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RESUMEN
La coyuntura sanitaria actual ha obligado a miles de usuarios a utilizar la bicicleta como medio
de transporte, por considerarlo seguro y personal. Lo que ha generado que este mercado se
incremente de manera considerable, segin el Instituto de Investigacion y Desarrollo de
Comercio Exterior de la Cadmara de Comercio de Lima (Idexcam) indica que durante el primer
trimestre del 2021 se registr6 un incremento de 1,032% de importacion de bicicletas
tradicionales y eléctricas en comparacion al mismo periodo del 2020. Las ventas en el pais, se
han incrementado en un 60% en comparacion al afio 2019. Este crecimiento ha ocasionado que
se genere una necesidad no cubierta de centros de mantenimiento y reparacién. Ante esta escasez
nace la propuesta de generar un taller especializado que ofrece diferentes tipos de paquetes que
se ajustan a las necesidades de los usuarios, que se acerca a los ciclistas en puntos estratégicos
de la ciudad mediante carpas itinerantes y cuenta con el servicio de reparacion en casa para
mayor comodidad y garantia. En un inicio se preve abarcar los distritos con mayor cantidad de
ciclovias como son La Perla, San Miguel, Magdalena, Pueblo Libre, Jesis Maria, Barranco, San

Isidro, Miraflores y San Borja.

Palabras clave: bicicletas; mantenimiento; reparacion; ciclistas; ciclovias.
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ABSTRACT

The actual health conjuncture has forced thousands of people to use the bike as a conveyance,
by considering it safe and personal. It generated that this market increase in a considerable way,
according to the Institute of Investigation and Develop of Foreing Trade of the Chamber of
Commerce (ldexcam according to the acronym in Spanish) indicates that during the first
trimester of 2021 was registered an increase of 1,032% in tradicional and electric bikes
importation in comparison with the same period of 2020. The sales in the country have increased
by 60% in comparison to the year 2019. This growth has occasioned the generation of a non
covered necessity of maintenance and repair centers. Faced with this shortage, the proposal of
generating a specialized workshop that offers different kinds of packages that fit to the
necessities of the users, that get closer to the cyclist on strategic points of the city through
itinerant tents and counts with a home repair service for more comfort and guarantee. At the
beginning it is expected to embrace the districts with the most quantity of bikeways as La Perla,
San Miguel, Magdalena, Pueblo Libre, Jesus Maria, Barranco, San Isidro, Miraflores and San

Borja.

Keywords: bikes; maintenance; repair; cyclists; bikeway.
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1. INTRODUCCION

El siguiente trabajo incluye una propuesta donde se busca ofrecer un servicio de mantenimiento
y repuestos para bicicletas, especializado, de alta calidad, que se acerca al cliente y brinda
comodidad. Desde la aparicion del COVID-19 se tomaron varias medidas y/o restricciones para
cuidar la salud de la poblacion, lo cual en gran parte llevo a que las personas recurran al uso de
bicicletas tanto para realizar actividades regulares, deportivas o como medio de transporte.
Porque, las consideran méas seguras para evitar contagios ya que son de uso personal.

Dicho incremento en el uso de bicicletas ha llevado a que se eleve la demanda del servicio que
brindan los talleres de reparacion y mantenimiento, se tiene como resultado que no pueden
cubrir las necesidades, sobre todo, de los nuevos ciclistas que no cuentan con el conocimiento
necesario para poder determinar qué mantenimiento o cambio es necesario para su bicicleta. A
esto se suma la importancia de hacerlo con la debida anticipacion, para poder prever y evitar
accidentes o contratiempos en sus rutas.

Por lo mismo, Total Byke ofrecera una atencion personalizada y diferente, enfocada en una
amplia oferta de mantenimientos, repuestos y asesoramiento de acuerdo al vehiculo y
experiencia con precios atractivos para todo publico; de manera que puedan acceder al servicio,

ciclistas especializados o personas que recién inician en su uso.

2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1 ldea/nombre del negocio

El nombre del negocio es Total Byke, se eligié porque suena potente y representa la variedad

de servicios que se ofreceran.
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2.2 Descripcion del producto/servicio a ofrecer

Desde el afio pasado, a raiz del COVID 19, se tomaron medidas de restriccion en &reas sociales,
la movilidad en buses de transporte pablico se convirtio en un riesgo y las personas optaron por
utilizar otros mecanismos para trasladarse como las bicicletas, retomando el hébito y
convirtiéndolo en muchos casos en una accion recreativa realizada de manera grupal entre pares
0 con miembros de la familia. Segun el Instituto de Investigacién y Desarrollo de Comercio
Exterior de la Cdmara de Comercio de Lima (Idexcam) indica que durante el primer trimestre
del 2021 se registrdé un incremento de 1,032% de importacion de bicicletas tradicionales y
eléctricas en comparacion al mismo periodo del 2020.

CANTIDAD IMPORTADA DE BICICLETAS, BICICLETAS ELECTRICAS Y MOTOS ELECTRICAS (ENERO -MARZO)

250,00 237,509

67,157

50,000
20,960
1,233 3,148 - 448 1,561 4,838 5,079

Ene-Mar 2019 Ene-Mar 2020 Ene-Mar 2021

Fuente: Sunat

Elaboracién: IDEXCAM

Figura 1. Importacion de bicicletas tradicionales y eléctricas crecié méas de 1,000% en

primer trimestre, por Gestion 2021

Ante dicho crecimiento, los talleres existentes de reparacion de bicicletas se volvieron
insuficientes, las personas empezaron a personalizarlas, requerir de diferentes repuestos y

empezaron a transformar sus viejas bicicletas en verdaderos medios de transporte y de
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recreacion. Por lo que, existe una necesidad de cubrir dicho mercado.

En Junio del 2020 La Municipalidad de Lima y la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados
y Opinion Pablica (CPI) realizaron un estudio sobre el uso de bicicletas en Lima, este estudio
se aplicod a 600 personas via telefonica en el que arrojaron los siguientes datos: “el 97% valora
la bicicleta de forma positiva, relaciondndola como medio de transporte (31%), con el deporte
(28%), con el desplazamiento rapido (10%) y con el cuidado del medio ambiente y los recuerdos
de la infancia (5%)”.Segun el mismo estudio, 220,000 personas usan regularmente una bicicleta
con el proposito de transportarse, lo que representa el 3% de la poblacion limefia.

El uso de este medio de transporte es beneficioso, para la salud, ya que reduce los niveles de
colesterol en la sangre, minimiza los niveles de estrés, combate la obesidad, ayuda a mejorar la
coordinacion motriz, mejora el sistema respiratorio y cardiaco, reduce el riesgo de sufrir infarto
o problemas cerebrovasculares, etc.; ademas, protege el medio ambiente, puesto que es un medio
de transporte limpio y sostenible, no produce gases toxicos. Por otro lado, para la ATU
(Autoridad de Transporte Urbano) la bicicleta, como ejemplo de movilidad sostenible, es una

prioridad, por lo que se ha estimado la creacion de hasta 413 kilometros de vias seguras.
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Figura 2. Fomentar el uso de la Bicicleta en la Sociedad, por Encolombia

Frente a esa realidad, nace Total Byke, con la idea de brindar el servicio de reparacion,
mantenimiento y venta de repuestos genéricos de bicicletas con la comodidad de estar cerca a
los ciclistas. Ubicados en puntos estratégicos de la capital, los usuarios podran ubicarnos
mediante una pagina web y dejar sus bicicletas que luego podran pasar a recogerlas o seran

entregadas en sus domicilios.

2.3 Equipo de trabajo

Lorena M. Taipe Zea:
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Trabajadora Social por la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, con amplia experiencia
en disefio, implementacion, monitoreo y evaluacion de proyectos educativos y sociales.
Actualmente, responsable del Area de Desarrollo de Contenidos y Capacitaciones del Programa
Viva de la ONG Vision Solidaria. Actual estudiante de 10mo ciclo de Administracion y
Gerencia del Emprendimiento en la Universidad de Ciencias Aplicadas - UPC. Comprometida,

organizada, propositiva y entusiasta.

Rodrigo A. Yariez Ospina:

Estudiante de la UPC perteneciente a la carrera de Marketing. Egresado técnico en la carrera de
Marketing en ISIL. Profesional con 3 afios de experiencia en el area comercial y ventas, para el
sector retail y transporte aéreo de cargas. Buena comunicacién comercial, perseverante y con

capacidad de trabajar en equipo.

Alejandra A. Buigley Gargurevich:
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Estudiante del 10mo ciclo de la carrera  de  Administracién de

Empresas. Con experiencia en el campo de Marketing Comercial,

negociacion 'y desarrollo de proyectos. Actualmente, se
desempefia como Ejecutiva de Trade Marketing de Farmacias Peruanas, teniendo a cargo el 70%
de los laboratorios con los que se comercializa. Comprometida, responsable y muy buena

negociadora.

Christian Andreas Kaufmann Ortiz:

Estudiante del 9no ciclo de la carrera de Marketing. Cuenta con experiencia en el campo
Comercial y de Marketing. Actualmente se desempefia como Gerente Comercial y Marketing
en la empresa EXXIS. Responsable de la supervision del Area Comercial y Marketing con la

finalidad de impulsar la generacion de demanda y cumplimiento de objetivos.

Christian Jesus Arrambide Mejia:
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Estudiante del 10mo ciclo de la carrera de Administracion de Banca y Finanzas en la UPC.

Profesional técnico en Administracion y Finanzas en ISIL. Cuenta con experiencia en el Area
Administrativa y Operativa, coordinacion con las areas de la organizacion con la finalidad de
optimizar procesos, elaboracion de flujo de caja, andlisis de estados financieros, conciliaciones
bancarias. Actualmente, se desempefia como Jefe de Operaciones en la empresa Esquivel

Consultores S.A. Responsable, proactivo y analitico.

3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1 Analisis externo

3.1.1 Analisis PESTEL

Se realizara el analisis PESTEL con la finalidad de identificar las principales oportunidades y/o
amenazas dentro del mercado.

e Politico - legal:
El 03 de junio del 2020 en el diario EI Peruano se publico la ley N° 30936 Ley que promueve y
regula el uso de la bicicleta como medio de transporte sostenible, la cual tiene como objetivo
“establecer medidas de promocion y regulacion del uso de la bicicleta como medio de transporte
sostenible y eficiente en el uso de la capacidad vial y en la preservacion del ambiente”. Mediante

esta ley, también se busca impulsar el uso de bicicletas en los centros de labores flexibilizando

23



horarios.
Asimismo, la Autoridad de Transporte Urbano para Limay Callao (ATU) también esta tomando
medidas para implementar més ciclovias, hace unos meses cred el Sistema de Transporte
Individual Sostenible (Sitis) para la implementacion de 472,5 kildmetros (km) de ciclovias, con
el fin de establecer unared integrada a las vias existentes que recorran distritos de Lima y Callao.
Al respecto, se han realizado coordinaciones con 23 gobiernos locales y se tiene la meta de
implementar 144 km en su primera etapa este afio, la segunda contemplaria 170 km y la tercera
abarcaria 159 km en 2021. (La Camara, 2020)
Una de las medidas adoptadas por el gobierno para frenar los miles de contagios diarios del
COVID19 es restringir la circulacion de vehiculos particulares los dias domingos. Esto ha
impulsado a que muchas mas personas decidan transportarse en bicicleta. Es por ello, que el
gobierno, segun el decreto de urgencia 101-2020 en el que establece medidas complementarias
en materia econdmica y financiera para que las municipalidades provinciales implementan
sistemas de transporte sostenible no motorizada dicta otras medidas, transfiri6 alrededor de 23
millones de soles con la finalidad de que realicen un disefio de optimizacion del transporte, esto
dependera de las caracteristicas de transito que tenga cada ciudad (tamafio de la poblacion y
amplitud de las avenidas).

e Economico:
De acuerdo con informacion de la SUNAT, entre enero y agosto de 2020, se importaron
bicicletas mecanicas por un monto total de US$ 8.2 millones, un 7.2% por encima del afio
previo. En particular, el mes de agosto ha presentado su mejor comportamiento en los ultimos
10 afios y se equipara con octubre y noviembre, meses de altos volumenes de importacion de

bicicletas mecanicas, asociados con la campafia navidefia.
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Evolucién de las importaciones de bicicletas mecanicas, 2020
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Figura 3. En agosto se importd un 184% maés de bicicletas mecénicas que en el mismo

mes del afio anterior, por ComexPeru 2020

Por otro lado, la demanda de bicicletas en el pais también aument6 durante la cuarentena. El
gerente comercial de Monark, Patrick Sznak, revela que en los Ultimos meses sus ventas
crecieron 60%, y prevé cerrar el afio vendiendo 40.000 unidades, es decir, 60% mas respecto al
2019. (La Camara, 2020)

Ademas, las bicicletas eléctricas también han mostrado un gran crecimiento en el mercado, en

los meses de julio y agosto se importaron 4,901 unidades
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Evolucion de las importaciones de bicicletas eléctricas, 2020
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Figura 4. En agosto se importd un 184% maés de bicicletas mecénicas que en el mismo

mes del afio anterior, por ComexPeru 2020

Es evidente que hay una tendencia de importar medios de transportes no tradicionales debido a
la crisis sanitaria y a las restricciones gubernamentales.

En una entrevista a la Agencia de Noticias Andina, Daniel Balarezo, gerente comercial de
Oxford Peru, proyectd para este 2021 un incremento del 20% en las ventas. Sin embargo,
comenta que a pesar de la gran demanda de compras de bicicletas solamente vendieron 22 mil
unidades debido a la gran escasez del producto “La coyuntura a nivel mundial por el uso de
estos vehiculos generd una alta demanda en las fabricas chinas, a tal punto que se generd no
solamente escasez en la capacidad de produccion de las fabricas, sino también una escasez de
partes y accesorios”, explico Balarezo. Ademas, informo, que el volumen de ventas se concentra
en bicicletas que cuestan entre 900 a 1500 soles y que a pesar de que las de alta gama tienen un

precio entre 10 mil y 20 mil soles también tuvieron una gran demanda. Por otro lado, también
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comentd que las bicicletas tendran un incremento del 15% - 25% y se debe principalmente a

que hay una escasez de parte y autoparte para ensamblar las bicicletas, el costo de flete también

se ha elevado (el transporte de un contenedor de bicicletas costaba 2000 dolares, ahora cuesta

9000 dolares)

Por otro lado, segun las proyecciones realizadas por el BBVA Research, luego de haber tenido

una contraccion de 11.5% en el 2020, se estima un crecimiento del 10% para este afio y esto se

debe principalmente a la recuperacion de la economia global y a los precios de los metales a

niveles elevados.

“Prevé que el déficit retrocedera, ubicandose en el 4,7%. Con ello el saldo de la deuda
publica bruta se mantendra transitoriamente en 35%. “Estabilizar en los proximos afios
este saldo por debajo del 40% del PIB requerird que la proxima administracion

gubernamental implemente medidas para elevar la recaudacion tributaria.” (2021)

GASTO PRIVADO
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Figura 5. BBVA Reasearch prevé que la economia peruana podria alcanzar un
crecimiento del 10% en 2021, por BBVA 2021

27



“De acuerdo con el BM, el PBI del Pert se incrementara en 7.6% este afio, seguido de
Colombia y Argentina (4.9%), Chile (4.2%), Bolivia (3.9%), México (3.7%), Ecuador
(3.5%), Uruguay (3.4%), Paraguay (3.3%) y Brasil (3%).” (El Peruano, 2021)

EVOLUCION DEL PBI REGIONAL

(Mariacién porcentual anual)

2018 2019 2020(e) 2021(p) 2022(p)

Argentina 26 2] 106 49 19
Bolivia 42 22 67 39 35
Brasil 18 4 45 3 25
Chile 39 11 6.3 42 3]
Colomibia 25 33 75 49 43
Ecuador 13 0l 95 35 13
México 22 Q1 9 37 26
Panama 37 3 81 51 35
Paraguay 32 04 1 33 4
Peru 4 2.2 12 76 4.5

Figura 6. BM: Economia peruana crecera 7.6% en el 2021, por El Peruano 2021

En este primer trimestre del 2021, el tipo de cambio ha alcanzado su maximo nivel histérico
Ilegando a cotizarse cada délar a mas de 3.70 soles. Esto es perjudicial para los importadores de
bicicletas, ya que por lo general ellos compran su mercaderia en dolares y lo venden a soles, por

lo que sus costos estarian aumentando.
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Figura 7. SUNAT- tipo de cambio oficial, por SUNAT 2021

e Social — Cultural:

La pandemia ha traido consigo el cambio de varias estructuras sociales, la forma de relacionarse
entre las personas, la modificacion de espacios fisicos y nuevas necesidades, asi como ideas de
negocio.

Debido a la coyuntura actual, COVID 19, el gobierno ha tomado medidas restrictivas para evitar
la propagacion del virus, dentro de ellas el limitado uso de servicios y espacios publicos. Uno
de los servicios que se vio afectado desde un inicio fue el transporte, tanto el publico como el
privado, generando la oportunidad para que los ciudadanos empezaran a utilizar las bicicletas
para diferentes tareas, unos como medio para movilizarse al trabajo, otros para realizar compras,
entregas a domicilio y cuando la cuarentena fue flexibilizada como medio de recreacion y
socializacion.

Segun estudios realizados por la Municipalidad de Lima y la Compafiia Peruana de Estudios de

Mercados y Opinion Pablica (CPI).
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“220,000 personas usan regularmente una bicicleta con el proposito de
transportarse, lo que representa solo el 3% de la poblacion limefia. Sin embargo,
el 32% de los hogares cuenta con al menos una bicicleta disponible. Ademas, se
supo que el 40% estaria dispuesto a sustituir el transporte en medios masivos
por el transporte en bicicleta, a fin de prevenir el contagio por la COVID-19.”
(ComexPeru, 2020)

En el 2019, segln el informe de la organizacion Lima Como Vamos, las personas preferian
trasladarse para realizar diferentes actividades caminando y la bicicleta no era muy utilizada, tal

como se puede observar el cuadro que se presenta a continuacion.

Modo principal por el que se movilizan en cada tipo de viaje indicado.
Lima Metropolitanay Callao, 2019.

Camino o voy a pie 50.5% 221% 33.2% 9.0% 18.3% 56.0%

Bicicleta 0.7% 1.3% 1.4% 0.4% 0.0% 0.6% 0.3%
Automovil propio 6.4% 8.6% 10.6% 7.99 7.2% 8.6% 10.79

Motocicleta propia 0.6% 0.9% 0.7% 1.3% 0.8% 0.8% 0.5%
Bus 8.5% 19.9% 12.2 26.7% 8 4.4% 12.3%
Combi o custer 12.9% 251% 20.6% 33.8% 26.6% 8.0% 176%
Colectiv 2.7% 4.2% 31% 5.67 489 219 2.4%
Taxi regular 2.2% 4.2% 4.9% 2.7% 7.2% 0.6% 6.1%
Mototax 14.3% 8.1% 1% 3.5% 10.9% 18.29 6.7%
Metropolitano 01% 1.2% 1.0% 38% 3.2% 0.4% 1.3%
Metro de Lima 0.2% 1.0% 0.69 2.3% )% 11%

Cofedares 01% 0.3% 0.3% 0.4% 0.2% 0.0% 0.2%

complementarios

Taxi por aplicacion 0.79 3.1% 4.3% 2.5% 20% 4% 4.2%

Figura 8. Modo principal por el que se movilizan en cada tipo de viaje indicado, por
Lima Cémo Vamos 2019

En el mismo informe se consigna el dato que el 65.3% de las personas utilizaba transporte
publico colectivo para desplazarse a sus centros de trabajo o estudio y solo el 1.5% de la

poblacién lo hacia en bicicleta.
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¢Como se moviliza usted principalmente dentro de la ciudad para ir a su trabajo, oficinao
centro de estudio? Lima Metropolitana y Callao, 2019

Transporte publico Transporte publico Transporte privado Transporte
colectivo individual individual sostenible

Automovil propio
Motocicleta
Transporte Transporte publico Transporte privado Transporte
colectivo individual individual sostenible
13.2% 13.3%
Mototaxi Automévil propio IIREEA Caminata 11.9%
Taxi Motocicleta Bicicleta | 1.4% |

Taxi por af \f()ﬁf\"

Figura 9. ;Cémo se moviliza usted principalmente dentro de la ciudad para ir a su

trabajo, oficina o centro de estudio?, por Lima Como Vamos 2019

Como medida preventiva ante el incremento exponencial de contagios el gobierno ha ordenado
que los buses pueden brindar servicio con un aforo del 50%, lo que deja una poblacion
desatendida de casi un 40% e incrementar la cantidad de buses para cubrir dicha necesidad es
insostenible. Ana Jara, presidenta de la Autoridad del Transporte Urbano - ATU, manifiesta
para el diario El Comercio que “La solucion es que un importante porcentaje de personas que
realizan viajes cortos se movilicen en una bicicleta, se ha registrado que hay un 30% de los
viajes diarios de menos de 7 kilébmetros. Estos, actualmente, son atendidos por combis,
colectivos, buses y mototaxis. Son tramos cortos. Esos son los viajes que se pueden hacer en
dos ruedas sin problemas”

A lo largo de los arfios, el uso de la bicicleta se ha incrementado progresivamente, pero no se

han presentado indices tan altos como los registrados en pandemia.
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¢ Como se moviliza usted principalmente dentro de la ciudad para ir a su trabajo, oficina o centro de
estudio? Lima Metropolitana y Callao, 2010 - 2019

Bus 218% 22.4% 219% 299% 248% 254% 325% 374% 291% 27.9%
Combi o custer 459% 423% 406% 336% 33.2% 338% 279% 283% 29.2% 25.4%
Camino o voy a pie 10.0% 70% 100% 58% 80% 69% 87% 81 120% 12.7%
Automavil propio 8.7% 98% 90% 76% 9.6% 9.3% 94% 103% 108% 10.4%
Mototax 2.6% 3.5% 2.2% 48% 3.6% 3.6% 4.2% 28 4.5% 4.2%
Metropolitano - 46% 47% 30% 53% 44% 49% 26% 29% 3.9%
Metro de Lima 1% 17% 25% 3.4% 31% 1.5% 30% 3.0%
Colectivo 4.3% 40% 41% 41% 56% 74% 33% 22% 23% 29%
Motocicleta propia 0.6% 6% 0.7% 1.0% ).7 1.0% 1.79 5 2.3%
Corredores complementarios = = - - - 1.2% 1.6% 1.6% 7% 2.2%
Bicicleta 11% 1.0% 0.8% 0.8% 0.8% 0.9% 3% 0.8% 11% 1.5%
Otro 1.0% 10% 11% 08% 10% 1.0% 1.2% 1.3% 06% 15%
Taxi por aplicacior 1.2%
Taxi regular 3.6% 32% 23% 35% 17% 19% 20% 1.4% 12% 1.0%

Figura 10. (Coémo se moviliza usted principalmente dentro de la ciudad para ir a su
trabajo, oficina o centro de estudio?, por Lima Como Vamos 2019

Daniel Balarezo, gerente comercial de la marca de bicicletas Oxford en Perd, en una entrevista
dada para la Agencia Peruana de Noticias a finales de enero, manifiesta que en el afio 2020 se
han vendido 22,000 bicicletas y que se pudo vender méas porque escasearon. Comenta, ademas,
que la demanda ha sido en todo el planeta, tanto asi que las fabricas de China no se han dado
abasto, no sélo para el ensamblaje, sino para la produccion de repuestos. La demanda se empezé
a notar en el mes de julio, que es cuando las personas empezaron a tomar conciencia que esta
situacion no era momentanea y algunos centros de trabajo empezaron con la labor presencial de
sus colaboradores. La demanda fue de todos los modelos de bicicletas, las montafieras, urbanas,
de paseo, de carrera, incluso las de alta gama. Los precios oscilan entre 900 y 1500 soles. Se
espera que este mercado obtenga un crecimiento del 20% para el presente afio.

En declaraciones para el diario Gestion, el portavoz de la asociacion civil Cicloaxion, menciond

que el uso de las bicicletas impulsado por la pandemia es un cambio permanente, se observa que
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cada vez mas personas se suman a esta iniciativa de realizar grandes recorridos utilizando las
nuevas rutas y asi evitar congestion mientras se ejercitan. Ademas, recalcd el crecimiento
importante del uso de este transporte en las mujeres que han descubierto una forma de
trasladarse sin sufrir el acoso sexual al que estaban expuestas en los buses de servicio publico,
otras razones que menciona para que las personas prioricen su uso es que las probabilidades de
contagio son minimas y se evita el terrible trafico limefio. Destaca, también, que los nifios y
nifias estan viviendo este momento sintiendo los espacios publicos como suyos y que al crecer
ellos reclamaran dicho espacio, donde los autos no sean los protagonistas y finalmente se dé un
cambio de cultura. Por otro lado, para el mismo diario, Claudia Ato, subdirectora de Asuntos
Ambientales y Sociales de la ATU, menciona que tienen planificado la creacion de 473
kilbmetros méas de ciclovias que garanticen la movilidad de los ciclistas y destaca que por
primera vez se ha quitado espacio o carriles a los autos para facilitar el libre transito de las
bicicletas, menciona como problema también que a los choferes de autos les hace falta
educacién vial porque en muchas ocasiones no respetan al ciclista causando accidentes.

En el 2020, se ha registrado casi el doble de muertes de ciclistas, asi lo informa la Divisién de
Accidentes de Transito de la Policia Nacional al diario Gestion en una publicacion hecha a
finales de diciembre del afio pasado. Se comunica que dado el incremento de uso de bicicleta
como medio de transporte, los accidentes en comparacion al 2019 se han duplicado, mientras
que el afio pasado se reportaban s6lo ocho, este afio se han reportado quince. Y esto debido a
dos factores, por un lado, la imprudencia de los ciclistas que cruzan con el semaforo en verde o
invaden la acera peatonal y, por otro lado, el incumplimiento de las reglas de transito por parte
de los autos. Relacionado a este tema, el Ministerio de Transportes y Comunicaciones ha

elaborado el afio pasado el Manual para Ciclistas del Per(, donde consigna reglas de circulacién
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como mantener siempre las manos sobre el manubrio, evitar utilizar dispositivos maviles,
utilizar de manera correcta el lenguaje corporal para anunciar giros, adelantar a otros vehiculos,
no invadir el espacio de los peatones, utilizar implementos de seguridad como casco y chalecos
reflectores, entre otros. Para poder promover estas reglas se esta pensando aplicar multas a partir
de junio de este afio, con la intencién de disminuir accidentes y promover el conocimiento de

dicho manual.

, . . P MEDIDA
CODIGO) INFRACCION ICALIFICACIONSANCION PREVENTIVA
K MUY GRAVES

IConducir una bicicleta u otro ciclo con presencia de alcohol en la sangre en proporcion mayor a 0.5g por litro, bajo os| Retencion  del
K1 efectos de estupefacientes, narcoticos y/o alucinoégenos, accion comprobada con el examen respectivo o por negarseMuy grave 8 % UIT ciclo.

@l mismo.
()
J LEVES

IConducir una bicicleta u otro ciclo sin contar con sistema de frenos, sistema sonoro, laminas de material
retrorreflectante que permita la visualizacion de la bicicleta o del ciclo de forma lateral y, prenda con material
retrorreflectante, que cumpla con las especificaciones del articulo 106 H del presente Reglamento. Excepto aquello|
que por su naturaleza no les sean aplicables.
IConducir una bicicleta u otro ciclo de forma temeraria de acuerdo a lo previsto en el articulo 106 G del presente|
a2 eeglaments P P Leve 2% UIT  |NO TIENE

J3 ICircular en la acera con excepcion de los casos senalados en los articulos 106 D y 106 E del presente Reglamento. |Leve 0.5% UIT NO TIENE

J1 Leve 4% UIT NO TIENE

Figura 11. Infracciones del Manual para Ciclistas del Perd, por Ministerio de

Transportes y Comunicaciones 2020

En marzo del afio pasado, la delincuencia se ha visto mermada, ya que por la cuarentena estricta
todos permanecian en casa. Pero, como indica el portal Punto Seguido, hacia el mes de mayo
las denuncias por robo habian recobrado fuerza. Pero, esta vez la incidencia estaba centrada en
el robo de bicicletas y que incluso existe un mercado negro donde se comercializan y las partes
son ofertadas por redes sociales, asi lo confirmé Waihung Wong Silva al ser capturado y al
momento de dar su manifestacion aceptd tener un taller con partes de bicicletas que habia
adquirido de manera ilegal y que las comercializaba por internet. Por otro lado, la Policia
Nacional ha levantado una alerta sobre la cantidad de robos que esta habiendo y lo atribuyen a

que se han convertido en el medio de transporte mas utilizado y sencillo de robar, ya que con
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solo una cizalla pueden cortar las cadenas y llevarselas, en sus intervenciones policiales han
descubierto talleres ilicitos donde transforman las bicicletas robadas, les cambian el color y las
ofertan, estos talleres estan ubicados en el Centro de Lima, en la calle Angaraes, como informan
al diario EI Comercio.

Punto Seguido ha elaborado consejos para tener en cuenta y no correr riesgo de sufrir un robo.

TIPS PARA
MANTENER SEGURA
TU BICICLETA

Estos vehiculos se han vuelto
objetivo de los ladrones, protege tu
medio de transporte.

o UTILIZA UN CANDADO EN
'IU"
Aunque no lo creas, algunas cadenas son muy
faciles de romper. En algunos casos sélo basta

utilizar un alicate Las cadenas en u” son
una opcidn muy resistents.

e NO LA DEJES A LA VISTA

Por mis que creas que estd segura dentro de tu
estacionamiento, Evits dejarla en un lugar con
mucha visibilidad. Asi ne les darss una tentacion
@ las personas de mal vivir,

NO BASTA CON ATARLA

El lugar de dénde (a aseguras facilitara o dificuitara
un robo, Evita poner la cadana 5610 en el asiento o
1a llanta. Lo mejor ez hacerla dosda ol eantro

s €)% 0 EVITA LUGARES SIN LUZ
€)%
N [ | %

Suana extrano, pero los lugares oscuras hacen
sentir al delincuente mas protegido. Si dejaste tu
bicicleta en un sitio concurrido y con luz. tal vez el
delincuente desista

GUARDA LO REMOVIBLE

No dejes articulos removibles como tomatos,
ca5c0s 0 gps Lievalos contigo que estaran mis

seguros.

Figura 12. Tips para mantener segura tu bicicleta, por Punto Seguido 2020
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Las avenidas Emancipaciéon y Grau, ubicadas en el Centro de Lima, son los lugares de
preferencia para la compra de repuestos y bicicletas. Se puede observar en las redes sociales
publicaciones de variedad de accesorios, vestuario, y gamas de bicicletas. Es el mercado mas
visitado por los ciclistas al obtener en un solo lugar mucha oferta.

Las cuadras 8 y 9 de la av. Emancipacion ofrece variedad de articulos importados y nacionales,
de marcas genéricas y otras cotizadas en el mercado como Monark en todas sus variedades, para
todas las edades y necesidades. En la av. Grau se encuentra por lo general, sélo accesorios y
venta de bicicletas enteras. Existen también, tiendas especializadas y dirigidas a un pablico méas
exigente ubicadas en la zona de Miraflores como Bike House o Bicicentro donde también
brindan el servicio de mantenimiento y cambio de repuestos. Aparte de las tiendas fisicas,
también se puede adquirir todo lo mencionado en aplicaciones como Linio, Mercado Libre y
Marketplace de Facebook. En la web Empresas del Per, se consigna la opinién de clientes que

frecuentan las tiendas de la Emancipacion y manifiestan:

Junior

Figura 13. Opiniones de Las Bicis de Emancipacion, por Empresas del Per 2020
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Leonardo Nicolas

Dante Guerrero

Oscar Navarro Lizano

Figura 14. Opiniones de Las Bicis de Emancipacion, por Empresas del Per 2020

Las ciudades se van acomodando a la nueva normalidad, al uso de bicicletas y vehiculos
menores. Tanto asi, que las empresas constructoras apuestan por invertir en nuevos modelos de
estacionamiento en los edificios 0 condominios, esta Edificaciones Inmobiliarias, que apuesta
con su proyecto Verdi ubicado en el distrito de San Miguel cubrir las necesidades de un nuevo

ciudadano

Figura 15. Proyecto Verdi, por Edificaciones Inmobiliarias 2021
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Dentro de los beneficios que mencionan de tener un estacionamiento exclusivo para bicicletas
es que estan protegidas de la humedad, del excesivo sol o lluvia, ahorro de espacio dentro del
departamento, incentiva el uso de la bicicleta lo que repercute directamente en su uso y en el
trafico limefio, promueve la actividad fisica y en la conservacion del medio ambiente, ya que es
un medio de transporte ecoldgico.

Las municipalidades también impulsan el uso de este medio de transporte, desde la
Municipalidad Metropolitana de Lima, existe la campafia Domingos sin Autos, donde en
coordinacion con otros distritos se cierran avenidas principales que favorecen el uso masivo de

la bicicleta en diferentes grupos de edad.

Domingo EliEYIEH

Conoce los espacios publicos recreativos habilitados
para el 28 de marzo

vi Tramo

Av. 28 de Julio - Av. José Pardo (Cercado de 7an
Lima - Lince - San Isidro - Miraflores)

Av. Arequipa m.alp.m.
Av. La Marina - Puente de la Av. Del Ejército

Av. Brasil (Magdalena)

7am.alpm.
Av.Angamos  Desde Av. Arequipa hasta Av. Tomds

7am.alpm
(oeste - este) Marsano (Surquillo - Miraflores) P

Desde el limite entre La Perlay San Miguel Sam
CostaVerde hasta altura del malecon Grau con Av. a1230pm
Huaylas (Chorrillos) : sl

MUNICIPALIDAD DE
www.munlima.gob.pe >
gobpe e LI

Figura 16. Domingos sin Autos, por Municipalidad de Lima 2021

Ademas, de contar con la Escuela Metropolitana de Ciclismo donde permiten a nifios, nifias,

adolescentes y adultos tener un primer acercamiento a la bicicleta y aprender a manejarla.
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También, realizan diferentes incursiones como la llamada Al Damero de Pizarro sin Carro,
donde no solo proporcionan seguridad a los ciclistas y patinadores, sino organizan venta de

libros y ferias artesanales con todos los protocolos de seguridad para evitar contagios.

