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Resumen Ejecutivo

Este trabajo de titulo de emprendimiento busca proponer una solucion al problema de
personas que desean evitar hacer tramites, como la revision técnica de sus autos.

La solucion especifica fue “Un servicio de externalizacion de la revisidon y mantencion
de automoviles”, para lo cual se desarroll6 un modelo de negocio y un plan de negocio,
los cuales se documentaron en dos memorias complementarias que corresponden a los
dos socios fundadores del emprendimiento, Ignacio Garcia y Temy Reyes.

Ignacio Garcia se encargé de documentar y validar en detalle el modelo de negocio
para el emprendimiento.

Temy Reyes se encargd de resumir y revalidar el modelo de negocio planteado en la
memoria de Ignacio Garcia, para luego profundizar la investigacion y cubrir todos las
actividades que se deberan desarrollar cuando el negocio esté operando, lo que implico
desarrollar todos los items correspondientes a el plan de negocio. Esta memoria
corresponde a la documentacion de Temy Reyes.

Por lo tanto, el objetivo general a cumplir fue “Disefio, prototipeo, validacion y
revalidacion de un modelo de negocio para fundamentar la construccion de un plan de
negocio que busca generar un servicio de externalizacion de la revisidbn y mantencion
de automdviles”, o que requirio realizar una prueba adicional para revalidar el modelo
de negocio, para luego construir cada tépico del plan de negocio.

La metodologia para realizar el modelo de negocio se basoé en el libro “Running Lean”
de Ash Maurya, y la metodologia para realizar el plan de negocio se basé en el libro
“Anatomia de un Plan de Negocio” de Linda Pinson. Ambos libros se escogieron por su
orden y detalle al explicar como realizar cada topico.

Los principales resultados al evaluar financieramente el negocio para optar a
financiamiento por parte de inversionistas o prestamistas, en un escenario neutro,
muestra un Valor Actual Neto de $167.197.199 y Tasa Interna de retorno de 46,19%,
por lo que se declara como un negocio rentable y recomendable de invertir.

Se concluye luego del trabajo de memoria, que para emprender es fundamental un
buen equipo de trabajo y estar continuamente motivado, ya que este tipo de negocio
presenta altos y bajos en su planteamiento y desarrollo.

EL trabajo en terreno y experimentar con los consumidores fue fundamental para
conocer el sector industrial al cual se quiere ingresar. En particular, se comprendio que
el servicio requeria ser percibido con una alta confianza por parte de los consumidores
y aquello fue clave para buscar y encontrar un aliado con prestigio en el sector
automotriz.

Ademas, cabe destacar que el plan de negocio desarrollado en esta memoria no tiene
como unico fin satisfacer al prestamista o al inversionista. La principal razén al escribir
el plan de negocio es para que sirva como guia durante la existencia del negocio.
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Capitulo 1: Introduccion

1.1 Antecedentes Generales

El presente trabajo de titulo de emprendimiento e innovacién nacié a partir de una
hipétesis general de problema a la que se quiso dar solucién, esta es que las personas
no tienen tiempo para realizar tramites, independiente de la indole de la que provengan,
pudiendo ser tramites legales, comerciales, financieros, etc.

Se investigé sobre las horas trabajadas en Chile y se encontr6 que es uno de los
paises con las jornadas laborales mas extensas dentro de la Organizacién para la
Cooperacion y el Desarrollo Economico (OCDE), llegando a tener aproximadamente
2050 horas anuales?, superando a paises mas desarrollados econémicamente como
Reino Unido, Jap6n y Estados Unidos, y solo debajo de paises como México y Corea
del Sur. Esto sitta al pais como uno de los lugares con menos tiempo libre en el mundo,
y por lo tanto, con menos tiempo para realizar otras actividades. Esta condicion provoca
gue en Chile existan cerca de 4.097.000 millones de personas que trabajan mas de 45
horas semanales?, los cuales deben ingeniarselas para realizar sus tramites durante la
jornada laboral o delegar sus tareas a conocidos, ya que muchos de los servicios
publicos y privados tienen un horario fijo de atencidon que se sobrepone con su jornada
laboral.

Luego de investigar y trabajar bajo la metodologia Running Lean se validé el problema
y una solucién especifica. Del problema de tiempo de las personas para realizar
diversos tramites, se busc6 una solucién solo hacia los tramites automotrices, por lo
tanto la importancia de esta memoria recae en el “Desarrollo de un Modelo y Plan de
Negocio para un servicio de externalizacion de la revision y mantencion de automdéviles”,
de manera de concluir sobre la viabilidad de un emprendimiento con aquellas
caracteristicas.

El trabajo de meses de estudio y salidas a terreno se llevé a cabo por los 2 socios
cofundadores de este emprendimiento, Ignacio Garcia y Temy Reyes, los cuales
documentaron dos memorias complementarias.

Ignacio Garcia se encargd de documentar y validar en detalle un modelo de negocio
para el emprendimiento.

Temy Reyes se encargd de resumir y revalidar el modelo de negocio planteado en la
memoria de Ignacio Garcia, para luego profundizar la investigacién y cubrir todos las
actividades que se deberan desarrollar cuando el negocio esté operando, lo que implic
desarrollar todos los items correspondientes a un plan de negocio. Esta memoria
corresponde a la documentacion de Temy Reyes.

LWEISENTHA, J. 2013. MAP: Here Are The Countries That Work Hard And The Ones Where They Like
To Relax. [En linea].

<http://www.businessinsider.com/map-of-countries-that-work-hard-2013-9> [Consulta: Agosto 2014].

2 INE. 2014. Ocupados Segun Tramados de Horas Efectivas, Segun Sexo y Grupos de Sexo. [En

linea] <http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/mercado_del_trabajo/nene/cifras_trimestrales.php>
[Consulta: Agosto 2014].
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1.2 Objetivos

Los objetivos de trabajo que se plantean para poder cumplir con el trabajo de titulo son
los siguientes.

1.2.1

1.2.2

Objetivo General

Disefio, prototipeo, validacion y revalidacion de un modelo de negocio para
fundamentar la construccion de un plan de negocio que busca generar un
servicio de externalizacion de la revision y mantencion de automdviles.

Objetivos Especificos

Revalidar el modelo de negocio planteado en la memoria complementaria
mediante el método Lean Canvas, a través de un prototipo o MVP que permita
revalidar las caracteristicas del negocio, especificamente el problema, el
segmento de consumidores, la solucién, la propuesta de valor, métricas, canales
y una ventaja diferenciadora o injusta.

Realizar un plan de organizacion, subdividido en un plan de operaciones, para
tener el flujo de actividades con sus respectivos tiempos de operacién del
servicio, un plan de recursos humanos, de manera de administrar el personal
correctamente y un plan legal, para describir la estructura legal o sociedad que
representarda a la empresa.

Realizar un plan de marketing con el objetivo de estudiar el mercado, la
competencia y los consumidores, de manera de aumentar continuamente el
conocimiento y la conversion.

Realizar un plan de ventas o plan de crecimiento para detallar la captacion de
clientes uno a uno a lo largo del tiempo.

Realizar una evaluacion econ6mica para validar la viabilidad del negocio, a
través de la construccion de un flujo de caja en diferentes escenarios de
probabilidad.



Capitulo 2: Marco Conceptual

2.1 Running Lean

Es una metodologia para poder iterar desde un modelo inicial hacia un modelo de
negocio que realmente funcione. Running Lean se expresa en el libro del mismo
nombre, cuyo autor es Ash Maurya.

El camino que expresa esta metodologia, consta de 3 fases, las cuales se explican de
manera general en la hoja de ruta.

En la hoja de ruta se explican las 3 etapas fundamentales que capturan la esencia del
proceso Running Lean, las cuales son:

1. Documentar el Plan A o visién inicial: Proceso de documentar la vision inicial
usando un formato de una pégina portable llamada Lean Canvas.

2. ldentificar las partes mas riesgosas del plan: Se identifican los aspectos del
plan que hay que priorizar para realizar el proceso de prueba y experimentacion.

3. Sistematicamente probar el plan: Plantea que se debe iterar continuamente los
ajustes entre problema y solucién, y entre problema y mercado hasta que el plan
realmente funcione.

2.1.1 Documentar el Plan A o vision inicial (Lean Canvas)

Implica la documentacion inicial de los items del modelo de negocio Lean Canvas
(Problema, segmento de consumidores, solucion, propuesta de valor, métricas, canales,
costos, ingresos y ventaja diferenciadora), teniendo en cuenta que esta documentacion
variard al validar cada item posteriormente.

Segun lo que expresa el autor del libro Running Lean, es comun ver en los
emprendedores enamorarse de la solucién y pensar que ese es “el producto”, por lo
gue es conveniente ver que el modelo de negocio Lean Canvas completo, con sus 9
items, representa “el producto” y de esta manera poder enamorarse del modelo de
negocio y no solo de la solucién, ya que asi se podra obtener una mejor documentacion.

2.1.2 Identificar las partes mas riesgosas del plan
Para validar el modelo Lean Canvas, se identifican los riesgos que puede presentar el
emprendimiento.

El mayor riesgo para la mayoria de los emprendimientos es construir algo que nadie
quiere.

Los riesgos se presentan dependiendo del estado o el escenario en que se encuentre
el emprendimiento.

Un emprendimiento va a través de 3 distintos estados:

1. Ajuste entre problemay solucion
2. Ajuste entre problemay mercado
3. Escalamiento



PROBLEM/SOLUTION PROBLEM/MARKET SCALE

FIT * FIT *
Stage T Stage 2 Stage 3

Ajuste entre problemay solucion
En el primer estado se presenta el riesgo que es determinar si se tiene un problema
gue vale la pena resolver, antes de gastar varios meses en construir una solucion.

Un problema que vale la pena resolver debe responder satisfactoriamente estas 3
preguntas:

1. ¢Es algo que los consumidores quieren?
2. ¢Pagaran por ello? Si no, ¢Quién lo haria?
3. ¢Puede ser solucionado?

A partir de ello, se definieron las minimas caracteristicas que debe tener un prototipo
de prueba para satisfacer el problema definido.

Ajuste entre problemay mercado

En el segundo estado se presenta el riesgo de saber si se ha construido algo que la
gente quiere. Una vez que se tiene el problema que vale la pena solucionar y el
prototipo ha sido construido, entonces se prueba que tan bien la solucién resuelve el
problema.

Por lo tanto, en este paso se realiza un analisis en profundidad a través de prototipos
para validar si la solucién planteada resuelve de buena manera el problema y la gente
esta dispuesta a pagar por ella.

El andlisis de cada prototipo se hace mediante el ciclo de aprendizaje o modelo Lean
Startup?®.

8 Modelo Lean Startup extraido del libro “Lean Startup” de Eric Ries, y replicado en libro “Running Lean”.
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PRODUCT

Se debe iterar en la construccion, medicion y aprendizaje de cada prototipo para
definir finalmente el disefio final de la solucion.

Con el ajuste entre problema y mercado se da el primer paso real de un
emprendimiento. En esta etapa el plan inicial comienza a funcionar.

Escalamiento

La pregunta clave es como acelerar el crecimiento. Después del ajuste entre problema
y mercado, un cierto nivel de éxito esta casi siempre garantizado. El enfoque en esta
etapa se desplaza hacia el crecimiento o escalar el modelo de negocio.

2.1.3 Sistematicamente probar el plan
Este procedimiento implica iterar los ajustes de las partes mas riesgosas del plan.

Primero, iterar el ajuste entre problema y solucion si aiin no se ha mitigado el riesgo
de encontrar un problema que valga la pena solucionar o no se ha definido una
solucion concreta.

Luego, iterar el ajuste entre problema y mercado si alin no se ha mitigado el riesgo de
construir algo que las personas realmente quieran y estén dispuestas a pagar por ello.

2.2 Modelo Lean Canvas

Dentro de la metodologia Running Lean, se describe el Lean Canvas, la cual es una
herramienta para validar un modelo de negocio. Ayuda a documentar el modelo de
negocio, medir el progreso y comunicar aprendizaje a los grupos de interés tanto
internos como externos del negocio.

Este modelo fue desarrollado por Ash Maurya y es una adaptacion al modelo de
negocios Canvas de Alex Osterwalder.

Dentro del Lean Canvas hay 9 items de estudio:

1. Problema
2. Segmento de consumidores
10



Proposicion de valor Unica
Solucion

Ventaja injusta

Estructura de ingresos
Estructura de costos
Métricas claves

Canales

©oNOo Ok

El primer paso es definir el segmento de consumidores y el problema, para ello se
escoge un segmento de clientes que se quiere atender y luego se plantean uno a tres
problemas que ellos necesiten solucionar. Otra forma de definir los problemas, es
pensando en los trabajos que los consumidores necesitan realizar.

El segundo paso es definir la proposicién de valor Unica, la cual es una de las partes
mas importantes para que el negocio pueda tener éxito. Esta debe ser una declaracion
del por qué la empresa es diferente y llamativa para el cliente.

El tercer paso es encontrar soluciones a los problemas planteados, pero sin definirlas
por completo desde un comienzo, lo recomendable para comenzar es plantear las
cosas mas simples que son posibles de construir para direccionar cada problema, los
cuales son prototipos.

El no poder construir un camino importante para los clientes es una de las razones
principales por la que nuevas empresas fracasan. El objetivo principal de un
emprendimiento es aprender, no escalar de inmediato. Por lo tanto, en la cuarta etapa
es fundamental definir canales de entrada iniciales y canales que se utilizaran a medida
gue el negocio vaya creciendo en el tiempo.

El quinto paso es realizar una estructura de ingresos y costos para la empresa, los
cuales son fundamentales para observar la viabilidad del negocio. Definir un precio no
es algo trivial, por lo que se recomienda evaluar la disposicion a pagar a través de los
prototipos de solucion. En cuanto a los costos, se deben enlistar todos los costos
operacionales que se incurriran al llevar el producto o servicio al mercado. Esta etapa
es critica para tomar una decision sobre cual prototipo partir el andlisis.

En todo negocio hay ciertos numeros o valores que sirven para medir que tan bien
esta el desempefio de la empresa. Ademas estos valores son claves para medir el
progreso y el ciclo de vida del producto o servicio. Por lo tanto, para esta sexta etapa de
definir métricas claves existe el modelo de “Pirate Metrics” de Dave McClure que
permite definirlas de buena manera.

11



AGUUISITION How do users find you?

ACTIVATION Do users have a great first experience?

Do users come back?

How do you make money?

Do users tell others?

llustracion 3. Modelo de Pirate Metrics de Dave McClure. Fuente: Running Lean.
Los 5 pasos de este modelo son:

e Adquisicion, que mide cuando un consumidor desconocido se interesa y se da el
tiempo en conocer el producto.

e Activacion, que mide el momento cuando el consumidor interesado obtiene su
primera experiencia gratificante.

e Retencién, mide el uso repetido o el compromiso del consumidor con el producto.

¢ Ingresos, mide los eventos en que el consumidor paga por el producto. Estos
eventos quizas no ocurrirdn en la primera visita.

e Referencia, mide la adquisicion de consumidores mediante la referencia de
clientes que ya han comprado el producto.

Finalmente, el séptimo paso es definir una ventaja injusta, lo que implica tener algo
gue no pueda ser facilmente copiado o comprado por empresas mas grandes. Este
item se puede dejar en blanco cuando se comienza, sin embargo, es aqui donde la
diferencia realmente importa.

2.3 Modelo Lean Startup

Este modelo se utiliza a la hora de experimentar y ajustar el problema al mercado.

El primer paso del modelo Lean Startup es “Construir’, que se refiere a construir un
Producto Viable Minimo o MVP centrado en la hip6tesis de problema que se quiere
comprobar.

El MVP es uno de los aportes de este método y se define como aquel prototipo que
permite lanzar el producto con el minimo de caracteristicas posibles, con tal que se
pueda aprender informacion relevante sobre el uso de los usuarios mediante una serie
de métricas.

12



Ademas, el MVP no debe estar enfocado para todo el segmento de consumidores sino
que solo para los “early adopters”, ya que estos son los que dejan de lado los detalles y
son capaces de aceptar servicios en evolucién. Por lo tanto, con el foco en este sector
se debe definir el producto viable minimo.

El segundo paso es “Medir”, es decir, probar que un prototipo no se realiza de
cualquier forma, se deben establecer una serie de métricas con las que se valoraran el
experimento.

El tercer paso es “Aprender”, que hace referencia a evaluar las métricas y asi obtener
informacion con la que se aprenden nuevos detalles que se pueden seguir mejorando
en un redisefio del prototipo. Es de importancia saber tomar las decisiones correctas a
la hora de redisefar, por lo que hay que perseverar si lo aprendido se asemeja a la
hipotesis, de lo contrario hay que pivotear y cambiar drasticamente la definicion de la
hipétesis, dado que los resultados no se acercan a la solucién adecuada.

Posteriormente, se realizan iteraciones a estos pasos transformando al método en un
ciclo de aprendizaje. Con cada nueva iteracidon se construird un nuevo MVP, ya que
cada uno sirve para comprobar las hipotesis iniciales de problema y solucion, y agregar
nuevas caracteristicas al producto final, las cuales se aprenderan al desarrollar el
proceso.

El proceso de Lean Startup se realiza en el orden anteriormente descrito, pero se
plantea en el orden inverso, es decir, primero se definen una serie de hipétesis que se
quieren comprobar o aprender, luego se definen una serie de indicadores o métricas
para extraer la informacidén necesaria para aprobar la hip6tesis y finalmente se define o
se construye un MVP que se necesita para medir y aprender sobre la hipoétesis.

