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Resumen ejecutivo

El presente trabajo de investigacion desarrolla un plan de negocio para la constitucion de la
empresa Clean and Green Home S.A.C. El proposito de este es cubrir la demanda insatisfecha

de servicios de limpieza en viviendas de la ciudad de Lima.

El principal objetivo estratégico es la creacion de valor en el servicio de limpieza profesional de
viviendas. Para ello, la estrategia genérica es la diferenciacion enfocada; de este modo, sera
posible competir en el mercado con servicios basados en la “calidad” como el principal atributo
que el cliente valora. Dentro de este esquema, la ventaja competitiva de la empresa sera su
personal seleccionado y especializado en servicios de limpieza profesional a viviendas por
medio de una optima gestion de sus recursos humanos, una adecuada administracion de la

calidad del servicio y la estandarizacion de los procesos.

La administracion de recursos humanos se realizara para lograr la eficiencia y eficacia de la
empresa por medio de las personas que la integran. El proceso de reclutamiento y seleccion de
personal se efectuard en un marco de estricta ética y el modelo de gestion del desempefio a
utilizarse en Clean & Green Home sera integrado y continuo, conformado por las fases de

planeacion, coaching, evaluacion y desarrollo.

La empresa segmentara su mercado atendiendo en los primeros cinco afios a clientes que viven
en los distritos de Barranco, Jesis Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo, de los niveles
socioeconoémicos A y B. Las estrategias de marketing estaran dirigidas a las mujeres de entre 28

a 60 afios, quienes son las principales decisoras de compra en sus respectivos hogares.

El posicionamiento de la marca de la empresa se realizara trasmitiendo al cliente la propuesta de
valor del servicio, que implica ofrecerlo de una mejor manera que el prestado por los
competidores. Asimismo, se seguira una estrategia de crecimiento de desarrollo de productos
(servicios), sobre la base del conocimiento y la relacion que se establezca con los clientes,
quienes iran definiendo los servicios a innovarse. El ingreso al mercado de la empresa se
realizara tomando una posicién ‘retadora’ por flanqueo contra los competidores directos del

mercado.



La empresa iniciara sus operaciones a través del desarrollo de servicios con alta calidad y
eficiencia, para lo cual considerard estandares medioambientales Optimos. Asimismo, se
disefiara dos lineas de servicio: Linea Unica y Linea Mas. Esta tltima abarca los servicios con
paquetes, con una capacidad de atencion de 12 servicios por dia en el afio 1, y hasta 50 servicios

al dia en el afio 5.

El VANE asciende a S/. 510.867 y el VANF a S/. 516.144. La TIRE es de 70,86% y el TIRF
80,14%. El COK para el afio 1 es de 18,4%, que corresponden al rendimiento esperado por el

inversionista.
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Introduccion

En los ultimos afios, se observa que en los hogares de Lima la tendencia a contar con servicio
doméstico ha ido decreciendo considerablemente. Esto se debe a los cambios en los habitos de
vida de las familias, principalmente, por la insercion de la mujer en el mundo laboral. Estas
circunstancias generan la necesidad de contar con servicios por horas para la limpieza de
viviendas. Esta demanda insatisfecha en el mercado es cubierta en forma parcial e inadecuada

por prestadoras de servicios de limpieza independientes.

Este es el principal motivo de la realizacion del presente trabajo de investigacion. En este, se
busca plantear una alternativa de negocio rentable que permita cubrir de manera satisfactoria la

demanda de servicios de limpieza en las viviendas.

El documento se distribuye en ocho capitulos. En el primer capitulo, se presenta la idea de
negocio, y se ofrece particularidades sobre la naturaleza del mismo, a quiénes va dirigido y su
rentabilidad. En el segundo capitulo, se analiza el entorno general a partir de estudio de las
variables demograficas, economicas, politicas, tecnologicas, socioculturales y legales que
afectarian al proyecto. Asimismo, se examina el entorno especifico, en el que se evaliian las
fortalezas y debilidades de los principales actores del sector, tales como los competidores,

proveedores, clientes, sustitutos, asi como competidores potenciales y su poder de negociacion.

En el tercer capitulo, se aborda la investigacion de mercado, en la que se determinan los
objetivos, la metodologia, los resultados y las conclusiones. Este ultimo punto toma especial
importancia, puesto que delimita de manera cuantitativa el mercado objetivo. En el cuarto
capitulo, se desarrollan los aspectos internos de la empresa por medio de la definicion del plan
estratégico. Aqui, se establecen la vision, la mision, los valores, los objetivos estratégicos y el
establecimiento de la ventaja competitiva. Cabe anotar que dichos aspectos dirigiran las

estrategias.

La organizacion de los recursos humanos se trata en el quinto capitulo, en el que se establece un
modelo organizacional acorde con los objetivos estratégicos. Un importante aspecto de este
capitulo es la administracion de los recursos humanos, que plantea adecuados procesos de
reclutamiento, seleccion, entrenamiento y evaluacion del personal colaborador. En el sexto, se
presenta el plan de marketing. A través del desarrollo de sus objetivos, se establece la estrategia

de segmentacion y posicionamiento, asi como la mezcla de marketing, que permitieron definir



las estrategias del producto, la plaza, el precio y la promocion.

En el penultimo capitulo, el séptimo, se desarrolla el plan de operaciones, cuyos objetivos y
estrategias se establecen para lograr los objetivos de la empresa, basados en la diferenciacion
por la calidad del servicio. Aqui, se presenta principalmente los disefios del servicio que se
prestarda y del proceso productivo. Finalmente, el andlisis econdmico-financiero del octavo
capitulo permite conocer la inversion del proyecto, asi como sus niveles de rentabilidad y

riesgo.



Capitulo I. Idea de negocio

La empresa Clean and Green Home ha identificado una necesidad en el mercado, relacionada
con la disminucidn de la tenencia de empleadas domésticas en las familias peruanas. Debido a
ello, las ultimas demandan de manera permanente servicios externos de limpieza para sus

viviendas, con calidad, seguridad y puntualidad.

La empresa brindara servicios de limpieza profesional a viviendas, inicialmente a aquellas
ubicadas en Lima Moderna!. Los clientes seran mujeres entre los 28 y 60 afios que pertenecen a

los niveles socioecondémicos A y B, que se caracterizan por cuidar su imagen y la de su hogar.

Los servicios contaran con el respaldo de una empresa formal a través de un contrato util y facil.
El servicio sera prestado por personal femenino calificado y seleccionado por la empresa, y
pasara por un proceso de formacion integral que permita asegurar la calidad de los servicios
ofrecidos. El personal asistird al domicilio del cliente correctamente uniformado y con los
materiales necesarios. Asimismo, serd monitoreado por un supervisor, el mismo que evaluara el

desempefio en cada servicio.

La empresa aplicara técnicas de limpieza profesional validadas en sus dos lineas. Ademas,
contara con un sistema informatico de pedidos y reservas que el cliente podrd utilizar para
contratar el servicio en la fecha y el horario que mas le convenga, de lunes a domingo entre las
7:00 am y 9:00 pm. Los servicios podran ser solicitados por teléfono, via web o a través de una
visita previa de una supervisora al domicilio del cliente. Los pagos podran realizarse al contado,

o por medio de tarjetas de crédito o de débito.

Se promovera el uso de productos ecoldogicos en la limpieza de hogares, de modo que se
favorezca el cuidado del medio ambiente, y se implementaran programas de responsabilidad
social que permitan mejorar la calidad de vida de las mujeres que trabajan realizando labores

domésticas.

! Lima moderna alude a los distritos Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo (Ipsos-Apoyo 2012).



Capitulo I1. Entorno

1. Entorno general

1.1 Demografico

A 2012, la poblacidon peruana llegara a los 30.475.144 habitantes, de los cuales el 49,8%
corresponderan al género masculino y el 50,1%, al género femenino, con una tasa de
crecimiento anual de 1,6%. De este modo, se espera contar en 2015 con 31.151.643 habitantes

(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica 2012).

En cuanto a la distribucion por edades, el 36,5% de la poblacion peruana tendra entre 0 y 17
afos; el 13,2%, de 18 a 24 afios; el 22,8%, de 25 a 39 afios; el 19,2%, 40 y 60 aios; y el 8,4%,
de 61 anos a mas. El departamento de Lima sera el de mayor crecimiento, puesto que en 2013 se
estima que contara con 9.540.998 habitantes. Esta proyeccion para el afio 2015 sera de
9.838.251 habitantes, en el que la poblacion femenina sera el 51% (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica 2012). Asimismo, se debe anotar que, en 2015, la tasa de crecimiento
de la PEA femenina serd mas alta (1,8%) que la PEA masculina (1,6 %), debido al mayor
acceso de la mujer a la educaciéon y por alcanzar menores tasas de fecundidad (Instituto

Nacional de Estadistica e Informatica 2012).

Segtin el Informe Gerencial de Marketing de Ipsos-Apoyo (2011), en el presente afio 2012, el
5,1% de la poblacion de Lima Metropolitana pertenece al NSE A y el 16,1% al NSE B.
Asimismo, da cuenta que la poblacion del NSE A que vive en casas independientes en el afio
2009 llegd al 63%, y en 2010 al 60%; en tanto que la poblacion del NSE B que vive en
departamentos de edificios en 2009 lleg6 al 37%, y en el 2010 al 40%, tendencia que se ha

mantenido.

Como se observa, la tendencia creciente de los indicadores demograficos hallados favorece los

propositos del presente proyecto.

1.2 Econémico

El Perti presentara en el periodo 2013-2015 un crecimiento promedio anual de 6,5%; el

crecimiento de la inversion privada alcanzara casi el 11,5% anual, y se tendra un superavit
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promedio del 3,3% en la balanza comercial. La variaciéon porcentual promedio de inflacion
promedio serd de 2%, en tanto que el tipo de cambio se establecerd en S/. 2,9 por cada ddlar
estadounidense, con una variacion cambiaria de S/. 2,67 en el 2012, a S/.2,62 en el 2015

(Ministerio de Economia y Finanzas 2012).

