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RESUMEN

El objetivo de la presente Tesis es desarrollar un producto que le permita a
cualquier entidad financiera del Perl incrementar su participacion de
mercado en el volumen de colocaciones de créditos personales y de

consumo.

El producto desarrollado tiene como apoyo el soporte y las politicas de
estado dadas por el gobierno para promover el consumo de gas natural,
entre ellas el desarrollo del sistema de Carga Inteligente que asegura el

repago del préstamo.

En esta Tesis se propone el desarrollo del producto, el proceso operativo, la
evaluacion financiera de este y por ultimo el plan de marketing que
permitirda un adecuado lanzamiento y puesta en el mercado del producto.
Dentro del desarrollo de producto, hemos considerado una exhaustiva
investigacion de mercado que nos permite conocer las caracteristicas del
consumidor, asi como las preferencias de uso y la percepcion de otras

entidades financieras.



INTRODUCCION

La gran reserva de gas natural encontrada ha hecho que el Perll dé
politicas de estado, para poder cambiar la matriz energética peruana,
que consiste en dejar de importar combustible y consumir lo que
tenemos, vale decir gas natural. Una accién tomada por el gobierno, es
crear una comisién para la promocion y difusion del GNV. COFIDE es €l
administrador de este sistema y una de los pilares de este se basa en el

sistema de Carga Inteligente.

El desarrolio del sistema de Carga Inteligente, permite tener control total
sobre todos los entes relacionados con los procesos de financiamiento,
conversion, y carga de combustible. Este sistema al controlar todas las
variables, permite que las instituciones financieras puedan dar
financiamiento con un menor riesgo, porque garantiza el repago del

préstamo.

Un banco comercial desea aumentar su participacion en el mercado. El
siguiente trabajo de investigacién busca disefiar, desarrollar y realizar el
plan de lanzamiento de un préstamo personal para vehiculos a GNV
basandose en el bajo riesgo que implica financiar vehiculos bajo el

sistema de Carga Inteligente.
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CAPITULO I
REALIDAD PROBLEMATICA

Desde el afo 2000 hasta el 2007, el incremento del precio del petréleo ha
sido de un 68%'. Durante el 2008 y el 2009 se vio una reduccién en el
precio de éste, sin embargo, no se garantiza que los precios de estos
combustibles se mantengan a la fecha. La fluctuacion de estos precios trae
consigo consecuencias politicas, econémicas y sociales. Para contrarrestar
estos efectos, hay una tendencia mundial al uso de combustibles no fésiles

como el etanol, biodiesel, gas natural, entre otros.

El Perd no esta alejado de esta tendencia. La gran reserva de gas
encontrada (8.7 trillones de pies cubicos (TPC) y 411 millones de barriles de
liquidos de gas natural asociados), ha permitido que el Perit emita decretos
legislativos que puedan llevar a cambiar la matriz energética peruana. Esta
consiste en dejar de consumir petréleo para reemplazarlo por gas natural u
otros combustibles no fésiles.

Una de las alternativas que contribuye al cambio de la matriz energética es
el uso de gas natural vehicular. En febrero del 2005 se publicé el
Reglamento para instalar y operar Establecimientos de venta al publico de
GNV, aprobado mediante D.S. N° 006-2005 EM. Posteriormente se instalé el
Consejo Supervisor del GNV con participacion de representantes de los tres
Ministerios de Produccién, Transportes y Comunicaciones y Energia y

Minas.

! http://antonio-espana.es/2009/12/agotamiento_reservas_petroleo_precio.htmi
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En octubre 2005 se nombré a COFIDE como administrador del Sistema de
Control de Carga de GNV por un periodo de 10 afios el cual funciona como
Fideicomiso. El Sistema de Control de Carga facilita la conversién de
vehiculos mediante un novedoso sistema de financiamiento, el control del
cumplimiento de las normas de seguridad facilita el control y supervision por
parte de los Ministerios, uniformiza los procesos de control vehicular y de
proceso de conversion, facilita el acceso al crédito a las MYPES,
transportistas y personas naturales y reduce los costos de monitoreo y

recuperabilidad de las instituciones financieras.

El banco, desea aumentar su participacibn en el mercado de créditos
vehiculares. El aumento de la demanda se debe al aumento de los ingresos
y al mayor acceso al crédito de la poblacion. Sin embargo, el sector informal
no tiene acceso al crédito, y si lo tienen, las tasas de interés son elevadas lo
que no justifica para la compra de un auto. Sin embargo, el sistema de
Carga Inteligente permite otorgar créditos con un riesgo bajo, porque
garantiza el repago del crédito. Por lo tanto las tasas de interés pueden ser

mas atractivas para el sector informal
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CAPITULO II:
FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Como un banco comercial del Pert, puede aprovechar el desarrollo
del gas natural, las politicas del estado y el sistema de Carga
inteligente y las proyecciones sobre el crecimiento del mercado
automotor para aumentar su participacion en el mercado de créditos

de consumo?

13



CAPITULO i
OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo general lo
siguiente:

“Desarrollar un producto que permita a un banco o entidad financiera,
aumentar su participacion de mercado de créditos vehiculares y de
consumo”

3.2 OBJETIVO ESPECIFICO

Para alcanzar el objetivo general he planteado los siguientes objetivos

especificos:

Realizar la investigacion de mercado

Desarrollar el producto

Realizar el analisis estratégico del producto

Realizar el analisis econémico y la viabilidad financiera

R

Realizar el plan de lanzamiento o marketing

14



CAPITULO IV
MARCO TEORICO

41 CONCEPTOS GENERALES DE MARKETING

411 MERCADO

El Mercado es el conjunto de consumidores reales y/o
potenciales de un producto determinado. La definicion
mas completa de mercado que hemos encontrado es ia
de Patricio Bonta y Mario Farber quienes definen el
mercado como el lugar "donde confluyen la oferta y la
demanda. En un sentido menos amplio, el mercado es el
conjuhto de todos los compradores reales y potenciales
de un producto. Por ejemplo: “El mercado de los autos
esta formado no solamente por aquellos que poseen un
automovil sino también por quienes estarian dispuestos
a comprarlo y disponen de los medios para pagar su

precio"*

2 Extraido dela pag. Web http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mercado-definicion-
concepto.htm . Consultado el 20 de enero del 2009
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4.1.2 MARKETING

El marketing no es solo el proceso de vender productos.
Es un proceso mucho mas complejo. Diversos autores,
han dado definiciones de marketing las cuales

mencionaremos a continuacion:

Kotler define el marketing como el proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar

bienes y servicios*

Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente
definicibn de marketing: "El marketing es un sistema
total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a

fin de lograr los objetivos de la organizacion" *

Para John A. Howard, de la Universidad de

Columbia, "el marketing es el proceso de:

1) ldentificar las necesidades del consumidor, 2)
conceptualizar tales necesidades en funcién de la
capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar
dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad

de toma de decisiones en la empresa. 4) conceptualizar

% Extraido del libro: Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicion, de Philip Kotler, Pag. 7

* Tomado de: Fundamentos de marketing, 13a Edicion, de Stanton, Etzel y Walker, Pag. 7.
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la produccion obtenida en funcién de las necesidades
previamente identificadas del consumidor y 5) comunicar

dicha conceptualizacion al consumidor” °

Segun Al Ries y Jack Trout, "el
término marketing significa guerra". Ambos consuitores
consideran que una empresa debe orientarse al
competidor; es decir, dedicar mucho mas tiempo al
analisis de cada ‘'participante" en el mercado,
exponiendo una lista de debilidades y fuerzas
competitivas, asi como un plan de accion para

explotarlas y defenderse de ellas®.

Para la  American Marketing  Association
(A.M.A.), "El marketinges una funcibn de Ia
organizacion y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar
las relaciones con estos ultimos de manera que

beneficien a toda la organizacioén..."’

Luego de leer todas estas definiciones podemos definir
al marketing como el proceso por el cual se conoce al
consumidor, se entiende sus necesidades y se realizan
una serie de actividades para que se produzca un
intercambio de bienes y servicios de forma tal que se

puedan conseguir los objetivos de la organizacion.

® El marketing segun Kotler, Pag. 58.

® Tomando como referencia : La guerra de la mercadotecnia de Al Ries y Jack Trout, Pags. 4y 5.

7

http:/mww.marketingpower.com/Community/ARC/Pages/Additional/Definition/default.aspx?sq=marketi
ng+definition visitada el 1 de mayo del 2010
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4.1.3 MEZCLA DE MARKETING

Se define como la serie de instrumentos tacticos y
controlables de la mercadotecnia que mezcla 1la
empresa para obtener la respuesta que quiere del
mercado hacia el cual se dirige. Consta de todo aquello
que pueda hacer la empresa para influir en la demanda

de su producto®

La mezcla de marketing esfa' compuesto por las 4 Ps.

Estas son: precio, producto, plaza y promocion.

Precio: es el valor monetario del producto o servicio
entregado

Producto: Se realizan todas las estrategias y
definiciones con respecto al producto. Ya sean los
atributos tangibles, intangibles, ventajas diferenciales
etc.

Plaza: Se definen las estrategias a realizar en la
distribucién del producto. Lugares de venta, canales de

distribucién, principales proveedores etc.

Promocion: Se refiere a la difusion y publicidad que se
realiza del producto.

® Extraido de la tesis para optar el titulo de Ingeniero: investigacién del mercado de chocolates finos,
posicionamiento y estudio de expansién de la chocolateria fina "“Damien Mercier: Chocolatier Belgé”
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En los ultimos afos a la mezcla de marketing se han
incrementado tres Ps, las cuales se desarrollan
basicamente cuando se trata de un servicio. Hay que
destacar que estas 3Ps son la descripcién del producto
a entregar, pero por ser un servicio, existen factores
intangibles que con estas descripciones lo hacen mas

facil de observar y medir.

Proceso: Como su nombre lo indica son las etapas que
son necesarias llevar a cabo, para poder entregar el

servicio.

Personas: Son todas las que forman parte del proceso

de entrega el servicio.

Evidencia fisica (Phisycal Evidence): Es una forma de
tangibilizar el servicio. Se trata de crear una atmosfera
que permita al cliente poder evaluar los atributos del

servicio entregado.
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4.2 PROCESO DE DESARROLLO DE PRODUCTOS
NUEVOS

4.21 DIFERENCIAS ENTRE PRODUCTOS Y
SERVICIOS

En las dltimas cinco décadas, se ha dado mucha
atencién a las investigaciones sobre el desarrollo de
productos nuevos, sin embargo los estudios sobre
desarrollo de servicios nuevos, son mucho mas
recientes. En esta serie de investigaciones muchos
autores han hecho diferencias entre el desarrollo de
tangibles y de intangibles (Akamavi 2005; Martin and
Horne 1992, 1994) debido a las diferencias que se dan
en los procesos de desarrollo en una empresa de

servicios.

La economia define la palabra productos como una
medida para la actividad econdmica o salidas que
pueden dividirse en dos clases: productos tangibles
llamados bienes y productos intangibles llamados
servicios. Diversos autores han querido separar los
bienes y los servicios en grupos mutuamente exclusivos
(Reardon et al 1996; Herbig et al. 1996, Zeithmal et al
1985). Otros autores diferencian los dos términos,
definiendo las caracteristicas de los servicios. Y otros
autores definen los dos como producto.
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Dentro de las definiciones mas importantes de productos

tenemos:

Kotler define a un servicio como:

“Toda actividad o beneficio que una parte ofrece a
otra, son esencialmente intangibles y no culminan en

la propiedad de la cosa.”

Las caracteristicas de los servicios se pueden resumir

en:

* Intangibilidad: no es un producto tangible. No tiene
caracteristicas fisicas que puedan ser percibidas
antes de la compra como por ejemplo, ver el color,
olerlo, probarlo etc. Por esta razé6n la decision de
compra se vuelve mas compleja, ya que es mucho
mas dificil convencerse que el producto es mejor que
el otro hasta que este es pagado®

« Inseparabilidad: el servicio no puede desligarse de
la persona que lo consume.

« Variabilidad: Cada vez que se realice un servicio, va
a realizarse de distinta forma debido a que cada
cliente y cada trabajador es diferente y se realizan en
momentos distintos. Ademas por ser un frato de
persona a persona, influye mucho el estado de
animo, que por ser humanos varia en cualquier
momento.

« Caducidad: E! servicio tiene un inicio y un término.

Este inicio y este término es el tiempo en el cual

® Extraido de: Product development for the service sector pag. 15
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transcurre el servicio. Esto no puede ser reusable a
diferencia de los productos.

Segun Brentani (1989), estas diferencias son las que
generan un impacto en el proceso de desarrollo del
producto..

Sin embargo el concepto de servicio, segun el articulo
escrito por Meyer'?, se basa en lo que se busca hacer y
coémo se debe hacer. Estos parametros como base para
la conceptualizacion y desarrollo del servicio. En el
articulo menciona las siguientes definiciones del

concepto de servicio para diferentes autores.

Edvarsdsson et al (2000) define a los servicios como
una descripcioén detallada de las necesidades del cliente
que deben ser satisfechas, como van a ser satisfechas,

que se le entrega al cliente y como esto se va a lograr

Heskett (1986) lo defini6 como la forma en que la
organizacién quisiera que sus servicios se perciban por

sus clientes empleados, aliados y proveedores

Edvarsdsson and Olsson (1996) definen el concepto
de servicio como un prototipo y definid que es una
descripcion detallada de lo que se debe hacer y como se
debe hacer

Por ditimo Clark et al (2000) y Johnston and Clark

(2001) definen el concepto de servicio como

10 Extraido de : “The service concept: the missing link in service design research? “
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1. Operaciones del servicio. forma como el
servicio se lieva a cabo

2. Experiencia del servicio: experiencia directa del
cliente con el servicio

3. Resultados del servicio: [os beneficios y
resuitados del servicio para el cliente

4. Valor del servicio: los beneficios que el cliente
percibe como inherentes al servicio en relacion al

costo de este

Estas definiciones hacen que se pueda considerar como
base para el proceso de desarrollo de un servicio nuevo.
Jonhe and Storey indican que el concepto del servicio

hace que el desarrollio del servicio sea mas complicado

4.2.2 DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS:

Un gran numero de articulos han sido escritos para
entender el desarrollo de nuevo productos. Actualmente
el desarrollo de nuevos productos es la base para el
crecimiento y la prosperidad de muchas comparfiias
modernas'!. Para generar valor y ganar clientes, las
companias actuales tienen que saber identificar las
necesidades del cliente rapidamente y desarrollar
productos cada vez mas complejos para satisfacer esa

necesidad y proveer altos niveles de soporte al cliente y

11 Extraido de: NPD frameworks: a holistic examination Charles Shepherd and Pervaiz K. Ahmed
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servicios mientras utilizan tecnologias de la informacion

para tener una mejor performance y confiabilidad.'?

Tipos de productos y/o servicios nuevos

Axel Jonhe en su articulo “Listening to the voice of the

marke

menciona los 6 tipos de desarrollo de producto

que existen. Los cuales son:

12 Extraido de Cooper and Smith

a. Mejoras y revisiones de los productos

ya existentes: los nuevos productos
desarrollados, son una mejora del producto
anterior ya sea en performance, o mejor

valor percibido

Nuevas lineas de producto. Productos
nuevos que permiten ingresar a un

mercado ya existente

Expansion de las lineas de productos
existentes: productos nuevos que

complementan la oferta ya existente.

Nuevos productos al mundo: productos

nuevos creados para un Mercado nuevo.

13 Extraido de: ,” listening to the voice of the market”.
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e. Reduccion de costos: Es cuando se crea
un producto nuevo con costos menores al

ya existente

f. Reposicion: nuevos productos orientados
a nuevos mercados 0 nuevos segmentos

del mercado

4.2.3 DESARROLLO DE MODELOS

a. Modelo del consumidor

Los modelos del consumidor se usan de forma
combinada y ayudan a entender al cliente. De esta
forma se puede hacer una estrategia del producto
(estrategia de publicidad y comercializacién) adecuada y
disefiar el producto correctamente.

El uso gerencial de estos modelos permite:

e Entender las percepciones vy Ilas
preferencias actuales

e Identificacion de areas de mayor
oportunidad

e Ayuda a crear conceptos para

posicionarlos en estas areas.
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b. Modelos de percepcion

Permite identificar las caracteristicas que mas influyen
en una persona para la elecciéon del producto. Ademas
se puede predecir como el nuevo concepto del producto
sera percibido.

Los mapas perceptuales ayudan a identificar la situacion
actual de los productos existentes, la posicidon de estos
segun las caracteristicas evaluadas y determinan las
brechas existentes para poder situar el producto a
disefiar. Sin embargo, si no se encuentran estas
brechas, se debe tratar de innovar o variar la
importancia de alguna dimensién para que el producto

sea mas atractivo o anadir mas dimensiones al modelo.

Luego de haber definido las caracteristicas y la
relevancia de cada una de ellas se puede realizar la
segmentacion. Dentro de este proceso se debe evaluar

cada segmento y definir los tamanos de estos.

c. Modelo de preferencia

Permite identificar como el consumidor usa las
dimensiones percibidas para evaluar los productos.
Este modelo permite a la empresa seleccionar los
beneficios a incluir en el prototipo y el énfasis que debe
poner en él. Permite predecir como los consumidores

comparan el nuevo producto con los existentes

26



La técnica mas utilizada para determinar las
preferencias del consumidor es la “Self Stated

Importance”:

Este método es apropiado solo en etapas tempranas del
proceso de disefio o para aquellos productos para los

que el proceso de seleccidn es relativamente simple.

Se basa en preguntar directamente al consumidor
acerca de sus preferencias. Para esto se le pide que
hagan una valorizacion de su percepcion acerca de las

dimensiones evaluadas en el modelo de preferencia,

d. Modelo de segmentacion:

Ayuda a determinar si la mejor estrategia es tener un sl

producto o varios para atender a cada segmento.

e. Modelo de eleccion:

Determina que factores externos deben ser controlados
para asegurar que los clientes que prefieren un producto
lo compren. Indica al equipo de desarrollo que debe ser
controlado o considerado en el disefio y luego en la
comercializacion del producto. Ademas determina si un
determinado consumidor o cliente realmente comprara el
producto.
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f. Pronostico del comportamiento del mercado

Los modelos del consumidor se combinan con los
modelos de percepcion para determinar el

comportamiento del mercado.

¢ El modelo de percepcion predice como el nuevo
concepto del producto sera percibido

e ElI modelo de preferencia predice como los
consumidores compraran el nuevo producto con

los existentes

e El modelo de eleccion predice si un determinado
consumidor o cliente realmente comprara el

producto.

El pronéstico del mercado es el resultado de la suma de
las predicciones individuales. Las variables que
intervienen en los procesos pueden ser controladas por
el equipo que disefia el producto sin embargo Ila
respuesta de la competencia puede cambiar los
resultados
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4.24 PROCESO DE DESARROLLO DE PRODUCTOS
TANGIBLES

En los articulos que hemos leido al respecto, podemos
decir que todos los autores llegan a un acuerdo en
cuanto al concepto de desarrollo de producto, el cual es
todo el proceso que se lleva a cabo para desarrollar la
oferta del servicio (Jonhson et al, 2000), y esto implica
todas las etapas necesarias desde que se concibe la
idea hasta el lanzamiento, incluyendo el desarrollo de la

estrategia, cultura, desarrollo e implementacién

El desarrolio de cualquier producto o servicio sigue la
misma metodologia. Sin embargo, depende del campo
en que este es usado para darle mayor o menor

importancia en cada etapa.

El siguiente grafico muestra el proceso para el desarrollo

de un nuevo producto

Revision: concepcion Revision: Evaluacion
inicial del producto del plan de negocios

} !

I Estudio tecnico
Identificacion X Desarrolloy e
y de marketing comercializaci

dela prueba de

prefiminar ) on

Revision: lanzamiento

oportunidad producto

fin fin fin

Figure 1: Proceso de desarrollo de un producto nuevo
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Segin Ramal Yelkur and Paul Herbig* el enfoque
tradicional del desarrollo de nuevos productos consiste
en 8 etapas. Identificacion de la idea, desarrollo de la
idea, desarrollo y prueba del producto, estrategia de
marketing, analisis del negocio, elaboracion del
producto, prueba del producto, prueba de Mercado y

lanzamiento.

Como se puede observar, en este enfoque tradicional
existe mayor detalle en cada etapa. Mencionando la
estrategia de marketing, que puede ser incluida dentro
del analisis del negocio, y elaboraciéon y prueba del
producto, que puede estar incluida en la etapa de

prueba de producto.

Para el disefio de producto se elaboran una serie de
modelos que permiten tener una idea clara del producto,
como somos percibidos, y como debemos

posicionarnos en el mercado.

14 Exfraido de:

Global markets and the new product development process, JOURNAL OF

PRODUCT & BRAND MANAGEMENT, VOL. 5 NO. 6 1996
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4.2.5 PROCESO DE DESARROLLO DE SERVICIOS

Muchos investigadores han hablado sobre las
diferencias en el desarrollo de productos y servicios.
Jonhe and Storey15, 1998 sefalan que es mucho mas

complicado desarrollar un servicio que un producto.

El desarrolio de servicios sigue el mismo proceso que el
desarrollo de productos nuevos, sin embargo existen
variaciones en la importancia que se dan en cada etapa
y la forma en la que esta se lleva a cabo. En la literatura
solo hemos encontrado un proceso de desarrollo de
servicios, creado por Scheuning and Johnson en 1989.
En este detalle no solo se especifica el proceso a
seguir, si no las personas que participan para llegar a

cabo el proceso16.

15 Extraido de “New service development: a review of the literature and annotated bibliography”,
16 Extraido de research agenda for new service development

31



Objetivos de Marketing — [ Formulacién de laestrategia y chjetivos ] e Andlisis del entomo

A

Fuentes internas -— 2 L Generadon defa idea l K Fuentes extemas
3, l Prueta de la idea ]
3
Contacto personal con el diente  weml> 4 L Desarrollo del concepto ] o Prospectos
L
5. L Prueba del concepto ]
A
Desarrollo del presupuesto w——l> 6 l Andlisis de! negodo ] o Mercado
7 L Auttorizacién det proyecn l
Personal de Operaciones > 8. L Disefioy prueba del senicio 1 Cpmom Ysuiarios
A
Personal de Operaciones m— 0 L Disefio y prueba del proceso y sistemas ]
Y
10,7 l Disefio y prueba del programa de marketing ] ¢— Usuarios
3
1L l Capaxitacion del personal l
Y
Todo el personal - 12 I Prueba del servido y elaboraddn dd plioto ] e Usuarios
A
3 L Pruebo de marketing l L= Usuarios
3
14. l Lanzamiento en farga escala ]

Fuente: Scheving and Johnson

Figure 2: Proceso de desarrolio de un servicio Nuevo

Entre las diferencias en el desarrollo de productos
y servicios tenemos las presentadas por diversos
autores. Edvarsson indica que a diferencia con

los productos, en los servicios el uso de los
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insigihts brindados por los clientes. Edgett'” en
1993, realizo una investigacion en la que
demostré6 que la evaluacion del concepto,
revision del producto, evaluacién del mercado son
las etapas que menos se utilizan en el proceso de
desarrollo de servicios. Por ultmo  Akamavi
20058, demostré que ha diferencia de los
productos los servicios se deben realizar de

forma iterativa.

Uno de los puntos clave a considerar como
misionan Booz, Alleman and Hamilton 1982,
Cooper 1980 ; Crawford 1987) es que el
desarrollo de nuevos servicios es en el comuin de
los casos un proceso poco sofisticado. Esto es
debido a la creencia general de los autores que
los nuevos servicios ocurren por un intuicion,
oifato de los desarrolladores, y suerte. A
diferencia de lo que ocurre en el desarrollo de
productos, donde el proceso en su mayoria es
formal, la cual incluye generacidbn de la idea,
disefio y prueba el producto, analisis del negocio,

desarrollo, pruebas y lanzamiento.

Edvarsson el al 1995, indica que en las

organizaciones de servicios existe inercia. Indica

" EDGETT. S (1993), “Developing new financial services within UK building Societies” Intemational
journal of bank marketing. Vol 11 No 3 pp 3543

'® Citado por Akamavi Raphael K., A research agenda for investigation of product innovation
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que es necesario hacer cambio en la estructura y
la estrategia para facilitar el desarrollo de nuevos

servicios.

En el articulo "Analysis, planning, improvisation
and control in the development of new services™ '°
se menciona que los problemas mas comunes en
el desarrollo de servicios son: falta general de
informacién acerca de las especificaciones del
servicio y de los objetivos de este, falta de
conocimiento de quien es el lider del servicio,
falta de  documentacion, reportes y

retroalimentacion.

Esta falta de etapas en el desarrollo ocasiona
problemas técnicos y de marketing que deben
ser resueltos en paralelo al lanzamiento de
servicios. Ya que debido a la falta de
conocimiento del consumidor es dificil

conceptualizar el servicio.

