

Cautivar a los pasajeros mediante un servicio cercano, confiable y seguro, donde la
calidad, el confort y la eficiencia permitiran contar con una solucién innovadora, lider del
mercado. Desarrollarse para entregar esta solucion a las distintas comunas periféricas de

Santiago y ciudades regionales.

5.2 Describir la idea/producto o servicio y sus aspectos distintivos.

Los principales aspectos distintivos corresponden al servicio y se destacan en:

Asientos comodos, no se sobrepasa la capacidad maxima del minibus.

Acceso a Internet.

Control del vehiculo via GPS.

P w0 NP

Pantalla LCD para ver noticias o programas de interés.

27



5. Periédicos.
6. Servicio cafeteria.

De esta manera, las personas podran disponer de una alternativa que les permitird dejar
su automovil en casa, sustituyendo por un medio de transporte que les brindara la
oportunidad de aprovechar el tiempo de viaje de estos desplazamientos para realizar otras
labores: trabajar, leer, dormir, descansar, etc.

A su vez, también se ofrecerd un servicio a las empresas que tienen gastos variables en
radiotaxi para trasladar a personal entre oficinas durante el horario laboral. Este servicio
esta pensado en un formato de arriendo por dia y el horario que se manejara sera entre
10:00 y 17:00 horas. El beneficio de este servicio est4d dado por la comodidad para el

colaborador y la fijacién de gastos (con ahorro) para la empresa.

5.3 Qué oportunidad o necesidad atiende.

El mayor poder adquisitivo de las personas, un acceso al financiamiento mas expedito y
la mejor valorizacion del automavil frente a otros tipos de medios de transporte son algunos
de los factores que explicaron que el parque de vehiculos motorizados en Chile registrara un

incremento de casi 60% en la Ultima década (Fuente: INE).

En la Region Metropolitana se observd un avance de 51% entre 2000 y 2010.
Actualmente, el 79,6% del total del parque es bencinero (en su mayoria corresponde a
vehiculos particulares) y el 20,3% tiene motor diésel (Fuente: INE).

Hay un hecho que suele olvidarse al concebir sistemas de transporte publico: todo viaje
por la ciudad se inicia y termina en la puerta de una propiedad, no en la estacién de metro o
paradero del bus. De esta manera, la empresa Tiempo tiene como meta ser un sistema de
transporte con adecuada movilidad y comodo, pero a la vez flexible y accesible a todos los

usuarios que deseen trasportarse desde sus hogares a sus trabajos.

En sintesis, hoy los altos niveles de congestion han ocasionado que todas aquellas

personas que se desplazan en sus vehiculos particulares, desde sus hogares hacia sus
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trabajos, y viceversa, deban destinar parte importante de las horas hébiles del dia, a
desplazarse por la ciudad de Santiago. De esta manera, Tiempo ofrece una alternativa, que
permitira movilizar a las personas y éstas aprovechar ese tiempo de desplazamiento en

actividades que permitirAn maximizar su bienestar.

En el caso de arriendo del servicio de transporte por un monto fijo mensual, permitird a
las empresas lograr un costo estable en transporte y una mayor calidad y seguridad en
traslado de sus colaboradores.

5.4 Determinar a qué mercado apuntara dicho producto o servicio.

El mercado objetivo son todas aquellas personas y empresas que trabajan en centros de
actividad econdémica y que se movilizan diariamente desde/hacia sus hogares hasta estos
ndcleos de actividad econdémica, ubicados en el centro de Santiago (Santiago-Providencia),

mediante el uso del automovil.

llustracion 4: Distribucion de macro zonas de viviendas de mercado potencial

Fuente: Elaboracion propia.
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Para el caso de las empresas, seran las que tengan mas de una instalacién en la misma
ciudad de Santiago y que necesiten que sus colaboradores se trasladen entre las

instalaciones.

5.5 Cémo atraeran alos clientes.

Los clientes seran atraidos mediante una promocién de un servicio que les permitird
evaluar y tasar el costo alternativo del tiempo de viaje que realizan diariamente, versus una
alternativa atractiva. La atracciébn también estard dada por una politica de precios que
permita tarificar de manera eficiente en funcion de la disposicion a pagar correlacionado con
el servicio entregado. Mas aun, aquellas personas que no cuentan con estacionamiento en

sus trabajos, resulta ser mas atractivo adn.
Para el caso de las empresas, sera a través de la visita de un ejecutivo comercial para que

se realice un andlisis de los costos de transporte entre instalaciones y permita visualizar los

beneficios que el cliente tendra al elegir a nuestra empresa.
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VI. Descripcion del modelo de negocio.

6.1 Descripcién completa del modelo de negocio Canvas.
6.1.1 Segmentos de mercado.
El segmento de mercado al que se pretende entregar el servicio esta dividido en dos:

a) Personas Naturales que van y vuelven al trabajo: Para este segmento hemos
definido que son personas que viven en la Florida, la Reina o en Pefalolén. Son

ABCL1 y circulan en automovil propio o taxi ejecutivo.

b) Empresas: Para este segmento hemos definido empresas publicas o privadas que

tienen mas de una sucursal y que necesitan el traslado de personas entre estas
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6.1.2 Propuestade valor.

La propuesta de valor de Empresa Tiempo estd dada por los siguientes factores

diferenciadores:

Transporte cémodo, seguro y confiable, a la puerta, que genera una “experiencia de

transporte” distinta y confortable.

e Generacion de economias de escala, traspasadas al usuario.

o Alto estandar de servicio: café, diario, muasica e internet, permitiendo el

aprovechamiento del tiempo de viaje, en actividades que generen bienestar.

e Sinergias entre el grupo transportado.

¢ Modelo pactado via contrato, lo que permite asegurar un servicio.

6.1.3 Canales de distribucion

Para detallar los canales de distribucién usaremos las fases de la entrega de un servicio:

Informaciéon Evaluacion

b)

Compra del Entrega del » Post venta

servicio servicio

llustraciéon 6: Mapa de fases del Servicio

Fuente: Elaboracién propia.

Informacion: Se entregard informacion de los productos ofertados a través de
medios escritos, ferias, redes sociales, eventos especiales y con visitas de

ejecutivos comerciales.
Evaluacion: Se realizard una evaluacién de los costos asociados del cliente en

materia de transporte para llegar al valor que el cliente estaria dispuesto a pagar y

que la empresa acepte.
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c) Venta del servicio: Se realizard mediante contratos a la medida del cliente, estos

tendran una duracién anual o mensual autorrenovables.

d) Entrega del servicio: Se realizaré a través de los mdviles que se dispondran en la
calle con uno de los choferes contratados.

e) Postventa: Se realizardn encuestas telefonicas para entender si el cliente percibe
una conformidad por el servicio prestado, esto entregaréd una retroalimentacion que
permitira generar acciones correctivas del servicio prestado. También se entregara
informacién a través de la pagina de internet para que el cliente entienda sus

derechos y que puede exigir.

6.1.4 Relaciones con los clientes

Este aspecto es clave en la sustentabilidad del negocio. El core de Empresa Tiempo esta
dado por el transporte de pasajeros, en los horarios punta. Sin embargo y como se
mencionara anteriormente, también se transportardn pasajeros en horarios fuera de punta,

pero mediante un modelo de negocio distinto.

Respecto al modelo de negocio relacionado con el transporte de pasajeros en horario
punta, el relacionamiento con los clientes es clave. El factor confianza es fundamental, pues
buscamos relaciones de largo plazo. De esta manera, el alto nivel de servicio pasa a ser un
estandar minimo que nos hemos puesto como objetivo, siendo la relacion de confianza y de

largo plazo, la variable clave para la sustentabilidad del modelo en el largo plazo.

En lo formal, la relaciéon con los clientes que se transporten en horarios punta, estara
protocolizada en contratos que les entreguen las garantias de la continuidad operacional del
servicio. De esta manera, podran tener la tranquilidad que les brinda un contrato, con
cldusulas que aseguren lo anterior. Asi también, el relacionamiento con los clientes es
tremendamente personalizado, pues la busqueda del publico objetivo debe tener

caracteristicas similares: cercania, nivel socioeconémico, disposicion a pagar y valoracion

34



subjetiva del tiempo. De esta manera, la relacion con los clientes pasa a ser una relacion
personal bidireccional y también, una relacién colectiva.

El objetivo es que la marca les proporcione tranquilidad, seguridad y confianza, aspectos
fundamentales para un potencial crecimiento futuro. Recordemos que hoy a través de la
masificacion de las redes sociales, las buenas y malas experiencias se masifican en forma
instantanea, por lo cual, nuestro sello estara dado por la seriedad, alto estdndar de servicio y

relacion y acompafamiento permanente de cada uno de sus clientes.

Para el negocio complementario, el relacionamiento con los clientes (empresas y
personas), también estara fundamentado en la entrega de un servicio de excelencia, distinto
y Unico. Ademas, el relacionamiento estd circunscrito a la resolucion del problema de
transporte, sobre la base de entregar una solucién que prestigie a cada una de las empresas
con las que nos relacionemos, esto quiere decir, nuestro relacionamiento debe estar avalado
por programas y convenios robustos, mas que por servicios esporadicos. De esta manera,

nuestra relacién sera de largo plazo.

Para ambos casos, la busqueda sera realizada mediante entrevistas personales, donde
se logre transmitir de manera efectiva las ventajas y factores diferenciadores del servicio.
Ademas, se les ofrecera servicio gratuito por dos dias, a modo de prueba, y con ello, se
pretende generar la necesidad de contar con el servicio. De esta manera, la estrategia futura
sera la de mantener y fidelizar aln mas a cada uno de nuestros clientes, para que en una

etapa posterior se busque espacios potenciales de crecimiento.

6.1.5 Modelo de flujo de ingresos.

Nuestro servicio esta orientado a las personas que se transportan en auto propio o taxi
ejecutivo que no quieren gastar grandes cantidades de dinero en transporte pero que si

quieren transitar seguros y comodos, aprovechando el tiempo en lo que ellos deseen.

Dado que el transporte hacia y desde el trabajo es algo constante dia a dia, es que el
flujo de ingresos que tendrd nuestra empresa serd un flujo constante en el tiempo ya que se
recibird de contratos mensuales o anuales por el transporte de personas particulares o de

empresas.
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La siguiente tabla muestras la generacion de ingresos de acuerdo a su origen:

TarifaBervicioEmpresa{$/200@n)

Costo@TAG
Horario@paraBervicioEmpresa Viajesk Distancia@Media@orX/iajedKm)
10:00EL7:006 8 8
NumeroRie®PasajerosiporiMovilBerviciodHogar/Trabajo 9
Tarifa $130.000

IngresosporBerviciosPersonasfviajeBHogar/domicilio)  SHH fl.170.000
Ingresos@orBerviciosEmpresas/personas ST . 760.000
Ingresos@por@Publicidad SrmTTEl 50.000
TotalAngresos@or@Mavil/Mes SIS .080.000

Tabla 9: Proyeccion de Ingresos

Fuente: Elaboracion Propia

6.1.6 Recursos claves.

Los recursos claves que se han identificado son los siguientes:

Chofer: pasa a ser un factor clave en el éxito del negocio. Debe ser una persona
con competencias, habilidades y destrezas que le permitan relacionarse con
distintas personas, de alto nivel socioeconémico, por lo cual, requiere capacidad
de comunicacion oral efectiva, empatia, alta vocacién de servicio y competencias
técnico funcionales acordes al negocio. Para ello, se ofrecera una renta superior a

la del mercado, con estructura de incentivos variables.

Mini Bus: también representa un factor clave en el éxito del negocio. Debe ser un
mini bus, con capacidad no superior a 9 personas (para minimizar los tiempos de
desplazamiento y que permita buscar el equilibrio financiero y servicios
multipropdsito), cilindrada superior a los 1.900 cm3, de motor a combustion diésel
y que cuente con implementos que permitan entregar niveles de servicio y confort

superior: butacas, aire acondicionado, tv, conexion a internet y maquina de café.
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i)

Operador Coordinador: persona clave que sera la responsable de la

administracion de flota y maximizacion del uso del recurso.