En 2015, el PBI peruano podra alcanzar los US$ 260 mil millones, y el PBI per capita superara
los US$ 8.300, es decir, un incremento de casi 40% respecto a 2011. Dicha tendencia en el

incremento de ingresos de la poblacion favorecera la demanda potencial de servicios.

1.3 Politico y legal

1.3.1 Aspectos politicos

El actual régimen accedi6 al poder en julio de 2011 con la visiéon de dar continuidad a las
politicas macroecondémicas y mantener las altas tasas de crecimiento, con énfasis en la

redistribucion mas equitativa de los presupuestos estatales y la inclusion social.

El programa de Gobierno apunta a proporcionar igualdad de acceso a los servicios basicos,
empleo y seguridad social, reduccion de la pobreza extrema, prevencion de conflictos sociales,
mejora de la supervision de los dafios potenciales al medio ambiente, y la reconexion con el

Pert rural mediante una extensa agenda de inclusion.

Sin embargo, a pesar de las proyecciones gubernamentales, en el presente afio, se ha producido
una segunda reconfiguracion del Gabinete ministerial, lo cual generd una relativa desconfianza,
pero también expectativas por parte de los inversionistas. Este analisis se refuerza por los
diversos conflictos sociales existentes en el pais, principalmente, en el sector minero. Pese a
ello, se espera un mejor desempefio del actual Gabinete en esos temas para no afectar la

confianza de los inversores.

1.3.2 Aspectos legales

Algunas de las normas legales que estan relacionadas con el sector de limpieza doméstica son

las siguientes:

o Ley 28015, Ley de Promocion y Formalizacion de la Micro y Pequeiia Empresa, que

asigna al Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (MTPE) como 6rgano rector,
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que es el que debe definir las politicas nacionales de promocidn de las mype, y coordina
con las entidades del sector publico y privado la coherencia y complementariedad de las

politicas sectoriales.

e “Reglamento Sanitario para las Actividades de Saneamiento Ambiental en Viviendas y
Establecimientos Comerciales, Industriales y de Servicios”, segun lo establecido en el
Decreto Supremo (022-2001-SA, en concordancia con la Resolucion Ministerial 449-

2001-SA-DM.

e Las normas enmarcadas en la Legislacion Laboral peruana vigente.

1.4 Sociocultural

El ama de casa de Lima moderna ha culminado sus estudios universitarios, tiene alrededor de 43
afos, es casada y cuenta con dos hijos que ain viven en el hogar. El 31% de las amas de casa
tiene un trabajo permanente y realiza las tareas propias del hogar. La mayoria posee una

vivienda propia y el promedio tiende a vivir en departamentos de edificios.

En los ultimos tres afios, se observa que existe una baja en la tendencia a no contarse con
empleada doméstica en las viviendas. En 2008, un 6% del NSE A ya no contaba con ninguna
empleada; y, en 2011, un 42%. Asimismo, en 2008, el 66% del NSE B tampoco tenia servicio
doméstico; y en 2011, un 88% (Ipsos-Apoyo 2011).

1.5 Tecnolodgico

El aspecto mas relevante relacionado con la tecnologia en este sector es el equipamiento con
maquinas semi-industriales, que han tenido un desarrollo importante por la innovacion
tecnoldgica. Como ejemplo de ello, se tienen las lustradoras y aspiradoras industriales para
limpieza en seco y mojada, que se adecuan a las caracteristicas de las viviendas mas modernas.
Asimismo, existe un gran avance en las técnicas de limpieza por medio del uso de productos

innovadores como desinfectantes, desincrustantes, limpiadores y aromatizadores ecoldgicos.



1.6 Analisis global del entorno general

Luego de evaluarse las tendencias de las variables que afectan al entorno, se concluye que
existen condiciones demograficas, econdmicas, politicas, tecnologicas y socioculturales
favorables para el emprendimiento del proyecto empresarial (Anexo 1). A su vez, se considera
que la empresa tendria una capacidad superior para hacer frente a las amenazas y aprovechar las

oportunidades pronosticadas en el mercado.

Tabla 1. Matriz de Evaluacion de factores externos del entorno general

PONDERACION EVALUACION DE EVALUACION
R FACTORES FACTORES PONDERADA
El incremento de la tasa de crecimiento de la PEA activa
ot fernenina en Lima Metropolitana y el Pais 014 4 0.56
2 |Elincremento del PBI per capita 012 4 0.48
g El crecimiento con estabilidad econdmica 0.10 3 0.3
2 |Innovacion y mejora de tecnologia de equipos y
E productos de limpieza 0.09 3 0.27
3 Preocupacian de |a mujer por el cuidado del medio
ambiente y el cuidado de 1a salud. 011 3 033
Latendencia a cuidar la imagen del hogar y valorar su
tiempo libre 012 4 0.48
2 |Conflictos sociales al interior del Pais. 0.07 2 0.14
g Cambios de gabinete del actual gobierno 0.07 2 014
E Cambios en la politica tributaria 0.10 4 04
= |Politica asistencialista del inbiernn 0.08 3 0.24

Fuente: Elaboracion propia.

2. Analisis del entorno especifico

El andlisis del entorno especifico se desarrolld6 mediante el método Michael E. Porter.
Asimismo, se aplicd el modelo de Abell en la identificacion de grupos de clientes a los que las
empresas competidoras dirigen sus servicios (Garcia 2009). Se identifico que el target son
mujeres amas de casa que en su mayoria trabajan y tienen un nivel educativo superior, y muchas

de ellas pertenecen a los niveles socioecondémicos A y B.

Las funciones cubiertas por los competidores con sus servicios son limpieza temporal y por
horas de viviendas, limpieza de viviendas a domicilio, limpieza frecuente de viviendas, limpieza
esporadica de viviendas, solicitada de manera inmediata (antes o después de una reunion social),

limpieza de viviendas con personas que brinden seguridad y puntualidad.



La competencia realiza la prestacion de servicios en los domicilios con la participacion de
personal femenino contratado directamente por las empresas o personal independiente, a través
de la tecnologia y materiales de limpieza ya descritos previamente. La definicion del sector

puede observarse en el grafico presentado a continuacion.

Grafico 1. Modelo de Abell para la definicion del sector

FUNCIONES

- Semvicios de limpieza a hogares.
- Calidad en el Senvicio.
- Seguridad y puntualidad.

- Mujeres de 28 - 60 afios.
I' - MSE Ay B
- Distritos: Surco, La Molina, San
TECNOLOGIA Borja, Miraflores y San |sidro.

A fravés de especialistas que - Cuidan laimagen de su hogary
daran senicio a los hogares valoran sutiempo libre.
mediante el uso de técnicas - "'*"_'—'I_E"E’S que realizan
profesionales de limpieza, actividades fuera de casay en su
productos no tdxicos y equipos mayoria trabajan.

de limpieza profesional.

Fuente: Elaboracion propia.

2.1 Competencia

A través del analisis de los grupos estratégicos (grafico 2), se identificaron a las empresas del
sector por las estrategias que usan para competir (Gimbert 2010). De este modo, se
determinaron dos grupos competidores. Por un lado, se encuentran las empresas formales que
desarrollan estrategias tecnoldgicas con el uso de equipos de limpieza profesional, disefian
servicios variados y se especializan en un segmento de clientes, por lo que sus precios en el
mercado son elevados. Por otro lado, se encuentran las trabajadoras independientes que

desarrollan estrategias de economia de escala por sus bajos precios.



Grafico 2. Formacion de grupos estratégicos del sector
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Fuente: Elaboracion propia.

2.1.1 Barreras de salida de la competencia

Las barreras de salida de la competencia son altas, debido a la inversion en equipos y materiales
de limpieza, asi como su personal experimentado. Estas empresas ain no estan posicionadas en
el mercado, pero su proyeccion de crecimiento en el sector —sumado a los activos con los que

cuentan— hace dificil su salida del mercado.

2.2 Clientes

Los clientes seran mujeres de 28 a 60 afios de los niveles socioeconémicos A y B, que realizan
diversas actividades fuera del hogar, como trabajar, estudiar, hacer deportes, entre otros.
Ademés, se trata de personas que cuidan mucho su imagen y la de su hogar, y viven en Lima

Moderna.

Los clientes cuentan con una gran cantidad de ofertantes informales del servicio que no cubre
sus expectativas de calidad y seguridad, no cuentan con muchos sustitutos para la realizacion
del servicio. El cliente no asume costos al cambiar de proveedor, no tiene identificada una

marca del servicio, por lo que se considera que el poder de negociacion del cliente es bajo.



2.3 Proveedores

Los proveedores del sector se clasifican en fabricantes y comercializadores de equipos y
materiales de limpieza industrial y profesional; fabricantes y comercializadores de productos de
limpieza, tales como desengrasantes, limpiadores, desinfectantes, entre otros; y
comercializadores de productos de limpieza organicos y ecoldgicos. Cabe anotar que dicho
sector muestra una amplia cantidad de proveedores con precios competitivos. A su vez, los

lideres del mercado tienen una alta tecnologia y cuentan con estandares internacionales.

Los proveedores identificados son los siguientes:

e Comercial e Industrial Branfisa S.A.: lider en fabricacion y venta de equipos de
limpieza industrial y profesional marca Chasqui

e Daryza S.A.: Empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de productos de
limpieza profesional

e Grupo Organik S.A.: que comercializa diversos productos organicos

El poder de negociacion de los proveedores es bajo, puesto que en el rubro de maquinarias,
equipos y productos de limpieza existen en el mercado una amplia gama de empresas
proveedoras. Estas empresas asumirian altos costos si decidieran cambiar de productos a
proveer, debido a que sus costos fijos y su mercado estan definidos. Ademas, es menos probable
que las empresas proveedoras desarrollen una integracion hacia adelante, debido a que su
especializacion se encuentra en la produccion y comercializacion de equipos y productos de

limpieza.

2.4 Sustitutos

Los sustitutos identificados del sector estan integrados por los servicios que ofrecen los
familiares y amigos de los clientes. Los familiares y amigos realizan las tareas de limpieza de
manera esporadica y, por lo general, para apoyar en situaciones criticas al cliente. Asimismo,
cuando las labores domésticas son realizadas por el cliente, se hacen por poco tiempo y

frecuencia, sin afectar al mercado.
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2.5 Competidores potenciales

Los competidores potenciales son las agencias de empleo que ofertan servicios de empleadas
domésticas en los distritos seleccionados. Si bien las agencias cuentan con informacién de
clientes y ofertantes de servicios, no cuentan con conocimientos ni experiencia en el servicio de

limpieza profesional.