Es necesario considerar que la poca inversion
para la produccion de un servicio, la rapidez con
la que se puede copiar, y la amenaza constante
de nuevos competidores, se hace necesario que
los procesos de desarrollo de servicios sea mas
rapido.

19 Bo Edvardsson and Lars Haglund Analysis, planning, improvisation and control in the development
of new services, Intemationat Journal of Service Industry Management,.
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Segun Gronroos 1990 , Una de las principales
razones para que no se disefie los servicios, es €l
hecho que no hay cultura en el desarrollo de
servicios. Si esta planificada, en la mayoria de
veces, esta no estd en manos de las personas
qgue conocen el mercado.

4.2.6 PROCESO DE DESARROLLO DE SERVICIOS
FINANCIEROS

Por ser un servicio, los servicios financieros
siguen el mismo modelo de desarrollo que todo
servicio. Sin embargo, existen una serie de
factores que hablan sobre las particularidades en

el desarrollo de servicios financieros.

El sector financiero ha experimentado grandes
cambios. Estos incluyen: internacionalizacién de
los bancos debido al aumento de Ia
desregularizacion. Aumento de las fusiones vy
adquisiciones, presion de nuevos Yy
competidores existentes, y la aparicion de nuevas
tecnologias como el internet. Estos cambios han
contribuido dramaticamente a una mayor
competitividad, presion por la rentabilidad y la
necesidad de diferenciacién; dando como
resultado en un giro de la estrategia. Muchos

bancos cambiaron su orientacion inicial de
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operaciones, administracion del riesgo y finanzas

a una orientacion al mercado?®

La banca retail es un servicio dificil de diferenciar.
 Los clientes cada vez evaltian mas el servicio y
las diferencias entre estos, son mas consientes
en el precio y son menos fieles a un proveedor en
particular. En la unién europea, en respuesta a
estas caracteristicas han respondido tratahdo de
buscar mejores y/o mayores economias de
escala, a través del crecimiento y diversificacion,
buscando consolidarse como los primeros en la
industria y desarrollando nuevos productos para

obtener crecimiento y rentabilidad. 2!

Los nuevos servicios financieros se pueden
copiar facilmente por lo que ser primeros en el
Mercado no es un factor importante de éxito
como ocurre con otras industrias®®>. Por esta
razén, es necesario considerar el desarrollo de
productos con un flujo regular y que estos sean

20 Knights, D., Sturdy, A.’and Morgan, G. (1993), “The consumer rules? An examination of
the rhetoric and reality of marketing in financial services”, in Meidan, A, Lewis, B. and
Moutinho, L. (Eds), Financiai Services Marketing, Dryden Press, London, pp. 16-27.

21 Determinants of new product performance A study in the financial services sector
International Journat of Service Industry Management, Vol. 7 No. 1, 1996, pp. 32-55. ©
MCB University Press, 0956-4233 Chris D. Storey, Christopher J. Easingwood

22 Determinants of new product performance A study in the financial services sector
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exitosos®®. Sin embargo, La necesidad de hacer
productos estandarizados, hacen que el
desarrollo de productos en la banca retail se lleve

de manera formal lenta y burocratica®

Encuestas realizadas en el 2003 (Roberts and
Amit, 2003)25 revelan que los bancos que tienen
la habilidad de desarrollar productos nuevos
constantemente, son mas rentables en el largo
plazo.. Para hacer eso, el desarrolio de nuevos
productos, se convierte en un punto crucial, y la
eficiencia de un proceso efectivo para el
desarrollo de servicios debe ser una competencia
crucial para los bancos que quieren tener una
buena performance. Este hecho Se vuelve mas
importante  dado el factor que el desarrollo e
implementacion de un servicio financiero es un
actividad compleja y no hay mucho desarrollo en

el planto gerencia?®

23 George J. Avlonitis and Paulina Papastathopoulou, Marketing communications and
product performance:innovative vs non-innovative new retail financial productsinternational
Journal of Bank Marketing 18/1 {2000] 27141

24 Stephen A.W. Drew, Strategic benchmarking: innovation practices in financial institutions
International Journal of Bank Marketing, Vol. 13 No. 1, 1995, pp. 4-16

25 Roberts, P.W. and Amit, R. (2003), “The dynamics of innovative activity and competitive
advantage: the case of Australian retail banking, 1981 to 1995”, Organization Science, Vol.

14 No. 2, p. 107.

26 Menor, L.J., Tatikonda, M.V. and Sampson, S.E. (2002), “New service development:
areas for exploitation and exploration”, Journal of Operations Management, Vol. 20, pp. 135-
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Sin embargo, sabiendo lo crucial de este punto,
Edgett”’ encontr6 que en la mayoria de
servicios financieros, siguen salteando largas
partes del proceso y cuando se llevan a cabo
estas partes normalmente no se realiza de
manera competente. Y Blazzard and Hasenauer
(1997) indican que las firmas financieras toman
atajos al momento de desarrollar un producto,
que un competidor haya lanzado previamente y
tratan de mejorarlo sin tomar en cuenta todos los
elementos que fueron considerados al momento

del desarrollo del producto.

En el articulo “Determinants of new product
performance A study in the financial services
sector’” se demuestra que en la industria de
servicios financieros, existen 7 factores
universales en las cuales los gerentes deben
estar al tanto si es que quieren introducir nuevos
productos exitosos en el mercado. Los cuales
son: comunicaciones efectivas, distribucion
efectiva, alineamiento entre la compaiia y el
producto, compatibilidad, calidad del producto,
calidad de servicio. Entre los factores secundarios
tenemos, conocimiento del mercado,
investigacion, respuesta rapida, innovacién,
diferenciacion del producto y entendimiento del
producto por el cliente. En los tangibles, los

factores de éxito son, ventajas del producto,
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mientras que en los servicios esto es secundario.
La calidad total del servicio brindado y también el
soporte que se brinda son factores de

importancia.

b. Factores que hacen un servicio exitoso

El ratio de productos exitosos versus no
exitosos difiere segun la industria. David Kelly
and Chris Storey?® mencionan que para todas
las firmas el porcentaje de fallas en un servicio
es de 30%. En el sector tecnoldgico este ratio
se llega a elevar hasta un 25% y en consumo

masivo puede llegar a 90% 2

En la siguiente grafica se presenta el
porcentaje de fracaso segun el tipo de servicio
financiero®®. En este sector el porcentaje de
productos exitosos llega al 60%, siendo el
producto mas exitoso los seguros de vida y el

menos exitoso el seguro de pensiones.

28 New service development: initiation strategies David Kelly, Chris Storey

29 Global markets and the new product development process Rama Yelkur and Paul Herbig

30 Scott Edget, “best practices in the service sector” innovation working series papers.
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Figura 3: Porcentaje de productos nuevos
exitosos

Una serie de articulos han tratada de identificar
cuales son los factores de éxito- cuando se
introducen nuevos servicios en el Mercado
(Brentani 1990, Cooper et al 1994, Easingwood
and Storey 1995, Edgett 1996, Edgett and
Parkinson 1994; Easingwood and Storey, 1999),
pero muy pocos se han basado en Ila
administracion interna del proceso del desarrollo
de servicios nuevos). Estudios demuestran que
el lanzamiento de nuevos productos o servicios
encierran mas que beneficios econémicos,
Easingwood and Percival encuentran que otros
beneficios a la compafiia como mejora de la
reputacién, aumento de la venta cruzada de
productos, etc. However y Griffin encontraron que
las empresas se concentran en la evaluacion
financiera del producto. Cooper et al, revelo que
en la investigacibn de mercado es un punto

40



basico que no es considerado en la mayoria de

empresas financieras.

Griffin®' en su articulo demuestra que la mayoria
de organizaciones que brindan servicios no tienen
un proceso claro para el desarrolio de nuevos
productos, a diferencia de las organizaciones de
bienes, donde la mayoria si tiene algin proceso
para el desarrollo de producto. Sin embargo, la
existencia de un proceso formal no prueba que
haya un impacto en el desempeiio del producto (
p>0.05). Lo que realmente impacta en el
desempeno de in producto es la calidad de la

ejecucién de cada etapa.

Tipo de
proceso

tercera
generacion

revision de
etapas

informal

ninguno

® servicios 0O productos

Figura 4: Tipo de Proceso implementado para el
desarrolio de productos

% Griffin “PDMA research on new product development practices: updating trends and benchmarking
bert practices” journal of product innovation management 14, 6(1997): 429 -458
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c. Factores criticos para el éxito de un

producto nuevo:

Seglin Robert g. Cooper y Scott j. Edgett, en
el libro “Product development for the service
sector”, todo servicio tiene tres factores claves
para el éxito, los que describiremos a

continuacion (ver figura 6).

Proceso de
desarolio

Rendimiento
[Nuevo Producto/servicio

Rendimiento
de recursos

Figure 5: Factores claves para el éxito

2. Estrategia:

Proceso de elaboracion del plan estratégico
del producto. En este plan se menciona como
se llegara a los objetivos planteados y como
este objetivos ayudaran a cumplir la

estrategia corporativa.
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La estrategia del producto y la estrategia
corporativa deben estar alineadas para esto

se debe realizar lo siguiente:

1. hacer un producto que este alineado
con lo que la empresa sabe hacer.
identificar las fortalezas y debilidad
identificar los procesos tecnoldgicos a
desarroliar

4. identificar las posibles reacciones de la
competencia

5. identificar las fortalezas y debilidades

de la competencia

En el diseno de la estrategia, también se
define un plan de accién para cada area de
influencia, objetivos a mediano y largo plazo y

plan de comunicacion.

‘Feldman and page observaron que los
procesos formales para la innovacion de un
servicio nuevo, las estrategias, no han sido
creados para la implementacion de un plan
estratégico. Una explicacion de esto es que
se crea en su mayoria estrategias paraguas.
Las cuales consisten en simplemente crear la
linea general de la estrategia y que los
detalles o planes tacticos de estas se den por

si solos. Sin embargo, la explicaciébn que mas

43



se ajusta a la realidad es la falta de

planeamiento” %2

Es bueno mencionar, que en este mismo
articulo encuentran que las empresas en su
mayoria estan insatisfechas con el desarrolio
de nuevos servicios. Las firmas que tienen un
proceso formal para la creacibn de la
estrategia de productos nuevos, estan mucho
mas satisfechas. Lo que indica que es
necesario que las firmas desarrollen un
proceso formal para el desarrollo de servicios

nuevos y por lo tanto de la estrategia

3. Manejo de recursos:

Implica tener el personal adecuado en la
posicidbn adecuada, el dinero y tiempo

suficiente para poder desarrollar el producto

a. Proceso de desarrollo del producto:

Implica llevar a cabo las etapas del proyecto
con un alto grado de calidad. Como ya lo
vimos anteriormente, realizar el proceso para
el desarrollo de un producto no garantiza que
este sea exitoso. Sin embargo la calidad de la

ejecucion de cada etapa si lo es.

*2 David Kelly, Chris Storey, New service development:
initiation strategies International Journal of Service Industry Management, Vol. 11 No. 1, 2000, pp. 45-

62.
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Dentro de las etapas del proceso de desarrollo
de productos, existen procesos criticos para .

que este sea exitoso.

Una serie de articulos mencionan Ila
importancia de la investigacion de mercados.
Esto incluye la investigacion sobre Ila
existencia del mercado objetivo y de la
informaciéon técnica del producto y del
negocio. Es de suma importancia un buen
entendimiento tanto del consumidor como de

la competencia.

Otro factor importante a considerar es que
el proceso de desarrollo debe ser con una
orientacioén al cliente. Segtin Cooper and Edgett,
a pesar que la tasa de fracasos sea elevada.
Existen evidencias que la orientacion al mercado,
esta relacionado positivamente con las ventajas
del producto y con la eficiencia en el lanzamiento.
Dennis a. Pitta®® también coincide con esta
afirmacién mencionando que las empresas mas
exitosas consideran la informacién del cliente en
el disefio de producto y servicios. Sin embargo
para el resulta confuso que las empresas sigan
sin considerar la informaciéon del cliente al

momento de desarrollar un producto.

% Redefining new product development teams: learning to actualize consumer contributions Dennis A.
Pitta, Frank Franzak and Lea Prevel Katsanis
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La comunicacién tanto interna como externa
también han sido demostradas como factores
claves para el éxito de un producto. Dentro de la
comunicacion externa, el marketing es pieza

fundamental.

Cooper , Avilontis y Papastathopoulou vy Pitta,
encontraron quela comunicacién en el marketing
es un factor determinante para el éxito de un
producto nuevo que trabaja directamente al
hacer conocer al cliente la existencia del nuevo
producto y debe explicar y convencer al cliente

los beneficios del nuevo producto

Nicola Oldeboom® sefiala que la ventaja
competitiva es un factor clave para el éxito,
siempre y cuando esta este orientada al mercado
y tenga una adecuada inversion en el
lanzamiento para que refuerce las ventajas
diferenciales que queremos que sean petcibidas.

Sin embargo para los productos financieros, este
factor no es clave para el éxito debido a la
facilidad de copia que existe en la industria. En
los servicios financieros, la accesibilidad y
conveniencia deben ser claves en la oferta del
producto, ya que son factores determinantes para

la eleccién de un servicio®®

Nicola Oldenboom , Russell Abratt

% Determinants of new product performance A study in the financial services sector
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Stephen A. Drew, indica que los factores que no
estan relacionados con el éxito o fracaso son
mencion de la innovacion en la mision de la
organizaciéon, determinar el objetivo de los
productos nuevos, falta de habilidades,
condiciones econdmicas, uso de equipos para el
desarrollo del proyecto, y conocimiento de la
administraciébn de proyectos. Estas causas
pueden ser no del todo ciertas debido a la poca
muestra utilizada en algunos casos para el
estudio, puede haber hecho que no haya

significancia estadistica

4.2.7 MEDICION DE SERVICIOS

Basado producto o servicio Nuevo debe ser medido,
para saber si es que el desarrollo de este producto trajo
algan tipo de beneficios para la empresa. A lo largo del
tiempo una serie de personas han basado su
investigacion en saber cuales son los factores que
deben ser los principales a considerar en una medicion.
Para Cooper y Kleinchmidt, el éxito de un producto se
debe a la interaccion entre el producto y el mercado. Sin
embargo, es necesario distinguir entre lo que se ofrece y
la estrategia de marketing que sostiene la oferta dentro

del mercado objetivo.

Existen varios estudios dedicado a investigar los
factores para medir resuitados. Para desarrollo de

productos Kleinschmidt (1987), especifico 10
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mediciones, las cuales por un analisis factorial se

puede dividir en tres dimensiones independientes.
¢ Desempefio financiero
e Ventana de oportunidades
» |mpacto en el mercado

Los hallazgos en la investigacion confirman que el
éxito en alguna de estas dimensiones no esta

relacionado con el éxito de las otras 2.

Por su lado Brentani (1989), consider6 16
dimensiones las cuales por analisis factorial se

pueden reducir a
e Ventas y participacion de mercado
e Competitividad
o Costos

e Factores de impulso del producto

Por su lado Cooper et al (1994), consideré 14
dimensiones las cuales se ven reducidas en

e Financieras,
¢ Desarrollo de mercado

e Mejora de Ia relacién
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Griffin and page (1993), también hicieron el estudio y

como resultado quedaron estas categorias
¢ Beneficio para la firma,
¢ Beneficios para el programa
o Beneficios para el producto
o Beneficios financieros
o Beneficios para la aceptacion del producto

Sin embargo Voss en 1992 determin6é que se debia
medir, el producto y el proceso de desarrollo del

producto nuevo.

En el desarrollo del producto nuevo, considero 3
categorias principales: financieras, competitivas, y de
calidad. Mientras que en la medicion del proceso
determino que se deberia evaluar el costo,

efectividad y velocidad.

Por su lado Storey and Easingwood en 1996
determinaron que en el sector financiero deben ser
evaluadas 13 dimensiones, las cuales luego de un
analisis factorial pueden reducirse a lo siguiente:

e Ventas: incluye mediciones de participacién de
Mercado, crecimiento de ventas, y captacion de

clientes nuevos

e Incremento de  oportunidades: Medicién
subjetiva, pero se basa en el cambio de la imagen

de la compaiiia, entrada a nuevos mercados y la
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plataforma o la base que se puede brindar para el

desarrollo de nuevos productos.

¢ Rentabilidad: se basas en las ganancias
inmediatas que genera el producto y las que se
puedan obtener en largo plazo. Un aspecto
importante es como este producto puede ayudar
en la lealtad del cliente e incrementar la
rentabilidad de otros productos de la misma
compaiiia

Akamavi, menciona que no solo se debe considerar el
desempefno financiero del producto, existen otros
campos a considerar en la medicidon en entidades
financieras como: aumento de la lealtad del cliente,
incremento o introduccién de nuevos procedimientos,
prevencion de errores, aumento de la satisfaccion,
reduccibn de tiempos y aumento del valor en el

mercado.

Como vemos en los estudios coinciden que se debe
considerar una medicion financiera. Stephen AW.
Drew, en su estudio sobre la innovacién de productos en
el sistema financiero, demostré que la variable de
decision mas usada es el ROI, DCF, y periodo de
recuperacion. Entre estos el mas usado por los bancos
es el ROl con un 73.7% en bancos y con un 52% en

otras instituciones financieras.
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También confirmé que la medicidbn mas usada para el
éxito de un producto nuevo es el porcentaje de ingresos

generados por el producto nuevo.

4.2.8 PRODUCTOS INNOVADORES VS. NO
INNOVADORES

En el articulo “Marketing communications and product
performance: innovative vs non-innovative new retail
financial products™ comparan el desempefio de los
productos innovadores vs. Los no innovadores que se

han creado en la banca retail.

En este estudio demuestra que las estrategias de
comunicacion de los innovadores son mas complejas y
agresivas. Ademas se hallé que en la estrategia de
lanzamiento los productos innovadores tienen una
mayor probabilidad de éxito en el Mercado, que los
productos que no han tenido una adecuada

comunicacién en la etapa de lanzamiento.

Otro aporte de la investigacion es que los productos no
innovadores basan su comunicacion en 6 de las 9
herramientas mas usadas las cuales son: Manual
detallado del producto para la fuerza de ventas, esfuerzo
de ventas en los puntos de venta, capacitaciéon a la
fuerza de ventas, uso de folleteria, comunicacion

interna y esfuerzo de ventas por crosseling.

% George J. Avlonitis, Paulina Papastathopoulou Marketing communications and product
performance: innovative vs non-innovative new retail financial products International Journal of Bank
Marketing 18/1 [2000] 27+41
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4.3 INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados es basica para el entendimiento del
consumidor. Antes que el producto este creado sirve de base para
explorar nuevas oportunidades en el mercado, asi como también
ayuda a identificar las oportunidades mas lucrativas para la

empresa.

Si es que el producto ya existe en el mercado, la investigacion es
parte del proceso de retroalimentacion. Proporciona a quienes
toman decisiones datos sobre la efectividad de la mezcla de
marketing actual o la que se va a crear, asi como los cambios

necesarios a realizar.

La investigacion de mercados segun Carl MC. Daniel y Roger
Gates es la funcién que enlaza al consumidor al cliente y al publico
con el vendedor a través de la informacién. Una informacién que
se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los
problemas de marketing para generar, refinar y evaluar las
acciones de marketing: Para observar el comportamiento del
mercado y para mejorar la comprensiéon del marketing como un
proceso. La investigacion de mercados especifica la informacion
requerida para abordar estos aspectos. Diseita el método de
recopilar la informacién; administra e implementa el proceso de
recopilacion de datos, analiza los resultados, y comunica los
descubrimientos e implicaciones.

La investigacidon de mercados se puede clasificar de diferentes

formas una de ellas es por la naturaleza de la investigacion:
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4.31 INVESTIGACION CUALITATIVA:

Es la investigacion que estudia los sentimientos,
actitudes y motivaciones; sus descubrimientos no estan
sujetos a cuantificaciobn o a analisis cuantitativo. Este
tipo de investigacion es popular debido a que es mas
econémica que la investigacion cuantitativa, permite
comprender mejor los sentimientos profundos de los
consumidores y ayuda a mejorar la eficiencia de la

investigacién cuantitativa

Sin embargo presenta limitaciones como no distingue
pequenas diferencias en actitudes y/u opiniones, no son
estudios representativos de las poblaciones que se
requieren para el analisis y la gran multitud de personas
qgue declaran ser expertas en el tema cuando en
realidad no lo son, tomando muchas veces su opinién

como valida, y por lo tanto ensucia los resultados

4.3.2 INVESTIGACION CUANTITATIVA:

Es la que describe hechos y opiniones en términos
numéricos valiéndose del andlisis estadistico. Las
técnicas de recopilacion mas usadas son: entrevista
personal, entrevistas telefénicas, entrevista auto-

administrada o entrevistas por correo o por internet.
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INVESTIGACION CUANTITATIVA

4.3.3 INVESTIGACION CUALITATIVA VS.

Como investigador es necesario reconocer que tipo de

investigacion se debe usar, en el siguiente cuadro

presentamos las diferencias basicas entre cada tipo de

investigacion.
Variable Cualitativa | Cuantitativa
Objetivo Obtener ideas vy | Cuantificar los
comprensién de las | datos y
razones y | generalizar  los
motivaciones | resultados de la
subyacente muestra al
universo de
interés
Caracteristicas | o La informacién | e La informacién
necesaria se | necesaria se
define de forma | define con
aproximada claridad
e EI proceso de|e Proceso formal
investigacion es | vy estructurado
flexible y no
estructurado
Tamano de la | Pequehia Abundante
muestra
Cantidad de | Abundante Moderada
informacion
obtenida de
cada
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entrevistado

o Exploratorios

Tentativos

¢ Por lo general va
seguida de wuna
investigacion

cuantitativa

Requerimientos | Entrevistador  con | Entrevistador con
para la | capacidades menos
administraciéon | especiales capacidades
especiales
Andlisis de | « No estadistico e Estadistico
datos
e Subjetivo
e interpretativo
Hardware Grabadoras, guias | Cuestionarios
de discusion | auxiliares,
auxiliares computadoras
Capacitacion Psicologia, Estadistica ,
del investigador | sociologia, marketing
marketing
Resultados ¢ Desarrolla una | « Concluyentes,
comprension descriptivos o
inicial causales

¢ Recomienda

una accion
(toma de
decisiones)

Tabla 1: Diferencias entre investigacion Cuantitativa y

Cualitativa

55




4.3.4 CALCULO DEL TAMANO DE MUESTRA

En poblaciones infinitas:

Sobre el margen de error estadistico a efectos de
calcular el margen de error maximo probable en una
muestra extraida de una poblacién infinita. Se utiliza

la siguiente formula

z2.p.q
n

Donde:
e= margen de error

z= estadistico correspondiente a la distribucién

normal
p= probabilidad de ocurrencia de un fenémeno
g= probabilidad de no ocurrencia de un fenémeno

n= famaro de la muestra

En poblaciones finitas

e?(N -1
_eW-1
pq

n 1
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N= universo de individuos en estudio

n= tamafo de la muestra

e= margen de error deseado

p= probabilidad de ocurrencia de un fenémeno

g= probabilidad de no ocurrencia de un fenomeno

4.4 EVALUACION FINANCIERA DE PROYECTOS

4.41 PUNTO DE EQUILIBRIO

Es el minimo de ventas que un negocio debe
realizar de forma tal que los costos totales
sean igual a los ingresos por ventas, vale
decir es el minimo de ingresos que una
empresa debe tener para que la empresa no

gane ni pierda.

Costos Fijos

___Costos variables
Ingresos por ventas

PE =

1

4.4.2 FLUJO DE CAJA

Estado que refleja los movimientos de efectivo en
una empresa. A partir del flujo de caja es que se
determina las variables de evaluacion financiera
como el VAN o TIR.
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4.4.3 VALOR NETO ACTUAL

Es el valor actualizado de todos los flujos de

dinero de un proyecto.

VAN = Z 1+ k)t — 1l

4.4.4 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Es la tasa de retorno que se obtiene sobre la
inversibn no recuperada, o bien la tasa de
descuento que iguala los beneficios a los costos en

términos de valor presente.

Con la Tasa Interna de Retorno se mide el valor
promedio de la inversion en términos porcentuales

para los afios de vida util estimada del proyecto.