Tecnologia de Seguimiento, Control y Generacién Comercial: herramientas
tecnoldgicas que permitan el monitoreo y gestion de flota. Asi también, plataforma
que permita a los usuarios interactuar con el servicio, desde realizar las
solicitudes de modificaciones al servicio, de acuerdo a lo que se establezca en el
contrato, hasta contratar servicios distintos, por ejemplo, transporte post

celebraciones, matrimonios, etc.
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6.1.7 Actividades claves

Las actividades claves las dividiremos en 2 tipos:

a) Traslado de pasajeros hacia y desde el trabajo:

Retiro de Traslado hacia

SRS CEsle trabajos, personas
p bajan en lugares

Sus casas comunes

Entrega y retiro

vehiculo

Traslado de Retiro de
personas hacia personas desde
sus casas puntos comunes

llustracion 7: Flujo del proceso de traslado para personas
Fuente: Elaboracion propia.

b) Traslado de personas para empresas:

Llegada a Traslado a Traslado a
Sucursal 1 sucursal 2 sucursal “n”

llustracion 8: Flujo del proceso de traslado para empresas

Fuente: Elaboracién propia.

6.1.8 Asociaciones claves
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Las asociaciones o0 alianzas que pueda generar empresa tiempo también pasan a ser

factores claves de éxito. Entre ellas, se pueden identificar:

Socios Estratégicos:

o Clientes (personas naturales y empresas): Las personas naturales que usen el
transporte privado para ir a sus lugares de oficina y casas. Las empresas son

entidades que necesitan trasladar sus trabajadores entre sus sucursales.

A diferencia de un proceso de venta de un producto o un servicio, el relacionamiento
estara dado por la contratacion de un servicio, por al menos, 1 afio. De esta manera

la alianza y/o asociacién que se realice con ellos es un factor clave para el negocio.

e Empresas: Entre las principales empresas de encuentran las que nos proveeran de
minibuses, las que realizaran mantencion, las que nos entregaran insumos para
entregar el servicio, etc. El nivel de relacionamiento podria entregar niveles de

estabilidad para consolidar el negocio.

e Otros servicios privados de transporte de pasajeros: sera Util para momentos en
los cuales no se pueda satisfacer la demanda pero el cliente tendra una alternativa de
servicio asi como también, para cuando ocurran eventos que pongan riesgo la
continuidad operacional del servicio, permitiria entregar cobertura para el reemplazo.
Por ejemplo, en el futuro podriamos observar que los restaurantes y centros de
eventos podrian requerir servicio en los horarios en que los minibuses estan
detenidos, esto seria para transportar clientes que no podrian conducir si han

ingerido alguna dosis de alcohol.

e Trabajadores: Son los que entregan el servicio, son la cara al cliente y podriamos
decir que son unos de los principales socios estratégicos del negocio. Para mantener
la fidelidad de los clientes es imprescindible que los trabajadores de la empresa estén
alineados con el proyecto, por otro lado son las personas que generaran mayores 0

menores costos de mantencion del principal activo que son los minibuses.
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6.1.9 Estructura de costos

Para empresa Tiempo, la estructura de costos estaré representada por Costos Fijos y
Costos Variables.

a) Costos Fijos: Los costos fijos mas representativos, ordenados en orden de
significancia son:

¢ Remuneraciones: renta de chofer y personal de operaciones
e Seguros: seguros a los bienes y a las personas.

e Depreciacién: del activo fijo.

b) Costos Variables: Los costos variables para empresa Tiempo deben calcularse por

kilometro recorrido, siendo sus costos variables mas significativos los siguientes:

e Combustible.

e Insumos de Operacion (aceite, neumaticos, etc.).
e Peajes o televias.

¢ Impuestos (permiso de circulacion).

En ambos casos se lograran economias de escala en la medida que se maximice el uso

y rentabilidad de los activos (maximizacion de la tasa de ocupacion de los minibuses).

6.2 Analisis Interno
6.2.1 Andlisis FODA y sus estrategias.
El analisis FODA es para tener una perspectiva actual de la empresa en la industria y asi

poder trabajar las estrategias a mediano y largo plazo, para este caso se analizaran las

fortalezas, amenazas, oportunidades y debilidades del servicio de transporte que se desea
realizar.
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FORTALEZAS DEBILIDADES

> Comodidad - Baja cobertura inicial

-Seguridad en el traslado . o :
i . - Sin conocimiento del negocio (Know
- Acceso a entretenimiento de clientes how)

(internet, pantalla, etc)
-Ahorro de costos de traslados de los
clientes

OPORTUNIDADES AMENAZAS
- Cambio de leyes
- Desconformidad con el actual sistema - Cambio de tasas de impuesto
de transporte - Aumento en el precio de bencinas
- Desconformidad de infraestructura vial - Crisis econémica
-Aumento de tiempos de traslado Competencia con presencia de activos y
-Aumento sostenido del trafico “Know how”

llustracion 9: FODA de empresa Tiempo

Fuente: Elaboracion propia.

a) Fortalezas:

El servicio ofrece un traslado cémodo, rapido y seguro desde el hogar hacia la oficina y
viceversa. También es muy importante mencionar que mientras se traslada a la persona esta
puede ocupar su tiempo trabajando, estudiando, durmiendo, etc. Mientras se traslada, la

persona podra ocupar el tiempo en lo que ella elija.

Podemos mencionar que es un transporte que estara bajo los costos de un taxi ejecutivo
y la movilizacién propia pero ademas ofrece mejores prestaciones como son el acceso a

informacion, entretenimiento e internet.

Hay otros beneficios asociados, las personas podran interactuar o conocer a otra gente
gue vive en sus mismas comunidades lo que servira para que las personas aprovechen de
conocer a sus vecinos y poder generar lasos de confianza entre ellos, obviamente apoyados
por nuestra empresa la que se comprometera a apoyar estos lasos.
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b) Oportunidades:

En estos tiempos se tiene una gran oportunidad con este servicio ya que no existe nada
parecido. Tenemos el traslado de taxis ejecutivos o vehiculos propios, los cuales son muy
costosos y para el caso del vehiculo propio es muchisimo el tiempo (aproximadamente 2
horas diarias) las que se pierden por el concepto de traslado hogar oficina.

Por otro lado también existe una desconformidad de las personas que ocupan el taxi
colectivo en conjunto con el Transantiago, y estos estarian dispuestos por un monto
moderadamente superior a elegir un traslado mas comodo y que contenga un transporte mas

digno para las personas.

Por dltimo, y no menos que lo anterior, el aumento de la demanda por traslado es un
hecho, cada vez mas personas van a necesitar trasladarse y esto sumado a los problemas

viales y de transporte actuales haran que la demanda por el servicio sea constante al alza.

c) Debilidades:

Una debilidad sumamente importante es que la empresa aln no existe, por lo tanto no se
conoce, esto es un gran problema ya que existen muchas empresas de transporte que son

conocidas a nivel nacional y en un inicio no tendremos referencia alguna.

También existe la debilidad de la cobertura que se va a tener en un inicio, no se podra
entregar el servicio a todas las personas que lo requieran o que tengan intenciones de ser
usuario del servicio, ya que el costo de iniciar la empresa es tan alto que solo se podra
trabajar con dos o tres mini buses, los que tendran que seleccionar personas que vivan
relativamente cerca y no afectar los tiempos de traslado de las personas teniendo que dar

vueltas muy grandes en el recorrido de traslado.

d) Amenazas:
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Como el transporte es una necesidad diaria, existen regulaciones del gobierno que se
tienen que cumplir para entregar el servicio, por lo tanto las nuevas leyes que se puedan
promulgar pueden ser amenazas para la empresa. También, y no menor, los cambios en los

impuestos a la bencina pueden afectar de gran forma a los flujos de la empresa.

Al tener oportunidades de cambio por servicio mas econdémicos para transportarse tales
como el metro o buses del Transantiago, es que una crisis econdémica puede afectar
fuertemente a la empresa, ya que las personas tienen como prioridad bajar el gasto mensual

sobre la comodidad o tiempo para hacer otras cosas.

Por dltimo y mayor amenaza son las empresas que ya cuentan con gran cantidad de
minibuses que podrian prestar este servicio, dentro de las principales empresas estan las
que llevan gente al aeropuerto ya que tienen un gran “Know how” sobre recorridos para el
retiro de gente, asi como cantidad de vehiculos, choferes y sistemas que pueden adaptarse

a las necesidades.

6.2.2 Cadenade valor.

La cadena de valor es un modelo teérico que permite describir el desarrollo de

actividades de una organizacion que genera valor al cliente final.

43



INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA \\\
(Ej: Financiacion, planificacion, relacion con inversores) \
wn \
§ £ GESTION DE RECURSOS HUMANOS \
o e (Ej: Reclutamiento, Capacitacion, Sistema de Remuneracion) \ <
2 ,,°, DESARROLLO DE TECNOLOGIA %
2 g (Ej::Disefo de produclos, investigacion de mercado) q)
: COMPRAS :
S (Ej: Componentes; maquinarias; publicidad, servicios)
LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA | MARKETING| SERVICIOS /
INTERNA NES EXTERNA Y VENTAS | POST VENTAS
(E): (Ej:Montaje, | (E}: Procesa- | (E|: Fuerza (EJ: kS
Almacena- fabricaclén miento de de ventas, Instalacién, &
miento de de pedidos, promoclones,| soporte al o
materiales, |componentes | manejo de publicidag, cliente, f
recepcidn de |, operaciones depdsitos, |exposiciones,| resolucion de
datos, de sucursal) | preparacién | presentacio- queljas,
acceso de de informes) nes de reparaciones)
clentes) propuestas) / ;

Actividades Primarias

llustracion 10: Cadena de valor

Fuente: Michael Porter

a) Actividades primarias:

Logistica Interna: Estara realizada por la empresa tiempo ya que no es necesario que otra
empresa se haga cargo del servicio de estacionamiento de los vehiculos, para el caso de los
consumibles de los vehiculos, estos seran retirados o puestos en los mismos vehiculos en el

lugar donde los entregan los proveedores.

Operaciones: La operacion estara dada por la mejor ruta a ocupar por los mini buses, esta
ruta sera bajo un estudio donde se usaran sistemas que sirven para esto como “wase” y el

“Know how” que vaya adquiriendo el conductor.

Logistica externa: Para este caso aplicaria este concepto en el uso de la informacion de
cada mini van, esto involucra primeramente una hoja de vida de cada vehiculo para que
tenga todas las mantenciones vigentes al dia, al igual que los permisos necesarios para que
opere. Por otro lado, también se usara una planilla para llevar la informacion de los clientes

y los estados de pagos que estos tienen que realizar.
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Marketing y ventas: El marketing se realizara de acuerdo a las siguientes modalidades:

e Flyers
e Redes sociales (Facebook y twitter)
o Directa con ejecutivo comercial

e Boca en boca a través de programa de premio de clientes

La venta se realizara con una estimacion de costos por distancia midiendo la disposicién

a pagar de los clientes.

Servicio: El servicio estara a cargo del conductor del vehiculo al cual se capacitara y se
mediran sus actitudes no solo en la conduccion, sino que también en la forma que tendra

gue interactuar con los clientes.

b) Actividades de apoyo:

Infraestructura de la empresa: La infraestructura de la empresa en este caso es la dotacion
de vehiculos para el traslado de pasajeros y esta sera adquirida en un 100% por capital
propio.

Recursos humanos: Los conductores de los vehiculos serdn reclutados a través de una
prueba de seleccion que aborda conduccion y forma de relacionarse con los clientes, esto
continuara con capacitaciones que se buscaran a través de los proveedores de vehiculos y
psicologos laborales para buscar un buen relacionamiento con la clientela. Por ultimo
tendran un sistema de remuneraciones el cual incluira premios especiales por entrega de un

servicio de excelencia.