Las barreras de entrada de los competidores potenciales son fuertes, debido a que no cuentan
con equipos y maquinarias adecuados, y no estarian dispuestos a invertir. Asimismo, no se
encuentran posicionadas como empresas proveedoras de empleadas domésticas y no cuentan

con experiencia ni conocimientos en tecnologia de limpieza.

2.6 Analisis global del sector

Los resultados del analisis de las fuerzas que influyen en el sector indican que este es
medianamente atractivo; bajo este esquema, la principal amenaza es el poder de los servicios
sustitutos. Sin embargo, el bajo poder de los competidores mejora el interés por el ingreso al
sector (anexo 2).

3. Evaluacion de los factores externos

A través de la evaluacion de los factores externos del sector, se identifican las oportunidades o

amenazas, y la capacidad de respuesta de la empresa a los cambios del entorno. Ello se puede

observar en el grafico presentado a continuacion.
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Grafico 3. Matriz de Evaluacion de los factores externos del entorno especifico

PONDERACION | EVALUACIONDE | EVALUACION

FACTOR CLAVE FACTORES FACTORES PONDERADA
.= |Clientes con alto nivel de exigencia 0.06 4 0.24
E Reducido nimero de competidores 0.09 3 0.27
< |Crecimiento del Sector 012 4 0.48
§ Alto nimero de proveedores importantes 0.07 3 0.21
E Alto nimera de senicios sustitutos insatisfactorios 0.08 3 0.24
& |Alta posibilidad de compra en el sector 0.09 4 0.36
'::_ Bajos posicionamiento de marca 0.07 2 0.14
= |Bajos costos de cambio de senicio de los clientes 0.05 3 0.15
Fuertes barreras de salida de los competidores 0.06 3 0.18
i Existencia de condicionamiento por parte de los clientes 0.04 4 0.16
™ |Incremento de competidores iguales 0.08 3 0.24
E Incremento de la capacidad de los competidores 0.06 3 0.18
é‘__: Integracidn hacia delante de los proveedores 0.03 3 0.09
< |Incremento de senicios sustitutos 0.04 3 0.12
Incrementa del precio-valor de los senvicios sustitutos 0.06 4 0.24
TOTAL 3.3

Fuente: Elaboracion propia.

Se determind que la empresa estaria en una capacidad superior para afrontar los cambios

previstos en el sector (basicamente, influenciado por el crecimiento), puesto que existe una

amenaza latente del incremento de competidores.
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Capitulo III. Estudio de mercado

1. Objetivos de la investigacion

e Conocer el grado de aceptacion del servicio y cuantos y cuales seran los clientes
potenciales

e Conocer las caracteristicas y especificaciones del servicio, los atributos de mayor valor,
los habitos de consumo y la frecuencia de compra

e Establecer fundamentos para implementar la mezcla de marketing: producto, mercado
meta (dmbito geografico), promocion, precio; asi como servicios complementarios

e Conocer el precio que debera tener el servicio

e Tener una aproximacion del tamafio del mercado

2. Fuentes de informacion secundaria

Entre las fuentes de informacidon secundaria se encuentran articulos periodisticos, estudios
realizados por analistas de mercados u organismos gubernamentales, entre otros. Se pueden

destacar:

e Estructura de los niveles socioeconomicos en el Peru de Ipsos-Apoyo Opinion y
Mercado

e (Caracteristicas de la vivienda del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

e Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM).

e Ipsos-Apoyo Opinion y Mercado

3. Entrevistas de profundidad

3.1 Objetivos
e Conocer las fortalezas y debilidades de la actividad laboral que realizan las prestadoras
de servicios de limpieza independientes

e Conocer (APE) las oportunidades y amenazas del mercado actual relacionado al sector

e Validar hipotesis planteadas en la idea de negocio
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3.2 Metodologia

Las entrevistas a profundidad se realizaran a los siguientes actores:

e Grupo 1: Cinco expertas que trabajan limpiando departamentos y casas en horarios
definidos y de manera independiente. Han sido recomendadas por familiares o amigos,

entre los 28 y 35 afios, y pertenecen al NSE D (anexo 3).

e Grupo 2: Cuatro expertos del sector, entre los cuales se encuentra el Gerente General de
Servicios Confiables S.A.C., que brinda servicios de limpieza a domicilio; el Gerente
General de la empresa Insuquimica, que vende diversos productos y servicios de
limpieza; la Administradora de la empresa A Domicilio Pera, que brinda servicios
diversos a domicilio; y un trabajador de limpieza industrial de la compafiia Limtek

(anexo 4).

e Grupo 3: Una representante de la Asociacion de Mujeres Empresarias del Pertt (AMEP).

Todas las entrevistas han sido personales con una duracién de 45 minutos en promedio (anexo

5).

3.3 Resultados

e Los expertos reconocen que las medianas y grandes empresas relacionadas al sector que
se encuentran en el mercado actual (tales como Limtek, Silsa, JAP, etc.) tienen como
principal negocio el servicio de limpieza industrial, puesto que han ganado experiencia
y se han convertido en especialistas en este rubro. Asimismo, afirman que la buena
coyuntura del pais ha permitido a estas empresas alcanzar la rentabilidad esperada, en la

medida que el sector de limpieza de casas y/o departamentos se encuentra desatendida.

e En los niveles socioeconémicos A y B, se siente mas la necesidad de contar con
servicios externos de limpieza doméstica, especialmente en situaciones de urgencia
como la proximidad de una fiesta o reunidn, las vacaciones familiares, el retiro de
personal doméstico, entre otros motivos. Debido a ello, estarian dispuestos a pagar un
mayor precio si se contara con el respaldo de una empresa formal que ofrezca seguridad

y permita aprovechar con tranquilidad el tiempo libre. Los expertos coinciden en que
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este negocio deberia iniciarse en los distritos en los que vive gente con mejores

ingresos, y en los cuales las mujeres deciden la compra.

Las actividades de la mujer actual, involucradas o no con la PEA activa pero que
pertenecen a estratos con ingresos superiores al promedio, no permiten que aquellas se
dediquen a actividades domésticas, ya que sus preferencias las inclinan a utilizar sus
tiempos libres principalmente con la familia y amigos, en temas académicos,

actividades deportivas, culturales, relax y diversion.

Los expertos opinan que el uso de equipos semi-industriales no seria muy apropiado.
Debido a su alta capacidad, posiblemente no serian aprovechados en casas o
departamentos y elevaria los costos de operacion. En esa medida, el uso de equipos
profesionales de menor capacidad seria lo mas indicado, puesto que el cliente busca
rapidez. Los expertos, también, recomiendan el uso de productos ecoldgicos

especialmente en la limpieza de hogares.

La limpieza de casas o departamentos es mas “sensible” para los clientes, debido a que
se trata de un bien “propio”, que es valorado, cuidado. Por ello, un factor fundamental
en este negocio son las personas que realizaran el servicio. Otro aspecto a favor seria
que un servicio mas delicado podria tener un precio mas alto en el valor por m? de

limpieza de edificios (industrial).

Las personas (mujeres) que realizan la labor de limpieza por recomendacion y de
manera independiente no se sienten satisfechas, debido a que consideran que no siempre
tienen trabajo, tienen problemas de salud, muchas veces son maltratadas y se nota que
su autoestima esta muy disminuida. En esa medida, contar con un trabajo estable y con

seguro social seria lo mas importante para ellas.

Las personas que contratan servicios externos de limpieza con mucha frecuencia
solicitan servicios de planchado y, mayormente, son adultos. Los clientes estan
dispuestos a pagar mas por estos servicios y los prefieren en el mismo dia que se realiza

la labor de limpieza.
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e Las personas que solicitan servicios externos de limpieza, planchado y/o lavado en un
90% son mujeres, puesto que estas son las que deciden las compras del hogar y en su

mayoria viven en departamentos, integrados por familias de uno a cuatro miembros.

e La limpieza de un departamento de aproximadamente 125 m? toma entre 4 y 5 horas
continuas, realizada por personas no especializadas que utilizan equipos basicos. El
planchado de ropa de una familia de 4 miembros toma casi 2 horas, y el lavado de ropa

otras 2 horas adicionales.

e Para las empresas formales de limpieza doméstica, un nivel optimo de productividad es
atender 3 viviendas por dia, o limpiar una vivienda de 120 m? en 3 horas, utilizando a 2

operarios.

e El cobro por los servicios de limpieza de un departamento de casi 100 m?, realizado por
una persona recomendada se realiza al contado y fluctia entre S/. 60 y S/. 80. Si la

frecuencia se incrementa a mas de una vez por semana, el precio se rebaja en un 10%.

4. Encuestas

4.1 Objetivos

e Cuantificar la demanda potencial que tendria la idea de negocio

e Conocer las preferencias del cliente en cuanto a los atributos de mayor valor

e Conocer los precios que estarian dispuestos a pagar los clientes potenciales

e Conocer los habitos y costumbres del cliente en relacion con los servicios brindados
e Conocer las caracteristicas de los servicios de mayor preferencia del cliente

e Conocer las ventajas y desventajas de la competencia desde el punto de vista del cliente.

4.2 Metodologia

4.2.1 Datos generales

e Técnica: Cuantitativa, por medio de encuestas presenciales.

e Instrumento: Cuestionario estructurado y estandarizado (anexo 6).
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e Universo: jefes de hogares de las viviendas de los niveles socioeconémicos A y B entre
los 28 y 60 afios, residentes en Lima moderna (Barranco, Jesus Maria, La Molina,
Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San
Miguel, Santiago de Surco y Surquillo).

e Tipo de muestreo: Muestreo no probabilistico.

e Tamafio de la muestra: Se calculara con un nivel de confianza del 95% y un margen de

error de +- 5%.