4.45 PROMEDIO PONDERADO DEL COSTO
DEL CAPITAL

El costo ponderado de capital es la tasa de
descuento que se utiliza para calcular el valor
presente neto de un proyecto con riesgo
promedio®

37 Administracion financiera contemporanea/ contemporary Financial Administration
Escrito por R. Charles Moyer,James R. McGuigan
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CAA + Kd(1-T)D
CAA+D CAA+D

WACC = Ke

Donde:

Kd: Costo de la deuda

Kc: costo del capital

CAA: capital aportado por los accionistas
D: deuda

T: Impuesto a la renta

Para determinar el Costo del Capital, el modelo

mas utilizado es el CAPM

CAPM = KLR + (Km - KLR)ﬂ + RpaiS'

Donde:

Kr, s la tasa libre de riesgo. Se considera
tedricamente la tasa de los bonos del tesoro

americano
Kwm: rentabilidad del mercado

B: Beta del activo (coeficiente de riesgo

especifico)

(K, — K;p): Prima de riesgo de mercado

Rpais: Riesgo Pais
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Tasa libre de riesgo

Es la tasa que rinde un activo que
carezca de riesgo es decir, que no
exista riesgo al vencimiento, riesgo
de liquidez ni riesgo de perdidas en
caso de incremento de una
inflacion®. Dada una oferta de
activos existentes y disponibles, la
literatura financiera define a la tasa
libre de riesgo como aquella tasa
ofrecida por instrumentos de
inversién gubernamentales, de corto
plazo, con cero riesgo de no pago y
de variacién de tasa, es decir, de

beta igual cero.>®

Segun Aldo fuertes Anaya, platea
usar T-bonds, a 10 afos que
ofrece la reserva federal de estados
unidos como el instrumento
adecuado debido a que durante
muchos afios ha sido el activo de
largo plazo con los mejores
fundamentos como para definirlo sin
riesgo de pago, han tenido un
amplio mercado profundo y liquido

% Besleym S & Biighan, Esentials of mangeral financer” South western educational

gublishing 13 ed. 2004

® Cpeland& Weston, “financial theory and corporate Policy” Third edition
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mayor que el de otros paises
desarrollados.

Prima de riesgo del mercado

Anaya indica en su libro que la
prima de riesgo de mercado es la
rentabilidad que podria esperarse
en el largo plazo fruto de invertir en
instrumentos  riesgosos en
comparaciéon con inversiones mas
seguras. Conceptualmente y en
estricto se puede definir la prima de
riesgo de mercado como la
diferencia entre la rentabilidad del
periodo esperada por invertir en
activos riesgosos y la rentabilidad
libre de riesgo?®. Otra definicién de
la prima de riesgo planteada por Cfr.
Walker es: “la diferencia generada
entra la rentabilidad esperada de
invertir en activos riesgosos Yy la
rentabilidad que ofrecen papeles
estatales de renta fija se denomina

prima de riesgo™’

* Bodie, Z: KAne, A & Marcus, A. “essentials of investments”, Mc — Graw Hill, 2004
“'Walker E.(2003), “Costo de Capital para empresas Reguladas en Chile”. Escuela de Administraci6n ,

Pontificia Universidad Catdlica de Chile. Pag. 15.
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*? Vinolas 2002. Op. Cit pag 27.
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Prima de riesgo del mercado local

Para el Perl, no existen muchos
estudios sobre el comportamiento
de la prima de riesgo del mercado.
Vinolas (2002), establece que en la
mayoria de lo estudios sobre primas
de riesgo en paises distintos a los
estados unidos, no son lo
suficientemente confiables como
para recomendar conclusiones Es
por este motivo que distintos
autores proponen otras vias de
aproximaciéon a la estimacion de la
prima de riesgo en paises distintos
a estados unidos.*?

Una de las metodologias mas
utilizadas para determinar la prima
de riesgo en el mercado, es la
establecida por Goldman Sachs &
Co. La cual se detalla:

olGBVL

PRMp = US Implled X m

Donde:
PRMP: Prima por riesgo de

mercado de Peru



4.5

USImplied: Prima por riesgo
implicita de los EEUU

oIGBVL |
GS&P 500°

volatibilidad diaria entre el IGBVL y
el S&P 500

Ratio de ajuste por

GAS NATURAL

4.5.1 GNV

El gas natural vehicular, es el gas natural para uso

especifico en vehiculos

El gas natural es un combustible fésil formado por
un conjunto de hidrocarburos que en condiciones de
reservorio, se encuentra en estado gaseoso o en
disolucibn de petréleo. Se encuentra en la
naturaleza como “gas natural asociado” cuando esta
acompafnado de petréleo y como “gas natural no

asociado” cuando no esta acompaiiado de petréleo.

Sus principales componentes en orden decreciente
de cantidad son el metano (usualmente 90%),
etano, propano, butanos, pentanos y hexanos.
Cuando se extrae de los pozos generalmente
contienen 1% de impurezas como el Aacido
sulfhidrico, nitrégeno, helio, oxigeno, biéxido de
carbono, vapor de agua y otras que también son de
combustion limpia. Las impurezas se eliminan en las
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plantas de tratamiento de gas, mediante el uso de
solventes y absorbentes.

A diferencia del petréleo, el gas natural no requiere
de plantas de refinacién para procesarlo y obtener
productos comerciales. Las impurezas que pueda
contener el gas natural pueden ser separadas por
procesos fisicos relativamente sencillos.

4.5.2 INFOGAS

INFOGAS es el Fideicomiso de Administracion del
Sistema de Informacion del Gas Natural y de
Recaudacion administrado por COFIDE que brinda
servicios financieros y no financieros.

Los servicios financieros que brinda INFOGAS son:

a. Suscribir convenios de recaudacién y/o
cobranza de los financiamientos de
conversion vehicular otorgados por las
empresas que intervienen en el financiamiento
a los participantes en la instalacion,
conversion y operacién de GNV, para el inicio,
desarrolio y logro de sus respectivas
actividades.

b. Implementar, supervisar y controlar los
procesos de recaudacion y cobranza
instruidos por las empresas que intervienen en

el sistema
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c. Transferir los montos de cobranzas vy
recaudaciones efectuados por los
Establecimientos de Venta al Publico de GNV,
a las empresas que intervienen en el

financiamiento a los Usuarios de GNV

4.5.3 SISTEMA DE CONTROL DE CARGA:

El sistema de control de carga, es un sistema de
base de datos centralizada que permite brindar
informacién fidedigna a la entidad competente con la
finalidad de permitir o no el despacho de gas natural
en los vehiculos a través de las estaciones de
servicio en funcién de la informacion asociada a un

componente denominado dispositivo identificador.

Este sistema permite: Supervisar los procesos
vinculados a la adquisicion, instalacién, registro,
revisibn técnica, abastecimiento, mantenimiento,
carga e inclusive la recaudacién del financiamiento
para la conversion vehicular a GNV; Facilitar el
control y supervisién del Sistema por parte de los
Ministerios respecto a sus competencias; uniformizar
los procesos de control vehicular y del proceso de
conversion; facilitar el acceso al crédito a las
MYPES, transportistas y personas naturales; reducir
los costos de monitoreo y recuperabilidad de las

entidades financieras
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El proceso para el uso de control de carga
1. Proceso

Todo ente que ingrese al sistema de Carga

Inteligente debe seguir el siguiente proceso
1. Realizar la conversién
2. El certificador verificara:

a. que el vehiculo haya sido convertido a

GNV en un taller registrado

b. que los equipos completos de

conversion estén registrados

c. que el montaje de los equipos fue
realizado de acuerdo a las Normas
Técnicas Peruanas

3. Si se cumple lo anterior se instala un microchip
en el vehiculo cerca a la boca de carga de GNV ,
el cual registrara DNl y placa de vehiculo o
numero de chasis cuando este sea vehiculo

nuevo

4. A su vez todas las estaciones de servicios
tendran instalado el hardware y software que
permita la comunicaciéon de su computadora con
los surtidores de GNV y con la base de datos.
Cuando llega un vehiculo a cargar GNV, debe
conectar tanto el pico de carga como el lector del
‘microchip , para permitir identificar el vehiculo de
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manera que la computadora lo ubica en la base
de datos.

4.5.4 CAMBIO DE LA MATRIZ ENERGETICA

El gobierno a partir del 2005 ha promovido el
cambio de la matriz energética del Perl, mediante la
dinamizacién de todas las operaciones en la cadena
de hidrocarburos. Esto va desde la exploracién, el
procesamiento del combustible, transporte vy
disminucién mayorista. Por este motivo desde el
2000 y desde el hallazgo de las reservas en
Camisea se ha promovido la inversion para la

explotacién y desarrollo de estos

Dentro de las acciones utilizadas para promover el
uso de combustible estan:

Redefinicion de politica tributaria: Una de las
acciones para promover el consumo de GNV, son
los impuestos con los que se han grabado.
Mientras los combustibles como el GLP o el
petréleo, estan gravados por el impuesto selectivo al
consumo, IGV e impuesto al rodaje, el GNV solo

esta gravado con IGV.

Promocion de ductos virtuales y regionales:
Estos ductos promueven el transporte del gas
natural a otras ciudades y provincias del pais.
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Masificacion del uso de GNV:

El estado publico decretos supremos para el
desarrolio de GNV

1. Decreto supremo N° 022-2004-PRODUCE:
Creacion de la Comision Nacional Para la
Promocién del Uso de Gas Natural

Este Decreto supremo se dio para permitir la
creacion de una Comision Nacional para la
promocién del gas natural, para su uso en los
distintos ambitos como industrias,
automotores y residenciales. Esta comision
debe de realizar las acciones pertinentes a la
promocioén, difusion y cualquier tipo de
propuesta que permita desarrollar los
mercados. Sin perjudicar la autonomia de las
otras entidades del estado. Los miembros de
esta comision son representantes del
Ministerio de Energia y Minas, el Ministerio
de la Produccién, el Ministerio de Transportes
y Comunicaciones, el Ministerio de Vivienda,
Construccion y Saneamiento, COFIDE vy el
Consejo Nacional del Ambiente (CONAM)

2. Decreto Supremo N° 058-2003-MTC:
Normalizacion de Ilas conversiones

vehiculares a GNV

Estableée. el marco juridico para la

autorizacion de Entidades
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Certificadoras y talleres de conversion.

Las conversiones y reparaciones de

GNV solo pueden ser realizados en

talleres autorizados por esta

institucion.

En Ia norma se establece:

El procedimiento a través del cual se
regula la seguridad y calidad de los
servicios relacionados con el uso del
GNV, asi como de las instalaciones y
equipos a utilizar.

Los condiciones y requisitos para
acceder a una autorizacibn como
Entidad Certificadora y Taller de
Conversion Autonizado, asi como las
obligaciones, procedimientos y demas
condiciones de operaciéon que éstas
deben cumplir durante su
funcionamiento.

El procedimiento y demas condiciones
de operacion a través del cual las
Entidades Certificadoras efectuan la
inspeccion de los Talleres, Ia
inspecciéon  fisica  del vehiculo
convertido, la instalacion del chip, las
inspecciones anuales y la transmisién
de informacion al Administrador del
Sistema de Control de Carga de GNV
y ala DGCT.
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« ElI Régimen de Caducidad de las
autorizaciones emitidas a favor de las
Entidades Certificadoras y de los
Talleres de Conversiéon a GNV.

Con respecto a los vehiculos habilitados
para abastecerse a GNV

» Todo vehiculo convertido a GNV debe
ser cetrtificado por la ECC

» ECC emite Certificado, instala el Chip
(conforme a NTP:111.015.2004),
registra datos en el Sistema de Control
de Carga de GNV y habilita al vehiculo
para cargar GNV por un (1) ario.

» Vehiculos dedicados nuevos deben
ser certificados y habilitados por la
ECC.

» Solo vehiculos habilitados y con chip
pueden abastecerse de GNV en las
estaciones de servicio autorizados.

» Ademas, los vehiculos convertidos
deben ser inspeccionadas anualmente
por las entidades certificadoras. La
cual debe emitir un certificado de

inspeccion Anual.

3. Decreto Supremo: 006-2005-EM:
Reglamento para la instalacion vy

70



3 RD 3990-2005-MTC/15

operacion de establecimientos de venta al

publico de gas natural vehicular

En estas norma se establecen las
autorizaciones y registros necesarios, las
normas de seguridad para la instalacion
de equipos en los establecimientos de

venta al publico.

Esta noma esta acompafada de
resoluciones  directoriales para |la
autorizacién y funcionamiento de las
entidades certificadores de conversiones
y talleres de conversion a GNV*® y de
normas técnicas para la implementacion
del taller de montaje y reparacién de
equipos* y montaje de equipos completos

en vehiculos a GNV*®

“NTP 111-018 2004 (Taller de montaje y reparacion de equipos completos para GNV)
“SNTP 111-015 2004 (Montaje de equipos completos en vehiculos a GNV)
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CAPITULO V:
INVESTIGACION DE MERCADO

Para la investigacion de Mercado se realiz6 una investigacion

cualitativa y cuantitativa la cual detallaremos a continuacion.

5.1 INVESTIGACION CUALITATIVA

5.1.1 Objetivos

Obijetivo general

Indagar y evaluar las principales caracteristicas de la
demanda y del usuario de autos nuevos a GNV asi
como su percepcion y actitudes hacia las entidades
financieras que otorgan créditos para la adquisicion de
estos vehiculos.
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Obijetivos especificos

Conocer las actitudes y las creencias acerca del
GNVyGLP

Determinar el conocimiento de la oferta de compra
de autos a GNV

= Determinar el conocimiento de la oferta de créditos
de autos a GNV

= Conocer el nivel de informacion de las entidades

financieras

5.1.2 DISENO DELA INVESTIGACION:

Para el estudio cualitativo se realizaron 3 focus groups
con personas que tenian interés en comprar un auto a
GNV con la finalidad de destinarlo para hacer taxi. Se
dividieron en tres grupos: el primero con las personas
que tenian interés en comprar un auto nuevo a GNV el
segundo con los que tenian en dicho momento un auto a
GLP vy el tercero con aquellas que tenian en ese

momento un auto a GNV.

Los focus se realizaron en la ciudad de lima entre el 25

y 28 de noviembre, en los siguientes grupos.
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Uso para
trabajo
(taxi)
NSE C de 30 a 55 afios 1
(tengan la intencion de comprar un auto
nuevo a GNV)
NSE C de 30 a 55 anos 1
(tengan actualmente un auto a GLP)
NSE C de 30 a 55 aios 1
(tengan actualmente un auto a GNV)

Durante la planeacion del focus group se realizaron las

siguientes preguntas para conseguir la informacion

e Sobre la percepcion y conocimiento del GNV

0o

¢ Que saben del GNV?

¢ Como se maodifica el funcionamiento del
motor con el GNV?

¢, Cual es la relacion del uso de GNV y los

costos?

¢ Cuales son las caracteristicas especificas
del GNV?
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(o]

¢ Cuales son las ventajas y desventajas del
GNV GNV con respecto a otros
combustibles?

e Sobre el proceso de compray la evaluacion del

producto

¢ Cuales son los atributos principales del auto

para la decisién de compra?

¢ Cual es el conocimiento de la oferta de autos
a GNV?

& Qué conocimiento tiene sobre las marcas de

los autos a GNV, lugares de compra y costos?

e Sobre la experiencia de créditos para autos a GNV

o]

¢, Cémo consiguen dinero para la compra de

sus vehiculos?

¢ Cual es su experiencia de Uso de autos a
GNV?

¢ Cuales fueron los factores evaluados para la

eleccion del financiamiento?

¢ Cuales son los bancos preferidos?
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5.2 INVESTIGACION CUANTITATIVA

Es un estudio descriptivo, transversal, observacional y
prospectivo

5.2.1 OBJETIVOS

Obijetivo general

Indagar y evaluar las principales caracteristicas de la
demanda y del usuario de autos a GNV asi como su
percepcion y actitudes hacia las entidades financieras
que otorgan créditos para la adquisicibn de estos

vehiculos.

Obijetivos especificos

e Conocer sobre el nivel de Bancarizacion de los
clientes potenciales

o Conocer sus opiniones y preferencias acerca del GNV
y GLP

e Conocer la preferencia en la Seleccién y marcas de
automéviles

e Conocer la percepcion sobre las enidades financieras
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5.2.2 DEFINICION DE LA POBLACION DE ESTUDIO

La poblacién en estudio se defini6 de la siguiente

manera:

o Personas naturales, hombres y mujeres, de NSE
C, de 25 a mas afnos de edad, que hayan
comprado un auto nuevo a gas natural (GNV) y
que lo usen actualmente para trabajar como taxi
(segmento ACTUALES).

¢ Personas naturales, hombres y mujeres, de 25 a
mas afios de edad, de NSE C, que tengan la
intencién de comprar un auto nuevo a gas natural
(GNV) y que lo vayan a usar para trabajo como
taxi (segmento POTENCIALES).

El ambito geografico del estudio es Lima Metropolitana.

Se realizaron 200 encuestas efectivas, distribuidas de la

siguiente manera:

v' Segmento Actuales 100
v' Segmento Potenciales 100
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5.2.3

5.24

TAMANO DE MUESTRA:

A mayo 2009, fecha cuando se realizo la

encuesta, existian 3830 vehiculos nuevos a
GNV*

Segln la metodologia para el tamafio de muestra,
utilizando para el calculo del tamafo de muestra
para estudios descriptivos con poblacion finita,
con un 95%, con un error estandar de 0.1,
necesitariamos 94 encuestas, por lo que
realizamos 100 encuestas. Lo mismo ocurre para
el céalculo de clientes potenciales donde
necesitamos 100 encuestas.

Los modelos de las encuestas se presentan en el

anexo1.

Las unidades muestrales fueron elegidas
aleatoriamente en los grifos de autos a GNV y

concesionarios de venta de autos nuevos a GNV

CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA:

Realizada la encuesta, obtuvimos las siguientes

caracteristicas de fa muestra.

Del total de encuestados, el 78% son casados o

convivientes.

46 Data extraida de COFIDE
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CASADO CONVINIENTE SOLTERO SEPARADO VIUDO

TOTAL B POTENCIAL BACTUAL

Figura 6. Estado civil de los encuestados

El 88% del total de encuestados solo tiene
secundaria completa o educacidn superior no
universitaria o técnica. DE los clientes
potenciales, la proporcidon se mantiene. Solo el
9% de la muestra total tiene educacion superior
universitaria y solo el 3% tiene educacion

primaria.

SECUNDARIA SUPERIORNO  SUPERIOR PRIMARIA
UNIVERSITARIA UNIVERSITARIA
/ TENICA

L TOTAL DB POTENCIAL ©&ACTUAL

Figura 7: Nivel educativo
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Con respecto a la posicion en el hogar, en su
mayoria (86%) de la poblacion total son jefes de

familia.

86 84 91

i 13 14

iL r—*_'\L,_q 2 2

OTOTAL B POTENCIAL

1

r T T T

FAMILIA EN CASA CASA

JEFE DE HOGAR HUO/A HIJO/A CON ESPOSA / AMA

Figura 8: Posicién en el hogar

5.3 ANALISIS DE RESULTADOS

5.3.1 INVESTIGACION CUALITATIVA

Dentro del estudio cualitativo se obtuvieron los

siguientes resultados

Actitudes y creencias acerca del GNV y GLP

El grado de conocimiento acerca del GNV y el GLP
varia segun el tipo de actividad o uso del auto, y el
sexo del entrevistado. El taxista que tiene mayor
antigledad en esta actividad cuenta con mayor
informacion que aquellos que tienen menos tiempo

como taxista.
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Es ampliamente conocida la ventaja econémica del
GNV y el GLP frente a otros combustibles. Entre
ambos, sin embargo, no se tiene una idea clara de
la magnitud del ahorro o las diferencias en cuanto a
rendimiento. A pesar de este desconocimiento se
considera mejor al GNV en cuanto a precio y
proteccién del medio ambiente, siendo lo primero
mucho mas relevante que lo segundo. En este
sentido, si bien el GNV no seria un combustible
ideal, pues existen prejuicios y creencias respecto a
que hace dafio al motor, si resulta en un
combustible que satisface el requerimiento principal

(mayor ahorro) y, por consiguiente, es deseable.

La percepcibn de que el GNV resulta mas
econdmico, se basa simplemente en la observacion
de que el precio es menor; sin tomar en cuenta el
rendimiento o los costos de mantenimiento o
reparacion. Sin embargo, a pesar de desconocer
estos detalies, lo mas importante en la eleccién es
el ahorro en combustible, especialmente en el
segmento de taxistas.

Una diferencia importante es la expectativa de
abastecimiento de cada uno de estos tipos de
combustible. Mientras que el GLP tendria
asegurado su abastecimiento por ser derivado del
petréleo; el GNV dependeria de la producciéon
nacional, que se estima sera por varios afios, pero

se desconoce como sera a largo plazo.
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Mientras el GNV tendria un costo bajo y sostenible
debido a la produccién nacional, el GLP podria tener
incrementos de precio en vista de que es un
derivado del petréleo. Este tema podria reforzar la

ventaja econdmica percibida en el precio del GNV.

Se observa un importante desconocimiento y sobre
todo informaciones contradictorias acerca de las
ventajas o desventajas referidas al aspecto técnico
del GNV; asi por ejemplo se tiende a creer que este
combustible dafia las piezas del motor y, en
consecuencia, la vida de éste se acorta. Por ello, es
importante despejar estas dudas para romper con
las creencias que circulan y que podrian ser un
freno para la compra de un auto a GNV. Cabe
mencionar que existe una tendencia a creer que
estas limitaciones técnicas del GNV se reducen

cuando el sistema viene instalado de fabrica.

El tema de la contaminacién es conocido y a pesar
de ser considerado como ventaja no es un atributo
tan importante, ya que lo determinante es el menor
precio que tiene este tipo de combustible. Como es
evidente, la preocupacién por el ahorro es mayor

frente a la preocupacién por el medio ambiente.
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b.

Conocimiento acerca de la oferta de compra

de autos

En los criterios de eleccion del auto se observa una
pequefa diferencia entre los propietarios de autos y
aquellos que alquilan. Si bien coinciden en desear
un auto econdémico y por lo tanto al GNV, estarian
dispuestos a comprar autos autos chinos por la
conveniencia econdmica sin considerar otros
factores como marca y modelo.

para la mayoria de taxistas el sistema de pago
mediante Carga Inteligente, resulta ventajoso por el
amplio recorrido que hacen durante el dia y el no
sentir el desembolso de dinero. Cabe indicar que
para algunos taxistas el kilometraje exigido resulta
elevado, lo que podria ser importante si se
considera que no existe mucho conocimiento sobre
la forma de pago combinada (una parte con el
consumo de combustible y la otra con efectivo).

Los modelos mas conocidos por los taxistas son el
Chevy de Chevrolet y el Lifan. Entre las marcas
compradas ademas estaria el Toyota Probox. En
general los autos chinos no son tan aceptados, sin
embargo, los taxistas si estarian mas dispuestos a
comprar autos chinos si es que resulta mas
econbémico y si de alguna manera se garantiza el
abastecimiento de repuestos. Por ello, es importante
que los compradores potenciales cuenten con esta
informacion, ademas dentro del contexto de los

recientes acuerdos de libre comercio con China.
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Por otro iado, ain cuando no se aprecia un
conocimiento claro al respecto, sobre todo entre los
taxistas se tendria la idea de que la marca Lifan
ofrece automoviles disefiados originalmente con
GNV, siendo este uno de los aspectos que para
algunos lo haria atractivo, a pesar de ser una marca
china.

oferta de créditos para autos a GNV

Para las entidades bancarias, empresas como
Daichi Motors y La mano de Dios, resultan ser una
competencia importante teniendo en cuenta el temor
al endeudamiento bancario. Las Cajas Municipales
son mas conocidas con respecto a préstamos para
conversion y también representan competencia para

los bancos.

Entre los taxistas se observan algunos frenos o

barreras con respecto al endeudamiento bancario;
por un lado, la exigencia de tener que contar con un
bien para ser entregado en garantia del préstamo vy,
por otro, el temor asociado con el riesgo de perderlo
debido a las creencias sobre las consecuencias de
la falta de pago o el incurrir en costos adicionales
por las tasas de interés moratorias. Cabe indicar
que este temor parece ser mayor entre quienes no
poseen auto sino alquilan.

En general, los principales factores o aspectos que
se consideran para la eleccion del financiamiento

son las bajas tasas de interés, que no se pida
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garante o propiedad en garantia (el auto deberia ser
la garantia) y la exigencia de pocos requisitos. En la
medida en que se desconoce la tasa de interés,
mas determinante o concreta resulta ser la facilidad
para obtener el crédito (acceso).

Como beneficios adicionales, se valoraria de
manera importante el que un banco ofrezca ademas
seguros diversos que cubran cualquier eventualidad
(robo, asalto, accidentes y hasta desempleo
temporal por enfermedad o averia del auto).

Como beneficios adicionales, se valoraria de
manera importante el que un banco ofrezca ademas
seguros diversos que cubran cualquier eventualidad

(robo, asalto, accidentes y hasta desempleo
temporal por enfermedad o averia del auto). Por
otro lado, también seria apreciado el que se
ofrezcan créditos paralelos para la reparacion del
vehiculo en caso de averia o la opciéon de no pagar
una cuota en caso de enfermedad del conductor o
por averia; asi también bonos por puntualidad en el
pago. Incorporar este tipo de beneficios podria
otorgar a la entidad financiera una ventaja
diferencial significativa.

