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RESUMEN

EVALUACION DE MODELO DE NEGOCIO DE TRANSPORTE Y DISTRIBUCION EN
MODALIDAD ‘SAME DAY’

El presente trabajo de tesis, aborda el desarrollo de un modelo de negocios el cual busca determinar
la viabilidad estratégica y econdmica de implementar una empresa de distribucion de ultima milla
con modalidad “same day”, dentro del anillo de Av. Américo Vespucio, en Santiago de Chile, el
objetivo es satisfacer la demanda vigente de aquellos usuarios que requieren que sus bultos (sobres,
valijas y paqueteria menor) sean enviados y entregados el mismo dia. Este trabajo considera un
plan que esta orientado a entregar un servicio de distribucion de excelencia para usuarios que
requieren un alto nivel de atencion y personalizacion. En este sentido es importante mencionar que
el sector de transporte de carga constituye cerca del 90% de la logistica en nuestro pais, hecho que
lo convierte en un eslabon critico dentro de la cadena de abastecimiento, a pesar de que en los
ultimos periodos ha existido un leve estancamiento en el crecimiento del sector de transporte de
carga, producto de lento crecimiento en nuestra economia. En el sector de la distribucion se hace
necesario optimizar los recursos en la entrega de este tipo de servicios, con la finalidad de
reinventarse y lograr una posicion estratégica dentro de este sector industrial.

El presente trabajo se desarroll6 en base a metodologia Startup, comenzando con el desarrollo de
una propuesta de valor junto al analisis de los nueve &mbitos del modelo de Canvas, los cuales han
permitido definir un conjunto de hipdtesis, cuyos resultados han sido validados mediante
instrumento de encuesta, permitiendo observar que la hipdtesis planteada satisface las necesidades
del segmento de clientes, esta mirada inicial posibilita la viabilidad el modelo de negocio para la
Startup “Same Day”. Junto con lo anterior en el segmento de clientes se observa la necesidad
disponer un servicio eficiente, en la modalidad ‘same day’ y que disponga de la caracteristica de
generar una propuesta de atencion atractiva a sus clientes.

El presente trabajo se desarroll6 en diez etapas, enfocadas en las tendencias actuales respecto a
modelos de negocio, donde se considera la mirada tradicional de negocios que incorporan Situacion
Actual, Estudio del Mercado, Plan Estratégico, Plan de Marketing, Plan de Operacion, Gestion de
Personas, Evaluacion Economica y Control de Gestion.

Asi mismo el desarrollo del presente trabajo utiliz6 herramientas actuales de descubrimiento de
clientes, las cuales estan orientadas a descubrir las necesidades reales del segmento de cliente,
incorporando este conocimiento como parte relevante al modelo de negocio. Lo anterior sumado a
una estrategia de diferenciacion, ha permitido desarrollar una propuesta de valor exitosa,
permitiendo ademas establecer un disefio integral del modelo de negocios configurando una
propuesta atractiva de este tipo negocios.



DEDICATORIA

Dedico este trabajo de tesis a mi esposa Viviana, a mis hijos Leonardo y Josefa, a mis padres Maria
Antonieta y Segundo y a mis hermanos Maria Antonieta y Pablo, han sido, son y seguiran siendo
mi apoyo en todo momento.

Quiero mencionar una frase del filosofo Confucio: “Elige un trabajo que te guste y no tendrds que
trabajar ni un dia de tu vida.”, esto significa ‘Same Day’ para mi.



AGRADECIMIENTOS

A mi amada esposa Viviana, por el soporte brindado en cada momento, por ser una compariera que
entendio mis sacrificios y ausencias durante los 2 afios de estudios, por ser quien me apoyo en todo
momento, entregando una palabra de aliento en los momentos de mayor dificultad, por comprender
y saber llevar mi caracter en aquellos dias donde ni yo mismo me soportaba, por ser aquella persona
que me alentd a continuar y a conseguir con éxito cada desafio. Gracias por todo mi amor.

A mi hijo Leonardo, que siendo tan pequefio, desde sus 2 afios entendié que el papa no estaria
presente algunos dias de la semana y fines de semana o que regresaria al hogar cuando €l estuviera
durmiendo y que cada vez que me veia, me regalaba una sonrisa y algunas frases, tales como
“llegaste papa !!!”, “Mama lleg6 el papa !!!”. Hijo, este logro es tuyo.

A mi hija Josefa, que al momento de redactar estos agradecimientos se encuentra en su trigésima
semana de gestacion, ella es mi princesa y mi obsequio por todo el esfuerzo invertido.

A mis padres, Maria Antonieta y Segundo, por sus llamados, sus visitas, su apoyo incondicional,
por ser mas que mis padres, por ser mis amigos, por ensefiarme que nada es tan terrible y creer
siempre en mi. Gracias infinitas.

A mi hermana Maria Antonieta y a mi hno. Pablo, quienes estuvieron para entregar una palabra de
aliento en cada momento. Hermanos que te ensefian que nada se logra sin el amor y apoyo familiar.

A mis amigos que me impulsaron de una u otra forma a seguir y a creer en mis capacidades. El
apoyo constante, entendimiento y buena energia en todo momento. Con el tiempo he tenido la
fortuna de tener a los mejores.

A mis profesores guia Ivan y Manuel, quienes estuvieron apoyando mi trabajo desde el inicio,

entregando consejos, comentarios, criticas, datos adicionales, gracias por su ayuda en todo lo que
necesité.

A cada uno ellos les agradezco en gran manera sus aportes y como dijo el musico Gustavo Cerati:
“Gracias Totales !!!”



1
2

3

4

5

6

7

TABLA DE CONTENIDO

Yoo 0ol ol To ] RSP 1
Etapa 1: Planteamiento del tema en eStudio...........ccceiveieeie e 3

2.1 Descripcion del tema en eStUIO .........ccveiiirieiiineierere s 3

2.2 Alcance del Tema a deSarrOllar............cocoiiiiiiiiiie s 4

2.3 Descripcion de la nueva OrganizaCion .............ccooereiriieienene e 4

2.4 Objetivos y Factores Criticos 08 EXITO .........ccvvvierivieseiieeisesesieseeess s essesseses s esessenees 5
241 ODJBLIVOS. ... e 5
2.4.2  Factores Criticos de EXit0 (FCE) ......coviiiiiiriieeiiesisiieeseesisseseesseses s ssensssss s 5
MaArCO CONCEPLUAL ...ttt ene s 6

TS0 N |V 1= (oo (o] (oo | I OSSR 7
Etapa 2: ANTECEABNTES. ....o.viiiiiieieie ettt bbb 10

4.1  Datos sobre el transporte de carga en NUESEIO PaIS. ........ccvveeeiieriiie e 10
Etapa 3: Analisis del Macro Entorno Empresarial ... 10

5.1 ANALISIS PESTEL. ..oviiiiiiiiiiisieieie sttt st bbb 11
5.1.1  ENtorno PoliticO-Legal: .......cccooiiiiieee e 11
5.1.2  ENLOrN0 ECONOMICO: ....cuviiiiiieiiiiie sttt ettt 11
5.1.3  ENtOrN0 SOCIOCUITUNAL: ......ocuviiiieiiciie et 13
5.1.4  ENtOrN0 TECNOIOGICO: ...coviiiieirieie ettt ettt re e steenaeanaesneas 14
5.1.5  ENtOrN0 ECOIOQICO: .....cuoiiiiiiiiiieiieieie e 16

5.2 ANALISIS de 18 INQUSEIIA. .....eiviiiiiiieieie e 17

5.3 ANALISIS POIEL.....c..iiiiiecie ettt e st renreena e e e e e 20
5.3.1  Amenaza de NUeVOS PartiCIpantes. ........ccccccvvereiiieieerecic et 20
5.3.2  Rivalidad entre EMpPresas EXISIENTES. .......ccoeiviiiririiinisieiee e 21
5.3.3  Amenaza de Productos 0 ServiCios SUSHITULOS. ..........cccurerierirrieienienieseseseeeeneeees 21
5.3.4  Poder de Negociacion de 10 COMPradores. .........cooeveerereeereneeieeiese e 21
5.3.5  Poder de Negociacion de 10S PrOVEEAOIES. ..........c.civveiueiieiieeiie e esie et se e 22
5.3.6  Analisis del Micro Entorno de POMEr. ........ccovieeieiiieceeeciee e 22
5.3.7  Analisis de barreras competitivas y defensa estratégica............cccocveveevieieeieiiennenn 23

5.4  Requisitos para una empresa de tranSPOITE. ......cceivireririrerieeee e, 24

5.5  BeNCHMAIKING. ....coiiiiiie et st re e are s 25

5.6  Variable que permiten diferenciacion en este Mmercado. ..........ccooeverereieieseeieerierieen, 27

5.7  Oportunidades Y AMENAZAS. ........cccueiveiireireerieeieieeiteesesreesseesesseessesssesseesseessesseesseassessens 27
Etapa 4: EStudio de MErCadO. ........cccveiiiiiiiiiicie e 28

6.1  ENCUESLAS CUANTITALIVA. ....ueiueeiieiieieiie ettt 29
B.1.1  ODJBLIVOS. ...t bbbt 29
6.1.2  Encuesta potenciales ClIENES...........cooviviiiiiecie e 29
6.1.3  ReSUItAd0S (CHENTES). ...cueeiiieieiteitesiisiee e 29
B.2.1  ODJELIVOS. ..ottt 30
6.2.2  ENcuesta POtENCIAIES PAMNEIS........cciiiiieieieieiie et 30
6.2.3  ReSUItad0S (PArNEIS). ...ccuviiiieiie ettt 30
Etapa 5: Plan ESratEgiC0.........coiiiiiieieie e 31

7.1 Formulacion de 12 eStrategia. .......ccecvueieeiiiiieieecie et 31
5 0 R |V TS To o SRS PSSSSSRSN 31
0 VT~ T o PSSP PRPSSRR 31

7.2 ReCUIsS0S Y CapaCidades.........cciirierieriirieriieieieiesie ettt bbb 32



7.2.1 (] S0 T F T 32

Fuente: EIabOracion PrOPIa .........ccciveiiiiiiiee et 33
7.2.2  Recursos Fisicos Y TECNOIOGICOS. .......ccceiririiiiiieieisie e 33
7.2.3  Recursos OrganizaCionales...........cccovvereiiieiieeie i see e se et sie e sae e 34
7.3 Modelo de NegoCio (CANWVAS) ..ottt nreas 35
7.3.1  SOCIOS CIAVE ...ttt b bbbt 36
7.3.2  ACHVIHAUES CIAVE......ouiiiiiiieciieie sttt sttt nneas 36
7.3.3  RECUISOS CIAVE .....oiiiiieiiiieie ettt bbb 36
7.3.4  Propuesta de ValOr .........cooiiiiiiiiiiiieie e 37
7.3.5  REelaCiOn CON CHEBNTES .....oveiiieiieiiesiieeee e bbb 37
T7.3.6  CANAIES ..ottt nnes 37
7.3.7  Segmento de CHENTES ........cveiieiecie et sne s 37
7.3.8  ESLIUCIUIA 08 COSTOS ... .eeiiiiieiiieieiiiesiee ittt sttt sttt sre e aneenneas 38
7.3.9  FUENLES UE INQGIESO .. uviiieiiciieiteeie sttt ettt e e sbeetesreenbeeaeaneenneas 38
7.4 Estrategia del NEGOCIO ......ccviiiieiiieite sttt bbbt 38
7.5 ANALISIS INTEINO ...ttt bbb ne e 39
7.5.1  Fortalezas y Debilidades..........cccooiiiiiiiiiiieiee e 39

8 Etapa 6: Plan de Marketing: ........ccceeiiiiiiiiic et 40
8.1  Estrategia de Marketing ........ccccoerireiiiiiisiieieee e 40
811 ODJELIVOS. .. .i ittt nre e nre s 40
8.1.2  EStrategia 08 MEICAUO .......coueiviiiiiiieiieiieie ettt 41
8.1.3  INSIGht del CHENTE......cveeii e 42
8.1.4  Propuesta de Valor para el CHENTE ..........cceiiiiiiiiiiieeee e 42
8.1.5  SEOMENTACION ...ocveiieiiieie ettt et ettt nneas 43
816 TANGELING. . ceeeitiitietietie ettt bbbttt 44
8.1.7  POSICIONAMIENTO ..eviivieiieiieieie ettt ettt bbb e s e e 44
8.1.8  IMAGEN A8 IMIAITE ...t bbb 45
8.2 MArKELING IMIX ..ocuiiieieiiciie ettt e a et eer e te e s reenteennenreas 46
8.2.1  ProduCtO (SEIVICIOS) ....ceeeeiiieriisiiitisiesiieee ettt bbbt 46
ST - ol o SRS URPRPSSRR 47
8.2.3  PrOMOCION.......iiiiiieiieceeeete ettt e s e aesne s teeneenaeneeneenees 48
B.2.4  PLAZA ..o ettt e et 50
8.3 PIESUPUEBSLO ...ttt 50

9  Etapa 7: Plan de OPEraCiON. ........cccueiuiiieiieeiee ettt sta e re e e 51
9.1  Ciclo de 1a adminiStraCiON. .........ccccceieiieireieieere s 51
9.2  Procesos Claves de OPEraCiONES..........ccveuieieieeieiieseesieeresteeste e srae e esresaesreesaesneesreas 52
0.2.1  PrOCESO PAITNEIS. ..ottt ettt sttt st nbe e be et e enteenneeenes 52
9.2.2  Proceso Sistema de GeoloCaliZaCiON. .........cccooeveiiiiiiiieieiee e 53
0.2.3  PrOCESO SEIVICIO. c.veiuieieeiieiieitieieaieesieesteeeesteeteaseesteesteaseesseesseaneesseenseaneesseenseanensnens 53

10 Etapa 9: Evaluacion ECONOMICA...........c.couiiiiiieie et 54
10.1 Estimacion de 1a Demanda..........ccveveieerieiieiieieeie et 54
10.2  ProyeCCiON e VENLAS.......ccuiiieiiieiecie sttt ettt sbe e sae e sre e beeare e 56
0T T 10 VT £ [ ) o SRS 58
L0.4  GASEOS. . ..eieueee ittt etttk b ettt Rt b e R et bt e Re e bt e ahe e e be e naneareenneeas 59
10.5  REMUNEIACIONES ....c.viiiieiieeieeiie st e e eeeste et e ssee e e e e esteesaeaseesseesseeseeaseeseaseesseesseeneessennseans 60
10.6 Depreciacion Y AMOItiZACION .........cceeiveiiiiieie e 60
10.7  FIUJO PrOYECLAUO .....ecveieeeiieiieie ettt bbbttt 61
10.8 Tasa de Descuento — Modelo CAPM ..o 63



10.9 Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR) ......cccovvvviviiiinieniceee
N R O 1 (0] I [T =T o] o R 65
I O0 1 [0] (1) (o] 4 [T SRR 68
G = T o] [0 o -1 VOSSPSR 70
AN 1= (01T 71

14.1 Resultado eNCUESIA CHENLES: ......ccveiiiiiiiciee e saeas

14.2  Resultado ENCUESTA PAITNEIS: .........oiiiiiieieiei et

I R - 14 10T

Vi

L1
.. 84
.90



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Nivel De Servicio De Una Empresa Lider Dentro Del Sector ...........ccovoeveiviineiennn, 3
Tabla 2: Distribucion Nse Chile Y Santiago .........cccveveiieiiiiiiie e 13
Tabla 3: DistribuCION POr EdAU.........cccoiviieiiiiiie sttt 13
Tabla 4: Segmentacion Nse Santiago POr COMUNA .........ccccveveieerieciie e 14
Tabla 5: Correspondencia Local Por Tipo De Envio, Segn Afio, 2011 - 2015. ........ccccevvenenee. 19

Tabla 6: Correspondencia Nacional Por Via Terrestre, Por Tipo De Envio, Segun Afio, 2011 -
2015. 19

Tabla 7: Correspondencia Nacional Por Via Aérea, Por Tipo De Envio, Seguin Afio, 2011 -
2015. 20

Tabla 8: Correspondencia Internacional (Courier), Por Tipo De Envio, Segun Afio, 2011 -
2015. 20

Tabla 9: Fuerzas Porter Dentro De La INAUSEIA.........cccoveiiriiiniiiiisisisie e 22
Tabla 10: Comparacion Mayores Empresas De Transporte De Carga Dentro De La Industria 25
Tabla 11: Rango Precios Ordenes De Transporte, De Una Empresa Lider Del Sector............. 48
Tabla 12: Presupuesto De Marketing.........ccooeveiiiiiiiieee s 50
Tabla 13: Tamafio De Las Empresas, Clasificacion Ine - Sii...........cccovvevviveiieie i, 54
Tabla 14: Demanda ServiCioS COUNBE ........ccviieiiereeieseesieeeesieesteeeeseeseesseesseeseeeneesseesseeneessens 56
Tabla 15: Ordenes De Transporte, De Una Empresa Lider Del Sector...........ccccovevvevveiiecnenen, 57
Tabla 16: Rango Precios Ordenes De Transporte, De Una Empresa Lider Del Sector............. 57
Tabla 17: Precios Servicios “Same Day” ..o 57
Tabla 18: Estimacion De Venta Y CoSt0S DIarios .......cccoeiererieieiiesieeieiesesesiesieseseseeeenes 58
Tabla 19: Inversion “Same Day™ .........ccciiiiiiiiiii e e 59
Tabla 20: Gastos “SaAME DAY .........coiiiiiiieiiiie e 59
Tabla 21: CAICUIO VAN Y T oottt bt 64
Tabla 22: Flujos Netos Y FIujoS ACUMUIAAOS..........ccviieieiiieiesiesiesieee e 65
Tabla 23: Mapa Estratégico “Same Day” ..........ccccooiiiiiiiiiiiiiicc e 66
Tabla 24: Detalle De Ordenes De Transporte, De Una Empresa Lider Del Sector................... 90
Tabla 25: Detalle Precio De Ordenes De Transporte, De Una Empresa Lider Del Sector........ 94
Tabla 26: 1psa Mensual 2007 = 2017 .......cuoiiiiieiiii e 99
Tabla 27: Detalle INVersiones (INICI0) ........ccoveiueiieiieiicie e 102

Vil



INDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 1: N° de empresas de transporte de carga por carretera y tramo de ventas ............. 10
llustracion 2: Evolucion PIB y Demanda INterNa...........cccovveeeieeieiiesee e seese e 12
[ustracion 3: Gasto en 14D SODIE €] PIB........cccoiiiiiiiiiieesc e 15
llustracion 4: Indicador referencia de CONECtIVIAAd...........cocvveiiiiniiiieiee e 16
[ustracion 5: PIB por actividad 2016 ..........cceiuririieinierieese e 18
llustracion 6: Gréafico de costos de despacho modelo tradicional.............ccccoevieiiiicicieenee, 23
[ustracion 7: EStructura Casa MALIiZ ..........cccviiiiiieieieie et 33
llustracion 8: Modelo CANVAS para Same DAY ........ccccveiveieiieneiie e 35
llustracion 9: Estrategia de Negocio de Thomas L. Wheelen, & J. David Hunger ................... 39
lustracion 10: 10 principios de Marketing de KOtler...........cooovveiviie i 41
Hustracion 11: Matriz de ANSOTT ..o 42
Tlustracion 12: Propuesta de valor “Same Day” ........ccccvviiiiiiniiiniiie e 43
HHUSEFACION 13: TAIQELING ... iueiteeeeeieiie ettt ettt ne e 44
Hustracion 14: IMagen a8 IMAICA .........cccueiieieiiece ettt sre e ens 45
[lustracion 15: Modelo 4P"s Marketing Mix de E. Jerome McCarthy .........ccccovoeviiiiiennnnne, 46
llustracion 16: Precios publicidad radial (Bio Bi0) .........ccccceoviiieiiiie e 51
[ustracion 17: Procesos Claves de OPEraCiONES ...........cooererererieerierieeeiesieesresieseeesesieseeseanas 52
llustracion 18: NUmero de empresas existentes en la comuna de Santiago, segun tamafio de
ventas (en UF) 2009-2011-2013 .......ccoiiiiiiiiiieieieienie ettt 55
llustracion 19: NUmero de empresas existentes en la comuna de Santiago, por rama de
actividad econ0mica 2009-2011-2013.......ccocieieiiereieieese e se e se et ra e e 55
[lustracion 20: Remuneraciones “Same Day”.........cccocviiiiiiiiiiiiiic s 60
[lustracion 21: Depreciacion y Amortizacion “Same Day”..........cccocovvieiiiiinicniniiseeiesees 61
[lustracion 22: Flujo Proyectado 10 afios “Same Day” .........cccceoeiiniieiinineneeneseeseseseeenes 62
[lustracion 23: Modelo CAPM aplicado a “Same Day” ..........coceviiiiiiiiiniinecnccseee e 63
llustracién 24: Evolucion de Flujos en Pesos Reales al 2017 Yy VAN ........coecveveice e 64
[lustracion 25: Evolucion Flujos Netos vs Flujos Acumulados............coevverninenenccncicee, 65
llustracidn 26: Mapa estratégico modelo Kaplan y NOrton ... 66
[ustracion 27: Pregunta 01 encuesta CHIENTES .........coveiiereiiiieeeee e 71
llustracidn 28: Pregunta 02 encuesta CHIENTES .........cceoveiieiiiiciecce e 72
[ustracion 29: Pregunta 04 encuesta CHIENTES .........coeiierieiiiiieee e 73
llustracion 30: Pregunta 05 encuesta CHIENTES .........ccecveiuieiiiiccecce e 74
[ustracion 31: Pregunta 06 encuesta CHIENTES .........coeeiireiiiieeee e 74
llustracion 32: Pregunta 07 encuesta CHIENTES .........cceoveiieiiiieceece e 75
[ustracion 33: Pregunta 09 encuesta CHIENTES .........coeiiereiiiieee e 76
lustracion 34: Pregunta 10 encuesta CHIENTES .........cceoveiieiiiie e 77
[lustracion 35: Pregunta 11 encuesta CIENTES .........coeiiereiiiieeeee e 78
llustracidn 36: Pregunta 12 encuesta CHIENTES .........cc.eoviiieiiiiiceece e 79
lustracion 37: Pregunta 13 encuesta CHIENTES ........ccvviiiiiiiiiie e 80
llustracidn 38: Pregunta 15 encuesta CHIENTES .........cc.ccveiieiiiiciecce e 81
[lustracion 39: Pregunta 17 encuesta CHIENTES ........ccvviiiiiiiiieee e 82
lustracidn 40: Pregunta 18 encuesta CHIENTES .........cc.coveiieiiiieiecce e 83
[lustracion 41: Pregunta 01 enCUESEA PAITNEIS .......cceeeerierierieiiesiesieseeee e 84
lustracion 42: Pregunta 02 €NCUESLA PAINETS .....c.ecveiuieivieiiicieieecte ettt 85
[lustracion 43: Pregunta 03 eNCUESEA PATTNEIS .......ccveierierierieriesiesieseeeeee e 86
llustracidn 44: Pregunta 04 €nCUESLA PAITNENS .......ccveiieiiieiiicie ettt 86

VI



lustracion 45: Pregunta 05 eNCUESLA PAINEIS .......ccveeerierierieriesiesieeeeeeiesee e sie e sre e 87

llustracion 46: Pregunta 06 €NCUESLA PAITNEIS .......ecveieeiieeriecie et 88
[ustracion 47: Pregunta 07 enCUESTa PAItNETS ........coueeiuerieeririeieirie et 89
llustracion 48: Pregunta 08 €NCUESLA PAITNEIS .......ecveieeiieerieiieceesie e 89



1 Introduccién

Hoy en dia el mundo avanza velozmente, existen cambios y avances tecnoldgicos, nuevas
metodologias para un mejor desempefio y rendimiento, en cada sector e industria. Dentro de este
crecimiento, las empresas se han visto en la necesidad de externalizar algunos servicios y buscar
un socio estratégico, entre ellos la distribucion de valijas y paqueteria.

En este contexto, Chile no queda indiferente a los cambios globales en esta industria; por lo que

referente al sector de transporte de carga y almacenaje, es posible subdividir en 3 tipos de servicios
fundamentales, los cuales son:

1. Logistica
2. Transporte
3. Distribucion

Por lo anterior, el presente documento de tesis tiene como interés abordar la evaluacion de un
modelo de negocios innovador y sustentable, cuyo foco estard puesto en la distribucion de
paqueteria menor y valija.

Es muy importante sefialar que un estudio realizado por la revista “Negocios Globales™?, sefiala
que el indice de Desempefio Logistico 2010 sitGia a Chile en el nimero 49 entre 155 paises,
logrando un tercer lugar entre las naciones de Ameérica Latina y El Caribe, muy por detras de Brasil
y levemente atréas de Argentina. Este indice asigna puntuaciones de uno a cinco en seis criterios:

a) Calidad de la infraestructura relacionada con el comercio y el transporte
b) Eficiencia de los procesos de aduanas

¢) Competitividad en los embarques internacionales

d) Fiabilidad de las entregas

e) Trazabilidad de la carga

f) Competencia y calidad de los servicios logisticos.

Si bien es cierto Chile posee una buena categorizacion, es relevante lo expuesto el punto e)
Trazabilidad de Carga, debido a que el presente modelo de negocios entregard herramientas
novedosas y fundamentales para realizar seguimiento de los bultos, basado en una Trazabilidad en
Tiempo Real.

L http://www.emb.cl/negociosglobales/articulo.mvc?xid=660
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La iniciativa considerada en esta tesis tiene relacion con la identificacion de la necesidad de
empresas y personas, relacionada con el envio de valija y paqueteria menor (hasta 20 kgrs), con el
compromiso de ser entregada el mismo dia.

El presente modelo de negocios esta inserto en la industria del Transporte y Distribucion (de valija
y paqueteria menor), donde existen empresas establecidas y reconocidas por su trayectoria, tales
como:

e Correos de Chile

e DHL

e Blue Express (ex Lan Courier)
e TNT

e PDQ

e Samex

e Chilexpress

e UPS

e Starken (ex Tur Bus Cargo)
e Global Courier

e Ferropack

e Fusion Express

e Prosegur

e Oftros

Estas empresas de transporte descritas, si bien se han posicionado dentro de la industria; los
resultados entregados por los usuarios de este tipo de servicios indica que el core de su negocio
dista de un buen nivel de servicio al momento de realizar los "Delivery"?. En dicho mercado, hoy
dia, esta presente una necesidad que muy pocas empresas pueden lograr cumplir debido a sus altos
costos en la designacién de rutas diarias para realizar retiros y entregas con modalidad same day.
Una de esas empresas corresponde a Chilexpress que ofrece este servicio con un plazo maximo de
2 horas; pero este servicio es algo restrictivo, muy costoso y por ende, el precio entregado al
publico, es muy elevado.