2.4 Anatomia de un Plan de Negocio

Es una metodologia que se utiliza para realizar un plan de negocio y esta
documentada en el libro “Anatomia de un Plan de Negocio”, cuya autora es Linda
Pinson. Se eligié por su orden y por abarcar todos los items que requiere un plan de
negocio.

En el libro se muestra que las fases para completar un Plan de Negocio son las
siguientes:

e Parte I: El Plan de Organizacion: Proceso inicial que implica el desarrollo de
temas enfocados en Gestion de Operaciones, Recursos Humanos y Estructura
Legal.

e Parte Il: ElI Plan de Mercadeo: Proceso intermedio que implica el desarrollo de
temas enfocados en Marketing.

e Parte Ill: Documentos Financieros: Proceso Final que implica el desarrollo
financiero del plan de negocio.
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2.4.1 Parte I: Plan de Organizacion
Para poder desarrollar este plan se deben completar los siguientes topicos, antes de
pasar a la parte Il. No importa el orden en la realizacion de cada uno de los topicos.

e Descripcion del servicio

e Ubicacion

e Estructura legal

e Administracion y personal
e Seguros

2.4.2 Parte Il: Plan de Mercadeo

Para desarrollar este plan se deben completar los siguientes topicos, antes de pasar a
la Parte Il y final de Documentos Financieros. No importa el orden en la realizacion de
cada uno de los tépicos.

e Mercado-Objetivo

e Competencia

e Meétodos de distribucién
e Promocion

e Precios

e Disefio del producto

2.4.3 Parte lll: Documentos Financieros

Los documentos financieros son los registros que se usan para mostrar las finanzas
de la empresa. Para completar este plan y dar por finalizado el Plan de Negocio, se
deben desarrollar los siguientes topicos. Esta vez, si importa el orden de realizacion de
cada uno de los topicos.

1. Resumen de las necesidades financieras

Declaracion de la distribucion de los fondos del préstamo
Declaracion del movimiento del efectivo (presupuesto)
Andlisis del presupuesto trimestral

Proyeccion de ingresos en los proximos 5 afios

Analisis del punto de equilibrio

Hoja de balance

Declaraciones de ganancias y pérdidas

9. Solicitud de préstamo/historial financiero

©ONOOR WD

Estos topicos se clasifican en 3 grupos:

Declaraciones de las necesidades y del uso de los fondos: En este grupo se
encuentran los dos primeros documentos “Resumen de las necesidades financieras” y
“Declaracion de la distribucion de los fondos del préstamo”, los cuales se desarrollan
cuando el negocio busca fondos de un prestamista o0 un inversionista.

Declaraciones en pro forma: En este grupo se encuentran los documentos que
permiten declarar las proyecciones de los ingresos y costos (topicos 3, 4,5y 6).

14



Declaraciones de verdadera ejecutoria: En este grupo se encuentran los
documentos que revelan las declaraciones financieras basadas en las operaciones
pasadas del negocio (tépicos 7, 8y 9).

2.5 Conclusiones Marco Conceptual

A partir de los conceptos o métodos definidos y explicados, se concluyé que para
realizar el modelo de negocio se utilizara la metodologia Running Lean, ya que es la
mas completa e incluye dentro de su desarrollo las metodologias Lean Canvas y Lean
Startup.

Lo que quedara pendiente al desarrollar el modelo de negocio sera la etapa de
“Sistematicamente probar el plan”, ya que requiere repetir completamente el plan, lo
cual se deja para cuando el negocio ya esté operando.

Ademas, dentro del modelo Lean Canvas, especificamente para las métricas de Dave
McClure, solo se hara uso de las métricas de Activacion, Adquisicion e Ingresos, ya
que las métricas de Referencia y Retencion se podran analizar cuando el
emprendimiento esté funcionando.

Luego, para la construccion del plan de negocio, la metodologia a utilizar es la definida
por Linda Pinson, ya que presenta todos los items que se requieren de manera bien
ordenada. Sin embargo, hay ciertos tdpicos de la metodologia que no se utilizaran
porque dan referencia a cuando el negocio esté operando, lo cual se detalla en el
capitulo 3.2.
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Capitulo 3: Metodologia

3.1 Metodologia para el Modelo de Negocio

A partir de las conclusiones del Marco Conceptual, la metodologia para realizar y
validar el modelo de negocio se basa en la metodologia Running Lean?, la cual incluye
y se complementa con el modelo Lean Startup®.

Especificamente, lo primero que se realizara es la fase de identificar y ajustar las
partes mas riesgosas del plan aplicadas al negocio y luego se documentara el modelo
de negocio en extenso.

3.1.1 Ajustar las partes mas riesgosas del plan

Para desarrollar el modelo de negocio se comenzard utilizando la metodologia
Running Lean a través del ajuste entre problema y solucion, y el ajuste entre problema
y mercado.

Ajuste entre problemay solucion

Para realizar este ajuste y mitigar el riesgo de encontrar un problema que valga la
pena solucionar, se utilizara como complemento el orden del proceso Lean Startup
(Construir, medir y aprender).

Parte I: Planteamiento y justificacion del Problema y Segmento de Consumidores

e Hipdtesis de problema y segmento de consumidores: Se plantearan 3 hipétesis
de problema que podrian explicar el por qué algunas personas no estan
realizando sus tramites cuando corresponde, y a su vez, se plantearan 3
hip6tesis de segmento de consumidores que les afecte el problema.

e Construccién de la validacion del problema y segmento de consumidores: Se
validaran mediante entrevistas.

e Medicion y Aprendizaje del problema y segmento de consumidores: Se definiran
el problema principal y un segmento de consumidores especifico.

Parte II: Planteamiento y justificacion de Solucién

e Hipotesis de solucidn: Se planteara una posible solucion al problema planteado.

e Construccion de la validacion de la solucién: Se validara mediante entrevistas y
una encuesta.

e Medicion y Aprendizaje de la solucion: Se definird la solucion concreta al
problema.

e ¢Es un problema que vale la pena resolver?: Se responderan las preguntas que
indica Running Lean, de manera de concluir si la solucién es algo que los
consumidores realmente quieren y pagarian por ello.

4 MAURYA, ASH. 2012. Running Lean: Iterate from Plan A to a Plan That Works. O’Reilly Media.
5RIES, ERIC. 2011. The Lean Startup: How today's entrepreneurs use continuous innovation to create
radically successful businesses. Crown Business.
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Ajuste entre problemay mercado
Se iterara el proceso del modelo Lean Startup a través de 3 prototipos con diferentes
caracteristicas hasta definir el disefio final de la solucion.

e Construccion: Se definiran las caracteristicas del prototipo de solucion.

e Métricas y Resultados: Se definiran las métricas a utilizar en el experimento y se
detallaran los resultados.

e Aprendizajes: Se concluira y se redisefiaran las caracteristicas del prototipo.

3.1.2 Modelo de Negocio Lean Canvas
e Documentacion del modelo: Se documentara cada item de acuerdo a las
conclusiones de los ajustes entre problema y solucion, y problema y mercado.
e Escalamiento propuesto: A partir del modelo, se propondrdn mejoras o trabajo a
realizar para el éxito del negocio.

La documentacion detallada del modelo de negocio da vida a la memoria
complementaria a esta, la cual pertenece al cofundador del emprendimiento, Ignacio
Garcia, Ingeniero Civil Industrial. Por lo tanto, en esta memoria se resume el proceso
desarrollado, especificamente desde el planteamiento y justificacion de la solucion
hasta el modelo de negocio Lean Canvas. Luego, se revalidan los resultados mediante
una iteracion adicional al modelo Lean Startup.

3.1.3 Revalidacion al Modelo de Negocio

Para revalidar el modelo validado en la documentacion de la memoria complementaria
de Ignacio Garcia, se realizara una iteracion adicional al ajuste entre problema y
mercado.

Reajuste entre problemay mercado
e Construccién: Se definiran las caracteristicas de un nuevo prototipo de solucién.
e Métricas y Resultados: Se definirdn las métricas a utilizar en el experimento y se
detallaran los resultados.
e Aprendizajes: Se concluira con las caracteristicas finales de la solucion.

Por consiguiente, las conclusiones del modelo de negocio revalidado sirven de base
para la construccion del plan de negocio.

3.2 Metodologia para el Plan de Negocio
A partir de las conclusiones del Marco Conceptual, la metodologia que se utilizara
para realizar el plan de negocio se basa en la metodologia Anatomia de un Plan de
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Negocio®, la cual se complementara con herramientas de marketing y construcciéon de
flujos de caja aprendidos durante la carrera.

Ademas, se definirhn Métricas Claves (Key Performance Indicator, KPI) por cada
plan, de manera de identificar los hitos criticos que permitan evaluar el desarrollo del
plan de negocio cuando el emprendimiento se encuentre funcionando y en su momento,
tomar medidas correctivas en caso de ser necesario.

3.2.1 Parte I: Plan de Organizacion
Este plan contempla los siguientes topicos, sin importar el orden en su realizacion.

e Descripcion del servicio

e Ubicacion

e Estructura legal

e Administracion y personal
e Seguros

Por lo tanto, para realizar este plan acorde a un orden logico, se agruparan los tépicos
en los siguientes planes.

Plan de Operaciones: Se desarrollaran en este plan la descripcidén del servicio a través
de un diagrama del proceso completo, los tiempos en que se incurre en cada actividad
del proceso y la eleccion de proveedores y ubicacion de la oficina.

Plan de Recursos Humanos: Se desarrollara en este plan una descripcion completa
de la administracion y el personal a través de la construccién de un organigrama que
representa la estructura organizacional de la empresa y mediante una tabla descriptiva
de cada cargo, relatando todas las funciones a realizar.

Plan Legal: Para este plan se desarrollard la estructura legal de la empresa,
especificamente se explicara la eleccion de la sociedad y la eleccion de los contratos a
utilizar. Ademas, se describira el seguro que se utilizard ante accidentes provocados por
los choferes de la empresa.

En consecuencia, las Métricas Claves que se definirdn para evaluar el desarrollo del
Plan de Organizacion tendran relacion con los tiempos del proceso y la eficiencia del
proveedor del seguro.

3.2.2 Parte II: Plan de Mercadeo
Este plan contempla los siguientes topicos, sin importar el orden en su realizacion.

e Mercado-Obijetivo

e Competencia

e Métodos de distribucién
e Promocién

e Precios

6 PINSON, LINDA. 2003. Anatomia de un Plan de Negocio: Una guia gradual para levantar el negocio y
asegurar el futuro de su compafia. Out of mind and into the marketplace.
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e Disefio del producto

Sin embargo, se realizarda un analisis mas exhaustivo tomando como referencia el
curso Marketing | de la carrera Ingenieria Civil Industrial, en el cual se aprendié una
forma més completa de realizar un Plan de Marketing.

Este Plan incluye los tépicos mencionados en el Plan de Mercadeo de la metodologia
Anatomia de un Plan de Negocio, por lo que el plan a realizar no reemplaza al expuesto
por la metodologia, sino que agrega otros tépicos para mostrar un plan mas completo y
detallado.

En consecuencia, los tépicos que se desarrollaran en el Plan de Marketing son los
siguientes.

e Diagndstico
o Mercado y consumidores: Topico correspondiente a Mercado-Objetivo.
o Competidores: Topico correspondiente a Competencia.
o Compafia
e Estrategia de Marketing
o Objetivos de negocios
o Estrategia de cobertura
o Posicionamiento
o Objetivos de marketing
e Marketing Mix
o Producto: Topico correspondiente a Disefio del producto.
o Precio: Topico correspondiente a Precios.
o Plaza (distribucion y ventas): Topico correspondiente a Métodos de
distribucion.
o Promocion (comunicacion): Topico correspondiente a Promocién.

En consecuencia, las Métricas Claves que se definiran para evaluar el desarrollo del
Plan de Marketing, tendran relacion con la participacion de mercado, la tasa de
conocimiento y la tasa de conversién que tenga la compafia.

3.2.3 Parte lll: Documentos Financieros
Este plan contempla los siguientes topicos, donde importa el orden en su realizacion.

1. Resumen de las necesidades financieras

Declaracion de la distribucion de los fondos del préstamo
Declaracion del movimiento del efectivo (presupuesto)
Andlisis del presupuesto trimestral

Proyeccion de ingresos en los proximos 5 afios

Andlisis del punto de equilibrio

Hoja de balance

Declaraciones de ganancias y pérdidas

9. Solicitud de préstamo/historial financiero

©NOOhWDN

Estos topicos se clasifican en 3 grupos:
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Declaraciones de las necesidades y del uso de los fondos: En este grupo se
encuentran los topicos 1y 2, los cuales se desarrollan cuando el negocio busca fondos
de un prestamista o un inversionista, lo que ocurre en este emprendimiento, por lo que
se desarrollaran en esta memoria.

Declaraciones en pro forma: En este grupo se encuentran los documentos que
permiten declarar las proyecciones de los ingresos y costos, de los cuales solo uno no
se debe desarrollar en esta memoria para proyectar los flujos del emprendimiento.
Estos documentos son los definidos desde el punto 3 al 6, y el que no se desarrollara
es el topico “Analisis del presupuesto trimestral”, ya que para ello se necesita que el
negocio haya operado por lo menos un trimestre. Para estos documentos se utilizaran
herramientas de Flujos de Caja aprendidos durante la carrera.

Declaraciones de verdadera ejecutoria: En este grupo se encuentran los documentos
que revelan las declaraciones financieras basadas en las operaciones pasadas del
negocio. En este caso, el trabajo de titulo es para un negocio nuevo, por lo tanto, el
historial financiero no existe y no se desarrollaran estos documentos (tépicos 7, 8y 9).

En consecuencia, las Métricas Claves que se definiran para evaluar el desarrollo de
los Documentos Financieros, tendran relacion con los valores desplegados en los flujos
de caja, y los indicadores financieros Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de
Retorno (TIR).
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Capitulo 4: Ajustar las partes mas riesgosas del

plan

4.1 Ajuste entre Problema y Solucion

4.1.1 Parte I: Planteamiento y justificacion del Problema y Segmento de
Consumidores

La metodologia Running Lean indica que el primer analisis que se debe hacer es de
los items de problema y segmento de consumidores dentro del modelo Lean Canvas.
Por lo tanto, el primer paso para la base del negocio es realizar el ajuste entre problema
y solucién, donde a través de las indicaciones de Running Lean se construyeron las
preguntas de las entrevistas.

Hipotesis de Problema y Segmento de Consumidores
Para la hipotesis de problema, se comienza indicando una lista con los 3 posibles
problemas mas importantes que se observan.

1. No tener tiempo.
2. Postergacion de la realizacion de tramites.
3. Informacion engorrosa a en internet para entender como hacer los tramites.

Luego, se indican las alternativas existentes que se hacen cargo de estos problemas
actualmente.

1. Calendarios electronicos.

2. Servicios que permiten delegar ciertos tramites. Por ejemplo, servicios
domésticos, servicios de choferes de reemplazo, etc.

3. Chile Atiende, que tiene una pagina con una buena interfaz para entregar
informacion acerca de la realizacion de tramites.

Para la hipétesis de segmento de consumidores, con los problemas en mente, se
enuncian los consumidores especificos que serian los primeros en pagar si se les
solucionan sus problemas, es decir, se definen los early adopters.

e Personas que trabajen full time, las cuales tengan el problema del tiempo.

e Personas que realicen varias actividades semanalmente, que se autodenominan
como personas sin tiempo, por lo que estén continuamente postergando la
realizacion de tramites.

e Personas que averiguan cémo realizar trdmites preguntando a terceros, en vez
de buscar ellos la informacion en internet.

Construccion de la validacion del Problemay Segmento de Consumidores

Ya con las hipotesis de problema y segmento de consumidores establecidas, se
procedié a realizar entrevistas para fundamentar un planteamiento de un problema
principal y un segmento de consumidores especifico.

En especifico, las preguntas de la entrevista fueron:
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e ¢ Cual es el problema que mas le duele de los declarados?
e ¢ Qué realiza actualmente para resolver el problema?
e ¢ Estaria dispuesto a pagar por una solucion a su problema?

Medicidn y aprendizaje del problemay Segmento de Consumidores
Se entrevistaron a 5 personas, las cuales se autodenominan como personas sin
tiempo y estuvieron dispuestas a contar su experiencia:

e Patricio Cordaro, de 25 afos, estudiante de Derecho y trabajando part time.
e Juan Velasquez, trabajando full time.

e Miguel Sanhueza, de 30 afios y trabajando full time.

e Carlos Calderon, de 35 afos y trabajando part time.

e Lorena Donoso, trabajando full time.

Como objetivo se impone extraer de las experiencias el problema mas frecuente y la
forma actual en la que lo resuelven. Se propone como meta que al menos 3 de los
entrevistados declaren un mismo problema.

Los resultados fueron:
Problema mas declarado:

1. No tener tiempo para realizar tramites.
2. Postergacion de realizacion de tramites por desagrado.

4 personas declararon estos problemas, a excepcion de Patricio que no tiene
inconvenientes en realizar personalmente sus tramites.

Soluciones que ocupan actualmente mas declaradas:

1. Mandar a un tercero a que realice el tramite por ellos.
2. Calendario personal.
3. Secretaria.

Personas que estarian dispuestas a pagar por una solucién al problema:

e Solo las personas que trabajan full time con alto poder adquisitivo, es decir, a
priori mayores a 30 afios.

Por lo tanto, el planteamiento del problema en extenso es:

“La no realizacion o postergacion de tramites regulatorios en post de actividades mas
placenteras, dado que la persona no tiene tiempo”.