Al Damero de
Pizarro

Visita el Centro Histérico y disfruta de las diferentes
actividades programadas con todos los protocolos
de bioseguridad.

www.munlima.gob.pe

Figura 17. Al Damero de Pizarro sin carro, por Municipalidad de Lima 2021

A mayor cantidad de bicicletas la demanda de talleres que brindan reparacion y mantenimiento

también se incrementan, realizando una bisqueda simple en Google Maps, se puede observar:

i Z = San Juan de
= 1talleres reparacién bicicletas Q Buscorenestazons |, icancho
San Martin CANTO GRANDE JICAMARCA
) de Porres  **" 3 ETAPA ANEXO 8
loracién v Horario v 3= Mas filtros
Independencia
ZENTAUR ~
Iy ; © @ R eronient o Tomag vste Ate
y D orralior ‘o D CAMPOY (5
enda de bicicleta: Bra " e Chavez Rimac ZARATE
El Agustino.
G
( Santa Anita
< Reparacion y
Taller de Bicicletas Callao 9 Taller De Bicicletas Mantenimiento De.
% Taller de bicicleta Ciclo Estacién -
1a Puntd LaPerla (L oD )
RO @ taller d s 7 b
enzo : La'Molina
Taller De Bicicletas - Bike = = V;Q’ZENTA A Uncoes e
® U
F.ac(ory s b £ San Borja
. Mira Bike °
Taller de Bicicletas.
° PITI- Taller de Bicicletas
tema
Qmm de bicicletas Vidal
e Santiago
Taller De Bicicletas = de Surco
v San Juan de
Club Regatas o Miraflores
imaN‘2 Villa' Maria
del Triunfo
- Chorrillos
e Go - gle y
) = enrin vitia €D Datos deimaca €2021  Pert Teminos  Emier comentarios 21

Figura 18. Talleres en Lima, por Elaboracién Propia, extraido de Google Maps 2021

En julio del afio pasado, medios de comunicacion como América Noticias, registraron largas
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colas en la av. Emancipacion para comprar o reparar bicicletas.

icias » Actualidad » 10 Julio 2020 f ¥

Cercado de Lima: Largas colas se
forman para adquirir o reparar
bicicletas

Este medio de transporte aumento su uso debido a que es
seguro para evitar posibles contagios por la COVID-19

P EMERGENCIA SANITARIA: COLAS PARA ADQUIRIR,
COMPRAR O REPARAR BICICLETAS

0651 AM  gnoticlAmenica

Ocurrié en el Cercado de Lima. Foto: América Noticias

Centenares de personas hacen colas para adquirir, comprar o hacer
mantenimiento de sus bicicletas en la avenida Emancinacién. en el Cercado

Figura 19. Largas colas se forman para adquirir o reparar bicicletas, por América
Noticias 2020

La pandemia no permite que las personas puedan estar cerca como antes, lo que dificulta la
socializacion. Es por ello, que los grupos de ciclistas conformados por principiantes, solo
mujeres, por ciclistas profesionales o con mayor experiencia se han incrementado. Basta hacer
una busqueda en la red social Facebook para evidenciar la cantidad de grupos que existen y que
promueven diversos recorridos, con rutas largas o cortas, con paradas en zonas estratégicas.

Dichos grupos existen en casi todos los distritos de Lima.
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Ciclistas San Miguel Cxlistas Cono Norte

= = W S @
Ciclismo_Peru Actividades Ciclistas LGTOIG Peri
e
- x £
? | i 1 " [

Chicas cicistas - Mujeres en Bici GLOBAL Cuaros Cicfistas
- - &
= Ciclismo Lima Norte ciclistan 5L
% - &

PASEOS POR LIMA EN BICICLETA. Ciclismo y locura

CICLISMO SIN FRONTERAS MIRAFLORES PERU Cilismo Ate - Sta, anta - La moling
| P £ -
I LIMA EN 8iC1 (Ciclismo Urbano) +CICUSMO & AmigD)s
<, = @
. A\ Jaresa ! 1 T 1CAISN v
Ciclistas urbanos de Lims Norte Cilismo Wbano Pery
- &
Cxlismo Peruanc Avensurercs Crazy ke (Cicmo) - Pory
- -
[ v ol i ' )

Los ciclistas a3 Ciclistas Vita of Sahvador
na
* - -
‘\ ke

Figura 20. Grupos de ciclistas, por Elaboracion Propia, extraido de Facebook 2021

También, existen emprendimientos de tours en bicicletas, que por un monto fijo permiten contar

con guias 0 con paradas en restaurantes.
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rot: e
Cambio de plones? No te preocupes. Cancsia de forma grahsfo hasts 24 horas anfes del comienzo
de tu octvdod y recibe U MeMbOo Completa. »

Tours en bici: nuestra seleccién para Lima

Figura 21. Tours en bicicletas, por Elaboracién Propia 2021

Manejar bicicleta en grupo ya sea de pares o con familiares, mejora los vinculos y contribuye a
disminuir los niveles de estrés. La Organizacion Mundial de la Salud - OMS manifiesta que
“Aumentar el nivel de actividad fisica es una necesidad social, no solo individual. Por lo tanto,
exige una perspectiva poblacional, multisectorial, multidisciplinaria, y culturalmente idonea.”
Es necesario, ademas, reconocer los multiples beneficios que ofrece al individuo, mejora en tono
muscular y cardiorrespiratorio, fortalece el sistema dseo, reduce el riesgo de sufrir hipertension,
accidentes cerebro vasculares, diabetes, algunos tipos de cancer, depresion, ayuda a mantener

un peso adecuado, mejora la atencion y el desarrollo cognitivo.
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Beneficios
de manejar bicicleta

Mejora ta : s _ £
m sconamla % mitosomls SN
|
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' capachdad bievrestar -1
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Figura 22. Beneficios de manejar bicicleta, por Municipalidad de Lima 2021

e Tecnoldgico:
Si bien, debido a la pandemia muchas industrias se han visto perjudicadas, para el comercio
electronico ha sido todo lo contrario: ha sido el sector econémico con mayor crecimiento en el
2020. Segun el informe OBSERVATORIO ECOMMERCE Pert 2020 de la Cémara de
Comercio Electronico (CAPECE) menciona que la industria en el Per( crecié en un 50%
moviendo USD 6,000 millones.

“Antes de la pandemia, el 1.5% (65.800) de comercios vendian a través del canal
ecommerce en el Perd. Tras el COVID-19, el nimero de empresas que ingresaron al
comercio electrénico se cuadruplicaron, y al cierre del 2020, el 5% (méas de 260 000) ya
vende por internet.” (CAPECE, 2020)
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Estimacion de valor de mercado Distribucion de empresas que
ecommerce para el 2020 hacen ecommerce en Peru

£l 20% de las
ventas ha sido W Lima
transfronterizo B Provincias
I
USS 6.000
mullones
S . Crecomento
No obstante, 90%
del volumen del
El 60% de las ventas por consumo a traveés de
intemet se hicieron a traves EOO% }\80% ecommerce se
de dispositivos maviles o TN concentra en Lima
Fuente: CAPECE Fuente: |

Figura 23. Comercio electronico 2020, la industria de mayor crecimiento en Per, por
ECOMMERCE NEWS 2020

Segun el Reporte Oficial de la Industria Ecommerce en el Per( 2020, desarrollado por el

Observatorio Ecommerce de CAPECE, sefala los siguientes datos del afio pasado:

El Per0 tiene 11.8 millones de compradores online.

70% es la penetracion de internet.

60% de compras se da a través de dispositivos maviles.

70% de los compradores online estan concentrados en Lima y Callao

El PerQ representa el 5.3% de volumen ecommerce en la region.

El 67% es la penetracion de smartphone en el Perd.

255% es el crecimiento del retail ecommerce

75% cayo las compras online de la categoria turismo (viajes, vuelos, hoteles,)

Se cuadruplicé el nimero de empresas que ingresaron a vender en el ecommerce.

300% crecid el nUmero de envios ecommerce en el 2020
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e Ecoldgico:

Estudios comprueban que utilizar menos automoviles ayuda a mejorar el medio ambiente y
conlleva a muchos beneficios como reducir la contaminacion atmosférica y el aire que se respira,
se reduce la contaminacion acuUstica generando ambientes sanos y reduccion de estrés.
Asimismo, las bicicletas son de los medios de transportes que menos materiales demandan para
su fabricacion y funcionamiento, no consumen combustible y su mantenimiento es muy basico.
(Ecolnteligencia, 2019). Contribuye a frenar otros problemas como el efecto invernadero, el
calentamiento global y el cambio climéatico que amenazan la existencia de la humanidad en la
Tierra. (Mijares, 2020)

“el medio ambiente requiere hoy mas que nunca que todas las sociedades utilicen este
medio de transporte como alternativa sostenible para detener el impacto ambiental que
producen la cantidad de automoviles alterando la calidad del aire y la salud humana. Es
decir, fomentar el uso de la bicicleta por parte del hombre reducird la problematica

ambiental de la contaminacion y el impacto que esta genera sobre el planeta tierra.”

(Pineda, 2019)

3.1.2 Andlisis de la industria— PORTER

En relacion a nuestro entorno especifico, emplearemos los recursos que nos proporciona Porter
(1991) para realizar un analisis de las cinco fuerzas competitivas y su poder de influencia sobre
el sector en el que nos encontramos. Como resultado de ello, nos permitira desarrollar una
estrategia competitiva mas efectiva en beneficio de nuestro desempefio financiero. En las
siguientes lineas presentaremos cada fuerza y conoceremos a detalle los elementos principales

que intervienen en cada una.
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¢ Rivalidad entre competidores:
Actualmente, existe una competencia directa posicionada tanto a nivel digital como presencial.
Su trayectoria dentro del mercado los ha conducido no solo a la venta de productos de la
categoria bicicletas sino también a una atencién personalizada para asegurar el retorno de
clientes. Se han visto fortalecidos tras el crecimiento de usuarios de bicicletas dentro de Lima a

consecuencia de la pandemia.

Talleres competidores

ANZA

Bicicletas

] COLETAS LLEREShy— 2=

Anza Bikes Bicicentro

BuenazBiclas

-
O urm—
ol Cicloestacion

Biciclar ]
J Estaciem

Figura 24. Talleres competidores ubicados en Lima, por Elaboracion Propia 2021

Anza Bicycles es un local enfocado en la venta y reparacion de bicicletas. Cuenta con talleres
para capacitar a los ciclistas sobre mantenimiento para todo tipo de bicicletas. Dentro de los
servicios se encuentran el mantenimiento general, restauracion y personalizacion. Esta ubicado
en Miraflores en la calle Dos de mayo 741.

Biciclar es un taller de bicicletas en el cual también ponen a la venta bicicletas, accesorios y
repuestos. Dentro de los servicios que ofrece estd el mantenimiento, calibracion, limpieza,
ensamblaje de repuestos y atencion post venta.

Bicicentro es principalmente una tienda de bicicletas, pero también esta integrada al servicio de
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mantenimiento. Cuenta con una trayectoria de 52 afios y 3 tiendas en Lima en los distritos de
Miraflores, San Borja y La Molina. Su atencion esta dividida en presencial como también
delivery mediante su plataforma propia de venta.

Ciclo Estacion es otro taller de reparacion donde uno puede recibir atencion presencial como
también por delivery. Esta ubicado en Cercado de Lima, en la Calle Carlos Arrieta 1335. En su
pagina web describe los servicios como mantenimiento general, afinamiento, pintura al horno,
cromado, entre otros. En cuanto al delivery se basa en el recojo de la bicicleta por parte de un
técnico o también se puede realizar la entrega de repuestos o accesorios. Un punto importante
es que la tarifa a aplicar para el envio no es fija, varia de acuerdo al distrito.

Bicicletas Valle Riestra es un taller especializado en fabricacion y reparacion de bicicletas y
demés vehiculos de dos ruedas. Estéa ubicado en San Isidro y cuentan con 60 afios de trayectoria.
Su servicio principal consta de mantenimiento, pintura y venta de todo tipo de accesorios.
Dispone también de modalidad de recojo a domicilio, sujeto también a la distancia (limitado a
distritos aledafios).

Buenasbiclas.com es otro taller especializado en el mantenimiento general de bicicletas. La lista
de servicios a ofrecer es la siguiente: mantenimiento general o preventivo, purgado de frenos,
centrado y tejido de aros, instalacion tubeless, mantenimiento de suspensiones, entre otros.

A nivel de la competencia indirecta se debe tener en cuenta a las tiendas conceptuales y a las
tiendas que conglomeran varias marcas de bicicletas.

Specialized es una tienda de bicicletas propia de la marca en la cual ofrecen toda su variedad de
productos y su personal estd capacitado para la asesoria de los clientes al igual que el
mantenimiento de sus productos. Ubicado Unicamente en Miraflores y cuenta con plataforma

digital para atencion a domicilio.
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Figura 26. Foto interior tienda Specialized — Miraflores, por Elaboracion Propia 2021

Trek también cuenta con una tienda especializada para la venta de todos sus productos. Ubicada

en San Isidro donde también ofrece a sus usuarios una atencion personalizada y para el
mantenimiento de sus productos.
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Figura 28. Foto interior tienda Trek - San Isidro, por Elaboracién Propia 2021

Otra de las tiendas que abarca un gran nimero de marcas es Monark. Este es el distribuidor
oficial de una de las marcas mas reconocidas en el deporte que es Giant Bicycles. Cuenta con 7
tiendas en Lima, 1 en Callao, 1 en Trujillo y 1 en Arequipa. Su personal brinda soporte para la

atencion al cliente y se encarga del trato post venta.
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Figura 29. Foto exterior tienda Monark - San Isidro, por Elaboracién Propia 2021

Tatoo es otra de las tiendas cuya actividad principal es la venta de bicicletas y accesorios para
ciclistas. Cuentan con un servicio llamado taller tatoo para el mantenimiento general dentro de
estos ofrece distintas modalidades. Su atencion puede ser delivery como también en tienda

presencial. Sus tiendas estan ubicadas 1 en Lima, San Isidro y otra en Cusco.

Figura 30. Foto exterior tienda Tatoo - San Isidro, por Elaboracion Propia 2021

Best Bikes también ofrece una alternativa variada en cuanto a productos para bicicleta. Agrupa
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a distintas marcas sean de bicicletas, accesorios u otros productos para realizar ejercicio. Cuenta

con solo 1 tienda en Miraflores.

Figura 32. Foto interior tienda Best — Miraflores, por Elaboracion Propia 2021

Por todo lo mencionado en la competencia que existe actualmente podemos definir que esta
fuerza competitiva tiene un alto poder en el sector.

e Poder de negociacion de los clientes:
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La oferta comercial existente en el mercado peruano es muy amplia, principalmente de talleres
cuya cobertura de atencion es dentro del distrito en el que se ubican. Para esta cantidad de
talleres un punto a favor son los costos de cambio que existen pues intervienen calidad en la
atencion al cliente y el tiempo de mantenimiento. Por otro lado, las alternativas que promueven
0 incentivan el auto - mantenimiento mediante tutoriales son una amenaza que reduce la
demanda especialmente en esta coyuntura. Dentro de los canales o perfiles que tienen mayor
publico seguidor y de habla espafiol se encuentran: La Bicicleta, MundoCiclismo.tv y Biking
Point.
e Poder de negociacion de los proveedores:

En el mercado de accesorios y repuestos para bicicleta no existe una ventana de exposicion
publica tan grande. Una cantidad considerable de tiendas han sido digitalizadas, pero no existen

muchas que concentren todas las categorias dentro de una sola.

[ Marcas de proveedores ‘

Bikeinn Maxxis I BikeSprint

Biclass Tecnimotors ]

Figura 33. Marcas de proveedores, por Elaboracion Propia 2021

Una excepcion a ello es Bikeinn que es uno de los proveedores méas grandes a nivel
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internacional. Perteneciente al grupo Tradeinn, que concentra a nivel mundial 17 tiendas
especializadas en deporte, siendo una de ellas especializada en ciclismo. Cuenta con 767 marcas
dentro de su catalogo lo cual habla de la variedad en productos y cuenta con una plataforma de

e-commerce para atencion al publico.

diverm wavemm swimim snowrmm trekkom runnercm bikemm troinom
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Figura 34. Marcas pertenecientes al grupo Tradeinn, por Elaboracion Propia 2021

Un proveedor concentrado en las llantas para todo tipo de vehiculos es Maxxis. Este componente
le agrega calidad a los productos que se ofrece, pues es una marca reconocida a nivel mundial y
por el vinculo que tienen con ciclistas profesionales en distintas disciplinas. Actualmente su
distribuidor oficial en Per( es Llanmaxxi del Perd y tenerlo como socio estratégico nos daria
mayor realce frente a la competencia.

Dentro del mercado peruano existen algunas empresas importadoras cuyo surtido es de
accesorios o bicicletas. Entre ellas se encuentran los siguientes:

Bikesprint.pe quienes son representantes de las siguientes marcas internacionales: Felt Bicycles,
Crank Brothers, Gu Energy, Lezyne, Profile Design, Optic Nerve, Bellwether (todos estos
dentro de la categoria de accesorios para bicicleta, componentes, vestimenta y productos
nutritivos). Desarrollé también una integracion hacia delante al atender a su publico digital
mediante su plataforma de e-commerce. En adicion a ello, cuentan con 1 tienda fisica para

atencion en Jesus Maria
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Biclass es una empresa importadora enfocada al rubro de bicicletas y accesorios. Cuenta con
presencia en Lima, en el distrito de San Luis. Ofrecen como parte de su actividad la reparacion
y mantenimiento de bicicletas.
Una empresa con mayor trayectoria dentro del rubro es Representaciones Tecnimotors quienes
cuentan con un catdlogo amplio de productos en linea en los cuales se encuentran accesorios y
componentes para bicicletas. Estan localizados en Lima y cuentan con 2 tiendas para atencion
al pablico.
En resumen, se tiene una considerable cantidad de proveedores para el abastecimiento del
negocio. Un factor a considerar es la integracion hacia adelante pues estos se encuentran
posicionados con una plataforma digital para ventas. Esto los convierte en una fuerza de alto
nivel.

e Amenaza de nuevos competidores:
En este segmento se encuentran marcas reconocidas de bicicleta y usadas por atletas de alto
rendimiento (Mérida, Scott, Cube y Orbea) cuyos distribuidores ofrecen un minimo de
productos en Lima. Con miras al futuro, es una amenaza a considerar ya que podrian introducirse

en el mercado e integrar un servicio de taller.

Potenciales competidores

SCorTr CLJBE

Figura 35. Potenciales competidores, por Elaboracion Propia 2021

De esta forma, estaria compitiendo a nivel de otras marcas de renombre como Specialized y

54



Trek, cuyas tiendas conceptuales no solo exhiben sus productos sino también te ofrecen una
experiencia con asesoria y mantenimiento de tus productos.

Teniendo en cuenta estos nuevos competidores, las diferencias que poseen en cuanto a otras
ofertas comerciales son la calidad y el prestigio de las marcas. Una barrera de entrada para
dichas empresas es la inversion inicial que significa su ingreso independiente frente a la
posibilidad de integrarse a un consorcio para la oferta de sus productos en sus locales. De esta
manera se determina esta amenaza de nivel medio.

¢ Amenaza de productos sustitutos:

Dentro de del sector encontramos talleres informales y formales. En cuanto a los informales, los
usuarios estan sujetos a la sensibilidad al precio pues resulta una inversion en menor cantidad a
comparacion de accesorios, componentes o bicicletas en puntos de venta formales. Un ejemplo
de ello son las concentraciones de vendedores y talleres de bicicletas en la Av. Emancipacion.
Incluso algunos de ellos, trasladaron su presencia a nivel digital pues se encuentran registrados
dentro de la base de datos de Google Maps (s.f. -a ) como se puede apreciar en la imagen (parte

inferior derecha) a continuacion:
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Figura 36. Mapa concentrado de talleres de bicicletas en Av. Emancipacion, extraido
de Google Maps 2021
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Figura 37. Foto exterior de talleres de bicicleta — Av. Emancipacion, por Elaboracion
Propia 2021

Otro punto de concentracion se da en la Av. Grau donde se engloba a distintos vendedores y
servicios de taller para bicicletas. Bajo la misma ldgica emplearon los recursos digitales para

posicionarse y publicar su punto de venta al publico en general (Google Maps, s.f. -b-)
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Figura 38. Mapa concentrado de talleres de bicicletas en Av. Grau. Extraido de Google
Maps 2021
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Figura 39. Foto exterior de talleres de bicicleta — Av. Grau, por Elaboracion Propia
2021

Otros competidores, de menor escala, se encuentran registrados en plataformas de venta digital
como por ejemplo Circular Bike, posicionado en Mercado Libre, el cual ofrece accesorios para
bicicletas, skate, entre otros. Dentro de su perfil tiene un alto nivel de ventas concretadas y

calificado con la mejor reputacion.

CIRCULAR BIKE ”
- Carco Acrobats
933 DuMas QUIENIC0S 06 SUS COMDAS  ventas ’ St scooter moto
96% ° 3—”—?
e

1409

Figura 40. Publicacion del vendedor Circular Bike y estadisticas de operacion en
plataforma Mercado Libre, por Elaboracion propia, Adaptado de Mercado Libre 2021

57



Un ejemplo adicional a Circular Bike se encuentra también Box Bike quienes también poseen
toda una estructura de negocio centrada en lo digital y con mayor trayectoria en la plataforma

ha logrado una excelente reputacion y un alto nivel de ventas.

BOX BIKE

Reputacion como vendoedor

@% S/ 450

Figura 41. Publicacion vendedor Box Bike y estadisticas de operacion en plataforma

Mercado Libre, por Elaboracién Propia, Adaptado de Mercado Libre 2021

Existen también otras alternativas que se encargan de trasladar el conocimiento a los usuarios.
Esta labor es cumplida por algunas paginas web, a través de tutoriales de YouTube, Facebook,
entre otras redes que se encargan de ensefiar a los usuarios a realizar la reparacién o
mantenimiento sin necesidad de acceder a un servicio técnico. Aqui, en las siguientes lineas se
puede apreciar el perfil de Biking Point (s.f.) en YouTube, quien se encarga de ensefiar cémo

realizar el mantenimiento de una bicicleta desde casa.
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Biking Point - Tienda de Bicicletas

SUSCRIBIRME

Lo tltimo de Biking Point - Tienda de Bicicletas

A,

Biking g cﬁ i
LA 2 .

[

Mantenimiento de tu bici en casa | Mecanica

Figura 42. Perfil de Biking Point y reproduccion de tutorial para mantenimiento de

bicicletas, por Elaboracion Propia, Adaptado de YouTube 2021

3.2 Anélisis interno. La cadena de valor

Herramienta de gestion indispensable e insustituible en toda organizacion. Michael Porter,
reconocido catedratico de la Escuela de Negocios de Harvard, publicé el libro Competitive
Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. En esta obra, el académico se
refirio, por primera vez, a la cadena de valor como una idea de negocio. Esta herramienta ayuda
a analizar interna y profundamente a una empresa y subraya sus actividades estratégicamente
mas importantes.
Mediante la cadena de valor se segregan las funciones de una compafiia. De esa forma, se puede
identificar las fortalezas y debilidades. Estas actividades, que van desde el disefio del producto
hasta la distribucion del mismo, se dividen en dos tipos:
e Las primarias o de linea. Estan vinculadas estrechamente a la comercializacion y
produccion de un producto determinado. Estas funciones se enfocan en la logistica

interior y exterior, la mercadotecnia, las ventas y los servicios complementarios
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(instalacion, reparacion, mantenimiento del producto, etc.).

e Lasde apoyo o soporte. Estan destinadas a afiadir valor a lo que ofrece la empresa. Las
finanzas, la contabilidad y la planeacion son algunas de estas actividades, al igual que la
gestion de recursos humanos y el proceso de compras. Vale precisar que las funciones
de apoyo o soporte no estan relacionadas a la produccion y comercializacion del
producto.

La cadena de valor de Porter es una herramienta de gestion que permite desagregar cuales son

las actividades que generaran valor a través de las actividades primarias y las de soporte.

Cadena de Valor

Aprovisionamientos — Compras
Productos, Accesorios, Servicios

Desarrollo Tecnologico:

Actividades Investigacion, Desarrollo y Disefio.
de Soporte Recursos Humanos: g
Seleccion, Formacion, etc. =
s
[2-]
_ -
Logistica Interna: Operaciones: Logistica externa: Marketing y Servicios

Almacenamiento, Comercializacion, Pedidos, Ventas: Postventa:
Actividades [RIECEIE Prestacion de Distribucion, Promocién, Servicio,
. 5 ecepcion, etc. servicios. ega, osicionamiento, Atencién
P Recep 1 Entr P t At al
rimarias Almacenaje. Ventas, etc. Cliente y

Postventa.

Figura 43. Cadena de Valor, por Elaboracion Propia 2021

e Actividades Primarias:
Logistica de Entrada
- Recepcion y control de las bicicletas que ingresen, a su vez en esta actividad se verificara
que los repuestos y/o accesorios solicitados estén en 6ptimas condiciones a través de la
implementacién de un check list de calidad.

- Almacenamiento de los productos y equipos en condiciones adecuadas y seguras.
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Operaciones (produccién)
- Reparacién o mejoramiento de las bicicletas segun requerimiento y andlisis previo de
nuestro equipo mecanico.
- Abastecimiento y empaquetado de los repuestos y accesorios a comercializar.
- Control de los inventarios en temas de la rotacion.
Logistica de salida
- Coordinar las rutas diarias para la entrega de bicicletas por medio de nuestro equipo.
- Contactar y coordinar con el operador logistico las rutas diarias para la entrega oportuna
de los pedidos. (ejemplo Glovo, etc.)
- Atencion de los pedidos que ingresan via Whatsapp, llamadas, redes sociales, etc.

Marketing y Ventas

Publicidad en Facebook

Tener un blog de novedades relacionado a bicicletas dirigido a todos los ciclistas.

Stories diarios en Instagram

Visitas a los puntos mas concurridos

Servicios

En las redes sociales se brindara consejos de alimentacion a través de una nutricionista
una vez por semana.

- Se compartiran recetas saludables para almuerzos y cenas.

e Actividades de Apoyo:

- Compras
La gestion de compras se realizara por medio de distintos distribuidores de marcas top que nos

proveeran de equipos y accesorios. Ademas, se buscara aquellos que nos permitan tener la
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combinacion de buen precio y calidad en los insumos que se utilicen.

- Infraestructura
Por el momento solo se poseerd 01 solo local para la ejecucién, el almacenamiento y el area
administrativa.

- Tecnologia
Se contara con un sistema que nos permitira controlar el ingreso de pedidos, inventario, entrada
y salida de productos y disponibilidad del personal especializado bajo un Gantt.

- Recursos Humanos

Constante capacitacion en las tendencias actuales y las nuevas que vayan apareciendo.

3.3 Anélisis FODA

Tomando en cuenta el analisis PESTEL se ha elaborado la matriz FODA, donde se han
identificado potenciales oportunidades y fortalezas, asi como amenazas y debilidades, que al ser

cruzadas se ha obtenido estrategias que pueden ser desarrolladas dentro del proyecto.
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3.4 Visién

Matriz FODA crozado

Oportunidades
1. Crecimiento de uso de bicicletas

como medics de transporte para
realizar compras o ir &l trabaio

Amenazas

1. Falta de educacicn vial

2. Crecimiento de grupos organizados
para realizar mitas largas en bicicletas

2. Inzeguridad ciudadana (delincuencia)

Total Byke

3. Familias realizan paseos en
hicicletas como sano esparcimiento

3. Ammento de precios de bicicletas v
repuastos

4 Incremento de las ciclovias

4. Cuarentas con immovilizacion estricta

3. Vanedad de bicicletas en cuanto a
modelos v costos

3. Talleres de reparacion que ofrecen
mencres precios por los servicios

6. Tendencia mumdial a la vida
zaludable

&. Talleres que offecen repuestos de segunda
que abaratan loz costos de su servicio

1. Servicio cercano al
ciclista

F1-01. Determinar puntos con mayor
afluencia de ciclistas

F3-Ad_El servicio de atencion en caza o de
delivery facilita el cumplimienta de la

cuarentena
2. Persomal motivado v o . F4-A2_ Se puede utilizar la app para
capacitado F1-03. Crear paquetes familiares informar de rutas peligrosas

3. Bervicio delivery v
&n casa

F2-03_Dentro de las actividades de
relacidn con el cliente dictar talleres
de reparaciones sencillas para
principiantes

F1-AS Labuena atencion debe ser ima
caracteriztica para fidelizar al cliente

4. App de ubicacidn de
los zervicios

F4-02. Realizar campafias los fines
38 semana en mitas largas como la
Costa Verde

2-A6. Brindar garantia generar confianza e
mformar al cliente que los repuestos que s
utilizan son nuevos

3. Convenio con
municipalidades

F3-08_ Facilitar el traslado de las
bicicletas para que las personas
puedan seguir realizando actividad
fisica

Debilidad

1. Desconfianza del
cliente por ser un
38TVIClo nuevo

D1-03. Fealizar camparfias en redes
sociales para hacer conocida la marca,
dingdas a este piblico

D1-A3. Offecer precios competitrves en el
mercado hasta conseguir el posicionamiento
requeride

2. El servicio no abarca
todos los distritos de
Lima

D2-02. Generar engagemeant con los
grupos arganizados de ciclistas y
CONQCEr Sus nutas

D2-AS. Determinar los Ingarss donde se
encuentra la competencia para ubicar las
carpas en ofras zonas

3. Falta de personal
capacitado certificade

D5-01. Promediar el tiempo de
atencién por servicio

2-A6. Ubicamos en zonas donde laz
personas tengan cierto poder adquisitivo v se
preocupen por la calidad de los repuestos

4 Poca capacidad
econdmica de inversion

3. Limitaciones de
tiempo por servicio

Figura 44. Analisis F.O.D.A., por Elaboracion Propia 2021

Ser la primera opcion en mantenimiento y reparacion de vehiculos menores, en la ciudad de

Lima. Ser reconocidos por nuestra excelente calidad de servicio, rapidez en atencién, comodidad

y productos de alta calidad.
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3.5 Misién

Acercar el servicio integral de vehiculos menores a los clientes cuando estos lo necesiten con

personal calificado, productos de calidad y con precios al alcance de todas las personas.

3.6 Estrategia Genérica

Las estrategias genéricas de Porter, son 3 estrategias con las que una empresa busca obtener una

ventaja competitiva que permita a la misma mantenerse vigente en el mercado a largo plazo.

Estas estrategias son:

e Liderazgo de costos; esta estrategia se centra en reducir a lo minimo necesario las

inversiones de la empresa en el desarrollo de los productos y servicios que presenta. Para

poder desarrollar esta estrategia, se debe contar con un mercado amplio, ya que, al ser

de poca inversion, las ganancias se generan por volumen de venta y no por precio.

e Diferenciacién; a diferencia de la anterior estrategia, esta si necesita una mayor

inversion, ya que se busca crear un producto Unico en el mercado que identifique a la

marca.

e Segmentacion; esta dirigida a un publico especifico con un producto o servicio idoneo a

sus necesidades.

Estas estrategias las podemos ver graficadas en la siguiente tabla:

E
s
ol
< 0
l a
g t Toda la
. é industria
i
v §
0 . Solo un
0 segmento

Ventajas Estratégicas

Singularidad percibida

por el consumidor

Posicion de
bajos costos

Diferenciacion

Liderazgo en costos

Enfoque (segmentacion o especializacion)
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Figura 45. Cuadro de estrategias, por Michael Porter 1980

Para ingresar al mercado de mantenimientos, se implementara una estrategia de Enfoque. Se ha
decidido por esta estrategia, ya que Total Bike esta dirigido a un publico especifico, usuarios de
bicicletas, permitiendo que nuestro servicio y productos sean sélo para este segmento. Con esta
estrategia buscamos poder destacar dentro del mercado de mantenimientos de vehiculos,

enfocandonos en el rubro de vehiculos menores no motorizados.

3.7 Objetivos Estratégicos

- Fidelizar a los clientes; contar con por lo menos con una base de datos de 1,000 clientes
en el 2021. Estos datos seran recabados a través de la landing page de la compafiia.
- Automatizar solicitudes de mantenimiento; contar con un sistema que permita llegar los
requerimientos de mantenimiento no solo a la oficina, si no también les lleguen alertas
a nuestros técnicos para que estén atentos a los servicios.
- Satisfaccion del servicio; contar con el 90% de satisfaccion de atencion de nuestros
clientes en los diferentes servicios que brindamos. Este nivel de satisfaccion sera medido
a traves de encuestas virtuales realizadas a nuestros clientes luego de haber realizado el
servicio.
- Talleres a clientes; realizar cada 4 meses talleres dirigidos a nuestros clientes durante el
2021. Los talleres tendran como tema lo siguiente:
Cuidado de nuestra bicicleta en casa
Nutricion
Como prepararnos para salir en bicicleta

Las mejores rutas de Lima para ciclistas
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Los talleres seran dictados por medio de la pagina web y comunicados a través de Facebook.
De esta forma se busca atraer nuevos clientes a la plataforma para asi lograr una mayor
penetracion de mercado.
- Desarrollar el compromiso laboral; realizar 8 talleres de motivacion y atencion al cliente
durante el 2021. Esto permitira contar con una actualizacion constante de conocimientos
y habilidades blandas, permitiendo brindar un servicio de calidad a los clientes.
- Rentabilidad de la empresa; el monto invertido debe ser recuperado en 18 meses. Esto
se recuperara de la siguiente manera:
= Atenciones a domicilio; esto representa el 60% de ingresos, por tanto, se le debe dar una
mayor promocion y publicidad a traves de las redes.
= Atencidn en las carpas itinerantes; es el 30% de los ingresos y se utilizara principalmente
como una forma de dar a conocer a los servicios a potenciales clientes.
= Venta de repuestos; representa el 20% de los ingresos. Para este objetivo se debe contar
con un stock adecuado de productos, una publicidad agresiva en redes que permita dar a

conocer la empresa.

4. INVESTIGACION/VALIDACION DE MERCADO
4.1 Disefio metodoldgico de la investigacion/metodologia de validacion de hipotesis

4.1.1 Descripcion de la metodologia de investigacion

e Primero: Se plante0 iniciar un proyecto donde se brinda un servicio de mantenimiento
de bicicletas y personalizacion de las mismas a través de dos plataformas: atencién

presencial y atencion programada por la plataforma. Luego, se realizd una nueva lluvia
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de ideas, con las cuales se desarroll6 el primer CANVAS.