4.2.2 Determinacion de la muestra

Z = Variable normalizada (Z del nivel de confianza) = 1,962
P = Probabilidad de éxito= 0,5

Q = Probabilidad de fracaso = 1-p = 0,5

E = Margen de error = 0,05

n = Muestra N = Universo

n = z2*p*q/e2

n = ((1,962) *(1,962)) *0,5*(0,5/ (0,05*0,05))

n=2384

4.3 Resultados

Los resultados de las encuestas se muestran a continuacion (el detalle de las encuestas realizadas

se puede observar en el anexo 7):

e Del total de encuestados, el 92% es de sexo femenino y el 8%, de sexo masculino.

e Del total de personas encuestadas, el 53% corresponden a las edades entre 28 y 38 afios;
el 34%, 39 a 49 aiios; y el 13%, de 50 afios a mas.

e De todos los encuestados, se puede determinar que el 61% vive en departamentos; y el
39%, en casas, lo que otorga una mejor perspectiva para implementar el plan.

e De todos los encuestados, el 40% tiene dos hijos; y el 22%, un hijo. Asimismo, se ha
podido determinar que cada vivienda es habitada por dos adultos en el 41% del total de
la muestra.

e Del total de encuestados, el 59% trabajan; el 24% trabaja y estudia; el 11% es ama de

casa; y el 23% se dedica a otras actividades como estudiar o ir al gimnasio.
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e Del total de encuestados, el 39% si ha contado en su vivienda con servicios de limpieza
siempre; el 32% los usa frecuentemente; el 20%, algunas veces; y el 9%, nunca.

e Del total de encuestados, el 85% respondié que el servicio de limpieza recibido
actualmente lo realiza una persona recomendada, hecho que otorga una gran
oportunidad de negocio; el 6% tiene una empleada permanente; el 4% refiere que el
servicio es prestado por familiares; el 2% por medio de agencias de empleos; el 1%
refiere que las tareas domésticas las realizan ellos mismos; y el 2% no respondieron.

e Del total de encuestados que si usan servicios temporales, un 35% respondid que las
deficiencias encontradas en el servicio eran por limpieza inadecuada, el 28% refiri6 que
el servicio no era garantizado, y el 22% contestd que el servicio se presta con
impuntualidad.

e Del total de encuestados, el 52% respondié que si compraria los servicios, un 30%
probablemente lo haria, y casi nunca el 16%.

e Del total de encuestados, el 30% manifestd que compraria el servicio 2 veces al mes; y
una vez cada 3 meses, el 25%. Asimismo, el 24% refirié que compraria el servicio una
vez al mes, y el 21% una vez cada seis meses.

e Al 48% de los encuestados le resulta mas importante la limpieza de calidad, mientras
que el 30% busca seguridad; el 13%, puntualidad; y el 7%, rapidez para poder contratar
el servicio.

o El 30% de los encuestados contestd que, como servicio complementario, le gustaria el
de planchado; y 25%, lavado.

e FEl 56% de los encuestados prefiere la visita previa antes de contactar el servicio, y el
26% prefiere la contratacion por internet.

o El 70% de los encuestados indica que prefiere pagar los servicios al contado.

5. Estimacion de la demanda

La demanda estimada de limpieza profesional de viviendas es de 203.345 servicios. Se ha
tenido en cuenta que el 41% del total encuestados si compraria los servicios de la empresa con
una frecuencia promedio de 3 veces al afo. En el siguiente cuadro, se muestra el detalle de la

estimacion de la demanda.
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Tabla 2. Estimacion de la demanda

Descripcion Und.
Total de viviendas ocupadas Lima Moderna (1) 385,384
Un hogar por vivienda (89%) 342 992
Viviendas NSE A (31%) y NSE B (52%) 284 683
Vivienda con ningina empleda A (42%) y B (88%) 201 611
Viviendas que consumen servicios de limpieza por hora (82%) 165,321
Viviendas que si comprarian los servicios de la empresa Clean&Green (41%) | 67,782
Consumo Percapita por vivienda (anual) 3
Demanda de servicios de limpieza profesional 203,345

Fuente: Ipsos-Apoyo, 2011. Elaboracion propia.

Un aspecto importante en la determinacion de la demanda es la tendencia en la poblacion

limefia a no tener ninguna empleada en la vivienda, que se ha ido incrementando en los ultimos

afos, especialmente en los niveles socioeconémicos A y B. Ello se puede observar en la tabla

presentada a continuacion:

Tabla 3. Tenencia de servicio doméstico en Lima metropolitana

%

TENENCIA DE SERVICIO DOMESTICO - 2008 A B C D
Una empleada 76 33 3 1
Dos o mas empledas 28 18 2
Ninguna empleada 6 67 95 99
TENENCIA DE SERVICIO DOMESTICO -2009

A B C D
Una empleada 62 36 4 0
Dos o mas empledas 21 3 1 0
Ninguna empleada 17 61 95 100
TENENCIA DE SERVICIO DOMESTICO - 2011

A B C D
Una empleada 52 10 4 0
Dos o mas empledas 6 2 0 0
Ninguna empleada 42 88 99 99

Fuente: IGM Informe Gerencial de Mkt Niveles Socioeconémicos de la Gran Lima; 2008; 2009; 2011. Ipsos-Apoyo,

2011.
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6. Conclusiones

El servicio de limpieza profesional a domicilio brindado por la empresa Clean & Green Home

tendra una buena aceptacion en el mercado objetivo.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1. Analisis FODA

Luego de haber realizado el analisis del entorno especifico del sector en el que se identifico las
oportunidades y amenazas, y a través de la evaluacion de los factores internos de la empresa,

determinamos las fortalezas y debilidades de Clean & Green Home.

Tabla 4. Matriz para Evaluacion de factores internos

Factor Clave Ponderacion de | Evaluacionde | Evaluacion

Factores Factores Ponderada
2 |Estructura &gl y orientada al cliente 0.12 4 048
E Ser una empresa legalmente constituida 0.07 3 0.21
= |Capacidad de Innovacion en el servicio 0.10 4 04
E Disponibilidad de personal con experiencia en el servicio 0.11 4 044
i |Capacidad de Gestion adminisirativa y operativa 0.11 4 044
Se cuenta con inversionistas 007 3 0.2
Alianzas Estratégicas 008 3 024

E Empresa nueva en el mercado - no cuenta con una cartera de clientes

2 (que le permita referenciar a los nuevos clientes i 012 2 024
2 |Capacidad Instalada podria resultar insuficiente frente i la demanda 0.10 f 0.1
E Marca desconocida en el mercado 012 2 024
TOTAL 3

Fuente: Elaboracion propia.

1.1 Fortalezas

e Posee una estructura agil y orientada al cliente, lo que permitira brindar atenciones en el
menor tiempo.

e Esuna empresa legalmente constituida.

e Se cuenta con un socio que tiene amplia experiencia en técnicas de limpieza profesional.

e Se cuenta con capacidad de innovacion en el servicio.

e Existe disponibilidad de personal operativo con experiencia en el servicio.

e Se cuenta con personal altamente capacitado a nivel administrativo y operativo.

e Se cuenta con el respaldo de inversionistas.

o Existe la posibilidad de establecer alianzas estratégicas para disefiar cursos en “Nueva

Acropolis” que permitan trabajar la autoestima y afianzar valores entre los
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colaboradores, asi como también con la empresa Emsertec S.A.C., para direccionar
servicios complementarios que no se puedan atender en el corto y mediano plazo (como
gasfiteria, electricidad, jardineria, mantenimiento de piscinas, arreglo de lineas blancas,

aire acondicionado automotriz).

1.2 Oportunidades

e El incremento de la tasa de crecimiento de la PEA activa femenina en Lima
Metropolitana y el pais

e El incremento del PBI per capita

e El crecimiento con estabilidad economica

e Innovaciéon y mejora de tecnologia de equipos y productos de limpieza, preocupacion de
la mujer por el cuidado de la salud y el medio ambiente

e La tendencia de las mujeres de los niveles socioeconémicos A y B por cuidar la imagen

del hogar y valorar su tiempo libre

1.3 Debilidades

e Una empresa nueva en el mercado no cuenta con una cartera de clientes que le permita
referenciar a otros nuevos clientes.
e La capacidad instalada podria resultar insuficiente frente a la demanda.

e Esuna marca desconocida en el mercado.

1.4 Amenazas

e Disminucion de los ingresos de los jefes de familia del mercado objetivo
e Ingreso al sector de empresas que brindan servicio industrial
e Cambio de habitos en el mercado objetivo

e Nuevas normas legales regulatorias que incrementan los costos laborales

Se concluye que la propuesta de proyecto empresarial tiene una posicion competitiva fuerte en

el mercado.
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2. Vision y misién

2.1 Vision

Se busca ser el lider en servicios de limpieza profesional para el hogar peruano.

Tabla 5. Matriz para la definicion de la vision
Objetivos
Organizacidn Marco Competitivo
g P Fundamentales
Vision : Clean & Servicio de Limpieza Ser lideres en el Pert Otorgar soluciones
Green Home Profesionales para Hogares mediante nuestro Know How

Peruanos

en la especializacion de
técnicas de limpieza
profesional

Fuente: Elaboracion propia.

2.2 Mision

El objetivo es ofrecer soluciones profesionales de limpieza a viviendas, combinando de manera

optima la calidad y eficiencia, y con responsabilidad hacia el medio ambiente y la sociedad

Tabla 6. Matriz para la definicion de la mision
ELENENTOS DE LA SITUACION ACTUAL SITUACION FUTURA

MISION

Servicio Limpieza Profesional a hogares. Limpieza Profesional con alcances Ecoldgicos
Distritos: La Molina; San Isidro; Miraflores; San .

Mercado - Nacional
Borja; Surco

Clientes Hogares / Mujeres Hogares / Hombres y Mujeres

Alto conocimiento propio en la especializacion
de técnicas de limpieza profesional

Respansabilidad Social

Responsable con la sociedad mediante el
cuidado del medio ambiente

Fuente: Elaboracion propia.
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3. Valores

e Orientacion al cliente: Los colaboradores de Clean & Green Home conocen la
importancia de otorgar un servicio muy profesional a los clientes.

e (Calidad: Se basa en la personalizacion y el servicio.

e Innovacion: Se busca siempre adelantarse a las necesidades de los clientes y ofrecerles
una gama de soluciones.

e Integridad en la prestacion del servicio: Clean & Green Home es una organizacion

compuesta por colaboradores profesionales, honestos, responsables, éticos y puntuales.