Desarrollo de la tecnologia: Dado que la tecnologia en los medios de transportes siempre va
avanzando, hay que tener un especial énfasis en estar estudiando cuales son las
caracteristicas de servicio que mas necesitan los clientes, por ejemplo la posibilidad de
brindar internet en el medio de transporte. Estos beneficios que se pueden entregar al
cliente, no solo pueden generar un mayor lazo entre la empresa y el cliente, sino que

también pueden ampliar la ganancia econdémica.
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También se realizaran estudios de mercado que nos vayan informando sobre cuales otros

lugares se pueden acomodar a nuestro esquema de trabajo y asi comenzar una ampliacion

de la cobertura del servicio.

Compras: La adquisicion de los vehiculos se realizara analizando cuatro factores principales

que terminan en un solo numero:

e Precio del vehiculo
e Autonomia en combustible
e Precio de las mantenciones

e Anos de garantia

Con estas variables esperamos poder decidir cual es la maquina mas conveniente para

brindar el servicio. Por el lado de la publicidad, se usaran imprentas y estudiantes “part time”

para entregar flyers. Para las redes sociales e internet se contratara un estudiante en

practica que tenga conocimientos de informética y marketing para que trabaje el sitio web y

nos suba a las redes sociales, la mantencién estara a cargo de los duefios de la empresa.

6.2.3 Recursos, capacidades y competencias.

Recursos: En este nivel, se determiné que son dos los elementos claves del
éxito de empresa tiempo: Chofer y el minibus.

Ambos son factores diferenciadores a la hora de catalogar un servicio de
excelencia. El Chofer por su lado es el que entrega una sensacion de seguridad
en la forma que tiene de conducir la minivan y en la forma de inter-
relacionamiento que tiene directamente con cada cliente. Por otro lado el minibus
entrega una sensacion de comodidad y junto con sus accesorios instalados
(Radio, Pantalla LCD, Internet, etc.), entregan el beneficio de hacer otras cosas

mientras el cliente se traslada.

Capacidades: Fundamentalmente, responder a tiempo con un servicio confiable,

seguro y oportuno, es decir, que el cliente se sienta con un partner estratégico

46



i)

que contribuye a su bienestar y responde a sus necesidades de transporte de

manera eficiente.

Competencias: La competencia clave esta dada por la experiencia de viaje para
aumentar el nivel de fidelizacion, cercania y confianza que genere la empresa con
sus clientes. Estara fundada esencialmente en la limpieza, seguridad, estabilidad
del servicio y la confiabilidad que logremos entregar.
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6.2.4 Ventajas competitivas.

Para analizar las ventajas competitivas se realizara un analisis VRIO:

Recurso/capacidad | Y, | R | I | 0 | Implicancia competitiva
Recursos Financieros

Acceso a financiamiento bancario ‘ Si ‘ NO ‘ NO ‘ NO ‘ Igualdad Competitiva
Recursos Fisicos

Seguridad de minivan (GPS, ABS, camara

retroceso, etc) Sl | Sl NO | NO |Ventaja competitiva temporal

Comodidad de la minivan (no se supera el

méximo indicado) Sl | SI NO | NO |Ventaja competitiva temporal

Entretenimiento de la minivan (pantalla, radio,

Internet) Sl | Sl NO | NO |Ventaja competitiva temporal
Rapidez de la minivan SI |NO |NO |NO |lIgualdad Competitiva
Permisos al dia de la minivan SI [NO |NO |NO |lgualdad Competitiva

Recursos Individuales
Seguridad en la conduccion del chofer Sl | SI NO | NO |Ventaja competitiva temporal

Amabilidad del Chofer al momento de

interactuar con el cliente Sl | Sl NO | NO |Ventaja competitiva temporal

Chofer cuente con licencia y papeles al dia para

la conduccién de vehiculo de transporte de

pasajeros SI |NO |NO |NO |Igualdad Competitiva
Rapidez del conductor SI |NO |NO |NO |Igualdad Competitiva

Recursos organizacionales
Confiabilidad del servicio Sl | Sl Sl Sl | Ventaja competitiva Sostenible
Posible Ventaja Competitiva
Coordinacion del transporte Sl | Sl Sl No | Sostenible
Economia del servicio Sl | Sl Sl Sl | Ventaja competitiva Sostenible

Tabla 10: Analisis VRIO empresa “Tiempo”

Fuente: Elaboracién propia
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De acuerdo a lo anterior, podemos concluir que la ventaja competitiva esta

principalmente ligada a una entrega de valor a través de un servicio integral, el cual engloba

la experiencia que adquiera la empresa “Tiempo” sumada a los recursos fisicos e

individuales. Cabe destacar que un buen chofer por si solo no agrega una ventaja

competitiva, tampoco la mini van, pero cuando estos dos se potencian a través de una

organizacion confiable y que llegue con un ahorro al cliente final, se estara hablando de una

ventaja competitiva sostenible.

6.3 Estrategia de Entrada.

La estrategia de entrada esta fundada sobre la base de una serie de acciones. Podemos

mencionar:

Determinacion de flota 6ptima: previo a la puesta en marcha del proyecto, es clave
determinar la flota de vehiculos que maximiza las utilidades, aprovechando
economias de escala. La incorporacion de minibuses debe hacerse a través de
capital propio, financiamiento bancario y/o inversioén de terceros. En la medida que la
empresa pueda realizar un aumento de flota, estard reforzando su imagen

corporativa.

Gestion Comercial: formular una estrategia de marketing y venta clara, precisa y
abalada por antecedentes relacionados a las caracteristicas de los potenciales
clientes Para ello, se debe explotar los distintos medios disponibles: cartas de
presentacion, folletos, Facebook, Twitter, Linkedin, web, mailing, son acciones de
deben estar presentes de forma permanente en la empresa. La imagen corporativa
debe ser reforzada, de tal manera que la marca “Tiempo” empiece a ser recordada
entre los potenciales clientes. No requiere un gran nivel de inversion, si no que mas
bien organizacion y enfoque en las tareas de venta y publicidad dentro de la

empresa.

Cierre de Negocios: la sustentabilidad del largo plazo estara dado por la fidelizaciéon
y el pacto contractual que se debe realizar con los potenciales clientes, generando

una base es clientes que aseguren la cobertura de gastos operacionales.
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o Acreditaciones: este punto significara permitira una diferenciacién con respecto a los
competidores. Por ejemplo, las certificaciones que establece el ministerio, asi como
también, aquellos organismos que cautelan las normas medioambientales, que

fomentan el turismo, la recreacion, etc.

e Especializacion en el Servicio: Se ha insistido en que el factor diferenciador del
servicio de transporte estara dado por su alto estandar de confort. Por ello, la
especializacion en un nicho de clientes serd clave, pues seran ellos los que cuenten
con la disposicién a pagar por este servicio. El hecho de tener mayores comodidades
a bordo, significara que el ambiente de trabajo sea mas placentero para los choferes,

y asi, puedan sentir mayor satisfaccion en la realizacién de sus funciones.

e Incorporacion y Uso de Tecnologia: Incorporar herramientas que resuelvan las
exigencias de los clientes, tanto en lo que respecta a la operacién de la flota, asf

como en el control del servicio.

6.4 Estrategia de Crecimiento.

Una vez que se haya consolidado la empresa en el traslado de personas desde la
Pefialolén y la Florida, se aplicar4 una estrategia de desarrollo de mercado para comunas
nuevas. Existe un gran mercado para el producto planteado ya que son muchos los miles de
personas que estan descontentos con el actual sistema de transporte, por lo tanto, existe

mucho que avanzar con el mismo tipo de servicio.

No se ve necesaria una estrategia de diversificacion hasta que no se haya agotada la
demanda que se puede obtener en la provincia de Santiago. Quizas podriamos pensar en
una estrategia de diversificacion una vez que se haya cubierto toda la provincia de Santiago
y nos dé el paso a buscar bajo el mismo producto una cobertura en toda la regién
metropolitana ingresando asi a las comunas que necesitarian un transporte no solo urbano,

sino que rural también.
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De acuerdo a lo descrito podriamos generar el siguiente diagrama que muestra las
etapas:

Desarrollo de

Estabilizacion mercado hasta

Desarrollo de

del servicio en mercado hasta

cubrir la
provincia de
Santiago

Pefialolén y la

cubrir la region
Florida

metropolitana

llustracion 11: Etapas de crecimiento

Fuente: Elaboracion propia.

6.5 Estrategia de Salida.

El peor escenario es la salida del negocio por efectos financieros u otros que
desencadenen el término del servicio.

Como se mencionara en los puntos anteriores, los contratos tendran clausulas de salida,
de tal manera de responder fielmente a las obligaciones, por ambas partes. De esta manera,
la salida anticipada, obligara a la indemnizacion por parte de la empresa hacia los usuarios,
con el equivalente a un mes de servicio, si el aviso de término no se realiza con 30 dias de
anticipacion. Asi también, se deben liquidar los activos, que en este caso, corresponde a la
liguidacion de los minibuses. Finalmente, se debe realizar el proceso de término contractual
con el personal, pagando las obligaciones que la ley establece.

En el caso que aun exista pasivos, deberan ser revisados por los bancos y se solicitara
una reestructuracion de ellos, de ser necesario.
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VII.Plan de Marketing

7.1 Objetivos de marketing

Los objetivos que se ven para el marketing de esta empresa son:

Captar la cantidad de clientes necesaria para tener 2 minivan al finalizar el

primer afio con full ocupacién.

Tener un indice de satisfaccion del 90% para el primer afio de

funcionamiento.

Contar con una flota minima de 8 minibuses para finales del 3 afio de

funcionamiento con full ocupacion.

Comenzar con un proceso de diversificacion territorial al inicio del 4 afio

para lograr una ocupacion total de 32 vehiculos en el afio 5.

7.2 Estrategia de segmentacion

El segmento de mercado al que se pretende entregar el servicio esta dividido en dos:

Personas Naturales que van y vuelven al trabajo: Para este segmento
hemos definido que son personas que viven en la Florida, la Reina o en

Pefialolén. Son ABC1 y circulan en automovil propio o taxi ejecutivo.
Empresas: Para este segmento hemos definido empresas publicas o

privadas que tienen mas de una sucursal y que necesitan el traslado de

personas entre estas.
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7.3 Estimacion de la demanda

El mercado objetivo del segmento empresas esta abierto, por lo cual, es amplio. En este
caso, el desafio esta en determinar el mercado objetivo para el segmento personas, y
fundamentalmente para quienes desean contratar el servicio de transporte desde su hogar
hacia su trabajo, en horario punta. En un inicio se estimo iniciar el servicio en dos comunas

del gran Santiago, las cuales son:

A) Pefalolén

B) La Florida

La siguiente tabla muestra la poblacion por comuna:

Comuna Poblacion®015 Poblacion2020
LaFlorida
Pefialolén
LaReina

Tabla 11: NiUmero de habitantes proyectados por comuna, para el afio 2015y
el afio 2020

Fuente: Gobierno de Chile, Seremi de Planificacién y Coordinacion Regién
Metropolitana de Santiago, 2009.

De acuerdo al Anexo 6, se considerard que aproximadamente un 40% de la poblacion
cae en el segmento potencial de clientes, de entre 30 y 59 afios (los datos muestran un
40.1% en 2010 y un 40.8% para 2015). Dados los datos anteriores, calcularemos el nimero
de la poblacién por comuna que tiene el margen de edad que buscamaos, los resultados se

muestran en la siguiente tabla:
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Comuna
LaFlorida
Penalolén
LaReina

Tabla 12: Poblacion estimada, entre 30 y 59 afios, por comuna

Fuente: INE, elaboracion propia.

Como la segmentacion se realizé en funcién de los segmentos ABC1 de la poblacion,
se debe estimar esos clientes potenciales. La siguiente tabla muestra los resultados de la

poblacion ABC1 gue esta en las comunas seleccionadas y que tienen edades entre los 30 y
59 afios:

Comuna %FABC1
LaFlorida 11,70%
Pefialolén 11,10%
LaReina 40,60%
Total

Tabla 13: Poblacién ABCL1 estimada, entre 30 y 59 afios, por comuna

Fuente: INE, elaboracion propia

Finalmente se puede estimar que los clientes potenciales son del orden de los 44.000,

para el caso del segmento de personas, en horario punta. Para el resto de los segmentos, el
mercado es abierto.