Segundo: Luego del CANVAS inicial, se procedié a definir el perfil del cliente, con el
cual se pudo aterrizar las ideas, permitiendo definir a qué segmento y grupo se debia
intervenir. Con el perfil, se procedio a plantear las hipotesis, que son 10, con las cuales
se desarrollaron en el primer experimento: 25 entrevistas de profundidad a clientes del
segmento, con diferentes caracteristicas y niveles para asi poder evaluar el alcance del
proyecto. Con el resultado de las entrevistas y los hallazgos encontrados, el perfil del
cliente fue modificado, se colocé las caracteristicas mas resaltantes y se retird las que no
fueron bien recibidas por los entrevistados. Se elaboré el primer VPC.

Tercero: Con el nuevo perfil del cliente, se inici6 la construccion del segundo
experimento, lanzar una landing y una publicacion en Facebook, el objetivo de este
nuevo experimento era medir el impacto que tendria el proyecto en una plataforma real
con diferentes tipos de clientes y necesidades variadas. ElI experimento constaba de
colocar una publicacién en Facebook, que los direccionara al landing para que los
clientes puedan registrar sus datos y poder contactarnos en caso necesiten los servicios
que ofrecemos. La primera publicacién realizada en Facebook, no obtuvo los resultados
esperados, por lo cual se procedio a realizar una nueva prueba, realizamos los cambios
en fotos de inicio para que la publicidad transmita una imagen mas familiar y no de
personas que realizan el ciclismo de forma profesional. Con estos cambios, tampoco se
logré impactar a la cantidad de clientes que se esperaba. Luego de revisar una vez mas
las entrevistas, se realizé un tercer cambio, que consistid en darle mayor enfoque a la
promocion de nuevos clientes. Esta vez se logro la conversion esperada, con lo cual se

pudo probar los gustos y preferencias de potenciales clientes. Una vez obtuvimos los
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nuevos resultados, se realizo el perfil final del cliente, asi como el VPC.

Canvas inicial del proyecto
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F¢.~ : | Son e > 5 ' bicicieteros por redes sociales ambiente e interés por las.
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Figura 46. Modelo Canvas Inicial del Proyecto, por Elaboracion Propia 2021

4.1.2 Cuadro de hipétesis y experimentos de validacion

En la siguiente tabla se presenta los resultados de los experimentos: Entrevistas a profundidad,

publicaciones en Facebook y Landing:
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EXPERIMENTO

HIPOTESIS

CRITERIO DEEXITO

TASA DE

CONVERSION
. Los usuarios descl:un.cu:.en de lugares Que 21 de 25 desconocen de lugares donde hacen
Entrevista donde hacen mantenimiento y . . L 834%
" L manteniminetos y reparacion de bicicletas
reparacion de bicicletas
Prefieren contar con un servicio gque Que 20 de 25 personas prefieren contar conun
. integre mantenimignto, reparacion y a la | servicio gue integre mantenimiento, reparaciiny la
Entrevista - L . 80%
vez donde puedan conseguir insumos y |vez donde puedan Conseguir iNsUmos y accesorios
ACCESOrios para sus bicicletas para sus bicicletas
Las personas buscan personalizar sus . .
Entrevista bicicletas segin estilo, edady utiidad | o, |/ 4¢ 25 buscan persanalizar sus bicicletas 68%
segun estilo, edad y utilidad que le dan.
que le dan
. Las personas de mi segmento usanla  |Que 21 de 25 usan la bicicletas como medio de
Entrevista - . 84%
bicicleta como medio de trans porte trans porte.
) M |:|E.'I'fl.| de clientes qtlhzﬂ fas bl.cu:Ietas Que 21 de 25 utiizan a bicicleta por su interes de
Entrevista por su interes de cuidar el medio . h . 4%
- cuidar el medio ambignte.
ambignte
Entrevista M 5eg.|n.'|errtn de cleintes tizns mas de Que 18 de 25 tienen mas de una bicicleta en casa. 76%
una bicicleta en casa.
. Los us.uaru:us de. bicicletas wtiiz an.lu:us Que 19 de 25 utilizan los recorridos o salidas como
Entrevista recorridos o salidas como un medio de ) R T6%
T, medio de socializacion
5ociglizacion.
. Los usuarlqs de b":.ICIEtaS .nc.u cuentan Que 14 de 25 no cuentan con herramientas ni
Entrevista con herramientas ni conocimiento de - o L EE%
. . conocimientos de reaparacion de bicicletas.
reparacion de las mismas.
Las personas de mi segmento no .
Entrevista arreglan las bicicletas porque no hay Que 1 de 25 no arreglan las bicicletas porque no hay a5
talleres cercanos
talleres cercanos
Entrevista Des_u:u:unu:u:en las rutas y ciclovias enla Q_ue E_de 25 usuar_lns desconocen las rutas y pre
capital ciclovias de la capital
Los clientes valoran contar con mas con
Facebook un 5er~.'_||:!u:| de repalrgu:u:n ¥ Que b persunas_reglstrarun sus datos de 190 2 53900,
mantenimiento de bicicletas cercanoa  |personas que cliguearon el enlace
ellos
Los clientes valoran sentirse
Facebook |d§MW|cadu§ &n la publicaciony se Que 1.per5|:|na registro sus datos de 42 personas 3 390,
animan a dejar sus datos conun callto |gue cliguearon el enlace
action gue ofrece algin bensficio
Los clientes valoran acceder a la
Facebook informacion de los articulos que sn.a . Que 13 pers u:una.s registraron sus datos de 77 16 BE%
ofrecen y los descuentos en servicios y |personas que cliqueron el enlace
ACCESOrios

Figura 47. Cuadro de Hipotesis y Validacion, por Elaboracion Propia 2021

4.1.3 Primer experimento de validacién (cliente problema)

El primer experimento inici6 con la definicion del perfil del cliente, permitiendo conocer sus
objetivos, el tipo de servicio que buscan, qué frustraciones encontraban en el servicio que
recibian, qué les causaba felicidad cuando montaban bicicleta, cuales son sus expectativas y

deseos en el servicio que ofrece Total Byke.
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Perfil del cliente inicial:

= | (B

& =)

e

Figura 48. Perfil del Cliente Inicial, por Elaboracion Propia 2021

El siguiente paso fue definir el perfil del cliente, se elabor6 las hipétesis sobre las que se iba a

trabajar:
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"U

Hipotesis
Los usuarios desconocen de lugares donde hacen
mantenimiento y reparacion de bicicletas.

Prefieren contar con un servicio que integre mantenimiento,

2 |reparacion y a la vez donde puedan conseguir insumos y
accesorios para sus bicicletas.
Las personas buscan personalizar sus bicicletas segun estilo,

3 .
edad y utilidad que le dan.

4 Las personas de mi segmento usan la bicicleta como medio de
transporte

5 Mi perfil de clientes utiliza las bicicletas por su interés de cuidar
el medio ambiente

6 |Misegmento de clientes tiene mas de una bicicleta en casa

7 Los usuarios de bicicletas utilizan los recorridos o salidas como
un medio de socializacion

8 Los usuarios de bicicletas no cuentan con herramientas ni
conocimiento de reparacion de las mismas

9 Las personas de mi segmento no arreglan las bicicletas porque
no hay talleres cercanos

10 |Desconocen las rutas y ciclovias en la capital.

Figura 49. Hipotesis, por Elaboracion Propia 2021

Con las hipotesis definidas, el siguiente paso fue realizar el cuestionario que se utiliz6 en las

entrevistas:
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No. Pregunta

Cuéntame la experiencia de la ultima vez que tuviste que llevar tu
bicicleta a reparacion

5 ¢4 Como ha sido la atencion que has recibido la ultima vez que
llevaste tu bicicleta a un taller?

3 |¢Qué repuesto o accesorio es mas dificil de encontrar?

4 |4 Con qué frecuencia compras accesorios a tu bicicleta?

5 |/ Que tipo de accesorios son los que mas te gusta comprar?
&)

7

8

Antes de salir a manejar, ¢ Qué tomas en cuenta? (rutina)

¢ Qué medidas de seguridad tomas en cuenta cuando sales a
manejar’?

¢ Cual es tu mayor temor cuando estas mangjando?
Cuéntame gue acciones haces en favor de la conservacion del
medio ambiente

10 |;Sales a manejar en familia?

11 |4 Cuantas bicicletas hay en su hogar?

12 |¢Qué o quién te motivo a utilizar bicicleta®?

13 |¢Qué es lo que mas disfrutas de manejar bicicleta?

14 |4 Cual es tu mejor recuerdo?

15 |¢Comd arreglas tu bicicleta?

16 |;Cuanto tiempo has dejado sin arreglar tu bicicleta?

17 |4 Cual es tu ruta favorita?

16 |;Como decides que ruta tomar?

Figura 50. Preguntas del Cuestionario, por Elaboracién Propia 2021

Los resimenes de cada entrevista se detallan en el Anexo 1 de este documento. Ahi estan
consignados los diferentes puntos de vista de los entrevistados y los hallazgos encontrados.
Luego de revisar todas las entrevistas, se analiz6 a profundidad las hipdtesis que se habian

planteado y se Ilego a los siguientes resultados:
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HIPOTESIS
Los usuarios desconocen de lugares
donde hacen mantenimiento y
reparacion de bicicletas

OBSERVAM OS5
Oue 21 de 25 desconocen de lugares
donde hacen mantenimientos y
reparacion de bicicletas

APRENDIMOS
CQue solo el B4% de los entrevistados
desconoce de un ligar donde
srreglan bicicletas

HAREM 05
Setomars encuents |2 accesibilidad
v la distancia para acercareste
recursos a los clientes.

Prefieren contar con un servicio que
integre mantenimiento, reparacion y
2 |z vezdonde pusedan conseguir
iNsUMOos y SCCEsOrios para sus
bicicletas

CQue 20 de 25 personas prefiesren
contar con un servicio que integre
mantenimiento, reparacion y la vez
donde puedan conseguirinsumaos y
ICCEs0TI0s para sus bicicletas

Que el B0% de los entrevistados
considera una buena opcidn contar
con un servicio de taller de biciclaetas
ytiendas enunsolo lugar.

Se tomars en cuents para segUiren
curso la implementacion de una
Tienda -Tallerde bicicletas.

L=s personas buscan personalizar
sus bicicletas segln estilo, edad y
utilidad que le dan

Que 17 de 25 buscan personalizar
sus bicicletas segln estilo, edad y
utilidad que le dan.

encuentra interesado en
implementary personalizarsus
bicicletas.

Se continuara con la implementacion
de |la tiends de insumaos, accesorios y
componentes.

Las personas de misegmentousanla
bicicleta coma medio de transporte

Que 21 de 25 usan la bicicletas coma
medio de transporte.

Qe el B43% de los entrevistados usa
la bicicleta como medio de
transporte.

Se continuara con la implementacion
de| App con recursos de alerta para
trafico, congestion vehicular, de
zonas peligrosas entre otros.

M perfil de clientas utiliza las
bicicletas por suinterés de cuidar el
medio ambiente

Que 21 de 25 utilizan a bicicleta por
su interes de cuidar el medio
ambignts.

siente que colabora con &l cuidado
del medio ambiente utilizanda la
bicicleta.

Se toma en cuenta que =] Proyecto
debe serparticipe de movimientos y
campanas Pro Medio Ambiente.

Mi segmento de clientes tiene mas
de una biciclets en casa.

Que 18 de 25 tienen mas de una
bicicleta en casa.

Los potencizles clientes suslen
tener bicicletas pars actividades
especificas, un 72% para transporte
y otros deporte.

Tenerwvariedad de sccesorios, en el
czsode los repuestos los que se
gastan con mayor frecuencia.

Los usuarios de bicicletas utilizan los
recorridos o salidas como un medio
de socializacion.

Que 19 de 25 utilizan los recorridos o
salidas como medio de socializacion

Aun76% de |las personas
entrevistadas gustan de socizabilizar
con otras personas que tienen la
misma aficidn.

Organizaremaos eventos con
glementos de bioseguridad para que
sirva de encusntro 2 los ciclistas.

Los usuarios de bicicletas no
cuentan con herramientas ni
conocimiento de reparacion de las
mismas.

Que 14 de 25 no cuentan con
herramientas ni conocimientos de
rezparacion de bicicletas.

Un 56% de |as personas utilizan con
mayaor frecuencia los servicios de
reparacion de bicicletas porgue no
tienen los conocimientos, ya que no
suelen usarla de manera frecuente.

Contaremos con personzal calificado
para una buena y pronta atencidn.
Centrode syuda entre la misma
gente de |z comunidad pars consejos

o acudiren caso de reparacion.

Las personas da mi segmento no
arraglan las bicicletas porque no hay
talleres cercanos

Que 1de 25 noarreglan las
bicicletas porque no haytallares
CErCanas

El B6% conocen talleres o servicios
de reparacion cercanos desucasa o
piden referencia de &llos.

Continuar con el servicio express de
mantenimisnta yarreglo de
bicicletas. Acercamos los tallares,
facilitamas la reparacion, acortamos
los tiempos ydistancia.

Desconocen las rutas y ciclovias en
la capital

Que & de 25 usuarios desconocen las
rutas y ciclovias de la capital

El 76% de usuarios tiene experiencia
con rutas para ciclistas, es porgue |z
mayoria de ellos leva varios afios
utilizandeo |a bicicleta como medio de
transporte.

En la aplicacion no se incluiran rutas.

Figura 51. Resultados Analisis de Hipotesis y Entrevistas, por Elaboracion Propia 2021
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El nuevo perfil del cliente luego de los hallazgos fue el siguiente:

Nuevo perfil del
cliente

Figura 52. Nuevo Perfil del Cliente, por Elaboracién Propia 2021

4.1.4 Segundo experimento de validacion (producto mercado)

Al iniciar el segundo experimento se planteé un mapa de valor con los hallazgos del primer

experimento, en este mapa de valor se coloco todos los productos y servicios, aliviadores de

frustraciones y creadores de alegria que el perfil del cliente arrojo. Con el mapa de valor

verificd si la propuesta podria satisfacer al pablico objetivo.

Se
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Mapa de valor:

Geolocalizacion
de los punios de

Figura 53. Mapa de Valor, por Elaboracién Propia 2021

Productos y servicios

En este bloque se consigna que los productos y servicios que los clientes potenciales
buscan, se encierra principalmente en obtener en un solo lugar: EI mantenimiento, a
cargo de personal calificado y con experiencia en su rubro, los repuestos, esto permite
que en un solo punto ellos puedan conseguir los repuestos necesario para dejar sus
bicicletas en dptimas condiciones, evitando asi el traslado por diferentes talleres para

conseguir los repuestos necesarios, esto no solo les ahorra tiempo sino también dinero.
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Variedad de accesorios, con esto el cliente no solo tendra su bicicleta en Optimas
condiciones, sino que ademés podra personalizarla a su gusto y comodidad para hacer
de su experiencia algo inolvidable.

Adicional a ello los clientes contaran con una pagina web para poder conocer nuevas
rutas, intercambiar ideas con otros ciclistas y contar con los tipos de servicio y
promociones que se les ofrece.

También, en la web encontraran las ubicaciones fisicas, donde se les ofrecera el servicio
de limpieza, mantenimiento y reparacién a sus bicicletas, pudiendo ellos seleccionar el
gue mas les acomode.

Aliviadores de frustraciones

Una de los principales temores de las personas que utilizan las bicicletas son no contar
con los implementos de seguridad que les aseguren sufrir la menor cantidad de lesiones
en su ruta. Total Byke contara con los accesorios y repuestos que permitan al cliente
tener la suficiente seguridad de que su viaje sea lo mas confortable y seguro posible.

En la pagina web también los usuarios podran contar con un chat donde podran
comunicarse entre los usuarios conectados en ese momento, con esto se busca que
puedan interactuar con otros ciclistas para que pueda pedir consejos o ayuda en un
momento de que necesite una reparacion simple (colocar la cadena, por ejemplo).
Adicional a ello, la pagina web, contara con noticias de alertas para que los usuarios
sepan si estan pasando por partes inseguras o si por la ruta que se estan dirigiendo hay
trafico, dificultando su transito regular.

También, se contara con personal calificado para dar el servicio de mantenimiento

completo a los vehiculos, asegurando los tiempos de entrega para cada atencion. Con
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este compromiso seremos la empresa de confianza de los clientes siendo la primera
opcion al momento de buscar un taller.

- Alseruna estacion itinerante, permite que los usuarios encuentren los puntos de atencion
mas cerca de donde ellos necesitan las reparaciones o mantenimiento, ellos en la pagina
web podran encontrar la ubicacion y los dias para asi facilitar su acceso al servicio. La
atencion serd todos los dias de la semana, evitando asi que los clientes tengan que esperar
mucho tiempo con la bicicleta deteriorada.

e Creadores de alegrias

- Los usuarios no sentiran la preocupacion de qué hacer si la bicicleta se les malogra en la
ruta, ya que ellos al contar con la pagina web podran ubicarse mas facilmente para poder
auxiliarlos en el momento que lo necesiten. Adicional tendran de respaldo el chat con
otros usuarios para recibir sugerencias y recomendaciones para pequefios desperfectos
que pueden ayudarlos hasta conseguir un mantenimiento integral.

- El generar una comunidad, permite que los clientes puedan interactuar entre ellos,
pasando asi a formar parte de una comunidad donde comparten una actividad en comun,
creando asi nuevas amistades y afianzando los vinculos con la familia.

- Al sentirse mas seguro al manejar bicicleta, por contar con puestos itinerantes y cercanos
a ellos, los clientes podran disfrutar de un espacio libre de estrés, permitiendo que
disfrute de las experiencias que manejar bicicleta le ofrece, como disfrutar del paisaje
por donde se desplaza y los momentos que comparte con su familia y amigos.

Para realizar el experimento se decidio utilizar Facebook, por ser una red social muy utilizada
en la actualidad por las personas y que es una herramienta del proceso logistico en el comercio

electronico. Con ello, se busca incrementar las interacciones y conseguir suscriptores, por lo
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que, se cred un anuncio donde se han tenido en cuenta los siguientes criterios:

Zona: Barranco, Magdalena, Pueblo Libre, San Borja, Jesus Maria, Miraflores, Cercado
de Lima, San Miguel, San Isidro y La Perla Callao. La segmentacion de los distritos va
acorde al segmento donde va dirigido el servicio y producto.

Edad: de 18 a 55 afios de edad.

Sexo: Hombre y mujer, ambos sexos son potenciales prospectos de clientes ya que el
uso de bicicleta es universal.

Caracteristicas e intereses: Personas que manejan y tienen interés en las bicicletas.
Inversidn: Para empezar con el proyecto se inicid con quince dolares americanos
($15.00) que abarca desde el 21 de noviembre del 2020 y termina el 01 de diciembre del

2020, que equivalen a 12 dias calendario. En promedio la inversion es $.0.8 por dia.

X @
Caracteristicas del publico

jar - Viviendo en Pera: San Miguel Lima Region, Pueblo Libre Lima Region,

San Isidro District Lima Region, Miraflores, Lima Lima Region, Magdalena
Lima Region, Jesus Maria Lima Region, San Borja Lima Region
Edad 25 - 55

Intereses: Bicicletas

Figura 54. Caracteristicas de la Primera Segmentacion en Facebook, por Elaboracion
Propia 2021
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Total Byke

Detall% e e
@ Estado SEGURO Y RAPIDO
Activo Somos ¥TOTALBYKE A%, 23, &

Ofrecemos mantenimiento y venta de accesorios para
Bicicletas de todos los modelos ; Qué esperas? INCREIBLES

Objetivo promociones por apertura en los distritos de
Conseguir més visitas en el sitio web © San Miguel

® Magdalena

® San Isidro

Importe gastado
© Jesis Maria

$0,02/$15 ~ Pueblo Libre

®san Borja
Duracién Wips//bit ly/totalbyke-cor
10 dias

FLimaTours 2TotaByke 2Ciclovias #LimaMetropolitana

Fecha de inicio

21 de noviembre de 2020 11:12

Fecha de finalizacién

1 de diciembre de 2020 11:12

M 2 e © »

Cread fifenimiento
reado por e ;
Victor Gustavo Vega Cardenas EReparaciones

cﬁ Ubicaciones
Facebook, Messenger

Figura 55. Detalles de la Primera Publicacién en Facebook, por Elaboracion Propia
2021

e Landing Page
Esta es la primera version que se ha utilizado, tiene como objetivo captar la atencion del

potencial cliente y conseguir sus datos para generar un vinculo comercial.

Lo

T_OSEASL

BYKE

Servicio seguro y completo donde nos necesitas

Conviértete en cliente exclusivo, gana descuentos en cada uno de nuestros
servicios hasta fin de mes. ;Qué esperas?
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Figura 56. Primera Landing Page, por Elaboracion Propia 2021

- Con respecto al logo y slogan, se trata de transmitir seguridad del servicio para la
tranquilidad del cliente, pero ademas de ello, un servicio integrado ya que en este rubro
no es comun encontrar talleres completos. Finalmente, tener varios puntos cercanos a
sus hogares, asi como servicio a domicilio.

- Se incluyd¢ la frase: “Conviértete en un cliente exclusivo, gana descuentos en cada uno
de nuestros servicios hasta fin de mes. ;Qué esperas?”. Con la finalidad de captar la
atencion del consumidor y asi obtener data importante para las estrategias
correspondientes.

- Se incluyé iméagenes orientadas al servicio de reparacion confiable que se brindara.
Ademas, de darles seguridad con los accesorios y repuestos que garantizan la

operatividad de sus bicicletas.

e Tarjeta de prueba

Teniendo en cuenta las caracteristicas para elaborar una Landing Page, es decir, texto, imagenes,

call to action, se elabord la tarjeta de prueba donde se considera la primera hipotesis
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Tarjeta de prueba

Total Byke

Landing Page - Version 1

o Los clientes valoran mds contar con un servicio de
Paso 1 - Hipétesis o L .

reparacién y mantenimiento de bicicletas cercano a
Creemos que:
ellos.

Publicaremos un Landing Page donde mostramos una
imagen que genera empatia con la actividad que realizan .
y otra donde se muestra los servicios de mantenimiento |
y reparacion de bicicletas. Todo esto acompaiiado de

Paso 2 - Probar
Para verificar

haremos: Pl .
una breve explicacién para que se entienda que los

servicios seran brindados cerca de sus viviendas.

La tasa de conversion, que sera del 10% de clientes

Paso 3 - Métricas - ; . i
interesados en tener informacién acerca de los servicios

Y mediremos: 4
que brindamos.

Paso 4- Criterios Si la Landing Page consigue como minimo el 10% de
Tenemos razén si: conversiones sobre el total de visitas que obtengamos.

Figura 57. Primera Tarjeta de Prueba, por Elaboracién Propia 2021

e Resultados

Pasado siete dias de publicada la Landing Page se obtuvieron los siguientes resultados:

Nombre del conjunto de anuncios v Dia = v Resultados v Alcance v
Publicacién: ~ RO Y RAPI : 190
ublicacion &SEGU 0 DO¢ Todo G o ol Slan 5618
2020-11-27 & 13 1.089
ics en el enlace
24
2020-11-26 Clics en el enlace 1.226
2020-11-25 26 1302
Clics en el enlace
2020-11-24 25 1238
Clics en el enlace
2020-11-23 N 32 1221
ics en el enlace
2020-11-22 48 1.248
Clics en el enlace
2020-11-21 i 22 786
ics en el enlace
Resultados totales 190 5.619
Se muestran 8 de 8 filas Clics en el enlace Personas

Figura 58. Resultados de la Primera Landing Page, por Elaboracion Propia 2021



Los resultados en siete dias de publicacion, fue que se obtuvieron 8110 personas, y que 190
usuarios tuvieron interés por la publicacion, ello se evidencia en los clics que realizaron. De los
190 interesados, solo 5 personas dejaron sus datos, asi como se observa en las imagenes de los

correos que se muestran a continuacion.

TOTAIBYKE | Landing Page  seciides x TOTAI BYKE | Landing Page s

WordPress <hola@je

Figura 59. Correos Obtenidos con la Primera Landing Page, por Elaboracién Propia
2021

En el cuadro se puede observar, que la publicacién que se hizo el 21 de noviembre de 2020 al
27 de noviembre del 2020, tuvo un alcance de 8110 personas, de los cuales 190 personas
realizaron clic en el enlace, ello representa 2.34% de la publicacién. Por otro lado, se muestra
que de las 190 personas que hicieron clic en el enlace y vieron nuestro Landing page, solo 5

dejaron sus datos durante los 7 dias, esto es gener6 una tasa de conversion del 2.63%.
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Alcance de la

Y e AT Clics en el enlace

Personas que dejaron datos

# # Tasa de conversion | #

Tasa de conversion

8110 190 2.34% 5

2.63%

Figura 60. Conversion de la Primera Landing Page, por Elaboracion Propia 2021

e Conclusiones del aprendizaje

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en los siete dias que estuvo publicada la Landing

page, se elabord la siguiente tarjeta de aprendizaje.

Tarjeta de aprendizaje

Paso 1 - Hipotesis

Creiamos que:
ellos.

Los clientes valoran mas contar con un servicio de
reparaciéon y mantenimiento de bicicletas cercano a

Paso 2 - Observacion Que en los primeros 07 dias obtuvimos una tasade

Observamos que: conversion de 2.63%

LERCERVLTECTETEAA o bserve personas comunes manejando bicicleta y el
conclusiones mensaje mas fuerte estara centrado en que el

A partir de ahi servicio que brindamos estara cerca de los clientes.
aprendimos que: Ademas, el call to action ya no estara centrado en

Estamos cerca o lejos del objetivo, proponemos
realizar cambios en la fotografia que queremos que
muestre empatia, la cambiaremos por una donde se

buscar que sean clientes exclusivos sino que la
motivacién parte ahora de acceder a ofertas de

Paso 4 - Decisiones y
acciones

Por lo tanto, haremos:

Realizaremos cambios en la Landing page para que
los mensajes que queremos dar estén mas claros,
imagenes mas cercanas al consumidor y un mensaje
que cierre la idea de cercania del servicio.

Figura 61. Tarjeta de Aprendizaje de la Primera Landing Page, por Elaboracion Propia

2021
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e Segunda prueba
Para realizar la segunda prueba se vio por conveniente y segun las sugerencias del docente del
curso, segmentar de manera mas detallada el anuncio. Se realizaron cambios en la edad e
intereses, se muestran a continuacion.

e Edad: 20 a 55 afios

e Caracteristicas e intereses: personas que manejan bicicletas como pasatiempo y

deporte, familias con hijos, que gusten de hacer amistades, interesados en su salud,

parejas, con manejo de redes sociales.

SOMOS # ALBYF
Publico Ofrecemos mantenimiento y venta de
accesorios para Bicicletas de todos los modelos
¢ Qué esperas? INCREIBLES promociones por
apertura en los distritos de
@ San Miguel
© Magdalena
Caracteristicas del publico » ® San Isidro
® Jesis Maria
@ Puebdlo Libre
®San

Personas que eliges por medio de la segmentacion

Personas de tu zona

Crear nuevo

Al hacer dic en "Guardar cambios”, aceptas las de Facebook

Figura 62. Segmentacién de la Segunda Publicacién en Facebook, por Elaboracion
Propia 2021
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e Landing Page 2

o

TOTAL

YKE

2 DONDE NOS NECESITES, SERVICIO SEGURO Y COMPLETO

£ Gt A T 1) oI e s Ol % 1 Y PN 8 It pre vent 2"

JOance 1 Bakon S

=3

Y - '};"’ 5 LSS
1 0

Figura 63. Segunda Landing Page, por Elaboracion Propia 2021

& N

Se realizaron los cambios sugeridos en la tarjeta de aprendizaje y se muestra la tltima version:
1. Se cambio la imagen de fondo, antes se mostraba a ciclistas profesionales y ahora se
observa a una pareja de personas comunes manejando bicicleta.

2. Se invirtio el mensaje, antes se recalca que era un servicio seguro y completo y ahora el
enfoque esta en que es un servicio cercano a los clientes.

3. Se retird el mensaje que decia ser cliente exclusivo que se podia interpretar como la
generacion de un vinculo econémico y se puso uno con la palabra bienvenido para que los
clientes sientan que estan bien recibidos.

e Tarjeta de prueba 2
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Total Byke

Tarjeta de prueba

Landing Page - Version 2

Paso 1 - Hipdtesis
Creemos que:

Paso 2 - Probar
Para verificar
haremos:

Paso 3 - Métricas
Y mediremos:

Paso 4- Criterios

Tenemos razon si:

Los clientes valoran sentirse identificados en la
publicacién y se animan a dejar sus datos con un call to
action que ofrece algtin tipo de beneficio.

que el servicio serd cerca a ellos y con un call to action
que ofrece descuentos.

Modificar la primera versién del landing page para hacer
la publicacién mas cercana a los clientes, dejar mas claro

La tasa de conversion, que sera del 10% de clientes

que brindamos.

interesados en tener informacién acerca de los servicios

Si la Landing Page consigue como minimo el 10% de
conversiones sobre el total de visitas que obtengamos.

Figura 64. Segunda Tarjeta de Prueba, por Elaboracién Propia 2021

e Resultados 2

Pasado tres dias de publicada la Landing Page se obtuvieron los siguientes resultados:

B3 campadias

Nombre de la campaiia

2020-11-28
2020-11-29

2020-11-30

89 Conjuntos de anuncios

(& Duplicar v # Editar

> Resultados de 1 campaia @

[7] Anuncios

- Més » Ver configuracién @ m-~ - Informes w
Recultad Al . " Costo por
i resultado
9 1.228 1.315 $0,18
22 1.319 1.404 $0,07
n 1.021 1.105 $0,09

42 3.281 3.824 $0,10

Importe

Figura 65. Resultados de la Segunda Publicacion de Facebook, por Elaboracion Propia

2021

Se puede observar que, en los tres dias de publicacidn, se obtuvo 3.568 personas, y de ellas 42
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tuvieron interés en la publicacion. Pero, solo se obtuvo un nuevo suscriptor, es decir, solo una

persona dejé sus datos como se observa en la imagen que se muestra a continuacion.

B M Gmail Q v
€ o o & = 0 ¢ LD =

}- Redactar

TOTAI BYKE | Landing Page
J Recibidos l L 9 g
* D » WordPress
o r ’
-~ Er ) Chente e 1 a0 Landing Page de K
B s&ora a opiadc
Meet Nombre ¢ ong

Emai
B Nueva reunién
B Unirse a una reunior

Ster S€ a vao i C A K
Hangouts

Figura 66. Correos Recibidos con la Segunda Landing Page, por Elaboracién Propia
2021

Con estos resultados podemos concluir que en tres dias hecha la publicacion se ha llegado a una

tasa de conversion de 2.38%. Dicho porcentaje esta muy por debajo de la meta que nos habiamos

puesto.
Al del
can.c = ,? = Clics en el enlace Personas que dejaron datos
publicacién
# # | Tasade conversion | # Tasa de conversion
3568 42 1.18% 1 2.38%

Figura 67. Conversion de la Segunda Landing Page, por Elaboracion Propia 2021

e Conclusiones del aprendizaje 2

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en los tres dias que estuvo publicada la Landing
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page, hemos elaborado la siguiente tarjeta de aprendizaje.

Tarjeta de aprendizaje

Total Byke

Landing page - versién 2

s Los clientes valoran sentirse identificados en la
Paso 1 - Hipotesis

i publicacién y se animan a dejar sus datos con un call
Creiamos que: e

to action que ofrece algun tipo de beneficio.

Que durante los dltimos tres dias obtuvimos una tasa |
de conversién por dia de:

sédbado 28 noviembre - conversion de 0%

domingo 29 noviembre - conversion de 4.54%

lunes 30 noviembre - conversién 0%

Obteniendo un promedio de 0.47% de conversion en
los 10 dias de publicacién.

Total de visitas: 105

Correos electrénicos obtenidos: 6

Paso 2 - Observacion
Observamos que:

GERGEE LI PE A Cuando se modifica la Landing page ocurren cambios,
conclusiones en este caso los clientes visitaron la pagina, pero no
A partir de ahi dejaron sus datos. No se ha cumplido con el objetivo
aprendimos que: del 10% de data, solo hemos llegado al 2.38%

Debido a que no se logré el objetivo del experimento

s hemos decidido hacer nuevas modificaciones en la
Paso 4 - Decisiones y

s Landing page, donde motivaremos a las personas a
acciones p

dejar sus datos para hacerles llegar un catélogo de los
accesorios con los que contamos y poder acceder a
descuentos.

Por lo tanto, haremos:

Figura 68. Tarjeta de Aprendizaje de la Segunda Landing Page, por Elaboracion Propia
2021

e Tercera prueba
Para esta prueba se mantuvieron los cambios en la segmentacion del cliente. Pero se realizé un
cambio en la Landing page y se muestra a continuacion.

e Landing Page 3

Se realizaron los cambios sugeridos en la tarjeta de aprendizaje y se muestra la ultima
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0

Figura 69. Tercera Landing Page, por Elaboracién Propia 2021

Se realizé un Unico cambio en el call to action, ahora el mensaje para motivar a los clientes a
dejar sus datos es el envio de un catalogo de accesorios y repuestos. También, se les informa
que con los datos recabados ellos podran acceder a descuentos en los servicios y accesorios.

e Tarjeta de prueba 3
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Tarjeta de prueba

Total Byke

Landing Page - Version 3

Los clientes valoran acceder a la informacion de los
articulos que se ofrecen y los descuentos en servicios y
accesorios.

Paso 1 - Hipétesis
Creemos que:

Paso 2 - Probar Modificar el call to action de la segunda Landing page,
Para verificar donde quede claro lo que se les ofrece (catdlogo mas
haremos: descuentos)

La tasa de conversion, que seré del 10% de clientes
interesados en tener informacion acerca de los servicios
que brindamos.

Paso 3 - Métricas
Y mediremos:

Paso 4- Criterios Si la Landing Page consigue como minimo el 10% de
Tenemos razon si: conversiones sobre el total de visitas que obtengamos.