También es importante comunicar al cliente que
cuenta con las dos alternativas de crédito, la
convencional como crédito automotriz y la del chip
inteligente, las cuales puede incluso combinar, ya
que no todos tienen los mismos patrones de
consumo de combustible. Esto es especialmente
importante para aquellos que compran el auto para
uso personal o familiar, y también podria serlo para

aquellos taxistas que consideran elevado el
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d.

recorrido  minimo necesario para cubrir el

financiamiento.

Informacion sobre los bancos

Scotiabank es uno de los bancos que se tomarian
en cuenta si es que se decidieran trabajar con algin
banco, luego del BBVA que aparece con algo mas
de recurrencia. Interbank y BCP también estarian

entre las entidades financieras mencionadas.

En general Scotiabank cuenta con una buena
imagen, en muchos casos heredada del Banco
Wiese Sudameris; sin embargo, se tiene poca
informacién, algunos lo consideran un banco nuevo

y desconocen su procedencia. Entre los

-participantes del segmento que compra para uso

particular o familiar habria un mayor conocimiento,
considerandolo un banco grande y solvente. En este
sentido, habria una buena disposicion hacia
Scotiabank, pero seria importante destacar su

trayectoria y procedencia.

Con respecto al sistema Chip Inteligente, no se
tiene una idea clara sobre si es mas barato o mas
caro respecto al crédito vehicular convencional, en
la medida en que no se sabe con claridad cémo se
controla el consumo del combustible frente al pago
del crédito; quienes lo prefieren lo hacen porque les
parece mas facil el sistema y porque de esta

manera no sienten el desembolso del dinero. Por
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ello resulta importante explicar con claridad la
operativa de esta modalidad crediticia.

5.3.2 INVESTIGACION CUANTITATIVA

Dentro de la investigacion cuantitativa pudimos llegar a
los siguientes resultados segin los campos de

investigacion:

a. Bancarizacion de clientes

En la investigacion, consideramos como factor
importante determinar si es que ya son clientes
bancarizados. El 62% de estos no lo esta. Ademas el
12% de los clientes actuales, indican que no son clientes
actuales de las entidades financieras. Por lo que
podriamos inferir que el 12% de estos clientes han
obtenido su auto, mediante financiamientos familiares,
en Daichi motors o en sistemas de financiamiento tipo

pandero.
88
62
48 50 OTOTAL
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| i 12
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Figura 9: ;Es cliente de alguna entidad financiera?
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De los clientes bancarizados, la mayor cantidad tiene
cuentas en el BCP( Banco de Crédito), BBVA (Banco
Continental), Mi Banco y SBP (Scotiabank). Sin
embargo los clientes potenciales, tienen sus cuentas en
el BCP seguidos por SBP y por mi Banco. Este dato es
importante, ya que como veremos mas adelante, la
mayoria de veces la decision de compra, muchas veces
va ligada a que ya tienen algun tipo de relacién con el

banco en el que ya tienen alguna cuenta.

BCP BBVA MIBANCO SBP BCO.
FALABELLA

TOTAL & POTENCIAL

ﬁgura 10: Con que entidad bancaria tiene alguna cuenta

En el siguiente cuadro, se muestra que tipos de

productos tienen los clientes bancarizados en el banco.

B TOTAL B POTENCIAL B8 ACTUAL

AHORROS P.VEHICULARP. PERSONAL TARIETASTRAS INVERSIONEPOTECARICPLAZO FIIG  NS/NR

Figura 11: Que producto posee en estas entidades financieras
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b. Comparacion de uso GNV vs. GLP

En la investigacion se considero como es percibido el
GNV vs. El GLP en las personas que tienen un auto a
gas. Ademas de las caracteristicas de uso que le dan a

sus vehiculos.

Podemos observar que la mayoria de taxistas trabajan
toda la semana mas de 10 horas al dia como lo
muestran los cuadros y recorren en promedio mas de
200 kildmetros al dia. Ademas gastan mas de 35 soles
al dia en combustible.

TOTAL POTENCIAL ACTUAL
B TODOS LOS DIAS, DE LUNES A DOMINGO & DE LUNES A SABADO

DE LUNES A VIERNES

Figura 12: Dias de trabajo a la semana
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12.1 12.2

—es

16121 o 114121 4

TOTAL POTENCIAL ACTUAL

0 DE LUNES A VIERNES 8 SABADOS __E DOMINGOS

I?gura 13: Horas de recorrido promedio al dia

43, 246.1
2272933 133 226.4 21.0 229.8234.5
» : kg ’ E92.7
|
: |
i
TOTAL POTENCIAL ACTUAL

0 DE LUNES A VIERNES B SABADOS B DOMINGOS

Figura 14: Kilometros promedio recorridos

419
394
35.9 35.3 37.5 .38.2
= 30.4 31.1
27.1
|
i
|
|
r T T .
TOTAL POTENCIAL ACTUAL
| 0 DE LUNES A VIERNES D SABADOS B DOMINGOS
Figura 15: Gasto promedio en combustible al dia
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Existe un alto nimero de taxistas que tienen auto
alquilado. Por lo que el gasto diario, se incrementa en
un numero considerable. Segin IOP la mayoria de

taxistas paga mas de 30 soles diarios.

54.0

46.0

o vedlrionibn e b 3

PROPIO ALQUILADO

0 POTENCIAL

Figura 16: Propiedad del vehiculo

En la mayoria de casos los taxistas trabajan el auto

solos.

9 96 95

3 2 5 1 2
J— = T
Si NO NS/NR
TOTAL B POTENCIAL B ACTUAL

ﬁgura 17: ¢ Trabaja el auto con otra persona mas?

91



De los taxistas potenciales, la mayoria utiliza GLP

seguido por petréleo.

39
B8 POTENC...

29 28

4
| a— |

’ SHRUINRE DY . ol Db T L : .

[UADO DE PETROLEO FGIROLEC GAS NATURAL - GNV  GASOLINA

Figura 18: Combustible utilizado por los taxistas potenciales

De los clientes potenciales, el 17% se encuentra nada
convencido o poco convencido. Sin embargo, las
razones mas importantes para que se sientan
convencidos de comprar el auto es bajar el numero de
requisitos. Sin embargo, los requisitos tratan de ser los

minimos posibles en todas las entidades financieras.

21

POTENCIAL
& 1. NADA CONVENCIDO B 2. POCO CONVENCIDO

@3. MAS O MENOS CONVENCIDO & 4. CONVENCIDO
1 5. TOTALMENTE CONVENCIDO

ﬁgura 19: Grado de convencimiento para la compra de un vehiculo
Nuevo a GNV
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B POTENCIAL

DAR MAYORES FACILIDADES PARA ACCEDER AL CREDITO/
1 MENOS REQUISITOS

QUE LA CUOTA INICIAL ESTE A Ml ALCANCE
QUE EL PAGO MENSUAL SEA RAZONABLE/ LOS INTERESES

N

3 SEAN BAJOS
4 TENER YA LA CUOTA INICIAL
QUE APAREZCA UNA BUENA PROMOCION/ UNA BUENA
5 OFERTA DE AUTOS A GNV
6 QUE EL PRECIO DE VENTA NO SEA MUY ELEVADO
7 NO COBREN CUOTA INICIAL

Figura 20: Que deberia pasar para que se sienta convencido de
comprar un auto a GNV

c. Caracteristicas y uso del GNV.

De los taxistas actuales, casi la totalidad compro el auto
nuevo ya convertido. Y el 89% se encuentra satisfecho o
muy satisfecho con el combustible.

19

ACTUAL

B 5. MUY SATISFECHO @4, SATISFECHO
W 3. MAS O MENQOS SATISFECHO 2. POCO SATISFECHO
B 1. NADA SATISFECHO

Figura 21: Grado de satisfaccion con el GNV
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98.0

ACTUAL

2.0

YA TENIA EL SISTEMA GNV YO LO MANDE CONVERTIR A GNV

F—igura 22: Caracteristicas del producto comprado

Las personas que se encuentran insatisfechos con el

GNV, en su mayoria es por la falta de grifos

55
27
i 18 18

HAY MUCHEOSYGBN- A5 ORRENREAL ACOMNBUAMBRTAOHONS RO MAGEOGRUCHA PREY

L _ & ACTUAL
Figura 23: Razones de insatisfaccion con el uso de GNV

Y los que se encuentran satisfechos, la mayoria lo esta

por ser un combustible mas barato
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8 ACTUAL

15 13
. TR : oo - | S| i e . F -3

 F—

BLEBEGENMOES| REN BBURY R R ENFANDRYSRIIMIE N AS AN REOS) EDTARRENG HEN LGRS THINEREOMBUSKIBLEI EJOR

Figura 24: Razones de satisfaccién para el uso de GNV

En cuanto a las comparaciones del GNV y el GLP,
tenemos lo siguiente.

HGNV GLP 2 AMBOS POR IGUAL

TOTAL POTENCIAL

Figura 25: mejor cuidado y mantenimiento del motor

M GNV DGLP &2 AMBOS POR IGUAL

TOTAL POTENCIAL

FEura 26: Mejor funcionamiento del motor

GNV CGLP ©AMBOS POR IGUAL
50 47 59

18 28 — 30

_

TOTAL POTENCIAL ACTUAL
(e
Figura 27: Seguridad del combustible
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91

M GNV
omemoral T
TOTAL POTENCIAL ACTUAL

Figura 28: Costo mas bajo del combustible

El GNV es el combustible preferido por los taxistas

76

TOTAL POTENCIAL ACTUAL

L B GNV @ GLP B AMBOS POR IGUAL
Figura 29: combustible de preferencia

d. Seleccion y marcas de automoviles

Las Marcas evaluadas por los clientes estan
principalmente, son Toyota y Nissan Sentra. La
preferencia se mantiene al momento de decidir que
marca compraran. Cabe resaltar que hasta el
momento, no existen autos Toyota nuevos a GNV.
Los que existen son autos usados, importados que
los venden como casi nuevos.
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TOYOTA

NISSAN

KIZHVROLET - CHEVYITYUINDAY  SUZUKI

B POTENCIAL
6 3 3 2

LIFAN DAEWO WOLSVAGENM ITSUBISHL

Figura 30: Evaluacion de marcas

12

[1 M

11 7

4

| —]

0 POTENCIAL

2 1 1

—

TOYOTA

NISSAN

KlA CHVROLET -
CHEVY TAXI

HYUNDAY

LIFAN SUZUKI

MITSUBISHI

Eigura 31: Marca con mayor probabilidad de eleccion

Las razones para escoger Toyota entre las marcas

principales son porque es un auto mas fuerte y existe

una mayor facilidad para conseguir repuestos

29
B POTENCIAL
L
15
8 6 6 6
\S FROERSE/ N TS MK

Figura 32: Razones para elegir Toyota

Entre los principales concesionarios seleccionados
para la compra de un automovil se encuentran Daichi

motors y Autofondo. Sin embargo, el 50% de los
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entrevistados no tienen decidido done comprar el

vehiculo
50
POTENCIAL
12
7

> 4 4 4 3, 5 .
1 2 3 4 S 6 7 8 9 10 1n
1 | DAICHI MOTORS 6 | TOYOTA (AV. LA MARINA)
2 CHEVROLET (Autofondo) 7 | MAQUINARIAS
3 | KIA (AV. COLONIAL) 8 | ESFUERZO ES EXITO
4 MANO DE DIOS 9 | HYUNDAY (AV. LA MARINA)
5 IRSA MOTORS 10 | NS/NR

11_| AUN NO LO TENGO DECIDIDO

Figura 33: Concesionarios visitados

72

B POTENCIAL

TOYOTA

DAICHI MOTORS

KIA (AV. COLONIAL)

NISSAN

TOYOTA (AV. LA MARINA)

TOYOTA (FIORI)

CHEVROLET (AV. COLONIAL)
CHEVROLET (A. LOS HERORES SJM)
NS/NR

10 AUN NO LO TENGO DECIDIDO

W O N OO AW -

Figura 34: Concesionario donde piensa comprar
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Las razones de elecciébn del concesionario donde

puedan comprar el auto, es por que ofrecen mayores

garantias
43
£ POTENCIAL
22
17
9
4 4 4
' : : M 3
1 2 3 4 5 6 7

DA WN =

7

ES UNA TIENDA QUE OFRECE MAS GARANTIA

ES EL UNICO LUGAR QUE VENDE LA MARCA QUE QUIERO
ES UN CONCESIONARIO AUTORIZADO

EL CONCESIONARIO ESTA CERCA DE SU CASA

NO PIDEN TANTOS REQUISITOS

POR LA RECOMENDACION DE AMIGOS

TIENE MAYOR VARIEDAD DE VEHICULOS

Figure 35: Razones de eleccién del concesionario

Dentro de los clientes actuales, en su mayoria evalué

Chevrolet, Kia y Lifan. Estos porcentajes se

mantienen, para la decision de compra.
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95

33 30 27

19
10

CHEVYTAXI  KIA LIFAN TOYOTA NISSAN SUZUKI HYUNDAWOLSVAGEN
Figura 36: Autos evaluados para la compra

81

8 ACTUAL

T 1 T i

CHEVY TAXI LIFAN KIA NISSAN HYUNDAY TOYOTAWOLSVAGE

Figura 37: Auto seleccionado

Dentro de las opciones para elegir el auto fue por
que le gusto el modelo, seguido por una marca

confiable.

ACTUAL

MODELO  CONFIABRECOMENDACIORRESTIGIO CONOCHBOENO PAARA TAXPRECIO ECONOMICO

fh?igura 38: Razones de eleccion de Chevrolet
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Dentro de las razones por las que escogieron

Autofondo para comprar el auto fueron las facilidades

para el pago.
20
"1 6 ' ACTUAL
"3
12
10
8
6 6 ~
I ' ﬂ [—] 4 4
1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 IMAS FACILIDADES
2 RECOMENDACION
3. UNICA TIENDA
4 UNICA CONOCIDA
5 UBICACION
6 UNICA QUE DABA CREDITO
7 POR SISTEMA DE FINANCIAMIENTO
8 POR SERVICIO TECNICO QUE OFRECE
9 ICONCESIONARIO CONOCIDO

Figura 39: Razones para escoger Autofondo

e. Percepcion de las entidades financieras

Se preguntd, que sistemas de financiamiento existen
para autos nuevos a GNV. Vemos que existe un amplio
conocimiento de las ofertas de crédito.
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89
0 TOTAL

66
B POTENCIA

64 61
53 49 5148 L
3639 39
26 2926
| , | 1 , 1

REDITO BATREARFD CAJA MUDNREMINTELIGENTE JUNTA  CREDITO DIRECTO  NS/NR

Figura 40: Sistemas de financiamiento conocidos

El sistema que piensa utilizar para la compra es

mayoritariamente el sistema de carga o chip inteligente

B POTENCIAL
32
21 21
12
9
3 2
. . ' . e y
1 2 3 4 5 6 7

SISTEMA DE CARGA O CHIP INTELIGENTE
CREDITO EN UN BANCO
SISTEMA DE JUNTA (ASOCIACIONES DE TAXISTAS)

CREDITO EN UNA CAJA MUNICIPAL
CREDITO DIRECTO DEL CONCESIONARIO O VENDEDOR DEL
5 AUTOMOVIL

6 AUN NO LO HE DECIDIDO
7 NS/NR

W N =

Figura 41: Sistema que piensa adquirir

Las razones para preferir el sistema de Carga Inteligente
son la facilidad de pago, estas razones se pueden
agrupar en se paga con el consumo, el pago diario y por
la percepcién de que no se esta pagando.
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M POTFNCIAI

SE PAGA EL CARRO EN EL CONSUMO DE COMBUSTIBLE
SE SIENTE MENOS EL PAGO DE LAS CUOTAS

POR LA FACILIDAD DE PAGO

SE PAGA DIARIO LA CUOTA DEL CARRO

ES MAS FACIL PAGAR ASI

COBRAN MENOS INTERESES

DA MAS EXPECTATIVA DE COMPRA

ES EL METODO MAS MODERNO

lME LO RECOMENDARON

QX N WN =

©o

Figura 42: Razones de eleccion de Carga inteligente

De las personas que piensan obtener un crédito en un
banco las razones son por la seguridad y por ser los

Unicos que ofrecen este tipo de financiamiento.

& POTENCIAL

10 10

DA MAS GARANTIA/ £S EL UNICO QUE ES EL METODO MAS £S MAS RAPIDA LA
MAS SEGURIDAD OFRECE ESE TIPO DE COMUN EN EL APROBACION DEL
FINANCIAMIENTO MERCADO FINANCIAMIENTO

Figura 43: Razones para la eleccion de un banco

Una gran mayoria de personas piensa desembolsar una
cuota inicial. Sin embargo el monto que piensan

desembolsar es muy bajo
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& POTENCIAL

13
4
r S
Sl NO NS/NR
I?igura 44: Deseo de desembolso de cuota inicial
a4 M POTENCIAL 33
19
US$ 1,000 ENTRE US$ 1,500 Y US$ 2,000ENTRE US$ 2,200 Y US$ 3,000

Eﬁura 45: Monto pensado de desembolso

El plazo promedio requerido para el préstamo es de 52

meses, distribuido de la siguiente manera.

& POTENCIAL
40
30
13
24 MESES 36 MESES 42 MESES 48 MESES 56 MESES 60 MESES 72 MESES  NS/NR

Eaura 46: Plazo pensado para el préstamo

El 62% de los clientes potencial, no ha definido en que

entidad financiera, piensa obtener el préstamo
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62

B POT...
35
3
N NO NS/NR

Figura 47: Definicion de entidad financiera

En el siguiente cuadro se presenta los clientes actuales
financieros, obtuvieron un préstamo bancario (37%) vy
33% lo hizo con el sistema de Carga Inteligente. Cabe
destacar, que estos porcentajes puede corresponder al

mismo sistema de financiamiento

37
33 8 ACTUAI
F’ﬂ
18
8
1 2 = 2
T . B —
REIETDBNAIS BANOSTE LIGENTE{SRER SOTINNINEY BOLMIUIINEGND.  NS/NR

Figura 48: Tipo de financiamiento utilizado

El 89% de los taxistas actuales, ha desembolsado una

cuota inicial entre 2000 y 3000 délares
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89

B ACTUAL
3 6 1 1
r T L) m T T
E US$ 1,600 ¥NBSEA0Y02,200 ¥EEEAEYS,200 Y USS 3.50455 6,000 US$ 8,000

Figura 49: Monto de desembolso de cuota inicial

El promedio de la cuota mensual pagadas por estos

clientes esta en 333 doblares y 57 meses en promedio.

63
B ACTUAL
31
3 3
Us$ 200 ENTRE US$ 220 Y US$ 300ENTRE US$ 305 Y US$ 400 US$ 450
e R
Figura 50: Cuota mensual clientes actuales
78
ACTUAL
10
1 3 1 1 1 3 1
f T I T T - L] T I T
30 36 42 45 48 50 54 60 NS/NR
Figura 51: Plazo del préstamo

De los préstamos actuales su mayoria lo solicito en el
BBVA
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41 B ACTUAL

25

6 5 3 3 3 2 2
,[ 3|["3W[

BBVEAIA METROPOLITANABCPCAIA SEROR DE LURETOFONDIAJA HUANCAYQNTERBANK  CURACAOFINANCIERA Tt

Figura 52: Entidad financiera donde solicito el préstamo

Ademas la mayoria (78%) se encuentra satisfecho o

muy satisfecho con el producto

13

B 1. NADA SATISFECHO ACTUAR 2. POCO SATISFECHO

B 3. MAS O MENOS SATISFECHO & 4. SATISFECHO
Figura 53: Nivel de Satisfaccion con el crédito Elegido

Las razones principales de la satisfaccibn son la
facilidad en el pago de cuotas y las facilidades para

obtener el crédito.

16
14 13
12 B ACTUAL
11 11
9 9
5
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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SUS CUOTAS SON FACILES DE PAGAR

POR LAS FACILIDADES PARA ACCEDER AL CREDITO
NO DEMORARON EN APROBAR MiI CREDITO

POR LAS FACILIDADES DE PAGO

DIERON MAYORES VENTAJAS QUE OTRAS ENTIDADES
NO HE TENIDO PROBLEMAS

NO COBRAN MUCHO INTERES

OFRECE BUEN SISTEMA DE PAGO

9 ES UNA ENTIDAD DE GARANTIA
Figura 54: Razones de satisfaccién

0 N O R WON

Los que se encuentran insatisfechos y mas o menos
satisfechos, se debe principalmente a que las cuotas les
parecen muy altas o porque creen que el banco o las

financieras no cumplen lo que prometen

65 B ACTHAI

20

5 5 5 5 5 5

1 2 3 4 5 6 7 8

MUY ALTOS LOS INTERESES/LAS CUOTAS SON ALTAS

NO CUMPLEN LO QUE PROMETEN
CHOCARON MI AUTO Y ME COBRARON FRANQUICIA MUY
ALTA

EXIGEN QUE RECORRA UN MINIMO DE KM
LA GARANTIA SOLO CUBRE 50000 KM

LOS PLAZOS PARA PAGAR SON DEMASIADO LARGOS

NO SE PUEDE DISPONER DEL EXCEDENTE QUE SE VA

7 ACUMULANDO EN LOS PAGOS

NO TUVO ADECUADA INFORMACION SOBRE LAS FORMAS
8 DE PAGO

Figura 55: Razones de insatisfaccion con el préstamo

DO W N -
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Dentro de las principales razones para solicitar el crédito
en el BBVA se encuentran que ya eran clientes de esa

entidad o por que el vendedor eligi6 la empresa

M ACTUAL

-

POR QUE SOY CLIENTE DE ESA ENTIDAD
LA EMPRESA QUE VENDE AUTO ELIGIO LA ENTIDAD
FINANCIERA

ME OFRECIO MAS VENTAJAS QUE OTRAS ENTIDADES
ES UN BANCO MUY SOLIDO

COBRAN MENOS INTERESES

ME LO RECOMENDARON

BRINDARON MAS FACILIDADES DE PAGO

ES UNA ENTIDAD CONFIABLE

9 ES UNA ENTIDAD DE PRESTIGIO
Figura 56: Razones de eleccion del BBVA

o N O A WON

Por otro Iado; las razones de eleccién de la caja
metropolitana es basicamente por costo, facilidad de
acceso al crédito y por la confianza que les genera esta
entidad
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29

B8 ACTUAL

17

<]

ﬂﬂ Il

2 3 4

0 ~N OO A WON =

9

COBRAN MENOS INTERESES

ES UNA ENTIDAD CONFIABLE

NO PIDEN MUCHOS REQUISITOS

BRINDARON MAS FACILIDADES DE PAGO

ME LO RECOMENDARON

ME OFRECIO MAS VENTAJAS QUE OTRAS ENTIDADES
POR QUE SOY CLIENTE DE ESA ENTIDAD

TIENE CONVENIO CON LA MARCA QUE PREFIERO

UNICA ENTIDAD QUE OFRECIA ESTE CREDITO DE AUTOS

Figura 57: Razones de eleccion de la Caja Metropolitana

Segun la encuesta, los atributos mejor valorados al
momento de elegir un concesionario que otorga créditos
son principalmente que sea un banco, que otorguen

préstamos con plazos menores a cinco anos y que sea

una entidad transparente.
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QUE SEA UN
BANCO

PLAZO MENOR
A CINCO ANOS

QUE SEA
TRANSPARENTE

QUE OFREZCA
BONOS POR...

PERIODO DE
GRACIAAL...

QUE OFREZCA
SEGUROS...

CUOTA INICIAL
RAZONABLE

PIDAN POCOS
REQUISITOS

Fﬁigura 58: Atributos principales en la eleccion de una entidad

Los atributos

mejor valorados que debe tener el

producto para la eleccidbn de este es principalmente

pocos requisitos, cuota inicial y seguros contra todo

riesgo.