Por lo anterior el presente modelo de negocios adopta algunos de los requerimientos de los usuarios
el cual pretende minimizar en buena manera los costos, lo cual se vera reflejado en un tarifado
menor y con un foco en el servicio al cliente.

2 para mayor detalle, revisar capitulo 6, etapa 4



Ademas, es muy importante destacar que profesionales expertos y calificados en el sector de
transporte de carga exponen que los usuarios de este tipo de servicios requieren ver a las empresas
de servicios de transporte como un socio estratégico® y otorgan una gran importancia a que ambas
partes se vean identificados como socios estratégicos, nivel al que “Same Day” pretende alcanzar.

Tabla 1: Nivel de Servicio de una empresa lider dentro del sector

Afio Mes % OTIF % Fill Rate
Enero 88,40% 93,27%
Febrero 86,57% 91,71%
Marzo 86,30% 91,00%
Abril 87,90% 92,12%
Mayo 88,68% 93,21%
2014 Junio 88,92% 93,21%
Julio 89,95% 94,01%
Agosto 89,21% 93,60%
Septiembre 88,22% 92,56%
Octubre 89,00% 92,90%
Noviembre 89,80% 93,68%
Diciembre 85,98% 90,59%
Total 2014 88,32% 92,70%
2015 Enero 88,28% 92,86%
Febrero 87,86% 92,60%
Total 2015 88,09% 92,74%

Fuente: Muestra obtenida de una empresa lider dentro del sector

2 Etapa 1: Planteamiento del tema en estudio.
2.1 Descripcion del tema en estudio

Como fue mencionado anteriormente, se ha detectado la necesidad que poseen las empresas y
algunas personas de requerir y utilizar el servicio de retiro y entrega de carga / valija, con modalidad
“same day”. Si bien es cierto, existen algunas empresas que hoy realizan este servicio, sus bajos
niveles de servicio y sus costos elevados, dificultan la decision de los clientes por optar su
utilizacion; por lo cual “Same Day” pretende llevar a cabo una modalidad innovadora en
distribucion nunca antes realizada en Chile, logrando cubrir el segmento de empresas que requieren
el servicio de transporte de valijas y paqueteria menor con entrega en el mismo dia, otorgando un
fuerte foco en la calidad de atencion de nuestros clientes, minimizando el valor del servicio ofrecido
en el mercado y como consecuencia conseguir fomentar el empleo.

En linea a la manera que “Same Day” pretende alcanzar el éxito se encuentra la proposicion de
valor, la cual esta orientada a cubrir las necesidades de muchas personas y empresas sobre el

3 https://www.delogistica.com/el-transportista-nuestro-socio-estrategico-en-la-empresa/
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servicio de retiros y entregas, en modalidad same day, logrando ofrecer realizar este servicio a un
precio menor al de mercado. Lo anterior hace mencion al segmento objetivo a alcanzar.

Respecto a la cadena de valor, “Same Day” pretende que tanto sus clientes y partners sientan la
necesidad y confianza de utilizar el servicio debido a la facilidad en la solicitud, trazabilidad y
atencion personalizada.

En lo relativo al financiamiento, al ser un modelo de negocios innovador posee un gran potencial,
para lo cual el alcance de esta tesis es lograr adquirir financiamiento externo en alguna entidad
como CORFO o buscar inversionistas (capitales &ngeles) y asi lograr implementar este modelo de
negocios dentro de la industria de transporte de carga.

2.2 Alcance del Tema a desarrollar

El presente modelo de negocios, en sus inicios, tendra un alcance limitado; ya que, al ser innovador,
hara cambiar el actual concepto de transporte de carga, por lo que se requerira de mucha cautela,
logrando observar como reacciona el mercado y la industria a la incorporacion de un nuevo
participante. Dicho esto, “Same Day” pretende iniciar actividades dentro del sector de Santiago
centro, hasta lograr expandir los horizontes dentro del anillo de Américo Vespucio, en Santiago,
Region Metropolitana.

Como mencionamos anteriormente, es muy importante sefialar que el presente modelo de negocios
busca fomentar el empleo y disminuir la huella de carbono, debido a que no es necesario utilizar
vehiculos motorizados; ya que los Partners utilizardn medios de transporte urbano tales como:

) Locomocion colectiva
° Metro

o Bicicletas

° Entre otros

2.3 Descripcion de la nueva organizacion

En el desarrollo del Plan Estratégico, se realizara la descripcion de cémo debe estar organizada esta
empresa desde el nivel en donde se genera el contacto con el cliente, hasta el nivel jerarquico mayor
desde donde se dirige la organizacion.

a) Lo primero que ya esta definido es el tipo de empresa al que se aspira, y eso guarda relacion
con ofrecer un servicio que se distinga por la experiencia del cliente en funcion del servicio
de entrega de paqueteria de manera agil, low cost y personalizada.
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b)

c)

d)

En funcién del estudio de mercado se consideraron las variables mas importantes que
valoran quienes buscan este tipo de servicios.

En relacion al segmento de personas y empresas a quienes estara dirigido, y el sector donde
seran delimitadas las zonas de posibles rutas, estaran en directa relacion con las preferencias
extraidas del estudio de mercado. Por ejemplo, en Santiago existen algunas micro empresas
que entregan el servicio de transporte con modalidad “same day”’; pero no poseen un fuerte
foco de atencion hacia el cliente y escasean en temas de tecnologia para que el cliente
realice trazabilidad en tiempo real (a excepcion de Chilexpress).

Se debe considerar como factor clave las personas que ejecutaran la entrega del servicio, es
decir, quienes estan en directo contacto con el cliente, los Partners.

2.4 Objetivos y Factores Criticos de Exito

24.1

Objetivos

Desarrollar un plan de negocio para una empresa de transporte que ofrezca servicios courier con
modalidad de retiro y entrega en el mismo dia, que logre posicionamiento en el sector céntrico de
la comuna de Santiago (Region Metropolitana), y que permita ofrecer una alternativa diferente a
las empresas ya existentes; pero con una experiencia unica en relacion a la atencion al cliente y al
seguimiento de su carga, con la finalidad de obtener rentabilidad y crecimiento sostenido en el

tiempo.

Se podrian sefalar los siguientes puntos como objetivos especificos:

2.4.2

Ofrecer una experiencia unica en el concepto de transporte de carga.

Posicionarse en el mercado como una empresa de transporte de carga que se adapte a las
necesidades del cliente, identificando ventajas competitivas del negocio para generar
diferenciacion con la competencia.

Fidelizar a los clientes a través de la entrega de un servicio de alta calidad y con alto foco
en la experiencia del cliente.

Establecer desde el primer afio de funcionamiento relaciones solidas y confiables con los
partners que seran la imagen visible de “Same Day”, con la finalidad de asegurar el servicio
a los clientes.

Desarrollar un aumento constante de ventas en el tiempo.

Factores Criticos de Exito (FCE)

En el desarrollo de la tercera etapa de este estudio, se identificard y precisara cuales son los factores
criticos de éxito. Sin embargo, en razén de los antecedentes y tendencias ya expuestas, se puede
inferir que los FCE se encontrarian en torno a:



e Desarrollar adecuadamente un modelo de negocio fundamentado por los resultados
arrojados en base a los estudios de mercado.

e Bajo el modelo de Startup, una vez probada la hipotesis y realizado el pivoting, seré clave
determinar el alcance del modelo de negocios y desarrollar una adecuada estrategia para
alcanzar el éxito.

e Serd fundamental la manera de abordar una adecuada estrategia para atraer clientes y
partners.

e EIl foco puesto en el cliente, entendiendo sus dolencias serd un efecto diferenciador en
relacion al mercado y que el cliente se sienta contento de utilizar el servicio.

e Servicios de retiros y entrega de bultos en el mismo dia.

3 Marco Conceptual

Para la implementacion de las etapas metodoldgicas, esta se desarroll6 a traves de la siguiente
Optica en cuanto a planes de negocio, administracion estratégica, marketing, financiero y
operaciones.

A. Plan de Negocios: se utilizd6 como marco de referencia el modelo propuesto por Richard
Stutely en su libro “Plan de Negocios: La Estrategia Inteligente”. En él sugiere una
planificacion inteligente de negocios, buscando un plan estratégico de los mismos, apunta
a obtener la aprobacion de este plan, financiamiento eventualmente y como convertir esta
estrategia en planes y objetivos.

B. Administracion Estratégica: para poder determinar el rendimiento a largo plazo de la
empresa, se realizo el analisis, con el planteamiento sugerido por Thomas L. Wheelen, J.
David Hunger en el texto “Administracion Estratégica y Politica de Negocios”. Ademas, se
desarrollaron los siguientes analisis:

e 5 fuerzas de Porter: anlisis del nivel de competencia dentro de esta industria.

e PESTEL.: analisis sobre las oportunidades de mejoras y amenazas que presenta el
mercado en la cual se quiere entrar, en conjunto de las variables politicas,
econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas y legales.

C. Modelo CANVAS: para determinar la forma en que se creara valor en el negocio, se utilizé
el modelo propuesto por Alexander Osterwalder & Yves Pigneur “CANVAS”. Este
modelo, ademas de identificar la creacion de valor, también aporta en la identificacion de
segmentacion de clientes, asociados claves, estructura de costos, recursos claves y
actividades claves.

D. Anadlisis de Marketing: Los 10 Principios del Nuevo Marketing (Kotler). Se considerd este
enfoque para conseguir el posicionamiento deseado del negocio, utilizando un plan de
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marketing exitoso y un analisis del marketing mix que aporte el valor necesario para este
objetivo.

Andlisis Financiero: Del texto “Principios de Administracion Financiera” de Lawrence J.
Gitman & Chad J. Zutter, se obtuvo informacion que permitié determinar indicadores
financieros y proyecciones de rentabilidad (VAN-TIR) necesarios para determinar la
viabilidad del proyecto.

Analisis de Operaciones: El modelo propuesto por el libro “Administracion de
Operaciones” de R. Chase y R. Jacobs, se utilizo como base para definir lo referente a la
manera de maximizar el servicio a implementar en este modelo de negocios.

Anélisis Estratégico: El texto de “Administracion Estratégica y Politica de Negocios” de
Thomas L. Wheelen, & J. David Hunger, fue utilizado para determinar la estrategia del
presente modelo de negocios.

3.1 Metodologia

El disefio metodoldgico utilizado en este proyecto otorga un profundo analisis de mercado, en
relacién a los servicios brindados por las empresas del sector:

a)
b)

c)

d)
e)

f)

El como efectlan el tarifado

De que estd compuesto, si corresponde a tramos o a divisiones por zonas de influencia

La estrecha relacion que poseen los niveles de servicio en la percepcion del cliente y el
coémo ir mejorando el servicio (sobre todo la puntualidad en los retiros y entregas; ya que
esto es un punto fundamental en la evaluacion que realizan los clientes)

El por qué existen pocas empresas que ofrecen la modalidad Same Day

Tiempos de entrega reales dentro del anillo de Américo Vespucio, dentro de la region
metropolitana.

Infraestructura y apoyo tecnolégico utilizado por la industria.

Ademas, se utilizo el modelo “Startup”, para llevar a cabo este modelo:

A

Propuesta de Valor:

Como se menciono en apartado introductorio, si bien hoy existen varios operadores de
Courier, la mayoria no es capaz de realizar el servicio de retiro y entrega en el mismo dia,
debido a su estructura de costos. En este sentido para realizar la propuesta de valor del
presente modelo de negocios se resolvieron algunas interrogantes tales como: ¢Por qué el
cliente debe elegir a “Same Day” y no a otros? ;Qué dimensiones tiene el presente modelo



de negocios para que lo prefieran antes que a la competencia?; por lo que se definio una
propuesta de valor Gnica y potente, la cual se detallara en los apartados siguientes®.

B. Diferenciacion y ventajas:

>

A\

Se debe dar a conocer que el presente modelo de negocios busca ofrecer un servicio
con fuerte foco en la atencion hacia los clientes y relacion con partners.

Los clientes podran solicitar los retiros desde una plataforma Web o APP la cual
sera recibida en Smartphone por personal acreditado que se encuentre dentro del
sector, quien retirara y entregard el bulto en destino requerido. Esto sera realizado
bajo un sistema de geolocalizacion.

Disminucion de Costos, debido a que no es requerida una flota de vehiculos,
bodegas, mantencién de equipamiento, gastos en petrdleo, etc.

Ofrecer una fuente de ingreso a quienes hoy en dia, se encuentran desempleados o
desocupados, tales como: estudiantes universitarios, tercera edad y mujeres
embarazadas o con imposibilidad de trabajar en un horario continuo.
Conocimiento de la industria.

Base de contactos (potenciales clientes)

Trazabilidad en tiempo real / Tracking online gracias a un sistema de
geolocalizacion.

C. Fase Inicial:

En esta fase se descubrieron a los clientes, se determind la hipotesis validando el problema
aresolver, realizando pivotaje y determinando que se debe continuar con la idea de negocio.

a.

b.

Disefio:
i. Creacion de la idea
ii. Comprender el problema para, mas tarde, definir la solucion
iii. Verificar si existe suficiente demanda
iv. Conocer y comprender el mercado objetivo
v. Conocer el feedback de los clientes

Prototipado:
i. Por medio de estudios de mercado (encuestas), fue posible medir y
dimensionar el modelo de negocio.

4rapunto 7.3.4



c. Validacion (pivotaje):
I. Por medio del pivotaje, fue posible verificar que el modelo de negocios
expuesto en esta tesis, se ajusta a las necesidades y requerimientos de los
clientes.

d. Establecer objetivos:
i. Estrategia clara
ii. Modelo de negocios
iii. Mapa de productos
iv. Enfoque de los socios
v. Enfoque de los competidores
vi. Conocimiento sobre los consumidores

D. Fase Secundaria:

En esta fase se definié la forma del como crear y ejecutar el modelo de negocios,
considerando que el encaje producto — mercado, es el objetivo a lograr.

a. Producto: Resultado final de la estrategia del modelo de negocio.®

b. Estrategia: ; Como satisfacer las necesidades de los clientes? ;Cambio la estrategia
con el pivotaje?. En esta etapa se realizaron estudios exploratorios arrojando que el
modelo de negocios se ajusta a las necesidades reales de los clientes; por lo que la
estrategia no cambi6 con el pivotaje.®

c. Visioén: Una vez definido el producto y la estrategia, fue posible desarrollar la vision

de “Same Day”.’

E. Fase Final:

En esta fase se definié la forma de cdmo realizar Customer Development (Desarrollo de
Clientes), para esto, se utilizaron las siguientes etapas:

I.  Customer Discovery (Descubrimiento de Clientes)
Il.  Customer Validation (Validacion de los Clientes)
I1l.  Customer Creation (Creacion de Clientes)
IV.  Company Building (Construccion de la Empresa)

5 Ver apartado 8.2.1
6 Ver apartado 7
" Ver apartado 7.1.2




4  Etapa 2: Antecedentes.

En esta etapa se realiz6 un levantamiento de informacion profundo sobre las caracteristicas
principales de este mercado, del negocio y de las oportunidades, que permitieron identificar los
factores de éxito, sondeando de manera directa los actuales actores. El escenario analizado
considero el sector de transporte de carga.

4.1 Datos sobre el transporte de carga en nuestro pais.

En nuestro pais el 97% de las empresas utilizan el servicio de transporte de carga, ya sea por la
modalidad de transporte aéreo o terrestre. Conforme a lo manifestado por el Instituto Nacional de
Estadisticas, existen cerca de 18.000 empresas activas en nuestro pais, de las cuales las
microempresas (MIPE) abarcan un 90,28% y el resto lo comparten las medianas empresas (PYME)
con un 7,35% y grandes empresas (GE) con un 2,38%8.

llustracion 1: N° de empresas de transporte de carga por carretera y tramo de ventas

Numero de Empresas de transporte de
carga por Carreteray Tramo de ventas

Numero de
Empresas
18.000
16.000
14.000
12.000
10.000
8.000
6.000
4.000 -+
2.000 422
|| s—
Menos de  De 432.598a Mds de
432.597 1.553.426 1.553.427
(Pequefia)  (Mediana) (Grande)

16.013

¥ Cantidad de Empresas

Tramo de Ventas

Fuente: INE

5 Etapa 3: Analisis del Macro Entorno Empresarial

El objetivo de esta etapa es analizar los factores externos e internos del sector de transporte puedan
afectar el desarrollo del negocio, por lo que sera necesario analizar variables econémicas, sociales
y politicas que puedan influir en el normal ejercicio del negocio. Habiendo realizado un
levantamiento de la informacion del mercado, se realizé un andlisis de la competencia y de la
situacion de la empresa.

8 http://www.ine.cl/estadisticas/economicas/transporte-y-comunicaciones
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5.1 Analisis PESTEL.

El siguiente analisis permitid identificar factores estratégicos correspondientes al entorno social e
industrial, identificando de este modo oportunidades, amenazas y otras variantes que sean de alto
impacto y valor en el desarrollo de este plan de negocios.

5.1.1 Entorno Politico-Legal:

En la industria del transporte, se observan muchos actores privados, por lo que el Gobierno de
Chile debe regular la industria y para ello ha establecido que la supervision la realice el Ministerio
de Transporte, al cual bajo la ley 19.872 le otorga facultades de supervision para el buen
funcionamiento de las empresas de transporte. Adicional a ello se establecen algunos decretos, tales
como el decreto 75 al cual hace referencia al espacio (en calles, avenidas, etc), dimensiones
permitidas a utilizar y al como se debe transportar algunos tipos de carga (cargas peligrosas,
animales, etc).

5.1.2 Entorno Econdmico:

Chile esta atravesando un valle en lo que respecta al crecimiento econdémico que venia sosteniendo
en la década pasada. Cabe mencionar que ha sido una de las economias de mas rapido crecimiento
en Latinoamérica en la ultima década, reflejando la desaceleracion con respecto del resto del
continente de manera mucho mas evidente. Sin embargo, después del auge observado entre 2010
y 2012, la economia registro una desaceleracion en el 2014 con un crecimiento del 1,9% y del 2,1%
en 2015, afectada por un retroceso en el sector minero debido al fin del ciclo de inversion, la caida
de los precios del cobre y el declive en el consumo privado. En paralelo, el desempleo ha subido
levemente, desde el 5,7% en julio de 2013 al 5,8% en enero de 2016.

Un punto importante a desarrollar tiene relacion con la reforma tributaria, que tiene como objetivo
aumentar los ingresos fiscales en 3 puntos porcentuales del PIB para financiar el gasto adicional
en educacion y reducir la brecha fiscal.

Observando el comportamiento del crecimiento econdémico, se espera que el crecimiento se
recupere gradualmente a medida que las expectativas privadas mejoran, observandose una
desaceleracion durante el 2016, con un crecimiento para el 2016 de 1,7%?, esto dado el bajo precio
de cobre y la falta de recuperacion de la demanda interna, y una recuperacion lenta en 2017-2018
como resultado de la recuperacion del precio del cobre y la inversion privada. Para fines del 2017
se pronostica un crecimiento del 2%, y en los ultimos meses se han visto superadas las expectativas
de crecimiento respecto al afio anterior. Asi lo demuestra el informe de la SOFOFA, que sefiala
que la actividad econdmica en el primer trimestre de 2016, medida por el PIB, crecio 2% anual,

9 http://www.latercera.com/noticia/fmi-mantiene-proyeccion-de-crecimiento-para-chile-en-17-para-2016/
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algo superior a lo esperado por el mercado. Al comparar los datos del primer trimestre de este afio
con las del cuarto trimestre de 2015, sin los efectos de estacionalidad ni calendario, se aprecia un
crecimiento anualizado de 5,3%, lo que refleja una recuperacion en el margen?®,

Otra informacién relevante es que Chile ha logrado reducciones importantes en los niveles de
pobreza y en el aumento de la prosperidad compartida en los ultimos afios. La proporcion de la
poblacion considerada pobre (US$ 2.5 por dia) se redujo del 7,7% en 2003 al 2,0% en 2014, y la
pobreza moderada (US$ 4 por dia) se redujo del 20,6% al 6,8% durante el mismo periodo. Ademas,
entre 2003 y 2014, el ingreso promedio del 40% mé&s pobre se expandid en un 4,9%,
considerablemente mas alto que el crecimiento promedio de la poblacion total (3,3%)*.

En cuanto a tasas de inflacion (medidas a través del indice de Precios al Consumidor) y tasas de
interés, el comportamiento y control existente a través de la politica monetaria del Banco Central,
permite un escenario fiable para favorecer la inversion y rentabilidad de negocios, variables que
son claves para el financiamiento de modelos de emprendimiento como el presente plan de
negocios.

lHustracion 2: Evolucion PIB y Demanda Interna

Evoluciéon PIB y Demanda Interna
Var. respecto de igual periodo del afio anterior, %

Zoom la 3a 5a All @ PIB == Demanda Interna

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

m Ene '10 Ene '13 Ene m

(] [ ]

Fuente: INE

Lo anterior describe la situacién econdémica del pais, observando crecimientos en la economia para
el desarrollo del presente plan, ademas de las condiciones en cuanto a tasas e inflacion que facilitan
la ejecucidn y desarrollo para el ingreso de un nuevo competidor.

10 http://web.sofofa.cl/noticia/la-actividad-economica-en-el-primer-trimestre-de-2016-medida-por-el-pib-crecio-2-
anual/
11 http://www.bcentral.cl/
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5.1.3 Entorno Sociocultural:

La Provincia de Santiago es una de las seis provincias en las cuales se divide la Region
Metropolitana de Santiago de Chile, albergando a la mayoria de la poblacién de la region, como
asi también a 32 de las més de 35 comunas que conforman el llamado Gran Santiago.

Tabla 2: Distribucion NSE Chile y Santiago

ABC1 7% 11% Vitacura, Las Condes, Lo Barnechea $1.700.000-$3.500.000 0 mas

c2 15% 20% Nufioa, San Miguel, Macul $600.000-$1.200.000

c3 22% 26% Independencia, Estacion Central, Quilicura $400.000-$500.000
35% 35% Recoleta, Pudahuel, Conchali $200.000-$300.000

E 20% 9% Cerro Navia, La Pintana, Lo Espejo Menor a $160.000

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2002 y Proyeccidn de poblacién 2015, INE. Adimark 2015

Tabla 3: Distribucion por edad

0al4 31.279 43.472 12,13 20,04 20,36
15229 56.474 93.937 26,22 23,42 23,79
30244 53.010 80.917 22,58 22,53 21,36
45264 35.606 86.338 24,09 24,03 24,17
65 y més 24.423 53.668 14,98 9,98 10,32
Total 200.792 358.332 100 100 100

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2002 y Proyeccion de poblacién 2015, INE. Adimark 2015

La informacion anterior nos presenta un cuadro general respecto a la cantidad de personas en
Santiago, que se concentran en mayor proporcion en el rango entre los 15-29 afios, seguidos del
rango entre los 45-64 afios.

De acuerdo a la informacién obtenida desde el centro de Estudio Adimark!? se concluye que las
comunas con mayor concentracion de ingresos son las sefialadas en el cuadro siguiente:

Lhttp://www.adimark.cl/medios/estudios/mapa_socioeconomico _de chile.pdf
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Tabla 4: Segmentacion NSE Santiago por Comuna

COMUNAS

GRAN ABCA1 c2 C3 D E
SANTIAGO

Las Condes 30,7 “ 0,9
| LoBamechea  |[JEE 14,3 14,0 222 6.3
La Reina 13,7 27
Macul 119 25,8 6.5
| santiago [ o7 | s | ms | e [ e

Ordenadas seguin % de ABC1

Fuente: Adimark 2013

5.1.4 Entorno Tecnoldgico:

No existe un mecanismo claro que permita determinar cémo se beneficia el PIB de la inversién en
innovacion; sin embargo, la evidencia internacional muestra que la innovacion aumenta la
productividad y por ende el producto interno bruto (PIB). En el anterior punto ya fue revisada la
desaceleracion en la cual esta la economia chilena, y de acuerdo con los datos proporcionados por
el Ministerio de Economia® en su estudio “Quinta Encuesta Nacional sobre Gasto y Personal en
Investigacion y Desarrollo”, informa que la inversion en 1+D durante el 2014 fue un 0,38% del
PIB, inferior al 2,4% en promedio que realiza un pais perteneciente a la OCDE durante el 2013. El
pronostico es que esta cifra aumente, en relacion al aumento de la actividad econdmica del pais.

Bhttp://www.economia.gob.cl/wp-content/uploads/2016/01/Presentaci%C3%B3n-resultados-1-D-2015.pdf
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llustracion 3: Gasto en 1+D sobre el PIB

Evolucion Gasto en I+D y ratio con respecto al PIB
(millones de pesos reales de 2014 y porcentajes)

600,000 0.50%
560,829 558 240
550,000 - 0.48%
0.46%
500,000
0.44%
450
o0 0.42%
w
g 400,000 | 0.40% &
0.38%
350,000
0.36%
300,000
0.34%
250,000 - 0325
200,000 v T T T T v 0.30%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014p

=de=Gasto B0 (MM de 2014)  —#—Gasto 1+D/P1B

Fuente: Primera, Segunda, Tercera, Cuarta y Quinta Encuesta Nacional sobre Gasto y Personal en 1+D. Se
utilizd el deflactor del IPC desde INE y el PIB del Banco Central. El dato para el afo 2014 es preliminar.

Aun siendo bajo el comportamiento en referencia a los paises de la OCDE, el estado financid,
durante el 2014, el 44% del gasto total, y esto ha significado que Chile, aun cuando posee
porcentajes muy bajos, lidere la regidn en cuanto a investigacion y desarrollo. Asi lo demuestra
también el indicador de conectividad, el cual es un indice global de las TIC que clasifica a 52
paises, no solo en el despliegue de infraestructura de las TIC sino también para medir el grado en
que los gobiernos, las empresas y los consumidores hacen uso de las tecnologias de conectividad
para mejorar la prosperidad social y econémica, llamada "conectividad Gtil".

Este indicador posiciona a Chile en el 7° Lugar de la Connectivity Scorecard'* con una puntuacion
de 5,34, que sigue superando pares de América Latina como lo es México (4,10), Argentina (4,50)
y Brasil (4,83).

Uhttp://www.connectivityscorecard.org/countries/chile
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llustracion 4: Indicador referencia de conectividad

infrastructure

usage & skills .
usage & skills

infrastructure !
infrastructure

usage & skills

Best performing country @ Chile

Fuente: Connectivity Scorecard Chile 2014

En relacion al tema energético, Chile es un pais dependiente sin reservas considerables de energia,
lo que genera una necesidad de importacion constante de petréleo debido a que las nuevas
alternativas de energia aun estan en desarrollo.

Al margen del presente plan de negocios, todo avance tecnoldgico permitira en general mejorar el
rendimiento de cualquier negocio, por lo que se visualiza un entorno estable y con prondsticos
positivos.