7.3.1 Estimacioén de participacién de mercado

De acuerdo a los objetivos especificos, se espera contar con 2 minibuses el primer afio y
8 al terminar el tercer, para esto, si tomamos en cuenta que el mercado es de
aproximadamente 44.000 personas y la cantidad de personas que pueden viajar de forma

comoda en un minibus es de 9, la participacién de mercado esperada seria la siguiente:

55



Tiempo Afiol |Afo2 |Afo3 |Afo4 |AfAo5
Numero mini buses 2 4 8 16 32
Crecimiento 100% |100% |100% [100% |100%
Clientes 18 36 72 144 288
% de mercado 0.04% |0.08% |0.16% [0.33% |0.65%

Tabla 10: Tabla participacién de mercado

Fuente: Elaboracion propia

7.3.2 Numero de clientes

De acuerdo a la encuesta realizada (véase resultados de la encuesta en el anexo 12) un

43% de los encuestados estaria de dispuesto a pagar entre $100.000 y $130.000, y un 16%

estaria de acuerdo con pagar mas de $130.000 tomando como base un costo mensual de

$192.000.

Si consideramos que el mercado es de 44.000 personas y que esperamos rentabilizar al

maximo nuestros activos, nuestro niumero de potenciales clientes seria el siguiente:

Filtro % Clientes
Dispuestos a cambiar 70% 30.800
Encuentran atractivo el servicio 81% 24.948
Dispuestos a pagar mas de

$130.000 16% 3.992

Tabla 11: NUumero de clientes

Fuente: Elaboracidon propia

7.3.3 Demanda anual por producto
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Dado que el potencial de clientes para nuestros vehiculos es de 3.992 personas, se cree
gue perfectamente se puede llegar a los numeros presentados con anterioridad y que tienen
asidero en los objetivos especificos.

Tiempo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Numero mini

2 4 8 16 32
buses
Crecimiento |[100% 100% 100% 100% 100%
Clientes 18 36 72 144 288
% de

0.04% 0.08% 0.16% 0.33% 0.65%
mercado

Tabla 12: Participacién de mercado

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, se espera un crecimiento anual del 100% para los primeros 5 afios.

7.4 Estrategia de producto/servicio

La estrategia para el servicio de transporte de pasajeros se basa en entregar comodidad,
seguridad y puntualidad en el traslado de pasajeros. Para esto, los vehiculos de transporte
deben ser vehiculos que puedan transportar una cantidad no mayor a 9 personas y con toda
la comodidad posible.

llustracion 13: Tipo de Vehiculo
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Fuente: www.jacmotors.cl

Comodidad: La cantidad de personas en el minibis no sobrepasaran el
ndamero maximo que estipula el fabricante del minibds para el transporte de
pasajeros, sera un minibls de ultima generacion y contara con internet y

pantalla para poder ver noticias o programas que interesen a los pasajeros.

llustracion 14: Caracteristicas Interiores de los Vehiculos

Fuente: www.jacmotors.cl

Seguridad: El vehiculo tendra Airbag, frenos ABS, sensor de retroceso, GPS,
cinturon de seguridad para cada pasajero, etc. Todo lo necesario para
entregar la maxima seguridad a los pasajeros. Ademas se capacitara al
conductor con los cursos necesarios para ayudar a tener el viaje mas seguro

a los clientes.
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llustracion 15: Caracteristicas de Seguridad de los vehiculos

Fuente: www.jacmotors.cl

C. Puntualidad: El vehiculo al contar con GPS se estara monitoreando
diariamente el cumplimiento de retiro y traslado de los clientes, esto ayudara

junto con la capacitacion.

llustracion 16: Sistema de navegacion satelital

Fuente: www.jacmotors.cl

7.4.1 Mapas de posicionamiento

La empresa Tiempo tiene una caracteristica de comodidad y precio principalmente en el
segmento intermedio entre el taxi ejecutivo y otros medios de transporte mas econémicos, se
cree que la brecha entre el transporte publico y el taxi ejecutivo genera una oportunidad de

negocio y de satisfaccion de muchos potenciales clientes.

El mapa de posicionamiento para el transporte de pasajeros de describe a continuacion.
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+ COMODIDAD

TIEMPO

-COSTO +COSTO

- COMODIDAD
llustracidon 17: Mapa de posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia

7.5 Estrategia de Precio

La estrategia de precios que se tendra para los servicios a prestar los dividiremos en dos

partes:
A) Para el traslado de personas naturales:
Para el traslado de personas hacia y desde el lugar de trabajo se plantea una
estrategia de precios dependiendo del lugar en donde se le recogera y el lugar de trabajo. El

precio se calculara en el promedio de costos entre el sistema publico, el transporte en

automovil propio y la disposicién a pagar del cliente.
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B) Para el traslado de personal de empresas entre sucursales:

Para el traslado de la empresa se realizara el célculo del cobro dependiendo del
costo de transporte de taxis ejecutivos entre las sucursales de la empresa que necesita el
servicio. Este valor serd mas bajo que la multiplicacion del numero de viaje por el costo del
taxi y serd un valor fijo mensual dependiendo el trato de nimero de viajes diarios que se

realicen.

7.5.1 Paraelinicioy el largo plazo

A) Para el traslado de personas naturales:

Durante el primer afio se realizara un estudio por cada cliente o sector en el
que se trabaje, siendo muy conservadora la forma de cobrar, para el segundo
afio en adelante se trabajara principalmente con la disposicién a pagar debido
a que se espera una mayor demanda al hacerse conocido el servicio

prestado.
B) Para el traslado de personal de empresas entre sucursales:

Durante el primer afio también se tendra una forma conservadora para
generar el calculo de los costes y precio de venta, para el segundo afio en
adelante se iniciara un proceso de estudio de la disposicion a pagar de las
empresas una vez que se hayan acostumbrado a esta forma de servicio.

7.5.2 Criterios a considerar

El principal criterio a considerar en este servicio para las personas naturales es la

distancia a recorrer para la estimacion de costos, para las empresas es la distancia

multiplicada por la cantidad de viajes que se acuerden.
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Otro criterio es la disposicion a pagar segun los propios costos de los clientes, de esta

forma el cliente vera una ganancia en tiempo y dinero del servicio prestado.

Para ambos casos, transporte de personas naturales y empresa se espera que como
minimo se hagan estimaciones anuales de la tendencia de los costos para ese presente afio,
con el fin de ajustar los valores a los clientes. Lo anterior es debido a la sensibilidad
existente en los valores del combustible principalmente y el aumento de la disposiciéon a
pagar cuando los costos de la competencia o sustitutos también aumentan de valor.

7.6 Estrategia de Distribucién

7.6.1 Identificar los principales canales.

Para detallar los canales de distribucion usaremos las fases de la entrega de un

servicio:

Post venta

Compra del Entrega del »

Informacién » Evaluacién L "
servicio servicio

llustracion 18: Mapa de fases de entrega de servicios

Fuente: Elaboracién propia.

A) Informacion: Se realizaran campafas en los lugares definidos como foco de

nuestros potenciales clientes, los medios de informacion a ocupar son:

e Medios escritos

o Entrega de folleteria en supermercados y semaforos de la
zona.
o Mailing a base de datos que contengan principalmente gente

del sector y empresas con mas de una sucursal.

e Contacto con clientes
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B)

C)

D)

E)

o Llamado telefénicos para captacion de clientes

o Reuniones presenciales con los clientes

Evaluacioén: Se realizara una evaluacion de los costos asociados del cliente en
materia de transporte para llegar al valor de disposicibn a pagar y que la
empresa acepte. Esto aplica para las empresas y personas naturales. La
evaluacién se realizara una vez se obtengan los datos de la persona a través
de:

e Visita presencial

o Viatelefonia

e Via internet

Venta del servicio: Se realizard mediante contratos a la medida del cliente,
estos tendran una duracidon anual para empresas y mensual para personas

naturales.

Entrega del servicio: Se realizara a través de los moviles que se dispondran

en la calle con uno de los choferes contratados.

Postventa: Se realizardn encuestas telefénicas para entender si el cliente
percibe una conformidad por el servicio prestado, esto entregara una
retroalimentacion que permitira generar acciones correctivas del servicio
prestado. También se entregara informacién a través de la pagina de internet

para que el cliente entienda sus derechos y que puede exigir.

7.6.2 Sitio web y redes sociales.

A)

Sitio Web: Este es el principal mecanismo para la promocion digital de nuestro
servicio, desde acé se estableceran los pardmetros de informacion a nuestros

clientes, la plataforma contara con la siguiente informacion:
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e Quienes somos
o Descripcion de la empresa
o Mision
o Vision

o Testimonios

e Servicios

o Descripcion de servicios

e Tarifas

o Descripcion y simulacion de la tarificacion

e Contacto
o Informacién de contacto de la empresa
o Campos para que los clientes llenen para su posterior contacto

B) Redes Sociales: Las redes sociales también son un gran aporte para la
difusion del servicio de transporte privado de pasajeros en medios digitales,

las aplicaciones que se utilizaran son:

e Facebook:Se generara una cuenta para la empresa y promocionar los
servicios a entregar, con descripcion y seguimiento de la consultas que

realicen los seguidores.

e Twitter: Funcionara para destacar las noticias que se quieran entregar
al momento, también puede servir para notificar los traslados y tiempos de

retiro de pasajeros.

o Linkedin: Esta es una plataforma que principalmente ocupa nuestro
segmento de clientes, aca se podran resolver consultas y captar clientes,

también se entregaran noticias a los clientes que nos conecten.
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7.7 Estrategia de Comunicaciones

La estrategia de comunicacién en un principio tiene que estar sumamente direccionada
a los lugares focos, ya que la ganancia del servicio prestado esta en el prorrateo de los
costos, es decir, necesitamos direccionar la comunicacion a lugares foco para que la gente
gue adquiera el servicio este lo mas cerca posible, esto ayudara a bajar los costos y

aumentar el margen de la empresa.

7.7.1 Herramientas de promocidn y presupuesto

De acuerdo a las estrategias de promocioén a través de los canales, podemos describir el

presupuesto a utilizar en el siguiente cuadro:

Descripcion Monto Detalles
Disefio de folleteria $ 108.900 | Se buscara disefiador en practica
Impresién de folleteria | $ 150.000 | Cotizacion empresa XXXX

8 dias de fin de semana por 3 personas, con
480.000 |pago de $20.000 al dia

100.000 | Se buscara disefador en practica

Entrega folleteria

Disefio de Mailing

500.000 | Se buscara disefiador en practica
1.338.900
Tabla 13: Gasto marketing

Disefio pagina web

Presupuesto MKT

Fuente: Elaboracidon propia

7.7.1.1 Mix

A) Para el transporte de personas naturales:
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Variable

Objetivo

Estrategia

Seleccion y reclutamiento de personal con

Cliente Servicio de transporte de pasajero _ y _
alta orientacion al cliente
Fijacion de precios para que el|Analisis de costos de transporte actual
Precio cliente este de acuerdo en cambiar | Analisis de costos de prestar el servicio
su manera de transportarse Andlisis de costos de sustitutos
o _ _ Esfuerzo de Marketing y promocion
Plaza Pefialolén, a Florida y la Reina _
focalizada en estas plazas
Prod Transporte cémodo, seguro y que | Seleccion de vehiculo de prestaciones que
roducto
aproveche el cliente su tiempo cumplan con estos requerimientos
Pagina WEB
» ) Redes Sociales
Promocion | Captura de clientes

Entrega de folleteria

Llamados telefénicos

Tabla 14: Marketing Mix

Fuente: Elaboracion propia
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B) Para el transporte de empresas:

Variable |Objetivo Estrategia

_ o ) Seleccion y reclutamiento de personal
Cliente Servicio de transporte de pasajero _ y _
con alta orientacion al cliente

Analisis de costos de transporte

Fijacién de precios dependiendo del | actual

Precio
namero de viajes y distancia Andlisis de costos de prestar el
servicio
o _ Esfuerzo de Marketing y promocion
Plaza Provincia de Santiago

focalizada en esta plaza

Transporte cédmodo y seguro que fija | Seleccién de vehiculo de

Producto |el gasto de transporte para las|prestaciones que cumplan con estos

empresas requerimientos
Pagina WEB
Promocién | Captura de clientes Redes Sociales

Llamados telefénicos

Tabla 15: Marketing Mix 2

Fuente: Elaboracién propia

7.7.1.2 A quiénes se dirige (clientes final, mayoristas, minoristas)

En este caso la estrategia de comunicaciones va dirigida a los clientes finales a travées
del marketing directo, esto es tanto para las empresas como personas naturales que

necesiten un medio de transporte alternativo para dirigirse a sus casas y lugar de trabajo.