Figura 70. Tarjeta de Prueba de la Tercera Landing Page, por Elaboracion Propia 2021

Resultados 3

Pasado tres dias de publicada la Landing Page se obtuvieron los siguientes resultados:

Nombre de la campana * 0 Resultados Alcance

Publicacion: "47 DONDE NOS NECESITES, SERVICIO ... 77 4.358
Clicsenel e

2020-12-04 19 1.627

2020-12-03 28 1.560

2020-12-02 20 1.306

2020-12-01 10 489

> Resultados de 1 campana @ 77 4.358

Figura 71. Resultados de la Tercera Publicacion en Facebook, por Elaboracion Propia
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2021
Se puede observar que, en los 04 dias de publicacion, se obtuvo un alcance de 4358 personas, y

de ellas 77 tuvieron interés en la publicacion. En esta ocasion obtuvo 13 suscriptores.

WordPress 9 TOTAI BYKE | Landing Page - U 4 dic
WordPress 3 TOTAI BYKE | Landing Page - U 2 dic
WordPress TOTAI BYKE | Landing Page - U 1 dic

Figura 72. Correos Obtenidos con la Tercera Landing Page, por Elaboracién Propia
2021

Con estos resultados se puede concluir concluir que en 04 dias hecha la publicacion se ha llegado
a una tasa de conversion de 16.88%. Dicho porcentaje supera el estimado para considerarlo una

prueba Optima.

Alcance de la i X
ST Clics enel enlace Personas que dejaron datos
publicacion
# # | Tasa de conversion | # Tasa de conversion
4358 77 1.77% 13 16.88%

Figura 73. Conversion de la Tercera Landing Page, por Elaboracion Propia 2021

e Conclusiones del aprendizaje 3
Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en los cuatro dias que estuvo publicada la Landing

Page, se ha elaborado la siguiente tarjeta de aprendizaje.
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Tarjeta de aprendizaje

Total Byke

Landing page - version 3

Los clientes valoran acceder a la informacién de los
articulos que se ofrecen y los descuentos en servicios
y accesorios.

Paso 1 - Hipotesis
Creiamos que:

Que durante los tltimos 04 dias obtuvimos una tasa
de conversién por dia de:

Martes 01 diciembre — Conversion de 10%
Miércoles 02 diciembre - conversién de 15%

Paso 2 - Observacion Jueves 03 diciembre - conversion de 0%
Observamos que: Viernes 04 diciembre — conversion 47.37%
Obteniendo un promedio de 16.88% de conversion
en los 04 dias de publicacién.

Total, de visitas: 77

Correos electroénicos obtenidos: 13

Paso 3 - Aprendizajey
conclusiones

A partir de ahi
aprendimos que:

Cuando se modifica la Landing page ocurren cambios,
en este caso el call to action funciond y conseguimos
con el objetivo de conseguir més del 10% de data.

En total se consiguid un 16.88% de conversiones y
Paso 4 - Decisiones y hemos logrado comprobar la hipdtesis. Hemos
acciones decidido parar con la publicacién de la Landing y
T R e M - -1 | renovarla cuando tengamos un catélogo y podamos
ofrecer descuentos.

2021

Luego de los experimentos el mapa de valor final fue:

Figura 74. Tarjeta de Aprendizaje de la Tercera Landing Page, por Elaboracion Propia
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Técnicos con
experiencia
reparacion de
bicicletas

Contar con todas
Ias harramienias
para dar
mantenimisnto

Figura 75. Mapa de Valor Final, por Elaboracion Propia 2021

4.2 Resultados de la investigacion

Luego de realizar las entrevistas, se pudo aterrizar las propuestas para los usuarios de bicicletas.
Con estas entrevistas se pudo corregir el CANVAS presentando un plan mas acorde a lo que el
segmento requiere.

Se retird la propuesta de venta de bebidas a los clientes y se obtuvo como resultado que la
propuesta de mantenimiento es bien aceptada por los potenciales clientes, dando la posibilidad
de no solo implementar los mantenimientos en tiendas itinerantes, que fue la propuesta inicial,

si no que permite ampliar el servicio a atender a los clientes en sus domicilios y/o trabajos.
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Proporcionando asi una atencion mas rapida para que los clientes puedan aprovechar mas su
tiempo y no preocuparse por buscar un servicio de mantenimiento lejos de donde se encuentran.
También encontramos que les parecié una buena alternativa, ya que ademas de proponerles un
mantenimiento mas cerca a ellos, se les ofrece la oportunidad de encontrar todo lo que necesitan
para realizar las reparaciones en un solo lugar, evitando tener que buscar los repuestos por
diferentes tiendas.

Con el mapa de valor y el nuevo perfil del cliente, se procedié a realizar la publicacion de la
landing y publicidad en Facebook. En la primera propuesta se utiliz6 imégenes de ciclistas
profesionales y no se le dio protagonismo al “Call to action”. La primera prueba no trajo los
resultados esperados, ya que, el ratio de conversion solo fue 2.63% de personas que visitan la
pagina.

Luego de esta primera prueba, se cambid las iméagenes de ciclistas por una imagen que muestra
una pareja, permitiendo que los clientes se sientan mas identificados, ya que el servicio es para
todos los segmentos de clientes que usen la bicicleta y no solo los profesionales. Con este
cambio tampoco se obtuvo los resultados que se necesitaban, solo se consiguié una conversion
del 2.38%, siendo esta menor a la que se logré en la primera propuesta.

Luego de analizar una vez méas la investigacion a través de las entrevistas y los cambios
realizados en la publicidad, se procedié a dar mas enfoque al “Call to action”, centrando el
mensaje en promociones y descuentos, haciendo que este resalte en la lectura del cliente. Dicha
accion generd una conversion de 16.88% de visitas a la landing, lo que permite tener una tasa
de conversion satisfactoria.

Luego de los experimentos mencionados, se concluye que el proyecto tendra una buena acogida

dentro del publico objetivo, ya que es una propuesta integral de mantenimiento y venta de
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repuestos, que se acerca a los clientes evitando que ellos tengan que trasladarse lejos de sus
domicilios para lograr reparar sus bicicletas. Adicional les ofrecemos un servicio de calidad a

precios asequibles, con precios promocionales y paquetes de atencion.

4.3 Informe final

Por la coyuntura de la pandemia, el mercado de bicicletas se ha incrementado a nivel nacional
en un 200% en los ultimos 12 meses. No solo se ha creado el mercado formal (tiendas
distribuidoras, tiendas por departamento), sino que ha crecido el mercado informal (tiendas
ubicadas en galerias del centro de la ciudad, Las Malvinas) y se ha abierto la venta de bicicletas
de segunda mano por diferentes plataformas digitales.

Por las medidas de seguridad y prevencion dadas por el gobierno ante el aumento de contagios,
se ha incrementado el comercio digital en el pais, teniendo este un aumento considerable en
volimenes de venta, tal como lo muestra un reportaje de Ecommerce News, donde menciona lo
resaltado por la Camara de Comercio Electronico del Perdt (CAPECE): “La mencionada
industria en el pais crecid un 50% moviendo US$ 6,000 millones.” (Tejada, 2021).

Con lo antes expuesto, encontramos que muchos usuarios de bicicletas no estdn dando el
mantenimiento necesario para poder tener sus vehiculos en déptimas condiciones. Con la
propuesta integral de Total Byke, se cubren las necesidades de mantenimiento y adquisicion de
repuestos para sus bicicletas.

Se ha encontrado algunos servicios similares, sobre todo publicitados en Facebook, que ofrecen
mantenimiento mas no repuestos. Ahi vemos una oportunidad para que el proyecto se convierta
en la primera opcion de los ciclistas.

Para poder presentar una propuesta atractiva al cliente y luego de todos los experimentos
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realizados y validados, se concluye con el siguientes CANVAS:

Socios claves ' ,“ Actividades clave y Gl Propuesta de valor M, Relacién con los Segmentos de M
m ¥ | clientes * clientes ]
Gestién ce comvenios 4
@0 moncpeiSeons Ormanhaciin s Demy
z . promociones por
Eauipo de tatajo cn Servicio de marenimierss, reparacin | | Svvece | FETECESEE )/
e b2 8 ¥ venta de acesosos para bicicletas — Nivel sooH émico A, By
sodetes L by Sorteoutt " C. Hombres y mujeres de
entre 25 a 50 afos, interés por
el deporte del aire fibre, estilo
I/.. o cme - de vida saludable,
servicio e celivery en Diciciets = = responsables con el medio
i PR tutorisies y recome ndaccanes para PN s
aves di Ko b biciciete oz por rede s mocales ambionte & inte s par
Recursos claves e Canales
s ’w Dive rsiciad de accesorics mra
Appypagium??ra Bisicietas y estio de wida /— Comunicacin: f
acceder a los servicios X instagram.
hechos por Facebook . : .
tracatecenca Youtihe. Big Distritas: San Miguel,
e P03 webyApp. Barranco, La Perla, Mirafiores,
- Equipo de tr: Acceso s piezas < i 2 -
©Organizaciones que desarrolian q:ilfpo ahero Sficies de = . SR
temas de vida saludable o calificado. compra digital. |_ o Maria, Pueblo Libre, San BorR.
responsabilidad con el planeta L % s

ANIA -CIUDAD SALUDABLE |

Movilidad para el
trasiadodecarna

de pibico

—— 2ns &
verde. Campo de marte etc.). Feriasy

eventos

Estructura de costos

Fuente de ingresos

| Marketing | Publicidexs Porcentaje de pagoa
1as Municipalidades .~ WEMs  PrecioUnitario  Ingresox mes
_————|  seveoPata 51.25.00 §.1,500.00
| SenicioGOLD 51.35.00 §/.1,050.00
ol | st e A Al —— 5 147000
o= Implementacién de (mportacones) | | | InsumosyAccesarios | ¥ Ys30%
e-commerce

Figura 76. Modelo Canvas Final, por Elaboracion Propia 2021

- Respecto al cliente; se ha encontrado potencial entre los clientes de nivel

socioecondmico A, B y C, cuyas edades se encuentran entre los 18 y 50 afios. Deben ser

personas que les guste el deporte al aire libre, que tengan un estilo de vida saludable y

les preocupe el medio ambiente. Para ellos, se les ofrece un paquete de servicio integral

de reparacion y mantenimiento de bicicletas a domicilio, o atencién en los puntos

itinerantes ubicados en las principales vias de ciclismo de Lima que tendra Total Byke.

La relacion con los clientes se afianzara a través de promociones y descuentos especiales

en fechas importantes, tales como: Dia del ciclista, cumpleafios, aniversario de ingreso

a nuestra la comunidad, etc. Se contara con packs de servicios, permitiendo asi que el




cliente pueda tener la capacidad de elegir qué tipo de servicio desea segun sus
necesidades y alcance econémico.

- Actividades claves; dentro de las actividades claves se debe tener profesionales
altamente capacitados, especialistas en el servicio al cliente. Ademas, se buscara el
apoyo de las municipalidades para la implementacion de los puntos itinerantes. Dentro
de los socios estan los importadores de repuestos y accesorios para bicicleta, con ellos
la relacion debe ser estrecha ya que mas que una relacién comercial es una relacién
colaborativa para poder sacar adelante el proyecto. Se debera contar con un vehiculo
apto que sirva para transportar al personal que realice servicio a domicilio y las entregas.

VPC final:

Figura 77. VPC Final, por Elaboracién Propia 2021

Luego de revisar y analizar el nuevo perfil del cliente, asi como el nuevo VPC, se puede definir:
e La propuesta, ha podido satisfacer el 75% de los requerimientos de los clientes respecto

al servicio, quedando solo por cubrir los requerimientos menos importantes. Estos son:
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- Conformar grupos de ciclistas.
- Encontrar nuevas rutas.
- Manejar bicicleta con la familia y/o amigos.

e Se ha satisfecho el 100% de los generadores de frustracion.

5. PLAN DE MARKETING

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing

Los objetivos de marketing o plan de marketing, son importantes para poder trazar los planes y
acciones que ejecuta una compafiia durante un tiempo determinado. Estos objetivos deben ser
medibles y alcanzables (Objetivos SMART), deben tener un tiempo de duracion, asi como
personas encargadas de cada uno de ellos.

Para Total Bike, se ha planteado los siguientes objetivos:

- Fidelizar a los clientes; creacion de la base de clientes durante el 2021, esta base contara
con los datos del cliente: Nombre completo, correo electronico, cumpleafios, edad,
estado civil (esto con la finalidad de poder direccionar las promociones a ofrecer),
distrito de residencia, porque le gusta manejar bicicleta. Esta base de datos permitira
realizar promociones personalizadas para asegurar que los clientes accedan a ellas.

- Dar a conocer la marca dentro del publico objetivo; preparar una campafia de
lanzamiento en la red social mas utilizada por nuestro mercado objetivo, Facebook. Con
esta camparfia se busca que el servicio de Total Bike se haga conocido entre los posibles
usuarios, que se interesen en visitar nuestra pagina y brinden sus datos para poder crear
una campafia promocional segin sus gustos.

- Retorno de la rentabilidad; la inversion del proyecto, tanto en su implementacion,
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desarrollo y publicidad, debe ser recuperada en un lapso de 18 meses iniciada las
operaciones. Esto se lograra a través de los diferentes servicios y paquetes que se
ofrecerén a los clientes. Estos paquetes constan desde un servicio de mantenimiento
béasico, como arreglo de cadena, hasta uno integral, que incluye regulacion de frenos y
ajustes de cambios. Adicional a la venta de repuestos y accesorios.

Capacitacion del personal; realizar 8 talleres para el personal de la compafiia, tanto
personal técnico como administrativo. Estas capacitaciones estan enfocadas en el
desarrollo de las habilidades blandas de nuestro personal, asi como en atencion al cliente.
Con esto buscamos que la atencidn que brindemos sea reconocida por los usuarios como
una atencion de primera calidad.

Satisfaccion del cliente; para asegurar que el servicio y la calidad es el ofrecido a los
clientes, se realizard encuestas a los usuarios de forma virtual luego de brindarles un
servicio. Con estas encuestas se busca alcanzar por lo menos un 80% de satisfaccion por
parte de los usuarios atendidos.

Reconocimiento de marca; una forma de hacer méas conocida la marca, es lograr la
recomendacion de los clientes. Esto se logra a través de campafias de referidos entre los
usuarios, por un namero de clientes referidos, los clientes podran acceder a los beneficios
ofrecidos en dichas campafias. Con este objetivo buscamos que no solo el publico
objetivo identifique a Total Byke a través de la publicidad de redes, sino que ademas los
clientes se vuelvan la mayor fuerza de publicidad. Se busca que por lo menos el 20% de

los clientes registrados en 12 meses, sean referidos por usuarios.
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5.2 Mercado objetivo

5.2.1 Tamafo de mercado total

Dentro del panorama para la estimacion del mercado se debe tomar en consideracion el
crecimiento de usuarios de bicicleta dentro de la capital, motivo por el cual se introduce el
articulo publicado por la Municipalidad de Lima (2020). En esta fuente se publica el estudio
realizado por la CPl (Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica) de la
mano con la municipalidad en mencion resalta dentro de sus hallazgos que 220,000 residentes
en Lima manejan bicicleta como una actividad regular. Este dato permite clarificar el mercado

total para el negocio.

5.2.2 Tamafo de mercado disponible

En vista de que el modelo de negocio concentrara sus operaciones iniciales en 9 distritos
especificos, se decidio emplear otro estudio demografico el cual contenga criterios similares a
los empleados para el mercado total. Como se puede apreciar a continuacion, en este caso se
recurrié nuevamente a CPI (2019) cuyo estudio resalto informacion sobre la distribucién de la

poblacién limefia en niveles porcentuales.
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25 Surquillo 99.6 0.9 301

26 Lurin 97.9 0.9 246
Lima metropolitana 2019: Poblacion y hogares segun distritos 27 Brena 93.4 0.9 26.2
Wf-\m es de parsonas/ ’Tl]?("l» : : : . Magdalena ViR 0.7 00 zﬂ
No. < Poblacion I W29 Jesus Maria 82.0 0.8 243
1 San Juan de Lun‘gmcho ; ) n 70.1 0.7 18.3
2 San Martin de Porres 7243 6.8 1837 ﬁ-ﬁalona del Mar 65.8 0.6 19.8
3 Ate 667.2 6.3 1725 § 32 San Isidro 65.5 0.6 21.4
4 Comas 575.8 54 1379 unce 29.6 0o 180
5 Villa Maria del Triunfo 442.2 4.2 107.7 34 San lLuis 57.2 0.5 15.1
6 Villa El Salvador 4371 4.1 990 35 Chaclacayo 471 04 116
7 San Juan de Miraflores 393.3 3.7 929 36 Cieneguilla 38.3 4 10.0
8 Puente Piedra 367.7 3.5 915 % 37.5 X 11.8]
9 Carabaylio 365.8 35 89.4 nta Rosa 31.0 0.3 91
10 Los Olivos 360.5 34 933 39 Punta Hermosa 176 0.2 6.0
11 Santiago de Surco 360.4 34 1035 40 Pucusana 16.5 0.2 46
12 Chorrillos 3479 33 863 41 SanBartolo 8.1 0.1 22
13 Uma 294.4 2.8 811 42 Punta Negra 7.8 0.1 21
14  Lurigancho 267.6 2.5 692 43 Santa Maria del Mar 1.1 0.0 0.3
15 Independencia 233.5 22 564 YOTAL PROVINCIA DE LIMA 04805 898 2,4440
16 H Agustino 220.6 2.1 540 "44 Ccallao 498.9 4.6 123.9
17 Santa Anita 2179 2.1 58.1 2 :
. 45 Ventanilla 351.7 33 888
18 Rimac 1923 1.8 50.2 817 08 208
ictori 191 1 18 529 —~
o —r AR o m——1
S = iy 49 Carmen de la Legua Reynoso 46.5 0.4 11.9
122.9 1.2 357 I x
— - — 50 LaPunta 4.1 0.0 1.3
Miraflores 07 8 10 38 4 TOTAL PROVINCIA DEL CALLAO 1,100.4 10.2 276.8

TOTAL UMA METROPOLITANA 10,580.9

Figura 78. VPC Lima Metropolitana 2019: Poblacion y Hogares segln Distritos,
adaptado de CPI1 2019

Se ha cruzado la informacién obtenida en el punto anterior para ser analizada en funcién de
estos datos porcentuales. Es una extrapolaciéon que ayudara a hallar el mercado disponible. En
primer lugar, el porcentaje acumulado de los distritos seleccionados en nuestra segmentacion
(San Miguel, Pueblo Libre, Jesis Maria, Magdalena, Barranco, La Perla, Miraflores, San Isidro
y San Borja) es un 7.7% de la poblacion limefia. En segundo lugar, el resultado debera calcularse
sobre el total de 220,000 residentes en Lima que manejan bicicleta regularmente. Finalmente,

se obtiene una cifra de 16,940 personas a las que se les puede ofrecer el servicio.

5.2.3 Tamafo de mercado operativo

Para este Gltimo punto dentro del flujo se recoge la informacidn sobre el experimento que se

realizo en la Landing Page en el que se obtuvo una tasa de conversion de 16.88%. Al ser uno de
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los primeros resultados frente al consumidor, se puede construir una referencia de lo que se
puede abarcar. Por tal motivo, y en suma al crecimiento de compradores que se viene
experimentando, se ha definido que el target para el primer afio seria razonablemente un 10%

del mercado disponible.

220,000

TAM
16,940 -|

Figura 79. Composicion del TAM, SAM y SOM, por Elaboracion Propia 2021

5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

En la busqueda por determinar el potencial de crecimiento se ha encontrado multiples fuentes
de informacion que afirman el alza que se viene experimentando en ese mercado especifico.
Segun Gestion (2019), recoge un comentario muy valioso del Country Manager de Oxford Perd,
reconocida marca de bicicletas, Oswaldo Aza. Se estimaba un crecimiento del 25% del mercado
de bicicletas para el 2020 lo cual nos habla de un escenario positivo previo al inicio de
operaciones. En adicion a ello, Andina (2021) a partir de la conversacion que tiene con el gerente

comercial de Oxford Perd, Daniel Balarezo, resaltan nuevamente esta tendencia para el
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mercado. Se habla de un incremento de 20% para el presente afio lo cual es un indicador positivo
para iniciar el emprendimiento. Frente a los datos expuestos, se considera un potencial de
crecimiento para los primeros afios de 25% ya que aln se debe tener en cuenta el factor de
impulso que es la pandemia, aunque no por un tiempo prolongado.

Por otro lado, para la estimacion de crecimiento de los afios siguientes se debe recuperar un
comentario de Balarezo. El menciona la gran demanda a nivel mundial para estos productos lo
cual ha llevado a los fabricantes, principalmente empresas chinas, a que experimenten
dificultades en su capacidad de produccion. En tal sentido se plantea una postura conservadora

para los afios 3, 4 y 5 en la cual se espera un crecimiento del 10%.

5.3 Estrategias de marketing

5.3.1 Segmentacién

Los criterios de segmentacion que se utilizaran seran:
e Segmentacién geogréafica
e Segmentacion demografica
e Segmentacion socioeconémica

e Segmentacion psicografica

e Segmentacion Geografica: Se tomaran en cuenta nueve distritos de Lima para realizar
la segmentacidn. Los criterios que se han considerado para elegirlos es que tengan apoyo
de la municipalidad para generar espacios seguros dirigidos a ciclistas,
acondicionamiento de ciclovias, se realice eventos, acceso a avenidas o zonas donde se

practique ciclismo como la Costa Verde o la ciclovia de la av. Salaverry.
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. San Miguel

. Barranco

. La Perla

. Miraflores

. Magdalena

. San Isidro

. Jests Maria

. Pueblo Libre (Magdalena Vieja)
. San Borja

La sumatoria de los distritos mencionados se ve representado en el siguiente cuadro:

Poblacion (miles) Hogares (miles)

809.5 7.3 244.1
Figura 80. Sumatoria de la Segmentacion Geogréfica, por Elaboracion Propia 2021

104



Lima metropoitana 201% Poblacion y hogares segun distritos
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Figura 81. Lima Metropolitana 2019: Poblacion y hogares segun Distrito, por INEI
2019
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e Segmentacion Demografica: La segmentacion demografica incluird a hombres y

mujeres con rango de edad de 25 a 55 afios.

CuadroN° 9
Lima metropolitana 2019: Poblacion por sexo
y segmentos de edad

00 - 05 aios 9417 89 4813 92 4604 86
06 - 12 aios 1,102.1 104 5619 107 5402 10.1
13 - 17 aftos 8285 78 4204 80 4081 1.7

18-24 aflos 13574 128 6922 132 6652 125

25-39ahos 26834 255 13488 257 13346 2.0

40 - 55 aios 2.086.5 19.7 10201 194 10664 2.0

56 - + afos 15813 149 27 138 8386 16.1

TOTAL 105809 1000 52474 1000 53335 1000

FUENTE: IN.EL - Estimaciones y proyecciones de poblaciin en base al Censo 2017
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - CPI

Figura 82. Lima Metropolitana 2019: Poblacién por Sexo y Segmentacion de Edad,
por INEI 2019

Sexo Poblacién (miles) de 25 a 55 afios
Hombres 2,368.9 45.1
Mujeres 2,401 45

Figura 83. Sumatoria de la Segmetacion Demografica, por Elaboracion Propia 2021

e Segmentacion Socioeconomica: Se estd tomando en cuenta al NSE A, By C

Segun el censo realizado por ENAHO, se tendria un alcance de la poblacion del 69.2%.
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Distribucion de Hogares segun NSE 2020

e
N>Hogares 2°983,764 | nse il Estrato)

Al 0.8 S5

NSE A 4.4 A A2 36 W

e s o B Bl 7.1
B2 14.9

— 428 c a 26.6
c2 162

NSE D 24.8 D D 24.8

NSE E 6.0 E E 6.0

APEIM 2020
APEIM 2020: Data ENAHO 2019
1 Hogares 2019 segun ENAHO

Figura 84. Distribucion de Hogares segin NSE 2020 Lima Metropolitana, por APEIM
2020
En el perfil de hogares segin NSE para Lima Metropolitana realizado por APEIM en el 2019,

se puede observar que en los NSE A, B y C, representan un 69% tiene una bicicleta en casa.

Radio 41.7% 379% 372% 423% 405% 452% 447% 424%

TV a color 95.5% 99.1% 98.7% 97.6% 983% 964% 92.6% 79.5%

TV blanco y negro 1.7% 0.1% 06% 1.7% 10% 28% 23% 41%
Equipo de sonido 464% 683% 65.5% 49.7% 549% 415% 28.6% 194%
DVD 36.7% 379% 445% 396% 41.7% 362% 294% 205%

Video grabadora 1.0% 33% 19% 0.7% 12% 0.0% 03% 0.6%
Computadora / laptop 47.3% 96.1% 893% 495% 629% 283% 126% 22%
Plancha eléctrica 741% 90.2% 923% 805% 862% 714% 550% 36.6%
Licuadora 846% 959% 96.2% 89.1% 913% 85.7% 734% 528%
Cocina a gas 96.3% 975% 98.2% 97.6% 97.8% 97.2% 943% 885%
Cocina a kerosene 03% 0.0% 0.1% 04% 02% 06% 02% 1.0%
Refrigeradora / congeladora 831% 99.1% 98.4% 936% 96.4% 89.2% 662% 183%
Lavadora de ropa 573% 97.2% 93.6% 66.8% 778% 49.5% 189% 18%
Horno microondas 38.8% 90.8% 832% 37.6% 479% 213% 55% 05%
Maquina de cocer 79% 13.7% 138% 81% 92% 63% 34% 20%
Bicicleta 151% 29.0% 25.1% 149% 162% 12.7% 1.7% 48%

Auto, camioneta 18.7% 87.3% 451% 1M7%  151% 63% 25% 10%
Motocideta 24% 30% 28% 25% 26% 24% 1.7% 22%
Mototaxi 31% 0.0% 12% 35% 30% 43% 50% 0.7%

Figura 85. Artefactos/Accesorios con los que cuenta un hogar en Lima Metropolitana,
por APEIM 2019
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e Segmentacion Psicografica: Segun el estudio Kusikuy - “La felicidad de los peruanos”
elaborado por Rolando Arellano en el 2019, en una encuesta espontanea a la muestra
que estaba siendo consultada, se les pidié elaborar una lista de elementos que
contribuyen a su felicidad y mencionaron el hacer algan tipo de deporte y tener buena
salud, como se observa en el cuadro:

1. Ranking de importancia: espontineo

DESEO - META ESPONTANEO
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Figura 86. Estudio Kusikuy “La Felicidad de los Peruanos” Elementos que contribuyen

a la Felicidad, por Arellano 2019

Y cuando se les pidi6 priorizar, se le otorgd a hacer deporte el puesto niUmero 17 y tener buena

salud ocupa el lugar 1.

Figura 19. Los niveles de importancia atribuidos a cada deseo-meta

ATRIBUTOS

Figura 87. Estudio Kusikuy “La Felicidad de los Peruanos” Niveles de importancia
atribuidos a cada deseo-meta, por Arellano 2019

Entonces, se puede deducir, que para las personas realizar un deporte y mantenerse con buena
salud con factores importantes que influyen en su felicidad. Total Byke, apunta a cubrir las
necesidades de este tipo de personas, que buscan hacer ciclismo ya sea de aventura 0 como
principiantes y contribuyan a mejorar su estado de salud.

Por otro lado, se tiene a la categorizacién sobre los estilos de vida realizada también por
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Arellano, los potenciales clientes de Total Byke, estarian clasificados segin sus caracteristicas

en sofisticados, progresistas, modernas y formales, siendo la suma de los porcentajes de 76%.

Descripcion de los Estilos de Vida m_u!t:fclientes

A
x

SOFISTICADOS PROGESISTAS MODERNAS FORMALES CONSERVADORAS AUSTEROS

en elcuidadode iy

famika

Figura 88. Estilos de Vida, por Arellano 2017

5.3.2 Posicionamiento

Para conseguir el posicionamiento de Total Byke, se ha construido un logo que se muestra a

continuacion:

TOTAL

BYKE

Figura 89. Logo Total Byke, por Elaboracién Propia 2021

Donde se observa a primera vista el simbolo de una bicicleta, dejando en claro que el negocio

gira en torno a ella. Lo acompafia el nombre del emprendimiento: Total Byke, la palabra Total
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ha sido elegido porque si bien es cierto ahora solo se puede asumir las acciones de reparacion,
mantenimiento y venta de repuestos, mas adelante es la idea poder ampliar el negocio a la
comercializacion de bicicletas de diferentes gamas, variedad de accesorios e implementos afines
y la palabra Byke que es la mezcla de un vocablo en idioma inglés que significa bicicleta (bike)
pero se le agregd la Y en vez de la | para marcar una diferencia con los talleres competidores
que estaban usando mucho esa palabra. Entonces, la imagen de facil entendimiento, junto al
nombre del emprendimiento genera una comprension a simple vista de lo que se trata el negocio.
Se decidié colocar la palabra Total en el nombre del emprendimiento que acompafia el isotipo,
para que los potenciales clientes identifiquen al negocio como uno que puede cubrir sus

necesidades, dichas necesidades que son muchas fueron identificadas en un mapa de empatia.

Estd de moda te

p— i ¢Qué piensa y siente? e ’
IE::“-.‘:VIW:::;A - >
Se pueden realizar <
Tutas cortas y largas en
biciceta [ ‘
Pl (Qué escucha? <Qué ve? {

transportarse

Hay més cidovias

soomae s " ¢Qué hablay hace? | |

bicicleta

Figura 90. Mapa de Empatia, por Elaboracion Propia 2021

Como se puede observar en el Mapa de Empatia, las necesidades eran justamente las de
reparacion, mantenimiento y calidad en el servicio.

David Aaker (2014, p.13) menciona que las marcas son mas que una promesa, lo que se busca
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es generar un vinculo donde el cliente pueda sentirse identificado, sus necesidades puedan ser
cubiertas y que genere experiencias agradables que hagan que siempre quiera recurrir a ella y
permanezca en su memoria. Por ello, se considera que el logo utilizado por Total Byke, expresa
a simple vista el mensaje que en aqui pueden encontrar lo que necesitan para sus bicicletas.

Se utilizara banners moéviles en las zonas de alto transito de ciclistas.

Figura 91. Banners Moviles, por Elaboracién Propia 2021

Se contara con modulos para eventos:
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BYKE

TaAarvTAL

BYKE

Figura 92. Mddulos para Eventos, por Elaboracion Propia 2021

Publicaciones y concursos en redes sociales

BYKE

BICYCLE REPAIR

DISCOUNT|

Figura 93. Ejemplo de Publicacién en Redes, por Elaboracion Propia 2021
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5.4 Desarrollo y estrategias de marketing mix

5.4.1 Estrategia de producto/servicio

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen el producto
como "un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio,
calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien,
un servicio, un lugar, una persona o una idea" Por otro lado, segln el Diccionario de Marketing,
de Cultural S.A., el producto "es cualquier objeto, servicio o idea que es percibido como capaz
de satisfacer una necesidad y que representa la oferta de la empresa. Finalmente, Kotler el padre
del Marketing moderno, un producto "es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer
un deseo o una necesidad" [5]. ... El producto se define también como el potencial de
satisfactores generados antes, durante y después de la venta, y que son susceptibles de
intercambio.

La estrategia de Total Byke es empezar a ser identificados como sindnimo de personalizacion y
cercania con el cliente, con una gran percepcion de servicios de calidad a precios muy
competitivos y con un personal altamente especializado y muy profesional. Nuestra principal
herramienta promocional para la empresa sera la pagina web donde mostraremos los productos
y servicios a ofrecer, transmitiendo los valores de la empresa y presentando nuestras principales
ofertas. Para ello, buscaremos tener un buen posicionamiento de la pagina en Internet. También,
sera importante el desarrollo y actualizacién periddica del blog y la presencia en las distintas
redes sociales con las que podria obtenerse una buena publicidad a coste cero. Ademas, se
visitaran ferias del sector para tratar de establecer lazos comerciales con proveedores y clientes.

e Tipos de servicios

- Servicios Basicos: Se consideraran aquellos servicios que no tomen menor tiempo
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realizar (aprox. 30 min), entre ellos estaran, por ejemplo: limpieza, lubricacion,
regulacion de frenos y sincronizado de cambios.

Servicios Preventivos: Se consideraran aquellos servicios que no tomen mayor tiempo
realizar (aprox. 1 hora), entre ellos estaran, por ejemplo: limpieza, ajuste, lubricacion,
revision de sistema de arrastre, regulacion de frenos, sincronizado de cambios y revision
de aros.

Servicios General: Se consideraran aquellos servicios generales con un tiempo
aproximado de 2 horas, los servicios a ejecutar son limpieza, desarme y diagnostico
general; te dejamos la bicicleta como nueva.

Servicios Adicional: Se consideraran aquellos servicios relativamente sencillos (aprox.
30 min), los servicios seran upgrade de piezas, armado de bicicletas, tejido y centrado
de aros, entre otros.

Servicio delivery: consta del recojo y entrega a domicilio o a solicitud del cliente la
reparacion puede ser hecha en casa, en ambos casos el costo es de S/ 20 soles. Debe ser

agendado previa programacion.

TIPO DE SERVICIO

Sevicios Basicos Servicios Preventivos Servicios Generales Servicios Adicionales Delivery
e impieza, ajuste, lubricacion,
Limpieza, lubricacion, . > Rleza g;uste i Limpieza, desarme y Upgrade de piezas, armado
% revision de sistema de arrastre, SRR s i .
regulacion de frenos y = diagnadstico general; te de bicicletas, tejidoy Recojo y entrega a
) FACRE: regulacion de frenos, ; e 220
sincronizacion de i X dejamos la bicicleta como centrado de aros, entre domicilio.
: soncronizacion de cambios y
cambios, etc. oy nueva. otros.
revision de aros, etc.
Aprox. 30 min. Aprox. 1 hora Aprox. 2 horas Aprox. 30 min. Segun Programacion
S/. 100.00 $/. 150.00 S/. 2020.00 S/. 50.00 S/. 20.00

Figura 94. Tipos de Servicios, por Elaboracion Propia 2021
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5.4.2 Disefio de producto/servicio

Se han mantenido los colores caracteristicos del logo y mantiene un fondo gris que le otorga
seriedad a la propuesta. En la pagina de inicio se muestra a una persona cargando una bicicleta,
la estd cargando y no manejando porque se debe entender que no esta funcionando y la lleva a

reparacion que es parte de la propuesta de Total Byke.