POCOS REQUISITOS al

DOTOTAL

UQTA INICIAL
RAZONABLE

SEGUROSTODO

RIESGO

POTENCIAL ACTUAL

BENEFICIOS POR SER ENTIDAD INTERESES BAIOS
UN BUEN PAGADOR TRANSPARENTE

Figura 59: Atributos principal para ia eleccion de en préstamo
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aTOTAL H POTENCIAL & ACTUAL
23

19

10

— — T T r

CUOTA INICIAL RAZOSEREROS TODO RIES®OCOS REQUISITOBERIODO DE GRAENTIDAD TRANSPERENMENOR A CINCO

Figura 60: Segundo atributo mas importante para la eleccién del

préstamo

En tercer lugar se basan en las caracteristicas de la

entidad como transparencia y bonos de buen pagador

D TOTAL OPOTENCIAL 88 ACTUAL

17

TDAD TRANSPABENFES AL BUEN PAGRDOR INICIAL RAZONABIILOS REQUISPIAZO MENOR A CINEGARIDS PARA TODO RI

%ra 61: Tercer atributo mas importante para la eleccién de un
préstamo

Se les pidi6 a los clientes valorar a cada instituciéon
financiera del 1 al 10, segun las caracteristicas
brindadas. En la siguiente tabla, se muestran la

evaluacion por cada una de las entidades financieras.
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METRO aGN  [mano Tesruerz]
cAracTerisncas  |ece  |esva ]inters fsep  |p pAICH! fIrsa | |oios o

1. TIENE BAJAS TASAS
DE INTERES 14.87f 21.52 10.8] 32.75] 48.89] 22.43 10.56] 24.74 3576] 22.47

2. NO PIDE GARANTES
O PROPIEDADES EN

GARANTIA 2.16! 7.47 1.71] 12,52} 27.52] 14.39] 18.89] 26.85 54.1] 41.55
3. PIDEPOCOS
REQUISITOS 5.55] 15.07 3.42] 20.23) 4551 17.39] 26.96] 38.66] 5227] 54.84

4. OFRECE SEGUROS

PARATODO RIESGO 61.2] 66.84 501 62.92] 37.55] 30.46] 24.73] 23.68 18] 14.57
5. OFRECE BENEFICIOS

POR SER BUEN

PAGADOR 21.85) 13.31] 10.09] 21.34 42.9] 15.32] 12.58] 29.46] 29.94 17.8!
6. OFRECE UN

PER{ODO DE GRACIA 11.29 14.8] 12.37] 14.74] 30.54] 28.79] 19.32] 21.57] 19.48 23.2

7. OFRECE PLAZOS

MENORES A5 ANOS 17.63] 15.16] 12.78] 23.74] 32.09] 30.29] 30.79] 13.42] 46.81] 46.05
8. REQUIERE DE
CUOTAINICIAL
RAZONABLE 10.37] 21.54 6.97 6.72{ 46.64] 19.07] 24.895] 15.79] 38.26] 33.99

9. ES UNAENTIDAD
TRANSPARENTE 71.59) 73.67) 61.23) 64.53} 65.92} 36.074 29.88] 7.89] 26.07] 24.09

BASE 111] 109] 86| 110] 127]  ss] ae]l  41] 89  ss
Tabla 2: evaluacién de entidades financieras

Con respecto a las asociaciones de taxi, un gran
porcentaje ha escuchado hablar de ellas, y tienen un

buen nivel de aceptacion.

Si

M TOTAL ®POTENCIAL

Figura 62: Conocimiento de asociaciones de juntas para la compra de
taxis.

113



10 . 12
" A 37
39 40
N 27 “
15 17 e
15 | 14 20
2 ,15 ) :1,51_;‘ s :"18;’5:' St
TOTAL POTENCIAL ACTUAL
01 - NADA CONVENIENTE 12 - POCO CONVENIENTE
13 - MAS O MENOS CONVENIENTE 4 - CONVENIENTE
05 - MUY CONVENIENTE

%ura 63: Conveniencia del Sistema de Juntas de Taxis

Con respecto al conocimiento de la oferta de Carga
Inteligente y la conveniencia del sistema, existen menos
taxistas que conocen el producto con respecto a las
juntas. Sin embargo el porcentaje es alto. Al conocer el

sistema el 73% le parece conveniente el sistema.

75 76
i 2
|
25 25 24
- > 7]
/z.lcy;a-.'»;d ! o J
Si NO
OTOTAL 3 POTENCIAL 2 ACTUAL

'F—igura 64: Conocimiento del sistema de Carga Inteligente
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[ TOTAL
784 657 45 214 111

1 2 3 4 5 6

1 SISTEMA DE PAGO VIA RECARGA DE COMBUSTIBLE
2 ES UN PAGO DIARIO A LA HORA DE PAGAR EL COMBUSTIBLE
DAS TU INICIAL Y EL RESTO TE LO FINANCIAN EN 5 ANOS
3 PAGANDO EN CONSUMO
POR CADA 10 SOLES DE CONSUMO SE PAGA UN % A CUENTA
4 DE LA DEUDA
5 A TRAVES DEL CHIP LLENAS GAS Y PAGAS EL CREDITO
ES UN SISTEMA QUE REQUIERE UN MINIMO DE KM
6 RECORRIDOS

Figura 65: Informacién sobre el sistema

Con respecto a la conveniencia del sistema, el 73% del

total les parece conveniente

5 S
!
65 i
L ¥
16
) T i‘—— L]
TOTAL POTENCIAL ACTUAL
31- NADA CONVENIENTE 32 -POCO CONVENIENTE
23 - MAS O MENOS CONVENIENTE 14 - CONVENIENTE
15 - MUY CONVENIENTE

!?igura 66: Conveniencia del sistema de Earga Inteﬁgente

El 65% de taxistas creen que la probabilidad de adquirir

un auto por este sistema es muy probable o probable.
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13 15 ‘ 8
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TOTAL POTENCIAL ACTUAL

31 - NADA PROBABLE B2 - POCO PROBABLE

H3 - MAS O MENOS PROBABLE E4 - PROBABLE

Figura 67: probabilidad de adquisicion del vehiculo por el sistema de
Carga Inteligente

Dentro de Las razones por la que los taxistas no quieren

comprar un auto por el sistema de Carga Inteligente es

que piden mucho kilometraje, los intereses son altos.

BTOTAL RPOTENCIAL BACTUAL

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 PIDEN MUCHO KILOMETRAJE DIARIO
2 LOS INTERESES SON MUY ALTOS

ES MUY ESCLAVIZADO/ PARA PAGAR HAY QUE TRABAJAR
3 MUCHO

H

NO QUIERE TENER MAS DEUDAS

AUN NO DESEA OTRO AUTO
A VECES TIENE PROBLEMAS PARA TRABAJAR Y NO PODRIA
PAGAR

EL BANCO/ LA ENTIDAD PIDE MUCHOS REQUISITOS
ESTA PAGANDO SU CREDITO VEHICULAR

9 EL PLAZO DE 5 ANOS PARA PAGAR ES DEMASIADO
Figura 68: Razones por la que no comprarian un auto por el sistema

[}

o N o

de Carga Inteligente
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Dentro de las mejoras a las opciones ya existentes, se
encuentran en primer lugar bajar el kilometraje diario y
en segundo lugar bajar las tasas de interés

29
BTOTAL @O POTENCIAL HACTUAL Zjﬁ
‘10
666 6
e O 445 34 4 s ;
e rn sp izl ]
S0 el w |
i ] My i
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1n 12

REDUCIR EL KILOMETRAJE DIARIO

BAJAR TASA DE INTERES

MAS FLEXIBILIDAD EN EL PAGO DE LAS CUOTAS
BAJAR PRECIO DE LA CUOTA INICIAL
DESCUENTOS POR PAGOS PUNTUALES

NO PIDAN MUCHOS REQUISITOS PARA EL CREDITO
OFRECER DESCUENTOS A LOS CLIENTES

EL PRECIO DEL AUTO NO SEA TAN CARO

QUE INCLUYAN SEGURO DE SALUD

QUE ACEPTEN PAGOS ANTICIPADOS

1 NS/NR

12 NINGUNA MEJORA
Figura 69: Mejoras a las propuestas actuales

O O N O O h W N =

—_
o
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5.3.3 PERFIL DEL TAXISTA:

La universidad de lima, en julio del 2009, realizo una
investigacion de mercado para determinar el perfil de
los taxistas de lima. En esta seccion mostraremos lo
mas resaltante para nuestra investigaciéon. La muestra
seleccionada es de 300 taxistas en lima y callao y

encontramos la siguiente informacioén.

El 76% no cuenta con ningun tipo de seguro de salud

O ESSALUD

SIS
B EPS
ONO

F-igura 70: Tenencia de seguro de salud

118



" EI 53% tiene grado de educacién secundaria y solo el

13% educacion universitaria

1 Primaria

B3 Secundaria

£ Superior técnica

[3 Superior
universitaria

ﬁgura 71: Grado de instruccion

En cuanto a la sintonia de radios EL 75% escucha radio

RPP seguido por capital

1.6 1.60984

OO RPP

01 Capital

& CPN

3 Comas

! Miraflores
2 Libertad

&2 San Borja

Figura 72: Sintonia de radios
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El 71% recibe ingresos mayores a 800 soles al dia

[ Hasta S/. 600

3 Mds de S/. 600 hasta
S/. 800

B Mas de S/. 800 hasta
S/. 1,000

1 Mas de S/. 1,000
hasta S/. 2,000

(O Mas de S/. 2,000

h e
Figura 73: Nivel de ingresos mensuales

En cuanto al vehiculo de trabajo: El 58% tiene

vehiculo alquilado y el 38% paga mas de 40 soles
diarios

! 0 Alquilado

O Propio
58.3

Figura 74: Posesion de vehiculo
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B Mas de 25 hasta 30
soles

0O Mas de 30 hasta 40
soles

E Mas de 40 hasta 50
soles

B Mas de 50 hasta 60
soles

Figura 75: Pagﬂario de Alqlmer

marca Nissan y Toyota

El 57% realiza el servicio de taxi con vehiculos de

15

12
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Figura 76: Marca de vehiculo utilizada para hacer taxi




El 51% de los autos alquilados la antigiiedad es mayor

a 10 aios
51
Sa—
45
3 B 0-5 aios
H 6-10 afios
B 11-15 afios
22 = 16- i
19 3 B 16-20 afios
‘ B 20 a mas aifos
No sabe

Propio Alquilado

Figura 77: Antigiiedad por tipo de vehiculo

De los autos alquilados un porcentaje fuerte es a GNV

58
52 i
— B Gas natural (GNV)
Gas Licuado de
Petrdleo (GLP)
26
25 Petrdieo (Diesel)
14 114 _
g ' B Gasolina
3
1 T 1
Propio Alquilado

Figura 78: Uso de combustible por tipo de Vehiculo
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5.1

CAPITULO VI:

DESARROLLO DE PRODUCTO

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Segln la investigacion de mercado realizada los taxistas

potenciales los competidores son los siguientes:

Préstamos Bancarios: las personas consideraron los bancos
como una buena alternativa para el financiamiento ya que
permiten obtener este de una forma inmediata. Sin embargo,
los taxistas indican que exigen muchos requisitos para obtener
el préstamo por lo que estos son vistos como una limitante. Las
empresas que fueron consideradas como competidoras son:
BBVA, Interbank, BCP.

Interbank: Interbank incursiono en el mercado de GNV,
haciendo alianzas estratégicas con MASS automotriz.
Principal proveedor de KIA Rio y de NISSAN Sentra.
Tiene claramente identificado 2 tipos de cliente. Cliente

tipo inversionista y cliente taxistas
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BBVA: Manejan una expertise en el negocio y una red
de contactos amplia. Fueron los primeros en lanzar el
producto. Ademas estan en todos los concesionarios de
lima, a excepcion de MASS.

Cajas Municipales: los taxistas consideraron las Cajas como
una buena opcibn por que piden menos requisitos y el
préstamo se entrega mas rapido y que son mas baratos que
los bancos. Sin embargo, los requisitos y el costo del producto

es muy parecido tanto en las Cajas como en los bancos.

La Caja Metropolitana de Lima, ofrece un producto con una

cuota inicial minima y sin garantia de propiedad.

Asociaciones de taxistas: consideraron a las asociaciones
que funcionan como un pandero, como la Mano de Dios y
Esfuerzo es éxito. Dentro de las ventajas mencionaron, pagos
econdmicos semanales pero deben tener suerte para obtener

el préstamo ya que es un sorteo.

Empresas privadas. los taxistas mencionaron a empresas
privadas para obtener el préstamo. La ventaja es que ofrecen
el financiamiento de forma rapida e inmediata. Sin embargo,
estas empresas no pueden financiar el auto por el sistema de
Carga Inteligente por que no estan inscritos en el sistema de
COFIDE. Son utilizados en la mayoria para la compra de autos
usados y luego son convertidos a GNV.
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BBVA IBK C. Metropolitana
Tasa . 16% 16% 15.50%
Plazo 60 60 60
Portes 10 5 2
Comisi6n al desembolso 1.25% 360 5%
Seguro Vehicular 0.82% 0.82%{29.155% por 5 afios
Seguro de desgravamen 0.33% 0.04% 0.03%
Monedas Soles Soles Soles
Monto minimo 9,000 9000 7 9000
Requisitos
Edad 26.00 21 21
Garantia casa propia 0 aval con propiedad
Periodo de Gracia ‘ 60 45 45
Comision al vendedor 0%|Vales Plaza wa 0%
Cuota délares 364.06 34317 336.17

Tabla 3: Caracteristicas de los productos de la competencia

Mapa de percepcion

En la investigaciéon de mercado se pidi6 evaluar los atributos

mas importantes y clasificar en orden a cada entidad
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warantias

6 .
0 ,Mano de DIOS
5 i
0
*
Esfuerzo 41 _
0 Tasas de interes
T T T 3 T T 1
5 1 32 0 3 4 +Caja Met 5
AGN g 5 21 5 5 5
DAICHI
IRSA, . .
BBVA 1 1
iIBK 0
BCP, o * 0.

Figura 79: Mapa de Percepcion Competencia

Como podemos observar todos los bancos tienen la peor
valoracién tanto en tasas de intereses como en garantias. Son
percibidos como instituciones abusivas. Como institucion
financiera los bancos deben tratar de cambiar este
posicionamiento y situarse en el cuadrante de Mano de Dios,
asociacion de taxista que es percibida como una institucién con
bajas tasas de interés y pocas garantias. La Mano de Dios
tiene el limitante del sorteo, por esta razén, si es que ponemos
como garantia solo el vehiculo y no la propiedad, podriamos
anular a la Mano de Dios, y a Esfuerzo es Exito. Cabe
destécar que estas empresas funcionan tipo Pandero, por lo
que los taxistas no tienen la seguridad de obtener el auto en el
momento que ellos deseen.
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Asociacion de taxistas: Los taxistas pagan 20 dolares
semanales para inscribirse en el sorteo. Una vez sorteados
pagan el monto de 80 délares semanales durante 3 afios. La
desventaja es que el taxista tiene que esperar muchas veces
mas de 3 anos para tener su auto propio. La ventaja es que el

costo es el precio exacto del vehiculo.

5.2MERCADO POTENCIAL

Segtin la FENTAC, en lima circulan 330 mil taxis*” De este
total y segun la encuesta realizada por la Universidad de Lima
tenemos que el 41.7% de estos alquila un vehiculo (Figura 75)
y el 38.3% de estos pagan mas de 40 soles diarios (Figura 76).
Con estos datos podemos estimar que nuestro mercado

potencial es de 52 705 vehicuilos.

5.3PRUEBA DE CONCEPTO

Con la informacién recogida en la investigacion cualitativa y
cuantitativa, hicimos la prueba para un producto con las

siguientes caracteristicas:

“Un crédito para la compra de un auto a GNV, a través del
sistema de Carga Inteligente, pudiendo pagar parte con el
consumo del GNV y parte en efectivo, y que ademas le
brinde: un seguro de desgravamen, seguro contra robo del
auto, seguro de desempleo y cuota comodin”

47 http://www.rpp.com.pe/2009-05-12-afirman-que-en-lima-hay-una-excesiva-cantidad-
de-taxis-noticia_180905.html
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Los resultados fueron favorables, con respecto a la percepcion
del cliente del producto. Al 79% de los entrevistados les
parecié una opcion favorable, sin embargo el alto incremento
de la cuota por este producto, nos pondria en una situacién de

riesgo mayor.

27
28 32
] ) -
51 53 45
_o12 12 ] 12 ]
. 5 . 5 . -
TOTAL POTENCIAL ACTUAL
B MUY ATRACTIVA ATRACTIVA # MAS O MENOS ATRACTIVA
B POCO ATRACTIVA 0 NADA ATRACTIVA

Figura 80: Prueba de concepto- Atractividad del producto

Dentro de las principales ventajas, estan que tienen todos los

seguros y el sistema de Carga Inteligente,

33
39_3“ o TOTAL B POTENCIAL B ACTUAL

i

EC A A POC CON TODA NINGUNA VENTAIA

Figura 81: Ventajas de la propuesta
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Sin embargo las principales desventajas, es que encuentran al

producto muy caro.

ARIA LA CUNFEESAFEREIG IR REUIA L

56
B TOTAL 2 POTENCIAL 2 ACTUAL >+

87

5 |

327 24 5 22 22 22 ;

RBLCBOEUARO AURNMRNNNGISHA DESVENT

Figura 82: Desventajas de la propuesta

El 62% de las personas encuestadas estarian interesados el

préstamo en esta modalidad.

~
16 10
45
56
i ] 26
18
N
) 4
TOTAL POTENCIAL ACTUAL
35 - MUY INTERESADO 34 - INTERESADO
23 - MAS O MENOS INTERESADOS B2 - POCO INTERESADO
11 - NADA INTERESADO

Figura 83: Interés en la propuesta
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Este producto es interesante sin embargo, las cuotas elevadas
del producto, hacen que sea un producto muy riesgoso para el
segmento, ya que el pago diario seria demasiado elevado. Por
esta razén hemos considerado el seguro de desempleo como

opcional.

5.4DEFINICION DEL PRODUCTO

Nuestro préstamo como producto o se define con las

siguientes caracteristicas:
1. tasa: 16%

2. Comisién por evaluacion de expedientes:
160 ddblares

3. Producto en soles y dblares

4. Orientado a taxistas o a inversionistas
5. Portes de US$ 4 0 S/.9

6. Seguro contra todo riesgo

7. Seguro de desgravamen

8. Seguro de desempleo Opcional

130



5.5PROCESO OPERATIVO.

A continuacion se presenta el detalle de las actividades realizadas para la obtencidén de un préstamo vehicular

a. Venta Indirecta

Cliente se acerca al Concesionario quien se contacta con el Funcionario de Negocios Vehicular

Comercial al Promotor de Venta (del Concesionario)

ftem |Responsable | Actividad Consideraciones
Los requisitos y la explicacion de oferta de valor es
atendida por el promotor de ventas del
concesionario; y en caso de Préstamos de Vehiculos
convertidos a Gas Natural GNV, éste considera en la
proforma: costo de vehiculo, costo de conversién y
i ; : costo de emisién de certificado.
1 E“"°'°_"a”° de | Recibe la solicitud de precalificacion del cliente por
Vegzcnlos parte del Promotor de Venta (del Concesionario), El FDN recibe del promotor de venta del
ehicular precalifica al cliente a través del sistema, concesionario la plantilla en Excel para la
confirmando si es cliente del banco. precalificacion via correo electrénico.
En caso no sea cliente del Banco indicar al Promotor
de Venta (del Concesionario) que debera solicitar al
cliente la documentacién para el inicio de relacion.
< Al obtener el resultado de la precalificacion, segin
| Funcionario de | sea el caso:
5 Negocios
Vehicular Si precalifica: Preparar y enviar Carta de Aprobacion
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No precalifica: Informar al Promotor de Venta (del
Concesionario) que el cliente no cumple con los
requisitos del préstamo.

Funcionario de
Negocios
Vehicular

Al recibir del Promotor de Venta (del Concesionario)
el mail solicitando la Verificacién Domiciliaria,
coordinar con SCI con la realizacion de la misma.

Al recibir del Promotor de Venta (del Concesionario)
la Solicitud/Contrato de Crédito, Solicitud de
Afiliacién de Seguro de Desgravamen y la copia del
Certificado de Seguro; validar el cimulo de la deuda
del cliente

A la recepciodn del resultado de la Verificacion
Domiciliaria, adjuntar el mismo a la Propuesta de
Credito.

10

Funcionario de
Negocios
Vehicular

Segun sea el caso:

Si el cumulo es mayor a US$ 15,000: Remitir la
Solicitud de Afiliacion de Seguro de Desgravamen a
la Unidad de Seguros.

Si el cumulo es menor a US$ 15,000: Adjuntar la
Solicitud de Afiliacion de Seguro de Desgravamen al
expediente del Crédito una vez que sea enviado por
el Promotor de Venta (del Concesionario)

Al recibir los documentos enviados por el
Concesionario / Promotor de Ventas, validar si se
encuentran completos de acuerdo al Check List

En caso no estén completos, coordina con el
Concesionario / Promotor de Ventas la regulacién
de la documentacion. Evaluar

Tabla 4: Proceso Operativo de la venta directa en concesionarios
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b. Venta Directa

Cliente se acerca a una Agencia / Centro Vehicular

ltem |Responsable Actividad Consideraciones
1 Atender al cliente que solicita el financiamiento
explicando oferta valor y requisitos.
5 Solicita informacién que permita la precalificacién del
potencial cliente.
3 Precalificar al cliente a través del sistema.
4 Funcionario de | Si el cliente precalifica, entregar Carta de Si no precalifica; Informar al cliente que' no cumple
Negocios / Aprobacién Comercial al Cliente con los requisitos del préstamo.
Funcionario de
Negocios Solo en caso de Préstamos de Vehiculos
Vehicular convertidos a Gas Natural GNV, solicitar (a la
Compafiia Certificadora por intermedio del
Si Cliente acepta valor de cuota, se obtiene la firma | concesionario) la emisién del Certificado de
5 del cliente en la solicitud/contrato de crédito y se Conversion del Vehiculo elegido.
solicita la documentacion requerida de acuerdo al
Check List. En caso el solicitante, no sea cliente del Banco
indicar al Concesionario / Promotor de Ventas la
' documentacion necesaria para efectuar el inicio de
relacién.
Funcionario de Coordinar con personal de SCI la realizacién de la | En caso el cliente sustente sus ingrésos con
6 Neaqocios / Verificacién Domiciliaria. A la recepcién del documentos de pago de haberes se le exonera de la
Fur?cionario de resultado, adjuntar el mismo a la Propuesta de verificacion Labora!, no obstante se debe realizar la
Negocios Crédito. verificacion domiciliaria.
7 Vehicular

En caso no estén completos, coordina con el cliente
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Al recibir los documentos requeridos validar si se
encuentran completos de acuerdo al Check List.

para la regulacién de la documentacion.

En caso de expedientes no fedateados, este no

8 Fedatear los documentos contra los originales. procedera para su evaluacion y sera devuelto.
9 Llenar y recabar la firma del cliente en la Solicitud de
Afiliacion de Seguro de Desgravamen
Llenar y entregar al cliente el Certificado de Seguro
10 Funcionario de (llma cog'ia t:elacertificho debe ser conservada para
Negocios / el expediente del crédito).
Funcionario de ; -
Negocios Segln sea el caso:
Vehicular Si el ciimulo es mayor a US$ 15,000: Remiti Ia
Solicitud de Afiliacion de Seguro de Desgravamen a
11 la Unidad de Seguros.
Si el cimulo es menor a US$ 15,000: Adjuntar la
Solicitud de Afiliacion de Seguro de Desgravamen al
expediente del Crédito una vez que sea enviado por
el Promotor de Venta (del Concesionario)
Funcionario de | Preparar expediente de crédito (en fisico): la copia
Negocios / de la solicitud de crédito, original de la solicitud de
12 Funcionario de | afiliacion de seguro de desgravamen y copia de Continuar en el punto 3. Evaluacion.
Negocios certificado de seguro de desgravamen (en fisico)
Vehicular para la verificacion de cumulo de deuda.

Tabla 5: Proceso operativo de venta directa cuando el cliente se acerca a una agencia o al centro vehicular

134




c¢. Evaluacion

ftem Respohéable Actividad Consideraciones
1 E:gggigznlo de Registrar Ia solicitud de crédito en el Sistema “Inicio
Funcionario de de Relacién” automatico). )
Negocios
Vehicuiar
Se especificara en el correo electrénico:
Si el abono se realizara en la cuenta corriente del | R@26n social del concesionario.
concesionario, seleccionar razén social, caso ; . .
2 - contrario seleccionar en Ia lista la opcion en blanco El nimero de cuenta del cliente
Funcionario de | para que el abono se efectle en la cuenta interna El nimero de cuenta corriente
Negqcios / del cliente. '
Funcionario de Adjuntar la pantalla de la Consulta de Cuentas y
Negocios Personas.
Vehicular )
En caso el concesionario tenga la cuenta corriente
o decida abrir una, solicitar via correo electrénico a | Productos Retail ingresa en el Sistema de
3 Productos Retail la inclusién de la empresa en la aprobacién de créditos el nombre de la razén social
lista de establecimientos del Sistema de aprobacién | y niimero de cuenta del concesionario.
de créditos
Funcionario de | Adjunta solicitud de crédito, solicitud de afiliacién de
Negocios / seguro de desgravamen, Titulo de Propiedad (del
4 Funcionario de | Aval o del titular, y su conyuge de ser el caso) y
Negocios copia de certificado al expediente del crédito y
Vehicular legal.
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5 Conservar el expediente Legal hasta contar con la
aprobacién del crédito.
En caso se realizara el desembolso a la cuenta
Conservar el formato de Autorizacién de Pago al interna del cliente el FDN debera solicitar al
6 Concesionario firmado por el cliente, que sera Concesionario el nimero de cuenta interbancario y
utilizado al momento del desembolso del préstamo. | nombre de la entidad financiera para realizar la
transferencia respectiva.
En el caso de los expedientes de créditos generados
por la Red de Agencias, estos deben ser enviados al
Enviar Expediente de Crédito (en fisico) parasu | Oficial de Créditos.
7 3prhqbalc16n al Oficial de Creéditos Retail en el Centro En caso de Préstamo de Vehiculo Nuevo Convertido
ehicular. a GAS para taxistas, Imprimir de Internet la
inscripcién en Setame del cliente evaluado y remitirlo
con V°B° al oficial de créditos en fisico.
Funcionario de S6lo en el caso de la Red de Agencias: Validar que | De no ser asi, coordinar su regularizacion
8 Negocios Red de | el expediente de crédito se encuentre completo y
Agencias conforme, y entregar al Oficial de Créditos retail.
_ Si el expediente de crédito (en fisico) califica
Funcionario de entre'gar este para su aprobacbn al Oficial de
9 Negocios Créditos Retail en el Centro Vehicular. | |
Vehicular Si el expediente de crédito (en fisico) no califica Continuar en el punto 4. Aprobacién
comunicar al cliente razones de la evaluacion.