Y el planteamiento del segmento de consumidores en extenso es:

“‘Personas de nivel socioecondmico ABC1 y C2, que trabajen full time, mayores a 30
anos”.
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4.1.2 Parte II: Planteamiento y justificacién de Solucion

Hipotesis de solucion
Dado el planteamiento del problema y del segmento de consumidores, se plantea una
posible solucién en general:

“Un servicio que permita delegar tramites o actividades que no tengan valor para las
personas, enfocandose en aquellos que estén dispuestos a pagar por ello”.

Como los tramites a ofrecer son variados, pasando por tramites legales, compras y
devoluciones de productos de retail, trAmites automotrices, etc., se escogié enfocar la
posible solucién hacia los tramites automotrices, ya que los trdmites relacionados a esta
area demandan mucho tiempo y en casos de alta demanda pueden llevar bastante
tiempo, por lo que se cree que existen personas que prefieren posponer estos tramites
por actividades mas placenteras y estarian dispuestos a pagar por una solucion.

Por lo tanto, se decidid entrevistar a 6 personas adicionales que posean automovil
para definir la hipotesis de solucion.

e Andrés Rojas, de 25 afios y trabajando full time.

e Cristian Ibafez, de 42 afos y trabajando full time.

¢ Felipe Ascencio, de 26 afos y trabajando full time.

e Jaime Garcia, de 58 afios y trabajando full time.

¢ Ismael Fernandez, de 33 afios y trabajando full time.
e Camilo Espinoza, de 26 afios y trabajando full time.

Como objetivo se impone que al menos 4 de ellos declaren haber presentado
desagrado por tener que realizar algun tramite automotriz, cuando el tiempo es escaso,
y estén dispuestos a pagar por una solucion.

De los 6 entrevistados, 5 admitieron haber querido evitar realizar la revision técnica o
reparar el automovil y aprovechar el tiempo en realizar otra actividad. Luego, 4 de ellos
confirmaron que hubiesen pagado por haber resuelto el problema de inmediato.

Por lo tanto, la hipétesis de solucion se definié de la siguiente forma:
“Un servicio de externalizacion de la revision y mantencion de automéviles”.

Lo cual daria solucion al problema que las personas no tienen tiempo para realizar
tramites, pero con un foco en los tramites automotrices.

Construccion de la validacion de la Solucion

Para validar la hipotesis de solucién se plante6 entrevistar mas en extenso a Andrés Rojas,
Cristian Ibanez y a Ismael Fernandez. Luego, para validar cuantitativamente la solucién y la
disposicidon a pagar, se planted realizar una encuesta a 382 personas, lo cual es un nimero
representativo’ segiin un mercado potencial de 88.488 personas.

7 El calculo del numero representativo de encuestados se puede observar en el Anexo 1.
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Medicidn y aprendizaje de la Solucién

En el caso de las entrevistas, todas las personas declararon que pagarian por un servicio que
entregue y recoja el vehiculo con la revision técnica al dia, segun la fecha y hora que indiquen
ellos.

A su vez, la encuesta se realizé en el metro Pedro de Valdivia, Los Leones, Tobalaba y El Golf,
debido a sus altos traficos de personas. Las personas encuestadas cumplian con todos los
requisitos de la segmentacion. Dentro de las 5 preguntas que se realizaron, la que tiene mayor
significacidn es la de disposicién a pagar de los encuestados por la solucién propuesta, donde el
objetivo fue que al menos un 50% de ellos declare estar dispuesto a pagar al menos $35.000.

Cantidad de Porcent
personas aje
Pagaria 35.000 por el servicio 196 50,9%
Pagaria menos de 35.000 por el 92 23,8%
servicio
No pagaria 97 25,1%
Total 385 100%

Dado que un 74,7% de los encuestados si pagaria por el servicio y un 50,9% pagaria la tarifa
definida de $35.000, se concluyd que la hipdtesis de solucidn estd validada.

¢Es un problema que vale la pena resolver?
Siguiendo los criterios de evaluacién para el ajuste entre el problema y la solucién:

e ¢ Es algo que los clientes quieren? Si, los entrevistados reconocieron el problema
y mostraron su inconformidad con respecto a las alternativas actuales.
Adicionalmente la encuesta validé cuantitativamente la necesidad.

e ¢Puede ser resuelto? Si, si bien existen muchos factores que no se han
considerado. La solucion propuesta permite al cliente satisfacer su necesidad,
realizando en vez de él, la revision técnica y entregando bajo sus condiciones el
automovil.

e ¢ Pagarian por una solucion? Si, las entrevistas y la encuesta mostraron que Si
existen personas que estarian dispuestas a pagar por un servicio que cubra la
necesidad. Las entrevistas mostraron que si existe disposicion, y la encuesta dio
un punto de partida en relacion a cuanto estarian dispuestos a pagar.

De esta forma se finalizd el ajuste entre el problema y la solucidn, y se validéd la hipdtesis de
solucién, nombrando al servicio de externalizacidon de la revisién y mantencidon de automoviles
como Bonviaje.
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4.2 Ajuste entre problema y mercado

Se experimentd a través de prototipos o MVP’s para determinar que tan bien la
solucion definida resuelve el problema, es decir, se probaron diferentes factores que
debe tener la solucion para que en el mercado funcione.

Las 3 pruebas realizadas se llevaron a cabo siguiendo el ciclo de Lean Startup, el cual
es Construir, Medir y Aprender, para luego iterar. Las principales conclusiones del
proceso fueron las siguientes®.

4.2.1 Prototipo 1

Construccion:

Pagina de registro via web, para realizar el tramite de Revisibn Técnica a los
interesados de manera gratuita. La promocion del servicio se realizé a través de la
entrega de flyers o folletos en estacionamientos de Clinica Davila.

Métricas y Resultados:

Se midieron las tasas de adquisicion y conversion (proporcidén entre los consumidores
gue contratan y los que se registran en la pagina web). Los resultados fueron una tasa
de adquisicién de 0,14 y una tasa de conversion de 0.

Aprendizaje:
Los argumentos dados para generar la confiabilidad en el cliente potencial no fueron
suficientes.

4.2.2 Prototipo 2

Construccion:
Ofrecer el servicio a conocidos y familiares, ya que de esta forma se disminuye la
desconfianza generada.

Métricas y Resultados:
Se midi6 solo la tasa de conversion. El resultado fue una tasa de conversion de 44%.

Aprendizaje:

Si bien la tasa de conversidn no es representativa dadas las caracteristicas de los
clientes, muestra que una vez que se disminuye la desconfianza la tasa de conversion
aumenta.

4.2.3 Prototipo 3

Construccion:

Ofrecer el servicio en las instalaciones de un taller automotriz. El taller aliado fue
Forcenter, el cual trabaja principalmente con las marcas Ford y Kia. Tiempo de prueba:
2 semanas.

8 El detalle en extenso de la realizacion de las 3 pruebas se puede observar en la memoria
complementaria de Ignacio Garcia.
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Métricas y Resultados:
Se midid solo la tasa de conversion. El resultado fue una tasa de conversion de 31,5%.

Aprendizaje:
Al operar con el respaldo de un aliado de confianza, el servicio es percibido con
mucha mas confiabilidad por los consumidores.

Luego de realizar las pruebas, se concluye que para que el servicio realmente
funcione en el mercado y los consumidores estén dispuestos a pagar por €él, debe estar
respaldado por aliados con prestigio, como petroleras, automotoras o talleres, como es
el caso de la prueba 3. Por lo tanto, si se opera con varios aliados como Forcenter, el
servicio conseguira la confianza necesaria por parte de los consumidores.

De esta manera, se da por cumplido el ajuste entre problema y mercado, pasando de
un plan inicial a uno que realmente comienza a funcionar.

Capitulo 5: Modelo de Negocio Validado - Lean

Canvas

5.1 Documentacion del Modelo de Negocio

Para concluir la seccion de Modelo de Negocio, se muestra el modelo de negocio
validado, el cual se utiliz6 como base para investigar y construir el plan de negocio. Con
el modelo de negocio se finaliza la documentacion de la memoria complementaria de
Ignacio Garcia.

TOPICO DECALARACION

Problema e La no realizacion o postergacion de tramites

regulatorios en post de actividades mas

placenteras, dado que la persona no tiene

tiempo.

Nivel socioeconémico ABC1ly C2.

Edad entre 35y 54 afos.

Posesion de vehiculo.

Poco tiempo libre.

Comunas: Nufioa, Macul, Providencia, La

Reina, Las Condes, Vitacura y Lo

Barnechea.

Solucion e Un servicio de externalizacion de la revision
técnica y mantencion de automoviles.

Propuesta de Valor ¢ Flexibilidad: Eleccion de fecha, lugar y hora.

e Calidad: Notificaciones al celular del cliente,

mostrando estado del vehiculo.

Segmento de Consumidores
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Canales

Ingresos
(Solo a través del canal del
taller)

Costos
(Solo para mantener el canal
del taller)

Métricas

Ventaja Injusta

Confiabilidad: Respaldo de talleres aliados.
Talleres automotrices.
Via telefdnica.
Correo electrénico.
Escenario Neutro:
o 23 ventas mensuales = $805.000
Escenario Positivo:
o 35 ventas mensuales = $1.225.000
Escenario Negativo:
o 13 ventas mensuales = $455.000
Costos fijos:
o Chofer medio tiempo: $200.000
mensual
o Colacién: $88.000 mensual.
Costos Variables:
o Tramite de Revisién Técnica: Entre
$14.720 y $19.250
o Transporte: $620 por servicio.
o Uso de celular y datos: Aprox. $500
por servicio.
Tasa de conversion.
Flujo de personas.
Comuna de entrega y recepcion de vehiculo.
Numero de fallas en la Revision Técnica.
Cantidad y tiempo promedio de atrasos.
Ingresos y costos semanales.
Alianzas con otros negocios relacionados al
rubro, como los talleres automotrices.

5.2 Escalamiento Propuesto
La memoria complementaria de Ignacio Garcia termina al proponer un escalamiento al

negocio, es decir, su documentacion finaliza con sugerencias de cémo continuar la

investigacion del negocio para que este tenga éxito y pueda crecer en el tiempo.

Sugiere utilizar el conocimiento adquirido a partir del trabajo de estudio de la industria,
del trabajo en terreno, del modelo de negocio validado y en especial, el conocimiento
adquirido a lo largo de la carrera de Ingenieria Civil Industrial, para profundizar la
investigacion y cubrir todos las actividades que se deben desarrollar cuando el negocio
esté operando, lo que implica desarrollar todos los items correspondientes a un plan de

negocio, con una respectiva evaluacion econdmica del

escenarios de probabilidad.

negocio ante distintos
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Capitulo 6: Revalidacion al Modelo de Negocio

6.1 Reajuste entre Problema y Mercado

Par revalidar el modelo de negocio planteado con sus respectivos resultados y de esa
forma tener una base solida con la cual poder investigar y construir un plan de negocio,
se realiz6 una iteracion adicional al modelo Lean Startup, lo que implic6 un ajuste
mayor entre el problema y el mercado. Especificamente se experimentd con una prueba
4, la cual se establece bajo las mismas condiciones que la prueba 3, pero con un
tiempo de prueba de 2 meses adicionales.

Por consiguiente, siguiendo la metodologia se tiene:
6.1.1 Prototipo 4

Construccion:

Ofrecer el servicio en las instalaciones de un taller automotriz Forcenter. Aprovechar el
prestigio del aliado para que el servicio de externalizacién de la revision técnica sea
percibido con mayor confianza. Tiempo de prueba: 2 meses®.

Métricas y Resultados:
Se definieron las métricas y sus objetivos, lo cual se representa en la siguiente tabla.

Métrica Formula Objetivo Razon

Tasa de Personas interesadas  Mayor a Porcentaje

Conocimiento Flujo de personas 20% considerable para
escalar el negocio

Tasade Personas que contratan Mayor a Porcentaje

Conversion Personas interesadas 20% considerable para
escalar el negocio

Margen Bruto  Ingresos Mayora O Observar la viabilidad

— Costos operacionales del negocio

Las personas interesadas se contabilizan como aquellas que se acercan por su cuenta
a informarse del servicio y se suman a aquellas que se interesan en el servicio luego de
que se les haya entregado un flyer promocional. De estas ultimas se consideran
interesados los que entregan un mail de contacto y no el total de personas que reciben
el flyer.

Los resultados luego de 2 meses, se muestran en la siguiente tabla.

Mes 1 Mes 2 Tasa de
crecimiento

9 Prueba realizada entre el lunes 15 de diciembre de 2014 y el viernes 13 de febrero de 2015 en las
instalaciones de taller automotriz Forcenter.
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mensual

Flujo de personas 156 161 3,2%

Cantidad de personas 39 43 10,3%

interesadas

Cantidad de personas que 17 21 16,7%

contratan

Tasa de Conocimiento 25,0% 26,7% 6,8%

Tasa de Conversion 30,8% 32,6% 5,8%
Mes 1 Mes 2

Ingresos $432.000 $505.000

Costos $225.880 $263.560

Operacionales

Margen Bruto $206.120 $241.440

Por lo tanto, se observa que los resultados de mayor utilidad con respecto a la
rentabilidad del negocio son que la tasa de conocimiento en talleres se encuentra entre
un 25% y 27%, y la tasa de conversion se encuentra entre 30% y 33%, lo que implica
que la tasa de crecimiento mensual en conocimiento y conversién se encuentra entre
5% y 7%. Adicionalmente, el margen bruto de los 2 meses fue positivo, por lo que con
ello se dan por cumplidos los objetivos planteados previamente a la realizacion de la

prueba.

Aprendizaje:

Se revalida que operar a través de un aliado, el servicio muestra confianza hacia los
clientes. Por lo tanto, es fundamental para el crecimiento del negocio ir adquiriendo

nuevos aliados, ya sea una mayor cantidad de talleres o petroleras.

En consecuencia, con estos

resultados se

Especificamente, los siguientes tdpicos.

revalida el

TOPICO DECLARACION

Propuesta de Se revalida la confiabilidad hacia el servicio si se trabaja con

Valor aliados.

Canal Se confirma como buen canal los talleres para llegar a los
clientes.

Métricas Es de importancia utilizar continuamente al

siguientes métricas:
e Tasa de Conocimiento.

e Tasa de Conversion.

e Margen Bruto.

10 E| detalle del calculo de Margen Bruto de la prueba de 2 meses, se puede observar en Anexo 2.

modelo de negocio.



Ventaja Injusta Se confirma como ventaja injusta realizar alianzas con otros
negocios relacionados al rubro, en particular los talleres.

Por consiguiente, el modelo de negocio documentado en detalle en la memoria
complementaria de Ignacio Garcia se da por validado y se procede a confeccionar el
Plan de Negocio, el cual tiene su importancia al presentar un mayor detalle de los
recursos necesarios para el funcionamiento cotidiano y a largo plazo del
emprendimiento. Ademas, a través de una evaluacion economica en diferentes
escenarios permite entender la viabilidad y rentabilidad del negocio.
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Capitulo 7: Plan de Negocio

Siguiendo la metodologia del libro “Anatomia de un Plan de Negocio”, el Plan de
Negocio se subdivide en 3 sub planes.

e Plan de Organizacion.
e Plan de Mercadeo.
e Documentos Financieros.

7.1 Parte I: Plan de Organizacion

Dentro del Plan de Organizacion se encuentran puntos pertenecientes a un Plan de
Operaciones, a un Plan de Recursos Humanos y a un Plan Legal, por lo que este
punto se estudié y realiz6 contemplando estos 3 planes por separado. Luego, para
finalizar el Plan de Organizacion se definieron las Métricas Claves para evaluar el
desarrollo del plan cuando el negocio se encuentre operando.

7.1.1 Plan de Operaciones
Este plan contempla el desarrollo de 2 items globales.

e Descripcion del servicio
e Ubicacion

Descripcién del servicio
Para detallar el servicio en lo que respecta a operaciones, se desarrollaron 3
elementos.

1. Diagrama del proceso
2. Tiempos del proceso
3. Eleccién de proveedores

1. Diagrama del proceso
A continuacion se muestra un diagrama explicativo del proceso general del servicio.
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El proceso se inicia cuando el cliente adquiere el servicio, el cual puede ser contratado
por cualquiera de los 4 canales disponibles: Via web, via telefénica, en cualquier taller
aliado o através de promotores.

Sea cual sea el canal de adquisicion, el siguiente paso sera observar la comuna de
residencia del cliente y asignar un chofer cercano al lugar, el cual se encargara del
proceso de la revision técnica.

Luego, si el vehiculo aprueba su revisidn técnica, el chofer se encargara de devolverlo
en el lugar de destino, pero si es reprobado, se pedira un presupuesto de reparacion a
un taller aliado y se le ofrecera al cliente un nuevo servicio, el cual incluird la reparacion
del automovil y una nueva revision técnica garantizando la aprobacion.

Si el cliente acepta se realizara lo prometido, de lo contrario se le devolvera el vehiculo
en su domicilio, poniendo fin al proceso general.

2. Tiempos del Proceso
A partir del diagrama del proceso, se desarrollaron pruebas con clientes adquiridos a
través del taller Forcenter, para medir los tiempos de ejecucion de cada una de las
tareas o actividades del proceso general.

Caso 1: Automovil aprobado en primera instancia o reprobado sin segunda revision
técnica.