5.1.5 Entorno Ecoldgico:

Se debe separar en 2 fases lo que guarde relacion con el entorno Ecoldgico.
Primero indicar las politicas ambientales bajo las cuales se establecen los parametros legales y

normas de cumplimiento en Chile.

1. Politica Ambiental para el Desarrollo Sustentable: procura hacer ambientalmente
sustentable el proceso de desarrollo, velando por el derecho a vivir en un medio ambiente
libre de contaminacion, la proteccién del medio ambiente, la preservacion de la naturaleza
y la conservacion del patrimonio ambiental, Articulo 1 de la Ley sobre Bases Generales del
Medio Ambiente®,

2. Politica de Gestion Integral de Residuos Solidos: para hacer sustentable el manejo de
residuos, las principales causas que vigila son:
a. crecimiento de la poblacion

Bhttp://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=30667&idParte=&idVersion=2010-11-13
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b. caracteristicas fisicas del pais y distribucién de la poblacion
¢. modelo de consumo que caracteriza a la sociedad

3. Politica Nacional de Areas Protegidas: establece la base para conducir adecuadamente la
integracion de las Areas Protegidas al proceso de desarrollo del pais.

4. Politica Nacional para la Proteccion de Especies Amenazadas, velando por garantizar
directrices respecto a especies amenazadas o en riesgo de extincion.

En segundo punto mencionar lo planteado por el programa Chile Sustentable!® el cual establece
iniciativas de organizaciones ecologistas para impulsar la elaboracion de una propuesta ciudadana
para la transformacién social, politica y econémica de Chile desde el modelo vigente hacia un
desarrollo basado en criterios de sustentabilidad.

En este sentido, la propuesta de Chile Sustentable apunta en uno de sus 3 focos a priorizar la
sustentabilidad en el uso de ecosistemas y recursos naturales para satisfacer las necesidades de las
generaciones presentes, sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer
sus propias necesidades.

Este mensaje se encuentra en sintonia con el concepto de Same Day, debido a que se utilizaran
medios de transporte publico y ecoldgico, con lo que se busca la reduccion de particulas
contaminantes y de este modo no afectar el ecosistema. Por tanto, para efectos de este plan de
negocios, ambos puntos, ya sean las politicas vigentes y las iniciativas tales como Chile
Sustentable, refuerzan un concepto que se encuentra en perfecta sintonia con “Same Day”. Esto
demuestra la gran tendencia ecologista y orientada al servicio con vision “ecologica” existente,
donde esto se traduce en una estrategia a considerar como parte del negocio.

5.2 Analisis de la Industria.

En el presente plan, se ha considerado que una empresa de transporte de carga pertenece a la
industria de Transporte.

Si se observa el PIB por clase de Actividad Economica, el segmento de Transporte, para el semestre
enero-junio 2016 representa un 4,8% de la variacion respecto al semestre enero-junio 2015, siendo
considerado un aporte en el &mbito de Transporte.

Bhttp://www.chilesustentable.net/
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lustracion 5: PIB por actividad 2016

PIB por Actividad Econémica Abr-Jun 2016
Var. mismo periodo afio anterior, %
Producto Interno Bruto - 1,5
Industr\a7
Manufacturera Mineria -1,0 -
Comunicaciones -0,6 l
Construccion -0,1 ‘
Agropecuario-Silvicola I 0,2
Servicios Financieros y_
Empresariales - 17
Administracion Publica _ 4.1
Servicios de Vivienda _ 4,2
Comercio, Restaurantes y
I -2
Hoteles
Electricidad, Gas y Agua _ 5,1
Servicios Personales _ 6,0
-7.5 -5 -2.5 0 2.5 5 7.5

Fuente: INE 2016

Por otro lado, al revisar el resultado de las encuestas estructurales del INEY/, en el sector de
transporte, podemos visualizar que los documentos enviados en categoria de valija, ha aumentado
en un 85% en comparacion al periodo de 2014. Lo cual es un buen indicador atractivo en relacion
a la propuesta inicial de valor que “Same Day” desea impulsar.

17 http://www.ine.cl/estadisticas/economicas/transporte-y-
comunicaciones?categoria=Encuesta%20estructural%20de%20transporte%20por%20carretera%20anual
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Tabla 5: Correspondencia local por tipo de envio, segin afio, 2011 - 2015.

Documentos No documentos
Afio y mes Corrientes Certificados Paqqetes- Valijas
, , Encomiendas ,
(nimero) (nimero) (nGmero)
(Kg)

2011 161.500.586 115.516.724 13.983.922 550.524
2012 145.651.045 137.842.988 12.844.751 353.803
2013 132.214.213 154.710.833 13.704.815 380.756
2014 139.843.596 140.799.241 14.130.835 392.332
2015 104.165.589 144.892.981 12.630.833 728.588

Tabla 6: Correspondencia nacional por via terrestre, por tipo de envio, segun afio, 2011 - 2015.

Fuente: INE 2015

Documentos No documentos
Afio y mes Corrientes Certificados Paqu_etes- Valijas
; ; Encomiendas ,
(nGmero) (nGmero) (nimero)
(Kg)
2011 142.838.457 58.490.530 95.919.327 2.497.564
2012 114.109.048 90.256.195 117.141.550 2.033.043
2013 96.359.238 108.516.333 123.568.142 2.282.952
2014 91.105.868 106.207.386 125.836.787 2.427.752
2015 100.086.936 103.521.475 112.919.876 2.465.564

Fuente: INE 2015
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Tabla 7:

Correspondencia nacional por via aérea, por tipo de envio, segun afio, 2011 - 2015.

Documentos No documentos
Afio y mes Corrientes Certificados Paqu_etes- Valijas
. . Encomiendas .
(nmero) (nmero) (nmero)
(Kg)
2011 14.006.111 4.920.516 7.847.939 496.244
2012 10.314.512 5.272.768 9.706.322 465.921
2013 8.561.959 6.188.253 9.640.296 521.495
2014 8.551.309 6.131.836 10.830.712 574.028
2015 8.648.947 7.827.282 8.780.814 635.391

Fuente: INE 2015

Tabla 8: Correspondencia internacional (courier), por tipo de envio, segun afio, 2011 - 2015.

Documentos No documentos
Afio y mes Corrientes Certificados Paqugtes }
(nmero) (nimero) Encomiendas
(Kg)
2011 5.271.756 2.763.201 12.364.237
2012 4.804.039 2.839.097 11.172.654
2013 4.530.790 2.822.819 8.340.287
2014 5.771.000 4.726.015 9.576.683
2015 8.839.685 5.172.550 10.358.885

5.3 Analisis Porter.

Fuente: INE 2015

5.3.1 Amenaza de Nuevos Participantes.

Las barreras de entrada para esta industria son BAJAS. No es requerido activo especializado de
alto costo, existen players en el mercado que conocen bien el comportamiento de este segmento lo
que significa que es de dificultad FACIL poder entrar a competir. Si a esto le incorporamos las
politicas gubernamentales que promueven el ingreso de nuevos negocios al comercio y servicios

en general, existen incentivos para que no existan barreras de ingreso.

En lo que respecta la normativa, de acuerdo al analisis Politico-Legal realizado, no existen
dificultades para operar, la puesta en marcha de un negocio de transporte de carga tiene varias
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normativas que cumplir, patente, impuestos, registros, los cuales sugieren un plazo de 3 meses
aproximadamente para su funcionamiento.

Respecto a barreras de salida, también son BAJAS, ya que al no disponer de insumos de alto costo
no representa una condicion de salida.

Por tanto, la amenaza de nuevos participantes es ALTA.

5.3.2 Rivalidad entre Empresas Existentes.

En este segmento de la industria, que se encuentra en etapas maduras del ciclo, ademas se encuentra
formada por una gran cantidad de oferentes y variantes, lo que representa una ALTA rivalidad
entre los players actuales. Es de esperar que las grandes empresas de transporte como Chilexpress,
Starken o Blue Express, rivalicen de manera directa en el segmento al cual apuntan. Sin embargo,
no existe un lider anico en el segmento del transporte de carga.

La calidad de servicio, rapidez y la experiencia que el cliente pueda vivir, son factores
determinantes para la seleccionar a que empresa de trasporte a la requerira el servicio. Esto genera
de manera natural rivalidad en la captura del consumidor. Por tanto, una ventaja competitiva
considerable sera conocer estas variables y administrarlas de manera de agregar valor y
diferenciacion.

Por tanto, la rivalidad entre empresas existentes es ALTA.

5.3.3 Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos.

El negocio propuesto en este plan posee caracteristicas de servicio, por lo que, al acotar el segmento
de servicios de transporte, su sustituto seria carga aérea; pero esto encarece el costo del servicio.
Por lo tanto, la amenaza de sustitutos es BAJA.

5.3.4 Poder de Negociacion de los Compradores.

El comprador en esta industria posee un bajo costo de cambiarse, ya que solicitar los servicios de
transporte a cualquier oferente dentro del mercado sera una decisién en relacion con variables
criticas que el consumidor evalta en cada momento en el cual experimenta el servicio; pero con un
costo de cambiarse muy bajo.
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En paralelo, las iniciativas que fomenta el SERNAC para que un consumidor se encuentre
informado y empoderado en su toma de decisiones, hacen que un cliente tenga ALTO poder de
negociar al momento de elegir el servicio que desea considerando la amplia gama de oferta que
existe en la industria en general.

Por lo tanto, el poder de negociacién de los compradores es ALTO.

5.3.5 Poder de Negociacién de los Proveedores.

Para este apartado, debido al modelo de negocios mencionado anteriormente, podemos prescindir
de algunos proveedores de transporte habituales, tales como petréleo, camiones, entre otros. Los
proveedores vendrian siendo los partners; ya que ellos son los que ejerceran la accion de cada
servicio de “Same Day”. De todas maneras, ellos conocen a priori el porcentaje de comisién que
recibirdn por el servicio a brindar; pero sin ellos, el modelo de negocios no podria funcionar.

Por lo tanto, el poder de negociacién de los proveedores es MEDIO.

5.3.6 Anélisis del Micro Entorno de Porter.

Se concluye que la Industria de transporte de carga (los servicios de transporte de carga) en Chile,
es medianamente atractiva: la industria esta fragmentada, hay una gran cantidad de competidores
ofreciendo servicios similares en términos generales, sin embargo en lo que respecta a la oferta de
servicios personalizados con una alta orientacion hacia la calidad de servicio y utilizacion de
herramientas computacionales, hay una muy baja oferta (por no decir nula).

Tabla 9: Fuerzas Porter dentro de la industria

INTENSIDAD
FUERZA BAJA | MEDIA | ALTA

Amenaza de nuevos participantes

Rivalidad entre empresas existentes

Amenaza de productos o servicios sustitutos

Poder de negociacion de los compradores

Poder de negociacion de los proveedores
Fuente: Elaboracion Propia

Esta industria presenta una competencia alta, debido a que los servicios ofrecidos son poco
diferenciados.

22



Las barreras de entrada y de salida son bajas, lo que se traduce en que el nivel de intensidad
competitiva de la industria es medio, ya que no existen incentivos a mantenerse vigente en el
negocio.

5.3.7 Anadlisis de barreras competitivas y defensa estratégica.

En relacion con lo expuesto anteriormente es necesario mirar adecuadamente cuales son las
barreras competitivas y defensa estratégica del presente modelo de negocios, para ello Michael
Porter define 6 barreras comunes®®, que debe superar un nuevo competidor para entrar a un
determinado sector del mercado.

a) Economias de escala: El presente modelo de negocio es capaz de lograr optimizar rutas
logrando reducir costos por cada nuevo servicio que sea ingresado a una ruta ya establecida.

b) Alta inversion inicial: En el caso de las empresas de transporte, la compra de una flota de
vehiculos requiere de un gran capital inicial para operar eficientemente (y luego requiere
una alta inversion en mantencion)®®; pero el modelo de negocios expuesto no requiere de
flotas de vehiculos ni centros de distribucion y/o almacenamiento, debido a su modalidad
innovadora. De todas maneras, si es requerido una fuerte inversion en sistema de
geolocalizacion y plan de marketing para lograr posicionarse adecuadamente dentro de la
industria Courier?,

llustracion 6: Gréfico de costos de despacho modelo tradicional
Costosde Despacho Modelo Tradicional

Administracién Otros
yventas

3%
1% \ A

Costos *
operacionales
financieros
19%
Mantecion
4%
Lubricantes Diesel

2% 27%

Salarios y labores
auxiliares
34%

.

Fuente: Investigacion tesis Francisco Macaya

18 https://www.webyempresas.com/las-seis-barreras-de-entrada-de-michael-porter/
19 http://vaticgroup.com/wp-content/uploads/2012/10/costo-de-distribucion-anual.jpg
20 Mas detalle en apartado 10.7 - Flujo Proyectado
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c) Acceso a proveedores y canales de distribucion: Este apartado es clave debido al modelo
de negocio expuesto; ya que los partners seran el motor fundamental para ejecutar el
transporte de sobres y valijas; por lo que es necesario una adecuada incorporacion de estos.
Mas adelante se expone la manera de incorporar a los socios estratégicos

d) Alta diferenciacion del servicio existente: Como se ha mencionado el presente modelo de
negocios busca diferenciarse de los actuales actores del mercado poniendo un fuerte foco
en la calidad de atencion y el compromiso de cumplir con los indicadores de servicio tales
como OTIF y Fill Rate.

e) Experienciaen la industria: Si bien es cierto en el mercado los competidores actuales poseen
una vasta experiencia en la industria, el modelo de negocios expuesto estd basado en el
conocimiento de la industria de Courier, lo cual es un beneficio con el cual se identificaron
las deficiencias de los actuales operadores y se adaptaron como consideraciones para ejercer
de una manera eficaz y lograr entender y capturar al mercado objetivo.

f) Barreras legales: En este sentido no existen barreras legales que impacten fuertemente en
la ejecucion del presente modelo de negocios. A continuacion, se detallaran los
requerimientos legales para una empresa de transporte.

5.4 Requisitos para una empresa de transporte.

Los requisitos son esencialmente los necesarios para iniciar una empresa, sujeto a la normativa
vigente, esto segiin la Camara de Comercio?! como se detalla a continuacion:

Definicion de la Sociedad:
o Empresa Unipersonal o Individual
o Responsabilidad Limitada (E.I.R.L), Sociedad Anonima y Sociedad de
Responsabilidad Limitada.

e Inscripcion de la Sociedad: Establecer la Escritura de Constitucion de la Sociedad y
posteriormente a Legalizacion y Extracto de la Escritura, luego se hace la Inscripcion de la
Sociedad en el Registro de Comercio y la Publicacion en el Diario Oficial.

¢ Iniciacién de Actividades: En Servicios de Impuestos Internos, que considera:

o presentacion de antecedentes
o Y verificacion de domicilio.
e Patente Comercial: Lo emite cada Municipalidad.
e Timbraje de Documentos Tributarios: En las oficinas del SII correspondientes.

21https://www.ccs.cl/prensa/publicaciones/Creacion_empresas.pdf
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No son de caracter obligatorio, pero significarian una identidad de “Same Day”:
e Inscripcion de Marca: Se realiza en el Instituto Nacional de Propiedad Industrial INAPI,
donde se inscribe el nombre y logotipo.
e Inscripcion de Dominio: para inscribirlo con dominio propio, se realiza en NIC Chile.

5.5 Benchmarking.

Para comparar el negocio propuesto con la actual oferta vigente en el mercado, se revisaron algunas
empresas de transporte presentes en Santiago centro. Las variables a observar fueron: Ubicacién
Centro de Distribucién (CD), Cobertura, Servicio Core, Diversidad de Servicios, Presencia,
Calidad de Servicio, Promesa Tiempos de Entrega, Aspecto a Mejorar y Aspecto a Destacar.

Tabla 10: Comparacion mayores empresas de transporte de carga dentro de la industria

Ubicacion Servicio | Diversidad Calidad Promesa Tiempos | Aspecto a Aspecto a
Nombre Cobertura L del .
CD Core [de Servicios . de Entrega Mejorar destacar
Servicio
Servicio “Entrega en
el mismo dia” sdlo en
. . . Medio RM, Valparaiso, Niveles de | Sucursales y red
Chilexpress| - Quilicura Santiago Sobres Alto Alto [Antofagasta, Calama, servicio de distribucion
Osorno, Concepcién y
Puerto Montt
Equipamiento
Blue Pudahuel Santiado Paqueteri Alto Medio |Servicio Premium: 24| Niveles de |planta (SORTER)
Express (ENEA) g a menor Alto hrs servicio |y cobertura a nivel
nacional
. Servicio Priority, .
Starken san Santiago Paqueteri Alto Medio | entrega el mismo dia vaele.s_de Ubicacion CD
Bernardo a menor . L servicio
(Santiago y Vifia)
Niveles de
Global Santiago . . . PP servicio y L
. Santiago | Sobres Alto Medio | Servicio 1 dia habil Ubicacion CD
Courier Centro mayor red de
distribucion
Nivel -
. . . lve_e_s de Carta Certificada,
Correos de . Medio Servicio 1 a 2 dias servicio y L,
- Renca Santiago | Sobres Alto . Ubicacion CD y
Chile Alto hébiles mayor red de L
-~ " |red de distribucién
distribucién

Fuente: Elaboracion Propia

En Santiago existen varias empresas que entregan el servicio de transporte y distribucion; pero 5
de ellas, en su conjunto, tienen una mayor participacion dentro de la industria, las que se describen
a continuacion:

Chilexpress: es una empresa chilena que ofrece el servicio de Courier y Logistica. Sus inicios se

remontan al afio 1989; por lo que en nuestro pais lleva méas de 25 afios entregando soluciones en

servicios de distribucion, transporte logistico y comercio internacional, asi como también en

transferencias de dinero, recaudaciones y comercio electrénico; a lo que se agrega el servicio de

fulfillment orientados principalmente a clientes del mundo ecommerce y clientes institucionales.
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Poseen una flota de mas de 700 vehiculos y cuentan con 350 oficinas comerciales, 25 centros de
distribucion y 49 centros de reparto a lo largo de Chile. Dentro de la parrilla de servicios se
encuentran: Servicio 2 hrs, Ultra rdpido, AM / PM, Overnight prioritario, Overnight, Dia Habil
Siguiente, Dia Habil Subsiguiente, Tercer dia Habil y Entrega Dia Sabado. De todos estos servicios
los que poseen modalidad de entrega el mismo dia corresponden a: Servicio 2 hrs, Ultra rapido y
AM /PM.

Blue Express (ex Lan Courier): es una empresa chilena que ofrece el servicio de Courier y
Logistica. Sus inicios se remontan al afio 1996 cuando pertenecia al grupo LAN, quienes crearon
una subsidiaria denominada LAN Cargo, la cual vendieron al grupo Bethia en el afio 2011; por lo
que en nuestro pais lleva mas de 20 afios entregando soluciones en servicios de distribucion,
transporte logistico y comercio. Cuentan con una flota de més de 500 vehiculos y 22 oficinas
comerciales, 2 centros de distribucion y 12 bases de reparto a lo largo de Chile. Dentro de la parrilla
de servicios se encuentran: Premium, Priority, Express, Devolucion de Documentos y Cobro contra
entrega. De todos estos servicios, no poseen la modalidad de entrega el mismo dia; pero si entrega
al dia siguiente en horario AM utilizando el servicio Premium.

Starken (ex Tur Bus Cargo): es una empresa chilena que ofrece el servicio de Courier y Logistica
(este ultimo a contar del 2014). Esta empresa es una subsidiaria del grupo TUR BUS. En nuestro
pais lleva més de 40 afios entregando soluciones en servicios de distribucién. Cuentan con una flota
de mas de 620 vehiculos y 212 oficinas comerciales, 1 centro de distribucion y méas de 17 bases de
reparto a lo largo de Chile. Al pertenecer al grupo TUR BUS, a los medios de transporte por
carretera se suma los buses con carro de arrastre, en el cual trasportan algunas encomiendas
aprovechando el viaje realizado por el recorrido de los distintos destinos de los buses. Dentro de la
parrilla de servicios se encuentran: Priority, Normal, Expreso y Devolucién. De todos estos
servicios el que posee modalidad de entrega el mismo dia corresponden a: Priority.

Correos de Chile: es una empresa chilena estatal y autbnoma que ofrece el servicio de Courier. En
nuestro pais lleva mas de 35 afios entregando soluciones en servicios de distribucion. Cuentan con
una flota de mas de 700 vehiculos y 222 oficinas comerciales, 1 centro de distribucion y méas de 17
bases de reparto a lo largo de Chile. Dentro de la parrilla de servicios se encuentran: Carta Correos,
Documento Express, Documento Express Prioritario, Carta Certificada, Paquete Express. De todos
estos servicios, no poseen la modalidad de entrega el mismo dia; pero si entrega al dia siguiente en
horario AM utilizando el servicio Documento Express AM. Es muy importante mencionar que en
el mercado es la Unica empresa que entrega el servicio de carta certificada.
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5.6 Variable que permiten diferenciacién en este mercado?.

En funcidn de los estudios de mercado? y analisis en los cuales se esta basando esta investigacion,
las variables que permiten diferenciarse sobre el resto de la competencia son:

Experiencia de excelencia en el servicio®: Esta variable debe formar parte del servicio
propiamente tal. En este tipo de negocios, el cliente valora de manera superlativa el servicio,
por lo que requiere toda la atencion de calidad garantizada para que se genere el lazo y la
retencion del cliente.

Trazabilidad Online: Los clientes requieren conocer en sobremanera el paradero de sus
envios minuto a minuto; por lo que al ser un servicio que utiliza como base herramientas
tecnoldgicas, este sera una ventaja de diferenciacion importante.

Promesa de Confiabilidad?: Es sabido que los niveles de servicio, en relacion a los tiempos
de entrega, son un factor clave y fundamental para la fidelizacion de los clientes del presente
modelo de negocios; por lo que en SAME DAY se utilizara indicador OTIF (On Time In
Full, indicador &cido que mide tiempo y entrega) por sobre Fill Rate (indicador de
cumplimiento).

5.7 Oportunidades y Amenazas.

Luego de realizar el analisis del entorno, el anélisis de la industria, requisitos para el negocio y
factores criticos de exito, se exponen a continuacion las oportunidades y amenazas que indiquen la
posicién de SAME DAY para enfrentar el mercado y el entorno.

Oportunidades:

v

v

Chile posee una politica estable, amparada en una constitucién sélida que permite el
desarrollo de negocios.

indices importantes como tasas de inflacion y de interés establecen parametros favorables
para la inversion y rentabilidad de negocios, punto crucial en el desarrollo de este plan de
negocios.

Si bien la economia ha presentado desaceleracion durante los Gltimos afios, durante el
presente afio 2017 se han observado mejoras que estimulan el crecimiento y de acuerdo a
proyecciones y estimaciones una recuperacion gradual para el 2018-2019.

22 \er resultados Estudio de Mercado (Etapa 4)
2 http://www.procalidad.cl/indice-nacional-de-satisfaccion-de-clientes/satisfaccion-por-sector/

24 htps://www.slideshare.net/CustomerCentric/resultados-ndice-nacional-de-satisfaccin-de-clientes-2016

25 https://www.entrepreneur.com/article/263390
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v Chile se posiciona como el pais que lidera la Regidn en términos de Investigacion y
Desarrollo, por sobre México, Argentina y Brasil. Esto representa un beneficio en el PIB
de acuerdo a la evidencia, lo cual refuerza los topicos anteriores.

v' Existe un fuerte enfoque en lo ecolégico, amparados en politicas de caracter publico que
estimulan estos conceptos, todas emanadas desde el Gobierno de Chile.

Amenazas:

v" Podrian no presentarse escenarios de crecimiento econémico y se agudice la desaceleracion
observada.

v La industria de Trasporte de Carga analizada es de baja entrada y salida de nuevos
competidores.

v La rivalidad entre los actuales competidores es alta, lo que diagnostica una industria
altamente competitiva.

v Posibles adquisiciones de pequefias empresas de transporte por las grandes empresas que
representan esta industria.

v En la industria analizada existe un bajo costo para el cliente si desea realizar un cambio en
sus preferencias de productos y servicios.

v" Lentitud en la creacion de un negocio.

6 Etapa 4: Estudio de Mercado.
Para el presente plan de negocios se han determinado las siguientes fuentes de informacién para

comprender el mercado; Fuentes Primarias y Fuentes Secundarias, y de este modo definir

a) el grupo objetivo del negocio,
b) percepciones y motivaciones que puedan tener los usuarios del servicio,
c¢) informacidn de alto valor para el disefio y la calidad del servicio

Para esto se han realizado encuestas cuantitativas a los posibles usuarios del servicio, tanto
potenciales clientes como posibles partners.
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6.1 Encuestas Cuantitativa.
6.1.1 Objetivos

Entender y describir el perfil de un potencial cliente de “Same Day” en Santiago y analizar la
percepcion del servicio brindado por las actuales empresas de transporte de carga, a modo de
disponer de esta informacion para apoyar la estrategia de negocio para el presente modelo de
negocios.

- Determinar principales atributos de una empresa courier.

- Disposicién a utilizar un servicio innovador de transporte de carga.

- Conocimiento de la industria e informacion de relevancia que pueda ser utilizada en este
estudio.

- Percepcidn del nivel de satisfaccion por el servicio ofrecido en el mercado.

6.1.2 Encuesta potenciales clientes

En esta etapa se procedié a encuestar a un total de 50 usuarios, entre hombres y mujeres, que
utilizan los servicios de transporte de carga de manera habitual dentro de la Regién Metropolitana,
quienes manifestaron sus experiencias, calidad en los servicios utilizados, oportunidades de mejora
y la validacion que entregarian a una empresa que se ajustara a sus requerimientos.

Esta encuesta se ha desarrollado en la plataforma Survio.com y el acceso a la encuesta se encuentra
disponible en https://www.survio.com/survey/d/R8R7B60O5N8Q4I2L.2B vy el cuestionario esta
conformado por 14 preguntas en total (ver anexo).