4. Objetivos

e Crear valor en el servicio de limpieza profesional de casas y departamentos
e Generar un modelo de negocio estandarizado

e Alcanzar un crecimiento de ventas de 2% al 6% en el quinto afio

5. Estrategias genéricas

A partir del analisis del entorno y las tendencias del mercado, la empresa buscara cubrir los
atributos que el cliente valora mas. Por ello, Clean & Green Home seguira la estrategia genérica
de diferenciacion enfocada (Porter 1986)%. Ello responde a que los servicios de limpieza
profesional se brindaran a un segmento de mercado identificado por necesidades especificas, y
buscard competir mediante la atencion individualizada para lograr la diferenciacion y

exclusividad basadas en la “calidad” como principal atributo que el cliente valora.

6. Ventaja comparativa y competitiva

La ventaja comparativa de la empresa sera la puntualidad y rapidez en el servicio de limpieza
profesional a viviendas. En paralelo, su ventaja competitiva residira en su personal seleccionado
y especializado en servicios de limpieza profesional a viviendas. Para desarrollar esta ventaja, se

considerara las siguientes fuentes:

e Mantener una optima gestion de recursos humanos

e Mantener una o6ptima administracion de calidad del servicio

2 Implica competir en un nicho especifico atendiendo las necesidades unicas de ciertos clientes 0 a un mercado
geografico especifico.
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e Estandarizacion de procesos

Cabe anotar que, para la definicion de la ventaja competitiva de la empresa, se realizéd la matriz

de ventaja competitiva (anexo 9).

7. Cadena de valor?

Aunque la ventaja competitiva ha sido anteriormente determinada, el andlisis de la cadena de
valor (grafico 4) busca validar los recursos y capacidades requeridos para los factores de éxito y
mejorar la perspectiva de planes funcionales (anexo 9). La cadena de valor se construira sobre la

base del modelo original propuesto por Porter (1982).

3 Esta se basa en Porter, 2004.
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Grafico 4. Cadena de Valor Clean & Green Home
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Fuente: Elaboracion propia.
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7.1 Actividades de apoyo

En términos de infraestructura, se trata de las actividades de soporte a la gestion, tales como
planeacion y finanzas. La administracion general, las relaciones con los inversores, el manejo de
recursos materiales, los equipos de vanguardia, asi como la gestién del recurso humano, fortalecen
el valor agregado para el servicio dentro de estas actividades. Asimismo, contribuyen a la

materializacion del servicio y facilita la labor de los colaboradores de Clean & Green Home.

7.2 Actividades primarias

7.2.1 Logistica interna

Segun el servicio a realizarse, se asignardn en forma eficiente los recursos materiales y equipos

tecnologicos con el fin hacer mas productivo el servicio de limpieza.

7.2.2 Operaciones

Agrupa todas las operaciones estandarizadas que generan un valor desde el contacto con el cliente

hasta la culminacion del servicio. Esta actividad es la clave para el logro de nuestra propuesta.

7.2.3 Marketing y ventas

Esta actividad es importante, porque hace posible mantener un contacto permanente con los futuros
clientes, tanto para promover el servicio como para identificar nuevas necesidades que puedan

cubrirse en el futuro.

7.2.4 Servicio de postventa

El fin de dicho servicio es identificar y solucionar en forma inmediata los errores que se puedan
producir durante el proceso de operacion, asi como generar propuestas de mejora continua y

retroalimentacion.
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Capitulo V. Organizacion y Administracion de Recursos Humanos

1. Organizacién

1.1 Tipo de empresa

La empresa sera una sociedad anonima cerrada, modalidad que ha sido elegida sobre la base de las

proyecciones de crecimiento organizacional, considerando su naturaleza empresarial con fines de

lucro.

Tabla 7. Tipo de empresa

Aspecto Tipo de empresa Caracteristicas
Servicio de limpieza
Actividad Servicio de limpieza | profesional a casa y
departamentos.
Dimension Pequena empresa Accionistas privados
Propiedad del capital Privada
Ambito de actuacion Nacional

Destino de los beneficios

Fines de lucro

Forma juridica

Sociedad andénima

El capital social esta regido por
acciones.

La Junta General de
Accionistas es el organo

supremo de la sociedad.

Fuente: Elaboracion propia.

28



1.2 Estructura organizacional*
Basada en la estrategia de desarrollo, la estructura debera adoptar una configuracion hibrida al
presentar un equilibrio entre la forma emprendedora, representada por un sistema funcional

comercial dindmico; y la profesional para la ejecucion estandarizada de las actividades operativas.

Grifico 5. Organigrama de la empresa Clean & Green Home

Clean® Gregy
JUNTA GENERAL DE
ACCIONISTAS
GERENTE GENERAL
Administrador del Servicio
_________________________________ Contador
Gerente de Operaciones
Asesor Legal
Supervisor
Especialistas

Fuente: Elaboracion propia.

1.3 Cargos y funciones

1.3.1 Gerente General

El Gerente General de Clean & Green es el representante legal y sera el encargado de la gestion
administrativa, comercial y financiera, asi como el encargado de informar directamente a la Junta

General de Accionistas. Sus funciones son las siguientes:

e Definir la vision, estrategia y objetivos de la empresa, asi como comunicar estos a los

empleados y proponer los medios para ser alcanzados.

4 Esto parte de la propuesta de Mintzerg, 1999.
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Definir politicas operativas, administrativas y financieras.

Planear, dirigir y controlar las actividades de la empresa.

Ejercer autoridad funcional sobre el resto del personal.

Supervisar la utilizacion eficiente de recursos materiales, financieros e informacion para la
organizacion con el fin de hacerla competitiva.

Crear un clima laboral favorable, mediante el manejo de conflictos y liderazgo eficaz,
promoviendo la comunicacion, motivacion y el trato justo.

Liderar el proceso de seleccion de personal.

Analizar y evaluar las necesidades de los clientes mediante la encuesta de calidad de
servicio llenada por aquellos al término de cada servicio. Asimismo, debe analizar las
nuevas tendencias y actualizaciones del mercado, evaluar el posicionamiento y disefiar
estrategias.

Administrar la publicidad, las promociones, las relaciones con los clientes y con los
servicios tercerizados.

Aprobar las propuestas de nuevos paquetes de servicios.

Diseifiar las estrategias de precios basandose en el analisis de los grupos de influencia, como
son la competencia, proveedores, politicas gubernamentales y clientes.

Evaluar en forma permanente los costos.

1.3.2 Gerente de Operaciones

El Gerente de Operaciones de Clean & Green Home tendra el manejo operativo de la organizacion,

reportando directamente a la Gerencia General. Entre sus funciones, destacan las siguientes:

Monitorear la programacion de recursos materiales, la operatividad de los especialistas y la
supervision de servicios confirmados.

Planificar los requerimientos de compra de materiales y de equipos para la prestacion de
servicios.

Planificar las necesidades de recursos humanos, disefiar los puestos, estudiar el mercado
laboral, asi como buscar las fuentes de reclutamiento dptimas segun las necesidades.
Establecer relaciones con las empresas tercerizadas.

Apoyar al gerente en las politicas operativas, administrativas y de calidad.
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e Registrar y monitorear los problemas suscitados en la gestion operativa y/o administrativa
de los servicios, con el fin de implementar nuevas propuestas que se ajusten al dinamismo
de los servicios.

e Realizar labores postventa de la empresa.

e Establecer la jornada laboral, los turnos de trabajo y las horas extras; gestionar los permisos,
programas de vacaciones, bajas por enfermedad o maternidad y disciplina laboral.

e Elaborar y proponer a la Gerencia General el esquema de salarios y capacitaciones.

e Definir el proceso profesional de limpieza y analizar la optimizacion de tiempo y recursos,
en busca de la estandarizacion.

e Desarrollar y gestionar el manual de procedimientos y la guia de buenas practicas

operativas.

1.3.3 Administrador de Servicios

Es el primer contacto con el cliente a través de la linea telefonica o por via virtual. Sus funciones

son las siguientes:

e Desarrollar la venta del servicio; brindar informacion sobre los alcances del servicio;
secuenciar las actividades a realizarse, los recursos y equipos empleados; reforzar la calidad
del servicio basado en el staff de profesionales, precios y disponibilidad.

e Absolver las dudas de los clientes, ofrecer soluciones de recursos, tiempos y técnicas
eficientes de limpieza.

e Establecer acuerdos con los clientes sobre las condiciones del servicio.

e Suscribir contratos con los clientes.

1.3.4 Supervisor del Servicio

Es el funcionario especializado en técnicas profesionales de limpieza que guiara al equipo de

especialistas en el desarrollo de sus actividades. A continuacion, se presentan sus funciones:

e Recibir la relacion de visitas a realizarse para la cotizacion de los servicios.
e Cerrar la venta en la vivienda que solicitd su presencia, detallar el precio y el alcance del

servicio, proponer soluciones innovadoras ante problemas propuestos por el cliente e
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indicar a las especialistas la secuencia de actividades a realizarse, asi como el uso de
materiales necesarios.

e Recibir la relacion de servicios confirmados segin la problematica. Realizar la
programacion de materiales y equipos necesarios segun el tipo de servicio y problemas
previamente identificados por el administrador de servicios.

e Realizar la cobranza y emision de comprobantes de pago, y apoyar en la suscripcion de
contratos.

e Realizar la encuesta de satisfaccion del cliente.

e Apoyar en el servicio de posventa.

e Recoger el acta de conformidad del servicio.

1.3.5 Especialistas

Debe cumplir con las siguientes funciones:

e Ejecutar los servicios programados en los domicilios, de acuerdo con los procedimientos de
los manuales y guias de buenas practicas.

e Participar en la capacitacion programada por la Gerencia General.

e Realizar la cobranza a los clientes que pagan en efectivo y cumplir el procedimiento de

entrega segln lo indicado por el Administrador de Servicios.