Tabla 6: Proceso Operativo de evaluacién crediticia
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d. Aprobacion

Item

Imprimir, Firmar y sellar la solicitud de crédito.
Devolver el expediente de crédito al FDN.

Continuar en el siguiente item.

Responsable Actividad Consideraciones
1 Verificar que el expediente de crédito se encuentre
conforme.
2 Evaluar al cliente en funcion a los parametros
establecidos.
En caso de Préstamo de Vehiculo Nuevo Convertido
_ a GAS, confirmar al Asistente de Back Office
Si el cliente califica: Vehicular la aprobacién del crédito por correo
Oficial de electrénico.
Créditos Retail Registrar la decision de aprobacion en el sistema
de aprobacién de creditos '
3

| Si el cliente no califica:

Observar o rechazar la operacion.

Devolver el expediente de Crédito al Funcionario de
Negocios para que a su vez devuelva la
documentacion al cliente.
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4
Funcionario de
Negocios /
Funcionario de
Negocios

5 Vehicular

6

Si la propuesta de crédito es aprobada: Preparar y
enviar la Carta de Aprobacién para el
Concesionario confirmando la aprobacion del
préstamo y solicitando:

La proforma con las caracteristicas del vehiculo
(marca, modelo, tipo de carroceria, codigo de serie,
cédigo de motor, color, afio de fabricacién, afio del
modelo).

Fotocopia del recibo de pago de la inicial.

En el caso de pélizas endosadas, Po6liza de Sesion
de Derechos (Seguro del Bien) y convenio de
pagos a Unidad de Seguros).

El concesionario debera alcanzar la informacién
solicitada a través de la “Carta Respuesta del
Concesionario” en duplicado (para el expediente
Legal y para enviar al Back Office).

A la recepcién de documentos del concesionario,
Gestionar el Seguro del Bien

En caso de pélizas endosadas, adjuntar Pdliza de
Sesion de Derechos y convenio de pagos a Unidad
de Seguros.

Proceder seguin Normativa G14-2002/076 “Seguros
sobre garantias que respaldan créditos a Personas
Naturales”.

Adjuntar al expediente Legal la proforma del
vehiculo, la carta de respuesta del concesionario
incluyendo las caracteristicas del vehiculo, y copia
del recibo de pago de la inicial y enviario con
Memorando:

Enviar otro ejemplar de la carta de respuesta con la
proforma del vehiculo (junto con los documentos
del file crediticio) al Asistente del Back Office
Vehicular.

Solo en caso de Préstamos de Vehiculos Nuevos
convertidos a Gas, completar Formato |-GST de
Creacién registrando el vehiculo con N° de placa en
‘tarjeta de propiedad” emitida por registro vehicular.

Continuar con el punto 5 Formalizacién de Garantia.

Tabla 7: Proceso Operativo de Aprobacién del crédito
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e. Formalizacion de la Garantia Mobiliaria

corresponda, revisar que se encuentre conforme y
firmar el contrato por parte del Banco.

ltem Responsable Actividad Consideraciones
Abogado de
Garantias en el - . _ Debe contener todos los documentos indicados en el
Centro Verificar que la documentacion del expediente legal | Check List legal a excepcion de la copia de la
1 Vehicular (en | se encuentre completa y conforme. Colocar V°B® en | Tarjeta de Propiedad. De no estar conforme el
Lima) / Asesor | el formato del checklist expediente legal devolver al Funcionario de
Legal Externo Negocios.
(en Provincias)
Confirmar al Funcionario de Negocios la recebcién
2 de la documentacién completa e indicar el abogado
que elaborara el contrato / minuta.
. . N ‘ El plazo para la elaboracion del contrato / minuta de
3 E;arka:g[ia;r ;l oct;)i;iw;rriaato / minuta d_e constitucion de garantia mobiliaria y envio a Notaria es de 2 horas
g ’ luego de recibida la documentacién completa.
Abogado de
Garantias en el . : La Notaria coordinara con el cliente el pago de los
4 Centro ggnisatitau:gt\ag: Ig a“f;::‘::ﬁgg;:::%de la derechos notariales y registrales, y el lugar, fechay
Vehicular (en : hora para la toma de firma.
Lima) / Asesor
5 Legz;,l‘ Ex}erpo Si el cliente pagé la notaria obtiene firma del cliente, | Si transcurrido 7 dias habiles el cliente no paga o no
(en Provincias) | o caso contrario se retiene el contrato. firma, el contrato queda sin efecto.
Recibir de Notarfa el contrato firmado por el cliente /|| ;1< iocien de la Garantia Mobiliaria del Vehiculo
formalizacion de la minuta y escritura pablica de se realizara cuando Registros Publicos inmatricule el
6 Garantia mobiliaria de Vehiculo, segtn 9

vehiculo, cuando nace o se expide la Tarjeta de
Propiedad.
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Informar la suscripcién del contrato /formalizacién
7 de Minuta y Escritura Publica y enviarlo al
Funcionario de Negocios, Back Office y Seguros.

Funcionario de

Negocios / - . ' :
8 Funcionario de Solicitar al Asistente _del Back Office Vehicular el Continuar con el punto 6 Formalizacion de Garantia.
N . desembolso del crédito
egocios
Vehicular

Tabla 8: Proceso Operativo de formalizacién de la garantia Mobiliaria
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f. Desembolso

ltem Responsable | Actividad Consideraciones
El expediente debe contar con la “Carta Respuesta
del Concesionario y la carta de autorizacién, Hoja de
resumen “Anexo al contrato de préstamos
personales” ($.0052/01.2009) debidamente firmada,
la Pro forma y el certificado de seguro de
desgravamen.
Para desembolsos mayores a $15,000 debe figurar
1 Verificar los documentos contenidos en el la aprobacién del seguro de desgramen.
Expediente de Crédito.
Si la documentacién no se encontrara conforme,
devolver el expediente al FDN.
Asistente de
Back Office El pagare (S.0168.08.2006) y ta instruccion para el
Vehicular llenado del titulo valor (S.0032.08.2006) debe estar
debidamente firmado por el titular y cényuge de ser
el caso, y fedateado por el FDN con sello de
verificaciéon de firma.
Recibir la confirmacién de Abogado de Garantias
en el Centro Vehicular (en Lima) / FDN (en
2 provincias) sobre la firma del contrato /
formalizacion de minuta y Escritura Publica, segun
el caso.
3 Recibir la confirmacién del FDN por el correcto
endoso de la poliza de Seguros a favor del Banco.
4 Asistente de Registrar la autorizacion y desembolso de la Segun lo que haya ingresado previamente el
Back Office operacion en el sistema. Funcionario de Negocios en la solicitud de crédito en
el WORKFLOW, el desembolso se efectuara en la
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Vehicular

cuenta corriente del concesionario, o de no contar
con ella, en la cuenta interna del cliente. En este

| caso el cliente asume los dos cargos por ITF.

El Sistema en forma automética efectuara el
desembolso a la cuenta del concesionario (si esto
fue definido asf).

El costo del ITF es asumido por el cliente.

Asistente de
Back Office
Vehicular

Separar el pagaré y enviarlo a Cartera para su
custodia.

Enviar el expediente de Crédito a DEPSA
especificando el numero de caja para el adecuado
control y préxima de remision de tarjeta de
propiedad mas certificado de conversion GNV que
corresponden solo a los créditos GNV

Antes del envio al Archivo (DEPSA), verificar que la
cantidad de operaciones desembolsadas
corresponda al mismo numero de expedientes.

Al envio del expediente tomar registro de niimero de
Caja por el envio a Depsa para mantener un control
de Files en archivos.

Asistente de
Back Office
Vehicular

Confirmar el desembolso al Funcionario de
Negocios / Funcionario de Negocios Vehicular /
Abogado de Garantias en el Centro Vehicular y
adjuntar la nota de abono.

Asistente de
Back Office
Vehicular

Se recibe del FDN el certificado de conversién y la
tarjeta de propiedad para que sea ingresado en BT
en el modulo de Cofigas

A la recepcién del Certificado Definitivo con numero
de placa real, es el concesionario quien envia la
Tarjeta de Propiedad al FDN Vehicular y este es
quien hace llegar al Asistente de Back Office
Vehicular.
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La informacion referente es solo en caso de
Prestamos de Vehiculos convertidos a Gas Natural
GNV y luego que el Concesionario ha tramitado en
Registro Vehicular la placa de rodaje e inscripcién
del vehiculo.

Negocios /
Funcionario de

ventanilla.

9
Generar un archivo para Cofide descargado de BT
en macro txt.
Envi “ ‘o Realizar el envio “complemento del File respectivo” a
Enviar a DEPSA de acuerdo al “Numero de Caja’ la DEPSA id do el itirlo d do al
relacion de tarjetas de propiedad y certificados de A\ considerando el remitirlo de acuerdo a las
10 conversion a GNV para ser anexado al expediente especificaciones de control de Files sobre archivos;
P P (informando a DEPSA el destino de acuerdo a N° de
que corresponda. Caja)
Abogado de
Garantias del
Centro Al confirmar el desembolso efectuado en la cuenta
11 Vehicular del cliente, registrar la garantia en situacion En el caso de Provincias, el registro de la garantia
(Lima)/ “tramite” en el Sistema de Administracion de en BT corresponde a Administracion de Créditos.
Administracién | Garantias. -
de Créditos
(Provincias)
Funcionario de
Negocios / . . .
12 Funcionario de Comunicar al concesionario que se ha efectuado el Tanto en caso de concesionario afiliado y no afiliado
N : desembolso.
egocios :
Vehicular
: : Efectuar la transaccién de cargo en la cuenta A la presencia del portador del concesionario:
Funcionario de |. ; .
13 interna del cliente, para ser continuada en la

El FDN debera colocar V°B° en el formato de
Autorizacién de Pago al Concesionario firmado por
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Negocios el cliente.
Vehicular
14 Entregar el formato de Autorizaciéon de Pago del Solo para los casos de abono a la cuenta interna del
Concesionario al Jefe de Servicios cliente.
Verificar telefénicamente con el concesionario la
15 emisién de la carta y que cuente con el V°B° del
FDN.
16 Verificar la identidad del portador de la carta contra
suD.O.lL
Jefe de Verificar la firma del cliente en el formato de
17 Servicios Autorizacion de Pago al Concesionario en los
registros del Banco.
De ser conforme, colocar su V°B° en sefial de
conformidad y autorizar al Promotor de Servicios la
18 transferencia a favor del concesionario, de acuerdo
al nimero de cuenta indicada en el formato de
Autorizacién de Pago al Concesionario.
Efectuar la transaccion de continuacion del FDN de
19 cargo en la cuenta interna, y escoger la opcién de | El costo de la transferencia es asumido por €l
Promotor de efectivo, con el cual se emitira la transferencia de | cliente.
Servicios efectivo. ‘
20 Entregar el comprobante de transferencia al
portador de la carta del concesionario.
| Funcionario de
Y Esg;gl:asr{o de Confirmar con el concesionario la recepcion del
. comprobante.
Negocios
Vehicular
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Asistente de

Regularizar el Formato I-GST de Modificacion para

Solo en caso de Préstamos de Vehiculos Nuevos
convertidos a Gas.

22 \E;Zﬁli(cag'rce el cambio de N° Placa.
La Consulta es s6lo en caso de Préstamos de
Vehiculos Nuevos convertidos a Gas.
Asistente de Consultar en pagina Web del Banco externo los
23 Back Office abonos efectuados por COFIDE vy verificar que los Tesoreria, (Solo en caso de Préstamos de Vehiculos
Vehicular montos correspondan a dichos abonos. :

Nuevos convertidos a Gas): Administra la
transferencia de los fondos del banco y los coloca a
una cuenta pendiente, para ser afectada por
descargos ejecutados por el Back Office Vehicular

Tabla 9: Proceso Operativo del desembolso del préstamo
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g. Constitucion e inscripcion de garantia mobiliaria de vehiculo

ltem Responsable Actividad Consideraciones
Solicitar al concesionario el envio de la segunda
parte de documentos para la constitucion de
garantia mobiliaria de vehiculo: Los documentos deberan recibirse en un plazo no
1 Fotocopia de la tarjeta de propiedad. mayor a 15 dias calendario.
. Vencido el plazo la operacion sera extornada como
Fotocopia de la factura de venta del vehiculo. sobregiro irechazable.
Funcionario de | Adicionalmente solicitar el recibo por honorarios
Negocios / para el pago de comisién al vendedor.
Funcionario de : :
2 Negocios Al recibir la documentacién del concesionario
Vehicular Verificar que se encuentre conforme.
Enviar copia de la tarjeta de propiedad a:
Gestion de Garantias y Personeria (Lima) / Asesor
3 Legal Externo (Provincia) y adicionalmente factura
de venta del vehiculo.
Asistente de Back Office Vehicular.
‘| Funcionario de
Negqmos( Verificar el monto del Recibo por Honorarios y
4 Funcionario de colocar V°B°
Negocios '
Vehicular
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Verificar monto del Recibo por Honorarios del
vendedor del concesionario por concepto de

5 comisién de venta, colocar V°B° y seguir con el
Asistente Back | {ramite regular para su pago con Gastos Generales.
Office Enviar a la Jefatura Productos Retail:

6 : Proceder seglin Normativa G08-2002/163 “Pago a
El Recibo por Honorarios por la comisién de venta | Proveedores”.
por Préstamos Personales para su V°B° respectivo.

7 Verificar que la Tarjeta de Propiedad se haya '
emitido correctamente a nombre del/ios titular/es.

8 Confirmar al FDN Ila recepcion de la tarjeta de
propiedad.

Abogado de
Garantias del Coordinar con la Notaria la inscripcién de la

9 Centro garantia mobiliaria en el Registro Juridico de
Vehicular (Lima) | Bienes.
{ Administracién
de Créditos Una vez inscrita la garantia en el Registro Juridico
(Provincias) de Bienes:

10
Registrar la garantia en situacién “vigente” en el
Sistema de Administracion de Garantias.

11 Enviar el expediente legal al archivo.

. . Con la conformidad de Gestion de Garantias y
Et;ncggir;asr;o de Personeria en Lima o Asesor Legal Externo en

12 Fu r?ci onario de agencias de provincia, en cuanto a la recepcién de
Negocios la copia de la tarjeta de propiedad, autorizar al
Veﬁicular concesionario a entregar al cliente la tarjeta de

propiedad original.
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Administracion

13 de Garantias

Relacionar la garantia a la colocacion.

Tabla 10: Proceso Operativo de la constitucién e inscripcion de la garantia mobiliaria
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h. Aplicaciéon de cuotas: vehiculos convertidos a gas

ftem Responsable Actividad Consideraciones
1 Bajar archivo de Cofide en Internet que contiene los !.a dlspo§IC|én sobre la actuallzac_lén de la '

: : . informacién es de acuerdo a politicas de Cofide por
desembolsos para grabarlo en unidad C: de la PC | | se deb lizar | 'si6 isdica de |
con extension de ruta C:/Cofigas / Pagos © cua’ se depe realizar la revision periodica de fa

actualizacion de informacion
Identifica el monto total en archivo y la fecha de
2 ejecucion sobre los desembolsos para replicarla en
el sistema BT
Asistente de
Back Office Realizar el traslado de saldo a cuenta GNV:
3 vehicuar E | d do del saldo total
jecuta el desagregado del saldo total recaudado . o "
de acuerdo a informacién en COFIDE para Ejecutar transaccién “Traslado de saldo a Cta. GNV
compensar los saldos de las cuentas de cada
cliente de acuerdo a sus consumos.
Descargar informacién de Internet en BT para El cargador automatico BT transfiere de la cuenta
4 realiza via cargador automatico la distribucion de interna a la cuota de pago del cliente por los
los consumos de gas realizados por cada cliente consumo de GNV.
Tabla 11: Proceso Operativo de la aplicacion de cuotas de vehiculos convertidos a gas
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CAPITULO VI
ANALISIS FINANCIERO

71  MODELO RENTABILIDAD

El estimado de ventas para el 2010 segin COFIDE es de 8000

vehiculos por mes. Como objetivo es tener el 16% de participacion de

mercado.
PERIODO ANO 1 ANO 2
Tasa Activa Personas 15.0% 15.0%
Tasa Pasiva 8.0% 8.0%
Plazo meses personas 60 60 |
Prima de Riesgo Personas

3% | 3%
Colocaciéon Mensual Personas (US$) 13,610,400 20,415,600
Ndmero de Operaciones 1,200 1,800

Tabla 12; Inputs del modelo financiero

7.2 PROYECCION DE VENTAS

Este proyecto plantea cumplir un objetivo del 15% de la patticipaciéon

de ventas del negocio vehicular. Segun la informacion de COFIDE, en

el 2010 se estima que se venderan 8 mil unidades de vehiculos “® por

@ |nformacién Personal de Francisco Pimentel, Gerente de Negocios de COFIDE
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lo que se podrian vender 1200 unidades. Ademas en el segundo afio

de operaciones se plantea un crecimiento, por lo que tendremos:

Ene-10 70
Feb-10 75
Mar-10 80
Apr-10 85
May-10 90
Jun-10 95

Jul-10 100
Aug-10 110
Sep-10 115
Oct-10 120
Nov-10 125
Dec-10 135
Jan-11 150
Feb-11 150
Mar-11 150
Apr-11 150
May-11 150
Jun-11 150

Jul-11 150
Aug-11 150
Sep-11 150
Oct-11 150
Nov-11 150
Dec-11 150

Tabla 13: Proyeccion de ventas
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7.3 FLUJO DE CAJA

A continuacién mostramos el flujo de caja resumido en el anexo 2,

encontraran el detalle de las partidas. El flujo de caja se trabajo

mensual debido a que el cobro de las cuotas es mensual.

FLUJO DE CAJA (US$) Inicial ANO 1 ANO 2
Ingresos 327,320 1,375,380
Gastos Operativos (448,389) (595,912)
Prima de Capitales (23,591) (104,682)
Ingresos / Gastos
extraordinarios netos 23,687 99,757
Impuestos y Participaciones 0 (259,472)
Inversion (302,856)

Gastos de acciones
comerciales (300,000)

Teléfonos (2,856)
Flujo Total (302,856) | (120,972) 515,071
FLUJO DE CAJA (US$) ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos 1,897,209 | 1,564,850 1,147,970
Gastos Operativos (152,153) | (119,753) (119,753)
Prima de Capitales (170,638) | (196,234) (225,669)
Ingresos / Gastos
extraordinarios netos 147,788 | 147,788 147,788
Impuestos y Participaciones (576,939) | (467,878) (318,363)
Inversién

Gastos de acciones
comerciales

Teléfonos
Flujo Total 1,145,267 | 928,773 631,973

Tabla 14: Flujo de Caja
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7.4 VIABILIDAD ECONOMICA

Calculo del WACC
Para el calculo del WACC hemos considerado lo siguiente:

Tasa libre de riesgo: Tasa del bono del tesoro americano a
10 afnos

Beta: Beta de la accion de un banco comercial dei Pert.

Costo de la deuda: A partir de los estados de resultados
del mismo banco comercial, hemos considerado el total de

‘intereses pagados por los pasivos sobre el total de pasivos

Costo del patrimonio:

Para el calculo del costo del patrimonio hemos considerado
tres factores.

Tasa libre de riesgo del bono americano, Prima de riesgo
del mercado y el riesgo pais.

La prima de riesgo del mercado en economias emergentes
se puede hallar considerando el ratio de volatilidad de la
economia del pais. En los resultados, este ratio es

equivalente 1.21%°. La tasa de referencia del bono

“ Se considero la desviacién estandar del IGBVL y del S&P desed el 1-mar-1990 hasta el 4-ago-2010.
Los resultados fueron de 458.3, y de 375 .8 respectivamente.
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americano a 10 afios es de 3.77%"°. Por lo tanto, la prima

de riesgo para el mercado peruano es de 4.60%°"

Segun la féormula, el costo del patrimonio es igual a:

Kp = Kip + (Km — Kir)B + Rpais

Por lo tanto, el costo del patrimonio es equivalente a :

3.77%+ 4.60%*0.895+2.42°%%= 10.30%

Costo de la deuda:

El costo de la deuda ha sido calculado en funcion de los
intereses pagados por los pasivos sobre el total de pasivos.
Para un banco comercial del Per (sobre el mismo que se ha
calculado e valor de B), tenemos que el costo de la deuda es
de 2.31%>

Calcuio del WACC

Para este mismo banco comercial, tenemos que la deuda

corresponde al 88% del pasivo y el patrimonio al 12%.

Por lo tanto, como resultado tenemos que el WACC es de

2.67%. Este resultado es bajo debido a que la mayor

*® Extraido de yahoo finance. Al 18 de abril del 2010.

5! prima de riesgo del mercado: USimplied x 6IGBVL/0S&P500

>2 Riesgo pais al 15 de abril del 2010. Extraido del diario gestion.

>* Datos extraidos de la CONASEV. Estado de resultados y balance general auditado al 31 de
diciembre del 2009
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composicion de la deuda es por el pago a los clientes que

depositan su dinero en el banco.

7.5 VAN y TIR del proyecto

Utilizando el costo de capital obtenido por el WACC, tenemos que
el VAN del proyecto es de US$ 2,566,779 . La TIR del proyecto, es
de 97%. El periodo de recuperacion de la inversion es de 22

meses.

7.6 Riesgo del proyecto:

Para determinar el riesgo del proyecto hemos considerado 2

escenarios el escenario pesimista y el escenario Optimista:

Escenario Pesimista

En el escenario pesimista, hemos considerado que solo
tendriamos un total de 400 ventas anuales de vehiculos a GNV.
Calculando el VAN y la TIR para este proyecto, igual tenemos que
este sigue siendo positivo. Por lo que en el peor de los escenarios

este proyecto, igual no nos genera perdida de dinero.
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Resumen flujo de caja:

FLUJO DE CAJA

(US$) Inicial ANO 1 ANO 2
Ingresos . 109,107 458,460
Gastos Operativos (304,186) | (350,561)
Prima de Capitales (7,864) | (34,894)
Ingresos / Gastos
extraordinarios netos 7,896 33,252
Impuestos y
Participaciones 0| (35,596)
Inversion (302,856)

Gastos de acciones
comerciales (300,000)

Teléfonos (2,856)
Flujo Total (302,856) | (195,047) 70,662

FLUJO DE CAJA (US$)

Ingresos 632,403 521,617 | 382,657
Gastos Operativos (85,313) (62,913) | (52,913)
Prima de Capitales (56,879) (65,411) | (75,223)
Ingresos / Gastos

extraordinarios netos 49,263 49,263 49,263
Impuestos y

Participaciones - (180,724) | (151,606) | (101,767)
Flujo Total 358,750 300,949 | 202,016
VAN 366,287
TIR 21%
PERIODO DE RECUPERACION 38 meses

Tabla 15: Flujo de caja pesimista

Escenario Optimista

En el escenario optimista planteamos tener una participacion en ventas del

61%. Este planteamiento se basa en que esta fue la misma participacién de
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las marcas, LIFAN, Hyunday y Chevy taxi durante el 2009. Esto representa

un total de 4880 ventas en el ano.