Las empresas a los que nos direccionaremos son pequeiia, mediana y grandes
empresas ubicadas en la provincia de Santiago, las personas naturales son gente que vive
en Pefialolén y en la florida que viajan diariamente a lugares de trabajo que se encuentran
en los principales centros financieros de la capital.

7.7.1.3 Identificar herramientas especificas, medios, publico objetivo
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Para lograr que el servicio se haga conocido y esto genere una demanda, se han

establecido cuatro actividades principales para la promocion:

A)

B)

C)

D)

Folleteria: Se disefiara folleteria la cual sera entregada en los lugares foco para que
la gente se interiorice del servicio y sepa los beneficios que la empresa Tiempo tiene
para entregar a sus usuarios. La folleteria sera entregada en seméaforos y
supermercados de la zona a través de promotoras y contendra entre otras cosas la
direccion de la pagina web para que se generen contactos con los clientes. El
publico objetivo seran personas ABC1 entre los 30 y 59 afios que se desplacen

diariamente entre sus hogares y sus oficinas.

Pagina WEB: Se disefiara una pagina web para la entrega y traspaso bidireccional de
informacién entre la empresa Tiempo y sus potenciales clientes, esto estara
destinada a complementar la informacién entregada a través de la folleteria y también
servird para promocionar el servicio de traslado de pasajeros para las empresas. Las
empresas a la que va direccionado el servicio, son las pequefias, medianas y
grandes empresas que estan ubicadas en la provincia de Santiago y que tienen mas

de una sucursal.

Redes Sociales: Las redes sociales, al igual que la pagina WEB, seran un puente de
informacion y captacion de nuevos clientes, se utilizaran las aplicaciones Facebook,

Twitter y LinkedIn. Los clientes objetivos son las personas naturales y las empresas.

Llamados telefonicos: A través de los contactos de los tres medios anteriormente
nombrados se generara una interaccion telefonica con los potenciales clientes,
ademas se utilizaran medios como google y las paginas amarillas para rescatar
contactos y teléfonos de empresas que podrian ser potenciales clientes e iniciar
campanas de llamado para la generacion de leads y convertirlos en futuros usuarios

del servicio.
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7.7.2 Programade publicidad

La periodicidad del programa de publicidad seré:

Actividades Frecuencia
Entrega de folleteria 4 Fines de semana una vez al afio
Web Diariamente
Redes sociales Diariamente
Llamados telefénicos Diariamente

Tabla 16: Periodicidad de publicidad

Fuente: Elaboracion propia

7.8 Estrategia de Ventas

La estrategia de venta tendrd dos variantes dependiendo del servicio que se esté

ofreciendo:

a) Servicio de transporte de personas naturales:

Para este servicio la estrategia de venta se centraliza principalmente en la
diferenciacion, ya que no existe un medio transporte que permita ocupar el tiempo de
traslado en otras cosas que no sea conducir y que tenga un precio accequible para las
personas. La idea de este servicio es ocupar un lugar intermedio entre el transporte publico

y el uso del auto particular o taxi ejecutivo.

b) Servicio de transporte para las empresas:

Este caso también sera de diferenciacion ya que lo importante de este servicio es la
fijacion de los costos de transporte para las empresas que necesitan una movilidad continua
de personal entre las sucursales. Generalmente las empresas usan taxis ejecutivos, los
cuales generan pérdidas de tiempo entre rendiciones y aprobaciones, también esta el

problema de la variabilidad en los flujos de las empresas que necesita ocupar este servicio
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de forma continua. El calculo para el precio de venta se considerara bajo un contrato con un
margen de precio que permita el costeo y ganancia a través de un pago fijo mensual, dado lo
anterior es muy importante considerar clausulas que manejen el maximo de traslado

mensuales.

7.9 Presupuesto de Marketing

El presupuesto para marketing se dividir4 en dos:

1. Inicial
Descripcién Monto
Disefio de folleteria $ 108,900
Impresion de folleteria $ 150,000
Entrega folleteria $ 480,000
Disefio de Mailing $ 100,000
Disefio pagina web $ 500,000
Presupuesto MKT $ 1,338,900
Tabla 17: Presupuesto de marketing
Fuente: Elaboracion propia
2. Anual

El presupuesto anual para la empresa tiempo sera de un 5% de la utilidad.

7.10 Métricas e indicadores para monitorear el plan de marketing

Para generar un monitoreo activo en el tiempo y poder tomar decisiones que generen

valor a la compafiia se definen las siguientes métricas:
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Unidad

Posibles
Indicador Periodicidad | Descripcion |de ) Férmulas
L acciones
medicion
Es el nimero Repetir
y de campafia,
Generacion  de ) )
oportunidades mejorar Numero de leads
leads por | Mensual Numero 5
. que generara campafia o | generados por campafia
campafia
cada cancelar
campafa campafa
Potenciar
Numero de campafa
leads que que mas .
Aporte a la (Ndmero  de  leads
y aporta cada entregue
generacion  de 5 . generados por
Mensual campafia Porcentaje | leads o] .
leads por o campafia)/(nimero total
para entender eliminar las
campafha i de leads generados)
cuéles que no
potenciar estan
entregando
Es el gasto .
Ajustar
total que
gasto de
Gasto en| . genera la . Gastos  hechos en
. Trimestral L Moneda marketing .
Marketing realizacion de campafia en el trimestre
por
cada .
. campafia
campafia
Ingreso  neto .
Potenciar |
que Ventas hechas a través
Ventas por|_ . campanas .
. Trimestral generaran las | Moneda . |de campafia en el
campafia o con mas| .
actividades . trimestre
. ingreso
de marketing
Es la
mediciéon del
margen de )
o Potenciar
contribucion -
campafia | (Ingreso por ventas a
Margen de que nos | )
o . | que través de negocios
contribuciéon por | Trimestral entregara Porcentaje ~
. generen hechos por campafia x)
camparia cada 5
5 mayor - (costo de campafia Xx)
campafia que
margen

se realice
comparada

con el total

Tabla 18: Indicadores a monitorear

Fuente: Elaboracién propia
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X. Plan de implementacién

10.1 Estrategia de Desarrollo

El plan de desarrollo estara circunscrito a la estrategia de penetracion que facilite la
recordacion de marca asi como también, genere la necesidad del servicio. Para ello, la idea
es partir de manera controlada, con inversion inicial no alta de tal manera de sensibilizar la
aceptacion de los clientes. Posteriormente a ello, se pretende crecer en nimero de moviles.
Finalmente, una vez consolidado el servicio en la macrozona definida anteriormente, ampliar
la cobertura del servicio a otras zonas de la region metropolitana, que cuente con los
atributos necesarios para que este servicio sea atractivo, por ejemplo, zonas con una

densidad poblacional alta y niveles de ingresos altos.

Finalmente, también esta dentro de los planes crecer regionalmente, especificamente en
aquellas ciudades donde la congestion vehicular y el aumento de los tiempos de viaje se
esta haciendo recurrente, por ejemplo, Concepcion, Temuco y Puerto Montt.

10.2 Avances y requerimientos de recursos

En los puntos siguientes se detalla el plan de inversiones y contrataciones de acuerdo a
la planificacion de incorporacion de mdviles. Como se mencioné anteriormente, en el primer
afio se partird con 2 maviles; en el segundo afio con 4; en el tercer afio con 8; en el cuarto
con 16 y a partir del quinto afio con 32 méviles.

10.3 Carta Gantt

La siguiente tabla muestra las actividades mas relevantes y estratégicas a realizar,

asociando el tiempo necesario para su concrecion.
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Actividad

Mes@ MesB MesS MesF Mes® Mes@A1 | Mes@A2 Afio2 AioB AnoE

AioB

ConstitucionBociedad
Implementacion®lan@eMarketing
Proceso@e®ental
Re®valuacion@el®Proyecto
Levantamiento@le®Financiamiento
Compra@lectivos

Contratacion®ersonal
Reinversion@n@ctivos
Valorizacién@ompafiia
Levantamiento@le®apital®ararecimiento

b)

d)

f)

9)

Tabla 19: Carta Gantt

Fuente: Elaboracion propia

Constitucién de la sociedad: Esta realizara a través de una oficina notarial y

usando un documento tipo de iniciacién de actividades.

Implementacion plan de marketing: Se desarrollara la implementacion de toda la
estrategia de marketing descrita en el Capitulo 5.

Proceso de Venta: Se inicia el proceso de recepcién y trabajo sobre los leads
recibidos, se evaluara el lugar de habitacion y trabajo de los clientes para ajustar las
personas que estaran en cada furgdn y optimizar los traslados.

Re evaluacién del proyecto: En esta fase se realizaran ajustes de acuerdo a la
demanda obtenida en el proceso de venta, por ejemplo una detencién o ampliacion

de camparfias para aumentar la demanda.

Levantamiento financiero: Una vez ya se tenga la demanda necesaria se iniciara la
compra de furgones y su puesta en marcha. (Averiguar si continua ya que es

proyecto sin financiamiento)

Compra de activos: Compra y retiro de furgones desde el proveedor.

Contratacion de personal: Al mismo tiempo que se inicia el proceso de adquisicién
de activo se genera un aviso para la contratacion del personal idéneo al perfil
necesitado, la persona a contratar debe cumplir con la legislacién actual sobre la

documentacion exigida para el transporte de pasajeros.
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h)

)

Re inversidn en activos: Al cabo de un tiempo y dependiendo de la demanda sera

necesario comenzar una ampliacion de los activos y contratacion del personal.

Valorizacion compaiiia: Al cabo de un tiempo sera necesario valorizar la compaiiia

para determinar si el crecimiento se realiza a modo de financiamiento o capital propio.