6.1.3 Resultados (clientes).

A continuacion, se detalla un resumen de lo expresado por los potenciales clientes encuestados (de
todas maneras, el detalle de la encuesta se encuentra en la seccion de anexos)

¢ De los potenciales clientes encuestados, mas del 38% solicita, a lo menos, 1 vez a la semana
los servicios de transporte

e EI43% de los clientes solicitan los servicios de transporte por medio de alguna herramienta
computacional, un 19% utiliza el teléfono y un 33% se dirige a los puntos de entrega de
algun operador de carga.

e El valor promedio de un sobre es de $3.500, valija $12.500 y el valor del kilo promedio en
paqueteria es de $500.

e EI67% solicita envios dentro de la region metropolitana, en comunas tales como: Santiago,
Pudahuel, Providencia.
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e Aproximadamente el 70% de los envios corresponden a sobres y el 30% corresponden a
valijas y paqueteria menor.

e Solo el 29% de los clientes se encuentra satisfecho con su operador de transporte actual.
Esto es muy importante; ya que el foco de “Same Day” es entregar un servicio
personalizado y cercano al cliente.

e Mas del 50% de las anomalias mencionadas por los clientes, esta relacionada con el no
cumplimiento de los tiempos de entrega pactados y con el dafio de la carga transportada

e Al momento de elegir alguna empresa de transporte de carga, los clientes se inclinan por el
precio, servicio y el tiempo de entrega de la carga

6.2.1 Objetivos

Entender y describir el perfil de un potencial partner de “Same Day” en Santiago y analizar la
disposicion de trabajar como courier en formato freelance, en base a un nuevo modelo de negocios,
a modo de disponer de esta informacion para apoyar la estrategia de negocio para el presente
modelo de negocios.

- Determinar principales atributos de un partner
- Disposicién a participar activamente en un servicio innovador de transporte de carga.
- Percepcidn del nivel de interés en ser parte de este modelo de negocios

6.2.2 Encuesta potenciales partners

En esta etapa se procedié a encuestar a un total de 50 personas, hombres y mujeres, entre 23 y 65
afios de edad. Entre ellos se encuentran estudiantes, personas en estado de cesantia laboral, mujeres
con responsabilidades de crianza de sus hijos, residentes en la region metropolitana, quienes
manifestaron su interés en participar en el presente modelo de negocios y el horario en que
desarrollarian la actividad de manera freelance.

Esta encuesta se ha desarrollado en la plataforma Survio.com y el acceso a la encuesta se encuentra
disponible en https://www.survio.com/survey/d/G3Y6W3U7A9B7C8T3T vy el cuestionario esta
conformado por 8 preguntas en total (ver anexo).

6.2.3 Resultados (partners).

A continuacion, se detalla un resumen de lo expresado por los potenciales partners encuestados (de
todas maneras, el detalle de la encuesta se encuentra en la seccion de anexos)
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e De los potenciales partners encuestados, casi el 50% de ellos se encuentra en el rango de
edad entre los 21 y 30 afios.

e EI 70% corresponde a hombre y un 30% corresponde a mujeres (aprox.)

e El 14% de ellos se encuentra estudiando alguna carrera (técnica / profesional), el 33% se
encuentra estudiando y trabajando.

e A maés del 74% de los encuestados les gustaria trabajar en una modalidad freelance y de
ellos el 78% trabajaria en formato freelance.

e EI 94% de los encuestados manejan, de buena manera, celulares smartphones y de ellos el
89% posee un celular Smartphone.

e Los tramos de horario en los que seria factible trabajar serian los siguientes

o De08:00a 12:00 hrs, un 29%
o De 12:00 a 16:00 hrs, un 18%
o De 16:00 a 19:00 hrs, un 39%

7 Etapa 5: Plan Estratégico.

En esta etapa se desarrollaran los lineamientos para la formulacion estratégica de este negocio:
visién, mision, estrategia de competencia, posicionamiento competitivo de la empresa, lo que
considera los siguientes topicos:

7.1 Formulacion de la estrategia?®.
7.1.1 Mision.

“Ofrecer una Experiencia de Servicio de Transporte de Carga Unico en cuanto a la atencién y
servicio personalizado, por medio de una propuesta innovadora y atractiva en cuanto a la utilizacién
del servicio, con un fuerte foco en la calidad de atencion hacia nuestros usuarios con tal de reducir
la frustracion de utilizar el servicio de encomiendas tradicional”.

7.1.2 Vision.

“Convertir a SAME DAY, para el afio 2020, en una empresa de transporte de carga tan eficiente y
practica, que llegue a ser utilizado por toda aquella empresa que requiera a un socio estratégico
mas que a una simple empresa de transporte de carga y sea atractivo para la incorporacion de
nuevos partners”

%6 «Administracion Estratégica y Politica de Negocios” de Thomas L. Wheelen, & J. David Hunger
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7.2 Recursos y Capacidades
7.2.1 Personas

Las personas, en lo que se refiere al personal calificado y que sea acorde al servicio a entregar, son
vitales y un factor critico en el éxito del servicio. Para garantizar entonces una experiencia Unica
en el servicio, debe existir una estrategia de organizacion que lo asegure, asi como un plan de
capacitacion al ingreso a la empresa y también sostenido en el tiempo.

En consecuencia, las personas que integraran el servicio completo de “Same Day”, debe velar por
cumplir rapidez, amabilidad, confiabilidad, y con un potente enfoque en la satisfaccion del cliente.
Para conseguir esto el disefio de la Estructura Organizacional serd Centralizada, recibiendo la
responsabilidad y autoridad principal en la direccidn hacia las respectivas areas funcionales.

Para alcanzar el desarrollo de las personas, en el plan de Gestién de Personas (incluye a los
Partners) sera incorporado un plan de capacitacion, el cual debera estan en sintonia con el espiritu
de “Same Day”, de modo de asegurar los elementos mencionados.

Casa Matriz

e Direccion General: Responsable de la direccion y control del funcionamiento de la Casa
Matriz, asignando y supervisando las operaciones de la empresa. En conjunto con las otras
Direcciones (Operaciones, Comercial, Personas y Administracién y Finanzas) disefiara las
distintas estrategias en total alineamiento con los objetivos de la empresa, politicas
financieras y cultura de la organizacion.

e Direccion de Operaciones: Responsable del disefio y ejecucion de la estrategia operativa,
velando por la incorporacion de valor en la planificacion, organizacion, direccion y
optimizacion de rutas.

e Direccion Comercial: Responsable del disefio y ejecucion de las estrategias de
comercializacion, marketing y ventas.

e Direccion de Personas y Partners: Responsable del proceso de reclutamiento, seleccion,
capacitacion, induccion y desarrollo de las personas, considerando el bienestar social de los
colaboradores y Partners de toda la empresa.

e Direccion de Administracion y Finanzas: Responsable de la administracion financiera y
contable de las finanzas de la empresa
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llustracién 7: Estructura Casa Matriz

Direccién
General

Direccion de Direccion Direccion de Direcciéon de
Operaciones Comercial Personas v Administracion
Partners y Finanzas

Fuente: Elaboracion Propia

7.2.2 Recursos Fisicos y Tecnoldgicos

“Same Day” contara con un centro de operaciones, localizado en Santiago Centro, locacion que
sera arrendada y utilizada como centro de operaciones 6ptimo.

Ademas, es necesario considerar los siguientes recursos:

Disefio: Se designara una empresa externa que se encargue del disefio del logo de la empresa y se
solicitard que ambiente el centro de operaciones de manera tal que los colaboradores se sientan
identificados y orgullosos de trabajar en “Same Day”.

Software: Se designara a una de las empresas reconocidas dentro del mercado, el desarrollo de la
plataforma de servicio, la cual deberd estar alineada con el modelo de negocio, con la cual los
usuarios, partners y colaboradores puedan utilizar para el correcto desarrollo de “Same Day”. ES
requisito fundamental que esta herramienta debe soportar y estar disponible tanto en plataformas
web, smartphones, tablets, Android y 10S.

Indumentaria: La indumentaria corporativa, es muy importante; ya que comunica y promociona
a “Same Day” en los distintos lugares donde transitaran los Partners. Una vez que el logo de la
empresa se encuentre creado, se procedera a confeccionar la indumentaria corporativa que los
respectivos Partners deberén llevar puesta al momento de ejercer el servicio (gorro, chaqueta y
polera).
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Inmobiliario y Equipos Tecnologicos: También se considero este equipamiento, tales como sillas,
escritorios, computadores, teléfonos, entre otros.

7.2.3 Recursos Organizacionales
7.2.3.1 Cultura

A través de la cultura, hace que los colaboradores y Partners se sientan identificados y
comprometidos con la misma, lo que permite estar alineados con los objetivos que se buscan. La
cultura de “Same Day” es de Experiencia Cliente, es decir, total disposicion a entregar un excelente
servicio y calidad en la atencién, con atributos desarrollados como la confiablidad, amabilidad,
rapidez, cumplimiento de plazos, escucha activa con el cliente e identificando los puntos de
satisfaccion con el mismo. En este sentido, la seleccion de los colaboradores y Partners debe estar
orientada a personas que cumplan este perfil, acompafiando el desarrollo de sus funciones con un
protocolo de atencion establecido, para posteriormente también medir la calidad del desempefio de
los colaboradores en estos focos. Esta cultura se debe expandir y llevar a cabo en la organizacion
completa, desde la Casa Matriz y ser desarrollada por todos los colaboradores y Partners; ya que
son parte de este desafio y eso es lo que debe ser transmitido a los clientes, para que estos
comprueben que nuestra empresa se diferencia en el mercado por la calidad y servicio.

7.2.3.2 Reputacion

“Same Day” debe ser reconocida por una excelente calidad en el servicio y en la atencion brindada
tanto a clientes internos como externos. La reputacién en este segmento de la industria es de alta
importancia debido a la cantidad de competidores, por lo tanto, la recomendacion oral de parte de
los clientes es critico para posicionarse en el cliente objetivo o target.

7.2.3.3 Factores Claves de Exito de “Same Day”

e Atraer Partners y Usuarios: es el factor preponderante para desarrollar los otros factores
criticos. Si bien es el resultado de la correcta implementacion y ejecucion de los otros
factores, debe ser considerado premisa para el éxito de la organizacion y base fundamental
para el desarrollo del negocio. Se debe considerar como el concepto de “obsesién por el
cliente” (tanto interno como externo).

e Marketing: utilizar herramientas de manera adecuada para alcanzar la cobertura del
segmento objetivo, optimizando recursos y esfuerzos que promueva el negocio y lo dé a
conocer de manera eficiente y eficaz.

e Personas que entregaran el servicio: sistema de incentivos, identificacion con la marca y
sentido de pertenencia en el desafio de que el cliente experimente un servicio de calidad.

e Servicio: gque sea considerado como experiencia Unica y nunca antes vivida por el cliente
(disposicion, amabilidad, cordialidad, rapidez, calidad del servicio, todo bien a la primera).

e Operaciones: debe poseer una gestion en las operaciones de alto rendimiento, rapidez y
cobertura, con el fin de cubrir las expectativas del cliente.
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e Fidelizacién de clientes: En relacion al andlisis realizado sobre la industria, resulta critico
desplegar un plan de fidelizacion de clientes dado el bajo costo en el cual un cliente incurre
si desea realizar un cambio de proveedor.

e Alianzas estratégicas: trabajar sinergias con entidades importantes para mantener siempre
visible los conceptos de rapidez, confiabilidad y atencion. Aqui podrian encontrarse
empresas del sector, entre otros.

e Financiamiento: es vital contar con la posicion crediticia adecuada para dar curso a este
plan.

7.3 Modelo de Negocio (CANVAS)

Actualmente en el mercado es posible detectar 3 tipos de segmentos en el ambito de transporte de
carga, tales segmentos es posible describir como: transporte de paqueteria menor, transporte carga
pesada y transporte carga consolidada. EI modelo de negocios de “Same Day” estd orientado a
ofrecer y satisfacer los servicios de transporte de carga al segmento especifico de paqueteria menor
(incluye: sobres y valijas), en este segmento se ubican usuarios que privilegian el buen servicio, el
tiempo de entrega y el precio, acompafiado de una experiencia Unica en atencién, motivo por el
cual el presente modelo de negocio pretende explotar y capturar clientes e incentivar a participar a
nuevos partners. EI modelo de negocio en cuestion no existe aln, y se encuentra en proceso de
disefio para su creacion, para estos efectos se utilizara el modelo de negocios CANVAS.

llustracion 8: Modelo CANVAS para Same Day

SOCIOS CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACION CON CLIENTES SEGMENTO DE CLIENTES

|+ La empresa Global Conexus serd el proveedor de |+ “Same Day” oftece un servicio de transporte de |+ Los usuarios esperan una atencion personalizada, [+ Pequefias y medianas empresas, con localizacion
servicio de sistema de tecnologia, tanto para la carga / valifa, de forma personalizada e innovadora, al|con mucha empatia y cuidado en el bulto (matriz o sucursal) en Santiago centro (Chile)
respectiva plataforma web, como para las aplicaciones . utilizar herramientas tan simples como un pc o transportado, por lo que el servicio empatiza con el |cercanas a alguna estacion de metro, usuarios
Este proveedor es capaz de entender a cabalidad el smartphone para ejecutar el servicio. Para “Same sentimiento de cuidado en la carga transportada. habituales o esporadicos de empresas de transporte,
modelo negocio y comprender como funciona el
mercado de transporte.
+ Los socios son piezas claves en este proyecto; ya que
el conocimiento de ambos es fundamental en la toma de
decisiones. Socio 1 se encargara de los temas.
comerciales y socio 2 se encargaré de los temas
operacionales y ambos socios seleccionaran la
incorporacién de 2 gerentes (gerencia de personas y
partners / gerencia de finanzas)
socios estratégicos, debido que ellos
isible de “Same Day” y por ende s
r una adecuada seleccion e incorporacion.

Day” es fundamental que sus clientes lo perciban  |Ademés, es muy importante fomentar los lazos que tengan el habito de utilizar y manejar aplicaciones
como un aliado estratégico, por lo que su foco estara iales con los clientes y partners, realizando  [web y celular, dispuestos a apostar en utilizar

siempre puesto en la calidad de servicio. mesas de trabajo conjuntas para recibir servicios innovadores y emergentes.
retroalimentacion del servicio, siguiendo siempre los.
lineamientos estratégicos.

RECURSOS CLAVES CANALES

.+ Pagina Web (dominio) « El canal estratégico esta compuesto por un modelo

 Registro de marca “Same Day” online de solicitud de carga (por medio de un

+ Conocimiento del sector 0 de un pc), | cual el servicio sera

+ Servicio tecnologico (aplicacion / sistema) personalizado desde un inicio y los clientes podran

+ Personal capacitado (Partners) visualizar la trazabilidad de su bulto en cualquier

+ Financiamiento momento. Esto ademés ayuda a disminuir la huella de

+ Usuarios (Clientes) carbono, debido a que no se adicionaran a la ciudad
medios de transporte contaminantes.

- Es fundamental que los usuarios tengan en
conocimiento que se podrén comunicar con “Same
[Day” por medio de plataformas web, via telefonica o
de manera presencial. Otro item fundamental para
“Same Day” estd en relacion a I calificacion, que los;
clientes podran entregar, sobre el servicio brindado
por el respectivo partner (personal que retira buito) y
1 servicio global brindado por “Same Day”.

« Es muy importante ka comunicacion activa con los
partners y conocer sus experiencias en relacion al
servicio; por tal motivo ellos se podran comunicar con|
“Same Day” por medio de plataformas web, via
telefonica o de manera presencial. De todas maneras,)
los partners podran calificar la experiencia vivida en
cada servicio brindado, de esta manera sera factible
cruzar informacion con la entregada por los clientes y |
buscar opciones de mejora continua.

FUENTES DE INGRESOS

ESTRUCTURA DE COSTOS
|+ Dado que el presente modelo de negoci basado en i de lizacion, se debe invertir en software a la medida, ademas se debe |+ La forma de percibir los ingresos sera tinicamente por medio de la venta de servicios de transporte, a través de portal
considerar los equipos tecnologicos a utilzar por las oficinas de “Same Day”. web o aplicacién. Los clientes podrén utilizar alguna cuenta corriente o tarjeta de crédito, en la cual serén cargados los
+ Si bien no es necesario un centro logistico ni bodegas; se requiere una oficina que debe ser utilizada como centro de operaciones para “Same Day™, la |servicios efectivamente realizados. Es muy importante destacar que el presente modelo de negocios no considera que los
cual tendra un costo mensual de MM$1,2 (aprox) partners emitan algn cobro adicional o reciban el pago del servicio al momento del retiro de la carga.

- Se debe considerar seguros de carga, costos de publicidad y marketing .
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7.3.1

7.3.2

7.3.3

Fuente: Elaboracion propia

Socios Clave

La empresa Global Conexus sera el proveedor de servicio de sistema de tecnologia, tanto
para la respectiva plataforma web, como para las aplicaciones?’. Este proveedor es capaz
de entender a cabalidad el modelo negocio y comprender como funciona el mercado de
transporte.

Los socios son piezas claves en este proyecto; ya que el conocimiento de ambos es
fundamental en la toma de decisiones. Socio 1 se encargara de los temas comerciales y
socio 2 se encargara de los temas operacionales y ambos socios seleccionaran la
incorporacion de 2 gerentes (gerencia de personas y partners / gerencia de finanzas)

Los Partners son socios estratégicos, debido que ellos seran la imagen visible de “Same
Day” y por ende se debera realizar una adecuada seleccion e incorporacion.

Actividades Clave

Identificar potenciales clientes
Realizar visitas y encuestas a usuarios del servicio de transporte de carga

Sectorizar Santiago (fijar zonas de alcance)

Definir los parametros esenciales para la creacion y desarrollo de herramienta / aplicacion
web

Realizar estudio de percepcidn con potenciales partners (proceso fundamental)
Capacitaciones tanto a partners como a clientes, sobre la manera de utilizar el servicio

Los partners deben seguir los estandares de buena practica en lineamiento al modelo de
negocio de “Same Day”, por lo que, conforme a la calificacion brindada por los usuarios,
se procedera a realizar revisiones periddicas para mejorar su calificacion.

Recursos Clave

Péagina Web (dominio)

Registro de marca “Same Day”
Conocimiento del sector

Servicio tecnoldgico (aplicacion / sistema)
Personal capacitado (Partners)
Financiamiento

Usuarios (Clientes)

27 \/er presupuesto en anexo
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7.3.4

7.3.5

7.3.6

7.3.7

Propuesta de Valor

“Same Day” ofrece un servicio de transporte de carga / valija, de forma personalizada e
innovadora, al utilizar herramientas tan simples como un pc o smartphone para ejecutar el
servicio. Para “Same Day” es fundamental que sus clientes lo perciban como un aliado
estratégico, por lo que su foco estara siempre puesto en la calidad de servicio.

Relacion con Clientes

Los usuarios esperan una atencion personalizada, con mucha empatia y cuidado en el bulto
transportado, por lo que el servicio empatiza con el sentimiento de cuidado en la carga
transportada. Ademas, es muy importante fomentar los lazos comerciales con los clientes y
partners, realizando mesas de trabajo conjuntas para recibir retroalimentacion del servicio,
siguiendo siempre los lineamientos estratégicos.

Canales

El canal estratégico estd compuesto por un modelo online de solicitud de carga (por medio
de un smartphone o de un pc), con el cual el servicio sera personalizado desde un inicio y
los clientes podrén visualizar la trazabilidad de su bulto en cualquier momento. Esto ademas
ayuda a disminuir la huella de carbono, debido a que no se adicionaran a la ciudad medios
de transporte contaminantes.

Es fundamental que los usuarios tengan en conocimiento que se podrdn comunicar con
“Same Day” por medio de plataformas web, via telefonica o de manera presencial. Otro
item fundamental para “Same Day” estd en relacion a la calificacion, que los clientes podran
entregar, sobre el servicio brindado por el respectivo partner (personal que retira bulto) y el
servicio global brindado por “Same Day”.

Es muy importante la comunicacion activa con los partners y conocer sus experiencias en
relacion al servicio; por tal motivo ellos se podran comunicar con “Same Day” por medio
de plataformas web, via telefénica o de manera presencial. De todas maneras, los partners
podran calificar la experiencia vivida en cada servicio brindado, de esta manera sera factible
cruzar informacion con la entregada por los clientes y buscar opciones de mejora continua.

Segmento de Clientes

Pequefias y medianas empresas, con localizacion (matriz o sucursal) en Santiago centro
(Chile) cercanas a alguna estacion de metro, usuarios habituales o esporadicos de empresas
de transporte, que tengan el habito de utilizar y manejar aplicaciones web y celular,
dispuestos a apostar en utilizar servicios innovadores y emergentes.
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7.3.8

7.3.9

Estructura de Costos

Dado que el presente modelo de negocio estd basado en herramientas de geolocalizacion,
se debe invertir en software a la medida, ademas se debe considerar los equipos
tecnoldgicos a utilizar por las oficinas de “Same Day”.?®

Si bien no es necesario un centro logistico ni bodegas; se requiere una oficina que debe ser
utilizada como centro de operaciones para “Same Day”, la cual tendra un costo mensual de
MM$1,2 (aprox)?®

Se debe considerar seguros de carga, costos de publicidad y marketing®.

Fuentes de Ingreso

La forma de percibir los ingresos serd unicamente por medio de la venta de servicios de
transporte, a través de portal web o aplicacion. Los clientes podran utilizar alguna cuenta
corriente o tarjeta de crédito, en la cual serdn cargados los servicios efectivamente
realizados. Es muy importante destacar que el presente modelo de negocios no considera
que los partners emitan algun cobro adicional o reciban el pago del servicio al momento del
retiro de la carga.

7.4  Estrategia del Negocio

Si bien el segmento objetivo a alcanzar mediante la estrategia de “Same Day” esta dirigido a
aquellos usuarios que requieren una atencion mas cercana y un servicio de excelencia, se debe
generar el efecto que este negocio es un servicio Unico en el mercado. El enfoque debera ser
entonces de Diferenciacién, con la finalidad de diferenciarse en este segmento del mercado
objetivo, considerando que se deben concentrar los esfuerzos y de este modo estar mejor preparado
para atender las necesidades especiales del mercado objetivo estratégico.

28 En la seccion de anexos se encuentra la cotizacion del sistema de geolocalizacion y el detalle de los costos de los
equipos tecnolégicos.

29 Se cotiz6 en Portal Inmobiliario: https://www.portalinmobiliario.com/arriendo/oficina/santiago-
metropolitana/3588482-santa-lucia-270-

uda?tp=3&0p=2&iug=305&ca=3&ts=1&sd=80&sh=500&mn=2&or=&sf=1&sp=1&at=0&i=5

30 Detalle de costos en el apartado 8.3
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llustracion 9: Estrategia de Negocio de Thomas L. Wheelen, & J. David Hunger

Ventaja Competitiva
Bajo Costo | Diferenciacion
o
> 2 .
= Lider en . L
s S s g Diferenciacion
g 2 = £ costos
< = O
- D
o Qo
g E S
a S £ 8 Enfoque de Enfoque de
o £ Costos Diferenciacion
O I

Fuente: Elaboracion propia

7.5 Andlisis Interno
7.5.1 Fortalezasy Debilidades

Habiendo realizado el despliegue del Plan Estratégico; la formulacion de la estrategia, definicion
de la estrategia corporativa identificando recursos, capacidades, Factores Claves de Exito, la
Ventaja Competitiva, revisada la experiencia del cliente y sus factores criticos de éxito y la
identificacion de la estrategia de negocio, es posible determinar las Fortalezas y Debilidades de
“Same Day”, las cuales se presentan a continuacion.

Fortalezas:

v" El servicio que ofrece SAME DAY es innovador y, en la actualidad, no existe un modelo
de negocios similar.

v' Cultura orientada al cliente, lo que implica constantemente estar en desarrollo de planes de
formacion y capacitacion orientadas en la excelencia del servicio.

v Ubicacién estratégica de casa matriz, en funcién de los estudios de mercado antes
realizados.

v Fuerte enfoque en el servicio y la atencion, amabilidad, rapidez y cercania con el cliente,
desde el momento en que se esta entregando el servicio, asi como en actividades previas y
post venta.

v Contar con procesos de seleccion que permitan tener colaboradores y Partners orientados
hacia la satisfaccion del cliente, con este ultimo como centro del negocio.

v Alianzas estratégicas con empresas para fomentar la visualizacion y penetracion de la
marca.
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Debilidades

v No existe una fuente de financiamiento segura, ni un capital para puesta en marcha
definitivo.

v Al ser una empresa de transporte nueva y con una idea innovadora, la estrategia para darse
a conocer y que los usuarios logren utilizar el servicio, debe ser absolutamente clara. Podria
ser una debilidad si no se despliega de la manera correcta.

v Dependencia de la calidad de servicio de los Partners, ya que ellos seran la imagen de “Same
Day” hacia los usuarios; por lo que la dependencia existe de igual forma.

v" Se debera realizar un gran esfuerzo en el marketing mix, debido al objetivo de alcanzar un
rapido posicionamiento y competir con las cadenas ya reconocidas en la industria.

v Respecto a las limitantes en la implementacion del presente modelo de negocios, es posible
mencionar:

» Posible resistencia al cambio por parte de los clientes hacia un nuevo operador
logistico.

» Incertidumbre en el acontecer econémico mundial y nacional que impacten en el
negocio. Si bien es cierto se utilizaron escenarios actuales, se estudio la evolucion
de la industria durante un periodo de tiempo y las proyecciones futuras fueron
realizadas con data historica, siempre queda una cuota de incertidumbre en un
proyecto estimado a 10 afios.

» Capacidad de dotacion real de partners. Si bien el estudio exploratorio realizado a
los posibles partners entregd informacion relevante sobre la capacidad de cobertura
en distintos tramos durante el dia; esto esta sujeto a variaciones reales en la puesta
en ejecucion del presente modelo de negocios.

8 Etapa 6: Plan de Marketing:

De acuerdo a la estrategia de la empresa, en esta etapa se generaran los objetivos de marketing,
determinando el producto, servicio, la estrategia de precio, distribucién y promocion y definir el
posicionamiento que pretende alcanzar la empresa de transporte de carga.

8.1 Estrategia de Marketing
8.1.1 Objetivos

v' Establecer el precio para los servicios que daran forma a la oferta de “Same Day” que
permitan la relacion costo/calidad de modo de obtener un margen del 50% sobre el costo
(expuesto en la evaluacion econdémica).

v Alcanzar el 40% de la industria en el sector de Santiago centro, mediante la identificacion

de medios y estrategias de comunicacion adecuadas para posicionar “Same Day”,
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proponiendo ofertas especiales para nuevos usuarios, con la finalidad que conozcan el
servicio.
v’ Establecer la estrategia publicitaria y promocional para incentivar la fidelizacion.

8.1.2 Estrategia de Mercado

La estrategia de mercado, de acuerdo a los 10 principios de Marketing de Kotler y en directa
relacién con la estrategia de negocios y el modelo de negocios ya planteados, debe ser construida
desde el cliente desarrollando la oferta apuntando directamente al segmento objetivo, dejando de
lado la comdn recurrencia a desarrollar estrategias masivas. En este contexto, se utilizaran
Estrategias de Nicho de Mercado, buscando un acercamiento a aquellos usuarios que no se
encuentran satisfechos con el operador de transporte actual.

llustracion 10: 10 principios de Marketing de Kotler

de Marketing
dealta
tecnologia

7. Desarrollo.
de métricasy
analisis del
ROI

Fuente: Externa Mercadotecnia®!