ACTIVIDAD TIEMPO PROMEDIO
[minutos]

Llegada a domicilio del 10

cliente

Llegada a planta de Revision 17
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Técnica

Tiempo en planta 55
Llegada a domicilio del 18
cliente

TOTAL 100

En este caso se puede concluir que si todos los automéviles son aprobados o
reprobados y el cliente no quiere un nuevo servicio, cada chofer podra realizar a lo mas
5 servicios diarios, ya que la jornada laboral legal es de 9 horas diarias efectivas sin
contar el tiempo asignado de colacion (1 hora).

Caso 2: Automovil reprobado en primera instancia y aprobado en segunda instancia.

ACTIVIDAD TIEMPO PROMEDIO
[minutos]

Llegada a domicilio del 10

cliente

Llegada a planta de Revisién 17

Técnica

Tiempo en planta 55

Llegada a taller 10

Tiempo en reparacion 75

Legada a planta de Revision 10

Técnica

Tiempo en planta 55

Llegada a domicilio del 18

cliente

TOTAL 250

Este andlisis de tiempos, permite concluir que un chofer podra realizar a lo mas 2
procesos completos al dia que incluyan reparacion y segunda revision técnica.

En consecuencia y tomando como referencia que un tercio de los automoviles
reprueba la revision en primera instancia, se concluye que en promedio cada chofer
podra realizar 3 procesos diariamente, lo cual se tomé en cuenta para desarrollar el
Plan de Recursos Humanos, especificamente en lo que refiere a dotacion de personal.

3. Eleccion de Proveedores
Arriendo de sistema GPS: Dada la propuesta de valor en calidad, se utilizar4 un
sistema GPS para notificar al celular del cliente, el estado del vehiculo en todo
momento. Se escoge la empresa que pueda proveer un servicio con una tasa baja de
fallos y con la cual se pueda tener una comunicacion constante. Se escogio
preliminarmente a Geonautal!, la que ofrece el monitoreo online requerido en tiempo

11 GEONAUTA. 2014. Precios de planes. [En linea] <http://www.geonauta.cl/?idp=planes> [Consulta:
Noviembre de 2014].
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real. Se evaluara en el tiempo, la eficiencia operacional de la empresa para saber si
mantener o cambiar de proveedor.

Seguro: Para dar confiabilidad se contara con un Seguro de Responsabilidad Civil, el
cual cubre tanto dafios al automévil como a terceras personas. Se buscaron las
empresas que lo ofrecen y se escogié preliminarmente a BCl como el proveedor del
seguro.

Aliados: Para dar una mayor confiabilidad hacia el servicio se buscara tener como
aliados a empresas con prestigio en el sector industrial automovilistico, como petroleras,
automotoras Yy talleres, como el lugar donde se realizaron las pruebas de prototipos,
que fue el taller automotriz Forcenter.

Ubicacion

Se escogi6é una oficina ubicada en Nufioa, lo cual se fundamenta por la cercania a la sucursal
del primer aliado y dentro de las comunas con las que se trabaja, es la que representa uno de
los menores costos. Servira como lugar de trabajo para los administrativos de la empresa y
como punto de partida de la operacion.

7.1.2 Plan de Recursos Humanos
Segun la metodologia, este plan implica el analisis completo de la Administracion y
Personal.

Administracién y Personal
Este item contempla el desarrollo de los siguientes puntos.

e Estructura Organizacional
e Descripcion de los cargos
e Remuneraciones

Estructura Organizacional

La estructura con la que se identific6 a la empresa es una Estructura Funcional, ya
que se trabaja en post de un servicio en general, el cual es la delegacién de la Revisién
Técnica, y no se trabaja con multiples servicios, lo que implicaria definir una Estructura
Divisional.

Ademas la Estructura Funcional implica la maxima especializacion de las areas, ya
gue permite que cada cargo se concentre exclusivamente en su trabajo.

Por lo tanto, se nombraron 2 areas generales para el funcionamiento del servicio, Area
de Operaciones y Planificacion, y Area de Ventas y Marketing.
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Jefe de

Plamificacion

Supervisores
de Choferes

Choferes

Operacionesy

Jefe de Ventas y
Marketing

Operador Post

Supervisores

de Promocion Venta

Promotores

llustracion 5. Organigrama de la compafiia. Fuente: Elaboracién Propia.

Descripcion de los cargos
En la siguiente tabla se describen las funciones que debe desempeniar cada cargo.

Tabla 9. Descripcién de Cargos. Fuente: Elaboracion Propia.

Area Cargo Descripcién del cargo y sus funciones

Operaciones Jefe de Administrador del Area de Operaciones y
y Operacionesy  Planificacién, el cual ser4 uno de los fundadores

Planificacion Planificacion de la empresa, Ignacio Garcia, Ingeniero Civil

Operaciones

y
Planificacion

Operaciones

Supervisor de
Choferes

Secretaria

Industrial. El rol de este cargo es medir y controlar
los tiempos del proceso, comunicarse con
proveedores (empresa que otorga Seguro de
Responsabilidad Civil, empresa que otorga
Arriendo sistema GPS y Talleres aliados) cuando
se requieran los servicios de ellos, calcular
choferes fijos y variables necesarios
mensualmente, controlar el funcionamiento del
sistema GPS, y reportar mensualmente los costos
operacionales.

Existiran 2 supervisores. Un supervisor es el
encargado de medir el desempefio de los
trabajadores, es decir controlar la puntualidad,
medir en terreno los tiempos del proceso
efectuados por cada uno de los trabajadores y
evaluar cualitativamente, también en terreno, el
trato que tienen los trabajadores con los clientes, y
luego debe entregar el reporte al final del dia al
Jefe de Operaciones y Planificacion. Existe otro
supervisor, que no es supervisor como tal, ya que
solo se encarga de llevar y recoger a los choferes
dentro de las 7 comunas de operacion. Estos
supervisores rotan en su cargo al finalizar cada
mes, con el objetivo de tener un control entre ellos.
Se contratara a una persona con experiencia
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y
Planificacion

Operaciones

y
Planificacion

Ventas y
Marketing

Choferes

Jefe de Ventas y
Marketing

como secretaria, donde se priorizara que tenga un
buen manejo del orden y la programacion. El rol
de este cargo es encargarse del contacto entre el
cliente y el chofer. Debe registrar los datos de los
clientes que adquieran el servicio a través
cualquier canal, es decir, si el cliente usa el canal
telefonico o la via web, la secretaria se encargara
personalmente de registrar los datos, y si el cliente
contrata a traveés del taller o stand promocional, el
supervisor de promocion correspondiente debera
informar los datos a la secretaria. Luego, la
secretaria debe contactar a los choferes para
realizar los servicios contratados. También se
encarga de enviar correos electronicos con boleta
de pago a cada uno de los clientes que contraten
el servicio. Finalmente, debe registrar los datos de
los clientes, de manera ordenada, en una planilla
Excel y enviarla a fin de mes tanto al Jefe de
Operaciones y Planificacibn como al Jefe de
Ventas y Marketing.

Existiran choferes fijos y variables, ya que la
demanda es variable a lo largo del afio, por lo que
se requiere de un cantidad base de choferes
contratados full time y una cartera de choferes que
se les pedira su servicio dependiendo del mes en
curso y se les pagard mediante boleta de
honorarios. El rol de este cargo es recoger el
automovil del cliente, llevarlo a la planta, esperar a
gue se ejecute la revision técnica y llevar el
automovil de vuelta al domicilio del cliente, si el
tramite resulté aprobado, de lo contrario debera
informar al operador post venta para que pida un
presupuesto de reparacion y ofrezca el nuevo
servicio al cliente, de modo que el chofer debera
esperar aquella resolucion y actuar de acuerdo a
ello.

Administrador del Area de Ventas y Marketing, el
cual serda uno de los fundadores de la empresa,
Temy Reyes, Ingeniero Civil Industrial. El rol de
este cargo es medir y analizar diariamente las
métricas claves, las cuales son la cantidad de
clientes captados por cada canal (via web, via
telefénica, en talleres y stands promocionales),
ademas medir y analizar mensualmente las tasas
de conocimiento y conversion (parte de los
objetivos de marketing dentro de las estrategias de
marketing), para luego redisefiar mensualmente el
Marketing Mix para tomar decisiones sobre si hay
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Marketing
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Marketing
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Operador Post
Venta

Promotores

gue potenciar, estancar o desechar cada uno de
los canales, y a su vez, tomar decisiones para
aumentar la tasa de conocimiento y principalmente
la tasa de conversion. También debe encargarse
de calcular la cantidad de promotores necesarios
mensualmente y la cantidad de stands
promocionales, y reportar mensualmente los
gastos de marketing.

Existiran varios supervisores, uno por cada stand
promocional y uno por cada taller. Un supervisor
gue se encuentre en un stand, debe medir la
cantidad total de personas que se acercan al stand
y la cantidad total de clientes captados
diariamente. Ademas debera medir el porcentaje
de clientes adquiridos por cada promotor, de
manera de identificar a los mejores, y evaluar
cualitativamente el trato de cada promotor hacia
los consumidores. Luego, debe entregar el reporte
al Jefe de Ventas y Marketing al fin de cada dia. A
SuU vez, un supervisor que se encuentre en un
taller, no sera un supervisor como tal, ya que debe
encargarse de promocionar y vender directamente
a los clientes porque habra solo un supervisor por
taller. También debe entregar un reporte con el
porcentaje de clientes contratados al Jefe de
Ventas y Marketing al final de cada dia.

Serd una secretaria mas, la cual también se
contratara por su grado de experiencia y el buen
manejo del orden y la programacion. El rol de este
cargo es encargarse de recibir todas las dudas y
guejas de los clientes luego de que esté realizado
el servicio, para luego crear un reporte, en el cual
se identifiquen los reclamos mas repetidos, y se
debe enviar tanto al Jefe de Operaciones y
Planificacion como al Jefe de Ventas y Marketing.
También debe encargarse del contacto con los
talleres, especificamente para pedir presupuesto
de reparacion en el caso de reprobacion de la
revision técnica, para luego contactar al cliente y
ofrecerle la reparacibn y una nueva revision
técnica, que en caso positivo se debe contactar al
chofer encargado. En consecuencia, también se
encarga de enviar correos electrénicos con boleta
de pago a cada uno de los clientes que contraten
el servicio de reparacion y una nueva revision
técnica.

Existiran varios promotores por stand promocional
y se les pagara con boleta de honorarios. El rol de
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los promotores es ofrecer el servicio a todas las
personas que se acerquen al stand y cuando un
cliente contrate el servicio debera registrar los
datos del cliente e informar a la secretaria para
gue contacte al chofer correspondiente.

Remuneraciones
e La cantidad de dinero designada para el pago de remuneraciones de cada uno
de los trabajadores, se detalla en Gasto de Personal en el item de Declaracion
del movimiento del efectivo (presupuesto).

7.1.3 Plan Legal
Este plan contempla el desarrollo de 2 items globales.

e Estructura Legal
e Seguros

Estructura Legal
Para operar la empresa se constituird una sociedad, ya que otorga mayor seguridad
ante el riesgo, facilita el levantamiento de capitales y permanece en el tiempo.

La sociedad elegida es la Sociedad por Acciones (SpA), ya que esta es recomendada
para emprendedores que buscan una gestion simplificada, y ademas el capital puede
ser dividido en acciones de facil venta. El nombre de la sociedad sera Bonviaje SpA.

Cabe destacar, que en esta sociedad los accionistas responden hasta el monto de sus
aportes, sin comprometer su patrimonio personal. Ademas, las acciones son de facil
venta porque si un accionista quiere vender no requiere de la autorizacion del resto, a
menos que firme un pacto de accionistas que le prohiba hacerlo.

En lo que respecta contratos se utilizaran:

Contrato de trabajo: Para el personal estable, administradores, supervisores,
secretarias y choferes fijos.

Contrato de Prestacion de Servicios: Se utilizarAd para el personal que presta
servicios temporales, los cuales son los choferes variables y los promotores. Se les
pagara mediante boletas de honorarios.

Contrato de arriendo: Se debera suscribir con el duefio de la oficina que se arriende
para las operaciones de la empresa.

Contrato de Joint Venture o empresa conjunta: Se utilizara para tener una garantia
de alianza comercial con cada uno de los talleres.
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Seguros

En lo que respecta a seguros, solo se contratarq un seguro de Responsabilidad Civil,
el cual protege el automovil del cliente y a terceros en caso de accidente, ya que dar
confianza al cliente es fundamental para que contraten el servicio.

7.1.4 Métricas Claves

Para evaluar el desarrollo del Plan de Organizacion cuando el negocio se encuentre
operando, se definieron las siguientes métricas claves con sus respectivas medidas
correctivas.

Métrica Objetivo Unidad Frecuencia Medida correctiva
de dela

medida medicion
Tiempo A'lo mas Minutos Semanal Nuevo plan de ruteo de
promedio por 100 vehiculos o cambio de
ciclo caso 1. minutos. chofer.
Tiempo A lo mas Minutos Semanal Nuevo plan de ruteo de
promedio por 250 vehiculos o cambio de
ciclo caso 2. minutos. chofer.
% de <5% Porcentaje  Mensual Cambiar de proveedor.
indisponibilidad
del sistema
GPS
% de Al menos Porcentaje  Mensual Cambiar de taller. Y si el
rechazados que un 30% porcentaje es bajo el 5%,
aceptan no ofrecer el servicio
servicio de adicional de reparacion.

reparaciony
nueva revision
técnica

7.2 Parte II: Plan de Marketing o Mercadeo

Un plan de marketing consta de 3 partes:

1. Diagnéstico
2. Estrategia de marketing
3. Marketing mix

Por lo que se definid y se justificé cada parte aplicada al negocio de la empresa.

Conseguir clientes no es un tema facil, por lo tanto a partir del plan de marketing,
especificamente a través de una estrategia de marketing y marketing mix se espera
obtener clientes uno por uno.
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El objetivo principal de estas estrategias es dar a conocer el servicio, llegando a la
mayor cantidad de clientes posibles dentro del mercado objetivo, y que luego una
proporcion de ellos pague por el servicio.

Para finalizar el Plan de Marketing se definieron las Métricas Claves para evaluar el
desarrollo del plan cuando el negocio se encuentre operando.

7.2.1 Diagnéstico
Este item se subdivide en el analisis de tres sectores:

e Mercado y consumidores
e Competidores
e Compafia

Mercado y consumidores

El mercado o sector industrial en el que se encuentra Bonviaje es el sector de
servicios automotrices, donde se encuentran los servicios de viajes, reemplazo de
choferes, reparacion y limpieza del vehiculo.

Bonviaje ofrece el servicio de externalizacion de la revision técnica y mantencion de
automoviles, por lo que el servicio esta enfocado principalmente en personas sin tiempo
y con poder adquisitivo.

En consecuencia, los consumidores se encontraran a partir de una segmentacion de la
poblacion. El segmento de consumidores debe tener las siguientes caracteristicas:

e Personas entre 35y 54 afios.

e Estrato socioeconémico ABCly C2.

e Al menos 45 horas de trabajo a la semana.

e Comuna de residencia en Santiago, Region Metropolitana: Nufioa, Macul, La
Reina, Providencia, Las Condes, Vitacura o Lo Barnechea.

Por lo tanto, la cantidad que representa esta segmentacion es de 144.757
consumidores o clientes potenciales?!?.

Competidores

Los competidores directos en esta industria son las firmas que operan dentro de la
Region Metropolitana y ofrecen el servicio de choferes de reemplazo para traslado de
pasajeros a eventos especiales u ofrecen la externalizacion de tramites como la revision
técnica y la mantenciéon de automoviles.

Por consiguiente, los competidores que actualmente estan operando en la Region
Metropolita son tres.

12 E| detalle de este calculo se puede observar en el item Declaracién del movimiento del efectivo,
especificamente en Plan de Ventas - Mercado Objetivo y en el Anexo 5.
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Competidor Choferes de Revisidn Comunas de Precio
reemplazo Técnica operacion
La Reina,
Santo S| S| Providencia, Las $40.000 en
Chofer Condes, Vitacura, promedio.
Lo Barnechea
Providencia, Las
Tu Angelito Si No Condes, Vitacura, $20.000_en
promedio.
Lo Barnechea
Nufioa, La Reina,
Providencia, Las
Te Manejo S| No Condes, Vitacura, $20.000.en
Lo Barnechea, promedio.
Huechuraba, Colina
(Chicureo)
Compafiia

Para estudiar la situacion de la empresa se utilizé la metodologia FODA, con la cual se
puede analizar tanto el interior como el exterior de la compafiia. El andlisis se presenta
en la siguiente tabla.

Fortalezas

Debilidades

Analisis
Interno

Analisis
Externo

Legar a tener una Red de
al menos 3 aliados. Las
pruebas demostraron que
los aliados permiten que
el servicio sea percibido
de manera confiable.
Seguro de
Responsabilidad Civil,
permite que el servicio
sea percibido de manera
confiable.
Seleccion de choferes.
Con experiencia en
trabajos similares.
Oportunidades
Pocos competidores.
Mercado obijetivo
numMeroso.

El desarrollo de confianza
hacia el servicio a lo largo
del tiempo por parte de
los clientes.

Amenazas
Que la competencia,
especialmente Santo
chofer sea percibido con
mayor confianza

13 CONASET. Alternativas de Transporte. [En linea] <http://www.conaset.cl/alternativas-de-transporte-
nocturno.htmi> [Consulta: Octubre de 2014].
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permanentemente.