2. Administracion de Recursos Humanos

2.1 Objetivos

e Atraer candidatos potencialmente capaces de desarrollar competencias necesarias para la
organizacion.

e Ayudar a los empleados a crecer y desarrollarse dentro de la organizacion.

e Atraer, mantener y motivar a los empleados para que se comprometan con los objetivos
organizacionales que se persigue.

e Apoyar la gestion de creacion condiciones de un ambiente laboral positivo, donde exista se
respete y se valore el trabajo efectuado.

e [Lograr la eficiencia y eficacia por medio de las personas.
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2.2 Politicas

Respeto y confianza son dos condiciones previas a una buena relacion profesional.
Cualquier forma de intolerancia, de acoso o de discriminacion sera considerada como la
expresion de una falta de respeto elemental y no sera tolerada. Este principio debe ser
aplicado en todos los niveles y en toda circunstancia sin excepcion alguna.

Se busca la comunicaciéon abierta con el fin de compartir aptitudes y estimular la
creatividad, asi se podra transmitir sistematicamente la informacion que los demas
necesitan para realizar el trabajo correctamente.

Si es que existieran desacuerdos entre el empleado y su superior, o entre colegas, cada uno
de ellos debe poder ser escuchado de manera equitativa.

Clean & Green Home buscara que los colaboradores alcancen un buen equilibrio entre su
vida privada y profesional.

Se privilegiaran las condiciones de trabajo flexibles.

Se estimulara a los colaboradores a tener intereses y motivaciones fuera de su vida laboral.
Se estructuraran remuneraciones equitativas, motivadoras y competitivas, a través de la
propuesta de condiciones salariales atractivas.

Las promociones se otorgan unicamente en funcion de la aptitud, la experiencia, los
resultados y el potencial del empleado, independientemente de su origen, de su raza, de su
nacionalidad, de su sexo, de su religion o de su edad.

Se aspira la atraccion, retencion y desarrollo de las personas adecuadas que demuestren

habilidades profesionales y competencias acordes con los valores de la organizacion.

2.3 Descripcion de puestos

La descripcion de los puestos se amplia en el anexo 10.

2.4 Reclutamiento y seleccion del personal

2.4.1

Principios

La convocatoria del personal se llevara a cabo a nivel interno y externo.
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e (Cada vacante debe cumplir con el perfil técnico dentro del cual se desarrolla la seleccion.

e El reclutamiento y seleccion de recursos humanos se efectuard en un marco de estricta ética.

2.4.2 Proceso de reclutamiento

e Planificacion del requerimiento del recurso humano
e Requisitos del puesto

e Determinacion del perfil

e Inventario de Recursos Humanos

e Convocatoria

2.4.3 Fuentes de reclutamiento

e Fuentes internas:
o Recomendaciones
o Promociones

o Transferencias

e Fuentes externas:
o Base de datos
o Publicacion en medios

o Universidades

2.4.4 Medios de reclutamiento

e Convocatorias a universidades
e Convocatorias a las colaboradoras

e Convocatorias publicas mediante avisos periodicos y/ o web.

2.4.5 Proceso de seleccion

e (Calificacion documentaria
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e Investigacion de antecedentes

e Publicacion de postulantes aptos
e Prueba de conocimientos

e Prueba psicotécnica

e Entrevista personal

e Publicacion de resultados

e Inicio de actividades

2.5 Entrenamiento y evaluacion del desempeiio

El modelo de gestion del desempeiio que utilizara Clean & Green Home es un proceso integrador y

continuo, conformado por la fases de planeacion, coaching, evaluacion y desarrollo. Ello se puede

observar en el grafico presentado a continuacion.
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Grafico 6. Matriz de desempeiio
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Clean®& Green

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto al plan de accién para Recursos Humanos, a partir de los resultados obtenidos de la

evaluacion y el desempefio de los recursos humanos, se podré realizar las siguientes acciones:

e Fortalecer y valorar las necesidades de capacitacion y entrenamiento, para definir las
acciones a tomar en la capacitacion de cada persona.

e Fortalecer el perfil de desempefio de los equipos de trabajo con el fin de implementar
estrategias de desarrollo, asi como fomentar la cultura de equipos con alto desempefio.

e Concretar programas de retencion de talentos y planes de carrera para la organizacion.

2.6 Cultura organizacional y motivacion

2.6.1 Cultura organizacional:

Los valores de Clean & Green Home son los elementos claves de la cultura organizacional. Estos

son los siguientes:

e Respeto por la gente y la naturaleza: Ello alude al compromiso personal con el valor de las

personas.
e Sostenibilidad de los actos propios: Esto tltimo refiere al compromiso personal de actuar de

un modo que equilibre las necesidades econdmicas, ecologicas y sociales de las

generaciones actuales.

2.6.2 Motivacion

Con el fin de fomentar la motivacion en el personal y alinear los objetivos empresariales con los

personales, se definen las siguientes practicas:

e Sueldo competitivo.

e Programas de desarrollo de liderazgo: Se pone énfasis en programas creativos de desarrollo

integral de habilidades de liderazgo de los empleados.

e Plan de desarrollo de carrera: La empresa delinea la trayectoria profesional de los

empleados con el fin de buscar oportunidades.
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e Equilibrio entre la vida laboral y personal: Ello alude al compromiso de mantener un
equilibrio saludable entre las responsabilidades laborales y las personales; por ello, se

respetaran las horas laborables, las vacaciones y los programas de asistencia.
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Capitulo VI. Marketing

1. Analisis del mercado

1.1 Mercado objetivo

El mercado objetivo para el servicio de limpieza profesional estd compuesto por 82.661 viviendas y

existe la posibilidad de colocar 227.982 servicios.

1.2 Mercado meta

La empresa dirigira su estrategia al mercado meta, tomando en cuenta sus objetivos y recursos
disponibles. Al quinto afio, se llegara a tener 6% de participacion, por lo que el mercado meta es de

14.879 viviendas de Lima Moderna.

2. Objetivos estratégicos de marketing
2.1 Objetivos a corto plazo

e Trasmitir el valor de los servicios de limpieza profesional al mercado meta
e Lograr una participacion en el mercado objetivo del 1,8% en el primer afio
e Generar ingresos por ventas por un monto de S/. 466.888 en el primer afio

e Lograr un nivel de ventas de 3.779 servicios en el primer afio
2.2 Objetivos a mediano plazo
e Crear una relacion provechosa con los mejores clientes
e Trasmitir la imagen de marca como simbolo de calidad y eficiencia

e Incrementar el nivel venta en un 40%

e Incrementar la participacion en el mercado objetivo al 3,5% al tercer afo
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2.3 Objetivos a largo plazo

e Lograr que la imagen de marca de la empresa se encuentre posicionada en el mercado meta
e Lograr una participacion del mercado del 6,3%

e [Lograr la expansion del mercado nacional a través de franquicias

3. Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing se dirigirdn a mujeres, debido a que ellas son las representantes del

hogar y las decisoras de las compras de los servicios para sus viviendas.

3.1 Estrategia de segmentacion

3.1.1 Factores geograficos

Se trabajara en los siguientes distritos de Lima Moderna: Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince,
Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de

Surco y Surquillo.

3.1.2 Factores demograficos

e Sexo: Mujeres

e Edad: Entre 28 a 60 afios

e Estado civil: Casadas

e Educacion: Culminé estudios universitarios

e Ocupacion: El 31% tiene trabajo permanente

3.1.3 Factores psicograficos

e Niveles socioecondémicos (NSE): Ay B
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3.1.4 Factores conductuales

e Beneficios: Busca de servicios con calidad, seguridad y puntualidad.
e QOcasiones: Usan el servicio de manera temporal y en ocasiones especiales.

o Estatus del usuario: Usuarios potenciales.

3.1.5 Factores de comportamientos de uso

e Actitud hacia el servicio: Entusiasta y positiva

e Frecuencia de uso: Uso ocasional, uso regular y uso permanente

3.2 Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento de la marca de la empresa se realizara trasmitiendo al cliente la propuesta de
valor del servicio, que implica ofrecer un mejor servicio que los competidores. Para ello, se ha
desarrollado una declaracion de posicionamiento de la empresa: “Para mujeres ocupadas que
necesitan tener siempre su casa limpia, Clean and Green Home es una solucion de limpieza
profesional de viviendas que brinda procedimientos adecuados no toxicos, mas confiables y seguros

que la competencia”.

Grafico 7. El logo de la empresa

Limpiamos hasta el rincoén que no conoces

Clean’"%Green

HOME

www.cleanandgreen.pe

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3 Estrategia de crecimiento

La empresa seguira una estrategia de crecimiento y desarrollo de productos (servicios) basandose en
el conocimiento. La relaciéon que se establecera con los clientes ira definiendo los servicios a
innovar. Este desarrollo de productos se realizard mediante la extension de sus dos lineas (linea
unica y linea paquete), asi como con la creaciéon de nuevas lineas, tales como el lavado de ropa,
lavado de alfombras, limpieza de piscinas, entre otras. En paralelo, se motivara a los integrantes de
la empresa para que den a conocer sus ideas, que a su vez permitan ampliar la gama de servicios

para la satisfaccion del cliente.

3.4 Estrategia de comportamiento competitivo

El ingreso de la empresa al mercado se realizara asumiendo una posicion “retadora” por flanqueo,
ante la existencia de dos empresas formales que son la competencia directa y cuyos puntos débiles
en el servicio que brindan se vinculan con la impuntualidad, cambios en el personal operativo y
demora en la atencidon (entrevistas con las operarias de la empresa). Por ello, se atacara al
competidor brindado un mejor servicio (puntual, seguro, rapido y de calidad) al cliente dentro del

mercado meta.

4. Mezcla de marketing

4.1 Servicio

Se brindaran servicios de limpieza profesional de viviendas por medio de especialistas
seleccionadas y capacitadas. Ellas aplicaran procedimientos y técnicas modernas e innovadoras que
garantizaran la calidad, seguridad y puntualidad en beneficio del cliente. La empresa optard por

lanzar las siguientes lineas de servicios:

4.1.1 Linea Unica

e Limpieza clasica tradicional de viviendas
e Limpieza clasica tradicional de viviendas con productos organicos
e Limpieza profunda de viviendas

42



Limpieza profunda de viviendas con productos organicos

Planchado de prendas de vestir

4.1.2 Linea Mas (paquetes)

Limpieza tradicional de viviendas + planchado de prendas de vestir

Limpieza tradicional de viviendas con productos orgédnicos + planchado de prendas de
vestir

Limpieza profunda de viviendas + planchado de prendas de vestir

Limpieza profunda de viviendas con productos organicos + planchado de prendas de vestir

4.2 Control de calidad

Para administrar la calidad del servicio, la empresa tendra en cuenta los siguientes aspectos:

Motivar y facultar a los empleados, principalmente a las especialistas, para que reconozcan
lo que buscan los clientes, para satisfacerlos plenamente.