Sonicios | Rapmens | )L ooy m

SOMOS TOTAL BYKE

Figura 95. Pagina Web Total Byke, por Elaboracion Propia 2021

Direccion URL: https://totalbykelima.wixsite.com/lima

Se observa también, en la parte inferior izquierda el botén que permite acceder a los servicios

que se brindan, los describe e informa del costo.
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https://totalbykelima.wixsite.com/lima

Figura 96. Pagina Web Total Byke — Seccion de Servicios, por Elaboracién Propia
2021

Y si los clientes necesitan una cotizacion especial, también se tiene un lugar especifico, que se

acceder desde el botdn que esta en la parte superior derecha de la pagina de servicios.

RECIBE UNA COTIZACION

Figura 97. Pagina Web Total Byke — Seccion Cotizaciones, por Elaboracion Propia
2021
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Por altimo, encontraran en todas las paginas un chat que los llevara a comunicarse con un
personal especializado en resolver sus dudas y agendar reparaciones 0 mantenimientos.
Caracteristicas del servicio

El servicio contara con un local donde se realizarén los trabajos administrativos y un &rea de
taller, asi como también contaremos con un transporte adecuado, se personaliza un vehiculo de
tipo furgon para trasladar el equipo necesario para la reparacién y/o mantenimiento de las
bicicletas, la carroceria contard con el espacio amplio y equipado por &reas estratégicas y

necesarias, el cual permita ingresar al mecanico y realizar las maniobras de reparacion

Figura 98. Movilidad Total Byke, por Elaboracion Propia 2021

5.4.3 Estrategia de precios

En lo que respecta a mantenimiento o adquisicion de repuestos, cada bicicleta tendra un precio
diferente segln el tipo de bicicleta y la duracion del servicio. Las tarifas de los servicios,
dependeré en cada caso como por el tipo de servicio, el dafio o averia, la calidad de los repuestos,
etc.

En el taller, el costo del servicio se basara en el tiempo de mano de obra y en el tipo de reparacion

que hay que realizar. Hay unos precios oficiales establecidos, pero, al final, toda propuesta se
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revisa y se ajustara antes de proporcionarle al cliente. Cada bicicleta que entra en el taller es
diferente y necesita un trato y unos arreglos distintos y, por tanto, lo que se hace finalmente es
una propuesta personalizada a cada cliente.

En principio, el trabajo en taller tiene un precio de mano de obra horario independiente al arreglo
0 revision necesario. A parte de este coste, cada revision, ajuste o reparacion tiene unos precios
diferentes.

Precios de la competencia directa e indirecta:

Benchmarking de la competencia directa e indirecta.

Empresa Modalidad Tipo de servicios Precio
Basico 100.00
Edwin Bike Servicio de reparacion en taller con recojo a domicilio Intermedio 150.00
Full 200.00
Basico 100.00
Erick Bike Servicio de reparacion en taller con recojo a domicilio Intermedio 150.00
Full 220.00
Servicic: d6 TeGEReE e tller 6 o o . Basico 100.00
Specialzed d;,r;:::;:o e reparacion en ftaller con opcién a recojo a oL 180.00
Full 250.00
Basico 150.00
Best Byke Perit  Servicio de reparacion en taller Intermedio 150.00
Full 150.00

Armado 50.00

— o o s e Regular 80.00
Bicicentro Servicio de reparacion en taller ] 120.00
Integral 250.00

Figura 99. Benchmarking de la competencia directa e indirecta, por Elaboracion Propia
2021

Las tarifas oficiales en el taller de Total Byke (IGV incluido) seréan las siguientes:
- Servicio basico: de 100.00 soles
- Servicio preventivo: de 150.00 soles

- Servicio general: de 220.00 soles
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- Servicio adicional: de 50.00 soles

- Servicio delivery: de 20 soles adicionales

5.4.4 Estrategia comunicacional

Promocionarse en la zona donde la empresa tiene el local y darse a conocer entre posibles
clientes potenciales es trascendental para el negocio y tiene una mayor importancia en las etapas
del comienzo de una empresa, por lo que, en este caso, habra que mostrar una especial atencién
a la actividad publicitaria de la empresa.
Pero el contacto que se establece con la demanda potencial a través de la publicidad, no debe
terminar cuando el servicio prestado concluya. La empresa deberd tratar de mantener el contacto
con los clientes a través de los diferentes medios de los que dispondra ya que la atencion
postventa podria suponer un aspecto diferencial del negocio. También deberan establecerse con
posterioridad mecanismos de revision y control para conocer el grado de cumplimiento de los
objetivos segun las estrategias comerciales determinadas por la empresa. Tanto el contacto con
clientes postventa como los diferentes métodos de control se detallan en el Plan de Operaciones
del proyecto.
Los métodos de promocion existentes actualmente en el mundo de la bicicleta (para empresas,
marcas, grandes superficies y pymes) son muy variados.
Los principales medios de comunicacion en el sector son:

- Las propias tiendas y locales de venta

- Bocaaboca

- Internet

- Publicaciones digitales

- Ferias del sector
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- Prensa o revistas

e Estrategia de posicionamiento y diferenciacion: Total Byke se posicionard en el
mercado de mantenimiento y repuestos de bicicletas, por medio de la diferenciacion del
servicio, donde se destaca el servicio personalizado, personal especializado, los cuales
representan aquel valor agregado al que actualmente se ofrece. Para ello, como se
realizard un plan de medios digitales (redes sociales), promocionando principalmente
los beneficios adicionales que se brindan, soluciones rapidas y efectivas a todos los
problemas que una bicicleta puede tener.

e Estrategia de fidelizacion: Después de iniciar una relacion comercial con el cliente, se
buscara brindarle una atencion mas personalizada, donde eficientemente se programaré
los mantenimientos que requiere la bicicleta, y asi contar con un cronograma de atencién,
dicha atencion contaréa con beneficios adicionales que permita al cliente acceder a todos
los servicios que requiere con un descuento especial.

Luego de haber dado inicio a la relacion con los clientes, el objetivo principal de toda la
compafiia serd brindar una atencién personalizada, donde cada uno recibira un servicio
A-1, programando los mantenimientos que requiere la bicicleta a futuro, y obtendra un
cronograma de atencion. Esto le permitird al cliente adquirir los servicios con un

descuento especial.

5.4.5 Estrategia de distribucion

5.5 Plan de ventas y proyeccion de la demanda

La proyeccion de ventas estd basada en la estimacion de publico objetivo detallada en el punto
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5.2.3 donde se indica que el nimero del universo de clientes potenciales asciende a 16,940
usuarios. De este universo se ha proyectado poder impactar al 10% , siendo el nimero para el
primer afio proyectado en atender 1,694 clientes.

Segln una encuesta realizada a personas que se encuentran en el pablico objetivo, esta indica
que de 100 personas que utilizarian el servicio, la frecuencia con que requeriran nuestro servicio
es de 1 vez al mes en el 63% de las repuestas, un 20% nos indico, que cada 2 meses y un 17%

que so6lo tomarian el servicio dos veces al afio.

Frecuencia

m 6 veces m 12 veces m 2 veces

Figura 100. Frecuencia del Servicio, por Elaboracién Propia 2021

También, vemos que existe una estacionalidad, siendo los meses de noviembre a marzo donde
el consumo aumenta, esto a causa de que son las temporadas vacacionales de la familia que

sumado al buen clima incrementa la demanda de diferentes tipos de servicios.
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Estacionalidad

‘D

= Verano m Otofio = Primavera m Invierne = todo el afio

Figura 101. Estacionalidad del Servicio, por Elaboracion Propia 2021

Como se puede apreciar en la grafica, de 100 personas encuestadas, cuando nos referimos a
estaciones, el 45% prefiere utilizar las bicicletas en las épocas de calor o clima templado como
la primavera y el verano.

Finalmente se ha considerado que el 40% de las atenciones que se realicen sera por servicio a
domicilio, por eso el detalle del delivery estd basado en el nimero de atenciones, tal como lo

muestra las respuestas de los 100 encuestados:
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Domicilio o taller?

m taller m domicilio

Figura 102. Preferencia del Servicio en Domicilio o Taller, por Elaboracién Propia
2021

Precio de Venta Unitario (incluye IGV)

Servicio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Afio 1
Basico 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Preventivo 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
General 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220
Delivery 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Adicional 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
UNIDADES VENDIDAS

Servicio Mes 1 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Afio 1
Bdsico 197 .36 246.70 222.03 172,69 148.02 148.02 148.02 17269 197 .36 222.03 22203 370.05 246703
Preventivo 12598 157.47 141.72 11023 94.48 94.48 94 .48 110.23 12598 141.72 141.72 236.21 1.574.70
General 06.58 120.73 108.65 84.51 72.44 72.44 72.44 84.51 06.58 108.65 108.65 181.00 1,207.27
Delivery 167.97 209.96 188.96 146.97 125.98 125.08 125.98 146.97 167.97 188.96 188.96 314.04 2,000.60
Adicional §3.98 104.98 94.48 73.49 62.99 62.99 62.99 73.49 §3.98 94.48 04.48 157.47 1,049.80

1,259.76 8,398.40
VENTAS CON IGV

Servicio  Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Afio 1

Basico 1073624 | 2467030| 2220327 | 17.26921| 1480218 | 1480218 | 1480218 | 17.26921| 1973624 | 2220327| 2220327 | 3700545 | 24670300
Preventivo | 1880640 | 2362050 | 2125845| 16.53435| 1417230 | 1417230 | 1417230| 1653435 | 1889640 | 2125845 | 2125845| 3543075| 23620500
General 21,247.05| 26550.04| 23,003.95| 18501.06| 1503506 1503506 | 1503506 | 18,501.06| 21,247.05| 23.003.05| 23,00305| 30830.01| 26550040
Delivery 3,350.36| 4,190.20| 3770.28| 2093044 | 251952| 251952| 251952| 293044| 335036| B3.77928| 377928 620880 |  41,992.00
Adicional 410920| 524000| 472410| 367430| 314040| 314940| 314040 367430| 419920| 472410 472410 787350 | 5249000

67,439.15 84,298.94 75,869.056 59,009.26 50,579.36 50,579.36 50,579.36 59,009.26 67,439.16 75.869.05 75869.05 12644841 842,989.40

Nota: Elaboracion Propia 2021
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Proyeccién afios 2-5:

Tabla 2.

Precio de Venta Unitario (incluye IGV)

Servicio Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Basico 100 100 100 100
Preventivo 150 150 150 150
General 220 220 220 220
Delivery 20 20 20 20
Adicional 50 50 50 50
UNIDADES VENDIDAS

Servicio Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Basico 3,083.79 3,39217 3,731.38 4104 .52
Preventivo 1,968 38 2,165.21 238173 2.619.91
General 1,509.09 1,660.00 1,8626.00 2,008.60
Delivery 2,624.50 2,886.95 3,175.65 3,493.21
Adicional 1,312.25 1,443.48 1,587.82 1,746.60

10,498.00
VENTAS CON IGV

11,547.80

12,702.58

13,972.84

Servicio Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Basico 308,378.75 339,216.63 373,138.29 410,452.12
Preventivo 295,256.25 324,781.88 357,260.06 39298607
General 331,999.25 365,199.18 401,719.09 441,891.00
Delivery 52,480.00 57,738.00 63,512.90 69,864.19
Adicional 65,612.50 7217375 79,391.13 87,330.24

1,063,736.75

1,159,110.43

Nota: Elaboracion Propia 2021

5.6 Presupuesto de marketing

Tabla 3.

Presupuesto de Marketing

1,275,021.47

1,402,523.61

AR Landing Page /. 50000|S/. 500005/ 50000|S/. 1,000.00|5/. 500.00|5/. 500.00|5/. 500.00|5/. 1,000.00|5/. 1,000.00|5/. 500.00|5/. 634.00|S/ 1,330.00
Digital |Redes sociales 5/. 1,330.00 | §/. 2,000.00 | §/. 2,000.00 | §/. 1,500.00 | §/. 1,500.00 | §/. 1,500.00 | 5/. 1,500.00 | 5/. 1,500.00 | 5/. 1,500.00 | 5/. 1,500.00 | §/. 1,500.00 | §/. 2,500.00
Pagina Web 5/. 50000 |S/. 1,150.00 [S/. 1,000.00 | §/. 1500.00 | 5/. 1,330.00 | 5/. 1,330.00 | 5/. 1,330.00 | §/. 1.401.00 | §/. 1,330.00 | §/. 1,330.00 | 5/. 1,330.00 [ 5/. 1500.00

Toma todos con logo |5/, 50000 |5/, 1,000.00 S/. 70000 | 5/. 700.00 5/. 700.00 s/, 500.00

Gorras con loge s/. 50000 [s/. 1,000.00 /. 700.00 | S/. 700.00 s/. 700.00 s/, 500.00

Merchandising|Llaveros y lapiceros |5/, 500.00 | 5/. 1,000.00 5/. 1,300.00 5/. 1,300.00 | 5/. 1,000.00 5/, 500.00
Canguro con loge s/. 1,080.00 [ 8/, 75000 S/, 700.00 | /. 700.00 5/, 700.00 5/. 1,080.00 [5/. 94400

Polos con logos 5/. 50000 [5/. 1,000.00 5/. 1,300.00 5/. 1,300.00 | 5/. 1,000.00 s/, s00.00

publicidad |C2Mionets s/. 1,16000 [/ s00.00 /. 800.00 s/, 800.00

local s/, 1,160.00 [ 5/, 1,160.00 5/. 1,300.00 5/. 1,300.00
Activaciones |BTL 5/. 5,800.00 5/. 5,800.00 s/, 7,800.00
Auspicios  |Auspicios /. B43.00|S/. 646005/ 34400|5/. 901003/ 1,000.00 | 5/. 1,000.00 | 5/. 1,000.00 | 5/. 1,000.00 | 5/ 643.00|5/. 514.00|5/. 1,000.00 |5/ 2,000.00

S/. 57300 §/. 1071600 /. 9,644.00 §/. 7,501.00 S/. 5430.00 §/. 6430.00 5/. 6430.00 5/. 7,501.00 5/. B573.00 S/. 9,544.00 S/. 9,644.00 S/ 16,074.00 | S/. 107,160.00
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Nota: Elaboracion Propia 2021

Se estima una proyeccién de ventas, para el primer afio, de S/ 714,398.00 y un presupuesto de

marketing de S/ 107,160 lo que representaria un ratio de 0.15

6. PLAN DE OPERACIONES
En lo que respecta al plan de operaciones se desarrollard todos los aspectos técnicos y
organizativos que estan relacionados con la prestacion de los servicios que conciernen al objeto

principal de la empresa.

6.1 Politicas operaciones

Las politicas operacionales son aquellas que nos permiten determinar las acciones que permiten
alcanzar la meta, basados en el servicio y satisfaccion del cliente. Sobre lo que respecta a la

calidad, procesos, planificacion e inventarios.

6.1.1 Calidad

Total Bike esta direccionada hacia la diferenciacion principalmente por medio de ofrecer un
servicio personalizado brindando un valor agregado a cada accién que realizamos durante el
servicio y asi lograr la satisfaccion y fidelizacion de nuestros clientes.
A continuacion, detallamos las politicas operacionales sobre calidad:
- Asegurar el suministro de productos y servicios confiables y atencién al cliente de
calidad buscando la satisfaccion del mismo.
- Seleccionar y evaluar proveedores que Sse constituyan en socios estratégicos,
acompariandonos en la mejora continua de nuestros productos y servicios.

- Brindar Asesoria Técnica competente y reconocida por los clientes.
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Formar continuamente al personal a fin de potenciar sus habilidades y la concientizacién
en el logro de los objetivos, en un marco de motivacion y respeto.

Mejorar continuamente el desempefio del Sistema de Gestion de la Calidad.

Se otorgara a los proveedores un documento con los estandares a cumplir para garantizar

la calidad.

6.1.2 Procesos

Total Bike ha desarrollado una serie de procesos para garantizar la calidad del servicio, desde

la recepcion, ejecucién y entrega a los clientes.

A continuacion, se detallan las politicas operacionales sobre procesos:

La Gestion y Administracion de los sistemas de telecomunicaciones que estan en
operacion deben ser 7x24, durante los 365 dias del afio.

Todos los trabajos de mantenimiento preventivo y correctivo que se planifiquen realizar
en los sistemas de operacién deben ser ejecutados en horarios de menor impacto en el
servicio a los clientes.

Mantener de manera constante un mejoramiento de los procesos de negocios para
adaptarse a los nuevos desarrollos tecnoldgicos.

Seleccidn de proveedores que cumplan con los estandares de calidad solicitados.

6.1.3 Planificacion

Total Bike con la finalidad de siempre cubrir las necesidades de los clientes y mantener la

calidad del servicio a corto, mediano y largo plazo, seguira los lineamientos de la empresa para

garantizar su desarrollo de forma adecuada.

A continuacion, se detallan las politicas operacionales sobre planificacion:

Sobre la base del nimero de servicios que se obtengan se ird incrementando la dotacion
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de personal de forma planificada para mantener los tiempos establecidos y estandares de
calidad.

- La administracion procurara capacitar a la mayor cantidad posible de trabajadores, en
un proceso continuo, priorizando los objetivos estratégicos de la compafiia.

- Se verificara mensualmente los equipos para garantizar su correcto funcionamiento y
evitar demoras en el servicio.

- Se analizara diariamente los servicios ingresados para programar de manera ordenada y
lograr el cumplimiento bajo los tiempos establecidos.

- Adquisiciéon, mantenimiento de herramientas y/o equipos de forma periodica para

mantener la calidad del servicio.

6.1.4 Inventarios

En Total Bike es indispensable contar con el inventario al dia, completamente abastecido de
equipo, herramientas y materiales necesarios para que el personal pueda realizar su trabajo y
cumplir con los clientes.
A continuacion, detallamos las politicas operacionales sobre inventarios:
- El inventario se controlara por medio de un Kardex de entrada y salida de cada uno de
los elementos a utilizar para los mantenimientos.
- Reducir al minimo "posible" los niveles de existencias y asegurar la disponibilidad de

existencias (materia prima, insumo, etc.) en el momento justo.

6.2 Disefo de instalaciones

En cuanto a la organizacion de las instalaciones de Total Byke, éstas seran definidas con la

finalidad de promover el uso eficiente del espacio, comodidad para los colaboradores y clientes.
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6.2.1 Localizacién de las instalaciones

Segun el modelo de negocio, se optara por una sola localizacién, la cual consistira tanto para las

actividades administrativas y para actividades operacionales.

Para la determinacion de la ubicacion estratégica, y sera seleccionado en funcion a los siguientes

factores:
- Costo Arrendamiento
- Cercania a clientes
- Vias de acceso

- Acceso a areas comunes
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Figura 103. Instalaciones San Isidro, por Elaboracion Propia, extraido de Google Maps

2021
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Opcidn 2: Miraflores
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Figura 104. Instalaciones Miraflores, por Elaboracion Propia, extraido de Google Maps

2021

Opcidn 3: Santiago de Surco
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O

Figura 105. Instalaciones Santiago de Surco, por Elaboracidn Propia, extraido de
Google Maps 2021

Todas las opciones propuestas, seran analizadas en una matriz de decision segun el rango de
calificaciones propuestos, asimismo, cada opcion tendrd un peso segln su importancia y como
resultado, tendremos los ponderados que nos serviran como calificaciones.

Calificacion y puntaje

Calificacion Puntaje
Excelnete 10
Muy Bueno 8
Bueno 6
Regular 4
Deficiente 2

Figura 106. Calificaciéon y Puntaje de las Instalaciones, por Elaboracion Propia 2021
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Matriz de decision

Miraflores San Isidro Surco
Factores Peso Valor Pond Valor Pond Valor Pond
Costo arrendamiento 0.25 6 1.50 6 1.50 8 2.00
Cercania a clientes 0.25 8 2.00 6 1.50 6 1.50
Via de accesos 0.20 7 1.40 4 0.80 6 1.20
Seguridad del distrito 0.10 8 0.80 7 0.70 7 0.70
Ciclovias 0.20 8 1.60 7 1.40 8 1.60
Totales 1.00 37.00 | 7.30 | 30.00 5.90 35.00 7.00

Figura 107. Matriz de Decision de las Instalaciones, por Elaboracion Propia 2021

Después de trabajar la matriz de decision para la ubicacién del distrito de nuestro local, los
ponderados resultantes seran nuestra referencia para la seleccion del local, el distrito con mayor

ponderado es Miraflores, ya que obtuvo 7.30 puntos.

6.2.2 Capacidad de las instalaciones

Local Miraflores - Taller y Oficina

El local cuenta con 103m2, en la primera planta de un moderno centro empresarial, ubicado
estratégicamente en el corazén de Miraflores en la calle Enrique Palacios, muy cerca de la Av.
Pardo, Av. Arequipa, Av. Comandante Espinar, el dvalo y Parque Central de Miraflores. Su
privilegiada ubicacion le permite al local comercial tener excelente exposicién destacando
ademas el alto transito vehicular y peatonal de la zona lo que permite mayor rentabilidad para
su negocio.

Se ambientard adecuadamente con la finalidad de dar a nuestros clientes una experiencia Unica,
empezando con permitir el acceso a visualizar el area de taller con la finalidad de que puedan
ver al personal realizar los mantenimientos y reparaciones de las bicicletas, el local se distribuira
en 9 areas:

- Recepcion
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- Sala de espera

- Bafos

- Coworking

- Sala de Reuniones

- Avrea para el rack de bicicletas
- Avreade taller

- Area de lavado

- Area de almacenaje

6.2.3 Distribucién de las instalaciones

A continuacion, se muestra vistas previas del taller/oficina

Foto exterior

—

{h

-
1AM T 40w

Figura 108. Fachada de las Instalaciones, por Elaboracion Propia 2021
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Figura 109. Plano de las Instalaciones, por Elaboracion Propia 2021

Zona coworking, recepcion, sala de reuniones y sala de espera

Ingreso

Figura 110. Distribucion de las Instalaciones — Area Administrativa, por Elaboracion
Propia 2021
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Taller

Zona de trabajo 3

o1

Taller
Zona de trabajo 2

Figura 111. Distribucion de las Instalaciones - Taller, por Elaboracion Propia 2021

6.3 Especificaciones técnicas del producto/servicio

El servicio que se ofrece es de realizar reparacion y mantenimiento de bicicletas en el taller o
domicilio u oficina; se contara con mecanicos especializados en el taller, que también podran
trasladarse al domicilio y/o trabajo del cliente: tienen el equipo necesario para realizar el
diagndstico y dar solucién al problema de la bicicleta. Para ello, en Total Byke contaremos con
4 tipos de servicios:

e Servicio Basico: El tiempo estimado de este servicio tiene una duracion de 30 minutos.
Aqui se realizaran reparaciones como, por ejemplo, la limpieza, la lubricacion, la
regulacion de frenos y el sincronizado de cambios. Este servicio tiene un costo de 100
soles.

e Servicio Preventivo: El tiempo estimado de este servicio tiene una duracién de 1 hora.
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Aqui se realizaran labores de mantenimiento con el fin de prevenir problemas en la
unidad, entre ellos estaran: limpieza, ajuste, lubricacion, revision de sistema de arrastre,
regulacion de frenos, sincronizado de cambios y revision de aros. Este servicio tiene un
costo de 150 soles.

e Servicio General: El tiempo estimado de este servicio tiene una duracién de
aproximadamente 2 horas. Aqui se realizaran labores generales: limpieza, desarme y
diagnostico general; la bicicleta queda en perfectas condiciones. Este servicio tiene un
costo de 220 soles

e Servicio Adicional: Se realizaran labores sencillas en un tiempo estimado de 30
minutos, los servicios seran upgrade de piezas, armado de bicicletas, tejido y centrado
de aros, entre otros. Este servicio tiene un costo aproximado de 50 soles, segun el
requerimiento del cliente

e Servicio Delivery: El cliente podréa solicitar que le llevemos la bicicleta a su trabajo o
domicilio siempre y cuando se encuentren dentro de nuestra zona de reparto: San
Miguel, Barranco, La Perla, Miraflores, Magdalena, San Isidro, Jesis Maria, Pueblo
Libre - Magdalena Vieja y San Borja. Este servicio tiene un costo de 20 soles

El taller se encuentra ubicado estratégicamente en el corazon de Miraflores en el que los clientes
podran llevar sus bicicletas para que los mecanicos le realicen el diagnostico y, de aceptar la
cotizacion, darle solucion al problema. Asimismo, el servicio contard con una movilidad
personalizada que se encargara de trasladar el equipo necesario para la reparacion y/o

mantenimiento de la bicicleta en sus domicilios y oficina.
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6.4 Mapa de procesos y PERT

6.4.1 Mapa de procesos
Con la finalidad de demostrar la estrategia del negocio de forma clara y comprensible se utilizara

el mapa estratégico, herramienta importante que nos ayudara a fijar los objetivos de la empresa.

Para ello, emplearemos los recursos que nos proporciona Roger Schroeder.

MAPA ESTRATEGICO

v
28

-?,' Planificacidn ) ) ) - " _
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-
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g E‘ Gestidn administrativa || Marketing y publicidad | Control de inventario contabilidad humano desempefio
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Figura 112. Mapa Estratégico de Procesos - Taller, por Elaboracion Propia 2021

6.4.1.1 Procesos estratégicos
Los procesos estratégicos estan relacionados a las actividades que definen la planificacion

estratégica, politicas empresariales, politicas econdmicas y gestion de calidad.

6.4.1.2 Procesos operativos
Los procesos operativos estan relacionados con las actividades claves del negocio. A

continuacion, se explicaran mediante flujogramas las actividades que se realizan en los procesos

operativos
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Diagrama de flujo Gestion de compras:

MARKETING ¥ COMERCIAL ADMINISTRACION PROVEEDOR

-

¥
Erwvia mail de solicitud de
pedida

Figura 113. Diagrama de Flujo de Gestion de Compra, por Elaboracion Propia 2021
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Diagrama de flujo Seleccion de proveedores:

ADMINISTRACION

Evaluar propuestas
de cada uno de

ellos

Figura 114. Diagrama de Flujo Seleccion de Proveedores, por Elaboracion Propia 2021
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Diagrama de flujo Recepcion de pedido:

PROVEEDOR

mercadenia
Devolucian
del pedido

TECNICO

Recapdona el
pedide

3]
encontraron
nowedades?

se realiza el acta de

entrega-recepoion
disl pedidn

Figura 115. Diagrama de Flujo Recepcién de Pedido, por Elaboracion Propia 2021
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Diagrama de flujo Gestion de servicio a domicilio:
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Figura 116. Diagrama de Flujo Gestidn de Servicio a Domicilio, por Elaboracién

Propia 2021
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Diagrama de flujo Gestion de servicio en el taller:
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Figura 117. Diagrama de Flujo Gestidn de Servicio en el Taller, por Elaboracién
Propia 2021

6.4.1.3 Procesos de soporte
Los procesos de soporte estan relacionados a las actividades que le dan soporte a la estrategia

del negocio como el marketing y la publicidad, la gestion de la contabilidad, la gestion del

talento humano, la gestion administrativa y el control de inventario

6.4.2 PERT

Para analizar cada actividad necesaria para completar un proceso emplearemos el diagrama de
PERT (Técnicas de Revision y Evaluacion de Programas y/o Proyectos) que nos ayudara a

programar y coordinar eficientemente las tareas en un proceso critico.
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PERT para la Gestion de Compras:

Ejemplo Proceso de gestidn de compras
Unidad de tiempo MINUTOS
dentificador |Actividades Prodecesora |Tiempo Optmista (To}|Tiempo mas Probable ™ |Tiempo Pesimista (Tp) |Tiempo Esperado (Te)
A Enviar mail de solicitud de pedido - 5 6 7 B
B Solicitar cotizacidn a proveedores A 20 22 22 24
C Esperar cotizaciones de proveedores B 40 45 50 45
[»] Evaluar mejor cotizacidn C 60 65 70 65
E Crear y firmar orden de compra E 10 12 14 12
F Enviar orden de compra a proveedor F 3 4 5 4

Figura 118. PERT para la Gestion de Compra, por Elaboracion Propia 2021

Luego de identificar los tiempos necesarios para realizar las actividades indicadas en el proceso

de gestion de compras, se procede a elaborar el diagrama PERT.

p T 0 | & ‘ 6 6 | 24 ‘ 30 30 | 45 ‘ 75 75 ‘ 65 |140 14U| 12 |152 152| 4 |155 //r- B -7-'\\
(T — A B c D £ r —( A )
S~ 0Jo]s 6] 030 3] a7 75 ] 0 140 1a0] 0 152 152] 0 [156 N

Figura 119. Diagrama PERT, por Elaboracion Propia 2021

En el proceso de gestion de compras se ha identificado que este proceso es secuencial; es decir,

se debe de esperar el término de cada actividad para poder empezar con la siguiente. La

secuencia indica la siguiente actividad: A-B-C-D-E-F, con un tiempo de duracion de 156

minutos. Esto significa que cada actividad es muy importante para el desarrollo y ejecucion del

proceso de gestion de compras.
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6.5 Planeamiento de la produccion

6.5.1 Gestion de compras y stock

La gestion de compras y stock sera una de las funciones principales para el jefe de marketing y
ventas, y el administrador. En primer lugar, deberé realizar un trabajo de campo e investigacion
de proveedores para facilitar el funcionamiento de todas las areas. Luego de ello se seleccionara
el mejor proveedor para proceder con la compra. En cuanto al proceso de compra estandarizado

consta de los siguientes pasos:

Envio de mail del pedido

- Solicitar cotizacion a proveedores
- Recepcion de las cotizaciones

- Evaluar la mejor cotizacion

- Crear y firmar orden de compra

Enviar orden de compra

El programa de compras a llevar se basara principalmente en la proyeccién de ventas para cada
mes y afio de nuestras operaciones:

En el caso de los materiales directos, se debe tener en cuenta que estos resultan indispensables
sin importar el tipo de servicio. En relacion a ello emplearemos la cantidad requerida por unidad
vendida y lo calcularemos para obtener valores mensuales, con el objetivo de plantear la
frecuencia de compra y cotizarlo con nuestros proveedores. Esta decision por realizar compras
mensuales permitird abastecerse de un stock acorde al espacio de almacenaje. En suma a este
criterio de compras se esta contemplando un adicional de 10% como stock de reserva para
responder ante mermas u imprevistos.

En cuanto a los repuestos a emplear para cada servicio, no se tiene un estudio técnico para
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cuantificar la necesidad de estos materiales por lo que lo se mantendran en cero. Se asumira una
postura sin percibir un margen a nuestro favor y de esta forma operaremos como intermediarios
para los proveedores de componentes o repuestos de bicicleta.

En cuanto a la compra de maquinarias, equipos, mobiliario estos se llevardn a cabo en el afio 0
y la cantidad requerida se encuentra alineada frente al nimero de personal para el &rea de ventas
y area administrativa al inicio de operaciones.

Tras lo mencionado, es muy importante tener el stock actualizado por lo que se debe llevar a
cabo un registro para los inventarios. Es por ello que se documentara todo ello mediante un
kardex de entrada y salida. Esta funcién la ejecutard de forma constante diariamente el jefe de

marketing y ventas.

6.5.2 Gestion de la calidad

Desde un inicio, la empresa tiene como meta principal brindar al cliente la mejor experiencia en
cuanto a servicio, de forma personalizada y de trato cordial. En las siguientes lineas hablaremos
de los agentes involucrados para el logro de lo planteado.
e Personal de mantenimiento / atencion al cliente:

El perfil del personal se caracteriza por su conocimiento de mecénica de bicicletas y manejo
correcto de habilidades blandas. Para ello intervendrén los directivos quienes establecen un
proceso de 4 etapas: reclutamiento, seleccion, contratacion e induccion. Dentro de ello se pondra
a prueba a los candidatos y nos permitiran reconocer sus principales fortalezas y debilidades
para el desempefio de sus labores. Todo este entrenamiento estara cefiido a los objetivos
planteados por la empresa.

Una vez formado el equipo de trabajo estos recibirdn una serie de capacitaciones las cuales se

enfocaran en reforzar conocimientos de mecanica de bicicletas, actualizaciones sobre nuevos
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productos o tecnologias dentro de nuestro catalogo y también en la mejora de habilidades
blandas. En relacion a los encargados de brindar estas asesorias serdn asumidas por nuestros
proveedores y profesionales capacitados en el &rea de atencion al cliente.

e Jefe de Marketing y Ventas:
Una vez iniciada la actividad del negocio, el responsable de este puesto servira de nexo entre el
equipo de ventas y la administracion. Su rol activo en la ejecucion del servicio permitira obtener
toda la informacion para la evaluacion de desempefio del personal que brindaré el servicio. Ello
se trabajara mediante reportes diarios ingresados a la base de datos de la empresa donde se
mostraran calificaciones de las siguientes métricas:

- Numero de atenciones al mes

- Evaluacion de satisfaccion de clientes

- Evaluacion de jefe

- Asistencia a las capacitaciones

- Errores en la atencion
Tras ello, debe establecer comunicacion con el community manager, a quien debe dotar de toda
la informacion del emprendimiento (brief) y disefiar la campafia de medios para un determinado
periodo. Asimismo, su papel en las redes sociales, serd igualmente activo pues revisara las
interacciones con la comunidad atendiendo consultas o quejas, y elaborara el formato para la
evaluacion de satisfaccion de los clientes.
Con respecto al contacto con la administracion, su papel sera introductorio para la formacién de
alianzas con proveedores y luego para la conservacion de las relaciones comerciales. Luego de
ello se procedera con las 6rdenes de compras. Cabe mencionar que este tipo de productos no

requiere un almacenamiento de alta tecnologia, mas alla de ello lo importante es la optimizacion
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del espacio de almacén. Para establecer las cantidades de los pedidos se realizara el calculo
sobre la base de las proyecciones mensuales y anuales en niveles de venta, y el area disponible
para almacenamiento. Tras esto se debera realizar un seguimiento de las existencias por lo tanto
se empleara el kardex, ya mencionado previamente, para llevar un orden y la correcta gestion
de las compras.

e Administrador:
Es quien llevara a cabo la mayoria del proceso de compras a todo nivel (componentes de
bicicletas, materiales para mantenimiento, materiales de oficina, local, compra de vehiculo,
materiales para el armado de taller itinerante). Por el lado de los pagos, es quien programara
oportunamente las remuneraciones para el personal lo cual influye creando un ambiente de
confianza internamente. En concordancia a ello también se cerciorara del cumplimiento de los
derechos de sus colaboradores. En relacion al contador se coordinaran las responsabilidades
primarias y de apoyo para llevar en orden el funcionamiento del emprendimiento.
Enfocandonos en los momentos que ejerceremos un control de calidad de nuestro negocio
debemos tomar en cuenta lo siguiente:
En la transferencia de informacion al proveedor estamos compartiendo nuestros estandares con
un tercero por lo cual debemos acoplarlo a nuestro negocio. De tal forma nuestro objetivo es
cumplir desde nuestros proveedores con un servicio de calidad, en este caso servicios de
mantenimiento para bicicletas, cuyos componentes sean de calidad.
Un punto imprescindible a inicios de la operacion esta bajo la supervision del jefe de
operaciones y jefe de ventas quienes comprobaran el correcto estado de las compras realizadas.
De la misma forma se estaréa realizando revisiones de forma mensual a los equipos de uso diario

para reducir eventos imprevistos durante las jornadas de trabajo. De presentarse se estara
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contactando con el proveedor correspondiente para la atencién inmediata.