7.2.2 Estrategia de Marketing
Considera cuatro puntos que se deben describir para poder llevar a cabo la estrategia:

1. Objetivos de negocios
2. Estrategia de cobertura
3. Posicionamiento

4. Objetivos de marketing

Objetivos de negocios
Bonviaje define dos objetivos de negocios:

e Aumentar las ventas
e Aumentar la participacion de mercado

Ya que como negocio se espera crecer en el tiempo y para ello se deberd observar
continuamente si estos objetivos se estan cumpliendo, con foco en aumentar las ventas,
ya que aquello implica que se cumpla el segundo objetivo.

Estrategia de cobertura
Se presentan los objetivos en la siguiente tabla.

Estrategia de cobertura

Segmentos a servir Estrato socioeconémico ABCly C2

Categoria en que se participa Servicios de externalizacion

Rol de la marca Estar presente y ser recordada por los
clientes

Se espera que estas estrategias de cobertura se mantengan durante los 5 afios en
gue se esta evaluando el proyecto, pero no se descarta a futuro que se realicen
servicios complementarios.

Posicionamiento
El posicionamiento de Bonviaje se representa en la siguiente frase:

“Para personas sin tiempo, Bonviaje es el servicio de externalizacion que les permite
delegar el servicio de revision técnica de su automovil de manera segura, porgue se
cuenta con choferes calificados, seguro ante accidentes y los mejores aliados que lo
respaldan”.

Este posicionamiento que se quiere lograr se debe difundir a los clientes, de manera
gue ellos no tengan dudas del beneficio que este servicio les aporta y de las garantias o
de las razones para creer en él.
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Objetivos de marketing

Recordando que la meta general del Plan de Marketing es dar a conocer el servicio y
la conversion por parte de los clientes, es aqui donde los objetivos de negocios, la
estrategia de cobertura y el posicionamiento toman fuerza, ya que se deben satisfacer
para poder cumplir con los dos objetivos del Plan de Marketing de la marca:

e Conocimiento: Porcentaje que conoce el nombre de la marca.
e Prueba o Conversion: Porcentaje que ha probado la marca, pagando por ella.

Es decir, se quiere que a medida que vaya aumentando el porcentaje de conocimiento,
aumente también el porcentaje de prueba o compra por parte de los clientes.

El porcentaje de conocimiento que se pretende adquirir en 5 afios es de un 26%, el
cual se fundamenta por la realizacion de pruebas en el taller aliado (Forcenter), donde
los resultados indicaron que la tasa de conocimiento se movera entre 25% y 27% en el
mejor de los casos.

A su vez, la tasa de conversidn que se pretende adquirir en 5 afios con el negocio
pasando a su etapa de madurez, es de un 31,5%, la cual también se fundamenta por la
realizacion de las pruebas en el taller aliado, ya que los resultados indicaron que la tasa
de conversion se moverd entre 30% y 33% en el mejor de los casos.

Estas tasas se pretender adquirir tanto en talleres como stands promocionales, ya que
se estima que los promotores, independiente del lugar, tendran la misma experiencia en
venta.

Por lo tanto, se concluye que a partir de los experimentos en Forcenter, las tasas
resultantes son adecuadas de ocupar.

En consecuencia, los objetivos se traducen en la siguiente tabla.

Objetivos de marketing

Conocimiento de marca en 5 afios (Stands y 26%
Talleres)

Prueba o tasa de conversiéon en 5 afios 31,5%
(Stands y Talleres)

7.2.3 Marketing Mix

Para el crecimiento es fundamental tener claro las cuatro P’s del marketing mix y como
van a ir cambiando a medida que pasa el tiempo del negocio. Estas son:

Producto o Servicio

Precio

Promocién (Comunicacion)
Plaza (Distribucion y Ventas)

rwnhPE
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Servicio
El servicio que ofrece Bonviaje es la externalizacion de la revision técnica vy
mantencion de los automoviles.

Especificamente, el cliente le encarga a Bonviaje que realice el tramite de revision
técnica por él y si el vehiculo sale reprobado existe la posibilidad que Bonviaje se
encargue también de la reparacion a traves de talleres aliados y realice nuevamente el
trAmite de revision técnica para que el automovil tenga su aprobacion.

Ademas, Bonviaje se encarga de recoger y devolver el vehiculo en el domicilio del
cliente.

Precio
El servicio tendra dos tipos de precios:

a) Un tarifa variable por el servicio, la cual va depender de la comuna de residencia del
cliente.

b) Un recargo variable por llevar el vehiculo al taller (en caso de reprobacion en el tramite
de Revisidn Técnica) y realizar nuevamente el tramite de revisidn técnica.

El detalle de los precios se observa en la tabla a continuacion.

Comuna Tarifa Recargo
Inicial

Nufioa $35.000  $9.000
Macul $35.000 $9.000
La Reina $38.000 $10.500
Providencia $38.000 $10.500
Las Condes $40.000 $11.500
Vitacura $40.000 $11.500
Lo $42.000 $12.500
Barnechea

Promocion

Dada la estrategia de marketing, la promocion o publicidad se realizara para cumplir
con los objetivos de marketing, que son aumentar el conocimiento y la tasa de
conversion.

El mensaje que se comunicara sera el mismo declarado en el posicionamiento dentro
de la estrategia de marketing.

Para llevar a cabo la promocion se definié invertir en stands promocionales en cada
una de las comunas en donde se encuentran los clientes potenciales. Este es un
negocio donde la confianza es muy importante, por lo tanto la mejor forma de llegar a
los clientes es personalmente, por eso se prefirid disponer la mayor parte de la
inversion de marketing en contratar promotores que se ubiquen en los stands.
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En menor medida se invertira en publicidad online, para lo cual se deberéa disponer de
dinero para la creacion de una pagina web y pagar su respectiva mantencion anual.

También se realizara promocion en los talleres aliados a través de un vendedor por
taller, por lo que costear aquello sera en menor medida.

Plaza

Dadas las caracteristicas del servicio, el canal de distribucion serd de relacion
personal, es decir, los choferes se encargaran personalmente de ir a buscar el
automovil y devolverlo en el domicilio particular de cada cliente. Los choferes no se
encargaran de cobrar por el servicio, aquello dependeré del canal de venta que utilice el
cliente para contratar el servicio.

Los canales de venta son:

e Pagina web: Se puede contratar y pagar por el servicio. En este caso el medio
de pago puede ser con tarjeta o a través de una boleta que se debera cancelar
en el Sencillito o Servipag mas cercano.

e Via telefonica: El cliente puede contratar el servicio y posteriormente se le envia
un correo con la boleta a pagar.

e En talleres: Se encontrard un vendedor en cada uno de los talleres para que los
clientes puedan adquirir el servicio. Cuando el cliente adquiera el servicio, el
vendedor contactara a la secretaria de oficina, quien le enviara un correo al
cliente con la boleta a pagar.

e Stands promocionales: El cliente puede acercarse a cualquiera de los stands y
contratar el servicio a través de un promotor, el cual contactara a la secretaria de
oficina, quien le enviara un correo al cliente con la boleta a pagar.

Para que el cliente pueda respaldar lo que estd pagando, cada vez que el chofer
termine el servicio y vaya a entregar el automévil, debera llevar un recibo, el cual el
cliente debera firmar, declarando que el servicio se realiz6 en plenitud.

7.2.4 Métricas Claves

Para evaluar el desarrollo del Plan de Marketing cuando el negocio se encuentre
operando, se definieron las siguientes métricas claves con sus respectivas medidas
correctivas.

Métrica Objetivo Unidad  Frecuencia Medida correctiva
de dela
medida medicion

% de 5% Porcentaje  Mensual Fomentar stands con
crecimiento poco crecimiento.
de Tasa de Eliminar stands con
Conocimiento menos de 1% de
por stand crecimiento mensual.
% de 5% Porcentaje  Mensual Fomentar canales con
crecimiento poco crecimiento.
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de Tasa de

Eliminar canal con menos

Conversion de 1% de crecimiento
por canal mensual.
Participacion Ano Porcentaje Anual Disolver el negocio si en
de mercado 1=2,5%; el aflo 1 no se tiene al
Afo menos 1% de
5=16%. participacion de mercado

o si para el afio 5 no se
tiene al menos 13%.

7.3 Parte lll: Documentos financieros (Plan de Crecimiento y

Evaluacion Financiera)
Este plan consta del desarrollo de 3 grupos de documentos:

e Declaraciones de las necesidades y del uso de los fondos.
e Declaraciones en pro forma.
e Declaraciones de verdadera ejecutoria.

De los cuales solo se desarrollaron los primeros dos grupos, ya que el tercero hace
referencia al historial financiero, el cual no existe porque se estd estudiando la
factibilidad de un negocio nuevo.

Es importante destacar que para la realizaciéon de estos documentos financieros se
consideraron 3 posibles escenarios con diferentes valores en los crecimientos de las
variables ocupadas.

Las variables ocupadas fueron:

Personas interesadas por el servicio en stand

e Tasa de conocimiento en stands (T1): Flujo de personas por stand

Se explica como el cuociente entre las personas que se acercan al stand promocional
a informarse del servicio con respecto al flujo total de personas que pasan por el stand,
tanto mensualmente como anualmente.

Personas que contratan el servicio en stand

e Tasa de conversion en stands (T2):

Personas interesadas por el servicio en stand

Se explica como el porcentaje de ventas concretadas por parte de los promotores en
los stands promocionales, tanto mensualmente como anualmente.

e Tasa de conversién en internet (T3)I Personas que contratan el servicio en internet

Personas interesadas por el servicio en internet

Se explica como la cantidad de clientes que contratan el servicio con respecto a todos
los usuarios que visitan la pagina web, tanto mensualmente como anualmente.

Personas que contratan el servicio en taller

° i6 :
Tasa de conversion en talleres (T4)' Personas interesadas por el servicio en taller
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Se explica como el porcentaje de ventas concretadas por parte de los supervisores de
promocién en los talleres, tanto mensualmente como anualmente.

Luego, los valores iniciales de estas tasas se muestran en la siguiente tabla.

VALORES RAZON

INICIALES

T1 =6,5% y T2 = De esta manera se espera que al menos 10 personas por
7,5% stand contraten el servicio el primer mes.

T3 =0,5% De un flujo mensual de 1500'* personas, una pagina web

tiene una tasa de conversion de 1%'°, pero como este
emprendimiento esta sujeto a desarrollar confianza por parte
de los clientes, se espera tener una tasa de conversion inicial
de 0,5%, es decir, 7 clientes el primer mes

T4 =13,3% Segun los experimentos desarrollados en taller Forcenter, se
espera tener al menos 20 clientes de un flujo de 150
personas el primer mes.

En consecuencia, los escenarios posibles se definen a partir de los crecimientos que
pueden tener estas tasas a lo largo de 5 afios y la cantidad de talleres aliados con los
que se opere.

1 2 3 4 5
ESCENARIO NEGATIVO
Tasa Crecimiento mensual (T1, 4% 3% 2% 1% 1%
T2y T4)
Tasa Crecimiento mensual (T3) 7% 6% 5% 4% 3%
Cantidad de talleres 0 0 0 0 0
ESCENARIO NEUTRO
Tasa Crecimiento mensual (T1, 5% 4% 3% 2% 1%
T2y T4)
Tasa Crecimiento mensual (T3) 8% 7% 6% 5% 4%
Cantidad de talleres 1 1 1 1 1
ESCENARIO POSITIVO
Tasa Crecimiento mensual (T1, 6% 50 3,5% 1,5% 1%
T2y T4)
Tasa Crecimiento mensual (T3) 9% 8% 7% 6% 5%
Cantidad de talleres 2 2 2 2 2

14 En base a proyecto realizado en el ramo IN4524 Web y Negocios, en el cual se tenia que crear una
campafa de Google Adwords durante un semestre. También se toma los resultados de al menos 10
grupos mas.

15 ESTRATEGIA ONLINE. 2013. Chile es el Segundo Pais con Mayor Tasa de Conversion a eCommerce
de Latinoamérica [En linea] <http://www.estrategia.cl/detalle_noticia.php?cod=82174> [Consulta:
Noviembre de 2014].
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Se usa el supuesto que las tasas de crecimiento serén iguales tanto para stands como
talleres, ya que se supone que los promotores y supervisores de promocion tendran la
misma capacidad de conversion.

En particular de la tabla, cada cifra representa el porcentaje de crecimiento mensual
que tendran las tasas durante un afo, es decir, el porcentaje de crecimiento mensual
variard una vez al afio, y estas tasas iran disminuyendo porque se presupone que al
pasar el tiempo cada vez costara mas ir adquiriendo clientes nuevos.

Por consiguiente, la declaracion de documentos financieros desplegados a
continuacién solo hace referencia al escenario neutro?®,

Ademas, para finalizar los Documentos Financieros se definieron las Métricas Claves
para evaluar el desarrollo del plan cuando el negocio se encuentre operando.

7.3.1 Declaraciones de las necesidades y del uso de los fondos
En este item se desarrollaron los siguientes documentos financieros:

e Resumen de las necesidades financieras
e Declaracién de la distribucion de los fondos del préstamo

Resumen de las necesidades financieras
Las necesidades financieras de la empresa en el escenario neutro son:

e Bonviaje SpA busca financiamiento para cubrir su inversion total para el
funcionamiento de la empresa. Especificamente los fondos necesarios son:

Inversion

[$]

Muebles, articulos, transporte 10,18
y otros

Marketing 1,62

Capital de trabajo 8,56

TOTAL 20,37

Declaracion de la distribucién de los fondos del préstamo
La declaracién del uso de los fondos por parte de la empresa es la siguiente:

e Uso de los fondos de la inversion:
o Bonviaje SpA usara los fondos para costear los siguientes recursos:

Inversién

16 | os otros dos escenarios estan detallados en el Anexo 4.
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detallada

Muebles, articulos, transporte y otros
e Mobiliario de oficina (4
estaciones de trabajo y 1 mesa

de reunion)?t’ 0,55
e Furgonid 7,72
e Computador (4)*° 1,15
e Impresora multifuncional® 0,03
e Refrigerador?? 0,20
e Microondas?? 0,04
e Constitucion de sociedad® 0,13
e Mes de garantia 0,35
Marketing
e Flyers? 0,08
e Publicidad online 1,09
e Tarjetas de presentacion 0,02
clasicas®®
e Uniformes del personal 0,34
e Pé&ginaweb 0,05
e Letrero oficina®® 0,04
Capital de trabajo 8,56
TOTAL 20,37

e Declaracién de respaldo:

17 OFFICENTER. Mobiliario de oficina. [En linea]
<http://officenterchile.com/catalogo/category/packofertasl/> [Consulta: Octubre de 2014]

18 MITSUBISHI. Furgén. [En linea] <http://www.mitsubishi-motors.cl/furgon-1300/> [Consulta: Octubre de
2014]

19 PCFACTORY. Computador de escritorio. [En linea] <https://www.pcfactory.cl/producto/16787-ONE-
138i.Intel.Core.i3-4130..2GB..1TB..DVDRW?> [Consulta: Octubre de 2014]

20 PCFACTORY. Impresora multifuncional. [En linea] <https://www.pcfactory.cl/producto/14947-
Multifuncional.Deskjet.INK.1515> [Consulta: Octubre de 2014]

21 FALABELLA. Refrigerador. [En linea] <http://www.falabella.com/falabella-
cl/product/3912500/Refrigerador-No-Frost-RML250YHUS-250-It?navAction=push> [Consulta: Octubre de
2014]

22 FALABELLA. Horno microondas. [En linea] <http://www.falabella.com/falabella-
cl/product/3976407/Horno-Microonda-20-It,-
%20MW732KXZ;jsessionid=3DB5CB201050B31B5ECA5D174F70A920.node105?color=&passedNavActi
on=push> [Consulta: Octubre de 2014]

23 LEGALPROM. Constitucion de sociedad. [En linea] <http://legalprom.com/sociedades/cuadro-
comparativo/> [Consulta: Octubre de 2014]

24 ALO PRINT. Flyers. [En linea] <http://www.aloprint.cl/producto/flyer-estandar-10x15-y-10x13/>
[Consulta: Octubre de 2014]

25 ALO PRINT. Tarjetas de presentacion. [En linea] <http://www.aloprint.cl/producto/tarjeta-clasica/>
[Consulta: Octubre de 2014]

26 PLAY EXPRESS. Letreros de oficina. [En linea] <http://www.playexpress.cl/grandes_formatos.html|>
[Consulta: Octubre de 2014].
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o Al inversionista se le ofrece ser duefio del 33% de las acciones, luego de
recuperar la inversion. Por consiguiente, se le ofrece altas utilidades, ya
gue se proyecta que la demanda crezca exponencialmente.

o Bonviaje SpA se compromete al pago de la inversion mediante el flujo de
sus utilidades, y ademas en manera de respaldo suscribira una Boleta de
Garantia con el banco de preferencia ante el caso de no poder pagar lo
invertido, en otras palabras, la Boleta de Garantia es la herramienta a
utilizar por Bonviaje como una medida para mitigar el incumplimiento.

7.3.2 Declaraciones en pro forma
En este item consta de los siguientes documentos financieros:

Declaracion del movimiento del efectivo (presupuesto)
Andlisis del presupuesto trimestral

Proyeccion de ingresos en los proximos 5 afios
Andlisis del punto de equilibrio

De los cuales el unico que no se desarrollé fue el “Analisis del presupuesto trimestral”,
ya que este se debe desarrollar cuando el negocio lleve al menos un trimestre en
operacion.

Declaracion del movimiento del efectivo (presupuesto)

En este item se declaran los ingresos (fuentes de efectivo) y los costos y gastos
(efectivo por pagarse) del proyecto. Se incluyen solo transacciones en efectivo, por lo
gue no se incluye depreciacién ni amortizacion.