Todos los procedimientos estaran establecidos y la empresa apuntara hacia la
estandarizacion.

Se contara con un sistema informatico para la programacion de los servicios; asimismo, los
supervisores realizaran el monitoreo a las especialistas durante la atencion de los servicios.
Se contara con protocolos de evaluacion de los servicios, a partir de los cuales los clientes

tendran participacion. De este modo, se podra conocer sus opiniones y recomendaciones.

4.3 Marca

Las principales estrategias de marca seran las siguientes:

Se buscara que, en cada contacto con el cliente, este gane una experiencia personal con la
marca “Clean and Green Home”, desde la primera llamada a la empresa hasta la atencion
postventa.

Se implementaran campafias de publicidad para sensibilizar a los clientes en cuanto a la

marca.
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e Puesto que, principalmente, las especialistas son quienes tendran mayor contacto con el
cliente, se aprovechara todos los puntos visuales para posicionar la marca, tales como el
uniforme de los empleados, los materiales de limpieza, el maletin de limpieza y la pagina

web.
4.4 Precio
La demanda del servicio en el mercado meta se plantea en funcion a los precios es inelastica, puesto
que los clientes estan dispuestos a pagar mas por un mejor servicio. Por ello, los precios se

encuentran en un 5% superior al principal competidor.

Cuadro 6.1. Precios de los servicios

SERVICIOS | PRECIOS (S1.)
Linea Unica:
Limpieza clasica 95
Limpieza profunda 135
Limpieza clasica organica 135
Limpieza profunda organica 175
Planchado 45
Linea Paquete:
Limpieza clasica + Planchado 130
Limpieza profunda + Planchado 170
Limpieza clasica organica + Planchado 170
Limpieza profunda organica + Planchado 180

Fuente: Elaboracion propia, basada en las encuestas.

4.5 Plaza

Las actividades de Clean & Green Home se llevaran a cabo en el distrito de San Isidro, en la Av.
Parque Norte 829. Tendra una estrategia de canal de marketing directo, es decir, desde la empresa al

cliente.
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4.6 Promocion

Para lograr comunicar el valor de los servicios que brindard la empresa a los clientes, se

desarrollaran las siguientes estrategias de promocion:

Campana de venta personal: El Gerente General, el Jefe de Operaciones y el Supervisor
hardn las veces de representantes de ventas: realizaran visitas personalizadas a los
domicilios de los clientes interesados que han sido captados a través de internet (pagina
web), por via telefonica, y en general a aquellas personas referidas por los clientes.

Se participara con un stand en la BioFeria de Miraflores (del parque Reducto) y la Feria
“Mercado Saludable” "de La Molina. De este modo, se entregara informacion y material
grafico. En paralelo, se hara demostraciones de los productos organicos de limpieza con los

que se trabaja, con el fin de generar interés entre los clientes potenciales.

Publicidad: Se buscara hacer llegar la publicidad escrita bajo un formato grafico amigable
(folletos y merchandising), a través de empresas cotidianamente visitadas por el mercado
meta, como los spa y gimnasios. Se ha entablado un acercamiento favorable con la cadena
de spa Oshare, que estaria gustosa de que dos veces por semana se brinde informacion
sobre los servicios de limpieza profesional de manera personalizada a sus clientes. En
retribucion, la empresa Clean & Green Home también recomendara la asistencia al spa

entre sus clientes.

La promocion de ventas: Esta se llevaran a cabo a través de los descuentos por la mayor

frecuencia de uso, y se brindaran obsequios a los clientes claves para la empresa.

Relaciones publicas: El Gerente General y el jefe de Operaciones realizaran relaciones
publicas para informar sobre los servicios de limpieza profesional entre otras empresas que
el cliente visita habitualmente, como centros académicos superiores, escuelas, agencias de

viajes y restaurantes.

Telemarketing: Ello se ejecutara a través de la pagina web, correo directo y redes sociales,

donde los mensajes seran personalizados para asi, fortalecer las relaciones con el cliente.
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4.7 Presupuesto

Respecto a este punto, se puede consultar el anexo 11.
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Capitulo VII. Plan de Operaciones

1. Objetivos

Los objetivos operacionales se han desarrollado en el siguiente cuadro:

Tabla 8. Objetivos operacionales

Corto | Mediano | Largo

Objetivos Operacionales Indicadores Plazo | Plazo Plazo
Alcanzar un nivel de eficiencia (servicios/especialista) de 1.34 Costos ptimos 70% 85% 95%
Obtener una productividad del 93% Costos dptimos 70% 80% 90%

Establecer procesos y procedimientos que tiendan a

) 2 Satisfaccion de clientes| 65% 85% 98%
estandarizar los servicios

Disefiar servicios de limpieza profesional a viviendas de

: Incremento de ventas | 75% 80% 95%
calidad y alto valor agregado.

Controlar la calidad de las actividades de limpieza profesional

- Satisfaccion de clientes|  80% 90% 95%
a viviendas.

Gestion optima de quejas y reclamos. Reduccion de reclamos| 85% 95% 98%

Fuente: Elaboracion propia.

2. Estrategias

La estrategia de la empresa que le permitird alcanzar su mision sera la diferenciacion enfocada. Ello

se puede observar en el anexo 12.

3. Diseiio del producto (servicio)

3.1 Fase introductoria

De acuerdo con las recomendaciones de los expertos y luego de que estas sean corroboradas por la

encuesta al mercado objetivo, se realizara como fase introductoria (en el primer afio) el disefio del

servicio. De este modo, se establecieron dos lineas de servicios:
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e Linea Unica: Servicios de limpieza (a casas y departamentos) y planchado por separado:

O

O

Limpieza clasica tradicional

Limpieza clasica tradicional de viviendas con productos organicos
Limpieza profunda de viviendas

Limpieza profunda de viviendas con productos organicos

Planchado de prendas de vestir

e Linea Mas: Servicios integrados de limpieza y planchado

O

@)

Limpieza tradicional de viviendas y planchado de prendas de vestir

Limpieza tradicional de viviendas con productos organicos, y planchado de prendas
de vestir

Limpieza profunda de viviendas y planchado de prendas de vestir

Limpieza profunda de viviendas con productos orgénicos, y planchado de prendas

de vestir

4. Diseiio del proceso productivo

4.1 Mapeo de procesos de Clean and Green Home

Los procesos que generaran valor a los servicios que brindara la empresa se muestran en el anexo

13. Entre ello, el mas importante es el proceso de prestacion de servicios.

4.2 Proceso de prestacion de servicios

El proceso de prestacion de servicios es el que implica mayor interaccion personalizada con el

cliente y la mejor oportunidad para satisfacerlos. Por lo tanto, la empresa desarrollara estrategias

para que el recurso humano operativo (especialistas), aquellos que realizan la prestacion del

servicio, sean altamente competentes. El flujo del proceso de dicha prestacion de servicios se

presenta en el anexo 14.

4.3 Capacidad de produccion

La capacidad de prestacion de servicios en el primer afo sera de servicios por dia. En la tabla 9, se
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presenta la estimacion de la capacidad de prestacion por cada linea y servicio.

Tabla 9. Capacidad de produccion

DESCRIPCION Aio1 | Aio2 Aiod | Anod
N* senvicios/dia 12 17 25 36 dll
N°personas i1 14 20 21 3
Factor de Eficiencia (n°serv.n pers ) 111 123 128 13 .34

Fuente: Elaboracion propia.

4.4 Plan de produccion

El plan de produccion de la empresa se presenta en el anexo 15.

5. Ubicacion, tamaiio y distribucion fisica de las instalaciones

5.1 Ubicacion

Como se menciond, estara ubicado en la Calle Parque Norte 829 Urb. Corpac, San Isidro.
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Grafico 8. Mapa de localizacion
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Fuente: Google maps, 2012.

5.2 Distribucion fisica de las instalaciones

El espacio cuenta con tres ambientes y un area total de 110 m?.
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Capitulo VIII. Analisis econémico-financiero

1. Objetivos

El anélisis econdmico-financiero nos permitira calcular el requerimiento de inversiones y evaluar la

rentabilidad del negocio, considerando un periodo de tiempo de cinco afios.

2. Supuestos

e La empresa podra realizar en promedio de 12 a 55 servicios diarios en el afio 1 y en el afio
5, respectivamente, utilizando el 77% y el 93% de su capacidad. Estos datos evaluados en el
proyecto han sido trasmitidos por los expertos.

o El servicio més representativo para la empresa es la “limpieza clasica”, puesto que su actual
demanda seria el 65% del total de servicios. El precio promedio de dicho servicio
ascenderia a S/. 95, que equivale a la atencion de una vivienda de 120 m?.

e Por efecto inflacionario, se considera un ajuste del 3% anual en el incremento de los precios
de los servicios.

e Se estima un crecimiento de la oferta de servicios de limpieza en un promedio de 45%
anual.

e Se estima que en el primer afio la empresa operard en promedio diecisiete dias al mes.

e FEl principal factor que influye en los costos esta constituido por las remuneraciones, que
tendran un reajuste anual para las especialistas, a partir del tercer afio en un 10% y los

montos utilizados son los actuales del mercado.

3. Inversion

3.1 Activos fijos

Para la operacion de la empresa la inversion en activos esta constituida por los muebles, equipos y

maquinaria, y vehiculos.
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Tabla 10. Inversion en activos fijos

Concepto V.V.

Muebles 3,700
Equipos y maquinaria 27,210
Vehiculos 21,600
Total Inversion 70,554

Fuente: Elaboracion propia.