“Same Day” anhela ajustarse a las necesidades de los usuarios que desean un servicio excelente,
en combinacion con una atencion personalizada.

Para contextualizar sobre la matriz de Ansoff®2, al ser un servicio nuevo en un sector ya existente
(si consideramos la industria del transporte), las oportunidades de crecimiento de la empresa
vendran de la mano con la calidad del servicio brindado y la incorporacién de nuevos usuarios,

31 http://mecadotecnia2014.blogspot.cl/2014/10/
32https://es.wikipedia.org/wiki/Matriz_de Ansoff
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explotando los recursos y estructura de la compariia de modo de obtener una mayor rentabilidad
sobre el esfuerzo operacional y comercial.

llustracién 11: Matriz de Ansoff

Productos
Actuales Nuevos
3 ., Desarrollo de
= Penetracion
S Nuevos
3 S | de Mercados
9 < Productos
(&)
s D I
= § esarrollo - o
o de Nuevos | Diferenciacion
b4 Mercados

Fuente: Elaboracion propia

Las estrategias principales a alcanzar son:
v" Desarrollo de nuevos valores para el servicio.
v" Desarrollo de diferencias en calidad de atencién
v Calidad de servicio (OTIF)

8.1.3 Insight del Cliente

“Me agrada ver en el mercado a aquellas empresas que ofrecen promesas al momento de presentar
los servicios, y con el tiempo son cumplidas. Me agrada que las empresas de transporte sean
nuestros socios estratégicos y que cumplan con los tiempos de entrega, en conjunto con una eficaz
atencion de servicio hacia nosotros, los clientes, ya que esta atencion debe ser personalizada y
eficaz”.

8.1.4 Propuesta de Valor para el Cliente
Es muy importante que la propuesta de valor esté ligada al Insight del Cliente, entendiendo la
importancia que usuario brinda a la calidad en la atencidn, cumplimiento del servicio contratado y

al precio del servicio courier; deduciendo que estos elementos son la clave de éxito para el
desarrollo del plan de negocios.
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llustracion 12: Propuesta de valor “Same Day”

Calidad en
Atencion

7 Valor Para el
Cliente

Valor
Econdmico

/  Cumplimiento

Fuente: Elaboracién propia

Desde la mirada del cliente, estos son una descripcién de los valores indicados:

e Calidad en Atencion: Cordialidad y amabilidad en todo momento, los clientes desean
sentirse importantes; ya que ellos son los que contratan los servicios y como tal, este debe
brindar un servicio de calidad y de excelencia.

e Cumplimiento: Cada envio representa una pieza clave para los usuarios del servicio courier,
por lo cual los tiempos retiro y entrega juegan un rol fundamental al momento de elegir la
empresa que prestard los servicios. Es de conocimiento general que existen factores
externos que podrian retrasar el servicio; pero lo importante es buscar la manera de
mantener los indicadores (OTIF) y niveles de servicio lo méas cercano al 100%.

e Valor Econémico: Al ser un mercado de mucha competencia, el precio juega un factor
fundamental, sobre todo si este va acompafiado de la calidad de atencién y cumplimiento
del servicio.

8.1.5 Segmentacion
La segmentacion se realizara en base a los siguientes criterios:

Geografica: En relacion al modelo de negocios y a los resultados que arrojaron los estudios de
mercado, el posicionamiento se debe realizar en la comuna de Santiago centro, lugar en el cual se
encuentran las oficinas de distintas empresas y personas quienes requieren de servicios courier.
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Seglin Georesearch®® la comuna de Santiago se encuentra dentro de las comunas con mayor
concurrencia de personas otorgando un factor del 12,8%, con una concentracion de comercio y
servicios del 16,8%, del total de la regién metropolitana, motivo por el cual el modelo expuesto
por “Same Day” encaja muy bien.

Conductual: “Same Day” tendra enfoque en aquellos usuarios de servicios courier que privilegien
precio, calidad y manifiesten una lealtad al servicio al cumplir en gran medida los factores
mencionados.

8.1.6 Targeting

llustracion 13: Targeting

Usuarios que requieran utilizar los
servicios de courier dentro de la
comuna de Santiago centro

Usuarios que otorguen una alta

puntuacion a la calidad de atencidn
y de servicio

Usuarios con conocimientos basicos
de la tecnologia actual (manejo
basico de aplicaciones web y
smartphones)

Fuente: Elaboracién propia

8.1.7 Posicionamiento

“Para todos aquellos usuarios que requieran utilizar servicios courier con modalidad de retiro y
entrega en el mismo dia, que deseen una calidad en la atencion y en el servicio de transporte de
paqueteria, “Same Day” ofrece una experiencia innovadora en el servicio courier, teniendo como

3nttp://www.georesearch.cl/las-condes-providencia-santiago-y-maipu-concentran-las-esquinas-de-mayor-flujo-abc1l-
y-c2/
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servicio principal el retiro y entrega de carga el mismo dia, acompafiado por una alta calidad de
atencion, otorgando una experiencia Unica que haga sentir al usuario que “Same Day” es su socio
estratégico”.

8.1.8 Imagen de Marca

e El color naranjo representa alegria, creatividad, accion y entusiasmo, genera accion y
movimiento. Es un color que asocia al éxito, de tal manera que reine cualidades presentes
en “Same Day”.

e El tipo de la letra es “masculine”®, con esto representa la responsabilidad y seriedad que

requiere este tipo de servicios.
e El color azul®® en el texto simboliza tranquilidad, calma y seguridad, presentando al cliente
que “Same Day” entregara un servicio profesional.

llustracion 14: Imagen de Marca

Same

Day

La evolucion del transporte

Fuente: Elaboracion propia

Este logotipo se encontrard en la ropa de todos los colaboradores y partners de “Same Day”,
idealmente en poleras, camisas, cortavientos. También se encontrara en la entrada al centro de
operaciones y en todo lo que implique merchandising.

34 http://www.cometamagico.com.ar/colores-significado.htm
35

https://studio.tailorbrands.com/business/5981452/wizard/edit/typeface/styles?currentld=239951871&logosStepld=38
694060&originalindex=0
36 http://www.cometamagico.com.ar/colores-significado.htm
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8.2 Marketing Mix
A continuacion, para realizar el marketing mix, se utilizarad el modelo de las 4P’s (Producto,

Promocion, Precio, Plaza) el cual tiene como finalidad fomentar la utilizacion del servicio “Same
Day”.

lustracion 15: Modelo 4P"s Marketing Mix de E. Jerome McCarthy®’

Promocion

Producto

Fuente: Elaboracién propia

8.2.1 Producto (Servicios)

Dado que “Same Day” no ofrece un producto fisico; sino mas bien un servicio, en este item se
considera tanto el servicio ofrecido (core product) en si (que satisface una determinada necesidad)
como todos aquellos elementos suplementarios al servicio ofrecido. Estos elementos pueden ser:
atencion al cliente, calidad de servicio, garantia, etc.

Politica del producto (servicio):

Los servicios ofrecidos por “Same Day” son:

37 https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/las-4-p-del-marketing-que-debes-conocer
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Servicio SOBRE
Retiro: Santiago Centro
Entrega: Santiago Centro
Delivery: El mismo dia
Peso mé&ximo: 500 gramos
Dimensiones maximas:
v" Ancho: 50 cm
v Largo: 40 cm
v' Alto: 1 cm

Servicio VALIJA y PAQUETERIA MENOR
Retiro: Santiago Centro
Entrega: Santiago Centro
Delivery: El mismo dia
Peso maximo: 10 kilos
Dimensiones maximas:
v Ancho: 50 cm
v' Largo: 40 cm
v' Alto: 30 cm

Ciclo de Vida del Producto (Servicio):

Lo servicios de courier, en general, se encuentran en etapa de madurez, por lo que se estima que,
para el primer periodo, se emitan 53.524 6rdenes de servicio de sobres, con un costo por orden de
servicio realizada de $1.750, generando ventas por sobre los MM$187. En tanto para el servicio de
valija se estima que se emitan 22.939 o6rdenes de servicio, con un costo por orden de servicio
realizada de $3.750, generando ventas por sobre los MM$172.

8.2.2 Precio
En este item se establece la informacion sobre el precio del servicio que “Same Day” ofrecera en

el mercado. Este elemento es muy competitivo en el mercado, dado que, tiene un poder esencial
sobre el consumidor, ademas es la Unica variable que genera ingresos.

El precio de los servicios de Sobres y Valija ha de contribuir a conseguir los objetivos de la
empresa: Posicionarse dentro del mercado, dar imagen de calidad, confiabilidad, etc.
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Como se trata de servicios de courier, los precios suelen ser un factor relevante dentro de este
mercado®, motivo por el cual el precio se fijara de acuerdo a:

a) El costo de realizar el producto

b) Los precios del competidor principal

¢) Lademanda hacia el servicio ofrecido (si aumenta o disminuye la demanda)
d) La psicologia del consumidor

Ademas, se utilizaran los siguientes enfoques:

= Enfoque Base en la Competencia: Se utilizardn como indicadores los precios de una
empresa lider del mercado.

= Enfoque Base en la Diferenciacion: Considerando los resultados cuantitativos entregados
por el estudio realizado a los usuarios de servicios courier, el pondra atencion y esfuerzo en
una mejor calidad de atencion hacia el cliente y en el cumplimiento de los tiempos de

entrega.

Tabla 11: Rango precios 6rdenes de transporte, de una empresa lider del sector

Para el periodo 1 el precio de venta del servicio de sobres sera de $3.500 y el precio de venta del

Precio de 6rdenes de transporte (OT) en 1
semana
Servicio Basico | Servicio 48 hrs | Servicio 24 hrs
Maximo 25.345 31.533 52.562
Minimo 718 735 2.465
Promedio 4.561 3.449 9.238

servicio de valija sera de $7.500.

8.2.3 Promocidn

La promocién analiza todos los esfuerzos que la empresa debe realizar para dar a conocer el

Fuente: Elaboracion Propia con los datos de una empresa lider del sector. Para mayor detalle revisar anexos

servicio y con ello aumentar sus ventas y participacion en el mercado.

3 Informacion obtenida de estudio de mercado realizado a los consumidores de servicios courier
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Mix Promocional

Se trata de dar a conocer el servicio y transmitir un mensaje claro de las ventajas de “Same Day”,
para diferenciarlo de la competencia, por lo que, para alcanzar los objetivos, a los usuarios se les
brindara la alternativa de utilizar 01 servicio gratis, con la finalidad que conozcan el servicio, la
modalidad de atencion personalizada, la trazabilidad en tiempo real debido al sistema de
geolocalizacion y con ello generar el primer paso para una alianza futura. Motivo por el cual se
debera utilizar un Mix Promocional.

Boca a Boca: Es fundamental que el usuario haya experimentado el servicio y el cumplimiento de
los tiempos de entrega, ya que con esto serd posible asegurar la satisfaccion del cliente para que
este mismo sea quien recomiende a “Same Day” en su circulo cercano. Es vital alcanzar la
propagacion de la marca, de la experiencia y la recomendacidn para cubrir las expectativas y
objetivos planteados. Para esto sera necesario ofrecer un servicio de alta calidad en todos los
frentes: Servicio de Sobre, Valijas y Atencion diferenciadora.

Online: Debido a que hoy en dia los usuarios cada dia estan mas familiarizados con la utilizacion
de medios digitales, redes sociales e internet, se propone realizar el siguiente despliegue:

e Pagina Web adaptada a Mobile: Se construird una pagina web, con una vista Mobile para
Smartphone, donde se presentara a “Same Day” en detalle, el modelo de negocio, la manera
de utilizar los servicios, formas de pago, contacto, entre otros. También sera el portal oficial
para gestionar sugerencias y reclamos, de modo de levantar desde este medio la base de
datos de los clientes que sera mantenida en el tiempo.

e Facebook: Se creara una cuenta de pago para publicitar en Facebook y difundir a través de
esta red social a “Same Day”.

e Twitter: Creacion de una cuenta con el perfil de “Same Day”. A través de esta plataforma
se conseguira dar vista a la imagen de marca en los tweets correspondientes, permitiendo a
la empresa interactuar con los usuarios en todo momento, dando espacio para informar
fechas especiales, promociones, actualizacion en linea de la informacion, etc.

e E-Mail: en la medida que sea construida la base de datos de clientes, se realizaran envios
de informacion de “Same Day” y también sobre articulos de interés respecto a las
tendencias sobre transporte. Esta es una de las iniciativas que buscan cercania y vinculo
con el cliente, dando mayor realce a fechas importantes como cumpleafios, resumen de
envios, etc.
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8.2.4 Plaza

La distribucion es el proceso con el cual el servicio “Same Day” llegaré hasta los usuarios; por lo
cual es fundamental mantener en alto el grado de satisfaccion de quienes requeriran el servicio.

Como ya ha sido explicado y mencionado anteriormente, “Same Day” operara dentro de la comuna
de Santiago centro y la manera en la que llegara a sus clientes, es a través de una plataforma web
y una app mobile, con la cual podrén solicitar los servicios de courier de retiro de sobres y valijas.
De todas formas, la manera de operar se explicara en mayor detalle en la Etapa 7.

8.3 Presupuesto

Se han considerado los elementos necesarios descritos en el apartado del Mix Promocional, y para
desarrollar estrategias y tacticas mencionadas en el plan de Marketing, considerando el costo inicial
del plan, como el costo anual que tendra.

Este presupuesto debera ser ajustado anualmente, mediante variacion de IPC. Adicionalmente se
considera un porcentaje para incorporar mejoras en el transcurso de los afios.

Tabla 12: Presupuesto de Marketing

Item Valor Costo Inicial
Flyers PVC Print (10.000) $ 15.000 |$  150.000
Pendones PVC Print (Oficina) x5 | $ 23.000 |$  115.000
Facebook x 6 meses $ 3700 |$ 675250
Souvenirs $ 500.000 | $ 500.000
Propaganda en Radio Bio Bio x 12 $2.686.000 | $ 32.232.000
meses
Fuerza de venta inicial (3 Personas) $ 900000 | $ 16.200.000
X 6 meses
Total $49.872.250

Fuente: Elaboracion Propia

Para calcular el valor de la propaganda en radioemisoras, se utilizaron los valores publicados por
Radio Bio Bio*°, de los cuales se consideraron 3 anuncios diarios de 20 segundos cada uno en los
bloques de noticias de mafiana, medio dia y tarde.

39 http://www.tarifaspublicitarias.com/?pagina=medio&medio=radio-bio-bio&pag=1
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llustracién 16: Precios publicidad radial (Bio Bio)

VALORES NETOS, =in IVA Santiago._»

| RED | N
Repetidoras|

Avisos en Horario repartido
15 segundos  Valor mensual & 875.000 430.000
20 semundos e 1.155.000 550.000
25 serundos . 1.470.000 715.000
30 seEundos e 1.785.000 §75.000
Avizos en horario solicitado
15 segundos  Valor mensual 5 1.200.000 580.000
20 semundos e 1.550.000 750.000
25 serundos ... 2.050.000 S50.000
30 seEundos e 2.500.000 1.180.000
Horario solicitado en Deporte

[ Deos avisos 8230 semmndos oo, B zoo0.000 ] ogo.ooo M
Uno de los avisos e el bloque deportive posterior 3 Badiograma Mediodia y ¢l otro posterion al Badiograma Tarde
Horario solicitado en Noticias Maiana
Weessndos . 2.050.000 1.020.000
25 seppndos  Valor menswal 8 2.525.000 1.355.000
30 seEundos e 3.255.000 1.5670.000
Horario solicitado en Noticias Medidodia
20 semundos e 1.650.000 g70.000
25 sesundos  Valor mensual 3 2.150.000 1.130.000
30 seEundos e 2.550.000 1.330.000
Horario solicitado en Noticias Tarde
20 semundos e 1.612.000 796.000
25 serpndos Valor menswal 8 2.100.000 1.030.000
S0semmndos ..o 2.580.000 1.260.000 Fuente:

Radio Bio Bio

9 Etapa 7: Plan de Operacion.

En esta etapa se analizaran las actividades claves para entregar el servicio y con ello obtener la
satisfaccion de los clientes y el sello distintivo que se busca asegurar.

9.1 Ciclo de la administracién.

Para determinar el éxito de un negocio, se debe tener en cuenta que los procesos y controles juegan
un rol fundamental, de manera tal que deben ser mirados desde una dptica eficiente y efectiva para
cumplir los objetivos. Dentro de estos elementos se requieren:

» Procesos: determinar y desarrollar los procesos claves para la correcta operacion, acotando
las indefiniciones que puedan existir.

» Control: se requiere implementar un mecanismo de control de las operaciones, un software
que realice esta funcidn. Dentro las variables que seran administradas y controladas se
encuentran las siguientes, las cuales tendran una mirada de proceso (ERP realizara las
funciones de controlador de operaciones):

= |[nsumos
= Ingresos / Ventas
= Servicios brindados
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= Costos

= (Gastos

= Servicio al Cliente

= Administracion de Cartera Cliente

9.2 Procesos claves de Operaciones

Para dar forma a los procesos que se llevaran a cabo en “Same Day”, se han dividido en 3 procesos
claves:

llustracion 17: Procesos Claves de Operaciones

Eleccion
Capacitacion Acceso
Fidelizacion Mantenimiento Calidad de servicio
Confianza Solidez Foco en atencion
Disefio Entrega del servicio
Cumplimiento
servicio

Fuente: Elaboracion Propia

9.2.1 Proceso Partners.

Este proceso es fundamental para el correcto desarrollo del presente modelo de negocios; por lo
que se debe seleccionar de manera correcta a los aliados estratégicos:
Para la eleccion de los partners, en un inicio se instara a jovenes estudiantes de universidades con

sede en la comuna de Santiago centro, que se encuentren cursando desde su tercer afio de estudios
en adelante y que posean el espiritu de servicio con el cual “Same Day” pretende marcar la
diferencia en relacion a la competencia.

Aquellos partners que califiquen y quieran ser parte de “Same Day”, deberan:

e Realizar evaluacion sicoldgica, para obtener un perfil del candidato
e Presentar sus antecedentes académicos y personales

e Poseer smartphone de gama media alta

e Poseer cuenta bancaria o cuenta rut de Banco Estado
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Una vez revisado los resultados y antecedentes, se verificara que estos se ajusten al perfil buscado
por “Same Day” y de ser correcto, se efectuaran capacitaciones para que conozcan el modelo de
operacion y empaticen con la calidad de servicio.

Ademas, se les presentara el porcentaje de ingresos que recibiran por cada servicio correctamente
efectuado (50%) y la manera que ellos recibiran el pago semanal de los servicios brindados.

Es muy importante mencionar que una vez que “Same Day” se encuentre en funcionamiento y
exista un conocimiento de la marca por parte de los clientes, se expandira el ingreso a un nuevo
segmento de partners (jubilados, personas cesantes, etc.).

9.2.2 Proceso Sistema de Geolocalizacion.

El sistema de geolocalizacidn debe ser simple para el usuario, tanto para partners como clientes,
por lo que en el disefio de sistema se incluyd que posea un front amigable y de apariencia simple,
de tal manera que el proceso de solicitud de servicio, tracking, pago y revision de historial de
servicios sea eficiente y robusto; ya que debe estar activo y operativo 24 x 7.

9.2.3 Proceso Servicio.

e Este proceso comienza cuando el cliente ingresa a la plataforma web o mobile para solicitar
el servicio de retiro de carga, en la cual debera ingresar su usuario y contrasefia, en caso de
que sea un cliente nuevo, deberd ingresar sus datos y medio de pago (se recomendara en un
inicio utilizar los cargos a una tarjeta de crédito).

e Una vez realizado el login procedera a seleccionar el tipo de envio (sobre o valija)
ingresando sus dimensiones y peso, luego el sistema verificara informacion y si se ajusta a
lo ofertado por “Same Day” el sistema procederd a buscar al partner que se encuentre
conectado y cerca del lugar de retiro.

e El partner al aceptar requerimiento se dirigira al lugar de retiro indicado por el sistema y se
presentara al cliente de manera adecuada (en base a la capacitacién recibida) y procedera a
tomar el bulto y realizar servicio de entrega. Es muy importante mencionar que al momento
de retiro el cliente podré calificar al partner de manera inmediata y a su vez podra revisar
la trazabilidad del bulto en tiempo real.

e Unavez que el bulto fue entregado, el partner procedera a actualizar el estado en el sistema
y podré calificar tanto al cliente inicial como al destinatario.

Como se ha mencionado anteriormente, los partners son claves en esta etapa, por lo que, de manera
de asegurar el servicio, se contara con capacitacion de manera constante.
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10 Etapa 9: Evaluacion Econémica

En esta etapa de la metodologia, se busca evaluar los costos, ingresos y beneficios del negocio. El
resultado de este anélisis es el VAN y TIR del negocio para evaluar su rentabilidad. Antes de
comenzar este andlisis es necesario determinar una estimacion de demanda y una proyeccion de
ventas.

10.1 Estimacién de la Demanda

Para este apartado es transcendental recordar que “Same Day” estara presente en la comuna de
Santiago centro, por lo que es muy importante considerar la cantidad de empresas que en ella se
encuentran. Por lo anterior, se debe considerar que la region metropolitana concentra un 42,96%*
del total de empresas existentes en Chile y Santiago posee un 13% de las empresas existentes dentro
de la region metropolitana. Adicionalmente, conforme al estudio realizado por Georesearch, s6lo
Santiago agrupa un 20,9%* del total de trabajadores existente en la region metropolitana.

Para estimar la demanda, seran considerados los estudios mencionados anteriormente y se utilizara
informacion propia de la comuna de Santiago®?, tales como la cantidad de empresas agrupadas por
sector econémico, actividad, entre otros elementos.

Tabla 13: Tamafio de las empresas, Clasificacion INE - Sl
corresponde a contribuyentes cuya informacion tributaria declarada, no permite

Sin Venta: determinar un monto estimado de ventas
Micro: 0,01 UF a 2.400 UF.

Pequefia: 2.400,01 UF a 25.000 UF.

Mediana: 25.000,01 UF a 100.000 UF.

Grande: 100.000,01 UF a Mas de 1.000.000 UF.

Fuente: Elaboracion propia, basado en informacion de INE — SlI

40 http://www.sii.cl/estadisticas/empresas_region.htm
41 http://www.georesearch.cl/las-condes-providencia-santiago-y-maipu-concentran-las-esquinas-de-mayor-flujo-

abcl-y-c2/
42

http://reportescomunales.bcn.cl/2015/index.php/Santiago#N.C3.BAmero _de empresas _seq.C3.BAn tama.C3.Blo 2
009-2011-2013
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llustracion 18: Nimero de empresas existentes en la comuna de Santiago, segiin tamafio de ventas (en UF) 2009-2011-2013

.. Comuna Region Pais
Tamano Empresa
2009 2011 2013 2009 2011 2013 2009 2011 2013
Grande 1.145 1.200 1.257 7.135 8.397 9.263 10.203 12101 13.320
Mediana 2,124 2.248 2,430 12.043 14,135 15.822 20.191 23.928 26.334
Micro 27.544 27.941 28.950 234.596 240.724 243.5828 613.638 626.694 647.395
Pequeiia 11.517 12.664 13.802 G7.670 78.377 83.009 137.570 160.841 179.820
Sin Venias 9.270 9.200 0.872 62.119 54.164 70179 131.826 135.017 145.740
Total 51.610 53.253 56.261 383.563 405.797 432101 913.428 958581 1.013.159
Fuente: INE — Sl

lustracion 19: Namero de empresas existentes en la comuna de Santiago, por rama de actividad econémica 2009-2011-

2013
Origen Comuna Region Pais
2009 2011 2013 2009 2011 2013 2009 2011 2013
Agricultura, ganadena, caza y silvicultura 745 6a7 672 11,430 10.996 10.305 80.265 87.514 54,625
Pasca 29 26 21 173 148 133 3.270 2,965 2,652
Explotacion de minas y canteras 178 159 214 1.214 1.330 1.475 5.657 5.932 6.131
Indusirias manufactureras no metalicas 3.853 3.633 3.779 22,835 23.754 25122 43.942 52.047 56.936
Industrias manufactureras metalicas 1.837 1.903 2.038 14.842 16.087 17.734 30.139 33.056 36.913
Suministro de electricidad, gas y agua 29 35 119 785 340 1.142 3.025 3158 3637
Consfruccion 2,408 2.723 3.514 26.030 28.697 33.537 61.402 68.047 79.036

Comercio al por mayor y mener, repuestos,
vehiculos, automotoresienseres domésticos

Hoteles y restaurantes 2.3689 2.597 2723 12.421 13.580 14.791 40.0683 43.166 47.014

Transporte, almacenamiento y
comunicaciones

Intermediacion financiera 4.582 4673 5.185 30.337 35.017 41.801 39.349 45.508 54.448

Acfividades inmobiliarias, empresariales y de
alguiler

Adm. plblica y defensa, planes de seg. social

18.011 18.478 20.232| 138.616| 142.594| 146.763| 337.229| 346.123| 35463

2737 2.817 3.041 37.715 38.739 39.376 96.966| 100.205, 101.263

8.872 10.446 10.753 55.076 60.381 63.919 93.911| 103.049| 108.317

afiliacion obligatoria 100 107 103 156 197 166 554 a72 495
Ensefianza 436 495 517 4. 167 4.575 4.820 8.920 10.030 10.589
Servicios sociales y de salud 350 are 908 9.032 10.051 10.209 17.307 19.226 20,083

Otras actividades de servicios comunitarios,
sociales y personales

Consejo de administracion de edificios y

2.582 2.499 2.448 17.865 18.052 19.547 36.862 37.170 45.073

et 69 &1 93 346 408 603 462 550 1.025

Qrganizaciones y organos extraterritoriales 4 2 2 23 15 15 36 33 25

Sin informacion B 21 3 120 322 43 1.537 2.300 483

Total 51.610 53.353 56.361| 3B83.563| 405.797| 432.101| 915.899| 960.652|1.014.482
Fuente: INE — Sl

Por otra parte, es muy importante considerar que el negocio de pagueteria lo concentran 3 grandes
empresas courier como Correos de Chile (18%)*, Chilexpress (13%) y Blue Express (12%)*
aprox. y conforme a los resultados que arrojo la encuesta realizada al grupo de usuarios que
actualmente utilizan los servicios courier, el cual entreg6 informacion relevante para determinar el
segmento objetivo para “Same Day”, es posible extrapolar y utilizar para estimar la demanda,
observando que el 83% de ellos estaria dispuesto a utilizar una nueva empresa de transporte.