Para poder declarar tanto los ingresos como los costos es necesario saber
previamente la demanda proyectada de clientes. Por lo tanto, se realiz6 de manera
complementaria a la metodologia, un Plan de Ventas, en el cual se describe el
Mercado Objetivo y el Plan de Crecimiento.

PLAN DE VENTAS:

MERCADO OBJETIVO

Se investigd la cantidad de clientes que cumplen con los requisitos expuestos en
“Segmento de Consumidores” del modelo de negocio. Con lo cual, se encontré que el
mercado objetivo?” o potenciales clientes por comunas es el siguiente.

COMUNA ABC 1 C2 TOTAL

Nufioa 14.155 10.387 24.542
Macul 4340 5.690 10.030
La Reina 12.352 4.837 17.190
Providencia 10.503 6.723 17.227
Las Condes 32.439 12.295 44.733
Vitacura 14.610 4.263 18.874

27 El detalle del calculo se puede observar en el Anexo 5.
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Lo 10.146 2.015 12.161
Barnechea
TOTAL 98.546 46.211 144.758

Por lo tanto, existen 144.758 clientes potenciales en total dentro de las comunas
mencionadas.

PLAN DE CRECIMIENTO
Para realizar el plan de crecimiento se tomaron en cuenta los siguientes factores:

e Mercado Objetivo

e Cantidad de Revisiones Técnicas por mes
e Tasa de Conocimiento

e Tasa de Conversion

Cantidad de Revisiones Técnicas por mes

Para esto se revisé el historial de revisiones técnicas que se realizaron los ultimos anos y de
esta manera se obtuvo el porcentaje de revisiones que se llevan a cabo en cada mes en
promedio.

Porcentaje promedio de Revisiones
Técnicas por mes

12,0% :
100% | 20% g% 9% o 9,7% 9,4%
) . .
7,6% 7,5% 7,49 .
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llustracion 6. Porcentaje promedio de revisiones técnicas llevadas a cabo en cada mes. Fuente: PRT.

Tasa de Conocimiento y Tasa de Conversion

Tomando en cuenta los Objetivos de Marketing dentro de la Estrategia de Marketing y
las tasas de crecimiento para el escenario neutro, se proyectan las tasas de
conocimiento y conversion a lo largo del tiempo.
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Mesl1l Aol Afo2 Afo3 Ano4 ARo>5

Tasa de Conocimiento 6,5% 11,1% 17,8% 25,4% 32,2% 36,3%
(Stands)
Tasa de Conversion 75% 12,8% 20,5% 29,3% 37,1% 41,8%
(Stands)
Tasa de Conversion 13,3% 22,8% 36,5% 52,1% 66,0% 74,4%
(Talleres)
Tasa de Conversion 05% 1,1% 25% 4,9% 8,9% 14,2%
(Internet)

En consecuencia, multiplicando el mercado objetivo por el porcentaje de revisiones
técnicas mensuales y por las tasas de conocimiento y conversion en cada caso, la
cantidad esperada de ventas mensuales para el primer afio y la cantidad esperada de
ventas hasta el afio 5 son las siguientes.

ML M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M1l MI12

Nufioa 11 10 10 12 13 14 19 22 22 28 30 29
Macul 5 4 4 5 5 6 8 9 9 11 12 12
La Reina 8 7 7 9 9 10 13 15 15 20 21 20

Providencia 8 7 7 9 9 10 13 15 15 20 21 20
Las Condes 21 18 17 22 24 26 34 40 40 51 54 52

Vitacura 9 7 7 9 10 11 15 17 17 21 23 22
Lo 6 5 5 6 7 7 9 11 11 14 15 14
Barnechea

TOTAL 68 57 57 72 78 85 112 130 129 165 176 169
STANDS

TOTAL 7 8 8 9 10 10 11 12 13 14 15 16
INTERNET

TOTAL 20 21 22 23 24 26 27 28 30 31 33 34
TALLERES

TOTAL 95 85 87 104 112 121 149 170 172 210 224 220

1 2 3 4 5
TOTAL
STANDS 1.297 3.609 8.005 14.120 19.769
TOTAL
INTERNET 133 312 657 1.236 2.076
TOTAL
TALLERES 318 535 801 1.068 1.268
TOTAL 1.748 4.456 9.463 16.424 23.113
Market 1,21% 3,08% 6,54% 11,35% 15,97%
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Share

Esta proyeccion de clientes implica tener un maximo de participacion de mercado
(market share) de un 15,97 % al finalizar el quinto afo.

Ademas, la distribucion de las ventas o la captacion de clientes uno a uno durante
cada mes de los 5 afios, se puede observar en la siguiente ilustracion.

Adquisicion de clientes en el tiempo
3500
3000
2500
2000

Cant. Clientes por mes
1500

1000 Exponencial (Cant.

Clientes por mes)

Cantidad de Clientes

500

0
1 5 9131721252933374145495357

Mes

Como se puede observar las ventas se comportan de manera similar a una linea de
tendencia exponencial, lo que implica que la captacion de clientes uno a uno es dificil
en un comienzo, ya que el negocio es desconocido inicialmente por parte de los
consumidores, pero al pasar los meses se vuelve mas sencilla la adquisicién, ya que el
conocimiento hacia la empresa es mayor y los vendedores van a tener un mayor grado
de experiencia.

Ingresos (Fuentes de Efectivo)

Tomando en cuenta las ventas esperadas mencionadas anteriormente y la declaracion
de las tarifas en el item Precios del Marketing Mix, se procedié a calcular los ingresos
de acuerdo a las siguientes férmulas.

Ingresos Férmula Mensual Férmula Anual
Ingresos
Iniciales por Z PI; Z PI;
Stands i=Comuna i=Comuna
X QSi,Mensual X QSi,Anual

Promocionales
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Ingresos z PI; z PI;
Iniciales por

i=Comuna i=Comuna
Talleres X QT; mensuai X QT anuat
Ingresos
| _gl PI; PI;
Iniciales por i=Comuna i=Comuna
Internet X QI; mensual X Ql; anyai
Ingresos por Z PR;
i p oo PRL' X Qi,Anual
ecargo = i
i=Comuna
X Qi,Mensual
Donde,

PI: Precio Inicial.

R: Precio por recargo.

QS: Demanda en stands promocionales.
QT: Demanda en talleres.

Ql: Demanda en internet.

Por lo tanto, los ingresos mensuales para el primer afio se espera que sean:

M1TI M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M1l M12

Ingresos

por

Stands 2,61 2,19 2,19 2,77 3,02 3,30 4,34 5,07 507 6,46 6,93 6,71
Ingresos

por

Talleres 0,71 0,75 0,79 082 086 091 09 1,01 1,07 1,12 1,18 1,25
Ingresos

por

Internet 0,27 0,29 0,31 0,34 037 040 043 047 051 055 059 0,64
Ingresos

por

Recargo 0,10 0,09 0,09 0,11 0,12 0,13 0,26 0,18 0,18 0,23 0,24 0,24
TOTAL 3,69 3,32 3,39 4,04 436 4,74 589 6,73 683 8,36 895 8,84

En particular, el objetivo es que de un tercio de los clientes iniciales que no pasen la revisidon
técnica, un 30% pague por el recargo.

Luego, los ingresos anuales hasta el quinto afio se espera que sean:
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Aol Ano2 Ano3 Afno4 Afo 5

Ingresos

Iniciales 51,44 147,42 336,74 611,81 882,30
Ingresos por

Talleres 11,62 20,10 31,01 42,62 52,13
Ingresos por

Internet 524 12,69 27,50 53,27 92,13
Ingresos por

Recargo 1,90 4,98 10,89 19,48 28,23
TOTAL 70,20 185,20 406,15 727,17 1.054,79

Donde se toma el mismo objetivo en términos de porcentaje del primer afio con respecto a la
cantidad de clientes que pagaran por el recargo.

Costos y Gastos (Efectivo por pagarse)

Costos Operacionales
Considerando las ventas esperadas del Plan de Crecimiento, las férmulas para calcular los
costos operacionales se presentan en la siguiente tabla.

Costos Operacionales Férmula Mensual Férmula Anual
Tramite Revision Técnica Z RT; X Qi mensuat Z RT; X Qi anual
i=Comuna i=Comuna
Bencina Automovil 2 Lts.X Pgencina X Qmensual 2 Lts.X Pgencina X Qanual
Cliente
p , X 2 X ’
Petréleo del furgdn 90 Lts:X Pretroteo , 2D . Ppetroteo
X 26 Diasyapiies X 26 Diasyapites X 12
Seguro de Resp. Civil $62.000 $62.000 x 12
17838) X Nro 17838) X Nro
Arriendo Sistema GPS C ) Choferes ¢ ) » i;of eres

Donde,
RT: Costo de tramite de Revision Técnica.
Q: Demanda total por el servicio (incluye stands promocionales, talleres e internet).

En consecuencia, los costos operacionales mensuales para el primer afio se espera que sean:
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MI M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M1 M1 M1

0 1 2

Tramite - - - - - - - - - - - -
Revision 1,7 15 15 18 20 22 27 31 31 38 41 41
Técnica 2 5 9 9 4 1 4 3 8 8 5 1
Bencina - - - - - - - - - - - -
automovil o1 01 01 01 01 O1 02 02 02 03 03 0,3
cliente 4 3 3 6 7 9 3 6 7 2 5 4
Petrdleo - - - - - - - - - - - -
furgon 1,2 1,2 12 1,2 1,2 1,2 12 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2
0 0 0 0 0 0 1 1 2 2 2 3

Seguro de - - - - - - - - - - - -
Responsabilid o0 o0 00 OO0 OO OO OO OO0 00 OO0 00 00
ad Civil 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Arriendo - - - - - - - - - - - -

Sistema GPS o0 00 00 00 00 OO0 OO0 OO0 OO0 00 00 00

TOTAL - - - - - - - - - - - -

Tramite

Revision

Técnica -32,68 -85,80 -187,64 -335,46 -486,25
Bencina

automovil

cliente -2,74 -7,19  -15,72  -28,10 -40,73
Petréleo furgon -14,75  -15,19 -15,65 -16,12 -16,60
Seguro de

Responsabilidad

Civil -0,77 -0,79 -0,81 -0,84 -0,86
Arriendo

Sistema GPS -0,42 -0,98 -2,12 -3,75 -5,38
TOTAL -51,36 -109,95 -221,94 -384,26 -549,82

Gastos Generales
Los gastos generales para el servicio, los cuales representan los gastos de mantenimiento del
domicilio de la empresa, se presentan a continuacién.
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Valor Mensual
Gastos Generales

(s)

Arriendo Oficina 350.000
Gas 16.000
Electricidad 26.000
Agua Potable 17.000
Teléfono Fijo%® 17.990
Internet?? 23.990
Catridge de impresora (negro y color)3 22.170
Papel Fotocopia Carta Resma 500 hojas 9.570
(3)31

TOTAL 475.330

En consecuencia, los gastos generales para el primer afio y con proyeccion a 5 afios se
muestran en las siguientes dos tablas.

MTI M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M1l M12

Arriendo - - - - - - - - - - - -
Oficina 035 0,35 035 035 035 035 035 035 036 0,36 0,36 0,36
Gas - - - - - - - - - - - -

0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02
Electricidad - - - - - - - - - - - -

0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03
Agua - - - - - - - - - - - -

Potable 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02
Teléfono - - - - - - - - - - - -
Fijo 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02
Internet - - - - - - - - - - - -

0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02
Catridge de - - - - - - - - - - - -

28 VTR. Telefonia fija. [En linea] <http://vtr.com/hogar/telefonia-fija> [Consulta: Octubre de 2014]
29 VTR. Banda ancha. [En linea] < http://vtr.com/hogar/banda-ancha> [Consulta: Octubre de 2014]
30 PCFACTORY. Catridge de tinta. [En linea] <https://www.pcfactory.cl/producto/11934-Cartridge-
Tintas.CZ103AL.Negro.662> [Consulta: Octubre de 2014]

31 PCFACTORY. Papel fotocopia. [En linea] https://www.pcfactory.cl/producto/1573-
Papel.Fotocopia.Carta.Resma.500hjs> [Consulta: Octubre de 2014]
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impresora 0,01 0,01 0,01 0,01 001 0,01 0,01 0,01 0,02 0,02 0,02 0,02

(negroy

color)

Papel

Fotocopia

Carta

Resma 500 - - - - - - - - - - - -

hojas (3) 0,01 001 0,01 0,01 001 001 001 001 001 0,010 0,010 0,01

TOTAL - - - - - - - - - - - -
048 048 048 048 048 048 048 048 048 0,48 0,49 0,49

Anol AnRo2 Ano3 Ano4 Ano5

Arriendo

Oficina -4,33 -446 -4,59 -4,73 -4,87
Gas -0,20 -0,20 -0,212 -0,22 -0,22
Electricidad -0,32 -0,33 -0,34 -0,35 -0,36
Agua Potable -0,21 -0,22 -0,22 -0,23 -0,24
Teléfono Fijo -0,22 -0,23 -0,24 -0,24 -0,25
Internet -0,30 -0,31 -0,31 -0,32 -0,33
Catridge de

impresora

(negro y color) -0,18 -0,19 -0,19 -0,20 -0,21
Papel

Fotocopia

Carta Resma

500 hojas (3) -0,12 -0,122 -0,13 -0,13 -0,13
TOTAL -588 -6,05 -6,23 -6,42 -6,61

Gastos en Personal
En la tabla que se muestra a continuacidn se detallan las remuneraciones para cada uno de los
empleados.

Gastos en Valor Mensual
Personal ($)

Administrador (2) 1.500.000 x 2
Choferes Fijos 450.000 c/u

Choferes Variables 350.000 c/u
Supervisores (2) 500.000 x 2
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Secretarias (2) 400.000 x 2

Promotores (17) 12.500 x 17

La empresa contard con choferes fijos y variables, ya que la demanda de clientes es variable
mes a mes y de esta manera se pueden disminuir gastos. A los choferes fijos se les hard un
contrato por un sueldo de $450.000 bruto y a los choferes variables se les pagard mediante
boleta de honorarios por la prestacién de sus servicios por un monto de $350.000, ya que no se
les requerira todos los meses.

Para determinar la cantidad de choferes fijos y variables que se necesitardn cada mes, se
utilizd la metodologia de Stock de Inventarios3?, ya que con ella se puede controlar la
incertidumbre y variabilidad de la demanda con un nivel minimo de stock fijo (choferes fijos en
este caso) y un stock variable (choferes variables) dependiendo del periodo en que se encuentre.

En consecuencia, la cantidad maxima de choferes fijos y variables que se requerirdn
mensualmente en cada afio se presentan en la siguiente tabla, aclarando que la cantidad de
choferes variables es el maximo de choferes adicionales que se podria requerir en un mes.

Anol Ano2 Ano3 Ano4 Ano5

Choferes Fijos mensuales 1 3 6 11 16
Choferes Variables 2 3 7 10 11
mensuales

Ademads, se estima tener 2 o 3 promotores por comuna. En especifico, se estima tener 2
promotores en las comunas de Nufioa, Macul, La Reina y Providencia, y 3 promotores en las
comunas de Las Condes, Vitacura y Lo Barnechea, dado que en estas ultimas comunas se
encuentra una mayor proporcién de consumidores con alto poder adquisitivo.

Por consiguiente, los gastos en personal mensuales para el primer afio y los gastos anuales
hasta el afio 5 se muestran a continuacion.

MLI M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M1l M12

Administrador - = = = = - - - - - - _
(2) 3,01 3,01 3,02 3,010 3,01 3,02 3,03 3,04 3,05 3,06 3,07 3,09
Choferes Fijos 0,45 045 0,45 045 045 045 0,45 046 0,46 0,46 0,46 0,46
Choferes = = - - - - - -
Variables 0,00 0,00 0,00 0,00 035 035 0,35 035 0,36 0,71 0,72 0,72
Supervisores - - - - - - - - - - - -

32 |as férmulas para el calculo de choferes fijos y variables se observan en el Anexo 6.
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(2) 1,00 1,00 1,01 100 100 1,01 1,01 1,01 1,02 1,02 1,02 1,03
Secretarias (2) 0,80 0,80 0,81 0,80 0,80 0,81 0,81 081 0,81 0,82 0,82 0,82
Promotores - - - - - - - - - - - -

(17) 1,70 1,71 1,71 1,70 1,70 1,71 1,72 1,72 1,73 1,73 1,74 1,75

TOTAL 6,96 6,97 7,00 69 731 736 738 740 743 7,80 7,83 7,87

Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 ARo 5

Administrador

(2) -37,08 -38,19 -39,34  -40,52 -41,73
Choferes Fijos -5,56 -17,19 -31,47 -59,43 -89,03
Choferes

Variables -3,97 -5,94  -14,15 -21,67 -27,59
Supervisores (2) -12,36  -12,73  -13,11  -13,51 -13,91
Secretarias (2) -9,89 -10,18 -10,49 -10,80 -11,13
Promotores (17) -21,01 -21,64 -22,29 -22,96 -23,65
TOTAL -89,87 -105,88 -130,85 -168,88 -207,05

Gastos en Marketing
En lo que respecta a la promocidn del servicio a lo largo de los meses y afios proyectados, sin
contar la inversién inicial del proyecto, se despliegan los siguientes gastos.

Gastos en Marketing Valor Mensual
($)
Publicidad Online 3.040 x 30 Dias
Mantencidn Pagina 3.000
Web
TOTAL 94.200

Ademas, se incurrird en el gasto de uniformes de personal, los cuales se renovaran una vez al
afo.