Para el servicio, el personal de ventas y atencion al cliente recibird una serie de capacitaciones
que le otorgaran herramientas para una comunicacion cordial y a su vez demostrar un amplio
conocimiento en el rubro. Al ser el representante de la marca frente al cliente se debe asegurar
que desde la recepcion en el taller hasta la entrega y despedida se debe sostener la buena
atencion. Por tal motivo se estara llevando a cabo unas encuestas de satisfaccion a los clientes
para conocer su postura tras haber recibido el servicio de Total Byke. De esta forma el jefe de
ventas y marketing trabajard con estos resultados para comunicar al equipo de ventas e

identificar debilidades a trabajar en futuras capacitaciones.

6.5.3 Gestion de los proveedores

Componentes de bicicleta / Recursos para mantenimiento

La empresa brindara los mejores componentes para bicicletas. Es por ello que se realiz6 una
busqueda de proveedores con quienes establecerd comunicacion nuestra area administrativa.
Sobre la base de esta busqueda se estableceran criterios basicos para la evaluacion y calificacion.
Se empleara un cuadro de analisis y a partir de ello se asignard una calificacién sobre cada
criterio dentro del rango del 1 al 5, siendo el 5 la mejor nota. Con ello se definira los dos mejores
calificados como nuestros proveedores. De acuerdo a lo mencionado en lineas arriba, tenemos
en mira a dos potenciales candidatos:

e Tecnimotors: Su trayectoria se remonta al afio 1979 y su presencia en el mercado
peruano le ha permitido tener en la actualidad el mayor stock en cuanto a componentes
para bicicletas e insumos para el mantenimiento de estas.

¢ Bikeinn: Es una tienda de ciclismo con el mejor surtido de marcas a nivel internacional,

cuenta con 805 marcas dentro de su catalogo. Nos permitira acceder a componentes
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especializados acorde a solicitud de los clientes.

A a ambos se les compartird un documento que resume brevemente los estandares para los
proveedores. El proposito de ello es proporcionar una guia para el cumplimiento por parte de
los proveedores de los requisitos contractuales y cerciorarse que se cumplan con los
lineamientos de nuestras politicas operacionales.

e Community manager:
La funcion de esta persona en cuanto a la calidad se enfocara en la supervision y planificacion
del contenido publicado de la pagina web y redes sociales. Asimismo, asistira en la atencion al
cliente, se encargara de la gestion de comunidades.

e Contador:
Este profesional nos permitira llevar un control sobre la informacién financiera y comercial
oportuna para nuestro emprendimiento. Sera la persona a cargo de la supervision del flujo de
dinero, el andlisis e interpretacion de nuestro rendimiento financiero y cumplimiento de las

normas tributarias.

6.6 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo

Para el correcto funcionamiento de nuestras areas de la empresa deberemos contar con los

siguientes activos enlistados en el cuadro a continuacion:
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Tabla 4.

Activos Fijos Tangibles

Activos Fijos Tangibles
Descripcidn Unidades Precio unitario  Precio total
Vehiculo de negocio (Van chevrolet N300 2M) 1 S/30,000.00 S/ 30,000.00
Soporte de reparacion para bicicletas 3 S/ 500,00 S/ 1,500.00
Soporte de almacenamiento vert. Para bicicletas 4 S/ 350,00 S/ 1,400.00
Soporte de almacenamiento horiz. Para bicicletas 2 S/ 35000 S/ T00.00
Juego de herramientas Racing Stanley - 150 pes. 1 S/ 90000 Sf 90000
Kit de herramientas especializado de bicicletas 1 S/ 240000 3/ 240000
Bomba de Aire + manguera de extension + aguja 2 S/ 30000 S 600.00
Botiguin 1 S/ 12000 5/ 12000
Laptop HP i5 2 S/ 1.80000 S/ 3.60000
Escritorio 2 S/ 30000 S/ 60000
Impresora 1 S/ 35000 S/ 35000
Mesa de conferencia 1 S/ 1,309.00 S/ 1,399.00
Sillas estaticas 8 S/ 11990 5/ 95920
Sillas de oficina 2 S/ 30990 S5/ 79980
Materiales de oficina 1 S/ 28540 S5/ 28540
Celulares 6 S/ 500.00 S/ 3,000.00
Proyector +ecran 1 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00
Tachos para oficina y taller 2 =1 2000 S/ 40.00
Activos Fijos Intangibles
Descripcion Unidades Precio unitarioc  Precio total
Sistema ERP 1 S/ 500000 S/ 500000
Pagina web 1 S/ 4,00000 5/ 4,000.00
Monto total Sf 58,653.40

Nota: Elaboracion Propia 2021
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Asimismo, detallaremos en el siguiente cuadro materiales de oficina:

Tabla 5.

Materiales de oficina

Descripcion Unidades Precio unitaric  Precio total

Lapiceros 12 s/ 1.20 & 14.40
Correctores 4 5/ 1.50 5/ 6.00
Resaltadores & 5/ 1.50 5/ 9.00
Cuadernos & 5/ g.00 &/ 48.00
Archivadores & s/ 10,00 5/ 60.00
Millar de hojas Ad 1 5/ 70.00 5/ 70,00
Calculadora 3 5/ 18.00 5§/ 54.00
Engrampadora 2 s/ 12.00 5/ 24.00
Monto total s/ 285 40

Nota: Elaboracién Propia 2021

6.7 Estructura de costos de produccion y gastos operativos

En las siguientes lineas se detallan los costos de venta de acuerdo al afio inicial de operaciones:

Tabla 6.

Estructura de costos de venta

Mes Afio 1
Descripcion 1 2 2 4 & 6 7 8 9 10 11 12
Servicio basico Unidades 20 22 20 23 20 25 25 18 22 20 30 28 273
Servicio preventivo  Unidades 10 9 10 8 10 12 10 10 11 10 6 8 114
Servicio general Unidades 8 10 9 7 9 5] 10 9 8 8 12 10 105
Servicio adicional Unidades 15 12 13 10 12 ] 10 12 10 8 ] 126
Total unidades 54 55 55 52 56 56 62 57 58 58 67 66 618
Mes Afio 1
Descripcion C. Venta 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Servicio basico 8/ 5505 1101 12111 1101 1266.15 1101 1376.25 1376.25 9909 12111 1101 16515 15414 S/ 1502865
Servicio preventivo &/ 76.60 766 680.4 766 612.8 766 919.2 766 766 8426 766 4596 6128 S/ 873240
Servicio general S/ 90.20 7216 902 811.8 631.4 §11.8 451 902 §11.8 7216 7216 1082.4 902 S/ 9.471.00
Servicio adicional S/ 25.20 378 302.4 327.6 252 302.4 201.6 252 302.4 201.6 252 201.6 2016 S/ 3175.20
Total unidades 2066 6 31049 3006.4 2762.35 20812 204805 3206.25 28711 20769 28406 33951 32578 S/ 3640725

Nota: Elaboracion Propia 2021

Un aspecto importante a considerar son los gastos operativos pues son los que permiten el

funcionamiento de la empresa y son sefialados en el siguiente cuadro:
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Tabla 7.

Gastos operativos

Mes. Total Afio 1
Descripcion 1 2 3 4 5 6 7 8 a 10 11 12
Alguiler local 2000 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 S/ 26,200.00
Publicidad redes 100 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 s/ 320.00
Servicios (Luz Agua, telefonia, internet) 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 S/ 4,200.00
Sueldos 23308.84 23308.84 23308.84 23308.84 2330884 23308.84 23308.84 23308.84 23308.84 23308.84 23308.84 2330884 S/ 27970608
IMonto total | S/ 310,426.08

Afo Total

Descripcion 1 2 (2%) 3(2%) 4 (2%) 5(2%)
Alquiler local SIZ6.20000  Si2ET24.00 Si2725548  SI2T.80365 52835972 S 136,345.85
Publicidad redes Si320.00 SI326.40 SI332.93 5/333.53 Si3dE38 S 1665.29
Senvicios (Luz, Agua, telefonia, internet) Si4,200.00 Si4,284.00 SM,369.68 SM457.07  SM54622 S 21,856.97
Sueldos SIZ79.706.08 Si285,300.20 S/291.006.21 5129682633 SIS02.762.86 S 145560167
Monto total | s/ 161546979

Nota: Elaboracion Propia 2021

7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

Segun Chiavenato (2004) la estructura organizacional de una empresa debe ser funcional, con
la finalidad que ayude a cumplir las metas establecidas y los objetivos. Cada empresa posee sus
propias caracteristicas que deben ser tomadas en cuenta para adaptar la estructura de la

organizacion y asi facilitar los procesos que lleven a que cada area pueda rendir lo mejor posible.

7.1 Objetivos organizacionales

Para elaborar los objetivos de la empresa se utilizara la metodologia SMART ideada por George
T. Doran y presentada por primera vez en el afio 1981 en la Revista Management Review, con
el articulo “Hay formas inteligentes de redactar las metas y objetivos de la gerencia”. El objetivo
del método es cuantificar y focalizar los esfuerzos de las personas para conseguir las metas
establecidas.

El nombre SMART es el acronimo de especifico, medible, alcanzable, realista y tiempo

establecido o limitado para cada realizar cada objetivo de la organizacion.
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En el caso de Total Byke, los objetivos son:

Objetivo Especifico ‘Mediblel Alcanzable Realista Tiempo
- Personal
Controlar la 5% Actividades de .
. - g motivado y Enun
rotacion del Técnicos/reparadores| como |reconocimiento . "
ersonal méximo |y motivacion compromet!dq conano
P el emprendimiento
Buscar
. Personal con
cooperaciones e
: conocimiento
Brindar de empresas
S -~ adecuado sobre |Enun
(1oLl IO a )| Tecnicos/reparadores 4 del rubro que ” "
técnicas comercializan |cParacion de ano
bicicletas y en
marcas i .
pe atencién al cliente
especificas
Personal que
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ambiente Administrativos y 2 Encuestas espacio para Enun
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. 2 Evaluacion cumplidas y ~
los técnicos . afio
acciones
colaboradores )
proactivas

Figura 120. Objetivos SMART, por Elaboracion Propia 2021

7.2 Naturaleza de la organizacion

Total Byke sera inscrito en el régimen tributario como una Pequefia y Mediana Empresa
(PYME). Este es un régimen especial creado con el objetivo de promover el crecimiento de
emprendimiento y pequefias empresas.

Presenta ventajas que favorecen el cumplimiento de las responsabilidades tributarias, como el
de pagar montos de acuerdo a las ganancias obtenidas, tasas reducidas, el negocio puede
pertenecer a cualquier rubro, permiten emitir todos los tipos de comprobante de pago y llevar

libros contables en funcion de tus ingresos.
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A raiz de la pandemia ocasionada por la COVID-19, el Ministerio de Economia y Finanzas
(MEF) cre6 el Programa “Reactiva Perd” mediante el DL 1455 y modificado mediante el DL
1457. Es un programa sui generis en nuestro pais que tiene como objetivo amortiguar la
desaceleracion econdmica brindando una respuesta rapida y efectiva a las necesidades de
liquidez que deben afrontar las empresas. Lo que se consigue con el programa, es asegurar que
las PYMES cumplan con las responsabilidades salariales de sus empleados y pagos a

proveedores.

7.2.1 Organigrama

La estructura organizativa de Total Byke es tradicional jerarquica, tiene un disefio vertical y se
ha tomado los siguientes aspectos en cuenta:
- Toma de decisiones: recae la responsabilidad en la direccion en directa comunicacion
con la Administracion.
- Colaboracién: se busca que exista una integracién entre todas las areas y que ésta se
consiga de manera organica al ser un grupo de trabajo pequefio.
- Comunicacidn: permanente entre todas las areas.

Organigrama
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[ Direccion ]

| Gerencia General |
Community
Manager
Jefe de Marketing Jefe de
y Comercial Operaciones

Figura 121. Organigrama Total Byke, por Elaboracién Propia 2021

7.2.2 Disefo de puestos y funciones

Idalberto Chiavenato (2000) define como un puesto de trabajo a una unidad que integra la
organizacion y que se diferencia de los demas por las responsabilidades que se le confiere.
Dichas acciones son realizadas por un colaborador que al realizarlas esta contribuyendo al
cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Tomando en cuenta ese concepto se ha disefiado un perfil para los siguientes puestos:

Administracion, Jefe de Marketing y comercial, Jefe de operaciones, asistente y los técnicos.
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Tabla 8.

Descripcion y Perfil del Puesto del Gerente General

5.

DESCRIPCION DE FUNCIONES Y PERFIL DEL PUESTO
Denominacién del cargo:

Gerencia inmediata superior
Tiene mando directo sobre:

Funciones especificas del cargo

Manejo de caja chica

Gerente General

Direccion

Jefe de Marketing y Comercial

Llevar el registro de los gastos generados en area

Pago a proveedores

Organizacion del &rea, asistencias del personal, vacaciones, descansos

médicos

Organizacion de los datos de los colaboradores

Pago de remuneraciones

Formacién basica

Especialidad

Requisitos

Habilidades

Experiencia previa

Nota: Elaboracion Propia 2021

Exigencias y requerimientos del puesto

- Egresado de la carrera de
Administracion de Empresas o
afines

- Dominio de inglés a nivel
avanzado

- Dominio de Office a nivel
avanzado

- Antecedentes penales y
policiales
- Reporte de Infocorp

- Responsabilidad

- Buen manejo de relaciones
interpersonales

- Comunicacion asertiva y efectiva

- Honestidad

- Proactividad

Minimo 1 afio en cargos similares
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Tabla 9.

Descripcion y Perfil del Puesto de Jefe de Marketing y Comercial

DESCRIPCION DE FUNCIONES Y PERFIL DEL PUESTO
Denominacion del cargo: Jefe de Marketing y Comercial

Gerencia inmediata superior Gerencia general
Tiene mando directo sobre: Asistente
. Funciones especificas del cargo
- Coordinar con proveedores, pedidos y fechas pagos
- Gestionar talleres de actualizacion técnica
- Organizacion del trabajo con el community manager
- Atencién a consultas o quejas de clientes en los diferentes canales
- Agendar citas/visitas para los servicios

. Exigencias y requerimientos del puesto
Formacion basica - Bachiller Marketing, Gestion
Comercial o afines

Especialidad - Dominio de inglés a nivel
avanzado

- Dominio de Office a nivel
avanzado

Requisitos - Antecedentes penales y
policiales

- Reporte de Infocorp

Habilidades - Empatia

- Comunicacion asertiva y efectiva

- Nivel de redaccion alta

- Organizacion

- Capacidad de analisis

- Expresion oral adecuada

Experiencia previa Minimo 1 afio en puestos similares

Nota: Elaboracion Propia 2021
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Tabla 10.

Descripcion y Perfil del Puesto de Jefe de Operaciones

DESCRIPCION DE FUNCIONES Y PERFIL DEL PUESTO
Denominacién del cargo: Jefe de Operaciones

Gerencia inmediata superior Gerencia general

Tiene mando directo sobre: Técnicos
Funciones especificas del cargo
Administracion de insumos
Administracion de almacén
Manejo de la logistica interna
Informar y verificar que los procesos establecidos se cumplan
Modificar/sugerir procesos para hacerlos mas productivos
| 5. Exigencias y requerimientos del puesto
Formacion basica - Bachiller en Administracion de
Empresas, Ingenieria, Economia
y afines

Especialidad - Dominio de inglés a nivel
avanzado

- Dominio de Office a nivel
avanzado

Requisitos - Antecedentes penales y
policiales
- Reporte de Infocorp

Habilidades - Responsabilidad

- Buen manejo de relaciones
interpersonales

- Comunicacion asertiva y efectiva

- Honestidad

- Proactividad

- Organizacion

- Toma de decisiones

- Creativo

Experiencia previa Minimo 1 afio en cargos similares

Nota: Elaboracion Propia 2021

158



Tabla 11.
Descripcion y Perfil del Puesto de Asistente

DESCRIPCION DE FUNCIONES Y PERFIL DEL PUESTO
Denominacién del cargo: Asistente

Gerencia inmediata superior Jefe de Marketing y Comercial
Tiene mando directo sobre: -

Funciones especificas del cargo

Realizar informes y elaborar estadisticas de los clientes

Hacer seguimiento a las publicaciones y estadisticas de las redes sociales
Apoyo en las actividades del Jefe de Marketing y Comercial

Generar ideas de campafas o promociones para incrementar clientes

. Exigencias y requerimientos del puesto

Formacion basica - Egresado de la carrera de
Marketing, Administracion de
Empresas o afines

Especialidad - Dominio de inglés a nivel
avanzado

- Dominio de Office a nivel
avanzado

Requisitos - Antecedentes penales y
policiales
- Reporte de Infocorp
Habilidades - Responsabilidad
- Buen manejo de relaciones
interpersonales
- Comunicacion asertiva y efectiva
- Honestidad
- Proactividad
- Creatividad

Experiencia previa Minimo 1 afio en cargos similares

Nota: Elaboracién propia 2021
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Tabla 12.
Descripcion y Perfil del Puesto de los Técnicos
DESCRIPCION DE FUNCIONES Y PERFIL DEL PUESTO

1. Denominacién del cargo: Técnicos
2. Gerencia inmediata superior Jefe de Marketing y Comercial

3. Tiene mando directo sobre: -

4. Funciones especificas del cargo
5. EXxigencias y requerimientos del puesto
Técnico en reparaciones de bicicletas
- Certificado de antecedentes
penales y policiales
- Licencia de conducir Al
- Compromiso con el trabajo
- Autosuperacion
- Busqueda de la excelencia por la
calidad
- Comunicacion fluida
- Dinamismo
- Organizacién
- Proactividad
Minimo 2 afios de experiencia

Nota: Elaboracion Propia 2021

7.3 Politicas organizacionales

En Total Byke buscamos que tanto los colaboradores como los clientes se relacionen dentro de
un ambiente de respeto, cordialidad y calidad. Para lo que, se establecen ciertas directrices que
aseguren un adecuado servicio y clima organizacional

El &rea administrativa se encargara de informar y monitorear que las pautas establecidas sean
cumplidas.

Son consideradas infracciones leves y se les hara un llamado de atencion en caso de:

- Inasistencia injustificada al taller o atenciones a domicilio
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- 03 tardanzas o demoras en la atencion a domicilio. Entendiendo tardanza como 15
minutos pasada la hora de ingreso y 20 minutos de exceso de tiempo calculado segun
aplicacion Google Maps.

- Realizacién de actos proselitistas de indole politico o religioso.

- Retirarse de su puesto de trabajo sin previo aviso

- Uso inadecuado de las instalaciones del taller o de las herramientas

- Por pandemia, el incumplimiento de los protocolos de bio seguridad

Son consideradas infracciones graves y se procederd con una advertencia y si se repiten se les

separa del personal:

Discriminacion por raza, creencias politicas o religiosas, orientacién sexual, sexo, edad,
entre otras.

- Acoso de cualquier tipo a los clientes o entre los colaboradores

- Copiar o compartir cualquier tipo de datos personales de los clientes

- Divulgar informacion de caracter confidencial de la empresa

- Abuso de autoridad

- Ingerir licor o cualquier tipo de sustancias toxicas en horas de trabajo

7.4 Gestién humana

7.4.1 Reclutamiento, seleccidn, contratacion e induccion

Primero se debe definir los conceptos de los procesos que vamos a realizar:
e Reclutamiento; es la accion de convocar a posibles candidatos que presenten
documentos que los indiquen como personal apto y capacitado para las plazas

requeridas.
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e Seleccidn; es la etapa posterior al reclutamiento, en esta etapa se evaltan los perfiles de
los candidatos presentados, se seleccionan los que mas se acerquen al perfil que se
necesita y se procede a realizar las entrevistas con los seleccionados.

e Contratacion; el tercer paso de introduccion de personal a la empresa, es la etapa donde,
como su nombre lo indica, se procede a la firma del contrato laboral donde se indica el
inicio de su relacion con la empresa y los beneficios que va a recibir por desempefiar sus
labores.

e Induccidn; es la Gltima etapa de ingreso de un nuevo personal a la empresa, en esta etapa
se la presenta la empresa a los nuevos integrantes, se les presenta la vision y mision y
los objetivos de la empresa.

En Total Byke, por ser una microempresa, las etapas de reclutamiento, seleccion, contratacion
e induccion estaran a cargo de los duefios del emprendimiento o administrador. Se buscara
introducir a la empresa a personas que cumplan con el requerimiento necesario para brindar una
atencion de calidad y oportuna a nuestros clientes. Se utilizara como canales de reclutamiento:
- Lapagina web y la pagina de Facebook.
- Anuncio en Computrabajo.
La forma como contrataremos al nuevo personal sera bajo contrato de trabajo de naturaleza
temporal por inicio de actividad, basados en la ley N° 29245 - Decreto Legislativo N° 1038,
esto con el fin de poder contratar personal en un periodo de 3 afios, segln el cargo que ocupen
dentro de nuestra compafiia. La duracion de los contratos serd de 6 meses, incluyendo en el
primer contrato un periodo de prueba de 3 meses, esto con la finalidad de poder evaluar el

desempefio de los colaboradores y que encajen con el perfil del puesto que buscamos.
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7.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacion del desempefio

e Capacitacion: La capacitacion al personal estara dirigida principalmente a la atencion

al cliente, estaremos enfocados a que nuestro personal brinde una atencion que haga

sentir comodo al cliente. Estas seran dictadas por personas especialistas en el tema de

Servicio al cliente, siendo dictadas con una frecuencia trimestral.

Asi mismo, se capacitara al personal en las nuevas técnicas y repuestos que se utilizard, por lo

cual se coordinara capacitaciones virtuales con los principales proveedores los cuales dictaran

las capacitaciones tanto al personal técnico como al personal encargado de la atencion por los

diferentes canales, para que la atencion sea la méas acertada. La frecuencia de estas sera

igualmente trimestralmente.

Las capacitaciones, por la coyuntura, se dictaran de manera virtual. Ademas, por el tipo de

servicio que se brinda, nos permitird que nuestro personal pueda acceder a ellas de manera

remota en el Iugar gue se encuentren.

El cronograma de capacitaciones sera el siguiente:

MES TEMA
1 mes
2 mes Técnico 1
3 mes Atencién de calidad a los clientes
4 mes
5 mes Técnico 2
6 mes
7 mes
8 mes Técnico 3
9 mes Servicio desde el punto de vista de los clientes
10 mes
11 mes Técnico 4
12 mes

Figura 122. Cronograma de Capacitacion, por Elaboracion Propia 2021
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e Motivacion: la motivacion es uno de los pilares para poder transmitir a los clientes la
confianza e identificacion con la empresa, ya que, si el personal se encuentra motivado
y comprometido, el servicio sera de una calidad superior a la del resto de los
competidores. El plan de motivacion consta de premiar al empleado del mes, este
reconocimiento sera en la reunion de resultados trimestrales que se celebrara para con el
personal, donde se tratara:
- Posicionamiento de la empresa en el Gltimo trimestre.
- Crecimiento de la empresa con respecto a los clientes.
- Puntos de mejora en el servicio.
- Consultas del personal.
- Reconocimiento al miembro destacado del trimestre.
Este reconocimiento serd ademas publicado en la web para que motive al personal a lograr
también ellos estar dichas publicaciones. Adicional ello se brindara un bono que asciende a S/
750.
Una actividad adicional que se realizara una vez al afio, es la celebracidn del aniversario de la
empresa, donde se convocara a todos los empleados en una reunion de camaraderia donde se
compartira con todos los resultados obtenidos en el afio y pasard un momento de integracion
con todos.

El cronograma final seria el siguiente:
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MES TEMA

1 mes

2 mes Técnico 1

3 mes Reunion trimestral / Atencion de calidad a los clientes

4 mes

5 mes Técnico 2

6 mes Reunién trimestral

7 mes

8 mes Técnico 3

9 mes Reunidn trimestral/ Servicio desde el punto de vista de
los clientes

10 mes

11 mes Técnico 4

12 mes Reunién aniversario y celebraciéon

Figura 123. Cronograma de Final Capacitacion, por Elaboracion Propia 2021

Evaluacion de desempefio: la evaluacion de desemperio del personal como serd medida

por los siguientes KPI’s:

Nombre KPI Métrica Minimo | Maximo
No. atenciones al mes Unidades 25 50
Evaluacion de satisfaccion de clientes |Porcentaje 80% 100%
Evaluacion de desempefio (jefes) Porcentaje 80% 100%
Asistencia a las capacitaciones Unidades 1 1
Errores en la atencion Unidades 5 0

Figura 124. Evaluacion de Desempefio, por Elaboracion Propia 2021
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7.4.3 Sistema de remuneracién

Las remuneraciones del afio 1 se compondran de la siguiente manera:
Tabla 13.

Sistema de Remuneraciones Afio 1

TOTAL SUELDO

CARGO cany, SUELDOBASICO 1 O ESSALUD ~ GRATIFICACION .~ TOTALPLANILLA
MENSUAL vEnson. | MENSUAL ANUAL ANUAL

Gerente general 1 5,000.00 5,000.00 450.00 5,450.00 2,500.00 73,350.00
Jefe de Marketing y 1 3,500.00 3,500.00 315.00 3,815.00 1,750.00 51,345.00
Comercial
Jefe de Operaciones 1 3,500.00 3,500.00 315.00 3,815.00 1,750.00 51,345.00
Asistente administrativo| 1 1,500.00 1,500.00 135.00 1,635.00 750.00 22,005.00
Técnicos 4 1,500.00 6,000.00 540.00 6,540.00 3,000.00 88,020.00

Nota: Elaboracion Propia 2021

En el afio 2 ingresard un técnico més, esto debido al aumento en atenciones de los clientes,
siendo nuestra planilla la siguiente:
Tabla 14.

Sistema de Remuneracién Afio 2

cany. SUELDO BASICO TDT::;EELDO ESSALUD ~ GRATIFICACION . .~ TOTALPLANILLA
MENSUAL vEnsuaL | MENSUAL ANUAL ANUAL

Gerente general 1 5,000.00 5,000.00 450.00 5,450.00 2,500.00 73,350.00
Jefe de Marketingy 1 3,500.00 3,500.00 315.00 3,815.00 1,750.00 51,345.00
Comercial
Jefe de Operaciones 1 3,500.00 3,500.00 315.00 3,815.00 1,750.00 51,345.00
Asistente administrativo| 1 1,500.00 1,500.00 135.00 1,635.00 750.00 22,005.00
Técnicos 5 1,500.00 7,500.00 675.00 8,175.00 3,750.00 110,025.00

Nota: Elaboracion Propia 2021

A partir del afio 3, el personal técnico contara con 1 personal mas, es decir seran 6 personas
completando asi el equipo operativo de la compafiia. La planilla a partir del afio 3 es la siguiente:

Tabla 15.
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Sistema de Remuneracién Afio 3

cany. SUELDO BASICO TOT::;::‘;LDO ESSALUD GRATIFICACION .=~ TOTALPLANILLA
MENSUAL vEnsuaL | MENSUAL ANUAL ANUAL

Gerente general 1 5,000.00 5,000.00 450.00 5,450.00 2,500.00 73,350.00
Jefe de Marketingy 1 3,500.00 3,500.00 315.00 3,815.00 1,750.00 51,345.00
Comercial
Jefe de Operaciones 1 3,500.00 3,500.00 315.00 3,815.00 1,750.00 51,345.00
Asistente administrativo| 1 1,500.00 1,500.00 135.00 1,635.00 750.00 22,005.00
Técnicos 6 1,500.00 9,000.00 810.00 9,810.00 4,500.00 132,030.00

Nota: Elaboracion Propia 2021

7.5 Estructura de gastos de RRHH
Tabla 16.

Estructura de gastos en Recursos Humanos

CONCEPTO CANTIDAD| COSTO UNIT | COSTO TOTAL

Reclutamiento nuevo personal -

. . 1 $/86.00 $/86.00
Publicacién Computrabajo
Material entrevistas 1 5/150.00 S/150.00
Capacitaciones personal - Capacitador 2 S/500.00 $/1,000.00
Material Capacitaciones 2 $/150.00 S/300.00
Bono mejor trabajador trimestral 4 S/750.00 $/3,000.00
Evento aniversario 1 $/3,000.00 $/3,000.00

TOTAL ANUAL S/4,636.00 S/7,536.00

Nota: elaboracion Propia 2021

8. PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

8.1 Supuestos generales

- Las ventas se realizan al contado, tarjeta de crédito y/o débito, por transferencia o pago
aplicacion

- El capital de trabajo inicial es el 60% del primer mes el costo de materiales directos,
bienes o servicios adquiridos para la venta.

- El aporte de los 5 socios accionistas en la misma proporcion, quedando cada uno con el
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20% del accionariado.

El analisis financiero esta en soles.

El anlisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el tiempo.
El primer afio se analiza mensualmente, del afio 2 al afio 5 anual, y a partir del afio 6 se
asume que el flujo de caja crecera a una razén de la tasa de inflacion.

Los trabajadores en planilla gozan de los beneficios laborales dependiendo del régimen
laboral en el que se encuentren.

Trabajadores en Régimen Laboral Pequefia Empresa estaran afiliados a ESSALUD.

No hay trabajadores en el area de produccidn en la etapa pre-operativa (mes cero).
Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero.

Todo lo que se produce se vende el mismo mes de produccién.

Financiamiento externo obtenido en el mes cero, plazo maximo de 5 afios.

El primer afio los pagos a cuenta mensuales del impuesto a la renta es el 1.5% de los
ingresos netos, en el afio 2 se regulariza el pago del afio 1.

El impuesto a la renta de los afios 2,3,4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en sus

respectivos afos; el afio 2 incluye la regularizacion del afio 1.

8.2 Inversidn en activos (fijos e intangibles) Depreciacion y amortizacion

Los activos son bienes de una empresa que son necesarios para su funcionamiento y no estan

destinados para su venta. Estos pueden ser fijo e intangibles.

Los activos fijos son aquellos bienes y materiales tangibles; es decir, que se pueden tocar.

Mientras que, por otro lado, los activos intangibles son aquellos bienes y derechos que no son

Tabla 17.
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Activos Tangibles

TANGIBLES
Precio Vida S
Descripcion Unitario Cantida (iil.:‘bltg:?]l :ffé:? SIO?:FS p:g::ilo Depreciacion  Util D:[rJ\LBaClI?;: ;;J"
(sin IGV) d Anual (%) Aios !

Vehiculo de negocio (Van| 43.411.00 1.00| 43.411.00]SI 7.813.98 | 51.224.98 0.20 5.00 8.682.20 723.52
Soporte de reparacion de 500.00 3.00 1.500.00 | SI 270.00 1.770.00 0.10 10.00 150.00 12.50
Soporte de almacenament 350.00 4.00 1.400.00 | SI 252.00 1.652.00 0.10 10.00 140.00 11.67
Soporte de almacenament 350.00 2.00 700.00 | SI 126.00 826.00 0.10 10.00 70.00 5.83
Juego de herramientas Ra]  900.00 2.00 1.800.00 | SI 324.00 2,124.00 0.10 10.00 180.00 15.00
Kit de herramientas esped 2.400.00 1.00 2.400.00 | SI 432 00 2.832.00 0.10 10.00 240.00 20.00
Bomba de aire + manguer| 300.00 2.00 600.00 | SI 108.00 708.00 0.10 10.00 60.00 5.00
Botiguin 120.00 1.00 120.00 | Sl 21.60 141.60 0.10 10.00 12.00 1.00

| Laptop HP i5 1.800.00 2.00 3.600.00 | sl 648.00 4.248.00 0.25 4.00 900.00 75.00
Escritorio 300.00 2.00 600.00 | SI 108.00 708.00 0.10 10.00 60.00 5.00
Impresora 350.00 1.00 350.00 | SI 63.00 413.00 0.25 4.00 87.50 7.29
Mesa de conferencia 1.399.00 1.00 1.399.00 | SI 251.82 1.650.82 0.10 10.00 139.90 11.66
Sillas estaticas 119.90 8.00 959.20 | SI 172.66 1.131.86 0.10 10.00 95.92 7.99
Sillas de oficina 399.90 2.00 799.80 | SI 143.96 943.76 0.10 10.00 79.98 6.67
Materiales de oficina 285.40 1.00 285.40 | SI 51.37 336.77 0.10 10.00 28.54 2.38
Celulares 500.00 6.00 3.000.00 | SI 540.00 3.540.00 0.25 4.00 750.00 62.50
Proyector + ecran 1.000.00 1.00 1.000.00 | SI 180.00 1.180.00 0.25 4.00 250.00 20.83
Tachos para oficina v tallel 20.00 2.00 40.00 | SI 7.20 47.20 0.10 10.00 4.00 0.33

Total Tangibles 11,513.59  75,477.99 11,930.04

Nota: Elaboracion Propia 2021

Tabla 18.