43 http://diario.latercera.com/edicionimpresa/gerente-general-de-correos-de-chile-vemos-un-panorama-muy-
auspicioso-en-el-negocio-de-paqueteria/
44 http://www.lapost.cl/news WM/news n145/noticia_principal.html
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Tabla 14: Demanda servicios courier

nti Empr -
Sl presas que Empresas que utilizan

empresas en la utilizan L . Empresas que utilizarian nuevos
. servicios courier dentro de .
comuna de servicios . courier
. . Santiago
Santiago courier
56.361 2.123 66,70% 1.416 83,30% 1.180

Empresas que

tili L .
Ut '_Z"fm . Participacion Clientes
servicios Courier .
de mercado Santiago
dentro de
Santiago
Correos de
0,
1.416 Chile 18% 255
Blue Express 12% 170
Chilexpress 13% 184
Same Day 8% 118

Fuente: Elaboracion Propia

10.2 Proyeccion de Ventas

Para determinar la proyeccion de ventas para “Same Day”, se consideraron algunos escenarios, los
cuales se mencionan a continuacion:

Informacion sobre cantidad de usuarios que utilizan servicios courier, dentro de la comuna
de Santiago, en base a los datos de una empresa lider en la industria, con la finalidad de
tener una referencia.

De los estudios de mercado realizados (encuentas), se utilizara la informacion para estimar
los usuarios de “Same Day”.

Por consiguiente, para el correcto desarrollo de esta proyeccidn, se realizara de la siguiente manera:

1.

Inicialmente se dimensiono el numero de clientes que utilizan los servicios courier dentro
de la comuna de Santiago.

Luego de determinar el niamero de clientes potenciales, se castigo este valor por un factor
del 90%, debido que al ser un nuevo servicio de courier dentro del mercado, debe generar
conocimiento y prestigio, tal como el que poseen las empresas ya existentes dentro del
mercado.

Se consideraron 3 envios diarios por cada cliente.

Una vez determinado lo anterior, se considerd, inicialmente, que existan partners
disponibles para realizar el servicio, para ello, conforme a los resultados que arrojaron los
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estudios realizados a los partners, se utilizé una capacidad de hasta 4 envios por cada
partner, de manera diaria.

5. Con la informacion entregada por los usuarios en relacion a los precios promedios que
actualmente cancelan, y de manera de ingresar al mercado de forma competitiva, se
calcularon los precios de valijas y sobres.

6. Con el desarrollado del punto anterior y para efectos de célculo, fue posible obtener el
consumo promedio diario del servicio.

Tabla 15: Ordenes de transporte, de una empresa lider del sector

Cantidad de 6rdenes de transporte (OT) en 1
Cantidad P (©T) Total OT
Clientes semana semanal
Servicio Basico | Servicio 48 hrs | Servicio 24 hrs
168 828 1.107 236 2.171

Fuente: Elaboracion Propia con los datos de una empresa lider del sector. Para mayor detalle revisar anexos

Tabla 16: Rango precios 6rdenes de transporte, de una empresa lider del sector

Precio de 6rdenes de transporte (OT) en 1
semana
Servicio Basico | Servicio 48 hrs | Servicio 24 hrs
Maximo 25.345 31.533 52.562
Minimo 718 735 2.465
Promedio 4.561 3.449 9.238

Fuente: Elaboracion Propia con los datos de una empresa lider del sector. Para mayor detalle revisar anexos

Tabla 17: Precios servicios “Same Day”

Precio por servicio courier ""Same
Day""
Precio Costo
Sobre $ 3500 | $ 1.750
Valija $ 7.500 | $ 3.750

Fuente: Elaboracion Propia

El célculo de los servicios brindados por rango de horas se encuentra cubierto por la capacidad de
partners en servicio activo, informacion que fue obtenida y expuesta anteriormente, del estudio
cuantitativo realizado a los partners.

Con esta informacion se procede a distribuir, el promedio de los 2 tipos de servicios brindados en
funcién de los precios declarados, es decir, se determind el precio (estimado) el cual se clasifico en
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el rango horario estimado de demanda y la proporcién de envios entre sobres (70% aprox.) y valija
(30% aprox.), en relacion a los resultados cuantitativos expuestos por los clientes encuestados.

Tabla 18: Estimacion de venta y costos diarios

Solicitud de Cantidad | Cantidad de | Venta promedio x::gio Costo promedio | Costo promedio
servicio diario | Partners | servicios (n) | servicio sobre P . . servicio sobre servicio valija
servicio valija
08:00 a 12:00 hrs 30 119 $ 263215 | $ 241728 | $ 131.608 $ 120.864
12:00 a 16:00 hrs 19 741 % 163.375 $ 150.038 | $ 81.688 $ 75.019
16:00 a 19:00 hrs 40 161 $ 353979 | $ 325.083 | $ 176.990 $ 162.542

Fuente: Elaboracién Propia

Con esta informacion de estimacion de servicios diarios y con la estimacién de crecimiento
entregada por el BACEN es posible proyectar un crecimiento de un 3,5%*, para el periodo de
2018. Es muy importante considerar que al ser una empresa nueva el primer afio se cumplira un
70% de la proyeccion de ventas.

10.3 Inversion

En este apartado se debe mencionar que, debido al modelo de negocio, se requiere una fuerte
inversion en el software a utilizar, ya que este sera la plataforma funcional con la cual se debe
marcar una diferencia con los actuales operadores de courier y se debe traducir en una ventaja
competitiva; motivo por el cual se solicito cotizacion a un experto desarrollador el cual expuso el
costo de desarrollar e implementar una plataforma web con geolocalizacion y con transmision de
datos online. Ademas, se realizdé un estudio con el cual se ha logrado determinar los gastos
asociados al arriendo de la oficina, remuneraciones y otros costos fijos y variables que forman parte
de las funciones operacionales

Dicho lo anterior, se debe considerar lo siguiente:

e Software*

e Instalaciones

e Capital de trabajo

e 4% adicional para imprevistos

4 http://www.biobiochile.cl/noticias/economia/actualidad-economica/2017/06/08/ipom-banco-central-recorta-
proyeccion-de-crecimiento-para-2017.shtml
46 Presupuesto realizado por empresa Global Conexus (ver anexo)
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De este modo las inversiones quedan de la siguiente forma:

Tabla 19: Inversién “Same Day”

ltem Cantid_ad Financiamiento

Requerida Externo (100%)
Oficina Central $14.400.000 $14.400.000
Inmobiliario $3.455.000 $3.455.000
Tecnologia $3.675.000 $3.675.000
Insumos $2.298.000 $2.298.000
Sistema Geolocalizacién $22.655.254 $22.655.254
WEB Same Day $3.025.143 $3.025.143
Desarrollo APP Mobile $6.050.286 $6.050.286
Personal $166.320.000 $166.320.000
Prima Seguros $24.960.000 $24.960.000
Marketing $49.872.250 $49.872.250
Total $296.710.933 $296.710.933

Fuente: Elaboracion Propia
10.4 Gastos

Los gastos considerados fueron estimados en relacion al costo de una oficina operativa con 4
usuarios, en el sector céntrico de Santiago. Para este analisis se consideraron los servicios
necesarios para el correcto funcionamiento de la Casa Matriz con diversos proveedores de
Servicios.

Tabla 20: Gastos “Same Day”

Item 1 mes 1 afo
Agua $ 16.000 | $ 192.000
Luz $ 40.000 | $ 480.000
Telefonia/ Internet | $ 33.000 | $ 396.000
Suministros $ 20.000 | $ 240.000
Limpieza $ 45.000 | $ 540.000
Uniformes $ 450.000 | $ 450.000

Total $ 604.000 | $2.298.000

Fuente: Elaboracion Propia
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10.5 Remuneraciones

Para el célculo de las remuneraciones, se ha considerado el sueldo de mercado en distintas bolsas,
para las posiciones que se han expuesto anteriormente, y para ello se utilizd el portal
TuSalario.Org/Chile para determinar los salarios de mercado®’.

Ademaés, es importante mencionar que durante los 3 primeros afios existird un Gerente Comercial,
un Gerente de Personas y Partners, un Gerente de Operaciones, un Gerente Financiero, cuatro
Analistas y una Secretaria Administrativa; ya que el cuarto periodo la dotacion de Analistas llegara
a un total de 8 colaboradores y en el octavo periodo tal dotacion llegara a 16 colaboradores. Esto
ultimo estara en funcidn de la proyeccion de crecimiento de “Same Day”.

lHustracion 20: Remuneraciones “Same Day”

R — Gere nc!a Gerencia de Gere nc.ia de G_e re n_cia Analista Sef:r_etaria}

Comercial Personas y Partners Operaciones Financiera Administrativa
Alcance Liquido $ 1.600.000 | $ 1.600.000 | $ 1.600.000 | $ 1.600.000 | $ 750.000 | $ 500.000
Costo Empresa (40%) $ 640.000 | $ 640.000 | $ 640.000 | $ 640.000 | $ 300.000 | $ 200.000
Costo RRHH $ 2.240.000 | $ 2.240.000 | $ 2.240.000 | $ 2.240.000 | $ 1.050.000 | $ 700.000

Funcion Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Gerencia Comercial S 2.240.000 | $ 2.318.400 | $ 2.399.544 | $ 2.483.528 [ $ 2.570.452
Gerencia de Personas y

S 2.240.000 | $ 2.318.400 | $ 2.399.544 [ $ 2.483.528( $ 2.570.452
Partners
Gerencia de Operaciones S 2.240.000 | $ 2.318.400 [ $ 2.399.544 | $ 2.483.528 | $ 2.570.452
Gerencia Financiera S 2.240.000 | $ 2.318.400 | $ 2.399.544 [ $ 2.483.528 | $ 2.570.452
Analista S 4.,200.000 | S 4.347.000 | S 4.499.145 | $ 9.313.230| $ 9.639.193
Secretaria Administrativa S 700.000 | $ 724.500 | $ 749.858 | S 776.103 | S 803.266
Total $ 13.860.000 | $ 14.345.100 | $ 14.847.179 | $ 20.023.445 |$  20.724.265

Funcién Afo 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10

Gerencia Comercial S 2.660.417 | S 2.753.532 | $ 2.849.906 | $ 2.949.652 | $ 3.052.890
Gerencia de Personas y

S 2.660.417 | $ 2.753.532 | $ 2.849.906 | $ 2.949.652 | $ 3.052.890
Partners
Gerencia de Operaciones S 2.660.417 | S 2.753.532($ 2.849.906 | $ 2.949.652 | $ 3.052.890
Gerencia Financiera S 2.660.417 | $ 2.753.532 | $ 2.849.906 [ $ 2.949.652 [ $ 3.052.890
Analista S 9.976.565 | $ 10.325.745 | S 21.374.292 | $ 22.122.392 (S 22.896.676
Secretaria Administrativa S 831.380| S 860.479 | S 890.595 | $ 921.766 | S 954.028
Total $ 21.449.615 | $ 22.200.351 | $ 33.664.509 | $ 34.842.767 |$  36.062.264

Fuente: Elaboracion Propia

10.6 Depreciacion y Amortizacion

Para iniciar los servicios de “Same Day”, se ha considerado la depreciacion de algunos activos
tales como inmobiliario y computacion, ademas la amortizacion del software de geolocalizaciéon y
el desarrollo de la plataforma web, en base a lo expresado por la Contraloria Chilena®, la cual

4Thttp://www.tusalario.org/chile/main
48

http://www.contraloria.cl/NewPortal2/portal2/ShowProperty/BEA%20Repository/Sitios/NICSP/Plan/Documentos/Pr
oyecto Norma_Activos Intangibles
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estipula que sélo seran afectos a amortizacion aquellos en los que se ha incurrido un costo mayor
a 30 UTM y que no posean vida util indefinida, motivo por el cual se amortizard a un maximo de

5 periodos.
lHustracion 21: Depreciacion y Amortizacion “Same Day”

Concepto 1 2 3 4 5
Software $ 4531.051($% 4531.051|$% 4.531.051|$ 4531.051|$ 4.531.051
APP $ 1.210.057|$ 1.210.057|$ 1.210.057|$ 1.210.057 |$ 1.210.057
Plataforma Web $ 605.029 |$ 605.029|$  605.029 [ $ 605.029 | $ 605.029

Amortizacion $ 5.741.108 | $ 5.741.108 | $ 5.741.108 | $5.741.108 [ $ 5.741.108

Concepto 6 7 8 9 10
Software $ -1$ -1$ -1 $ -1 $ -
APP $ -1 $ -1 $ -1 $ -1 $ -
Plataforma Web $ -1 -1$ -1$ -1$ -

Amortizacion $ -1$ -1 $ -1 $ -9 =

Concepto 1 2 3 4 5
Inmobiliario $ 749.000 |$  749.000 | $  749.000 [ $ 749.000 | $ 749.000
Computacion $ 1.179.000($ 1.179.000|$ 1.179.000|$ 1.623.000|$ 1.623.000

Depreciacion $ 1.928.000 | $ 1.928.000 [ $ 1.928.000 | $2.372.000 | $ 2.372.000

Concepto 6 7 8 9 10
Inmobiliario $ -1$ -|$ 200.000($ 200.000|$% 200.000
Computacion $ 444000 [$ 444.000 | $ 1.332.000 |$ 888.000 | $ 888.000

Depreciacion $ 444.000|$ 444.000 9% 1.532.000 [ $1.088.000 [ $ 1.088.000

Fuente: Elaboracion Propia

10.7 Flujo Proyectado
La siguiente tabla refleja los ingresos y gastos proyectados a 10 periodos, considerando la

estabilidad financiera que requiere considerar un plazo no menor para la viabilidad del proyecto,
esto en funcidn del andlisis de la recuperacion de la inversion e ingresos estimados.
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llustracion 22: Flujo Proyectado 10 aifios “Same Day”

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afo 9 Afio 10

Ventas 0 251.566.560| 338.482.806 437.912.131| 557.484.038| 692.395.175| 809.790.777| 947.090.804(1.107.670.050(1.295.475.506/1.515.123.379
Costo de Ventas 0 -125.783.280] -169.241.403] -218.956.065| -278.742.019| -346.197.588| -404.895.389| -473.545.402| -553.835.025| -647.737.753| -757.561.689)
Utilidad Bruta 0 125.783.280 169.241.403 218.956.065 278.742.019 346.197.588| 404.895.389| 473.545.402| 553.835.025| 647.737.753| 757.561.689
Sueldos 0 13.860.000 14.345.100 14.847.179 20.023.445 20.724.265| 21.449.615| 22.200.351| 33.664.509| 34.842.767| 36.062.264
Arriendo Oficina 0 14.400.000 14.904.000 15.425.640 15.965.537 16.524.331| 17.102.683| 17.701.277| 18.320.821| 18.962.050| 19.625.722
Agua 0 192.000 198.720 205.675 212.874 220.324 228.036 236.017 244.278 252.827 261.676
Luz 0 480.000 496.800 514.188 532.185 550.811 570.089 590.043 610.694 632.068 654.191
Telefonia / Internet 0 396.000 409.860 424.205 439.052 454.419 470.324 486.785 503.823 521.456 539.707
Suministros 0 240.000 248.400 257.094 266.092 275.406 285.045 295.021 305.347 316.034 327.095
Limpieza 0 540.000 558.900 578.462 598.708 619.662 641.351 663.798 687.031 711.077 735.965
Uniformes 0 450.000 465.750 482.051 498.923 516.385 534.459 553.165 572.526 592.564 613.304
Software (Mantencion) 0 13.070.745 13.528.221 14.001.709 14.491.769 14.998.981| 15.523.945| 16.067.283| 16.629.638| 17.211.675| 17.814.084
Tecnologia 0 0 0 0 2.461.354 0 0 0 2.824.460 0 0
Inmobiliario 0 0 0 0 554.359 0 0 0 636.140 0 0
Gastos de Marketing y Publicidad 0 12.578.328 16.924.140 21.895.607 27.874.202 34.619.759| 40.489.539| 47.354.540| 55.383.502| 64.773.775| 75.756.169
Prima Seguros 0 24.960.000 25.833.600 26.737.776 27.673.598 28.642.174| 29.644.650| 30.682.213| 31.756.090| 32.867.554| 34.017.918
Depreciacion 0 1.928.000 1.928.000, 1.928.000 2.372.000 2.372.000 444.000 444,000 1.532.000 1.088.000, 1.088.000]
Amortizacion (Software y Web) 0 5.741.108 5.741.108 5.741.108 5.741.108 5.741.108 0 0 0 0 0|
Total Gastos 0 88.836.181 95.582.599 103.038.693 119.705.205 126.259.626( 127.383.735( 137.274.493( 163.670.859( 172.771.848| 187.496.095
Utilidad (1) 0 36.947.099 73.658.804 115.917.373|  159.036.814| 219.937.962| 277.511.654| 336.270.909| 390.164.166| 474.965.905| 570.065.595
EBITDA 0 29.277.991 71.730.804 113.989.373|  156.664.814| 217.565.962| 277.067.654| 335.826.909| 388.632.166| 473.877.905| 568.977.595
Utilidad sobre ventas 0 14,69% 21,76% 26,47% 28,53% 31,76% 34,27% 35,51% 35,22% 36,66% 37,63%
UAI 0 29.277.991 71.730.804, 113.989.373| 156.664.814| 217.565.962| 277.067.654| 335.826.909| 388.632.166| 473.877.905| 568.977.595
Impuesto (27%) 0 -7.905.058| -19.367.317 -30.777.131|  -42.299.500 -58.742.810| -74.808.267| -90.673.265| -104.930.685| -127.947.034( -153.623.951
UDI 0 21.372.933 52.363.487 83.212.242| 114.365.314| 158.823.152| 202.259.387| 245.153.644| 283.701.481| 345.930.871| 415.353.644
Utilidad Neta 0 21.372.933| 52.363.487 83.212.242| 114.365.314| 158.823.152(202.259.387(245.153.644|283.701.481|345.930.871|415.353.644
Depreciacion 0 1.928.000 1.928.000 1.928.000 2.372.000 2.372.000 444.000 444.000 1.532.000 1.088.000 1.088.000|
Amortizacion (Software y Web) 0 5.741.108 5.741.108 5.741.108 5.741.108 5.741.108 0 0 0 0 0
Oficina Central -14.400.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Inmobiliario -3.455.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tecnologia -3.675.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Insumos -2.298.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sistema Geolocalizacion -22.655.254 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
WEB Same Day -3.025.143 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desarrollo APP Mobile -6.050.286

Personal -166.320.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Prima Seguros -24.960.000 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0
Marketing -49.872.250 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0|
Flujo Neto -296.710.933 29.042.041 60.032.595, 90.881.350| 122.478.422| 166.936.260| 202.703.387| 245.597.644| 285.233.481| 347.018.871| 416.441.644
Flujo Acumulado -296.710.933 -267.668.892| -207.636.297 -116.754.948 5.723.474| 172.659.734| 375.363.121| 620.960.766| 906.194.247[1.253.213.117| 1.669.654.761

Fuente: Elaboracion Propia
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10.8 Tasa de Descuento — Modelo CAPM

Para establecer la tasa a la cual seran descontados los flujos, se utilizé el modelo CAPM. En
este modelo se consideré una tasa libre de riesgo (rf) de los bonos*® licitados por el Banco
Central de Chile a 10 afios (periodo del proyecto), un Beta (B) obtenido del sector de
transporte (Damodaran)® con la correccion correspondiente y la Prima de Mercado® se
determind a partir del promedio del indice bursatil IPSA > con la rentabilidad que ha ofrecido
durante los ultimos 10 afios en el periodo 2007-2017, ademas se estima un riesgo empresa de
un 2,5%; por lo tanto la tasa de descuento que se utilizara sera de un 10,97%.

lHustracion 23: Modelo CAPM aplicado a “Same Day”

CAPM :r; = rf+ ,i?i-(E(?':rn.) — Tf)

Rf (tasa libre de riesgo bonos

BACEN a 10 afios) 4,33%
B 0,83
Prima de Mercado (IPSA) 5,50%
Riesgo Empresa (Estimacion) 2,50%
Ri (Tasa de Dcto) 10,97%

Fuente: Elaboracion Propia

10.9 Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR)

El VAN arroja un resultado positivo con un valor de $658.841.892, lo que significa que el
proyecto generara de forma efectiva un beneficio real para la empresa.

Se debe mencionar que las condiciones de crecimiento y de mercado han sido de bajo perfil,
por lo que esta estimacion es bastante realista desde el punto de vista de los analisis a los
cuales ha sido sometido.

Considerando la TIR (Tasa Interna de Retorno), con los datos proporcionados del flujo
proyectado, este arroja un resultado de 35,19%, que es triple de la tasa de descuento con la
cual se realizo el célculo, por lo tanto, la rentabilidad del proyecto de inversion sera de un

49nttp://si3.bcentral.cl/Boletin/secure/boletin.aspx?idCanasta=1MRMW2951
50 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/
SIhttps://es.investing.com/indices/ipsa-historical-data

52 Ver en anexo planilla de calculo
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35,19% una vez descontados los flujos, valor que se presenta cuando el VAN se hace igual a

0.

$800.000.000
$600.000.000
$400.000.000
$200.000.000
$0
($200.000.000)

($400.000.000)

Tabla 21: Célculo VAN y TIR

VAN

$658.841.892

TIR

35,19%

Fuente: Elaboracion Propia

periodo | cclioani 2017 | VAN

Afo 0 $-296.710.933 | $-296.710.933
Afio 1 $26.171.074| $-270.539.859
Ao 2 $48.750.149| -221.789.710
Afio 3 $66.505.568 | -155.284.142
Ao 4 $80.767.611 -74.516.531
Afo 5 $99.202.530 24.685.999
Afio 6 $108.549.416 133.235.415
Afio 7 $118.518.213 251.753.628
Afio 8 $124.038.302 375.791.930
Ao 9 $135.988.699 511.780.629
Ao 10 $147.061.263 658.841.892

Fuente: Elaboracion Propia

lustracion 24: Evolucidn de Flujos en Pesos Reales al 2017 y VAN

Evolucion Flujos en Pesos Reales al 2017 y VAN

Afio 0

Afiol Afo2 Afo

0 4 Afio5 Afo6 Afio7 Afio8 Afo9 Afio 10

—=@=Series]l ==@==Series2

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 22:

Flujos Netos y Flujos Acumulados

Periodo Flujos Netos AchJ:rIr?d?as dos
Afio 0 $-296.710.933 $-296.710.933
Afo 1 $29.042.041 $-267.668.892
Ao 2 $60.032.595 -207.636.297
Afio 3 $90.881.350 -116.754.948
Afo 4 $122.478.422 5.723.474
Afo 5 $166.936.260 172.659.734
Afio 6 $202.703.387 375.363.121
Afo 7 $245.597.644 620.960.766
Afio 8 $285.233.481 906.194.247
Afio 9 $347.018.871 1.253.213.117
Afio 10 $416.441.644 1.669.654.761

Fuente: Elaboracion Propia

llustracién 25: Evolucion Flujos Netos vs Flujos Acumulados

Evolucion Flujos Flujos Netos vs Flujos Acumulados

11 Control de Gestion

Parte fundamental del presente modelo de negocios, esta relacionada con el modelo de
control de gestion a utilizar, motivo por el cual el mapa estratégico de “Same Day” estara

no3 Afio4 Afio5 Afio6 Afio7 Afo8 Afio9 Afo 10

=@=—F|ujos =—=@=\AN

Fuente: Elaboracion Propia

en base al modelo de Kaplan y Norton.
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llustracién 26: Mapa estratégico modelo Kaplan y Norton

FINANCIERA

£Qué debe aportar la estrategia definida
por la empresa en lo econdmico-financiera?

T

CLIENTES INTERNA
&0ué debe aportar al « [ESTRATEGIA _, &Quélogros debemos
cliente? alcanzar en nuestnos

procesos intemos?

v

APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

£0ué logros debemos alcanzar en las
personasy en las tenologias de la informacion?

Fuente: Modelo de "Mapas Estratégicos" de Kaplan y Norton.

El siguiente cuadro muestra el mapa estratégico de “Same Day” y la forma en que se basa
la estrategia y es comunicada a la organizacion.

Tabla 23: Mapa estratégico “Same Day”
FINANCIERA
Aumento sostenido de ventas en un 5%
Lograr optimizar los costos para obtener una ventaja competitiva
. cuentss 00000000
Internos Externos
Fidelizar Partners | Captar Nuevos Partners | Fidelizar Clientes | Captar Nuevos Clientes
PROCESOS

Fortalecer alianzas con partners
Eficiencias en los procesos
Alianza con proveedores (Transbank, Web Pay, entre otros)
APRENDIZAJE E INNOVACION
Capacitacion constante a los colaboradores (nivel de atencion, nivel de servicio,
negociacion)
Capacitacion constante a los partners (nivel de atencidn, nivel de servicio)
Productividad de colaboradores
Productividad de los partners
Gestion sobre sistemas (plataforma web, sistema de geolocalizacion, ERP, otros)

53 http://www.gotopsolution.com/paginaProductoFilosofiaCMI_e.htm
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Alineamiento trabajo en equipo

Cultura y Liderazgo

Fuente: Elaboracion Propia. Basado en el Modelo de "Mapas Estratégicos” de Kaplan y Norton.
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12 Conclusiones

v

Conforme a la hipdtesis planteada en base a la metodologia Startup utilizada y a los
resultados obtenidos en el prototipado y pivotaje, es posible determinar que existe
viabilidad para ejecutar el presente modelo de negocios.

A pesar de que la metodologia Startup es una metodologia nueva, una ventaja potente

se encuentra en la posibilidad de encausar la hipotesis por medio del pivoting; ya que
con esto fue posible identificar los puntos a mejorar, los cuales fueron acogidos e
implementados para alcanzar el éxito del modelo expuesto. De todas maneras, es muy
importante considerar que realizar el pivoting requirié de bastante esfuerzo y tiempo;
pero el resultado fue exitoso.

Del modelo de negocios presentado y testeado, es posible concluir que “Same Day”
es absolutamente viable en funcion de las tendencias y requerimientos de las
empresas y de los actuales usuarios de servicios Courier, quienes requieren una mayor
atencion en los servicios y una excelente calidad y comunicacion post venta.

El modelo de negocios testeado bajo metodologia Startup presenta un modelo
innovador capaz de funcionar en la comuna de Santiago centro aportando a disminuir
la huella de carbono y en parte, el desempleo.

Respecto al mercado, los actuales operadores existentes son muy pocos quienes
entregan el servicio de retiro y entrega en el mismo dia y ademas poseen una
percepcion del nivel de servicio bajo (tal como menciona el resultado expuesto en el
estudio exploratorio). La propuesta del modelo de negocios presentado es innovadora
y el foco esta puesto en la calidad de atencion al cliente, generando lazos y cercania
lo cual permitira a los clientes gozar de un servicio de calidad, lo que hara posible
diferenciarse de los actuales operadores.

Los factores criticos de éxito son principalmente los que definen el éxito de los
operadores courier.

En esta misma linea, y en relacion a los estudios de mercado presentados, los
colaboradores y partners que entregaran el servicio, deberan estar en perfecta sintonia
con el modelo de negocios de “Same Day”, a su vez, con un perfil adecuado, logrando
alcanzar una calidad de servicio de excelencia.