Levantamiento de capital para crecimiento: Andlisis que se realizara para

entender el valor de los activos y completar la valorizacion total de la companiia.
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XIl.RSE y Sustentabilidad
12.1 Mapa de stakeholders

La siguiente tabla muestra el mapa de los Stakeholders.
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GradoRleAnfluecia,Anterésy@®Poder

Stakeholder AltoR Medio Bajo
Representanda@ision@eda@mpresa,?
la@magen,@IBervicio@bordo,dalR
Choferes cercaniaonI&liented@onillo,dal
fidelizacion@on@a@xperiencia@iel?
viaje
g RealizandaboresEeneralistas,?
{3 OtrosiTrabajadores por@oﬁtua},@gnfluencialﬂl '
S desempefio®iene@mpactolbajol
(son@eemplazables)
Juegan@in®oltlave@dathoraiied
Lo . evaluarIthegociod@ecidir?
Accionistas/Duefios inversiones,Planes@e@esarrolloya
crecimiento
DeBusipreferencias,@onfianza&
ClientesdPersonas) fidelizacién@lependeIE@xitoRiel?
negocio
Sumado@donterior,BodriaBer@ink
. espaciol@reciente@lefhegocios,zsil
Clientes{Empresas) comoambién,@eFentabilidad@edos
activos
LaBhormativa@odriaBiumentarial
.. . competitividad,dimitarBulcance®rl
MinisterioBelTransporte deinitivamente@estringirBuiso®
matar@Ifhegocio
Comofairculacién@e®ehiculos?
particulares@iene@in@lto@mpacto@nl
MinisterioBeMediod términgslﬂietﬂos@fectos 5
Ambiente contam|nan,tes@@:.leﬁ:ong9jst|on,l:3'u
efectoBodria:@imitarBuirculacion@e
) masificarBuoberturabarayudar@B@
£ desincentivarI@so@elButomovil
"2 Delcuerdo@I@narcolegislativol)
u" actual,@epresenta@in@mpactol
Otros@ntesiublicos medio.@Podrian@xistir?
modificaciones@n&@salinea,?
generando@ificultades
Serviciodmitable,@ordo&ual,@lebel
asegurarsedaBermanentefbusquedal
Competidores yEgregacion@eMalory@entajall
competitivaBbarasegurardal
permanencia@nI@iempo
ProveedoresBervicios Actualmentel@xisteltal
automotrices disponibilidady@ariada®ferta
Es@ina®ariable@mportante@nia
determinacion@lel@precio@el?
Proveedoresi@iel servicio,@ero@I@star
Combustible correlacionado®on@aarifa@iel
los®ompetidores,@I@mpacto@sy
medio
Tabla 20: Mapa de stakeholders
Fuente: Elaboracién propia
12.2 Valores éticos del negocio
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Los valores éticos de la empresa son aquellos que permiten asegurar la sustentabilidad

de la compaifiia, en términos de fidelizar a sus clientes y con ello, asegurar su sustentabilidad

econémica. De esta manera, juegan un rol clave en la diferenciacion que se debe generar

para que este servicio sea exitoso. Por ello, nuestros valores son:

e Vocacion por el trabajo bien hecho: bausqueda permanente de la excelencia en
todo lo que hacemos, asegurando la entrega de un servicio de calidad.

o Alegria: El gusto por el trabajo que se realiza permite enfrentar diariameinte
las labores con entusiamo entrega y pasion.

¢ Responsabilidad: Cumplimiento permanente de nuestros compromisos, tanto

con nuestros clientes, trabajadores y el entorno.

12.3 Determinacién de impactos sociales, ambientales y econdmicos

Es fundamental identificar los impactos que pudiese tener el desarrollo de las actividades

descritas y asociadas a la empresa. De esta manera, sera clave administrar estas acciones

para que estos aspectos sean de caracter positivo.

Impacto Social: El transporte en los diferentes sectores urbanos se ha convertido en
un gran problema ya que la cantidad de vehiculos en circulacién tiende a aumentar.
Es muy corriente que en los horarios punta exista congestion en la mayoria de los
sectores,

Es impresionante ver la cantidad de vehiculos que se dirigen hacia y desde el mismo
lugar al mismo tiempo, con una tasa de ocupaciéon del orden de 1,2
pasajeros/vehiculo, segun estudios del Ministerio de Transporte.

A través de este servicio se busca generar un impacto social positivo, los cuales
podrian categorizarse desde dos perspectivas: proveer de un servicio que permitira a
los usuarios aprovechar el tiempo de viaje, que hasta ese momento se pierde en
labores de conduccion. De esta manera, los pasajeros pueden realizar actividades

gue generen bienestar, por ejemplo, lectura, etc. El segundo impacto social esta
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relacionado con la eficiencia en el transporte de pasajeros, generando viajes que
desincentivan el uso del automévil y con ello, congestion vial. Asi, se pueden
disminuir los tiempos de viajes de todos los usuarios del sistema y con ello se genera
bienestar social.,

Impacto Ambiental: Entendiendo la probleméatica ambiental en la que nos
encontramos presentes, la empresa se hace responsable por el impacto negativo que
pudiese causar sobre el medio ambiente. El material particulado es el principal y mas
grave agente de contaminacién ambiental y de riesgo directo a la salud. Sobre esa
base, si se compara la contaminacidén por pasajero transportado, se puede concluir
que los automoéviles (principal medio de transporte utilizado por el tarjet objetivo de
clientes) son los principales contaminantes del medio ambiente. De esta manera,
mediante este servicio se esta reduciendo en aproximadamente 9 veces la

contaminacién por pasajero transportado.

Impacto Econdmico: Sumado a los aspectos anteriormente descritos, éstos tienen
un impacto econémico directo, es decir, en un uso eficiente de los recursos no
renovables, mejorando las condiciones de salud de la poblacion y bienestar social, lo
cual impacta directamente en la poblacion. Asi también, esta empresa pretende dar
empleo a un grupo importante de personas y con ello, contribuir al crecimiento
econdémico. Para ello, se plantea focalizar la fuerza laboral en aquellas zonas donde
se preste el servicio (La Florida, Pefalolén y la Reina). Con ello, se permite que los
trabajadores mejoren los tiempos de viajes desde y hacia su hogar y lugar de trabajo
y con ello, mejoren su calidad de vida.
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XII. Riesgos criticos

13.1 Riesgos Internos

Los riesgos internos que se han visualizado son los siguientes:

Inasistencia de Chofer: como se ha mencionado, una ventaja competitiva es el
servicio, el compromiso y la entrega de los conductores, personas que juegan un rol
fundamental en esta materia. Por ello, Esta es una variable muy sensible a la hora de

la evaluacién que hacen los clientes.

Discontinuidad Operacional de Méviles: Esto puede deberse a fallas mecanicas
y/lo por consecuencia de accidentes. Al ser un servicio critico para sus usuarios,
cualquier efecto por esta materia podria generar graves trastornos en la agenda

diaria de los clientes.

Deterioro del Servicio: En adicién al primer punto, el servicio en general es una
variable que permite la diferenciacion, por ello, no tener un seguimiento y

aseguramiento permanente de estos estandares, podria tener un alto impacto.

13.2 Riesgos Externos

Los riesgos externos que se han visualizado son los siguientes:

Ingreso de nuevos competidores: al ser un servicio innovador, podria incentivar el

ingreso de competencia.

Cambios en las normativas legales: podrian desencadenar, en el extremo, la

prohibicion de transporte privado de pasajeros.

Escenarios de alertas Ambientales: de acuerdo a la legislacion vigente, el decreto
de estas circunstancias implicaria el sacar de circulacién aquellos moéviles que

cumplan la condicion establecida de digito de placa patente. Este riesgo es un
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escenario certero, por lo cual, los riesgos van asociados al nivel de frecuencia con

que ocurra.
e Exposicion a probabilidad de Accidentes o eventos de responsabilidad de
terceros: aun cuando no exista responsabilidad por parte de la empresa, es una
exposicion al riesgo que existe y podria sacar de circulacion a los vehiculos. No
obstante, la principal preocupacion estara sobre las personas.
e Desvios de Rutas: frente a la existencia de circunstancias que modifiquen las rutas
definidas, podrian incrementarse los tiempos de viaje y con ello, alterar la

planificacion de actividades de los clientes.

e Variaciones en los precios del combustible.

13.3 Plan de Mitigacién

La siguiente tabla muestra el plan de mitigacion de los riesgos descritos anteriormente.

80



RiesgosXriticos

Medidas@e@Mitigacion

Inasistencia de Chofer

Al existir una secuencia de turnos, se dejara estipulado en el contrato de
todos los choferes la posibilidad de requerir servicios adicionales que
seran remunerados segun lo establecido en la legislacién vigente, en lo
referido a horas extraordinarias. En caso de existir la eventualidad de no
disponibilidad, algin otro fiuncionario deberd cubrir la coningencia.
Ademas, existird un sistema de alerta temprana de confirmacién de
asistencia,@nediante@nensajeria@ie®extoIBupervisor@elperaciones.

Se firmaran convenios con empresas de arriendo de vehiculos de tal

Exposicién a
probabilidad de
accidentes o eventos
de responsabilidad de
terceros

ol . o manera de contar con servicio de back up en caso de emergencia. Una
g DISCOH'FII’IUIdad vez que la empresa se encuentre consolidada, se dispondra de méviles
£ |Operacional de . . .
= IMoviles destinados para el reemplazo y con ello, se podra tener cobertura asi
como también, se podra abordar un eventual exceso de demanda frente
a@equerimientos@speciales.
Se desarrollarad un sistema de seguimiento y chequeo diario que asegure
el control permanente a los estandares de servicio. Asi también, se
Deterioro del Servicio programaran revisionles munuscios.aé y pe'rmane.rjtes, de: tal mane.r'?\ de
mantener un alto estandar de servicio. Asi también, sera resposabilidad
de los choferes y parte integrante de su evaluacidon de servicios, el
mantener@os@ehiculos@En@ptimas@ondiciones.
Al ser una variable que no podemos controlar, si podemos asegurar que
Ingreso de nuevos nuestra ventaja competitiva se consolide y asi, generar la confianza y
competidores fidelidad de nuestros clientes. Se deberd mantener un monitoreo
permanente@eBotenciales@ngresos@e@ompetidores.
Inicialmente, se desarrollarda un estudio en derecho que aclare el
panorame juridico y eventuales impactos de potenciales cambios
Cambios en las legislativos. Al ser ademds un cambio que afecta a muchos competidores
normativas legales y segmentos de la poblacién, se procurara pertener a agrupaciones
gremiales que permitan asegurar representatividad y defensa colectiva
delintereses.
g Escenarios de alertas |Este riesgo se mitiga con las mismas medidas tomadas en el caso de
‘:3 Ambientales riesgos@e@iscontinuidad®peracional@e@ndviles.
w

Junto con la contratacion de seguros que cubran eventuales
responsabilidades, se adoptardn las medidas descritas en le punto
anterior.

Desvios de rutas

El servicio de internet de los vehiculos permitird un constante monitoreo
de rutas y busqueda del desplazamiento mas eficiente. De esta manera,
frente a eventuales desvios, se utilizara la tecnologia disponible.
También, serd materia de conversacién permanente entre el chofer y los
clientes, de tal manera de sensibilizarlos frente a eventos de
responsabilidad@leferceros.

Tabla 21: Planes de mitigacién de riesgos

Fuente: Elaboracion propio
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X1V, Conclusiones

Debemos recordar que la génesis de este proyecto esta circunscrito a proveer un medio
de transporte privado de pasajeros, procurando un uso cada vez méas generalizado y que sea
capaz de dar solucion a las necesidades de desplazamientos de las personas.

Junto con entregar una alternativa a los distintos medios de transporte disponible, se
logra a su vez, una eficiencia en el uso de los tiempos de viaje, fomentando el uso de ese
tiempo en actividades que otorguen un bienestar a los pasajeros. Recordemos que el uso
sistematico y masivo automévil estd colapsando nuestras ciudades y a su vez, las hace mas

sucias y mas ruidosas.

No obstante, se debe reconocer que dependiendo las zonas donde habitan las personas
y su planificacion de actividades laborales, la falta de una oferta de transporte atractivo,
obliga a que la eleccién del automavil no siempre sea libre, pues las personas se encuentran
muchas veces condicionados por las faltas de alternativas y mal servicio disponible. Ademas,
el uso del vehiculo privado también actia como reconocimiento de un estatus social
determinado, ya que por ejemplo son numerosos los anuncios en distintos medios de
comunicacion, fundamentalmente la television, en los que se muestran los vehiculos
privados como instrumentos de libertad y de admiracion social. Todos estos elementos son

perfectamente identificables en la zona de influencia donde se pretende penetrar.

Considerando los aspectos anteriormente descritos, tenemos la conviccion que Empresa
Tiempo ofrece un servicio atractivo para aquellos usuarios que hasta ahora se han
desplazado en vehiculos particulares. Esto se reafirma a la luz de los resultados de las
encuestas, existiendo interés y disposicion al pago por este servicio. De esta manera,
tenemos la conviccién que junto con ser un negocio atractivo, se transformard en una
solucion eficiente para un publico objetivo especifico. Recordemos que el tamafio del
mercado es del orden de 44.000 clientes y la empresa se platea como desafio entrar en
régimen con 300 clientes aproximadamente, es decir, con un 0,7% del mercado, cifra
absolutamente alcanzable. Precisando ain mas, se determind que los potenciales clientes

con una disposicion a pagar una tarifa de $130.000 son 4.000 personas, de acuerdo a los
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resultados arrojados por una encuesta, sabiendo conocido que el costo de transportarse en
auto particular que es de $192.000.