Activos Intangibles

INTANGIBLES

Precio Vida Amort.

o P SR : Subtotal IGV Total Sy 5 2 Amortizacion
Descripcion Unitario Cantida z Afectoa IGV Amortizacion  Util mensual
(sin IGV) d (sin IGV) Soles pagado Anual (%) Afios Anual (S/) (SL)
5.000.00 1.00 5.000.00 | SI 900.00 5.900.00 0.20 5.00 1.000.00 83.33
4.000.00 .00 4.000.00 | SI 720.0 4.720.00 0.2 5.00 800.0 66.67 |
0.00 2.00 180.00 | SI 324 212.40 0.2 5.00 36.01 3.0
3.40 2.00 166.80 | SI 30.0: 196.82 0.2 5.00 33.3 2.7
300.00 1.00 300.00 | SI 54.00 354.00 0.20 5.00 60.00 5.00

Total Intangibles 9,646.80 1,736.42 11,383.22 1,929.36
TOTAL ACTIVOS FIJOS 73,611.20 13,250.02  86,861.22 13,859.40

Subtotal
(sin IGV)

981.00 6.431.00
14.759.32 | SI 2.656.68 17.416.00
3.000.00 | NO - 3.000.00

Redgistro notarial - 575.00
Licencia de funcionamiento - 250.00
Licencia de defensa civl z
TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS 24,109.32 3,637.68

27,747.00

Nota: Elaboracion Propia 2021
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8.3 Proyeccion de ventas

La proyeccién de ventas se basa principalmente a la Investigacién de Mercado realizado para

obtener el target de nuestro negocio. Asimismo, los servicios ofrecidos tienen estacionalidad,

por ello las variaciones de ventas en todos los meses.
Tabla 19.

Precio de Venta Unitario (incluye 1GV)

PRECIO DE VENTA UNITARIO (INCLUYE IG!

Servicio Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesi10 Mes11 Mes 12 Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Basico 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Preventivo 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
General 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220
Delivery 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Adicional 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50

Nota: Elaboracion Propia 2021
Tabla 20.

Unidades Vendidas y Ventas Totales (incluye IGV)

UNIDADES VENDIDAS

Servicio Mes 1 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes11
Basico 197 247 222 173 148 148 148 173 197 222 222 370 2,467 3,084 3,392 3,731 4,105
Preventivo 126 157 142 110 94 94 94 110 126 142 142 236 1,575 1,968 2,165 2,382 2,620
General 97 121 109 85 72 72 72 85 97 109 109 181 1,207 1.509 1.660 1.826 2,009
Delivery 168 210 189 147 126 126 126 147 168 189 189 315 2,100 2,625 2,887 3,176 3,493
Adicional 84 105 94 73 63 63 63 73 84 94 94 157 1.050 1.312 1,443 1.588 1.747

503.90

587.89  671.87

755.86

755.86

1,259.76

Servicio Mes 10
Bésico 19,736 | 24670 | 22203 | 17269 | 14802 | 14802 | 14802| 17.269)| 19736 | 22203 | 22203 37,005 | 246,703 308,379 339,217 373,138 410,452
Preventivo 18,896 | 23.621| 21,258 | 16,534 | 14172 14172 | 14,172 | 16,534 | 18896 21.258 | 21.258 35,431 236.205 295,256 324,782 357,260 392,986
General 21,248 | 26560 | 23.904| 18592 | 15936 | 15936 | 15936 18592| 21.248| 23,904 | 23,904 39,840 | 265,599 331,999 365,199 401,719 441.891
Delivery 3.359 4.199 3.779 2,939 2,520 2,520 2,520 2,939 3.359 3.779 3.779 6.299 41,992 52,490 57.739 63,513 69.864
Adicional 4.199 5.249 4724 3.674 3.149 3.149 3.149 3.674 4.199 4724 4724 7874 52.490 65613 72174 79.391 87.330

Nota: Elaboracion Propia 2021

8.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

1,275,021
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Tabla 21.

Costo por unidad de materiales directos, bienes o servicios adquiridos para la venta

COSTO POR UNIDAD DE MATERIALES DIRECTOS. BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV.

Servicio Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes11 Mes12 Aio1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
Basico 35.0 3500 350 3500 3500] 3500] 350 3500] 3500] 350 3500 350 35.00 35.00 35.00 35.00
Preventivo 52.5 52.5 52.5 52.5 52.5 52.5 52.5 52.5 52.5 52.5 52.5 52.5 52.50 52.50 52.50 52.50
General 77.0 77.0 77.0 77.0 77.0 77.0 77.0 77.0 77.0 77.0 77.0 77.0 77.00 77.00 77.00 77.00
Delivery 14.0 14.0 14.0 14.01 14.0 14.01 14.0 14.01 14.0 14.01 14.0 14.01 14.00 14.00 14.00 14.00
Adicional 17.5 17.5 17.5 17.5 17.5 17.5 17.5 17.5 17.5 17.5 17.5 17.5 17.50 17.50 17.50 17.50

Nota: Elaboracion Propia 2021

Tabla 22.

Costos totales de materiales directos, bienes o servicios adquiridos para la venta

COSTO TOTALES DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV]

Servicio Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes11 Mes12 Afio1 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Basico 6 7771 044 | 5,181 5181 5.181 044 | 6 707 7771 12,952 346 | 107, 118,726 | 130,598 | 143,658
Preventivo [ 7.440 787 4960| 4960| 4960 787 6 7.44 7440 | 12.401 672 | 103.34 113.674 | 125041 | 137545

02 | 154,662
59 | 48905
87 | 30,566
515,336

18,585 18,585 18,585 21,682 46,462 309,743 425,897

Nota: Elaboracion Propia 2021

Tabla 23.

Otros materiales, suministros del rea de produccion

Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes11 Mes12 Aiio1 Aiio 2 Afio 3 Aiio 4 Aiio 5
644

7,508 7,658 7,811 7,967 8,127

PRESUPUESTO DE PRODUCCION CON IGV 25,366 31,571 28,473 22,249 19,191 19,191 19,249 22298 25,405 5 47,165 317,251 394,837 433,708 476,454 523,462
IGV . 3,869 4816 4343 3,394 2,927 2927 2936 3401 3,875 4,348 . 7,195 48394 60,229 66,159 72,679 79,850
TOTAL PRESUP PRODUCCION SIN IGV 21,497 26,755 24,130 18,855 16,263 16,263 16,313 18,897 21,530 24,155 g 39,971 268,857 334,608 367,549 403,775 443,612

Nota: Elaboracion Propia 2021

Tabla 24.
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Gastos administrativos y venta

‘GASTOS ADMINISTRACION Y VENTA
GASTOS AFECTOS AL IGV ( ya incluyen dicho impuesto)
Mes0 Mes1 Mes2 Mes3 Mesd Mes5 Mesé Mes7 Mess

59  Mes10 Mes11 Mes12  Afio1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio §

Rec nuevo personal - on Computrabajo 86 - - - -
Maternal entrevistas 150 - 150 150 150 150
Material Capacitaciones 150 150 300 300 300 300 300
Evento aniversario 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Marketing 8573| 10716 9.644 7.501 6.430 6.430 6,430 7.501 8,573 9,644 9.644| 16074 | 107,160 | 133.950| 147.345| 162,079 | 178287
|Cambio de aceite sintético de auto 400 400 400 400 1,600 1,600 1,600 1,600 1,600
soat 150 50 150 150 150 150
sequro vehicular 90 90 90 90 90 90 90 20 90 90 90 90 1.080 1.080 1,080 1.080 1,080
Revision técnica - - - 90 90
|Acondicionamiento de local - transporte 3,000 - - - - -
Fumigacién 300 300 300 300 1.200 1.200 1.200 1,200 1,200
|Servicio de seguridad-verisure 180 20 90 90 90 90 20 90 20 90 90 20 90 1,080 1,080 1,080 1,080 1,080
Hosting y dominio pagina web 1.200 1.200 1.200 1.200 1,200 1,200
| Alquiler_de local 14,000 7.000 7.000 | 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 84.000| 84

luz 500 00 500 500 500 500 500 500 500 500 100

[agua 150 150] 150 150] 150 150 150 150 150 150 800

telefonia 180 80 180 80 180 180 180 180 180 180 160

internet 100 00 100 00 100 00 100 100 100 100 100 100 .200

(Contador 1,000

Tot. Gastos afectos a IGV 2 18,533 18,754 3 223,930 250,870 264,265 279,089 295297
IGV 2,827 2,861 34,159 38,268 40,312 42,573 45,045

Total gastos sin IGV 5 15,706 15,894 X 189,771 212,601 223,963 236,516 250,252

Nota: Elaboracion Propia 2021

Tabla 25.

Otros materiales, suministros del &rea de produccion

GASTOS NO AFECTOS AL IGV

MesO Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes11 Mes12 Afo1  Aio2 A3  Afod  Afo 5
Capacitaciones personal - Capacitador 500 500 000
Bono mejor trabajador trimestral 750 750 750 750 000
3.000 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 18.000 18.000 18.000 18.000 18.000

1.500

1,000 1,000 1,000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1,000 12.000 12.000 12.000 12.000
TOTAL NO AFECTOS A IGV 2,500 2,500 2,500 2,500 3,250 34,000 30,000 30.000 30,000

TOTAL GASTOS ADM. Y VENTAS SIN IGV 17.759 18,629 19,302 20,364 18.577 15,669 16,577 18,394 18,394 27.728 223,771 242,601 253,953 266.516

Nota: Elaboracion Propia 2021

Tabla 26.

Personal del area de produccién

PERSONAL AREA DE PRODUCCION

ANO1
Nro de Remu Bésica Mensual Remu Basica Mensual  ESSALUD Gratificacion TS Total Planilla Cantidad personal % Incremento Remuneracion Total Planilla
Trabajadores por trabaiador Sub-Total Mes Anual Anual Afio 1 Ao 2 Ao 3 Afio 4 Afio5 Afo2 Aho3 Afiod4 Afo5 Ano2 Afo3  Afod  Ao§

1500 6,000 540 8.540 3,000 88020 5 8 0% | 0% 0% 0%
3.500 3.500 315 3515 1750 51345 1 0% | 0% 0% 0% 51345 51345 51.345] 61.345]

5,000 10.355 4,750 139,365 161,370 183375 183.375 183.375

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9  Mes10  Mes11 Mes12 Aio1 Afio2 Afo3  Afo4  Afo§

Remuneracién bisica

10,355 10,355 10,355 10355 10,365 15533 10.355 10365 10365 12730 15533 139365 161370 183375 183375 183375

Nota: Elaboracion Propia 2021

Tabla 27.
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Personal administracion y ventas

PERSONAL ADMINISTRACIONY VENTAS _
ANOY

Preoperativo Mode  RemuBésicaMensual —RemuBisicaMensual  ESSALUD Guaficactn CTS  Total Ranila Cantidad personal % Incremento Remuneracion Total Planilla
Nro de Trabaiadores Remu Bisica por Mes Subtotal Trabaiadores  por trabaiador Sub-Total Mes Anugl Anual  Aiod A2 A3 Afiod Afo5 Afo2 Ao Afod Afo5 Afo2 Afio3 Afio4 Ao

(Gerente General 1 50000 50000 10 50000 50000 450 5480 2500 7330 1 1 1 1 0% 0% 0% 0% T330) 73350 73380

Jefe comercial - 10 35000 35000 315 3818 1750 5145) 1 1 1 1 0% 0% 0% 0% G145 B1345) 51.345| 51348
| Asistente admnistrati - 10 15000 15000 136 163|780 2005 1 1 1 1 0% 0% (3 13 2005 2005 22005) 22008
[TOTAL 1 50000 50000 30 10,0000 100000 900 10900{ 5000 146700] 6 g 5 8 145700 | 145,700 | 145700] 146700

Mes 12
I 10000) 120.000

Remuneracicn basica

Grafficacién 5450 54501 10.900

16350 10900 10900 10.900 13400 16350 146.700 146700 146700 146700

Nota: Elaboracion Propia 2021

8.5 Célculo de capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO INICIAL 14,868
El 60% del primer mes de costos totales de materiales de directos, bienes o servicios adquiridos

para la venta.

CAPITAL DE TRABAJO ADICIONAL (método % cambio de ventas)

Capital de trabajo inicial / Ventas mes 1 26.01%

Aplicable al incremento de ventas entre dos meses 0 afios consecutivos.

8.6 Estructura y opciones de financiamiento

Para poder calcular la estructura y opciones de financiamiento primero necesitamos saber cual
es el COK 'y el WACC del proyecto.

Para calcular el COK utilizamos la siguiente férmula:
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Tasa Prima Riesgo
Libre de Beta de Mercado
Riesgo apalancada e

) (riesgo de pray. Rendimiento -

Activo spalancado grem. anual Riesgo

libre respacto & histérico de pais
resgo mercado) mercade USA HOY

oY

Hl — l
COKeroxz e+ (_['wr]'lw— ﬁ) + RP

BlELQx=BU|:1+(1—MQ M}

E proy

Figura 126. Formula COK, por Elaboracion Propia 2021

Tabla 28.
Caélculo COK

Beta desapalancada del sector bu 0.79

Impuesto a la Renta Peru 29.50%

Dproy 40.00%

Eproy 60.00%

3|Erox= 1.16

Tasa libre de Riesgo rf 1.47%

Prima Riesgo de mercado (rm - rf) 8.00%

Riesgo Pais RP 1.70%
[COK proy US$= |  12.46%)|

Peru inflacion anual esperada S/. 2.50%

USA inflacién anual esperada US$ 2.00%

COK proysoles=( 1 + CoK USS) (1 +Inflacién anual Perii Soles) - 1
{ 1 + inflacién anual USA US$)

[COK proy soles= | 13.01%)|

Nota: Elaboracion Propia 2021
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Tabla 29.

Calculo WACC
s!. % %
Participacion Participacion Costo WACC Accionista 1 15,537.1
Financiamiento Terceros 51,790 40.00%| 14.45%| 5.78% Accionista 2 15,537.1
Financiamiento Accionistas 77,686 60.00%| 13.01%| 7.81% Accionista 3 15,5637.1
Inversion Total 129,476 100.00% 13.58% Accionista 4 15,5637.1
Accionista 5 15,637.1

Nota: Elaboracion Propia 2021

Al ser una empresa nueva de régimen de pequefia empresa, los principales bancos del pais ponen
muchas trabas para obtener un crédito con ellos y a tasas muy elevadas. Por ello, se decidid
buscar financiamiento en las Cajas que brindan muchas facilidades a los microempresarios para
emprender un negocio. En ese sentido, se encontr6 en Caja Trujillo la mejor opcién de
financiamiento, ya que ofrecia la mejor tasa del mercado. Este préstamo se pagara en cuotas
mensuales fijas.

El financiamiento sera de la siguiente forma:

Tabla 30.

Financiamiento

Monto 51.790
TEA 18.49%
TEM 1.42%

Sequro desgravamen| 2.00%
Sequro desgravamen| 0.17%

TCEA 20.49%
TCEM 1.57%
Plazo (meses) 60

Cuota 1.337

Nota: Elaboracion Propia 2021
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El cronograma de pago de las cuotas mensuales es el siguiente:

Tabla 31.

Cronograma de pago

Mes 1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes11 Mes12 Mes13 Mes14 Mes15 Mes16 Mes17 Mes18 Mes19 Mes20

SALDO 51.790 | 51.264 | 50.72 50.186 | 49.634 | 49.074 | 48504 | 47.926 | 47.3 46,743 | 46137 | 45522 | 44897 | 44263 | 43.619| 42964 | 42.299 | 41,624 | 40938 | 40.242
AMORT. 527 535 54 55! 56 569 57 587 5 60 615 625 635 644 655 665 75 68 696 707
INTERES 811 802 4 78 17 768 75 750 74 732 722 713 703 693 683 673 65: 641 63
CUOTA 1337 1337| 133 1.33 1.33 1337 133 1337 13 1.33 1337) 1337| 1337 1337| 1337] 1337| 1337| 133 1.337] 133
EFI 239 237 34 232 22 227 224 221 219 216 213 210 207 204 201 198 195 192 189 18

Mes21 Mes22 Mes23 Mes24 Mes31 Mes32 Mes33 Mes34 Mes35 Mes36 Mes37 Mes38 Mes39 Mes40

SALDO 22813 | 21.833 | 20837 | 19.826 [ 18.799 | 17.756 | 16.697 | 15.621| 14.528 | 13418 | 12291) 11.146| 9983 | 8802 7.602| 6384)| 5146| 3890| 2613| 1317
AMORT. 980 99| 1011) 1027| 1043| 1059| 1076 1093 1110 1127| 1145]| 1.163]| 1.181]| 1200]| 1218 1237) 1257| 1276| 1.296| 1.317
INTERES 357 342 326 310 94 27 261 245 227 210 192 174 156 138 119 100 81 61 41 21
CUOTA 1337 1337 1337) 1337| 1337| 133 1337) 1337| 1337| 1337| 1337| 1337 1337 1337| 1337| 1337| 1337| 1337] 1337]| 1337
EFI 105 01 96 92 87 8 77 72 7 62 57 51 46 41 35 9 24 8 12 6

Nota: Elaboracion Propia 2021

8.7 Estados financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo)
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Tabla 32.

Estado de situacion financiera

Estado de Situacion Financiera

Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Activo Corriente
Efectivo y Equivalente de Efectivo (S/12,085.09) (S/57,084.63) 1415198954 36666.31418 85969.08346 140730.5962
Cuentas por Cobrar Comerciales $/0.00 $/0.00 $/0.00 S/0.00 $/0.00 $/0.00
Existencias $/0.00 $/0.00 S/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00
Otros Activos Corrientes $/0.00 $/0.00 $/0.00 S/0.00 $/0.00 S/0.00
Total Activo Corriente (S/12,085.09) (S/57,084.63) S/14,151.99 S/36,666.31 $/85,969.08 S/140,730.60
Activo no Corriente
Inmuebles, Maquinaria y Equipo S/75,477.99 S/75,477.99 S/75,477.99 S/75,477.99 S/75,477.99 S/75,477.99
Depreciacion Acumulada $/0.00 (S/11,930.04) (S/23,860.08) (S/35,790.12) (S/47,720.16) (S/59,650.20)
Intangibles $/11,383.22 $/11,383.22 S$/11,383.22 $/11,383.22 $/11,383.22 $/11,383.22
Amortizacién Acumulada S/0.00 (S/1,929.36) (S/3,858.72) (S/5,788.08) (S/7,717.44) (S/9,646.80)
Total Activo no Corriente S/86,861.22 S/73,001.82 $/59,142.42 $/45,283.02 $/31,423.62 S/17,564.22
Total Activo S/74,776.12 $/15,917.19 S/73,294.41 S$/81,949.33 S/117,392.70 S/158,294.81
Pasivo
Pasivo Corriente
Cuentas por Pagar S/0.00 S/0.00 S/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00
Impuesto a la Renta $/0.00 (S/25,756.43) (S/4,095.91) $/3,191.53 $/18,381.57 $/35,181.93
Deuda Bancaria $/51,790.36 $/16,048.27 $/16,048.27 $/16,048.27 $/16,048.27 $/16,048.27
Otros Pasivos Corrientes $/0.00 $/0.00 S/0.00 S/0.00 $/0.00 $/0.00
Total Pasivo Corriente $/51,790.36 (5/9,708.16)  S/11,952.36 $/19,239.80 $/34,429.84 $/51,230.20
Pasivo no Corriente
Deuda Bancaria $/0.00 S/64,193.09 $/48,144.82 $/32,096.55 S$/16,048.27 S/0.00
Total Pasivo no Corriente $/0.00 $/64,193.09 $/48,144.82 $/32,096.55 $/16,048.27 $/0.00
"Total Pasivo $/51,790.36 S/54,484.93 $/60,097.18 $/51,336.35 $/50,478.11 $/51,230.20
Patrimonio
Capital Social $/22,985.76 $/22,985.76 $/22,985.76 $/22,985.76 $/22,985.76 $/22,985.76
Resultados Acumulados $/0.00 (S/61,553.50) (S/9,788.53) S/7,627.22 $/43,928.83 $/84,078.85
Total Patrimonio $/22,985.76 (S/38,567.74) S/13,197.23 $/30,612.98 S$/66,914.59 S/107,064.61
Total Pasivo y Patrimonio S/74,776.12 $/15,917.19 S/73,294.41 S$/81,949.33 S/117,392.70 S/158,294.81
Diferencia (Activo/Pasivo) $/0.00 S/0.00 S/0.00 $/0.00 $/0.00
Diferencia (Activo/Pasivo) $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00
Nota: Elaboracién Propia 2021
Tabla 33.
Estado de Resultados
ESTADO DE RESULTADOS
Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes11 Mes12 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas 57152 | 71.440| 64.296| 50008 | 42864 | 42864 | 42864 | 50008 | 57152 | 64296 | 64.296| 107.160| 714398 | 892997 | 982297 | 1.080.527 1,188,579
Personal drea produccién 10.355| 10.355| 10,355| 10.355| 12,730 | 10.355| 15533 | 10.355| 10.355| 10,355 | 12,730 15,533 | 139.365| 161.370| 183.375 183.375 183.375
Costo de Produccién 21,497 | 26,755| 24,130| 18,855| 16,263 | 16,263 16,313 | 18,807 | 21,530 | 24,155| 24,229 39,971 268,857 | 334,608 | 367,549 403,775 443,612
UTILIDAD BRUTA 25,300 | 34.330| 29.811 20,798 | 13.871 16,246 11,018 | 20,756 | 25267 | 29.786 | 27.337 51,657 | 306,176 | 397,019| 431,372 493,377 561,592
Personal de Administracion y Ventas 10,900 | 10,900 | 10.900| 10,900 | 13.400| 10.800 16,350 | 10.900 | 10,900 | 10900 | 13.400 16.350 | 146.700 | 146.700 | 146.700 146.700 146.700
Gastos de Administracion y Ventas 18,629 | 19,302 | 20,364 | 16,577 | 15,669 | 17,012 15669 | 16,577 | 19,456 | 18,394 | 18,304 27,728 | 223711 242,601 253,953 266,516 280,252
| Depreciacién y amortizacién 1.185 1.155 1.1585 1,155 1.155 1.185 1.155 1.155 1.185 1.155 1.155 1.155 13.859 13.859 13.859 13.859 13.899
UTILIDAD OPERATIVA - 5384 2973 |- 2608|- 7.835|- 16,354 |- 12,822 |- 22156 |- 7.876 |- 6,244 |- 662 |- 5,612 6,424 |- 78,155 |- 6.141 16,860 66,301 120.781
Gaslos Financieros 811 802 794 786 777 768 759 750 741 732 722 713 9.155 7.743 6,041 3.991 1,520
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS - 6,195 2171 |- 3,402 |- 8620 |- 17,131 |- 13,590 |- 22915 |- 8,626 |- 6,985|- 1394 |- 6,334 5,711 |- 87,310 |- 13,884 10,819 62,310 119,261
Impuesto a la Renta - 1828 640 |- 1.004|- 2543|- 5054 |- 4009|- 6,760|- 2545|- 2,060 |- 411 |- 1.869 1,685 |- 25,756 |- 4,096 3,192 18.382 35.182
UTILIDAD NETA - 4368 1530|- 2398|- 6077 | 12077 |- 0581 16155|- 6081 |- 4024 |- 983 |- 4465 4026 |- 61,554 |- 9.789 7627 439208 84,079
Nota: Elaboracién Propia 2021
Impuesto a la Renta 29.50%
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Tabla 34.

Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA
Concepto MesO Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes11  Mes12 Aio1 Aio2 _Aio3 _ Afiod Aiio 5

Ventas 57.152 X 57152 | 64296 | 64.296| 107.160 | 714,398 | 892,997 | 982297 [ 1,080.527 | 1.188.579
Costo de & 21,497 24155| 24229| 39.971| 268857 | 334,608 | 367,549 403,77 443612
Personal drea & 355 ).355 | 10.355 730 533 | 139,365 | 161,370 3.375 183,37 183.375
Utilidad Bruta 300 267 | 29.786 337 657 397.019 1,372 493,37 561.592
Personal de 6n y Ventas .900 | 10,900 | 10,900 ] 13.400 350 146.700 6.700 146,700 | 146,700
|Gastos de administracion y ventas 629 456 | 18394 | 18,394 728 242,601 266,516 280.252
Depreciacion y amortizacién de intangbles 155 | 1155] 1.155 13.859 13.859
Utililidad Operativa (EBIT) 384 244 |- 662 66.301 120.781
-Impuesto a la renta .096 076 1.180 19.559 35,630
+ depreciacion y amortizacion de intangibles 155 1155 1155] 1 [ 1 13,859 13.859
Flujo de Caja Operativo 326 12,536 5,165 |- 688 60.602 99.010
- Activo fjo 86,861

- Gastos preoperativos 27,747

- Capital de trabajo 14,868 3717 1,858 3717 1,858 - 1,858 1,858 1.858 11,151 8518 4491 1.936 2,129 2342 25,767
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 35151 5013 [ 4239 3.074 1.041 - - - - - - 16,888 - - - -
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) X 5 .. 5 - 12,536 - 23,726 - 8,023 - 16,785 14,279 - .. 23,616 58,259 124,777
+ Préstamos obtenido 51.790

6n de la deuda 527 535 543 552 560 569 578 587 596 606 615 625 6.893 8.305| 10.007 12,057 14,528

- Interés de la deuda 811 802 794 786 777 768 759 750 741 732 722 713 9.155 7.743 6.041 3.991 1.520
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI 237 234 232 229 227 224 221 219 216 213 210 2.701 2.284 1.782 1177 448

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI)

- 77,686 - 8,597

4,201

Nota: Elaboracion Propia 2021

3,835 - 16,138 - 13,647 - 24,839 - 10,667 -

9,142

P

13,152 -

78,663

30,302

9,350

109,177 1,064,898

El 1.5% de las ventas netas mensuales del primer afio de operaciones corresponden al pago a

cuenta del Impuesto a la Renta mensual. Si hubiese monto a regularizar, se realizara en el afio 2

El andlisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el tiempo. Se

asume que a partir del afio 6 el flujo de caja crecera en funcién a la tasa de inflacién anual

proyectada de Perd.

8.8 Flujo financiero
Tabla 35.

Flujo de Caja Neto del Inversionista

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI)

Concepto Mes0 Mes1 Mes2 Mes3 Mesd4 Mes5 Mes6 Mes7 MesB Mes3 Mes10 Mes11 Mes12 Ao 1 Afio 2 Afio 5
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) - 129,476 - 5,528 9,697 5,305 - 2,730 - 15,030 - 12,636 - 23,726 - 9,561 - 8,023 - 688 - 16,7856 14,279 - 65,316 44,066 124,777  1,217,055.95
+ Préstamos obtenido 51,790
-Amortizacion de la deuda 527 535 543 552 560 569 578 587 596 606 615 625 6,893 8305 | 10,007 | 12,057 14,528
- Interés de Ia deuda an 802 794 786 777 768 759 750 74 732 722 713 9,155 7,743 6,041 3,901 1,520
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 230 237 234 232 229 227 224 221 219 216 213 210 2,701 2284 1,782 1177 448

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) -

77,686 - 6,626 8,597 4,201 -

Nota: Elaboracion Propia 2021

3,835 -

16,138 -

13,647 -

24,839

- 10,667 -

1,809 - 17,908

13,152 -

109,177
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8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital

|COKproy US$= |  12.46%|

|COK proy soles= | 13.01%|

Peru inflacion anual 2.50%

USA inflacion anual 2.00%
Tabla 36.

Financiamiento

sl % %
Participacion Participacion Costo WACC Accionista 1 15,5637.1
Financiamiento Terceros 51,790 40.00%| 14.45%| 5.78% Accionista 2 15,537.1
Financiamiento Accionistas 77,686 60.00%| 13.01%| 7.81% Accionista 3 15,537.1
Inversion Total 129,476 100.00% 13.58% Accionista 4 15,537.1
Accionista 5 15,537.1

Nota: Elaboracién Propia 2021

8.10 Indicadores de rentabilidad

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 531,088
TIR FCLD 47.88%

VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 480,005
TIR FCNI 50.60%

Figura 127. Indicadores de Rentabilidad, por Elaboracién Propia 2021

Luego de traer el Valor Presente Neto (VPN) de la totalidad del flujo de caja arroja valores
positivos demostrando que el negocio es rentable. Ademas, la Tasa Interna de Retorno (TIR),
que es la rentabilidad que ofrece el negocio, es mayor al 47%; es decir es mayor al Costo de

Oportunidad de Capital (COK=13.01%)
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8.11 Analisis de riesgo

8.11.1 Anaélisis de sensibilidad
e ;Cuanto debe ser el COK para que el VPN del FCNI esté en equilibrio?

Desarrollamos la igualdad

Tabla 37.

COK para que el VPN del FCNI esté en equilibrio

COK 13.01%| 50.60%
TIR - FCNI actual 50.60%

Comprobamos:

Periodos Ano0 Ano 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Ao 5
FCNI - 77686 |- 78,663 30,302 9,350 | 43,388 | 109,177 1.064,898]

VPN actual :EDR1E)
VPN nuevo -

Nota: Elaboracion Propia 2021

Para que el valor presente neto del inversionista presente un estado de equilibrio la tasa de

descuento de capital (COK) igual a su rentabilidad interna de retorno. Es decir, la tasa interna

de retorno es igual a 50.60%

e ;Cuéanto debe ser el WACC para que el VPN del FCLD esté en equilibrio?

Desarrollamos la igualdad:
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Tabla 38.

WACC para que el VPN del FCLD esté en equilibrio

Actual Nuevo

WACC 13.58%| 47.88%
TIR - FCLD actual 47.88%

Comprobamos:

Periodos Ano0 Ano 1 Ano 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
FCLD - 129,476 |- 65,316 44066 | 23616 | 58,259 | 124,777 1.217,056]

VPN actual G RIS
VPN nuevo 0.00

Nota: Elaboracion Propia 2021

Para que el valor presente neto del proyecto presente un estado de equilibrio, la tasa de descuento
de costo capital (WACC) igual asu rentabilidad interna de retorno. Es decir, la tasa deberia

ser 47.88%

e ;Como varia el VPN del FCNI ante cambios en el COK?
La tasa de descuento (COK) en la medida que se incremente, los resultados VPN seran cada vez
menores. Por tanto, en la medida que el costo capital disminuya, el valor presente final serd

mayor.
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Tabla 39.

Andlisis multidimensional de variables criticas

Variaciones

Ventas

Costo de produccién

Personal area produccion

Personal de Administracién y Ventas
Gastos de administracion y ventas
Costo de financiamiento

Resultados:

WACC

COK

VPN - WACC - FCLD
VPN - COK - FCNI

TIR
IR
PRID (afios)

Nota: Elaboracion Propia 2021

- El proyecto genera un valor neto presente 92,798 por una inversion de 77,686 y una

rentabilidad promedio de 13.58%

- El proyecto genera un valor neto presente 28,340 por una inversion de 129,476 y una

rentabilidad promedio de 13.01%

- Larentabilidad que el proyecto genera es de 19.05%

- El valor adicional por cada unidad invertida en el proyecto es de 0.36

- El proyecto se recuperara en 12.26 afios
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8.11.2 Anaélisis por escenarios

Tabla 40.

Probabilidades

Escenario

Crecimiento %

Ano1 Ano2 Ano3d Ano4 AnoS5 Perpetuidad

Pesimista 10.31% 15.00%[16.50%(18.15%|19.97%|21.96% 24.16%
Esperado 13.75% 60.00%60.00%|60.00%(60.00%|60.00% 60.00%
Optimista 15.47% 25.00%|23.50%)21.85%|20.04%(18.04% 15.84%

Nota: Elaboracion Propia 2021

Tabla 40

Escenarios

Nota: Elaboracion Propia 2021

La probabilidad de que el proyecto no presente pérdida es de unos 81.92%

Pesimista FCLD 33,281.49 17,662.78 19,062.63 20,606.83 46,596.90 498,445 63
Probabilidad 15% 17% 18% 20% 22% 24%
Flujo Pesimista 499222 291436 345987 411415 1023338 120,412.75
Esperado FCLD - 129,475.90 |- 28,843.13 7,693.82 23,616.26 58,259.37 124,776.87 1,032,245.03
Probabilidad 60% 60% 60% 60% 60% 50%
Flujo Esperado 17,305.88 455629 14,169.76 34,955.62 74,866.12 619,347 02
Optimista FCLD 32,514.88 17 412.07 19,473.06 21,852.85 55119.45 411,447.23
Probabilidad 25% 24% 22% 20% 18% 16%
Flujo optimista 8,128.72 400184 425486 437822 094272 65,182.91

Total FE - 4,184.93 11,562.49 21,884.49 43,448.00 95,042.22 804,942.68
VP del flujo esperado - 129,475.90 |- 3,684.46 8,962.35 14,934.55 26,104.21 50,273.91 425,785.70
Variarza " FC Pesimista 204,072,25995|  12,490,094.18 3,092,949 91 6,033,668.43 2.969,289.87 1,275,394.074.83
Variarza " FC Esperado 379,775,196.11 1,123,71509 | 4522330871 620,372,436.95 | 3.330,414,34830|  220,675,751,701.04
Variarza * FC Optimista 327,598,02600 | 16,778,488 44 4,500,661.14 3,621,142.10 4.235302.09 32,570,567 63
Total varianza 012,345484.15 | 30,392,29861 | 52,816,939.75 630,027,247.48 | 3,337,618,940.27 |  221,983,717,243.60
VP Vari 26,592.85 4,273.19 4,959.55 15,080.67 30,669.38 249,22217
WACC 14%

E(VPN) = 555314

VP DE LA VARIANZA 608,568

z - 0.9125

PROBABILIDAD DE RENTABILIDAD 18.08%
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8.11.3

Anadlisis de punto de equilibrio

El punto de equilibrio por producto en los primeros 5 afos es el siguiente:

Tabla 41.

Punto de equilibrio

Servicio Afo1 Afno2 Ano3 Afno4 Ano5

Basico 1668 | 1,753 | 1,804 | 1,860 | 1,922
Preventivo | 1,065| 1,119 | 1,151 | 1,188 | 1,227
General 816 858 883 910 941
Delivery 3,076 | 3232 | 3326 | 3.431| 3,545
Adicional 710 746 768 792 818

Nota: Elaboracién Propia 2021

8.11.4 Principales riesgos del proyecto

La inestabilidad politica que se vive actualmente en el pais, no permite tener un
panorama claro respecto a las politicas econdmicas que el nuevo presidente adoptara.
Tampoco, garantiza un modelo econémico que contribuya al desarrollo de
emprendimientos 0 nuevos negocios.

La prohibiciéon de importaciones que el eventual gobierno que ingresa ha manejado
como discurso de campafia, afecta directamente la adquisicién de insumos y materiales
para el rubro de las bicicletas.