El éxito de “Same Day” dependerd esencialmente de otorgar una alta calidad de
servicio hacia los usuarios y el alto nivel de compromiso que deben poseer los
partners, lo cual va inserto en la planificacidn y ejecucion de las estrategias descritas;
ya que tales acciones son clave para el desarrollo del presente modelo de negocios.
En este sentido, el plan de Marketing y su correspondiente implementacion son claves
para conseguir los objetivos planteados, esto debido a que al ser una empresa nueva
dentro de la industria requiere ser reconocida por los usuarios de courier.

En cuanto a la evaluacion econémica, es posible destacar que desde el primer afio
estaran presente las utilidades. En términos de flujo acumulado, en el afio 4 se
recupera la inversion y se comienzan desde entonces a percibir utilidades reales.
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v" Estos resultados son considerados en un ambiente de crecimiento bajo, condicionado
al crecimiento pais y a las tasas presentadas durante este afio el cual no ha sido
prospero en términos de crecimiento. Lo que se espera es que las estrategias de
Marketing generen mayor crecimiento en cuanto al nivel de ventas y de cantidad de
clientes debido a un correcto posicionamiento de la marca. Se mencionan ambos
crecimientos debido a que el VAN es altamente sensible a estas variables.

v La evaluacion economica del modelo de negocios de “Same Day” concluye que, en
un periodo de 10 afios, existe rentabilidad real con las condiciones especificadas que
son conservadoras, con un VAN de $658.841.892, con una tasa de descuento del
10,97%, una TIR de 35,19% Yy la inversion inicial recuperandose en el afio 4.
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14 Anexos.

14.1 Resultado encuesta clientes:

¢ Con qué frecuencia utilizas servicios de envio?

llustracion 27: Pregunta 01 encuesta clientes

1 ;i Con qué frecuencia utilizas servicios de envio?

= 23.8%

Respuesta

1 vez por semana

Mas de 1 vez por semana
1 vez al mes

Mas de 1 vez al mes

Otra

So6lo cuando es una urgencia
Pocas veces al afio

No es frecuente

6 veces al afio

1 vez al afio

1 vez afio
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¢ Coémo solicitas los pedidos de envio?

llustracion 28: Pregunta 02 encuesta clientes

2 ; Como solicitas los pedidos de envio? -

o~ 33.3%

#« Respuesta Respuestas Ratio

® En persona (te diriges a algin punto de venta) 7 33.3 %
& Llamada telefonica 4 19,0 %
& Por correo 1 4.8 %
& Através de la pagina web de la empresa 8 38,1 %
® Otro (Por favor especifica) 1 4.8 %

¢ Cual es el rango de tarifa promedio que cancelas por los servicios de transporte? Favor responder
por 1 unidad.

Tipo Min Méx
Sobre $ 500 | $ 5.000
Valija $ 500 | $ 8.000

Paqueteria - maximo 10 kls

. $ 500 $  40.000
(volumen o fisico)
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Paqueteria mayor a 10 kls $ 500 | $ 44,000
Valor kilo promedio $ 500 | $ 3.500

¢Los envios que realizas se encuentran dentro de Santiago?
llustracion 29: Pregunta 04 encuesta clientes

4 Los envios que realizas se encuentran dentro de Santiago?

e = 2
33,3 %
BE.7% —

#a  Respuesta Respusstas Ratio

® Mo 2 333 %

@  Si, en que comuna? 4 66,7 %%

Si, en que comuna?: @
toda la Region Pudahuel santiage todas
Metropolitana

73



¢ Cual es tu grado de satisfaccion con el proceso de hacer pedidos?

lustracion 30: Pregunta 05 encuesta clientes

5 ;Cual es tu grado de satisfaccién con el proceso de hacer pedidos? -

Respuesta

1795

215

375

4715

5/5

|+

5 2 2.5 3 3.5 4 4.5

Respuestas Ratio
0 0%
1 4.8 %
4 19.1 %
10 476 %
] 286 %

¢ Qué es lo que envias mas a menudo?

llustracion 31: Pregunta 06 encuesta clientes

B s Que es lo gque envias Mmas a Mmenudo?

s 00’

Respuesta

Cartas o Sobres
Walija

Faguete

Envio de tamafios grandes

Respuestas Ratio
=3 28.6 %
1 4.8 %%
12 57.1 %%
2 9.5 %%
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¢ Estas de acuerdo con el precio del proveedor de servicios que utilizas?

llustracion 32: Pregunta 07 encuesta clientes
T ;Estas de acuerdo con el precio del proveedor de servicios que utilizas?

e dE
9.5% -
90,5 %
#a  Respuesta Respuestas Ratio
& Si 19 90,5 %
@ No (Por favor déjanos saber el por qué no) 2 9.5 %

No (Por favor déjanos saber el por qué no): @

Mo entrega a tiempo. Mo conozeo las tarifas
En ocasiones requiero
el mismo dia.

¢ Cual es el proveedor de servicios que mas utilizas?
- Chilexpress
- Correos de chile
- Blue Express
- Starken (ex Turbus)
- TNT
- Servicios de transportes Benjamin miranda eirl
- Envios por empresas de buses y por Chileexpress
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¢ Como evaluarias, en términos de satisfaccion, al proveedor de servicios que utilizas?

llustracion 33: Pregunta 09 encuesta clientes

9 ; Como evaluarias, en términos de satisfaccion, al proveedor de servicios que utilizas?

1] 0.5 1 1.5 2 2.5 3 35 4 4.5 5 55 6
Respuesta Respuestas Ratio
117 0 0%
217 1 4.8 %
3T 0 0%
477 1 4.8 %
BIT 9 429 %
6/T T 33,3 %
7T 3 14,3 %
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Por favor, evalla los siguientes enunciados segun tu experiencia con el proveedor de servicios
actual

llustracion 34: Pregunta 10 encuesta clientes

10 Por favor, evalia los siguientes enunciados segun tu experiencia con el proveedor de -
servicios actual

@ ‘“erticalmente g Horzontalmente il

E 1

100%

7E%

25%

o II I I | [ ]| | | Il “l |II|II

L B L L | L ¥ L] W Nabhe
wilizada este
=rwiada
Encomienda fue
entregada en los
tiempos
pactados?

.
P
=1
£
£
Pa

Los paguetes
llegaron sin estar 2 1] 1 3] 12 L]
dariados.

El trato del
courier de
servicios fue
coordial?

Crees que tu
proveedor de
SEVIGios &5 un
aliado
estratégico para
tu negocio?

Fa
]
=
=)
=)

Existe

preocupacion

por parte de tu

proveedor de

Servicios? ] 4 2 5 4
[visitas,

llamados,

promociones,

ete)
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¢Cbémo evaluarias el sistema de tracking (rastreo, seguimiento) de tu proveedor de servicios?

llustracion 35: Pregunta 11 encuesta clientes

11 Como evaluarias el sistema de tracking (rastreo, seguimiento) de tu proveedor de servicios? -

e JE2 2

#a Respuests Respuestas Ratio
@® Excelents 5 23,8 %
® Bueno 16 76,2 %
@ Malo (Por favor dinos por qué) 0 0%
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¢Has contactado alguna vez al departamento de quejas de tu proveedor de servicios?

llustracion 36: Pregunta 12 encuesta clientes

12 ;Has contactado alguna vez al departamento de quejas de tu proveedor de servicios? -

e = 3

#a Respuesta Respusstas Ratio
® HMNo 18 89,7 %
®  Si (Por favor dinos porgué) 3 14,3 %

Si (Por favor dinos porqué):
- Por la demora
- Perdidas, envios erréneos, dafio de carga, etc.
- Cuando existe extravio y no hay respuesta del tracking del bulto.
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¢Fueron tus quejas resueltas a tu completa satisfaccion?

llustracion 37: Pregunta 13 encuesta clientes

13 ;Fueron tus quejas resueltas a tu completa satisfaccion? -

e J=E 3

#a Respuestas Respuestas Reatio
® Si 13 81,3 %
® Mo (Por favor, déjanos saber la razon) 3 18,8 %

No (Por favor, déjanos saber la razon)
- Nunca hay una explicacion, generalmente no saben
- Respuestas de la empresa de transporte son insuficientes
- Perdidas, envios erréneos, dafio de carga, etc.
- Cuando existe extravio y no hay respuesta del tracking del bulto.

¢ Qué mejorarias o cambiarias en el servicio de tu proveedor actual?

- Rango de horario de entrega mas acotado, por lo general te dicen recibira su envio entre las
09:00 y 21 horas, seria mejor rango de horario de tres horas

- Puntualidad en el retiro
- personal calificado
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¢ Qué es lo que mas valoras al momento de elegir al proveedor de servicios de transporte de carga?
(seleccion multiple)

llustracion 38: Pregunta 15 encuesta clientes

15 Que es lo que mas valoras al momento de elegir al proveedor de servicios de transporte de carga®™
(seleccion miltiple)

® Verticalmente © Horizontalmente a2 2
1005
75X
= .
Lo
&
s I
. I N B
#a Respuesta Respusstas Ratio
® Precio " 524 %
®  Tiempos de entrega 16 76,2 %
@®  Tracking 3 143 %
® Calidad de servicio 9 429 %
® Cercania a tu domicilio 3 14,3 %
#® HMiveles de servicio, en relacion al sector 3 143 %
® Otros 0 0%

¢ Como seria la empresa de servicios Ideal para tu negocio?
- Répida oportuna y confiable
- Rapidez, responsabilidad, precio y que tenga claro las condiciones del servicio
- Bajo precio, rdpida y que entreguen las cosas sin dafios

Cercana, atenta, directa, precios econémicos para pymes, etc
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¢Estarias dispuesto a probar una nueva empresa de transporte si esta fuera mas econémica y
ofreciera un nivel de servicio mayor que tu actual proveedor de servicios?

llustracion 39: Pregunta 17 encuesta clientes

17 Estarias dispuesto a probar una nueva empresa de transporte si esta fuera mas econdmica y -
ofreciera un nivel de servicio mayor que tu actual proveedor de servicios?

e =2 2
#4 Respuesta Respuestas Ratio
& Si 3 833%
® Mo, por qué? 1 16,7 %
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Tamarfio de tu empresa, la cual solicita los servicios de transporte de carga (en relacién a ventas

anuales)

llustracion 40: Pregunta 18 encuesta clientes

18 Tamano de tu empresa, la cual solicita los servicios de transporte de carga (en relacion a ventas =

anuales)

#a Respuests
Micre (hasta 2.400 UF)
Pequefia (2.401 UF hasta 25.000 UF)

Mediana (25.001 UF hasta 100.000 UF)

Grande (Sobre 100.001 UF)
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Respuestas Ratio
2 33,3 %
0 0 %
0 0 %
4 66,7 %



14.2 Resultado encuesta partners:

¢ Cual es tu rango de edad?

llustracién 41: Pregunta 01 encuesta partners

¢Cuél es tu rango de edad?

37 % |
|

259%

40,7 %

22,2 % //

[
74

® Entre18y 20 afos @ Entre 21y 24 afios @ Entre 25 y 30 afios  ® Entre 31y 35 afios @ Entre 36 y 45 afios
® Mayora 45 afios

# Respuesta Respuestas
Entre 18 y 20 afios 0
Entre 21y 24 afios 11
Entre 25y 30 afios 2
Entre 31y 35 afios 6
Entre 36 y 45 afos 7
Mayor a 45 afios 1

84

Ratio
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¢ Cual es tu sexo?

llustracién 42: Pregunta 02 encuesta partners

¢Cual es tu sexo?

29,6 % .

® Masculino  ® Femenino

# Respuesta Respuestas Ratio
Masculino 19 70,4 %
Femenino 8 29,6 %
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¢En qué te encuentras actualmente?

llustracién 43: Pregunta 03 encuesta partners

¢En que te encuentras actualmente?

 14.8%
/

3B3%

® Estudiando @ Trabajando @ Trabajando y Estudiando @ Sin Trabajo

# Respuesta Respuestas
Estudiando 4
Trabajando 14
Trabajando y Estudiando 9
Sin Trabajo 0

¢ Te gustaria trabajar en formato Freelance?

llustracion 44: Pregunta 04 encuesta partners

éTe gustaria trabajar en formato Freelance?

37 % o
|

23.2%

- 741%

® s5i ® No ® No (Por favor dinos por qué)
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Ratio
14,8 %
51,9 %
333%
0%



# Respuesta Respuestas Ratio

Si 20 74,1 %
No 6 222 %
No (Por favor dinos por qué) 1 3,7%

No (Por favor dinos por qué):
- Nosé mucho su contenido

¢ Si te ofrecieran un trabajo en formato Freelance (similar al estilo Uber; pero no requieres un
vehiculo), te interesaria?

llustracién 45: Pregunta 05 encuesta partners

¢Si te ofrecieran un trabajo en formato Freelance (similar al estilo Uber; pero no
requieres un vehiculo), te interesaria?

T4%

® 50 ® No @ No (Porfavor dinos porquél

# Respuesta Respuestas Ratio
Si 21 77,8 %
No 4 14,8 %
No (Por favor dinos porqué) 2 7,4 %

No (Por favor dinos porqué):
- Me da la impresién que debe ser caminando o en micro. No.
- Por horarios de trabajo que tengo
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¢ Cual es tu nivel de manejo en celulares Smartphone?

llustracién 46: Pregunta 06 encuesta partners

éCual es tu nivel de manejo en celulares Smartphone?

7.7 %
_\\I

® Experto @ Alto @ Medio ® Bajo

# Respuesta Respuestas Ratio
Experto 5 19,2 %
Alto 11 423 %
Medio 8 30,8 %
Bajo 2 7,7%
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¢ Posees un celular Smartphone?

llustracién 47: Pregunta 07 encuesta partners

éPosees un celular Smartphone?

11,1%
AY

- BB.9 %

& s5i @ No
# Respuesta Respuestas Ratio
Si 24 88,9 %
No 3 11,1 %

¢En qué horario estarias disponible para trabajar en formato Freelance (sélo en Santiago centro)?

Puedes elegir méas de una alternativa.

llustracién 48: Pregunta 08 encuesta partners

ZEn que horario estarias disponible para trabajar en formato Freelance (sdlo en
Santiago centro)? Puedes elegir mas de una alternativa.

100%

B0%

B0%

40% ————
- .-

0%

Ratio

® 08:00 hrs -12:00 hrs ® 12:00 hrs - 16:00 hrs @ 16:00 hrs - 19:00 hrs

® Otra
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08:00 hrs - 12:00 hrs
12:00 hrs - 16:00 hrs
16:00 hrs - 19:00 hrs

Otra
Otra:

Respuesta

- Fines de semana podria ser

- 18:00-21:00

- 20:00 A 24:00

- Ninguna

14.3 Varios:

Tabla 24: Detalle de 6rdenes de transporte, de una empresa lider del sector

Respuestas

11
7

15

Ratio
40,7 %
25,9 %
55,6 %

18,5%

Origen Santiago
Destino Santiago
Mes 1
Cantidad de 1
piezas
Cantidad de 6rdenes de transporte (OT) en 1 Total
Cliente semana oT
Servicio Basico | Servicio 48 hrs | Servicio 24 hrs
Cliente 1 - 4 - 4
Cliente 2 6 - - 6
Cliente 3 - 1 - 1
Cliente 4 - 1 - 1
Cliente 5 1 - - 1
Cliente 6 - 11 - 11
Cliente 7 5 - - 5
Cliente 8 - 13 - 13
Cliente 9 - 1 - 1
Cliente 10 11 - - 11
Cliente 11 - 14 - 14
Cliente 12 - - 1 1
Cliente 13 3 2 1 6
Cliente 14 1 6 - 7
Cliente 15 2 - - 2

90



Cliente 16 1 - - 1
Cliente 17 1 - - 1
Cliente 18 13 - - 13
Cliente 19 1 - - 1
Cliente 20 - 1 - 1
Cliente 21 1 - - 1
Cliente 22 - - 115 115
Cliente 23 4 - - 4
Cliente 24 - 2 - 2
Cliente 25 1 84 - 85
Cliente 26 6 - - 6
Cliente 27 1 2 - 3
Cliente 28 3 - - 3
Cliente 29 - 1 - 1
Cliente 30 3 - - 3
Cliente 31 2 - - 2
Cliente 32 1 - - 1
Cliente 33 - - 1 1
Cliente 34 - 1 - 1
Cliente 35 - 1 - 1
Cliente 36 - 2 - 2
Cliente 37 3 - - 3
Cliente 38 - - 1 1
Cliente 39 - 292 - 292
Cliente 40 1 - - 1
Cliente 41 - 10 - 10
Cliente 42 1 9 - 10
Cliente 43 - 1 - 1
Cliente 44 - 24 1 25
Cliente 45 - 13 - 13
Cliente 46 1 4 - 5
Cliente 47 4 - - 4
Cliente 48 1 - - 1
Cliente 49 276 - - 276
Cliente 50 50 1 - 51
Cliente 51 1 - - 1
Cliente 52 - 2 - 2
Cliente 53 8 - - 8
Cliente 54 - 1 - 1
Cliente 55 47 - - 47
Cliente 56 17 - - 17
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Cliente 57 2 - - 2
Cliente 58 45 - - 45
Cliente 59 - 12 - 12
Cliente 60 2 272 11 285
Cliente 61 2 45 10 57
Cliente 62 8 - - 8
Cliente 63 - 12 - 12
Cliente 64 - 27 - 27
Cliente 65 4 - - 4
Cliente 66 3 - 4 7
Cliente 67 1 - - 1
Cliente 68 - 1 - 1
Cliente 69 - 2 - 2
Cliente 70 1 - 1 2
Cliente 71 58 2 - 60
Cliente 72 8 - 1 9
Cliente 73 4 - - 4
Cliente 74 - 3 - 3
Cliente 75 - 3 - 3
Cliente 76 34 - - 34
Cliente 77 - - 1 1
Cliente 78 - 5 - 5
Cliente 79 1 - - 1
Cliente 80 - 5 - 5
Cliente 81 - 13 6 19
Cliente 82 - 1 2 3
Cliente 83 4 - - 4
Cliente 84 - 2 - 2
Cliente 85 - - 5 5
Cliente 86 - 2 - 2
Cliente 87 2 - - 2
Cliente 88 - 1 - 1
Cliente 89 2 8 - 10
Cliente 90 3 - - 3
Cliente 91 - 1 - 1
Cliente 92 - - 2 2
Cliente 93 1 - - 1
Cliente 94 1 17 - 18
Cliente 95 - 5 - 5
Cliente 96 2 - - 2
Cliente 97 1 - - 1
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Cliente 98 1 - - 1
Cliente 99 - 27 2 29
Cliente 100 1 - - 1
Cliente 101 1 - - 1
Cliente 102 - 3 - 3
Cliente 103 7 - - 7
Cliente 104 - 3 - 3
Cliente 105 14 - - 14
Cliente 106 - 7 9 16
Cliente 107 1 - - 1
Cliente 108 9 - - 9
Cliente 109 1 - - 1
Cliente 110 1 7 1 9
Cliente 111 - - 1 1
Cliente 112 - 17 6 23
Cliente 113 - 10 - 10
Cliente 114 1 - 2 3
Cliente 115 1 - - 1
Cliente 116 4 - - 4
Cliente 117 11 - 30 41
Cliente 118 - - 1 1
Cliente 119 - 1 - 1
Cliente 120 3 - - 3
Cliente 121 - - 1 1
Cliente 122 - 2 - 2
Cliente 123 - 1 - 1
Cliente 124 12 - - 12
Cliente 125 - 5 - 5
Cliente 126 - 1 - 1
Cliente 127 - 1 - 1
Cliente 128 - 1 - 1
Cliente 129 - 1 - 1
Cliente 130 - 2 - 2
Cliente 131 - - 1 1
Cliente 132 1 9 - 10
Cliente 133 - 1 1 2
Cliente 134 2 - - 2
Cliente 135 18 - - 18
Cliente 136 - 7 - 7
Cliente 137 7 - - 7
Cliente 138 - 1 - 1
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Cliente 139 - 1 - 1
Cliente 140 - 1 - 1
Cliente 141 - 3 - 3
Cliente 142 2 - - 2
Cliente 143 - 4 - 4
Cliente 144 3 - - 3
Cliente 145 4 3 2 9
Cliente 146 - - 2 2
Cliente 147 1 - - 1
Cliente 148 4 1 12 17
Cliente 149 - 5 - 5
Cliente 150 1 - - 1
Cliente 151 - 1 - 1
Cliente 152 - 5 - 5
Cliente 153 - 1 - 1
Cliente 154 3 - - 3
Cliente 155 21 2 - 23
Cliente 156 1 - - 1
Cliente 157 - 3 - 3
Cliente 158 - 7 2 9
Cliente 159 3 5 - 8
Cliente 160 - 1 - 1
Cliente 161 3 - - 3
Cliente 162 - 7 - 7
Cliente 163 2 - - 2
Cliente 164 5 3 - 8
Cliente 165 - 4 - 4
Cliente 166 5 - - 5
Cliente 167 5 - - 5
Cliente 168 3 - - 3
Tabla 25: Detalle precio de 6rdenes de transporte, de una empresa lider del sector

Origen Santiago

Destino Santiago

Mes 1

Cantidad de piezas 1

Precio de 6rdenes de transporte (OT) en 1
Cliente semana Total OT
Servicio Basico | Servicio 48 hrs | Servicio 24 hrs
Cliente 1 - 15.481 - 15.481
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Cliente 2 8.400 - - 8.400
Cliente 3 - 2.369 - 2.369
Cliente 4 - 3.406 - 3.406
Cliente 5 1.977 - - 1.977
Cliente 6 - 15.996 - 15.996
Cliente 7 34.723 - - 34.723
Cliente 8 - 18.902 - 18.902
Cliente 9 - 1.062 - 1.062
Cliente 10 38.768 - - 38.768
Cliente 11 - 28.392 - 28.392
Cliente 12 - - 3.168 3.168
Cliente 13 4.124 13.500 5.172 22.796
Cliente 14 2.101 29.942 - 32.043
Cliente 15 2.870 - - 2.870
Cliente 16 9.090 - - 9.090
Cliente 17 2.940 - - 2.940
Cliente 18 41.096 - - 41.096
Cliente 19 11.802 - - 11.802
Cliente 20 - 5.636 - 5.636
Cliente 21 2.335 - - 2.335
Cliente 22 - - 438.000 438.000
Cliente 23 7.126 - - 7.126
Cliente 24 - 5.364 - 5.364
Cliente 25 7.513 112.488 - 120.001
Cliente 26 32.365 - - 32.365
Cliente 27 2.797 5.372 - 8.169
Cliente 28 5.730 - - 5.730
Cliente 29 - 17.752 - 17.752
Cliente 30 5.937 - - 5.937
Cliente 31 3.014 - - 3.014
Cliente 32 3.640 - - 3.640
Cliente 33 - - 2.465 2.465
Cliente 34 - 735 - 735
Cliente 35 - - - -
Cliente 36 - 29.778 - 29.778
Cliente 37 43.818 - - 43.818
Cliente 38 - - 2.626 2.626
Cliente 39 - 675.980 - 675.980
Cliente 40 5.086 - - 5.086
Cliente 41 - 15.246 - 15.246
Cliente 42 2.073 16.115 - 18.188
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Cliente 43 - 1.401 - 1.401
Cliente 44 - 28.176 3.765 31.941
Cliente 45 - 17.354 - 17.354
Cliente 46 22.411 54.452 - 76.863
Cliente 47 15.584 - - 15.584
Cliente 48 2.969 - - 2.969
Cliente 49 690.000 - - 690.000
Cliente 50 110.233 1.975 - 112.208
Cliente 51 2.765 - - 2.765
Cliente 52 - 4.164 - 4.164
Cliente 53 6.912 - - 6.912
Cliente 54 - 4,961 - 4.961
Cliente 55 228.973 - - 228.973
Cliente 56 49.146 - - 49.146
Cliente 57 11.190 - - 11.190
Cliente 58 133.445 - - 133.445
Cliente 59 - 32.442 - 32.442
Cliente 60 1.820 2.494.391 63.744 9 559.955
Cliente 61 6.502 230.868 27.878 265.248
Cliente 62 21.533 - - 21.533
Cliente 63 - 21.077 - 21.077
Cliente 64 - 61.884 - 61.884
Cliente 65 12.683 - - 12.683
Cliente 66 8.315 - 10.940 19.255
Cliente 67 4.468 - - 4.468
Cliente 68 - 1.848 - 1.848
Cliente 69 - 6.439 - 6.439
Cliente 70 1.998 - 14.544 16.542
Cliente 71 199.941 4.393 - 204.334
Cliente 72 16.656 - 5.104 21.760
Cliente 73 93.122 - - 93.122
Cliente 74 - 6.213 - 6.213
Cliente 75 - 5.001 - 5.001
Cliente 76 263.077 - - 263.077
Cliente 77 - - 4,598 4.598
Cliente 78 - 5.768 - 5.768
Cliente 79 7.600 - - 7.600
Cliente 80 - 13.585 - 13.585
Cliente 81 - 17.146 23.569 40.715
Cliente 82 - 1.589 8.728 10.317
Cliente 83 19.374 - - 19.374
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Cliente 84 - 2.404 - 2.404
Cliente 85 - - 58.263 58.263
Cliente 86 - 4.328 - 4.328
Cliente 87 4.826 - - 4.826
Cliente 88 - 1.953 - 1.953
Cliente 89 2.898 14.641 - 17.539
Cliente 90 7.493 - - 7.493
Cliente 91 - 5.044 - 5.044
Cliente 92 - - 33.393 33.393
Cliente 93 2.032 - - 2.032
Cliente 94 2.072 45,986 - 48.058
Cliente 95 - - - -
Cliente 96 4.066 - - 4.066
Cliente 97 6.713 - - 6.713
Cliente 98 2.960 - - 2.960
Cliente 99 - 65.922 11.882 77.804
Cliente 100 3.048 - - 3.048
Cliente 101 9.306 - - 9.306
Cliente 102 - 4.716 - 4.716
Cliente 103 11.506 - - 11.506
Cliente 104 - 6.303 - 6.303
Cliente 105 142.315 - - 142.315
Cliente 106 - 16.553 37.066 53.619
Cliente 107 1.687 - - 1.687
Cliente 108 20.449 - - 20.449
Cliente 109 1.460 - - 1.460
Cliente 110 18.346 60.676 16.680 95.702
Cliente 111 - - 5.614 5.614
Cliente 112 - 36.905 19.486 56.391
Cliente 113 - 17.780 - 17.780
Cliente 114 1.876 - 2.533 4.409
Cliente 115 15.989 - - 15.989
Cliente 116 14.463 - - 14.463
Cliente 117 8.492 - 427.050 435.542
Cliente 118 - - 3.616 3.616
Cliente 119 - 2.045 - 2.045
Cliente 120 6.475 - - 6.475
Cliente 121 - - 4.270 4.270
Cliente 122 - 3.230 - 3.230
Cliente 123 - 2.440 - 2.440
Cliente 124 35.954 - - 35.954
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Cliente 125 - 14.792 - 14.792
Cliente 126 - 1.879 - 1.879
Cliente 127 - 16.850 - 16.850
Cliente 128 - 1.636 - 1.636
Cliente 129 - 1.432 - 1.432
Cliente 130 - 5.034 - 5.034
Cliente 131 - - 52.592 52.592
Cliente 132 2.086 19.187 - 21.273
Cliente 133 - 1.587 2.318 3.905
Cliente 134 6.326 - - 6.326
Cliente 135 86.473 - - 86.473
Cliente 136 - 20.965 - 20.965
Cliente 137 9.919 - - 9.919
Cliente 138 - 3.273 - 3.273
Cliente 139 - 1.139 - 1.139
Cliente 140 - 1.566 - 1.566
Cliente 141 - 3.273 - 3.273
Cliente 142 5.874 - - 5.874
Cliente 143 - 126.132 - 126.132
Cliente 144 6.541 - - 6.541
Cliente 145 - - - -
Cliente 146 - - 4.946 4,946
Cliente 147 25.345 - - 25.345
Cliente 148 4,987 3.557 79.482 88.026
Cliente 149 - 4.623 - 4.623
Cliente 150 2.746 - - 2.746
Cliente 151 - 3.268 - 3.268
Cliente 152 - 8.235 - 8.235
Cliente 153 - 1.906 - 1.906
Cliente 154 5.181 - - 5.181
Cliente 155 27.728 3.190 - 30.918
Cliente 156 3.855 - - 3.855
Cliente 157 - 9.345 - 9.345
Cliente 158 - 12.569 19.531 32.100
Cliente 159 32.391 8.760 - 41.151
Cliente 160 - 2.058 - 2.058
Cliente 161 9.345 - - 9.345
Cliente 162 - 16.593 - 16.593
Cliente 163 1.435 - - 1.435
Cliente 164 59.252 5.334 - 64.586
Cliente 165 - 6.822 - 6.822
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Cliente 166 7.175 - - 7.175