FLUJO DE CAJA (US$) Inicial ANO 1 ANO 2
Ingresos 1,331,100 5,367,198
Gastos Operativos (1,111,720) | (1,593,359)
Prima de Capitales (95,935) (409,472)
Ingresos / Gastos extraordinarios
netos 96,327 389,420
Impuestos y Participaciones (73,624) | (1,257,519)
Inversion (302,856)
Gastos de acciones comerciales (300,000)
Teléfonos (2,856)

Flujo Total (302,856) 146,149 2,496,269
FLUJO DE CAJA (US$) ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos 7,232,804 5,953,861 4,350,176
Gastos Operativos (435,554) (403,154) (403,154)
Prima de Capitales (655,159) (753,433) (866,448)
Ingresos / Gastos extraordinarios

netos 565,534 565,534 565,534
Impuestos y Participaciones (2,247,054) | (1,796,541) | (1,221,446)
Flujo Total 4,460,570 3,566,267 2,424,662

VAN 11 877 369

TIR 285%

PERIODO DE RECUPERACION 14 meses

Tabla 16: Flujo de caja escenario Optimista

Como podemos ver, el escenario pesimista sigue siendo rentable para el

proyecto.
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CAPITULO Vi
PLAN DE MARKETING

8.1 ANALISIS SITUACIONAL

8.1.1 Resumen del Mercado

i. Demografia del Mercado

En Lima existen aproximadamente 330 mil
taxistas. De los cuales solo 110 mil son
formales y 220 mil son informales. En su
mayoria son hombres. El 74% es casado o
conviviente. El 80% de los taxistas residen
en los distritos de Comas, Villa el Salvador,
Villa Maria del triunfo, Ate Callao, San
Juan de Miraflores, Los Olivos, Chorrillos,
San Juan de Lurigancho, Carabayllo,
independencia, San Martin de Porres,
Bellavista Ventanilla y Lima Cercado. La
mayoria de estos distritos estan ubicados

en los conos de la ciudad de lima.
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Ademas, un gran porcentaje de taxistas,
solo tienen educaciéon hasta secundaria
(60%)>*

ii. Necesidades del Mercado

El mercado quiere tener un auto propio. Por
lo tanto, necesitan del financiamiento para
poder adquirirlo. El auto propio les brinda
seguridad, tranquilidad y confianza. Existe
ademas el deseo subyacente de realizaciéon
personal.

iii. Tendencias del Mercado

a. Acceso al crédito para los sectores
informales. _
b. Crecimiento de los autos que usan gas

como combustible.

Tendencias que marcan estos cambios:

Tasa de desempleo elevada

2. Politicas de estado para la promocion
y cambio de la matriz energética

3. Bono de chatarreo

4. Nuevas tecnologia (chip)

** Resultados encuestas perfil del taxista Universidad de Lima
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5. Formalidad del sistema de
administracion de carga
6. Respaldo financiero de COFIDE.

iv. Crecimiento del Mercado

COFIDE estima que para el préximo afo
se financiaran 8 mil vehiculos nuevos a
GNV, este ano se espera terminar con 4.5
mil autos nuevos a GNV (70% de

crecimiento).

8.1.2 ANALISIS FODA

i. Fortalezas

= Imagen de marca bien posicionada en la
mente del taxista.

= Alianza estratégica ya establecida con el
grupo Gildemeister y DERCO.
Concesionarios importantes para el
financiamiento de autos a GNV con el
Hyundai Accent y vehiculos chinos.
Representan el 53%%° de la colocacion
total.

= Centro de Operaciones centralizado y
especializado en el negocio vehicular, por

lo que se sustenta un tiempo efectivo de

% Dato extraido del diario Peru.21 del 25 de enero del 2005. Pag9
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desembolso menor que el de Ila
competencia.

Conocimiento del negocio vehicular y de
los sectores informales y/o formales con
bajos recursos.

Financiamiento con recursos propios. Tasa
de apalancamiento menor

Banco estable, y solido con respaldo

internacional.

ii. Debilidades

Reaccion lenta ante cambios del mercado.
Equipos de Sistemas limitados.

Tiempos lentos en el cambio o mejoras a
los procesos ya establecidos:
autorizaciones de International banking
alargan mucho los procesos y muchas
veces las iniciativas de mejora no son
aprobadas.

Confian mas en la caja o préstamo
familiares. Bancos nunca aparecen como
primera alternativa de financiamiento.
Percepciéon general del sistema bancario
como caro, que no brinda informacién y

gue piden muchos requisitos.
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Oportunidades

La mayoria de taxistas son jefes de familia
y se preocupan por el bienestar y
seguridad familiar y ven el futuro con
optimismo, por lo que necesitan una
herramienta de trabajo propia o un
sustento de ingreso, lo que resulta un gran
mercado de clientes potenciales

En su mayoria, los taxistas trabajan mas
de 8 horas diarias 7 dias a la semana. Lo
que asegura un recorrido amplio que
permita el pago del auto sin pagos
adicionales en ventanilla

Mas de la mitad de taxistas no tienen auto
propio y el 79% de autos usados para taxi
tiene mas de 10 anos de antigliedad.

Bono chatarrero.

Incentivos del estado para cambios de
matriz energética.

El sector de taxistas en su mayoria no
estan bancarizados, por ser trabajadores
informales

Tecnologia de Carga Inteligente

Deseo de tener auto propio

Crisis economica. Posible incremento del

nimero de taxistas por desempleo.
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iv. Amenazas

» Temor de endeudamiento.

« Oferta de grifos a GNV limitada

= Municipalidad de Lima, promueve el
programa de taxi metropolitano, financiado
por la Caja Metropolitana. Barrera de
entrada con la promocion del crédito en los
taxistas formales que van a SETAME a
regularizar documentacion. UN banco
lider tiene un gran conocimiento del
negocio vehicular y tiene presencia en

todos los concesionarios

8.1.3 Claves para el éxito

a. Capacitar al personal para una atencién
rapida y personalizada que garantice el

éxito de este producto.

b. Tecnologia y bases de datos actualizadas

que ayuden a cumplir nuestros objetivos.

c. Alianzas estratégicas con distribuidores
que nos permitan ampliar y maximizar

nuestra cobertura.

d. Fidelizar a los vendedores de Ilos

distribuidores
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8.2

e. Garantizar que las operaciones se lieven a

cabo en el tiempo esperado 0 menor.

Estrategias de marketing

8.2.1 Mision

Ayudar a nuestros clientes a mejorar su situaciéon
financiera, proporcionandoles soluciones relevantes a

sus necesidades especificas.

El banco se define en esencia como "un banco que
ayuda a sus clientes a alcanzar sus objetivos", es por
esta razébn que todas nuestras decisiones, ideas y
propuestas estan enfocadas en resolver sus
necesidades, ayudarlos a alcanzar sus objetivos y
cumplir sus suenos. Trabajamos por nuestros clientes,
para nuestros clientes.

8.2.2 Objetivos de marketing

1. Llegar a tener una participacion de mercado de 15%
en el primer afio en lo que respecta al financiamiento
de vehiculos nuevos. Esto es equivalente a una
colocacion de 100 autos nuevos mensuales en

promedio

2. Ser considerado la primera opcidon de compra para
un auto a GNV (top of mind de 60%)
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3. Tener colocacion en el 80% de los concesionarios a
nivel nacional

4. Posicionar a SBP como el banco con menores

requisitos y tasas de interés competitivas

8.2.3 Mercado objetivo

Nuestro producto esta dirigido a los taxistas de Lima que

desean comprarse un auto nuevo por financiamiento.

Interesad os
en modalidad
credi ticia
. 106137(322 %)
. Alquiter
. mayor aS/40 Taxistascon
auto progpio y
- 73686(22.3%) SRR
Taxistascon mayor a 10
auto alquilado: afics .
192390(58.3%) 103209(31.7%) -

Total de tax as enla ciudadde lima:
330 000

Figura 84: Determinacion del Mercado Potencial
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8.2.4 Posicionamiento

Para todos los taxistas de la ciudad de lima que quieren
realizar el suefio de tener una herramienta de trabajo
(auto) que sea de su propiedad, el préstamo vehicular
Carga Inteligente de el banco es la forma mas rapida y
facil para lograrlo porque tenemos tasas de interés
competitivas, contamos con un centro de operaciones

especializado y no pedimos tu casa como garantia.
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8.2.5 Formulacion de la estrategia

OBJ. GENERAL

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

ESTRATEGIA

TACTICAS

Ubicarnos en el top 3

del mercado.

Obtener el 15% de las
colocaciones del

mercado.

Fidelizacion de
vendedores

Comisiones a vendedores
(1%)

Cursos y Talleres

Sorteos bimensuales de
artefactos a vendedores

Optimizar el nivel de
atencion al cliente.

Mantener actualizado la base
de datos de nuestros
clientes.

Capacitacion a personal a fin
de brindar un servicio rapido

y oportuno

Cobertura del 80% a
nivel concesionarios.

Alianza estrategicas con
principales concesionarios.

Mejorar la imagen del
banco en el publico
objetivo como la
alternativa mas facil y
rapida.

Ser considerados como
la primera opcion de

compra

Campaiia de
relanzamiento y
reposicionamiento de
la marca (SBP, no

"pide garantias y da el

prestamo rapido

Publicidad en medios
masivos : Radios, Periddicos,

Paneles.

Merchandising

Presencia de marca en
puntos de venta (Publicidad
POP en agencias y

concesionarios )

Publicidad en los taxis
(Stickers identificando la
campana)

Bono de buen pagador

marketing directo clientes
actuales que son taxistas

Tener un negocio
renTabla y sostenible
en el tiempo

Tener rentabilidad del

negocio mayor a 30%

Morosidad menor al
2%

gestion de cobranzas

preventive

Evaluacion crediticia rigurosa

Ingresos mayores a.

Conseciones de tasa
minimas

Tabla 17: Formulacion de la estrategia

167




8.2.6 Mezcla de marketing

Producto:

El producto se creara en soles y délares. La ventaja
competitiva es realizar el desembolso mas rapido que
la competencia, lo que se sustenta en el centro de
operaciones especializado en el desembolso de
créditos vehiculares. Ademas se eliminara la garantia
de propiedad o del aval con garantia de propiedad.
Caracteristica que piden todos los productos de la

competencia.

Precio: La totalidad de la cuota se pagara solo con el
recorrido que hace el auto y este se considerara con un
maximo de 240km diarios. El promedio actual de
recorrido es de 220 km.

Plaza:

Actualmente sélo tenemos presencia de marca en 3
concesionarios. Gildemeister, Derco y Lifan, lo que
representa aproximadamente el 59% de la oferta de los
productos vehiculares. Debemos ampliar la cobertura a

la red de concesionarios de todo lima
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Red Gildemeister-Derco: Este canal, debe
representar el 35% de las ventas. Actualmente esa
es la participacidon de mercado que manejan estas

dos marcas, en el financiamiento d autos a gas.

Red de concesionarios: la venta en este canal

debe representar el 60% de las ventas.

De acuerdo con la investigacion, El 87% compro
Chevy taxi y esta marca representa el 30% de las
ventas totales de autos a GNV. Realizaremos alianza
estratégica con Autofondo (concesionario Chevy
taxi), con quien ya mantenemos una relacion fuerte
en banca empresa. Luego, buscaremos la
distribucion en las tiendas de Nissan y por ultimo el

resto de concesionarios.

Actualmente COFIGAS registra los siguientes

concesionarios:

e Autofondo - Chevrolet

e Mass Automotriz — Kia, Fiat, Chery (convenio de
exclusividad con Interbank)

e Maquinarias - Nissan

e Motormundo — SMA

¢ Novo Autos — Zotye

e Taxi Seguro — Hyundai (no realiza ventas, es
para consumo propio)

e Ecolinea — Volkswagen

e Altos Andes S.A. - Lifan
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Red de agencias: Representara el 5% de las
ventas totales de autos a GNV. Atencién receptiva, el
cliente se acerca a una agencia a buscar la mejor
oferta de valor para obtener su préstamo vehicular.
Normalmente es por el marketing directo realizado
por el banco para campafias especificas. La venta
en este canal es muy poco probable. Las ventas se
llevan a cabo de dos formas. Implementaremos un
plan de marketing directo con los taxistas potenciales
registrados en la base de datos del banco. De
acuerdo a la investigacion de mercado el 9% opta
por tomar el préstamo del banco del cual ya son

clientes.

Promocion:

Promocioén dirigidas al cliente final

Hemos considerado que el 40% de los taxistas
basan su decision de compra en las caracteristicas
del producto. La comunicacién de este producto sera
dando a conocer que no pedimos garantias de casa
propia y que el desembolso se da mas rapido que el

de la competencia (tiempo maximo 3 dias).

La publicidad se hara en diarios como el Trome y en
radios como RPP o capital, las cuales son la mas
escuchadas por los taxistas (encuesta perfil taxista
IOP — universidad de lima). Resaltaremos las

ventajas competitivas del producto.
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Ademas debemos comunicar que este préstamo les
va a permitir generar un ahorro del 58% con respecto
al consumo de gasolina. El ahorro generado es
menor a la cuota del préstamo.

Gasolina GNV
Concepto
unidad Valor | unidad Valor
Rendimiento Km/galon 37.5 | km/m® 12.05 |
Precio Sl./galon 10.5 | S/./m° 1.43
Operacion al mes | dias 26 | dias 26
recorrido diario Km 250 | km/m® 250

Tabla 18: Supuestos de las condiciones de los
préstamos a GNV

Gasolina GNV
Concepto | | nidad Valor | Unidad | valor
Consumo mensual | galones 173.33 | M3 539.42
Gasto mensual S/. 1,820 SI. 771.37
Ahorro por unidad 1,048.63
% de ahorro 58%

Tabla 19: Ahorro para el taxista por el uso de
combustible

También es necesario mostrar el promedio de ganancia

mensual que tendria este taxista.
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“oncepto

Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 ES Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos por servicios de
- taxi 4860.0 4,860.0 4,860.0 4,860.0 4,860.0 4,860.0 4,860.0 4,860.0 4,860.0 4,860.0 4,860.0 4,860.0 4,860.0
| Combustible GNV (771.4) (771.4) (771.4) (771.4) (771.4) (771.4) (771.4) (771.4) (771.4) (771.4) (771.4) (771.4) (771.4)
Mantenimiento (351.0) (351.0) (351.0) (351.0) (351.0)0 (351.0) (351.0) (351.0) (351.0) (361.0) (3561.0) (351.0)
Impuesto vehicular (390.0) (390.0)
| Flujo de Caja Economico  3,698.6 3,7376 3,7376 3,7376 3,7376 3,7376 3,737.6 :3,737.6 3,737.6 v3,737.6 3,737.6 3,7376 3,347.6
Inversion en Activos (39,871.5)
| Aporte propio 7,974.3
Financiamiento Bancario  31,897.2
- Comision de
Desembolso (427.5)
Costo seguro (299.1) (299.1) (299.1) (299.1) (299.1) (299.1) (299.1) (299.1) (299.1) (299.1) (299.1) (299.1) (299.1)
| Costo Soat (25.0) (25.0) (25.0) (25.0) (25.0) (25.0) (25.0) (25.0) (25.0) (25.0) (25.0) (25.0) (25.0)
Cuota mensual (779.7) (779.7) (779.7) (779.7) (779.7) (779.7) (779.7) (779.7) (779.7) (779.7) (779.7)  (779.7) (779.7) |
Flujo de caja financiero 2,167.4 26339 26339 26339 26339 26339 26339 26339 26339 26339 26339 26339 22439

Tabla 20: Flujo Financiero del taxistas
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Promocioén dirigida al canal

Los principales bancos no ofrecen incentivos.
Interbank es el dGnico que lo hace con vales de
compra en Plaza Vea.
La base de la promocion sera en los puntos de
ventas. Daremos incentivos a los vendedores por

recomendacién de nuestro producto.

Mantener el pago de 1% de comision a la fuerza de
ventas, como se maneja en el producto vehicular
para personas. Ademas hacer sorteos bimensuales
de cierto tipo de productos, como televisores DVD
etc. Ademas en fechas especiales (fiestas patrias,

navidad), regalar productos de merchandising.

Es necesario, un buen manejo de las relaciones con
los vendedores. El equipo de gestores de créditos,
deben mantener una relacién cercana y constante

con cada concesionario.

Incrementaremos la presencia de marca en los
canales de distribucion de nuestro productos.
Empezaremos con los canales que ya tenemos
presencia de marca para vestir la tienda con

banderolas afiches y folletos del producto.

Ademas es necesario realizar material para la venta
donde se les explique no solo los beneficios del
producto, si no los cuidados que debe tener con el
vehiculo, como hemos visto en las investigaciones
de mercado, existe un gran desconocimiento sobre el
producto GNV.
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Realizaremos un Programa de fidelizacion de los
vendedores de los concesionarios que incluya
acumulacion de opciones por  préstamo
recomendado que le permitan acceder a tasas
preferenciales en nuestro banco y participar de
cursos y talleres de ventas o de algin interés
personal (fotografia, pintura, cocina, etc.). Asimismo
se les brindara capacitacibn y actualizacion

permanente con respecto al producto.
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8.3

Control e Indicadores del proyecto

Para el control de este producto necesitaremos los siguientes

indicadores:
Indicador Responsable Periodicidad
Control de
Participacion de mercado gestion Mensual
Morosidad ) creditos Mensual
Satisfaccion del cliente Externo Trimestral
Recordacién de marca y |
producto Externo Anual
% de referencia del o
vendedor Externo Semestral
Ingresos financieros Finanzas Mensual
Ingresos no financieros finanzas Mensual
Retorno sobre ventas finanzas Mensual
Gastos de ventas/ventas Finanzas Mensual
Rentabilidad del producto Finanzas Mensual
Gastos marketing/ventas marketing Mensual
Ratio respuesta del
marketing directo Marketing Trimestral
Porcentaje de utilizacion de
concesiones de tasa Marketing Mensual
-Costo unitario de marketing | Marketing Mensual
ventas/referidos Ventas Mensual
Cumplimiento de o |
presupuesto Finanzas - Mensual
Aprobados/recharzados' Ventas Mensual
Cobertura de puntos de Ventas Semestral
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ventas

Cross selling Ventas Trimestral
Presencia de marca en

punto de venta Marketing semestral
Tiempo deéembolso .

promedio Operaciones Mensual
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8.3.1

Indicadores a utilizar por estrategia del Producto

" OBJ, GENERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS ESTRATEGIA “TYAGTICAS JRESPONSABLE __ [INDICADOR T
FIDELIZAR A LOS VENDEDORES DE LOS
CONCESIONARIOS MARKETING |INCREMENTO DE RECOMENDAGIONES EN 50%
COMISIONES A VENDEDORES (1%) MARKETING  [COLOCACIONES / COMISIONES
COBERTURA DEL 80% A NVEL -
CONCESIONARIOS. CURSOS Y TALLERES MARKETING  |NUMERO DE PARTICIPACION
SORTEOS BIMENSUALES DE ARTEFACTOS A MARKETNG  |INGENTIVOS / PERSONAL
OBTENER EL 15% DE LAS VENDEDORES
UBICARNOS EN EL TOP 3 DEL MERCADO. COLOCACIONES DE
L MERCADO. ALIANZA ESTRATEGICAS CON PRINCIPALES MARKETNG  |VENTAS / MERCADO
CONCESIONARIOS.
MANTENER ACTUALIZADO LA BASE DE DATOS )
MARKETING  [VISITAS / CARTERA
OPTIMIZAR EL NIVEL DE ATENCION AL [P NUESTROS CLIENTES.
CLIENTE.
CAPACITACION A PERSONAL A FIN DE BRINDAR
UN SERVICIO RAPIDO Y OPORTUNO MARKETING PERCEPCION DEL SERVICIO
PUBLICIDAD EN MEDIOS MASIVOS : RADIOS, ;
PERIODICOS, PANELES, MARKETING  [TOP OF MIND
SER CONSIDERADOS COMO LA MERCHANDISING MARKETING TOP OF MIND
PRIMERA OPCION DE COMPRA CAMPARA DE RELANZAMIENTO
PRESENCIA DE MARCA EN PUNTOS DE VENTA
(PUBLICIDAD POP EN AGENCIAS Y MARKETING  [TOP OF MIND
CONCESIONARIOS )
MEJORAR LA IMAGEN DEL BANCO EN EL PUBLICO OBJETIVO
COMO LA ALTERNATIVA MAS FACIL Y RAPIDA.
POSICIONAR A LA ENTIDAD BONO DE BUEN PAGADOR MARKETING  |[VENTAS
FINANCIERA COMO EL BANCO CON
MENORES REQUISTOS Y TASAS DE | GENERAR PUBLICIDAD BOCA A BOCA
INTERES COMPETITIVAS
PUBLICIDAD EN LOS TAXS (STICKERS
IDENTIFICANDO LA CAMPARA) MARKETING | TIEMPO DE RESPUESTA
GESTION DE COBRANZAS
PREVENTIVE CREDITOS IMOROSIDAD
TENER UNA RENTABILIDAD DEL  |EVALUACION CREDITICIA RIGUROSA
NER UN NEGOCIO RENTABLE Y SOS N EL TIEMPO
® TENIBLE € E NEGOCIO MAYOR A 30% CREDITOS APROBADOS/RECHAZADOS
CONCESIONES DE TASAS MINIMAS EINANZAS :«;%?N%slvrémmgmos Y NO FINANCIEROS
[MARKETING gasfos de marketing/ ventas

Tabla 21: Indicadores por estrategia
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

El GNV permitira a muchas personas que no pueden acceder a un
préstamo por no tener sustento de ingreso que puedan acceder a uno.
Las empresas financieras pueden estar tranquilas que van a recuperar
este dinero, ya que el pago del préstamo se hace por medio del
consumo.

La masificacion del uso del GNV , la implementacion del bono de
chatarreo, y el programa de Carga Inteligente, son factores
determinantes para promocionar el cambio de la matriz energética del
Peru

El negocio de préstamos vehicular a GNV es un negocio muy renTabla
para cualquier entidad financiera. En este caso, el bajo costo de
oportunidad, y el bajo riesgo del préstamo ( se asegura el pago de este
por medio del consumo) son los factores determinantes para la

rentabilidad del proyecto.
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La implementacion del bono de chatarreo, permitira que el mercado
potencial se incremente ya que habran mas personas que pueden

acceder a la cuota inicial para obtener el préstamo
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Recomendaciones

El plan de incentivos la fuerza de ventas tanto externa como interna es

fundamental para el éxito del proyecto

En los préstamos personales vehiculares, uno de las mas influyentes en
la compra es el vendedor del establecimiento. Es necesario mantener
una relacién optima con ellos y hacer un plan de incentivos que los

motive a derivar las ventas a nuestra institucion.

Es necesario hacer un seguimiento mensual del producto y de la
evolucién de las ventas por canal. Solo con un seguimiento exahustivo,
podremos identificar las mejoras a realizar tanto en el plan de marketing

como en la gestion de las ventas.