Finalmente y a la luz de los resultados financieros, resulta ser un proyecto atractivo y
rentable para potenciales inversionistas, con un VAN $393MM y una de TIR de 33%.
Ademas, los requerimientos de inversion inicial son de $182MM para los tres primeros afios
y de capital de trabajo para el afio 1 es de $19 millones, para el segundo afio es de $39
millones y para el tercer afio de $77 millones. En régimen, es un negocio que funciona con
32 vehiculos en la flota, capaz de generar un EBITDA de $312MM y un resultado positivo de
$197MM.

. Finalmente, al ser una actividad de baja complejidad técnica su éxito se funda en la

confianza de sus clientes y claramente, la perpetuidad de un servicio de excelencia,

elementos esenciales que tenemos la certeza seremaos capaces de entregar.
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Anexo 1
Principales estadisticas relacionadas al transporte.

Categoria Rango@MilesRleB=e?2011) Probabilidad®@elTener®uto

1 Menos@le®203 16%
2 $203E%406 25%
3 S406E3812 52%
4 S8126%1.625 73%
5 MasRe®1.625 95%

Tabla 22: Probabilidad de tenencia de automavil, por categoria de ingreso, afio 2011

Fuente: Plan Maestro del Transporte de Santiago, Ministerio de Transporte y

Telecomunicaciones, afio 2013.

Distancia@VlediadKm) TiempoMMediofmin) Velocidad@MediadKm/h)
12 38 19
Tabla 23: Indicadores Globales de Transporte Privado, hora punta mafiana, afio 2011

Fuente: Plan Maestro del Transporte de Santiago, Ministerio de Transporte y

Telecomunicaciones, afio 2013.

Tiempo@min) Distancia@km)
Acceso Transbordo Espera  Viaje®  Total Acceso Transbordo Viajel
6,6 0,7 8,1 34 49,4 0,9 0,1 13,2

Tabla 24: Indicadores Globales de Transporte Publico, hora punta mafiana, afio 2011

Fuente: Plan Maestro del Transporte de Santiago, Ministerio de Transporte y

Telecomunicaciones, afio 2013.
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1991

2001

2006

404.769 1.162.845 4.502.099 0,35
697.764 1.522.607 5.538.635 0,46
799.811 1.659.284 5.818.672 0,48

89,9

126

137

Tabla 25: Tasa de Motorizacion de Santiago

Fuente: Sectra, 2008.
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http://www.sectra.gob.cl/Datos_e_Informacion_Espacial/gran_santiago/encuestas_movilidad.html
http://www.sectra.gob.cl/Datos_e_Informacion_Espacial/gran_santiago/encuestas_movilidad.html

Anexo 2

1991 1.162.8454.502.099 7.230.222 6,22 1,6

2001 1.522.607 5.538.635 15.585.633 10,2 2,81

2006 1.659.284 5.818.671 17.333.023 10,5 2,98

Tabla 26: Tasa de viajes en Santiago

Fuente: Sectra, 2008.

1991 7.230.222 1.180.716 3.898.313 416.953 1.604.068 130.172
2001 15.585.633 3.465.063 5.205.006 622.128 5.964.457 328.979
2006 17.333.023  3.822.034 5.697.790 922.896 6.379.734 510.569

Tabla 27: Viajes en Santiago

Fuente: Sectra, 2008.

89


http://www.sectra.gob.cl/Datos_e_Informacion_Espacial/gran_santiago/encuestas_movilidad.html
http://www.sectra.gob.cl/Datos_e_Informacion_Espacial/gran_santiago/encuestas_movilidad.html
http://www.sectra.gob.cl/Datos_e_Informacion_Espacial/gran_santiago/encuestas_movilidad.html
http://www.sectra.gob.cl/Datos_e_Informacion_Espacial/gran_santiago/encuestas_movilidad.html
http://www.sectra.gob.cl/Datos_e_Informacion_Espacial/gran_santiago/encuestas_movilidad.html
http://www.sectra.gob.cl/Datos_e_Informacion_Espacial/gran_santiago/encuestas_movilidad.html

Anexo 3

Viajes segiin Modo de Transporte Gran Viajessegun Modo de Transporte Gran
Otras Santiago 2006 Santiago 2006
Maotorzados Bicicleta;
;822838 .
o Camiinats; 510563
3%
§379.734

:3TH

T. Piibdica;
5697790
:33%

Actualizacion Encussta Origen Desting de Wiajes, IV Etapa. Actualizacion Encuesta Origen Destino de Viajes, IV Etapa.
Mideplan-Sectra, 2008 Mideplan-5ectra, 2008

llustracion 19: Tiempo promedio de viaje y velocidad media de transporte privado y
publico

Fuente: Sectra, 2008.

1991 7.230.222 27 44
2001 15.585.633 26 46
2006 17.335.962 25 49 23 41

Tabla 28: Tiempo de viaje y velocidad promedio de viajes en Santiago

Fuente: Sectra, 2008.
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Anexo 4

Tabla 29: Distribucion por nivel socioeconémico de algunas comunas de Santiago

COMUNAS
GRAN

SANTIAGO

Vitacura

Las Condes

Lo Barnechea

La Reina

Providencia

Nufioa

San Miguel

Macul

La Florida

Perialolen

Huechuraba

ABC1

Santiago

&
[}

- ] N
: @
~ ~
= Q
N

[
~

w

0,

w

4,

N

-
-~

11,0 3

L)
(L]
=y
o ~ m

- N
B o
Ool~

©

31,7

Ordenadas segin % de ABC1

Fuente: Adimark, Censo.
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llustracion 20: Mapa socioecondémico de Santiago

Fuente: Adimark, 2012.
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Anexo 5

llustracién 21: Mapa socioecondmico de Santiago Oriente

Fuente. Aaimark, ZulZ.
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Anexo 6

1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020

0 - 4 afios S70.408 580855 521.594 504.133 506.949 510.752 S06.1 64
11,0% 10,2% 8,5% 7,7% 7,4% 7.1% 6,8%

5. 14 afios 934761 | 1067085 ] 1039668 | 1.085309 | 1.000.706 985.323 990685
18,0% 18,7% 18,5% 16,6% 14,5% 13,7% 13,3%

15 - 29 afios 1479361 | 1447373 | 1524610 114000 | 1743433 | 1734066 | 1.649.409
28,5% 25,4% 24,7% 24.7% 25,3% 24,1% 22,1%

30 - 59 afios 1746292 | 2075718 | 2373633 | 2601420 ) 2761057 ) 2931504 | 3.061.493
33,6% 16,4% 38,5% 39,8% 40,1% 40,8% 41,0%

60 afios y més 459.726 531.445 611.778 733835 871318 | 1032074 | 1.252.957
8,9% 9,3% 9,9% 11,2% 12,7% 14,3% 16,8%

Total s190548 | 5702576 | eaTi2s3 | 6simsos | essisea | 7aeimis| 7460708
100,00 100,0% 100,00 100,0% 100,0% 100,09, 100,0%

Tabla 30: Distribucion etarea de la poblacion de Santiago

Fuente: INE.
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Anexo 7

+ 56 § §516 0350
ciudad de santiago, febrero 27, 01s. carlobriel@gmail.com

valores pueden
variar dependiendo

de disefio

fl y o exigencias

incluye prototipo para vb. finales de cliente.

ers

108.900 + iva 10 x 5 cms 4/0 color sin laminado mate
5.000 unidades en couché mate o brillante 130 grs.

138.900 + iva 10 x 5 cms 4/0 color con laminado mate
5.000 unidades en couché mate o brillante 130 grs.

7 dias habiles aprobado disefio enviados por cliente, listo para impresian.
Aceptacion por portal Cotizaimprenta y llegar a un buen acuerdo entre las partes.
Entrega de Boleta de Ventas y/o Factura segin requerimientos de cada cliente,
Entrega sin costo para cliente en Macul, Nunoa, Providencia, Las Condes,
Santiago Centro. Minimo de entrega 21.900. Otras comunas o regiones se

envia por Chile Express o Tur Bus por pagar.

Terminacidn de alta factura.

Servicio de post venta garantizado.

Cualquier creacidn o renovacidn de imagen corporativa aplicada en los disefios de las distintas piezas grdficas,
serd de propledad intelectual de carlobriel e.l.r.l. mientras el cliente no cancele por estas conceptos,

[ briel
©Brintinbrokers

asesoria personalizada que marca un plus.

carlobriel e.irlf r.u.t.: 76.263.976 -9/ office home los alerces 3046, depto. b 21, fufoal 2 2238 8304
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Anexo 8

REFINE

Compara las versiones de Refine marcando el selector y clickeando el boton Comparar.

REFINE MBSE 11+1

BONO VENTA BODEGA. UNIDADES ANO
COMERCIAL 2014 EURO IV.SOLO 15
UNIDADES

$10.033.613 +wva

$11.940.000 IVA INC
Incluye Bono de $1.250.000

VER FICHA |J COTIZAR COMPARAR

REFINE MBSE 11+1 NEW LIMITED
UNIDADES ANO COMERCIAL 2014 EURO IV

$10.915.966 + va

$12.990.000 IVA INC
Incluye Bono de $200.000

VER FICHA |J COTIZAR COMPARAR |
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Anexo 9

NEW D)

refine JAC
s LIMITED|

diesecl
= a\

RENOVADO

oless win A 150
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* Motor 1.9 TD Common Rail de
bajos niveles de emisi6n

* Transmisién manual de 6
velocidades

= Seguridad integral y confiable

* Excelente rendimiento de
combustible

* Aire acondicionado bizona, con
contro| y salidas independientes
de cabina y zona de pasajeros

* Equipamiento opcional de dltima

generacion
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I'eFine INTRODUCCIGN

JAC es uno de los fabricantes chinos con una de las gamas de
vehiculos més variadas, que van desde citycars y vehiculos de
transporte de pasajeros hasta buses y camiones.

Con més de 45 afios de experiencia en |a fabricacién de automéviles,
JAC ha logrado una capacidad de produccién anual de més de
700,000 unidades, y estd dentro de los fabricantes top 10 de la
industria automotriz de China.

En Chile, JAC ha vendido més de 20.000 unidades de vehiculos desde
su introduccién el afio 2008, una muestra de la confianza de nuestros
clientes y de la solidez de la marca en el pais. El lanzamiento de Refine
el afio 2009 situé a JAC como una de las principales marcas en la gama
de vehiculos comerciales, logrando una comercializacion de més de
2.200 unidades, siendo el minibls de origen chino més vendido en
Chile,

JAC Refine ha obtenido variados premios en China, entre los que se
encuentra “MPV del Afio”, manteniendo su liderazgo dentro del
segmento en China con més de 200,000 unidades vendidas en los
Gltimos cinco afios. Su amplio espacio interior entrega comodidad a
todos sus pasajeros y al conductor, con elementos como controles y
salidas de aire acondicionado independientes, alzavidrios y espejos
eléctricos. Su redisefiado motor de 1.9L turbo diesel incorpora
tecnologlas de Ultima generacién como Common Rail, 16 vélvulas e
intercooler, logrando 138HP de potencia y 308NM de torque,
acompafado por un excelente consumo de combustible.
Adicionalmente, cuenta con elementos de seguridad de serie como
Airbag, frenos ABS con EBD y sensor de retroceso, que dan la
seguridad tanto al conductor como a los pasajeros.

JAC Refine cuenta con una garantfa de 3 afios o 150,000 kms, y cuenta
con el respaldo de DERCO y su extensa red de concesionarios en todo
el pals.