Cliente 167 10.225 - - 10.225

Cliente 168 7.494 - - 7.494

Tabla 26: IPSA mensual 2007 - 2017
Fecha Ultimo Apertura | Maximo Minimo Vol. % var.

sept-17 5.173,91 5.152,67 5.181,25 5.145,89 - 0,40%
ago-17 5.153,15 5.062,50 5.194,08 5.020,26 - 1,75%
jul-17 5.064,62 4.749,57 5.082,46 4.740,88 - 6,69%
jun-17 4.747,24 4.855,88 4.920,01 4.717,80 - -2,23%
may-17 4.855,75 4.796,69 4.911,46 4.769,71 - 1,26%
abr-17 4.795,13 4.786,14 4.904,81 4.772,53 - 0,24%
mar-17 4.783,42 4.364,50 4.877,00 4.359,77 - 9,71%
feb-17 4.359,88 4.202,50 4.384,75 4.202,11 - 3,82%
ene-17 4.199,50 4.150,52 4.315,11 4.141,54 - 1,16%
dic-16 4.151,39 4.210,47 4.276,45 4.028,61 - -1,33%
nov-16 4.207,24 4.290,43 4.326,08 4.101,19 - -1,92%
oct-16 4.289,78 4.015,26 4.321,02 4.014,05 - 6,84%
sept-16 4.015,25 4.123,26 4.150,33 4.006,69 - -2,53%
ago-16 4.119,28 4.117,47 4.183,35 4.081,01 - 0,04%
jul-16 4.117,47 3.995,65 4.161,42 3.992,02 - 3,04%
jun-16 3.99591| 3.93893| 4.036,96| 3.847,19 - 1,56%
may-16 3.934,71 4.008,84 4.027,32 3.926,94 - -1,68%
abr-16 4.002,07 3.937,20 4.084,61 3.866,42 - 1,64%
mar-16 3.937,49 3.717,68 3.978,96 3.713,48 - 597%
feb-16 3.715,84 3.702,71 3.774,02 3.573,13 - 0,27%
ene-16 3.705,92 3.678,32 3.713,75 3.418,77 - 0,70%
dic-15 3.680,21 3.657,90 3.697,83 3.490,34 - 0,68%
nov-15 3.655,30 | 3.827,99| 3.902,74| 3.643,99 - -4,51%
oct-15 3.827,99 3.685,18 3.943,60 3.662,27 - 3,88%
sept-15 3.685,18| 3.838,84| 3.84560| 3.647,96 - -4,04%
ago-15 3.840,21 3.867,44 3.893,61 3.541,79 - -0,78%
jul-15 3.870,35 3.898,23 3.926,97 3.752,00 - -0,69%
jun-15 3.897,10| 4.038,52| 4.042,93| 3.847,94 - -3,67%
may-15 4.045,62 4.044,97 4.148,23 4.012,05 - 0,05%
abr-15 4.043,45 3.916,92 4.133,67 3.908,41 - 3,23%
mar-15 3.916,92 3.983,72 3.991,51 3.824,99 - -1,68%
feb-15 3.983,72| 3.836,33| 4.037,87| 3.832,45 - 3,83%
ene-15 3.836,73| 3.852,21| 3.900,74| 3.725,67 - -0,37%
dic-14 3.850,96 3.991,78 3.994,64 3.717,22 - -3,53%
nov-14 3.991,78| 3.851,10| 4.005,78| 3.847,13 - 3,66%
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oct-14 3.850,97 3.943,56 3.954,32 3.751,73 -2,35%
sept-14 3.943,56 3.997,15 4.120,17 3.915,20 -1,33%
ago-14 3.996,63 3.875,44 3.999,26 3.874,63 3,13%
jul-14 3.875,44 3.875,73 3.985,85 3.858,78 -0,01%
jun-14 3.875,73 3.903,81 3.945,18 3.823,59 -0,72%
may-14 3.903,81 3.910,38 3.972,55 3.867,45 -0,15%
abr-14 3.909,64 3.782,10 3.918,91 3.757,82 3,63%
mar-14 3.772,76 3.720,03 3.786,73 3.607,26 1,45%
feb-14 3.718,88 3.442,67 3.722,86 3.383,64 8,13%
ene-14 3.439,41 3.704,16 3.728,87 3.369,63 -7,02%
dic-13 3.699,19 3.783,35 3.783,79 3.642,44 -2,37%
nov-13 3.789,06 3.915,85 3.941,42 3.667,32 -3,15%
oct-13 3.912,44 3.823,85 3.940,55 3.774,72 2,32%
sept-13 3.823,85 3.628,73 4.414,61 3.513,99 5,38%
ago-13 3.628,73 3.732,54 3.855,89 3.531,18 -2,78%
jul-13 3.732,54| 4.029,67 4.038,35 3.708,66 -1,371%
jun-13 4.029,67 4.191,26 4.210,42 3.723,89 -3,86%
may-13 4.191,26 4.292,14| 4.367,02 4.122,94 -2,35%
abr-13 429214 | 4.43214| 4.43991 4.212,39 -3,16%
mar-13 4.432,14| 4.558,46 4.600,89 4.228,89 -2,77%
feb-13 4.558,46 4.552,40 4.618,59 4.458,73 0,13%
ene-13 4.552,40 4.301,38 4.554,96 4.301,38 5,84%
dic-12 4.301,38 4.139,99 4.305,67 4.123,09 3,90%
nov-12 4.139,99 4.266,35 4.279,35 4.103,67 -2,96%
oct-12 4.266,35 4.230,42 4.324,08 4.214,33 0,85%
sept-12 4.230,42 4.155,68 4.237,96 4.103,69 1,80%
ago-12 4.155,68 4.227,56 4.291,22 4.112,30 -1,70%
jul-12 4.227,56 4.400,10 4.428,69 4.176,68 -3,92%
jun-12 4.400,10 4.318,16 4.403,57 4.198,73 1,90%
may-12 4.318,16 4.585,77 4.591,15 4.153,85 -5,84%
abr-12 4.585,77 4.671,28 4.696,67 4.494,90 -1,83%
mar-12 4.671,28 4.535,60 4.691,65 4.454,86 2,99%
feb-12 4.535,60 4.260,76 4.553,54| 4.260,97 6,45%
ene-12 4.260,76 4.177,53 4.282,73 4.018,46 1,99%
dic-11 4.177,53 4.161,29 4.222,11 4.084,44 0,39%
nov-11 4.161,29 4.327,25 4.391,75 3.955,14 -3,84%
oct-11 4.327,25 3.888,59 4.335,64 3.600,42 11,28%
sept-11 3.888,59 4.288,32 4.320,75 3.751,35 -9,32%
ago-11 4.288,32 4.425,98 4.501,48 3.766,07 -3,11%
jul-11 4.425,98 4.795,28 4.811,81 4.392,18 -7,70%
jun-11 4.795,28 4.847,87 4.882,20 4.525,82 -1,08%
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may-11 4.847,87 4.822,50 4.884,92 4.514,68 - 0,53%
abr-11 4.822,50 4.624,47 4.825,11 4.610,05 - 4,28%
mar-11 4.624,47 4.444 .57 4.633,47 4.223,46 - 4,05%
feb-11 4.444 .57 4.673,07 4.737,84| 4.21591 - -4,89%
ene-11 4.673,07 4.927,53 5.048,13 4.634,90 - -5,16%
dic-10 4.927,53 4.956,95 5.020,38 4.824,11 - -0,59%
nov-10 4.956,95 4.912,53 5.047,00 4.870,18 - 0,90%
oct-10 4.912,53 4.795,38 4.920,37 4.665,55 - 2,44%
sept-10 4.795,38 4.525,01 4.849,17 4.525,01 - 5,98%
ago-10 4.525,01 4.364,15 4.543,92 4.339,23 - 3,69%
jul-10 4.364,15 4.065,29 4.394,45 4.022,03 - 7,35%
jun-10 4.065,29 3.886,86 4.151,40 3.829,17 - 4,59%
may-10 3.886,86 3.865,45 3.895,37 3.704,58 - 0,55%
abr-10 3.865,45 3.763,12 3.869,09 3.765,04 - 2,72%
mar-10 3.763,12 3.827,44 3.839,99 3.689,69 - -1,68%
feb-10 3.827,44 3.808,96 3.868,09 3.689,25 - 0,49%
ene-10 3.808,96 3.581,42 3.819,31 3.566,87 - 6,35%
dic-09 3.581,42 3.255,32 3.582,98 3.255,81 - 10,02%
nov-09 3.255,32 3.314,45 3.406,14 3.168,07 - -1,78%
oct-09 3.314,45 3.372,86 3.512,17 3.303,18 - -1,73%
sept-09 3.372,86 3.175,18 3.378,06 3.114,01 - 6,23%
ago-09 3.175,18 3.226,20 3.314,44 3.172,68 - -1,58%
jul-09 3.226,20 3.090,50 3.269,94 3.059,55 - 4,39%
jun-09 3.090,50 3.100,42 3.266,45 3.017,28 - -0,32%
may-09 3.100,42 2.670,78 3.137,89 2.678,82 - 16,09%
abr-09 2.670,78 2.478,94 2.736,76 2.476,19 - 7,74%
mar-09 2.478,94 2.468,63 2.569,91 2.292,33 - 0,42%
feb-09 2.468,63 2.549,46 2.707,03 2.464,92 - -3,17%
ene-09 2.549,46 2.376,42 2.579,95 2.375,87 - 7,28%
dic-08 2.376,42 2.406,26 2.409,68 2.274,09 - -1,24%
nov-08 2.406,26 2.489,59 2.641,47 2.366,91 - -3,35%
oct-08 2.489,59 2.753,31 2.778,92 2.017,79 - -9,58%
sept-08 2.753,31 2.895,21 2.899,26 2.625,75 - -4,90%
ago-08 2.895,21 3.014,80 3.022,36 2.814,81 - -3,97%
jul-08 3.014,80 2.999,90 3.030,21 2.723,74 - 0,50%
jun-08 2.999,90 3.048,85 3.107,50 2.969,91 - -1,61%
may-08 3.048,85 2.989,41 3.113,93 2.883,62 - 1,99%
abr-08 2.989,41 2.902,02 3.089,68 2.893,34 - 3,01%
mar-08 2.902,02 2.836,82 2.905,25 2.703,06 - 2,30%
feb-08 2.836,82 2.788,34 2.949,01 2.706,03 - 1,74%
ene-08 2.788,34 3.051,83 3.055,50 2.369,05 - -8,63%
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dic-07 3.051,83| 3.204,47| 3.312,58| 2.909,99 -4,76%

nov-07 3.204,47| 3.451,18| 3.451,18| 3.017,42 -7,15%

oct-07 3.451,18| 3.249,00| 3.512,19| 3.202,14 6,22%

sept-07 3.249,00| 3.310,14| 3.328,09| 3.110,33 -1,85%

Promedio | 0,46%

Anual | 5,58%

Tabla 27: Detalle Inversiones (Inicio)
Detalle de Inversiones
ltem Sub Item Cantidad V_aI0|_r 1 mes 1 afio
Unitario
Arriendo |Casa Matriz 1 $1.200.000 | $ 1.200.000 | $14.400.000
Escritorios 5 $ 55.000 $ 275.000 | $ 275.000
Sillas 8 $ 70.000 $ 560.000 | $ 560.000
Mesa de reuniones 1 $ 450.000 |$ 450.000 | $ 450.000
Estantes 8 $ 90.000 $ 720.000 | $ 720.000
| Cuadros 4 |$ 40000 |$ 160.000 | $  160.000
Inmobiliario [pjantas 4 $ 45000 |$ 180.000 | $ 180.000
Aire Acondicionado 1 $ 900.000 $ 900.000 | $ 900.000
Hervidor 1 $ 20.000 $ 20.000 | $ 20.000
Microondas 1 $ 45.000 | $ 45000 |[$  45.000
Cafetera 1 $ 100.000 $ 100.000 | $ 100.000
Juego Platos y Servicios 1 $ 45000 |$ 45.000 | $ 45.000
Notebooks 5 $ 500.000 $ 2.500.000 | $ 2.500.000
Tecnologla Proyector 1 $ 800.000 $ 800.000 | $ 800.000
g Telefonos 5 $ 55.000 $ 275.000 | $ 275.000
Alarma 1 $ 100.000 $ 100.000 | $ 100.000
Agua 1 $ 16.000 $ 16.000 | $ 192.000
Luz 1 $ 40.000 $ 40.000 | $ 480.000
Gastos Telefonia / Internet 1 $ 33.000 $ 33.000 | $ 396.000
Béasicos | Suministros 1 $ 200000 | $ 20.000 | $ 240.000
Limpieza 1 $ 45.000 $ 45.000 | $ 540.000
Uniformes $ 450.000 $ 450.000 | $ 450.000
Desarrollo Sistema Same

Day (Setup) 1 $ 22.655.254 $ 22.655.254 | $ 22.655.254
Sistema | Hosting/datacenter/mensual 1 $ 501.081 |$ 501.081 |$ 501.081
I'l’('eaer)‘tenc'on (Soporte y 1 |$ 700980 |$ 700.980 | $ 8.411.760
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Direccion Comercial 1 $ 2.240.000 | $ 2.240.000 | $26.880.000
Direccion Financiera 1 $ 2.240.000 | $ 2.240.000 | $26.880.000
Direccion de Personas y
RRHH | porer 1 $ 2.240.000 | $ 2.240.000 | $26.880.000
Direccion de Operaciones 1 $ 2.240.000 | $ 2.240.000 | $26.880.000
Analistas 4 $ 1.050.000 | $ 4.200.000 | $50.400.000
Secretaria 1 $ 700.000 | $ 700.000 | $ 8.400.000
Desarrolloweb Same Day | 4 | ¢ 3025143 | § 3025.143 | $ 3.025.143
WEB (Setup)
Hosting/datacenter/mensual 1 $ 146593 |$ 146593 | $ 1.759.116
o Seguro de Carga 1 $ 1.250.000 | $ 1.250.000 | $ 15.000.000
rima
Seguros
Seguro Personas 1 $ 830.000 | $ 830.000 | $ 9.960.000
Marketing | Plan de Marketing 1 $49.872.250 | $49.872.250 | $49.872.250
Desarrollo en Android
(Setup) 1 $ 3.025.143 | $ 3.025.143 | $ 3.025.143
APP | Desarrollo en 10S (Setup) 1 | $ 3025143 |$ 3.025.143 | $ 3.025.143
SR (Rl LY 1 |$ 199899 |$ 199.899 | $ 2.398.788

Fee)
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Presupuesto Sistema:

O

GLOBALCONEXUS

I Propuesta tecnica y comercial

Desarrollo de Sistema de
Geolocalizacién, Web, Hosting y Otros.

Same Day

GC134
2B-09-17
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SOLUCION PROPUESTA

De acuwerdo 3 lo solictado por Same Day, GlobalConexus ofrece un Servicio de Desarrollo
de sisterna de Geolocalizacidn, Creacidn Pagina Web, Hosting, Mantencion y Otros.

En materia de desarrolle del proyecto considera la utilizacion del sistema de
Geolocalizacion con soporte app mobile y web, esta dltima contarad con la administradion
de contenidos Waordpress: un software de dlase mundial que se puede utilizar como punto
de partida para la construccidn de cualquier sitio ya que presenta muchas ventajas:

* Permite una sencilla actualizacion de los contenidos del sitio. Requisre bajo nivel
de alfabetizacién para empezar a trabajar con el

* Existe variada documentacion a nivel de usuario para su uso.

* Posee acceso controlado a través de usuario y password, por lo que solo los
usuarios de Sirve podran conectarse a actualizar el sitio.

# [Existen programas complementarics que permiten ampliar las funcionalidades
nativas del software.

* Permite tener una base sobre la cual se pueden desarrcllar los modulos requeridos
para cumplir con las fundonalidades: esto repercute en un costo menor y un Time
to Market mas reducido.

De acuerdo al levantamiento realizado con Same Day, |z implementacion del sistama de
Geolocalizacion y de Wordpress considerara los siguientes aspectos:

+ se desarrollara un software de Geolocalizacion que funciones tanto en plataformas
web como mobile (optimizado para android e 105)

+ Se implementara un disefio grafico para la interfaz y secciones del sitio web que
considera los lineamientos corporativos y la imagen de marca.

+ se implementaran formularios de contacto que permitan a los usuarios manifestar
consultas, reclamos o comentanios.

* Creacon de usuarios y perfiles de usuarios para permitir el acceso controlado por
usuario/contrasefia al sitio.

Ademas del desarrollo, se ofrece el servicio de hasting para el sitio web, el que tiene las
siguientes caracteristicas:
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Infraestructura TIER Il:
Toda la infraestructura de GlobalConexus e propiedad de la empresa y 52 entuentra

instalada en datacenters de la empresa GTD de nivel TIER 111

Optimizacion de las aplicaciones:
Clave para el soporte de alta disponibilidad y wvelocidad de respuesta es la cormrecta

optimizacion de las aplicaciones. En este sentido, GlobalConewus se encarga de:

* Incorporar un COM [Content Delivery Mebwork] Push sin costo adicional gque
permita distribuir les archivos estaticos en una red de servidores ubicados en
diferentes lugares del mundo.

¢ Spporte de Cachés de ejecucion de codizo.

# soporte de Cachés de consultas en la base de datos.

Respaldos:
Como parte de las actividades de soporte, se efectuan respaldos completos una vez por
SEMana oon retencion de 1 mas_

Sepuridad:
* Soporte para certificados 551 (no incluidos en la propuesta).
¢ Firewall fisico para seguridad perimetral.
¢ Firewall logico [WAF) para deteccicn de amenazas.
« Monitoreo remoto de disponibilidad de la plataforma de Hosting.

& Uptime de 99, 8%.
# 4 horas de solucion ante problemas.
# 17 horas ante catastrofes.
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ANTECEDENTES COMERCIALES

SERVICHD DE DESARROLLO DE SITIOS WEB

Plazos

De atuerdo a las caracteristicas del proyecto la actividad de desarrollo del sitio y sus
funcienalidades tomaria un total de 30 dias habiles a los que se debe agregar un mazimo
de 10 dias de certificacicn por parte del diente. Este plazo no incluye las actividades que
sean necasarias coordingr con los proveedores de la emprasa.

Costos

Los siguientes son los costos de los servicos declarados en la presente propuesta.

servicio Desarmollo Sistema de Geolocalizadon Costo Pericdicidad
Desarrollo Sistema Same Day [Setup) 850 x 1 wez
Hosting/datacenter/mensual 188 % 12 meses
Fee mensual 18,8 ¥ 12 meses
Soporte Mensual 7,5 ¥ 12 meses
[valor +1.v.4.)
Senvioo Desarrollo Sitio Web Costo UF Pericdickdad
Desarrollo web Same Day (Setup) 1135 x 1 wez
Hosting/datacenter/mensual 23 ¥ 12 meses
[valor +1.v.4.)
Servico Desarrollo App Mobile Costo UF Periodicidad
Desarrollo en Android |Satup) 1135 x 1 wez
Desarrollo en 105 [Setup) 1135 x 1 wez
Soporte Mensual 7,3 ¥ 12 meses
[valor +1.v.4.)
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Forma de Pago:
& 50% al inicio del proyecto
* 50% contra el paso a Producdon de los sitios o hasta 15 dias habiles tras |a entrega
al diente para la etapa de certificacion, lo gque ocurra primerc.

# Para los Hosting, se debe cancelar el 100% al inicio del mes, para tener derecho al
SErVICio.
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ALCANCES Y RESTRICCIONES

Lo siguiente es el listado de alcances y restriccdiones que rigen la propuesta. La aprobacion
de ésta implica la aceptacion total de cada uno de los puntos:

# Todos los textos v fotografias que se emplearan en el sitio deben ser entregados
por &l cliente en formato digital (Waord, TXT en el caso de textos, JPG/PNG en el
caso de fotografas). En caso contrario, se debera contemplar un cobro adicional
por la compra o toma de fotografias wo la contratacion de un redactor.

* Laintegridad de esta informacion es de entera responsabilidad de la Empresa.

* Las modificaciones que sean solicitadas por el cliente en forma posterior al cieme
de la etapa de levantamiento de los requerimientos seran valorizadas y
presentadas a modo nuevo desarrollo.  Implicara, por ende, la entrega de un
nuevo presupuesto para aprobacion y posterior pago por parte del dliente.

# Una vez aceptada la propuesta por parte del cliente, GlobalConexus reguerira de 5
dizas habiles para armar y coordinar el equipo para este proyecto.

# Tras el fin de |z etapa de desarrollo, el proyecto debera ser aprobado por el dliente
a mias tardar con 15 dias habiles. se dara por aprobado el proyecto si se completa
&l tiempo indicado v &l cliente no ha presentado ninguna observacion.

# El desarrollo contempla una garantia por 3 meses a contar de la entrega y
recepcion conforme del proyecto. La garantia no incluye problemas por
manipulacicn o modificacion de los codigos de la aplicacion gue hayan sido
reglizados por el cliente o personal que no pertenezca al equipo de trabajo de
GlobalConexus. Las reparacionses que sea necesario hacer seran valorizadas y
presentadas como un nuevo desarrolio.

# De ser aceptada la propuesta de GlobalConexus, s= deberan realizar reuniones
entre los equipos de trabajo del oferente y el demandante con el fin de especificar
los requerimientos @ través de Casos de Uso y otras herramientas en las que se
deberan indicar los alcances de las funcionalidades solicitadas por la Empresa. La
estimacion inicial manifestada en esta propuesta podra sufrir modificaciones en
cuanto a los tiempos de desarrollo e implementacicn indicados, ademas de los
costos involucrados.
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La Empresa sera propietaria de los programas desarrollados, teniendo
independenca para modificarlos en caso de ser necesario. Desperfectos denvados
de esta manipulacion no seran de responsabilidad de GlobalConexus.

El soporte requiers, ya sea por parte del cliente o de su proveedor, de
contrapartes con las cuales contactarse en caso de que los servicios presenten
problemas.

GlobalConexus posee herramientas de monitoreo de  los  servicios.
independientemente de esto, Same Day podra comunicar al Area de Soporte de
laz incidencias atribuibles al servicio prestado por GlobalConexus.

El tiempo de solucion de las incidendas correspondera al penodo que transcurre
desde &l momento en que el diente reporta una falla hasta el instante en que ésta
gueda solucionada con el servicio operando de forma normial.

El tiempo de solucion de las incidendas correspondera al periodo que transcurre
desde &l momento en gue el diente reporta una falla hasta el instante en que ésta
gueda solucionada con el servicio operando de forma normial.

Se compromete un uptime de 99,8% gue no aplicara cuando las causas de la falta
de disponibilidad de los servicios prastados se deba 3 situaciones coma:
o Trabajos en la via publica,
o Accidentss que provoquen caidas de postes o cortes de conectividad de
fibra optica, robo de alambrado
o Catastrofes Naturales o sociales (revoluciones, alzamientos)
o Otras causas que se comprenden dentro del articulo 45 del codigo Civil
Chilena.

Ante eventuales incidendas, |a comunicacion entre las partes debera efectuarse a
traves del Sistema de Atencicon. Sin perjuicic de que las partes acuerden un
mecanismo de comunicacion alternativo (teléfonos celulares o de red fija), las
conclusiones y avances deberan registrarse por ambas partes en este sistema.

Para efectos de medir los 5L4, todos los calculos consideraran la fecha/hora en que
se comunica |a falla al area de Soporte de GlobalConexus a traveés del Sistema de
Atencion. Mo se incluiran dentro de estos tiempos los que el clients tome en
decidir o comunicar decisiones que afecten la resoclucion de una incidencia.

El contrato considerara clausulas de confidencialidad para resguardo de los
intereses de las partes.
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TERMINOS Y CONDICIONES

Validez

La presente propuesta técnica y comercial tiene una validez de 15 dias a contar de la fecha
declarada, salwe extensiones del plazo autorizadas por escrito por parte de
GlobalConesus.

En caso gue el clienta aprusbe el servicio pressntado en esta cotizacion, éste se
encontrara sujeto a los términos y condiciones de esta cotizacion y al contrato gue se
firme para tal efecto.

Confidencialidad

La presente propuesta técnica y comercial ha sido entregada a la Empresa a peticicn de
ésta empresa y para su evaluacion. Todos los contenidos incluidos en esta propuesta
quedan bajo reserva total para terceros, salvo autorizacicn por escrito de GlobalConexus

Término anticipado

En caso de que la Empresa se retracte del contrato u orden de compra una vez efectuado
el cierre comerdial, debera pagar a GlobalConexus todos los gastos en que haya incurrido
y comprometido hasta la fecha.
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