Luego de afianzarse en el préstamo vehicular para taxistas, los clientes
potenciales se pueden expandir a profesionales con sustento de ingresos
que tengan un kilometraje elevado como Vvisitadores médicos o
vendedores en general que puedan pagar un gran porcentaje de su
deuda con el consumo de GNV
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Glosario de Términos

GNV: Gas natural Vehicular

Préstamo Vehicular: Transaccion financiera que consiste en brindar dinero

a un cliente para poder comprar un vehiculo.

e
"

Prima de riesgo: Es la cantidad de cuotas que se espera no cobrar en un
préstamo

Costo de Fondos: Por lo general, tipo de interés de un préstamo. A veces
se refiere a la base para fijar el precio de un préstamo, es decir, el tipo de
interés que se cobra por el préstamo, en particular cuando la fuente de
financiacién es insegura o comprende costos de activos en reserva. En el
caso de un banco comercial, el costo de fondos para un préstamo es el tipo
de oferta, es decir el tipo de interés que el banco debe abonar a otro para
tomar fondos prestados
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ENCUESTA
(AUTOS A GNV TAXI POTENCIALES)
A. Ud. o alguna persona de su familia trabaja en alguna de las siguientes empresas? (E: leer)

1, EMPRESAS DE PUBLICIDAD O MEDIO DE COMUNICACION EN GENERAL 1.8 2. NO
2. EMPRESA DE INVESTIGACION DE MERCADOS 1.8l 2. NO
3. BANCO, CAJA MUNICIPAL O ENTIDAD FINANCIERA 1.8 2. NO
4. EMPRESA IMPORTADORA/DISTRIBUIDORA DE AUTOMOVILES 1. 81 2. NO
{Si menciona Sl a alg de las empresas, TERMINAR ENCUESTA y anotar en lista de contactos)
[ 1 | 2 I 3 | 4 ] 5 | [ 7 | 8 I 9 [ 10 ] 11 | 12 ]
B. ¢ Digame por favor, ;su actividad principal es hacer taxi/ ser taxista....?
{ 1. 81 i 2.NO ]
(Si NO es su principal actividad hacer taxi/ ser taxista, TERMINAR y anotar en lista de tos)
AT 27773 1T 4 T "5 1T T 7 [ 8 T 9 T 10 [ 3 T 12 ]
C. ¢Tiene la intencién de adquirir un auto nuevo a GNV a crédito en los préximos 6 meses...?
{ 1.8 ] 2.NO ]
{SiNO tienelai ién de adquirir un auto nuevo a GNV a crédito, TERMINAR y anotar en lista de con )
[t [ 2 T 3 1T 4 T 5 T 6 T 71 8 T 9 T 1w T w1 T 12 1]
[ 1. ASPECTOS GENERALES ]
1. Por lo regutar, ;cuéntos dias a la semana trabaja usted con el auto?
1. TODOS LOS DIAS, DE LUNES A DOMINGO
2. DE LUNES A SABADO
3. DE LUNES A VIERNES.
4. SOLO FINES DE SEMANA, SABADO Y DOMINGO
Otro:
98. NS /NR ...
2. En promedio, ; Cuéntas horas al dia suele trabajar usted con el auto?
1. HORAS DE LUNES A VIERNES
2. HORAS LOS SABADOS
3. HORAS LOS DOMINGOS
98. NS /NR
3. Aproximadamente, ¢ Cuéntos kildmetros at dia suete usted recorrer...?
1. DE LUNES A VIERNES: KMS
2. LOS SABADOS: KMS
3. LOS DOMINGOS: KMS
98. NS /NR
4. En promedio, ¢ Cuénto suele usted gastar al dia en combustible?
1. DE LUNES A VIERNES: NUEVOS SOLES
2.1L.0S SABADOS: NUEVOS SOLES
3. LOS DOMINGOS: NUEVOS SOLES
98. NS /NR
5. El automévil que tiene y trabaja actualmente, ¢ es propio o alquilado?
1. PROPIO
2. ALQUILADO
98. NS /NR
6. ¢ Qué tipo de combustible tiene et auto con el que usted trabaja actualmente?
1. GAS NATURAL - GNV
2. GAS LICUADO DE PETROLEO - GLP
3. GASOLINA
4. PETROLEQ
Otro:
98. NS/NR
7. ¢Qué tan convencido esté usted de comprar un auto nuevo a GNV a crédito?
1. NADA CONVENCIDO (E: Conti ) 4. CONVENCIDO (E: Conti )
2. POCO CONVENCIDO (E: Continuar) , 5. TOTALMENTE CONVENCIDO (Pasar a P.8 — Modulo I1)
3. MAS O MENOS CONVENCIDO (E: Conti ) 98. NS/ NR

8. ¢ Qué tendria que suceder o qué haria que usted se sienta totaimente convencido de adquirir un auto nueve a GNV a crédito?

| il. DE LA MARCA DE AUTOS SELECCIONADA Y DEL LUGAR DE COMPRA J

9. ; Qué marca(s) de automovil ha evaluado o est4 evaluando usted comprar? (E: Miltiple)
10. Y entre las marcas que usted me ha mencionado, ;cual es la que con mayor probabilidad seleccionara? (E: Solo UNA Respuesta)
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1. LIFAN

2. CHEVROLET = CHEVY TAX)
3. KIA

4. SUZUKI

5. TOYOTA

6. NISSAN

Otro: . .
98. NS/NR 98 [T)

|0
©
o

O||&jwN|-al,

ol alwin!

11. ¢ Por qué... (E: considerar respuesta de P.10)...es la marca que con mayor probabilidad seteccionard?

12. ¢ Qué tiendas o ¢ i ios ha visitad ya?(E:anofarhasta3" das o ionarios)
1.

2.

3.

4. NO HE VISITADO NINGUNO TODAVIA

98. NS /NR

13. ¢En qué tienda o concesionario piensa comprar su automoévil?

1.
2. AUN NO LO TENGO DECIDIDO (Pasar a P.15 - Médulo lil)
98. NS / NR (Pasar a P.15 - Mddulo lll)

14. ¢ Por qué seleccion6... (E: considerar respuesta de P.13 — Opci6n 1)... como el concesionario donde usted comprard su automévil?

[ lit. EVALUACION COMPARATIVA DE GNV VS GLP |
15. Entre ambos combustibles, e! GNV y el GLP, ;cué! diria usted es el combustible...? (E: mostrar tarjeta, leer cada opcién y anotar

p segan ponda)
I ASPECTOS A EVALUAR T T TGN ] 2.6Le 3. AMBOS POR | 98.NS/
1IGUAL NR
1. QUE CUESTA MENOS 1 1 1 98
2. ES MAS SEGURO 2 2 2 98
3. QUE PERMITE UN MEJOR FUNCIONAMIENTO DEL MOTOR 3 3 3 98
4. QUE PERMITE UN MEJOR CUIDADO Y MANTENIMIENTO DEL MOTOR 4 4 4 98
5. QUE TIENE UN MENOR COSTO DE MANTENIMIENTO DEL MOTOR 5 5 5 g8
6. CON EL QUE ES MAS FACIL OBTENER UN PRESTAMO 6 6 [] 98
7. MAS FACIL DE ENCONTRAR EN UN GRIFO 7 7 7 98
8. QUE SE VA A UTILIZAR MAS EN LOS PROXIMOS ANOS 8 8 [] 98
9. PREFERIDO POR LOS TAXISTAS COMO USTED 9 ] 9 98
98. NS /NR o8 98 98 o

[ tv. DEL FINANCIAMIENTO Y LA PERCEPCION DE LAS ENTIDADES FINANCIERAS ]
16. Por fo que usted sabe, ;qué sistemas de financiamiento existen para la compra de autos nuevos a GNV? (Respuesta multiple)
1. CREDITO VEHICULAR DE ENTIDADES FINANCIERAS

2. CREDITO PERSONAL DE ENTIDADES FINANCIERAS

3. SISTEMA DE CARGA O CHIP INTELIGENTE (SE PAGA CONFORME SE CONSUME)

4. CREDITO DIRECTO DEL CONCESIONARIO O VENDEDOR DEL AUTOMOVIL

Otro:

98. NS/ NR

17. LY qué sistema de financiamiento piensa utilizar para ta compra de su auto nuevo a GNV? (E: anotar sé6lo una opcion)

1. CREDITO VEHICULAR DE ENTIDADES FINANCIERAS

2. CREDITO PERSONAL DE ENTIDADES FINANCIERAS

3. SISTEMA DE CARGA O CHIP INTELIGENTE (SE PAGA CONFORME SE CONSUME)

4. CREDITO DIRECTO DEL CONCESIONARIO O VENDEDOR DEL AUTOMOVIL

5. AUN NO LO HE DECIDIDO (Pasar a P.26)

Otro:

98. NS /NR

18. ¢ Por qué piensa utilizar... (E: considerar respuesta de P.17)... como sistema de financiamiento para ta compra de su automévil nuevo?

19. ;Piensa desembolsar una cuota iniciai?

! 1.Sh....... 19.1.1 ¢ De cuanto? uss$ 2.NO 98. NS/NR |
20. ¢ Cudl es el monto aproximado que estaria usted dispuesto a pagar mer im por su crédito?

[ 1. uss 98.NS/NR ]
21. Desde su punto de vista, ; cuél seria el plazo adecuado de su crédito?

| 1. MESES 98. NS /NR ]
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22. ¢ Ha pensado ya a qué entidad financiera / concesionario soficitard su crédito?

1. Sl (Continuar)

2. NO (Pasar a P.25)

98. NS/ NR (Pasar a P.25)

23. ;A qué entidad financiera o concesionario piensa solicitar el crédito para {a compra de su automoévil nuevo?

1. BCP

2. BBVA

3. INTERBANK

4. SCOTIABANK

5. CAJA METROPOLITANA O MUNICIPAL DE LIMA

6. OTRAS CAJAS MUNICIPALES ~ 23.6.1 ¢ Cudl?:

7. DAICHI MOTORS

8. IRSA MOTORS

8. CURACAO

10. AGN INGENIEROS

11. Otros concesionarios o vendedores de autos — 24.11.1 §Cué4l?:

Otro:

98. NS /NR

24. ; Cudl es Ia principal razén por ia que usted ha considerado a... (E: iderar ta en P.23)... para solicitar su crédito?

P

25. Desde su punto de vista, jcudles son los tres principales atributos o caracteristicas que deberia ofrecer una entidad financiera o

concesionario que otorga créditos para la compra de automéviles? (E: Mostrar Tarjeta# y anotar en orden de mencién)

1. PIDAN POCOS REQUISITOS PARA OBTENER EL CREDITO

2. QUE OFREZCA SEGUROS PARA TODO RIESGO

3. QUE OFREZCA BONOS O BENEFICIOS POR SER BUEN PAGADOR . s
4. QUE OFREZCA UN PERIODO DE GRACIA AL INICIO DEL CREDITO .

5. PIDAN CUOTA INICIAL RAZONABLE T

6. QUE EL PLAZO DEL CREDITO SEA MENOR A CINCO ANOS P

7. QUE LA ENTIDAD FINANCIERA SEA TRANSPARENTE .

8. QUE SEA UN BANCO

9. QUE NO SEA UN BANCO

Otro:

98. NS/NR

26. A continuacién le voy a mostrar una lista con algunas de las principales entidades financieras y concesionarios o vendedores de automéviles.

¢Quisiera que me diga con cual o cuales de dichas entidades asocia cada uno de los siguientes atributos? (E: mostrar tarjeta # ] y leer uno a
uno cada atributo)

ATRIBUTO BCP BBVA | INTERBAN | SCOTIABA CAJA DAICHI | IRSA AGN NW‘
K NK METROPO | MOTORS | MOTORS | WGENIER
LITANA os
1. TIENE BAJAS TASAS DE INTERES 1 2 3 4 5 6 7 8 98
2. NO PIDE GARANTES O PROPIEDADES 1 2 3 4 5 6 7 8 98
EN GARANTIA
3. PIDE POCOS REQUISITOS PARA 1 2 3 4 5 6 7 8 a8
OBTENER EL CREDITO )
4. OFRECE SEGUROS PARA TODO 1 2 3 4 5 6 7 8 98
RIESGO
5. OFRECE BENEFICIOS POR SER BUEN 1 2 3 4 5 6 7 8 98
PAGADOR
6. OFRECE UN PERIODO DE GRACIA AL 1 2 3 4 5 6 7 8 98
INICIO DEL CREDITO
7. OFRECE PLAZOS MENORES A 5 1 2 3 4 5 6 7 8 98
ANOS PARA EL CREDITO
8. REQUIERE DE UNA CUOTA INICIAL 1 2 3 4 5 6 7 8 98
RAZONABLE
9. ES UNA ENTIDAD TRANSPARENTE 1 2 3 4 5 8 7 8 98
27. Puede que ya me fo haya mencionado, pero ;conoce usted o ha oido hablar det si de financiamiento de Carga o Chip Inteligente?
1.81
2. NO {Pasar a P.30, luego de haber mostrado y leido la explicacion sobre e} de Carga o Chip Inteligente)
98. NS / NR (Pasar a P.30, luego de haber trado y leido la explicacién sobre el si de Carga o Chip Inteligente)

28. £ Qué ha escuchado acerca de la Carga o Chip Inteligente?

E: a continuacion mostrar tarjeta y leer definicién del sistema de Carga Inteligente o Chip inteligente...

El Sistema de Carga Inteligente de GNV es un sistema que permite pagar la conversién o compra de un vehfculo a GNV
sin realizar fuertes desembolsos, pagando paulatinamente este financiamiento cada vez que el auto cargue
combustible. :
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Este sistema es financiado por COFIDE y lo realiza a través de intermediarios financieros como: bancos, cajas de
ahorros y créditos y cajas rurales.

El sistema creado especialmente para Taxistas requiere que el auto recorra 250 kilémetros como minimo al dia. De no
Hegar a los 250 Km, se puede abonar Ia diferencia en efectivo en una ventanilla del banco.

29. ¢ Qué le parece este sistema de financiamiento?

1. NADA CONVENIENTE 4. CONVENIENTE

2. POCO CONVENIENTE 5. MUY CONVENIENTE

98. NS/ NR

3. MAS O MENOS CONVENIENTE

30. En su opinién, ¢cudl seria la principal ventaja de este sistema?

1. ES UN SISTEMA FACIL DE OPERAR

2. DE ESTA MANERA NO SE SIENTE EL DESEMBOLSO DEL DINERO

3. ES FACIL ACCEDER A UN CREDITO ASi

Otro:

98. NS /NR

31. ¢Y cudl seria la principal desventaja?

1. SE TIENE QUE RECORRER UN MINIMO DIARIO DE KILOMETROS MUY ALTO

2. NO SE SABE SI EL SISTEMA ES MAS CARO O BARATO QUE EL. CREDITO CONVENCIONAL

Otro:

98. NS /NR

32. ;Cuan probable es que usted solicite un préstamo a través de este sistema?

1. NADA PROBABLE (E: Confinuar) 4_PROBABLE (E: PP.34)

2. POCO PROBABLE (E: Continuar) 5. MUY PROBABLE (E: PP.34)

3. MAS O MENOS PROBABLE (E: Conti ) 98. NS/ NR

33. ¢ Por qué razén es NADA o POCO PROBABLE que usted solicite un préstamo como este?

34. Con respecto a este sist de financi introducifia usted para que este sistema sea mas atractivo?

0, {qué mej

Ahora pensando en un crédito en general para la compra de un auto a GNV...

35. ¢ Qué tan conveniente fe parece que este crédito le ofrezca un periodo de gracia de 60 dias, es decir que usted empiece a pagar las cuotas
de su crédito después de 60 dias de desembolsado el préstamo?

1. NADA CONVENIENTE (E: Conti ) 4. CONVENIENTE (E: PP.37)
2. POCO CONVENIENTE (E: Conti ) 5. MUY CONVENIENTE (E: PP.37)
3. MAS O MENOS CONVENIENTE (E: Contil ) 98. NS/ NR

36. ¢ Por qué considera mas o menos, poco o nada conveniente un perfodo de gracia de 60 dias?

1. DEBERIA SER MAYOR A 60 DIAS 36.1.1 § Cuéntos dias?

2. DEBERIA SER MENOR A 60 DIAS 36.2.1 ¢ Cuéntos dias?

Otro:

98. NS /NR

37 ¢Qué tan conveniente le parece que este crédito le permita tener un fondo de garantia, es decir que usted al inicio det crédito Geposite unz
cantidad equivalente a 1 6 2 cuotas (depende de usted), las cuales les servirian para cancelar aquellas cuotas que usted no fogre completar con
€l recorrido del auto o consumo del GNV?

1. NADA CONVENIENTE (E: Conti ) 4. CONVENIENTE (E: PP.39)
2. POCO CONVENIENTE (E: Conti ) 5. MUY CONVENIENTE (E: PP.39)
3. MAS O MENOS CONVENIENTE (E: Conti ) 98, NS/ NR

38. ;Por qué considera méas 0 menos, poco o nada conveniente tener un fondo de garantia?

39. ¢ Sabe usted si el... es obligatorio en todo pré ) vehicular 0 no? (Respuesta miiltiple, E: leer uno por uno y anotar segin
corresponda)
OPCIONES Si NO NS/NR
1. SEGURQ DE DESGRAVAMEN: seguro que cancela automaticamente la deuda en caso de muerte del 1 2 98
propietario
2. SEGURO CONTRA ROBO DEL AUTO L 1 2 98
40. ¢ Qué tan conveniente le parece que, ademas de estos seguros que son obligatorios, este crédito le ofrezca un...? (E: leer uno a uno cada
guro y anot: gun corresponda)
OPCIONES NADA POCO MAS O MENOS MUY
) CONVENIENTE | CONVENIENTE CONVENIENTE | CONVENIENTE | CONVENIENTE NSINR
1. SEGURO DE SALUD: (gastos 1 2 3 4 5 98
hospi ios del propietario)
2. SEGURO DE DESEMPLEQ: (si la
unidad se malogra o se deja de 1 2 3 4 5 98
trabajar por motivos de salud, el
seguro cubriria las cuotas no pagadas

194



41. ¢ Cree usted que al incluir estos seguros en el crédito se incrementaria la cucta a pagar mensualmente o no?

| 1. Sl

2.NO

98. NS /NR

42.  Hasta cudnto estaria usted dispuesto a pagar adicional a su cuota mensual por tener...

1. UN SEGURO DE SALUD ...

2. SEGURO DE DESEMPLEO ...

43, ;Qué tan conveniente le pareceria pagar otros gastos del auto, como repuestos, flantas, mantenimiento, eic. con la carga de combustible, a

precios de mercado?

1. NADA CONVENIENTE

4. CONVENIENTE

2. POCO CONVENIENTE

5. MUY CONVENIENTE

3. MAS O MENOS CONVENIENTE

98, NS/ NR

I V. EVALUACION DE CONCEPTO: UNA MODALIDAD CREDITICIA

A continuacién le voy a mostrar una tarjeta en la que se detalla una modalidad crediticia. Favor téala con detenimiento y luego le voy a

hacer algunas preguntas...
E: mostrar tarjeta y leer CONCEPTO.
| concepro... |
44. En general, jcudn atractiva fe parece esta idea?
1. NADA ATRACTIVA 1"3. MAS O MENOS ATRACTIVA [ 5. MUY ATRACTIVA 1
2. POCO ATRACTIVA | 4. ATRACTIVA | 98. NS/NR ]

45. ; Cudl diria es su principal ventaja?

46, .Y cudl! seria su principal desventaja?

47. Si usted tuviese que solicitar un crédito, ;qué tan probable es que usted solicite este crédito bajo esta modatidad crediticia?

1. NADA PROBABLE

| 3. MAS O MENOS PROBABLE

| 5. MUY PROBABLE

2. POCO PROBABLE | 4 PROBABLE

{98. NS/ NR

48. Si este crédito lo ofreciera SCOTIABANK, ¢ qué tan probable es que usted lo solicite?

1. NADA PROBABLE

]_3. MAS O MENOS PROBABLE

I"5_ MUY PROBABLE

I -

2. POCO PROBABLE | 4. PROBABLE | 98. NS/NR
49, ;Por qué es... (E: considerar respuesta en P.48)... que usted lo solicite?
[ VI DATOS DE CONTROL ]

50. ¢ Es usted cliente de algun banco o entidad financiera?

[1.8l........ 47.1.1 ¢ De cuél / cudles?

2. NO (Pasar a P.52) 98. NS / NR (Pasar a P.52)

51. ¢ Qué productos financieros tiene usted en este / estos bancos o entidades financieras? (E: Maltipte)

1 1. CUENTAS DE AHORRO 6. PRESTAMO VEHICULAR
2. CUENTAS A PLAZO FIJO 7. TARJETA DE CREDITO
3. OTRAS INVERSIONES Otro:

4. PRESTAMO PERSONAL 98. NS/ NR

S. PRESTAMO HIPOTECARIO

52, ¢ En su hogar Ud, principaimente es....

..? (E: Mostrar Taneta N° )

{1 IEFE T OE |2 ESPOSATAMATT T3 HIJOIA 4, HIJOIA CON FAMILIA EN'CASA™ ] ™5 YERNO -NUERA 6.0TRO ]
HOGAR : : : H PARIENTE _ }

53, ¢Cudl es el tltimo grado de instruccién que aprobé Ud? (E: Mostrar Tarjeta N°_)
1. SIN INSTRUCCION [ 3. SECUNDARIA | 5_SUPERIOR UNIVERSITARIA ]
{2 PRINARIA i 4. SUPERIGR NO UNIVERSITARIA TECNICA 16, POSTGRADO i

54. ; Cual es su estado civil? (E: Leer uno a uno cada attemativa)

{1. SOLTERO | 3. CONVIVIENTE [5.VIUGO i
12. CASADO 4. _SEPARADO 1 6. DIVORCIADO 1

55, ¢ Qué hace Ud. actualmente......? (E. Mostrar Tarjeta N° )

1L.TRABAJA . .13.SUCAS/

2
¢

I3 ESTUDIA T4_SUS RENTAS

¢ V7. DESEMPLEADO
1 6. JUBILADO, 1
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ANEXO 2
Analisis Financiero

Costos Unitarios

MAF Promedio Final (US$) 11,342
TEAen US$ 15.00%
Plazo (meses) . o 60
Prima Riesgo (%) T 3%
Ingresos No Financieros Unitarios . . -

CEG (US$) L ] 150.00
Comision al desembolso a dealer (US$) 167.88
Comisidn mensual a Retail / Operador (US$) 0.00
Comisidn por Portes (US$) 4,00
Comision a favor del BWS (US$) 0.00
S guro de Deagl

Tasa (%) 0.08%
Costo (%) 0.02%
Comisién (%) 0.00%
|Seguro del bien

Tasa (%) 0.75%
Costo (%) 0.75%
Comisién (%) 8.00%
Costos Variables Unitarios . .

Costo de Fondos (%) 8.00%
Comision al desembolso FFW (US$) 111.92
Costo Unitario Mensual de Proc iento (US$) . 0.50
Costo Unitario Mensual de Recaudacion (US$) 0.50
Costo Unitario mensual de cobranza (US$) 1.79
Costo Unitario de Consulta Bases Extemas (US$) 0.50
Costo Unitario de Inspecciones (US$) ] 1.80
Costo Unitario de Evaluacién (US$) . o 214
Otros costos unitarios (US$) 50.00
Indirectos Unitarios (US$) 0.00

Costos Fijos por centro de operacion

[Equipos de Sistemas (US$) 0 400 100%
Mabiliario (USS) 0 0 100%
Lineas telefonico 2,85 42 100%
| Administracién Fondo Retail (US$) 0 0 100%
{Promover - Acciones Comeriales (USS) ) ) 300,000 10,000 100%

Personal x Centro de Operacién
Planillas Remun. Mes Afo1 Afo2 Afod Aod Ao § %Asignado
SO
Gestores de senvicio Provincias 450 6 6 0 0 0 100%
I—Back office Lima (USS) 1,182 1 1 1 1 1 100%
{nalista de sendcios Lima 1,330 1 1 0 0 0 100%
SBP
FDN vehicutar 1,668 2 2 0 0 0 100%
FDN Pyme 1,898 0 0 0 0 0 100%
Practicante creditos 350 1 1 0 0 0 100%
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Flujo Financiero detallado

FLUJO DE CAJA (USS) Inicial ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ingreso Financiero Personas 738,366 2,931,865 3,825,021 2,971,829 1,990,659
Prima de intereses Personas (22,151) (87,956) (114,751) (89,155, {59,720)
Gasto Financiero (402,881) (1,585,606)  (2,034,189) (1,538,952), (1,004,096)
Margen Financiero 313,334 1,258,303 | 1,676,081 | 1,343,722 926,843
CEG (US$) 180,000 270,000 ] 0 0
Comision al desembolso a Dealer (201,456) (302,184) V] 0 0
[Comisién por Portes 22,388 94,284 139,680 139,680 139,680
‘Comision por Seguro del bien 13,054 54,977 81,448 81,448 81,448
ingresos Totales 327,320 1,375,380 | 1,897,209 | 1,564,850 | 1,147,970
Gastos Operativos (302,856)| (448,389) (695,912)| (162,1563)] (119,753)] (119,753)
Gastos Variables (278,848) (430,571)] (146,844) {114,444) (114,444)
Costos de Generar (262,178) (361,996) (46,584) (14,184) (14,184)
Costo de Mantener (16,669) {68,576) (100,260) (100,260) {100,260))
Procesar (3,485) (13,050) (18,000) (18,000 (18,000)
Recaudar (2,885) (12,150) (18,000) (18,000) (18,000)
Cobrar (10,299) (43,376) (64,260) (64,260) (64.260)
G de Acci C [ 0 0 1] ]
Costo Unitario de Pl - Acci C i Us$) 0 0 0 0 [+
Indirecto: 0 0 0 o 0
Gastos Fijos (302,856)f {169,541) (165,341) (5,309) {5,309) (5,309),
Costos de Generar (2,856) (49,541) (45,341), {5,309), {5,309) {5,308)
FDN vehicular 0 (40,032) (40,032) 0 0 0
Practicante (4,200) o 0 0 ]
Equipos de Sistemas (US$) 0 (4,800) (4,800) (4,800) (4,800) (4,800)
Lineas de Telefono (2,856) (509) {509), {509), {509) (509)
Gastos de Acciones Comerciales {120,000) {120,000) 1] 0 0
Resultado Operativo (302,856)| (121,069) 779,469 | 1,745,057 | 1,445,097 | 1,028,218
Prima de capitales personas 0 (23,591) (104,682), (170,638) (196,234) (225,669),
Resultado Corriente (302,856)! (144,659) 674,787 | 1574418 | 1,248,863 802,548
gl E: inarios (Seguro de D 29,808 125533 185,974 185,974 185,974
Gastos E: inarios (Seguro de Desg (6,120) (25,776) (38,187) (38,187) (38,187)
Ingresos Extraordinarios (Seguro de! bien) 163,179 687,216 1,018,098 1,018,098 1,018,098
Gastos Extraordinarios (Seguro del bien) (163,179) (687,216)]  (1,018,098) {1.018,098) {1,018,098)
Utilidad antes de impuestos y participaciones (302,856)] (120,972) 774,544 | 1,722,206 | 1,396,651 950,336
p y P 0 (259,472) (576,939) (467,878) (318,363),
Utilidad Neta {302,856) (120,972) 515,071 | 1,145,267 928,773 631 ,97i|
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