Si bien es cierto, la pandemia ocasionada por el COVID-19 se viene manejando de
manera adecuada por los paises, los rebrotes y apariciones de nuevas variantes pueden
ocasionar nuevamente el cierre de fronteras como sucedi6 el afio pasado, causando

dificultades en el acceso a materiales e insumos propios del negocio de las bicicletas.
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9. CONCLUSIONES
e La coyuntura actual generada por el COVID — 19 ha impulsado el crecimiento del

mercado de bicicletas, momento adecuado para que una propuesta como Total Byke
pueda iniciar su

e Total Byke es un emprendimiento que busca cubrir la brecha de la alta demanda del
servicio de reparacion y mantenimiento. Con una propuesta integral y diferenciandose
de la competencia en la comodidad del servicio en casa.

e Las pruebas realizadas a lo largo de la investigacion han sido cruciales para modificar la
idea inicial hasta poder conseguir una propuesta basada en las necesidades e intereses de
los potenciales clientes.

e La capacitacion al personal técnico sera clave para conseguir el posicionamiento en el
mercado como el taller que brinda el mejor servicio al cliente en la comodidad de su
hogar.

e Sacar del taller a los técnicos y ponerlos en puntos céntricos de la ciudad acercando el
servicio a los usuarios, marca la diferencia con la competencia y sitda a Total Byke como
una propuesta que apuesta por el bienestar de los ciclistas.

e El proyecto es viable, ya que por el analisis financiero podemos concluir que cuenta con
un 81.92% de probabilidades de no presentar perdida.

e El requerimiento de inversién serd de S/ 129,476, el mismo que sera financiado el 60%
por capital propio, es decir aporte de los accionistas y el 40% restante sera financiado

por un préstamo bancario con cuota fija mensual en un plazo de 5 afios.

10. CONCLUSIONES PERSONALES
e Lorena M. Taipe Zea. EIl desarrollo del trabajo ha contribuido a mi formacion
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profesional desde dos aspectos. El primero, a nivel cognitivo y practico, ya que me ha
permitido recordar lo aprendido en diferentes cursos y ejecutarlos en un
emprendimiento. El segundo aspecto, desde la construccion de un perfil profesional que
permite descubrir las habilidades blandas, tales como liderazgo, organizacion, trabajo en
equipo, comunicacion asertiva y efectiva, entre otras.

Alejandra Buigley Gargurevich. Este trabajo me ha permitido poder plantear en un
negocio real todo lo aprendido, con este aprendizaje podré llevar a cabo el negocio que
quiero poner con mi esposo. También, me ha ensefiado que no siempre es bueno desechar
la idea, debemos darle formar y replantearnos las estrategias para poder probar que
nuestra idea es rentable, si después de replantear todo aun asi no resulta, nunca es tarde
para cambiar la idea por otra y comenzar, nunca debemos dejar de intentar ser exitosos
en nuestra vida.

Rodrigo Yafiez Ospina. El trabajo desarrollado por nuestro grupo me ha permitido
explorar nuevamente los cursos que he llevado en mi carrera. Incluso en algunos puntos
a refrescar conocimientos puesto que no los he podido poner en practica en mi vida
profesional. De los aspectos méas importantes que pude refrescar es la evaluacion a nivel
financiero pues con el trabajo consolidado visualizas la ejecucion de un emprendimiento
en su amplio espectro.

Christian Arrambide Mejia. El desarrollo de este trabajo me ha permitido conocer mi
lado emprendedor y como desarrollar una idea de negocio ante una adversidad. EI curso
me ha ensefiado a tener una perspectiva distinta ante cualquier problema o falencia que
pueda existir en nuestra sociedad. Me voy con la ilusion, después de todo lo aprendido,

de poder emprender un negocio propio y poder cumplir con todas las metas trazadas que
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tengo como profesional.

e Christian Kaufmann Ortiz. El curso me ha permitiendo desarrollar mis habilidades
emprendedoras y como tener una vision innovadora. Ahora tengo la confianza de poder
disefiar propuestas de valor y hacer viable las oportunidades de negocio que se me
puedan presentar en el camino. Me llevo todo este conocimiento aprendido con la ilusion
y todas las ganas para poder validar distintas ideas que antes solo quedaban en ideas y

darle vida al suefio de emprender un negocio propio y sostenible en el tiempo.
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ANEXOS

e Anexo 1 - Resumen entrevistas a profundidad

Anexo 1 — Resumen entrevistas a profundidad

Entrevista N° 1

Nombre Marco Cedron
Edad: 31
. Distrito: Cercado de Lima
Perfil
Estado civil: soltero
A qué se dedica publicista

Validacion de
hipétesis

1. No validd. Conoce diferentes lugares

2. Sivalidd. Por comodidad es mejor tener todo junto

3. Sivalidé. Le gusta tener la bicicleta con los accesorios necesarios para tener un
viaje seguro y comodo. La personaliza para hacer deporte.

4. Sivalidd. Utiliza como medio de transporte, recreacion y deporte

5. No validé. Utiliza la bicicleta porque le gusta, porque la libertad que le da 'y
porque avanza mas rapido que con los carros. Le gana al trafico limefio.

6. No validd. Solo tiene una bicicleta en casa y la utiliza como transporte,

recreacion y para deporte.

7. Si validé. Pertenece a un grupo de ciclista en San Miguel, hace recorridos
largos y antes ha hecho bicicleteadas con personas del extranjero, le gusta

hacerlo en grupo

8. No validd. Sabe como reparar su bicicleta, tiene herramientas.

9. No validd. Conoce talleres donde ir si es que malogra su bici.

10. No validé. Conoce rutas, tiene referentes a quien preguntar y utiliza apps.

Link:

https://youtu.be/bWZpHjmbVAU

Entrevista N° 2

Nombre Ricardo Solis
Edad: 50
. Distrito: San Miguel
Perfil
Estado civil: soltero
A qué se dedica independiente

Validacion de hipotesis

1. No validé. Tiene un taller preferido donde se siente cdmodo y confia.

2. Sivalidé. Compra de manera recurrente accesorios y repuestos para su
bicicleta y no encuentra todo en un solo lugar.
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3. Sivalidé. La adapta a sus necesidades. La utiliza como medio de
transporte y deporte.

4. Si validé. Utiliza como medio de transporte y deporte

5. No validé. No es tema prioritario para él.

6. Si valido. Tiene 2 y las utiliza segin necesidad sea transporte o deporte.

7. Sivalidé. Pertenece a un grupo de ciclista en San Miguel, hace recorridos
largos.

8. No validé. Tiene una mochila con herramientas que las carga siempre y
tiene conocimientos de reparacion.

9. No validé. Si se le malogra la bicicleta demora muy poco en arreglarla y si
él no puede repararla sabe a donde acudir.

10. No validé. Conoce rutas porque tiene experiencia y muchos afios
manejando en Lima, no usa aplicativos.

Link:

https://youtu.be/X47mFYuAsJk

Entrevista N° 3

Nombre Renzo Valenzuela
Edad: 37
Perfil Distrito: San Miguel
Estado civil: soltero
A qué se dedica cocinero

Validacion de hipotesis

1. No validé. Tiene dos centros de confianza

2. Si validé. Seria mas cdmodo y es mejor si hay variedad de piezas, hasta el
momento no ha encontrado un lugar donde haya de todo. Compra repuestos
en un lugar y accesorios en otro (Marketplace de Facebook)

3. Sivalidé. Se considera comprador compulsivo y compra los accesorios
novedosos que encuentra y los va renovando con cierta frecuencia también.

4. Sivalidd. Se moviliza para ir al centro de trabajo desde hace tiempo incluso
antes de la pandemia y para hacer deporte.

5. No validé. Es un tema que no lo tiene presente.

6. No validé. Solo tiene una bicicleta en casa

7. Si validé. Lo hace con un grupo de ciclista de San Miguel de manera
esporadica y a veces con su hermana.

8. No validé. Sabe de reparacion y tiene todos los repuestos y herramientas
posibles en su mochila que carga siempre antes de salir de casa con la
bicicleta.

9. No validd. Conoce talleres y les tiene confianza. Menciona que a raiz de la
pandemia la demanda a aumentado y que el tiempo de reparacidn pasé de
dos dias a una semana aproximadamente.

10. No validé. Conoce rutas, se entera de las nuevas por noticias, revisa
aplicaciones y tiene experiencia porque maneja desde hace mucho tiempo.

Link:

https://youtu.be/KgWI3PQKM9Q
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Entrevista N° 4

Nombre Alonso Caval
Edad: 22
. Distrito: Magdalena
Perfil — g
Estado civil: soltero
A qué se dedica Estudiante universitario, Ingenieria de Sistemas

1. No validé. Si conoce dénde reparar su bicicleta aunque no lo hace con mucha
frecuencia.

2. Sivalidé. No compra muchos accesorios, pero cuando lo hace no encuentra todo lo
que quiere en el taller donde repara su bicicleta

3. Si validé. Utiliza stickers para tapar partes oxidadas de su bicicleta y compra
accesorios utilitarios para él.

4. Sivalidé. Lo utiliza para recorridos cortos, sobre todo para hacer compras

Validacién de

5. Sivalidé. Si es consciente del cuidado del medio ambiente, en su casa separa los
residuos solidos, utiliza menos bolsas de plastico.

hipotesis 6. No validé. Solo tiene una en casa y la comparte a veces con el hermano.
7. No validd. Porque solo sale a manejar bicicleta para hacer compras y si sale a pasear
lo hace solo.
8. No validé. Tiene herramientas basicas en casa para reparar su bicicleta y cuenta con
conocimientos minimos.
9. No validé. Conoce de talleres de reparacidn cercanos a su casa, aunque no confia
mucho en ellos.
10. No validé. Utiliza aplicaciones para ubicar ciclovias.

Link: https://youtu.be/CEESJRBUXxg

Entrevista N° 5

Nombre lvan Caravedo
Edad: 31
Distrito: Rimac
Perfil —
: Estado civil: soltero
A qué se dedica Comunicador audiovisual

Validacion de
hipotesis

1. No validd. Conoce de muchas ofertas en el mercado y cerca de su casa,
variedad de precios, experiencia. Pero, no tiene confianza.

2. Sivalidé. Compra repuestos y accesorios en diferentes lugares y tiene que
buscar bastante,

3. Sivalidé. La que utiliza para paseos la tiene personalizada buscando comodidad
y que sean funcionales.

4. Sivalidd. Tiene una especifica para transportarte, es mas sencilla y busca que
no llame la atencion.

5. Sivalidd. Sabe que manejar bicicleta contribuye a la conservacion del medio
ambiente.

6. Si valido. Tiene 5, de las cuales 2 usa mas, que son las de transporte y para
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paseo.

7. No validd. Prefiero y disfruta manejar solo mientras escucha musica.

8. No validd. Sabe de reparacion y tiene herramientas con las que sale por
precaucion, Ha tenido muchas malas experiencias sobre reparacién en la calle, asi
que por eso carga con las herramientas.

9. No validé. Conoce muchas talleres cerca de su casa, pero prefiere tratar de
repararlo él primero.

10. No validé. Le gusta descubrir rutas por si solo, revisa aplicaciones y nuevas
rutas, pero él crea las suyas por calles alternativas que sean mas tranquilas.

Link: https://youtu.be/k5pEIQKLOMO
Nombre Fernando Manco
Edad: 45
Perfil Distrito: San Miguel
Estado civil: Casado
A qué se dedica Analista financiero

1. No validd. Conoce acerca de un taller en el cual le brindaron un buen servicio, con
distintas tarifas de acuerdo al tipo de mantenimiento. En esta experiencia si le generd
confianza

2. No validé. Ha llevado al taller para servicios de mantenimiento aunque no para
comprar repuestos 0 accesorios.

3. No validé. Tan solo valora su bicicleta de acuerdo a su funcionalidad basica mas no
para la personalizacion.

4. Sivalidd. Por la coyuntura, su medio de transporte principal es la bicicleta.

5. Sivalidd. Reconoce que manejar bicicleta contribuye con el cuidado del medio
ambiente.

Validacion de

hipgtesis 6. No validé. Tan solo tiene una bicicleta.
7. No validé. Prefiere manejar de forma personal para hacer ejercicios y realizar
algunos tramites.
8. Si validd. Reconoce que no sabe de reparacion ni mantenimiento, pero tiene algunas
nociones muy bdsicas, como ajustar tornillos e inflar llantas.
9. No validé. Tiene un taller cercano que considera de confianza por lo que acudiria a
este en caso se le presente algun problema.
10. No validé. Es capaz de transitar hacia distintos distritos y no se le presenta
complejidad en caso se desvie.
Link: https://drive.google.com/file/d/1ELRV2rsreCEk2pGTgkYyUDczwlhJOuMW/view?usp=sh
aring
Nombre Geraldine Lara
Edad: 40
. Distrito: San Miguel
Perfil —
Estado civil: Casada
A qué se dedica Independiente
Validacion de | 1. No validé. Ha llevado su bicicleta a un taller y esta cerca al domicilio
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hipétesis 2. Sivalidé. Lleva su bicicleta al taller por un tema que le brinda un servicio integral.

3. No validd. No busca personalizar su bicicleta

4. Sivalidd. Considera que es una forma para transportarse.

5. Sivalidé. Afirma que tiene un interés por cuidar el medio ambiente.

6. Si validé. Sale a pasear con su hija los Domingos. Tiene 2 bicicletas.

7. Sivalidé. Considera que es una buena manera de reencontrarse y disfrutar las salidas
con amigos y con la familia.

8. Si validé. Tiene algunos conocimientos para reparacién de bicicletas pero no tiene las
herramientas. Prefiere llevarlo al taller ante cualquier problema.

9. No validé. Tiene un taller conocido al que lleva su bicicleta.

10. Si validd. Usa las rutas mas conocidas de la Costa Verde y solo ha estado recorriendo

estas.
Link: https://drive.google.com/file/d/1iYPLdBX9jXLICITISMN SihC1rfmE7Y9/view?usp=sharing
Nombre Eliana Chaves
Edad: 48
Perfil Distrito: Pueblo Libre
Estado civil: Casada
A qué se dedica Contadora

1. No validé. Ha llevado su bicicleta en varias ocasiones a un taller general que ya
conocia y estan cerca al domicilio
2. No validé. No ha pensado en la compra de accesorios puesto que considera que tan
solo transita de dia.

No validé. No busca personalizar su bicicleta.

3.
4. Sivalidd. Lo usa principalmente como medio de transporte.

5. Sivalidd. Siempre ha pensado en ello. Lleva 5 afios manejando bicicleta.
6.

7.

Validacion de ———— - —
Si validd. Tiene mds de una bicicleta en casa.

hipotesis
No validé. No ve esta actividad como medio para socializar.
8. Sivalidd. Sabe que necesita de un taller para solucionar cualquier problema que se
le presente con su bicicleta.
9 No validé. Tiene un taller cercano por lo que ante cualquier inconveniente acude a
este local.
10. Sivalidé. Considera que hay muy pocas ciclovias y a veces transita por las veredas
por motivos de cuidarse ante el riesgo de conductores irrespetuosos.
Link: https://drive.google.com/file/d/1UrPG6MFhpZXCNw DVIJwKfpH8WRRglhn/view?usp
=sharing
Nombre Angel Plasencia
Edad: 25
. Distrito: Pueblo Libre
Perfil —
Estado civil: Soltero
A qué se dedica Ejecutivo comercial
Validacion de | 1. No validé. Ha llevado su bicicleta a un taller y estd cerca al domicilio
hipotesis 2. Si validé. Seria lo mejor que pueda encontrar eso en un mismo lugar.
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3. Si validé. Compra accesorios para personalizar por un tema de seguridad.

4. Si validd. Lo considera como un medio de transporte Gtil.

5. Sivalidd. Afirma que tiene un interés por cuidar el medio ambiente.

6. Si valido. Tiene 4 bicicletas en su casa. 2 operativas y 2 que requieren reemplazo de
piezas principales.

7. Si validé. Suele salir con amigos y lo hace para distraerse y pasarla bien.

8. Si validé. Lleva al taller su bicicleta para los problemas que se presenten.

9 No validé. Tiene un taller cercano cerca a su casa.

10. No validd. Recorre por todas las ciclovias que pueda al momento de desplazarse.

Link:

https://drive.google.com/file/d/1X3EpS9cVYIlvbQOS3DLpdBsfn5ziX64L/view?usp=sharing

Entrevista N° 10

Nombre Francisco Capeta
Edad: 22
fil Distrito: Pueblo Libre
Perfi Estado civil: Soltero
A qué se dedica Estudiante universitario

Validacion de
hipotesis

1. No validé. Ha llevado su bicicleta a un taller, pero no con mucha frecuencia

2. No validd. No es algo que se busque por lo que no va a talleres con mucha
frecuencia.

3. No validd. No es algo en lo que ha pensado hasta el momento.

4. Sivalidd. Es un medio de transporte Util para ciertas ocasiones

5. Si valid6. Afirma que tiene un interés por cuidar el medio ambiente.

6. Si validd. Tiene 2 bicicletas en casa.

7. Si validé. Suele salir con amigos y lo hace para distraerse y pasarla bien.

8. Si validd. Tiene conocimientos muy basicos, pero prefiere solucionar sus problemas
en un taller.

9 No valido. Tiene un taller cercano cerca a su casa.

10. Si validd. No conoce muchas rutas por lo que suele transitar los Domingos por la
Costa Verde.

Link:

https://drive.google.com/file/d/INCPQ2ZwmriwA-
gLASKCOw82tmoRM1e5T/view?usp=sharing

Entrevista N° 11

Nombre José Luis Barreto Vargas
Edad: 35 afios
fil Distrito: Callao
Perfi Estado civil: Casado
A qué se dedica Jefe de operaciones

Validacion de
hipotesis

1. No validé. Conoce varias ofertas de mantenimiento de bicicletas. En el
centro de lima, Emancipacién y en San Martin de Porres.
2. Sivalidé. Conoce varias tiendas en el Centro de Lima, compra también por
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internet.

3. Si validé. Usa implementos necesarios segun el uso que le dé a la bicicleta,
puede ser para cicling o recreacion.

4.Sivalidd. Utilizan la bicicleta como transporte ademds de deporte y
recreacion.

5. Si validé. Utilizan la bicicleta como también como forma de cuidar el medio
ambiente.

6 .Si validé. En casa él y su hija tienen bicicleta.

7 .Sivalidé. Pertenece a un grupo que comparte la aficion del ciclismo.

8. No validé. El usuario si conoce de herramientas y de mantenimiento de su
propia bicicleta.

9.No validd. Realiza mantenimiento de su bicicleta a pesar de la lejania de los
talleres que conoce.

10. No Validd, Conoce las rutas y ciclovias en la capital.

Link:

https://drive.google.com/drive/folders/1bvmI9jlyOHIEQULhPLmoHXMq L3-
2gtl?usp=sharing

Entrevista N° 12

Nombre | Manuel Rojo Valle

Edad: 27 afos
Perfil Distrito: Salamanca de Ate
Estado civil: Soltero
A qué se dedica | Trabaja en el area de tesoreria en empresa exportadora

1. No validd. Conoce varias ofertas de mantenimiento de bicicletas. En el centro de lima,
Emancipacion y en Salamanca

2. Si validé. Conoce varias tiendas en el Centro de Lima, compra también por internet.

3. Si validé. Usa implementos necesarios segun el uso que le dé a la bicicleta, puede ser
para cicling o recreacion.

4.Sivalidd. Utilizan la bicicleta como transporte ademds de deporte y recreacion.

Validacion | 5. Si validé. Utilizan la bicicleta como también como forma de cuidar el medio ambiente.

de hipoétesis | 6 .Si validé. En casa él tiene dos bicicletas y su mama tiene una bicicleta

7 .Sivalidé. Pertenece a un grupo que comparte la aficion del ciclismo.

8. No validé. El usuario si conoce de herramientas y de mantenimiento de su propia
bicicleta.

conoce.

9.No validd. Realiza mantenimiento de su bicicleta a pesar de la lejania de los talleres que

10. No Validd, Conoce las rutas y ciclovias en la capital.

https://drive.google.com/drive/folders/1bvmI9j1yOHIEQULhPLmoHXMq L3-

Link:

2qtl?usp=sharing

Entrevista N° 13

Nombre Renato Gonzales
Edad: 29 afios
. Distrito: Chorrillos
Perfil —
Estado civil: Soltero
A qué se dedica Trabaja en Pacificos Seguros
Validacion de | 1. No validé. Conoce varias ofertas de mantenimiento de bicicletas. En el
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hipétesis

centro de lima, Emancipacién y en Salamanca

2. Sivalidé. Conoce varias tiendas en el Centro de Lima, compra también por
internet.

3. Si validé. Usa implementos necesarios segun el uso que le de a la bicicleta,
puede ser para cicling o recreacién.

4.Sivalidé. Utilizan la bicicleta como transporte ademas de deporte y
recreacion.

5. Si validé. Utilizan la bicicleta como también como forma de cuidar el medio
ambiente.

6. No valido. Solo él tiene bicicleta en casa.

7. Sivalidé. Pertenece a un grupo que comparte la aficién del ciclismo.

8. No validé. El usuario si conoce de herramientas y de mantenimiento de su
propia bicicleta.

9.No validé. Realiza mantenimiento de su bicicleta a pesar de la lejania de los
talleres que conoce.

10. No Validd, Conoce las rutas y ciclovias en la capital.

Link:

https://drive.google.com/drive/folders/1bvmI9jlyOHIEQuLhPLmoHXMq L3-
2gtl?usp=sharing

Entrevista N° 14

Nombre Arturo Tafur
Edad: 30 afios
. Distrito: San Juan de Lurigancho
Perfil —
Estado civil: Soltero
A qué se dedica Area comercial

Validacion de
hipétesis

1. No validd. Conoce varias ofertas de mantenimiento de bicicletas. En el
centro de lima, Emancipacién y en Salamanca

internet.

2. Sivalidé. Conoce varias tiendas en el Centro de Lima, compra también por

puede ser para cicling o recreacién.

3. Sivalidé. Usa implementos necesarios segun el uso que le de a la bicicleta,

4.Sivalidé. Utilizan la bicicleta como transporte ademds de deporte y
recreacion.

ambiente.

5. Si validé. Utilizan la bicicleta como también como forma de cuidar el medio

6 .No validoé. Sdlo el tiene bicicleta en casa.

7 .Sivalidé. Pertenece a un grupo que comparte la aficion del ciclismo.

propia bicicleta.

8. No validd. El usuario si conoce de herramientas y de mantenimiento de su

talleres que conoce.

9.No validé. Realiza mantenimiento de su bicicleta a pesar de la lejania de los

10. No Validd, Conoce las rutas y ciclovias en la capital.

Link:

https://drive.google.com/drive/folders/1bvmI9jlyOHIEQuLhPLmoHXMq L3-

2qtl?usp=sharing

Nombre

Entrevista N° 15
Wilmer Pérez Ramirez
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Perfil

Edad: 34 afios
Distrito:

Estado civil: Casado
A qué se dedica Cocinero

Validacion de hipotesis

1. No validé. Conoce varias ofertas de mantenimiento de bicicletas. En el
centro de lima, Emancipacién y en Salamanca

2. Si validé. Conoce varias tiendas en el Centro de Lima, compra también por
internet.

3. Sivalidé. Usa implementos necesarios segtin el uso que le de a la bicicleta,
puede ser para cicling o recreacién.

4.Sivalidé. Utilizan la bicicleta como transporte ademas de deporte y
recreacion.

5. Si validd. Utilizan la bicicleta como también como forma de cuidar el medio
ambiente.

6 .No valido. Solo el tiene bicicleta en casa.

7 .Si validé. Pertenece a un grupo que comparte la aficion del ciclismo.

8. No validd. El usuario si conoce de herramientas y de mantenimiento de su
propia bicicleta.

9.No validé. Realiza mantenimiento de su bicicleta a pesar de la lejania de los
talleres que conoce.

10. No Validd, Conoce las rutas y ciclovias en la capital.

Link:

https://drive.google.com/drive/folders/1bvmI9j1yOHIEQuLnPLmoHXMq L3-
2gtl?usp=sharing

Entrevista N° 16

Nombre Danitza Valerio
Edad: 30 afios
. Distrito: Chorrillos
Perfil Estado civil: Soltera
A qué se dedica Administradora

Validacion de hipdétesis

1. No validé. Tiene el conocimiento de que arreglan y reparan bicicletas en la
Av. Grau.

2. Sivalido, a atencion brindada no fue buena.

3. No validé. No compra con frecuencia accesorios para su bicicleta.

4. Sivalidd. Usa la bicicleta como medio de transporte para ir al trabajo.

5. Sivalidé. También usa la bicicleta para cuidar el medio ambiente.

6. Si validd. Cuenta con tres bicicletas en su hogar.

7. Sivalido. Le gusto salir a manejar con la familia.

8. Sivalidé. No cuenta con herramientas, y solo cuenta con conocimiento
muy bdsico para reparar la bicicleta.

9. No validé. Demord en arreglar la bicicleta, por que tenia que ir desde
Chorrillos hasta la Av. Grau a reparar la bicicleta.

10. No validé. En su distrito aun no hay muchas ciclovias.

Link:

https://youtu.be/M9jBh651GBw
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Entrevista N° 17

Nombre Guiconda Calderén
Edad: 47 afos
fil Distrito: Bellavista
Perfi Estado civil: Soltera
A qué se dedica Asistente de administracion

Validacion de
hipétesis

1. No validé. Si conoce donde arreglan y reparan bicicletas.

. No validé. no ha tenido problemas en este sentido.

. No validé. Lo que mas le interesa es su seguridad.

. Si validé. usa la bicicleta como medio de transporte. Ademads, para hacer deporte.

. Si validé. También usa la bicicleta para cuidar el medio ambiente.

. Si validé. Tiene 2 bicicletas en el hogar.

. Si validé. Sale a manejar bicicleta con su hija.

. Si validé. No arregla, ni repara su bicicleta.

Olo(N|oo|jO|BfwIN

. No validé. Demora en hacer las reparaciones. Por que tiene q separar citas, los
talleres no son cercanos

10. No validé. Conoce sus rutas y ciclovias.

Link:

https://youtu.be/VRowbN1dVA4

Entrevista N° 18

Nombre Armando Alcas
Edad: 23 afios
. Distrito: La Perla
Perfil Estado civil: Soltero
A qué se dedica Administrador de RRHH

1. No validé. Conoce donde reparan y arreglan bicicletas.

2. Sivalidé. No conoce un lugar donde brinden un servicio integral.

3. Sivalidé. Esta pendiente por su seguridad, y por ende esta al tanto de los accesorios
de seguridad.

4. Sivalidd. Usa la bicicleta para medios de relajo, diversion y con motivos de salud.

Validacion de

5. Si validé. También usa la bicicleta para cuidar el medio ambiente.

hipétesis

6. Si validé. Tiene 2 bicicletas en el hogar.

7. Sivalidé. Sale a manejar con primos y amigos a la Costa Verde.

8. Sivalidé. No arregla, ni repara su bicicleta.

9 No validd. si conoce talleres cercanos a su hogar.

10. No validé. Conoce sus rutas y ciclovias.

Link:

https://youtu.be/z0Ewreq7-TM

Entrevista N° 19

Nombre Edgard Carpio
Edad: 33 afios
Perfil Distrito: Cercado de Lima
Estado civil: Casado
A qué se dedica Asesor Comercial
Validacion de 1. No validé. Si conoce donde reparan y hacen mantenimiento a las bicicletas.
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hipétesis 2. No validé. Tuvo buena experiencia en el lugar donde lo atendieron y le
brindaron alternativas de un servicio integrado.
3. Sivalidé. Interés en implemento de seguridad y Guantes.

4. Sivalidd. Usa la bicicleta los dias domingo para divertirse, ejercicios y salud.
5. Si validé. También usa la bicicleta para cuidar el medio ambiente.

6. Si validé. Cuenta con una bicicleta en el hogar.

7. Si validé. Le gustaria salir con su hijo a hacer este tipo de deporte.

8. Sivalidd. No cuenta con herramientas ni tiene interés en reparar su bicicleta.

9. No validé. Debido a su mudanza, los Unicos talleres que conoce, son los de su
anterior distrito.

10. No validé. Si conoce sus rutas y ciclovias de la ciudad.

Link: https://youtu.be/KuHBD7LN86k

Nombre Madeleine Hernandez

Edad: 29 afios
Perfil DIStI’ItOZ- _ Surquillo
Estado civil: Soltera
A qué se dedica Abogada Tributarista
1. Si validé. Desconoce de lugares donde realicen mantenimiento y reparaciones de
bicicletas.
2. Si validé. Le gustaria encontrar todo en un solo lugar.
3. Sivalidé. Le gustaria encontrar implementos de seguridad y guantes.
4. Sivalidé. Usa la bicicleta como medio de diversion y hobbie.
Va"_d"’&c‘éf‘ de 5. Sivalidé. También usa la bicicleta para cuidar el medio ambiente.

hipotesis AT -
6. Si validé. Cuenta con una bicicleta en el hogar.
7. Sivalido. Le gusta salir a manejar con amistades.
8. Si validd. No cuenta con herramientas ni sabe reparar bicicletas.
9. No validé. Investiga donde puede arreglar su bicicleta.
10. Si validé. No conoce ciclovias. Crea su propia ruta.

Link: https://youtu.be/1r6sd--Pr0o
Nombre Manuel Antonio Pinto Tulloch
Edad: 57 afios
fil Distrito: La Punta
Perfi Estado civil: Casado
A qué se dedica Ingeniero Pesquero

1. No validd, si conocen centros de reparaciones de bicicletas.

2. Sivalidd, conoce centros de reparacion en el Callao, pero no cuentan con accesorios

. L estos los tiene que adquirir en otra parte
Validacion de

hip6tesis 3. Sivalidé, tiene los implementos que le permiten disfrutar de la bicicleta como
recreacion.
4. No validd, solo utiliza la bicicleta como recreacion.

5. No validd, no realiza acciones para conservar el medio ambiente.
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6. Si validd, en su casa cuentan con 3 bicicletas.

7. Sivalidé, prefiere montar bicicleta con su familia y/o amigos.

8. Si valido, prefiere llevar a reparar la bicicleta.

9. No validg, realiza el mantenimiento asi le quede lejos de su domicilio.

10. No validé, conoce diferentes lugares para montar bicicleta
https://drive.google.com/file/d/12s9h22xneQuOujdNNOee9qkEACFJPYI8/view?usp=drive
sdk

Link:

Entrevista N° 22

Nombre Maria Dilismar Valderrama Jugador
Edad: 39 afios
Perfil Distrito: Callao
Estado civil: Conviviente
A qué se dedica Ingeniero de Sistemas

1. No validé, si utiliza los centros de reparaciones en su distrito

2. Sivalidd, conoce centros de mantenimiento en el Callao, pero su experiencia no
fue la mejor. Tuvo que buscar los repuestos en varios lugares diferentes.

3. Sivalidg, tiene los implementos que le permiten transportarse a su centro de
labores.
4. Sivalidd, ella utiliza |a bicicleta para ir a su centro de labores.

Validacion de

ettt 5. Sivalidé, en su casa reciclan para ayudar al medio ambiente.
hipotesis

6. Si validd, en su casa cuentan con 2 bicicletas.

7. No validd, ella maneja sola ya que lo utiliza principalmente para dirigirse a su
trabajo.

8. Sivalido, lleva a reparar la bicicleta a un centro de mantenimiento.

9. No validd, realiza el mantenimiento en un centro asi se encuentre lejos a su
domicilio.

10. No validé, conoce las rutas para movilizarse en bicicleta.
https://drive.google.com/file/d/12nni7P1y5fHSof50aAGIBjvy-
17cWN3q/view?usp=drivesdk

Entrevista N° 23

Nombre Ania Carolina Pitre Ladino

Link:

Edad: 37 afios
Perfil Distrito: Callao
Estado civil: Soltera
A qué se dedica Empleada en Administracion de Empresas

Validacion | 1. No validd, si conoce centros de reparaciones

de hipotesis | 2. Sivalidé, si conoce centros de mantenimiento en su zona.
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3. No validé, le faltan accesorios para poder realizar sus actividades con gusto.

4. No valido, solo utiliza a bicicleta como recreacion.

5. Si validd, en su casa reciclan.

6. Si valido, en su casa cuentan con 3 bicicletas.

7. No validé, prefiere montar bicicleta sola.

8. Si validé, tiene conocimiento basico sobre como reparar la bicicleta.

9 No validd, realiza el mantenimiento en centros especializados.

10. Si validé, no conoce las rutas que puede utilizar para movilizarse por la ciudad.

Link: https://drive.google.com/file/d/12moBgF3IkCO5GeVLcrdTrBNOd_nJuvLg/view?usp=drivesdk

Entrevista N° 24

Nombre Andrés Alejandro Buigley Gargurevich
Edad: 47 afios
Perfil Distrito: La Punta
Estado civil: Casado
A qué se dedica Gerente empresa comercializadora

Validacion de
hipotesis

1. No validd, si conoce centros de reparaciones.

. Si validé, si conoce centros de mantenimiento para bicicletas.

. Sivalido, tiene los implementos necesarios para realizar sus actividades.

. Sivalidd, en su casa reciclan.

2
3
4. No validé, solo usa la bicicleta como medio de recreacion o deporte.
5
6

. Sivalidd, en su casa cuentan con 2 bicicletas.

7. Sivalidd, prefiere montar bicicleta con su familia.

8. Sivalidd, prefiere reparar su bicicleta por un especialista.

9 No valido, realiza el mantenimiento en centros especializados.

10. Si validd, no conoce los diferentes lugares por donde puede circular.

Link:

https://drive.google.com/file/d/12jD50P-7liDA-d-
GhVhmY10415ZqAKFQ/view?usp=drivesdk

Entrevista N° 25

Nombre Angelo Alejandro Pinto Buigley
Edad: 19 afios
. Distrito: Callao
Perfil Estado civil: Soltero
A qué se dedica Estudiante

Validacion de
hipotesis

1. No valido, si conoce centros de mantenimiento.

. Sivalidé, conoce centros de mantenimiento.

. No validd, no compra con frecuencia accesorios.

. No validd, solo la utiliza como recreacién.

. Si validé, en su casa reciclan y ademas él esta a favor de no ensuciar las calles.

. Sivalidd, en su casa cuentan con 3 bicicletas.

~N|ojgl~lw|N

. Si validé, le gusta montar bicicleta con sus amigos.
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8. No validd, cuenta con herramientas cada vez que sale para poder arreglar su
bicicleta.

9 Si validé, prefiere repara el mismo su bicicleta.

10. No validg, si conoce diferentes lugares para montar bicicleta

Link:

https://drive.google.com/file/d/12j63dZxtraepq U2F85jieQBBHRUjx3s/view?usp=dri

vesdk
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