Uniforme de $16.898 por cada uno, lo cual incluye una polera piqué y un
personal gorro, ambos bordados con el logo de la institucion
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Por lo que los gastos en marketing mensuales del primer afio y proyectados anualmente se
pueden observar a continuacion.

MTI M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M1l M12

Publicidad - - - - - - - - - - - -

Online 0,09 0,09 0,09 0,09 0,09 0,09 0,09 0,09 0,09 0,09 0,09 0,09

Mantencidn

PaginaWeb 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

TOTAL - - - - - - - - - - - -
0,09 0,09 0,09 0,09 009 0,09 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10

Anol AnRo2 Ano3 Ano4 Ano5

Publicidad

Online -1,13 -1,16 -1,20 -1,23 -1,27
Uniformes del

personal -0,35 -0,36 -0,37 -0,38 -0,39
Mantencion

Pagina Web -0,05 -0,05 -0,06 -0,06 -0,06
TOTAL -1,53 -157 -162 -1,67 -1,72

Proyeccion de los ingresos en los proximos 5 afios
Para realizar la proyeccion de los ingresos o mas bien de los flujos del negocio, se
utilizé el método de Flujo de Caja33.

La metodologia del libro “Anatomia de un Plan de Negocio” recomienda inicialmente 3
afios para proyectar el negocio, sin embargo explica que algunos inversionistas piden
una extension de la proyeccion a 5 afios y ademas un detalle mensual del primer afio,
por lo cual se decidio realizar un Flujo de Caja mensual del primer afio y un segundo
Flujo de Caja anual a 5 afios.

La proyeccion se basa exclusivamente en la “Declaracion del movimiento del efectivo”
antes descrita, especificamente en la declaracion de ingresos y costos.

En consecuencia, para el primer afio los flujos de caja netos y acumulados, con el respectivo
calculo del Valor Actual Neto (VAN) y de la Tasa Interna de Retorno (TIR), se presentan en la
siguiente tabla, donde la tasa de descuento es de 10%.

MO M1I M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M1l M12

FC - 56 57 -57 -54 -56 -55 -51 -47 -47 -44 -4,2 10,1

33 El detalle de las herramientas utilizadas en cada Flujo de Caja se puede observar en el Anexo 3.
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Neto 16,9

FC

Acum - - - - - - - - - - - -

. 16,9 224 282 339 393 449 504 555 602 649 693 73,6 635
VAN -

(10%) 48,0

TIR -6%

Como se puede observar, si el proyecto solo tuviera una duracién de un afo, no seria
recomendable invertir porque el VAN es negativo, y la TIR estd muy por debajo de la tasa de
descuento.

Luego, el flujo de caja con proyeccién a 5 afos presenta los valores que se muestran en la
tabla siguiente.

Ano0 Afol Ano2 Ano3 Anod4 Anob

Flujo de Caja

Neto -20,37 -62,46 -30,32 36,68 133,01 243,20
Flujo de Caja -

Acumulado -20,37 -82,83 113,15 -76,47 56,53 299,73
VAN (10%) 167,20

TIR 46,19%

En consecuencia, si el proyecto tuviera una duracion de 5 anos, si es recomendable invertir en
este escenario neutro, ya que el VAN es positivo y la TIR es de un 46,19%, la cual es superior a la
tasa de descuento.

Ademas, se observa que se recupera la inversién al cuarto afio, esto se debe principalmente a
lo dificil que es la adquisicion de clientes en un comienzo, dado el desconocimiento por parte de
los consumidores hacia el servicio, lo cual se refleja en la ilustracion 7 (Cantidad de clientes en el
tiempo), donde se observa que el mayor crecimiento ocurre a partir del mes 36 o el comienzo
del cuarto afio.

ANALISIS CONJUNTO DE LOS 3 ESCENARIOS

A partir de los resultados del andlisis de los tres escenarios3*, se concluye que la variable de
mayor impacto en los ingresos es la cantidad de talleres aliados que se posea, luego en menor
medida influye la tasa de conversién a lo largo del tiempo (tanto en stands, talleres e internet).

34 El desarrollo, analisis y conclusiones de los escenarios negativo y positivo se puede observar en el Anexo 4.
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El resumen de los parametros y resultados de cada escenario se observa en el siguiente cuadro
comparativo.

ESC. ESC. NEUTRO ESC.
NEGATIVO POSITIVO
Cantidad de Talleres 0 1 2
Tasa de conocimiento afio 5 23,0% 36,3% 45,1%
(stands)
Tasa de conversion afio 5 (stands) 26,5% 41,8% 52,1%
Tasa de conversion afio 5 0,0% 74,4% 74,4%**
(talleres)
Tasa de conversion afio 5 8,1% 14,2% 24, 7%
(internet)
Cantidad de clientes aifo 5 7.934 19.769 30.588
(stands)
Cantidad de clientes afio 5 0 1.268 3.156
(talleres)
Cantidad de clientes aifo 5 1.246 2.076 3.445
(internet)
Total de clientes afio 5 9.180 23.113 37.189
Market Share afio 5 6,34% 15,97% 25,69%
VAN a 5 ainos -126,37 167,20 MM 497,94 MM
TIR a 5 afios -38,24% 46,19% 98,54%
Ao de recuperacion de inversion -- 4° 3°

** Tasa de conversion por cada taller.

Se concluye al observar las tasas de conocimiento y conversidon en stands y talleres, en
comparacion a los objetivos de marketing que son lograr una tasa de conocimiento en 5 aios de
un 26% y una tasa de conversién en 5 afios de 31,5%, en el Unico caso que no se cumple es en el
escenario negativo, con lo cual se confirma la inviabilidad del negocio en ese escenario. Luego,
en los otros dos escenarios se logran los objetivos de marketing antes del quinto ano, por lo que
ambos son viables en la practica, lo cual se confirma con sus respectivos valores de VAN (ambos
mayores a cero) y TIR (ambos porcentajes mayores a la tasa de descuento de un 10%).

Sin embargo, al observar la participacion de mercado (market share), el escenario con mayor
probabilidad de ocurrencia en la practica es el neutro, ya que es el que mas se asemeja a la
curva de vida de un producto o servicio®, la cual expresa que en los primeros afios solo se
consigue un maximo de 16% de participacion de mercado (suma de los consumidores
innovadores (2,5%) y los early adopters (13,5%)).

35 JAVIERMEGIAS. Curva de ciclo de vida del producto o servicio [En linea]
<http://javiermegias.com/blog/2012/12/early-adopters-clave-nuevo-modelo-de-negocio-curva-adopcion-
tecnologia/> [Consulta: febrero de 2015]
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Analisis del Punto de Equilibrio
Este item corresponde al ultimo dentro de las declaraciones en pro forma y con él se
da por finalizada la Parte Ill: Documentos Financieros.

En especifico, se determind la cantidad de ventas o servicios que se deben realizar
para que el negocio quede con utilidades en cero, sin ganancias ni gastos, pero con la
posibilidad de que el negocio sea sostenible.

Para su célculo se definieron los siguientes supuestos:

e Precio Unico: $35.000, el cual es la tarifa minima que se cobra por el servicio.

e Costo unico de Revision Técnica: $19.250, el cual es el maximo costo por el
trAmite de Revision Técnica.

e Semanas al afio: 52.

e Dias laborales a la semana: 6.

Luego, el célculo matematico que se ocup6 para encontrar el punto de equilibrio fue el
siguiente:

P * Q — (Costos de explotacion + Gastos de Administracion y Ventas) = 0

(Costos de explotacion + Gastos de Administracion y Ventas)

<=> -
Q Precio

Por lo tanto, el punto de equilibrio en el tiempo es el siguiente:

e 10.926 ventas al afio

e 911 ventas mensuales
e 210 ventas semanales
e 35 ventas diarios

Lo que implica que la cantidad de ventas al afio equivale a cubrir un 7,5% de
participacion de mercado. Ademas el punto de equilibrio implica que se necesitaran 12
choferes mensuales para sostener el negocio en equilibrio.

En conclusion, el analisis de punto de equilibrio se ocupara en la practica al evaluar si
para el cuarto afio se ha conseguido al menos un 7,5% de participacién de mercado, de
lo contrario se procedera a la disolucion del negocio.

7.3.3 Métricas Claves

Para evaluar el desarrollo de los Documentos Financieros cuando el negocio se
encuentre operando, se definieron las siguientes métricas claves con sus respectivas
medidas correctivas.

Métrica Objetivo Unidad  Frecuencia Medida correctiva
de de la
medida medicion
Flujo de caja  Flujo de caja $ Anual Disolver el negocio si ho
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VAN VAN>0 $ Anual Disolver el negocio si ho
se ha cumplido el objetivo
para el afio 4.
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Capitulo 8: Conclusiones, Aprendizajes y Trabajo

a Futuro

8.1 Conclusiones

El trabajo de investigacion, trabajo en terreno y documentacion permitié cumplir con
los objetivos planteados para el desarrollo de la memoria.

En especifico, el objetivo general de disefar, validar y revalidar un modelo de negocio,
se cumplié al trabajar bajo la metodologia de Running Lean, ya que los resultados de
encuestas, entrevistas y experimentos con prototipos (MVP) permitieron validar y
revalidar el modelo.

Se escogid la metodologia Running Lean porque explica detalladamente como realizar
un modelo de negocio. Incluye dentro de sus fases la metodologia Lean Startup para
probar e iterar con prototipos e incorpora la metodologia Lean Canvas para documentar
los items necesarios del modelo de negocio.

La causa de la revalidacion del modelo se debe a que este trabajo de titulo es
complementario al trabajo de titulo del cofundador del emprendimiento, el cual
documento hasta validar el modelo de negocio, por lo que para demostrar que aquello
era correcto, se realizé6 un MVP adicional (ofrecer el servicio en un taller automotriz) con
un tiempo de duracién de dos meses, cuyos resultados permitieron revalidar el modelo.

En particular, se demostré que trabajar con un taller aliado es fundamental para que el
servicio sea percibido de manera confiable por parte de los consumidores, lo cual se
tradujo en una tasa de conversion o contratacion promedio de 31%, en cambio, al
trabajar sin aliado la tasa de conversion fue de 0%.

Luego, se profundizé la investigacion y se documentaron todas los actividades que se
deberan desarrollar cuando el negocio esté operando, bajo la metodologia del libro
Anatomia de un Plan de Negocio, lo que permiti6 cumplir con el objetivo general de
construir un plan de negocio, lo que permiti6 a su vez cumplir con los objetivos
especificos de desarrollar planes en las diversas areas que debe manejar un Ingeniero
Civil Industrial.

Se escogid la metodologia Anatomia de un Plan de Negocio por su orden para
desarrollar cada plan y por abarcar todos los items que requiere un plan de negocio.

Se desarrollaron planes de Operaciones, de Recursos Humanos, Legal, de Marketing
y Financiero, en este ultimo se desarrolld6 una evaluacion econémica en tres diferentes
escenarios de probabilidad para evaluar la viabilidad del negocio.

En patrticular, los resultados de la evaluacion econémica con proyeccion a 5 afos, en
un escenario neutro, mostraron que el negocio es rentable, ya que presentd VAN de
$167.197.199, TIR de 46,19% y recuperacién de capital al cuarto afio.

El escenario neutro es el que tiene mayores probabilidades de ocurrir en la practica, lo
qgue implicaria tener 15,97% de participacion de mercado al final del quinto afio.
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8.2 Aprendizajes

Cabe destacar que el plan de negocio desarrollado no tiene como unico fin satisfacer
al prestamista o al inversionista. La principal razon al escribir el plan de negocio es para
que sirva como guia durante la existencia del negocio. Ademas es importante
mantenerlo actualizado, es decir, revisar periodicamente las declaraciones tanto
financieras como cualitativas y comparar los logros reales con los proyectados.

Al trabajar con un emprendimiento de innovacion, se concluye que no es un trabajo
facil de realizar porque en el camino uno se encuentra con varios problemas que se
deben ir solucionando, por lo tanto aprender a utilizar una metodologia es clave, en este
caso fue de ayuda tanto la metodologia para un modelo de negocio como la utilizada
para el plan de negocio.

Cada emprendimiento es diferente, por lo tanto el trabajo en terreno y experimentar
con los consumidores es fundamental para conocer el sector industrial al cual se quiere
ingresar. En este caso, se comprendié luego de realizar el primer prototipo que el
servicio requeria ser percibido con una alta confianza por parte de los consumidores y
aguello fue clave para buscar y encontrar un aliado con prestigio en el sector automotriz.

Ademas, se agradece el curso de apoyo para realizar la memoria, ya que se pudo
iterar y crecer continuamente en la validacién del emprendimiento con las opiniones y
criticas de todo el directorio de trabajo.

8.3 Trabajo a Futuro

Si se decide en conjunto entre los socios seguir con el emprendimiento, se buscaran
nuevos aliados que entreguen una mayor confianza al servicio, en particular trabajar
con una mayor cantidad de talleres, y luego ofrecer el servicio a una petrolera y operar
como una linea de trabajo adicional o complementaria al servicio que ellos ya ofrecen,
de manera que la petrolera obtenga el beneficio de un mayor flujo de personas por
cada estacion de servicio y Bonviaje se beneficie de ser percibido con un alto grado de
confianza por parte de los consumidores.

En lo que respecta a las operaciones del servicio, se seguira lo declarado y
fundamentado en el modelo de negocio y en el plan de negocio, sin olvidar que estos se
deben actualizar periodicamente al observar cambios tanto internos como externos al
negocio.

En este trabajo de titulo se definieron métricas claves para evaluar el desarrollo del
plan de negocio y se definieron acciones correctivas en caso de que no se estén
cumpliendo, las cuales ayudan para monitorear los cambios que sufra el negocio en la
practica.
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Anexos

Anexo 1. Calculo del nimero representativo de encuestados.

La cantidad de encuestados necesarios para obtener resultados significativos puede
resumirse en la siguiente formula:

3 No?2Z2
" (N —1)e? 4 g222

n

Donde,

e nes lacantidad de encuestados.

e N es el tamafio de clientes potenciales.

e o2 es la desviacion estandar de la poblacion, en este caso se utiliza 0,35 porque
se desconoce.

e Z es el nivel de confianza, en este caso es 1,96 lo que equivale a un 95% de
confianza.

e e es el error muestral, en este caso es un 5%.

La férmula permite obtener el minimo de encuestados necesarios para afirmar en
teoria una hipoétesis, en este caso la cantidad fue de 187 encuestados.

Anexo 2. Calculo de Margen Bruto de Prueba 4.

Mes 1 Mes 2
Ingresos
9 > PLX QTipen > P X QToess
i=Comuna i=Comuna
Costos Z Z
. RT; X QT; + 2 Lts. RT; X OT; + 2 Lts.
Operauonales ' i Q i,Mes1 . i Q ,Mes2
i=Comuna i=Comuna
X PBencina X PBencina
X QTMesl X QTMesz
Margen Bruto Ingresos Ingresos
— Costos Operacionales — Costos Operacionales

Donde,
PI: Precio inicial por el servicio.
QT: Cantidad de personas que contratan el servicio en el taller.
RT: Costo de tramite de Revision Técnica.

En especifico el célculo fue el siguiente:
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Mes 1 Mes 2

Ingresos $35.000 x 8 + $38.000 x 4 $35.000 x 9 + $38.000 x 5
Costos $17.220 x 8+ $17.370 x4+ 2 $17.220x 9+ $17.370 X 5+ 2
Operacionales X $760 x 12 X $760 x 14
Margen Bruto $432.000 — $225.880 $505.000 — $263.560

Anexo 3. Herramientas utilizadas en Flujos de Caja.
La evaluacion financiera se realizo con respecto a un modelo de flujo de caja libre.

El Flujo de Caja Libre (FCL)

Ingresos
- Costo de Explotacion
- Gastos Administracion y Ventas
- Depreciacién
= Utilidad antes de Impuestos
- Impuestos
Utilidad después de Impuestos
Depreciacion
- Inversién en Activo Fijo
- Inversién en Capital de Trabajo
= Flujo de Caja Libre

Se realiz6 un flujo de caja mensual para el primer afio y otro anual con proyeccion a 5
afos en 3 diferentes escenarios (negativo, neutro y positivo).

En el flujo de caja mensual, se ajustaron los valores de los ingresos, costos y gastos
segun la inflacion neta y acumulada mensual del afio 2013.

2013 Inflacién neta Inflacion

(%) acumulada (%)
Enero 0,2 0,2
Febrero 0,1 0,3
Marzo 0,4 0,7
Abril -0,5 0,2
Mayo 0,0 0,2
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Junio 0,6 0,8

Julio 0,3 1,1
Agosto 0,2 1,3
Septiembre 0,5 1,8
Octubre 0,1 1,9
Noviembre 0,4 2,3
Diciembre 0,6 2,9

Para el flujo de caja anual proyectado, se ajustaron los valores segun la inflacién promedio de
los Ultimos 5 afios, tomando septiembre como el mes de referencia.

IPC Anual

(%)

Septiembre de 5,1
2014

Septiembre de 2,0
2013

Septiembre de 2,8
2012

Septiembre de 3,3
2011

Septiembre de 1,9
2010

Promedio 3,0

Por lo tanto, la tasa de inflacion neta que se ocupd en el flujo de caja anual con proyeccidon a 5
anos fue el promedio de los ultimos afios, lo que equivale a un 3%. Ademas, en este flujo de caja
se ocupod también la inflacién acumulada, la que se muestra a continuacion.