Todo lo anterior muestra que JAC Refine es una excelente inversion, ya
sea para su negocio o para su familia, con una de las mejores relaciones
costo /s capacidad del mercado.
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Licencia clase A
Capacidad 11+1 pasajeros

Ultima fila de asientos
abatible

Puerta lateral facil para todo los
aslentos

Vehiculo ideal para transporte de
pasajeros y turismo
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refine | 11+1

Pantalla plegable 14"
Cémara de retroceso
Vidrios polarizados
Parlantes traseros
Radio multimedia
-GPS

- Bluetooth

-DVD
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refFine

ESPECIFICACIONES

MOTOR

Tipo

Cilindrada (L}

Mimere de cilindros

Vélvulas

Tipe de inyeccisn

Méxima polencia (HR/RPM)
Méxime torque (NMRFM)
DIMENSIONES ¥ PESOS
Larga (mm)

Ancha (mm)

Altura (mm)

Distancia entre ejes (mm)
Pese neto (kg)

Peso bruto (kg)

Neumdticos

CAPACIDADES

Capacidad de carga (kg)
Capacidad estangus de combuslible (L)
Capacidad de asientos
Caonfiguracion de asientos
DIRECCION ¥ TRANSMISION
Direceian

Transmisian

FRENOS

Frenos delanteros

Frenos traseros
SUSPENSION

Suspensidn delantera
Suspensién trasera
SEGURIDAD

Airbag frontal (piloto)

Barras de proteccion en las pusrias
Carroceria reforzada de alta rigidez

Cinturones de seguridad en todes los asientos

Frenos ABS + EBD
Luces an pusrtas delanteras

MESE

Escolar Amarilla

Diesel. 4 clindros en linea, wrko intercocler

1%
4 cilindros en linea
16
Directa Cemmon Rail, Bosch
137/4.000
308/2.200-2.600

5075
1.820
1.970
3.080
2.000
2,860
205/70 R15

BED
B0
1141 841
3-3-3-3 2-2-2-3

Asistida hidraulicamente
Mecanica de § velocidades + refrocesa

Disco
Tambor

Independiente
Espirales

Luz en el escalén que da a la zona de pasajeros (pisadera)
Llave con comando remoto de puerta (incluida la maleta)
Segura da nifios an puerta de pasajaros (corradiza)

Sensor de retroceso con display en tablero
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ESPECIFICACIONES

EQUIPAMIENTO |INTERIOR

Aire acondicionado

Cantroles independientes A/C para |a primera fila y
parala zona de pasajeros

Salidas indopendientes de A/C para la primera fila y
20na de pasajercs

Alzavidrios eléctricos delantoros

Alzavidria eléctrico conductor con sisterna Ona Touch
Apertura d2 malstera desde el interior

Apertura de tapa de combustble desde el interior
Cenicero

Cierre centralizada desde |a puerta del piloto

y del copiloto

Defroster en porialén

Encendedor

Espejos elactrices

Luces de cabina y zona de pasajeros (3)
Odémetra digital

Radio con entrada USE y auxiliar

Reloj digital

Respaldo centra| de |a primera fila abatible

Porta objetos en las puertas

Posavasos delanteres (2}, segunda corrida (1)
Tacémetro

Ultima fila de asientos abatible

Volante regulable en altura

EQUIPAMIENTO EXTERIOR

Antena grifica

Tapas de rueda

Neblineros delanteros

Neblineros fraseros

EQUIPAMIENTO OPCIONAL

Hadio doble din con DVD, mullimedia, GPS y bluetooth
Pantalla plegable de 14°

Céamara de retroceso con imagen en pantalla de radio
Vidrios polarizados

Letrero escelar

Barras de lecho

Baliza

Barra antivuelco interior

Kit axteriar minera

GARANTIA

3 afios o 150,000 km

Colores: E@X Blanca &; By Plata

m Amarilla

MBSE
Escolar Amarilla

DN

103



Anexo 10

Saldo@nsoluto
S [T 1.960.000
SETHTTTE4.161.383
S TS 5. 239.765
S 5.033.435
ST 3.357.392

Saldo@nsoluto
ST 03.920.000

ST 0.4 79.53 1
SIS 0.066.869
SR 6.714. 785

Saldo@nsoluto
SR 16.910.000
SETTD9.363.112
ST 9.289.472
S AT 6.325.228
SRS 0.054.133

SaldodAnsoluto
S[EFFFFAARATEEL 55.880.000
SEFFFFFAAATTTTL 32.484.149
SIEFFFATTEL05.719.296
ST 5.100.304
SR 0.072.177

TasaBAnual 14,40%
Periodos 5
Precio@Movil $@2.990.000
Numero@e@oviles? 4
Cuota K 1
1 $-15.280.857 $-7.798.617 $-7.482.240
2 $-15.280.857 $-8.921.618 $-6.359.239
3 $-15.280.857 $-10.206.331 $-5.074.526
4 $-15.280.857 $-11.676.042 $-3.604.815
5 $-15.280.857 $-13.357.392  $-1.923.465
TasaBAnual 14,40%
Periodos 5
Precio@oévil $@2.990.000
Numero@e@oviles? 8
Cuota K |
1 $-30.561.714 $-15.597.234 $-14.964.480
2 $-30.561.714 $-17.843.235 $-12.718.478
3 $-30.561.714 $-20.412.661 $-10.149.052
4 $-30.561.714 $-23.352.085 $-7.209.629
5 $-30.561.714 $-26.714.785 $-3.846.929
TasaBAnual 14,40%
Periodos 5
Precio@Movil $@2.990.000
Numero@e@oviles? 9
Cuota K 1
1 $-34.381.928 $-17.546.888 $-16.835.040
2 $-34.381.928 $-20.073.640 $-14.308.288
3 $-34.381.928 $-22.964.244 $-11.417.684
4 $-34.381.928 $-26.271.095 $-8.110.833
5 $-34.381.928 $-30.054.133  $-4.327.795
TasaPAnual 14,40%
Periodos 5
Precio@oévil $@2.990.000
NUmero@ie@Movilesd 12
Cuota K 1
1 $-45.842.571 $-23.395.851 $-22.446.720
2 $-45.842.571 $-26.764.853 $-19.077.718
3 $-45.842.571 $-30.618.992 $-15.223.579
4 $-45.842.571 $-35.028.127 $-10.814.444
5 $-45.842.571 $-40.072.177 $-5.770.394

Tabla 31: Amortizacion de créditos

Saldo@nsoluto

SR 07.840.000

SIEFFFFFFFFTTTT 76.645.532
ST 40.959.06 1
ST 00.133.739
S FEFFRAAAAANIRSS 3.429.570

SaldodAnsoluto
SIS 63.720.000
SHERRTTS09.129.682
SETTIR 46.678.358

SRR 75.234.043
SIS 3.501. 747

Saldo@nsoluto
SERHTH49.500.000
SERAMISS52.017.289
SEMIA40.497.067
SERIS12.917.934
SHEFHTTT 66.967.405

SaldodAnsoluto
TR 85.780.000

R42.887.607
SR 93.818.710
SiiiiiiiiiiinCYATERLHI
SRR 3.465.658

Fuente: Elaboracién propia

TasafAnual
Periodos
Precio@Movil

Numero@e@oviles?

Cuota

14,40%

5
$2.990.000

16

K

u b WN

$-61.123.428
$-61.123.428
$-61.123.428
$-61.123.428
$-61.123.428

TasaBnual
Periodos
Precio@Movil

Numero@e@oviles?

Cuota

$-31.194.468
$-35.686.471
$-40.825.323
$-46.704.169
$-53.429.570

14,40%
5
$ME2.990.000
28

K

$-29.928.960
$-25.436.957
$-20.298.105
$-14.419.258

$-7.693.858

vh WN e

$-106.965.998
$-106.965.998
$-106.965.998
$-106.965.998
$-106.965.998

TasafAnual
Periodos
Precio@Movil

Numero@e@oviles?

Cuota

$-54.590.318
$-62.451.324
$-71.444.315
$-81.732.296
$-93.501.747

14,40%

5
$2.990.000

50

K

$-52.375.680
$-44.514.674
$-35.521.683
$-25.233.702
$-13.464.252

v s WN

$-191.010.711
$-191.010.711
$-191.010.711
$-191.010.711
$-191.010.711

TasaBnual
Periodos
Precio@Movil

Numero@e@Moviles?

Cuota

$-97.482.711
$-111.520.222
$-127.579.134
$-145.950.529
$-166.967.405

14,40%

5
$2.990.000
22

K

$-93.528.000
$-79.490.490
$-63.431.578
$-45.060.182
$-24.043.306

u b WN -

$-84.044.713
$-84.044.713
$-84.044.713
$-84.044.713
$-84.044.713

$-42.892.393
$-49.068.898
$-56.134.819
$-64.218.233
$-73.465.658

$-41.152.320
$-34.975.815
$-27.909.894
$-19.826.480
$-10.579.055
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Anexo 11
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llustracion 27: Ruta traslado personas naturales

Palabra de Vida

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 28: Ruta traslado personas naturales

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 12

Encuesta aplicada para la obtencién de resultados de atributos, disposicion a pago, particion

modal, etc.

éQué medio de transporte utiliza para ir a su trabajo y regresar a su hogar?

Medio de Transporte Mujeres Hombres Total
Auto 55% 73% 66%
Taxi 27% 9% 16%
Transporte Publico 7% 3% 4%
Otro 11% 15% 13%

¢éSi existiera una alternativa atractiva, estaria dispuesto a cambiarse de medio de

transporte?
Respuesta Mujeres Hombres Total
Si 66% 72% 70%
No 34% 28% 30%
éLe parece atractivo este servicio?
Respuesta Mujeres Hombres Total
Si 83% 80% 81%
No 17% 20% 19%

Sabiendo que andar en auto cuesta en promedio, $192.000 mensuales aproximadamente,
éhasta cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio anteriormente planteado?

Costo Mensual Mujeres Hombres Total
$70.000 - $100.000 63% 28% 40%
$100.000 - $130.000 29% 51% 43%
Mas de $130.000 8% 21% 16%

De acuerdo a los siguientes atributos, identifique los 5 mas importantes, siendo 5 el mas
importante y 1 el menos importante, a la hora de escoger un medio de transporte para

despalzarse a su trabajo

Comodidad
Confiabilidad
Entretenimiento
Espacio
Limpieza

Precio
Puntualidad
Rapidez
Seguridad
Servicio a Bordo
Total de Encuestas

12,30%
9,80%
6,70%
8,10%
7,50%

11,90%
9,30%

13,40%

12%
9%
357
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Anexo 13

Recurso/capacidad |V |R |I |O |Imp|icanciacompetitiva

Recursos Financieros

Acceso a financiamiento bancario ‘ Si ‘ NO ‘ NO ‘ NO ‘ Igualdad Competitiva

Recursos Fisicos

Seguridad de minivan (GPS, ABS, camara

retroceso, etc) Sl | Sl NO | NO |Ventaja competitiva temporal

Comodidad de la minivan (no se supera el

méximo indicado) Sl | SI NO | NO |Ventaja competitiva temporal

Entretenimiento de la minivan (pantalla, radio,

Internet) Sl | Sl NO | NO |Ventaja competitiva temporal
Rapidez de la minivan SI |[NO |NO |NO |lgualdad Competitiva
Permisos al dia de la minivan SI [NO |NO |NO |lgualdad Competitiva

Recursos Individuales

Seguridad en la conduccion del chofer Sl | SI NO | NO |Ventaja competitiva temporal

Amabilidad del Chofer al momento de

interactuar con el cliente Sl | Sl NO |NO |Ventaja competitiva temporal

Chofer cuente con licencia y papeles al dia para
la conduccién de vehiculo de transporte de

pasajeros SI [NO |NO |[NO |lgualdad Competitiva

Rapidez del conductor SI |NO |NO |NO |Igualdad Competitiva

Recursos organizacionales

Confiabilidad del servicio Sl | Sl Sl Sl | Ventaja competitiva Sostenible

Posible Ventaja Competitiva

Coordinacion del transporte Sl | Sl Sl No | Sostenible

Economia del servicio Sl | Sl Sl Sl | Ventaja competitiva Sostenible

Tabla 61: Analisis VRIO empresa “Tiempo”

Fuente: Elaboracién propia
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