Inflacion neta Inflacion acumulada
(%) (%)

Ano 1 3 3
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Afo 2 3 6
Afo 3 3 9
Aho 4 3 12
Aho 5 3 15

Ademas para la construccidn de los flujos de caja fue necesario calcular la depreciacién de los
articulos de inversion, por lo que se buscé la vida atil de cada uno.

ARTICULO VIDA UTIL
(Anos)

Mobiliario de oficina
Furgén

Computador
Impresora
multifuncional
Refrigerador
Microondas

w o N

o ©

Luego, la depreciacién anual de cada articulo y su valor residual después de 5 afios se
muestran en la siguiente tabla.

ARTICULO Depreciacion Valor Residual al Ao
Anual 5

Mobiliario de oficina 0,08 0,16
Furgén 1,10 2,21
Computador 0,19 0,19
Impresora 0,01 0,01
multifuncional

Refrigerador 0,02 0,09
Microondas 0,00 0,02
TOTAL 1,41 2,68

Anexo 4. Flujos de Caja en escenarios negativo y positivo.

Al utilizar los valores que toman las variables descritas en la Tabla 16 (Descripcion de
escenarios), se presentan los siguientes cambios.

% SIl. Nueva tabla de vida Gtil de los bienes fisicos del activo inmovilizado. [En linea]
<http://www.sii.cl/pagina/valores/bienes/tabla_vida_enero.htm> [Consulta: Noviembre de 2014].
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ESCENARIO NEGATIVO

Las tasas de conocimiento y conversion a lo largo del tiempo se muestran a
continuacion, dado los crecimientos mensuales que tienen estas tasas. En escenario
negativo, se trabaja bajo el supuesto que no existe el canal de talleres, por ende
tampoco existe el ingreso por recargo.

Mes Afol Afo2 ARo3 Afo4 AfRo>5

1
Tasa de Conocimiento 6,5% 10,0% 14,3% 18,1% 20,4% 23,0%
(Stands)
Tasa de Conversion 75% 11,5% 16,5% 20,9% 23,5% 26,5%
(Stands)
Tasa de Conversion 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
(Talleres)
Tasa de Conversion 0,5% 1,0% 2,0% 3,6% 57% 8,1%
(Internet)

En consecuencia, las ventas mensuales y anuales proyectadas se muestran en las tablas
siguientes.

ML M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M1l MI12

Nufioa 11 9 9 12 12 13 17 19 19 24 25 23
Macul 5 10 10 10
La Reina 12 13 13 16 17 16
Providencia 8 7 6 8 9 9 12 14 13 17 17 16
Las Condes 21 17 17 21 22 24 31 35 34 43 45 42

(o]
N B
(o IS
0o U1
O U
O U
~N
(o]
(o]

Vitacura 9 7 7 9 9 10 13 15 14 18 19 18
Lo

Barnechea 6 5 5 6 6 6 8 10 9 12 12 12
TOTAL

STANDS 68 56 54 68 72 77 99 114 111 139 145 137
TOTAL

INTERNET 7 7 8 9 9 10 11 11 12 13 14 15
TOTAL

TALLERES 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 75 63 63 76 82 87 110 125 123 152 159 152

TOTAL
STANDS 1.141 2530 4463 6.248 7.934
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TOTAL
INTERNET 125 263 496 832 1.246

TOTAL
TALLERES 0 0 0 0 0
TOTAL 1.266 2.793 4958 7.080 9.180
Market
Share 087% 1,93% 3,43% 4,89% 6,34%

Luego, los ingresos proyectados son los siguientes:

MTI M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M1l M12

Ingresos

por

Stands 261 2,15 2,11 2,62 2,79 3,00 3,87 443 435 5,44 5,73 5,43
Ingresos

por

Talleres 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ingresos

por

Internet 0,27 0,29 031 033 035 038 041 044 047 050 0,54 0,58
Ingresos

por

Recargo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 000 000 0,00 0,00 0,00
TOTAL 288 244 242 295 3,15 3,38 4,28 4,87 4,82 594 6,26 6,02

Ahol Ano2 Ano3 Ano4 Afo 5

Ingresos

Iniciales 45,24 103,33 187,74 270,74 354,08
Ingresos por

Talleres 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ingresos por

Internet 4,94 10,70 20,73 35,85 55,31
Ingresos por

Recargo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL 50,17 114,03 208,46 306,59 409,38

A su vez, los Unicos costos operacionales que varian al cambiar de escenario son los costos por
realizar los tramites de revision técnica, los costos en bencina de los automoviles de los clientes
y los costos del arriendo del sistema GPS, lo cual se muestra en la siguiente tabla.

75



MlI M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M1 M1 M1
0 1 2
Tramite - - - - - - - - - -
Revision 3 11 11 13 14 15 20 23 22 28 29 28
Técnica 6 5 4 9 8 9 2 0 7 0 5 4
Bencina - - - - - - - - - -
automovil o1 01 O01 O01 O01 O1 01 O1 01 02 02 02
cliente 1 0 0 2 3 7 9 9 3 5 4
Arriendo - - - - - - - - - - -
Sistema GPS o0 00 00 OO0 OO0 OO0 OO0 OO0 OO0 00 00 00
2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4
TOTAL - - - - - - - - - - - -
14 12 12 15 16 1,7 22 25 25 30 32 31
9 6 6 2 5 2 2 0 7 4 1
Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Tramite
Revisidn
Técnica -23,66  -53,78 -98,32 -144,61 -193,12
Bencina
automovil
cliente -1,98 -4,50 -8,24  -12,11  -16,18
Arriendo
Sistema GPS -0,33 -0,74 -1,25 -1,73 -2,23
TOTAL -25,98 -59,02 -107,80 -158,45 -211,53
Del resto de los gastos, el Unico que varia es el gasto en choferes.
M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M1l M12
Choferes - - - - - - - - - - - -
Fijos 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 045 045 046 046 046 0,46 0,46
Choferes - - - - - -
Variables 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 035 035 0,36 036 0,36 0,36
TOTAL 045 o045 045 045 045 045 081 081 081 0,82 0,82 0,82
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Afo 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
Choferes Fijos -5,56 -11,46 -20,98 -27,01 -38,95
Choferes
Variables -2,16 -5,57 -6,12  -10,24 -9,74
TOTAL -7,723 -17,03 -27,10 -37,25 -48,69

Finalmente, los flujos de este escenario con su respectivo cdlculo de VAN se muestra a

continuacion.

MO M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M1l M12
FC -
Neto 160 59 61 -61 59 -58 58 -57 55 -56 -51 -50 8,4
FC
Acum - - - - - - - - - - - - -
. 16,0 21,9 28,0 34,1 40,0 458 51,6 57,3 62,8 68,3 73,4 785 70,0
VAN -
(10%) 50,8

Aho0 Afol Aho2 Afho3 Anod4 Ano5

Flujo de Caja
Neto -18,72 -69,15 -54,42 -28,51 -1,30 36,23
Flujo de Caja - - - -
Acumulado -18,72 -87,87 142,29 170,79 172,10 135,87
VAN (10%) -126,37
TIR -38,24%

Se concluye que en el escenario negativo (sin talleres aliados ni ingresos por recargo de
reparacion) no es conveniente invertir en el negocio, ya que el VAN es menor a cero y la TIR esta
muy por debajo de la tasa de descuento.

En consecuencia, para la viabilidad del negocio es fundamental tener al menos un taller aliado
de prestigio con el cual poder promover el servicio y que este sea percibido con una alta
confiablidad por parte de los consumidores. Ademas, poseer un taller aliado ofrece la
posibilidad de obtener ingresos adicionales mediante la reparacion o mantencidon de los

automoviles.

ESCENARIO POSITIVO
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Las tasas de conocimiento y conversion a lo largo del tiempo se muestran a
continuacion, dado los crecimientos mensuales que tienen estas tasas mostrados en la
tabla 16 (Descripcion de escenarios). En escenario positivo, se trabaja bajo el
supuesto de tener 2 talleres aliados.

Mes1l Afol Afo2 AAo3 Afo4 AnNob

Tasa de Conocimiento 6,5% 12,3% 22,2% 33,5% 40,0% 45,1%
(Stands)

Tasa de Conversion (Stands) 7,5% 14,2% 25,6% 38,6% 46,2% 52,1%
Tasa de Conversion (por 13,3% 22,8% 36,5% 52,1% 66,0% 74,4%
cada Taller)

Tasa de Conversion (Internet) 0,5% 1,2% 3,0% 6,8% 13,7% 24,7%

En consecuencia, las ventas mensuales y anuales proyectadas se muestran en las tablas
siguientes.

ML M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 MI12
Nufioa 11 10 10 13 14 16 21 25 26 33 36 35
Macul 5 4 4 5 6 6 9 10 10 14 15 14
La Reina 8 7 7 9 10 11 15 18 18 23 25 25
Providencia 8 7 7 9 10 11 15 18 18 23 25 25
Las Condes 21 18 18 24 26 29 39 46 47 60 66 64
Vitacura 9 8 8 10 11 12 16 19 20 25 28 27
Lo
Barnechea 6 5 5 6 7 8 10 12 13 16 18 18
TOTAL
STANDS 68 58 59 76 84 94 125 148 151 195 213 209
TOTAL
INTERNET 7 8 8 9 10 11 12 13 14 15 17 18
TOTAL
TALLERES 40 42 45 48 50 54 57 60 64 68 72 76
TOTAL 115 108 112 133 145 158 193 221 228 278 301 303

ANO ANO ANO ANO ANO

1 2 3 4 5
TOTAL
STANDS 1.479 5.154 13.334 22.925 30.588
TOTAL
INTERNET 141 370 871 1.832  3.445
TOTAL
TALLERES 675 1.269 2.060 2.727 3.156
TOTAL 2.295 6.793 16.265 27.484 37.189
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Market

Share 1,59% 4,69% 11,24% 18,99% 25,69%
Luego, los ingresos proyectados son los siguientes:
M1I M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 MI10 M1l M12
Ingresos
por
Stands 2,61 2,24 228 293 3,25 3,63 486 579 590 7,67 8,38 8,26
Ingresos
por
Talleres 1,42 1,51 1,60 1,69 1,79 191 2,03 216 230 244 2,60 2,77
Ingresos
por
Internet 0,27 0,29 0,32 035 038 042 045 050 054 059 065 0,71
Ingresos
por
Recargo 0,12 0,112 0,12 0,14 0,15 0,17 0,21 0,24 0,24 0,30 0,32 0,33
TOTAL 442 4,15 4,32 5,11 5,58 6,13 7,56 8,68 8,99 11,00 11,95 12,07
Ahol Ano2 Afo3 Ano 4 Afo 5
Ingresos
Iniciales 58,65 210,49 560,92 993,34 1.365,15
Ingresos por
Talleres 24,64 47,73 79,83 108,83 129,69
Ingresos por
Internet 556 15,04 36,42 78,94 152,91
Ingresos por
Recargo 2,49 7,59 18,73 32,59 45,42
TOTAL 91,34 280,84 695,90 1.213,70 1.693,17
A su vez, los costos operacionales que varian en este escenario son los siguientes:
M1I M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M1 M1 M1
0 1 2
Tramite - - - - - - - - - - -
Revision 20 19 20 24 26 28 35 40 42 51 55 56
Técnica 9 6 5 1 3 9 5 7 2 4 9 5




Bencina

automovil 01 01 01 02 02 02 03 03 03 04 04 04
cliente 7 6 7 0 2 4 0 4 5 3 7 7
Arriendo - - - - - - - - - - - -
Sistema GPS o0 00 o000 OO0 OO OO0 OO OO OO0 00 00 00
2 2 2 2 4 4 4 4 4 5 5 6
TOTAL - - - - - - - - - - - -
22 21 22 26 28 31 38 44 46 56 6,1 6,1
8 5 4 3 9 6 8 5 1 3 1 8
Ano 1 Ao 2 Ao 3 Aho 4 Afo 5
Tramite
Revision
Técnica -42,89 -130,78 -322,53 -561,36 -782,36
Bencina
automovil
cliente -3,59 -10,95 -27,02 -47,02  -65,53
Arriendo
Sistema GPS -0,42 -1,32 -3,43 -6,04 -8,25
TOTAL -46,91 -143,06 -352,98 -614,42 -856,14
Del resto de los gastos, el Unico que varia es el gasto en choferes.
ML M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12
Choferes - - - - - - - - - - - -
Fijos 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 045 045 046 046 046 0,46 0,46
Choferes - - - - - - - -
Variables 0,00 0,00 0,00 0,00 0,35 0,35 0,35 0,35 0,36 0,71 0,72 0,72
TOTAL 045 045 045 045 080 0,81 081 0,81 081 1,17 1,18 1,18
Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
Choferes Fijos -5,56 -17,19 -47,21 -97,24 -139,11
Choferes
Variables -3,97 -12,62 -26,01 -33,48 -40,17
TOTAL -9,53 -29,81 -73,21 -130,73 -179,28
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Finalmente, los flujos de este escenario con su respectivo cdlculo de VAN se muestra a
continuacion.

MO M1I M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M1l M12

FC -

Neto 17,7 -53 54 54 50 51 50 -44 -40 -39 -34 -31
FC

Acum - - - - - - - - - - - -
. 17,7 23,0 284 33,8 388 44,0 489 534 573 61,2 64,6 67,7
VAN -

(10%) 44,8

12,2

55,5

Ano0 Afol Ano2 Ano3 Anod4 Anob

Flujo de Caja

Neto -22,21 -54,41 1,58 128,41 284,83 446,58
Flujo de Caja

Acumulado -22,21 -76,62 -75,04 53,37 338,20 784,78
VAN (10%) 497,94

TIR 98,54%

Se concluye a partir del andlisis del escenario positivo que la variable con mayor impacto en el
éxito del negocio es la cantidad de talleres aliados que se posea, ya que si bien en este caso se
trabajo con el supuesto de una mayor tasa de conversién, el hecho de pasar de tener un solo
taller a tener dos, aumenta considerablemente el VAN y la TIR del negocio, la cual en este caso
representa que el retorno de la inversién esta asegurado en casi un cien por ciento.

Ademas, se observa que en este escenario la recuperacién de la inversidn se produce recién en
el tercer afo, lo cual se debe a que en un comienzo es dificil la adquisicidn de clientes, debido al
desconocimiento y a la falta de confianza por parte de los consumidores hacia el servicio, lo que
a su vez provoca que en los primeros anos se produzcan pérdidas, dado los altos costos para
mantener el servicio.

El hecho de la dificil adquisicion de clientes en los primeros afios se puede observar en la
siguiente ilustracion.
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Adquisicion de clientes en el tiempo
6000

§ 5000 /
[=
3 4000
o
2 3000 AR Cant. Clientes por mes
o
B 2000 -
b= —— Exponencial (Cant.
S 1000 < Clientes por mes)

O TTTTTTTITT T II T I T I I I T I T I T I I I T T T I I T I I I I I T T T IrororTTIT Tl

15 9131721252933374145495357
Mes

La distribucién de la cantidad de clientes se comporta de manera similar a una linea de
tendencia exponencial, lo que implica que la captacion de clientes uno a uno es dificil
en un comienzo, lo que a su vez provoca que la recuperacién de la inversion no se
logre de inmediato.

Anexo 5. Calculo del Mercado Objetivo.

Para calcular el mercado objetivo se deben cumplir las siguientes condiciones:

e Personas entre 35 y 54 afios.

e Estrato socioeconémico ABCly C2.

e Al menos 45 horas de trabajo a la semana.

e Comuna de residencia en Santiago, Region Metropolitana: Nufioa, Macul, La
Reina, Providencia, Las Condes, Vitacura o Lo Barnechea

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas (INE) la cantidad de personas que tienen entre 35y
54 afios y que trabajan al menos 45 horas semanales son 1.917.574%. Luego, en Santiago se
encuentra un 40,4%38 de la poblacién total del pais, lo que representa 774.700 personas. A su
vez, en Santiago un 11,3%3° es ABC1 y un 20,1% es C2, y se estima que un 85% de los ABC1 y un

37 INE. Ocupados Segun Tramados de Horas Efectivas, Segun Sexo y Grupos de Sexo. 2014. [En
linea] <http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/mercado_del_trabajo/nene/cifras_trimestrales.php>
[Consulta: Diciembre de 2014].

38 INE. Poblacion, Pais y Regiones: Actualizacién de Poblacion 2002-2012 y Proyecciones 2013-2020.
[En

linea] <http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/familias/demograficas_vitales.php> [Consulta:
Diciembre de 2014].

39 ADIMARK. Mapa Socioeconémico de Chile. [En linea]
<http://www.adimark.cl/medios/estudios/mapa_socioeconomico_de_chile.pdf> [Consulta: Diciembre de
2014].
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45% de los C2 se encuentran en las comunas de interés, lo que resulta en un mercado potencial
de 144.758 personas.

Anexo 6. Metodologia de Stock de Inventarios aplicada al

calculo de choferes fijos y variables.

Esta metodologia se utiliza para determinar el nivel de stock necesario para satisfacer
la demanda en un 95%, por lo que para calcular la cantidad de choferes fijos y variables,
se utilizaron las siguientes férmulas:

N=12
2i=1 Xi

e Choferes Totales para satisfacer la demanda (95%) = 5

+ 1,64 X

SN2
N-1
e Choferes Fijos = Min(x;)
e ChoferesVariables = Choferes Totales para satisfacer la demanda (95%) —
Min(x;)
Donde,

e x;: Cantidad de Choferes totales que se necesitan para satisfacer la demanda en
el mes.i.

e X:Promedio de choferes que se necesitan para satisfacer la demanda en un mes.

e 7 =1,64. Es el valor que toma la variable aleatoria normal para un nivel de
confianza de un 95%.
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