3.2 Intangibles

La inversion en intangibles asciende a S/. 18.044,00. Entre los principales rubros, destacan el disefio

de la pagina web, el software del sistema de reservas y la investigacion de mercados, entre otros.

3.3 Capital de trabajo

La empresa necesitara de un capital de trabajo para la operacion normal. Tomando en cuenta el
mayor déficit acumulado entre los ingresos y egresos del primer afio, se consider6 el monto de S/.

25.000 como capital de trabajo.

4. Financiamiento

Para el proyecto, se utilizara una estructura de capital conformada por préstamos de terceros y
aporte propio. Dentro de este marco, se buscara el financiamiento del Banco Interbank y el Banco

de Crédito, a través del programa Banca Empresas.
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Tabla 11. Estructura de capital

Inversiones Total [Partcipacion% | Capital | Prestamo

Muebles 4,366 4.0% 4,366

Equipos y maquinaria 32,108 29.7% 16,054 16,054

Vehiculos 25,488 23.5% 15,293 10,195

Intangibles 21,292 19.7% 21,292

Capital de trabajo 25,000 23.1% 12,500 12,500
Total 108,254 100.0% 69,505 38,749

ESTRUCTURA DE CAPITAL 100% 64% 36%

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente tabla, se describe el esquema financiero:

Tabla 12. Esquema financiero

Préstamo %
PRESTAMO
COSTO DE
LA DEUDA
PERIODO

CUOTA
MENSUAL

36% respecto a la INVERSION TOTAL
38,749 Soles
18% ANUAL Soles
1.39% MENSUAL
3 ANOS
36 MESES

1,375

Fuente: Elaboracion propia.

5. Presupuestos

5.1 Presupuestos de ingresos

La empresa recibiréd ingresos por la venta de los servicios de limpieza. El presupuesto fue elaborado

sobre la base de la lista de precios de servicios y demanda calculada en el estudio de mercado

presentado en el tercer capitulo de este estudio.
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5.2 Presupuestos de egresos

Los presupuestos de costos de ventas estan definidos por los rubros de compras de productos de
limpieza, pago de planilla, costos indirectos (seguro, mantenimiento, combustibles y uniformes),
gastos diversos (servicios de oficina y gastos operativos) y los gastos de marketing.

6. Flujo de caja y estados proyectados

6.1 Flujo de caja

El flujo de caja nos muestra las entradas y salidas efectivas de dinero a lo largo de la vida util del
proyecto. Esto nos permite determinar la rentabilidad de la inversion. En el anexo 16, se muestra el
flujo de caja econémico y financiero.

6.2 IGV para el flujo de caja econémico y financiero

En el anexo 17, se muestra que la proyeccion del IGV que se debe pagar en todos los afios del

proyecto.

6.3 Estado de ganancias y pérdidas

El estado de ganancias y pérdidas resume la estimacion de todos los ingresos y gastos que se han
generado en los cinco afios que dura el proyecto. En el anexo 18, se muestra el EGP proyectado y se
observa que, en el primer afio del ejercicio, existe una utilidad neta de -S/. 24.421; en el afio 2,
asciende a S/. 9.406; y, al final del periodo, se obtiene una utilidad de S/. 202.384.

7. Balance general

En este, se muestra los bienes, derechos y deberes con los cuales cuenta la empresa en un periodo.

En el anexo 19, se puede observar el Balance General Proyectado
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8. Rentabilidad econémica-financiera del proyecto

8.1 Valor Presente Neto y Tasa Interna de Retorno

Se obtuvo un VPNE de S/. 510.867, que representa el saldo adicional sobre la inversion del
proyecto. Cabe anotar que, de ser este valor mayor a cero, se acepta el proyecto. Por su parte, el
VPN F asciende a S/516.144, que representa el monto adicional que daria el proyecto sobre el

aporte propio en la inversidn; como es mayor a cero, se acepta el proyecto.

En cuanto a la tasa interna de retorno econdémico, esta es de 70,862% mientras que la financiera
80,140%. Ello, cabe anotar, supera el costo ponderado de capital y costo de oportunidad del capital
propio, respectivamente, por lo que se acepta el proyecto. Ademas, si se compara ambas tasas, se
puede concluir que el proyecto ofrece mayor rentabilidad cuando parte de la inversion es financiada

por el banco (apalancamiento financiero).

Finalmente, respecto al COK, para el afio 1, este sera de 18,4, lo cual corresponden al rendimiento

esperado por el inversionista. Ello se puede observar en el anexo 20.

9. Analisis de sensibilidad

9.1 Sensibilidad por variables

Se considera necesario evaluar las variables de precio y demanda por ser las mas importantes,
puesto que son las que afectarian a los ingresos. Para ello, simularemos tres posibles escenarios: el
escenario base, el escenario optimista y el pesimista; cada uno de ellos tendra diferentes VPN y el

TIR en cada uno.

Tabla 13. Sensibilidad por variables

Variables Demanda-Precio

) o Que aumenten un 5%, dado que el
Escenario optimista o )
servicio alcanza gran aceptacion
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Variables Demanda-Precio

Escenario conservador Igual al establecido actualmente

) o Que disminuyan un 5%, debido al
Escenario pesimista

ingreso de nuevos competidores.

Fuente: Elaboracion propia.

9.2 Sensibilidad por escenarios

En la siguiente tabla, se detalla el resultado de las variables sensibilizadas.

Tabla 14. Sensibilizacién por escenarios

Escenario Descripcion S/. VANE TIRE VANF TIRF
e Precio establecido. 89.00
Pesimista e Tasa de crecimiento 29.951 19,06% 33.610 20,20%
de la demanda. 35%
e Precio establecido. 95
Conservador e Tasa de crecimiento 510.867 70,86% 516.144 80,14%
de la demanda. 40%
e Precio establecido. 99
Optimista e Tasa de crecimiento 996.585 100,40% 101,730 115,67%
de la demanda. 45%

Fuente: Elaboracion propia.
9.3 Plan de contingencia
Si la disminucion de la demanda afectara el precio del servicio de tal forma que el escenario fuera

adverso para la empresa, se llevaria a cabo las siguientes acciones de contingencia:
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La empresa buscaria una alianza con empresas relacionadas al sector, con el fin de intentar

un consorcio con ellos.
Se generaria ingresos a través de la venta de su directorio de clientes.

Se llevaria a cabo la venta parcial de la empresa a otra del sector industrial.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e El plan de negocios de la empresa Clean and Green Home dara solucion a un problema
identificado en el mercado y cumple con los objetivos de inversion y rentabilidad de los

inversionistas. Asimismo, es un servicio aceptado por el cliente.

e El potencial de crecimiento de la empresa en este sector es amplia, puesto que, para el afio
5, se llegara al 6% del mercado objetivo. Ademas, cabe anotar que el largo plazo es muy

atractivo para los inversionistas.

e Las lineas de servicios presentados se han adaptado a las necesidades actuales de los
clientes, cuya adecuacion es flexible en nuevos servicios en cuanto a los cambios de vida de

los clientes.

e Las mujeres en Lima Metropolitana son decisoras de la compra de los servicios del hogar,

por lo que las estrategias de marketing estan dirigidas a este grupo meta.

e El modelo de negocio de limpieza de viviendas permitird abarcar acciones sostenidas
relacionadas a la responsabilidad social, puesto que uno de los elementos vitales de la
empresa son las mujeres que trabajan en limpieza y se encuentran en situacion vulnerable

ante la sociedad.

e El proyecto es viable econdmica y financieramente, seglin los resultados de los indicadores.

e Aun en un escenario pesimista, con una reduccion en los ingresos —debido a la demanda y

precios del 5%-—, el proyecto seria viable, puesto que el VANE seria mayor a cero.

2. Recomendaciones

e Una buena opcion a largo plazo es la diversificacion de lineas de servicios, que incorpore

servicios integrales de limpieza y mantenimiento de viviendas.
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e La intencion de ser franquicia debe permanecer, puesto que este modelo de negocio en
paises de la region estd funcionado de esta manera, extendiéndose ademas a franquicias

internacionales.

e La estandarizacion de los procesos de la empresa debe conllevar a salvaguardar la

propiedad intelectual, esquema en el que es necesaria la gestion de patentes.
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Tendencia de la
variable

Para 2015, la tasa de

crecimiento de la PEA femenina

es mas alta (1,8%) que la

masculina (1,6%), debido al

mayor acceso de la mujer a la

educacion alcanzar

y por
menores tasas de fecundidad.

El PBI per capita superara los
US$ 8.300, un incremento de
casi 40% respecto a 2011.

El tipo de cambio desciende de

S/. 2,67 (2012) a S/. 2,62
(2015).
Crecimiento con estabilidad.

Los grandes lineamientos de la

politica econdémica se
mantienen; es decir, se garantiza
un  manejo  prudente y
responsable de las cuentas
macroecondmicas.

Innovacion 'y mejora de

tecnologia de equipamiento
industrial y semi-industrial.
Preocupacion por el cuidado de

la salud y del medio ambiente.

Anexo 1. Evaluacion de las variables del entorno

Cambios en la relaciéon con
los clientes y los proveedores
Posibilidad de incremento de
servicios de apoyo externo

para hogares.

El mayor poder adquisitivo
implica una mayor adquisicion
de servicios para el hogar.

Favorece a los proveedores en

la importacion de productos de

limpieza y equipos semi-
industriales.
Los clientes planifican sus

gastos y mejoran su calidad de

vida.

Proveedores planifican sus
inversiones.

Tienen que innovarse

estrategias de mercadeo.

Surge y se intensifican las

necesidades del cuidado
ambiental y de la salud del

cliente.

Impacto probable en la
empresa
Favorable: Incremento de

la demanda potencial.

Favorable: Incremento de

la rentabilidad.

Favorable: Posibilidad de

baja de precio en
productos de limpieza y
equipos.
Favorable: Posibilita la

planificacion e inversion.

Favorable: Mayor
diversificacion de
proveedores.

Favorable: Se incrementa
la demanda de servicios

especiales de limpieza.

64



Cuidan la imagen de su hogar.

Valoran su tiempo libre.

Los clientes invierten en el Favorable: Incremento de

cuidado de su hogar. clientes rentables.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 2. Analisis del sector limpieza

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

RIVALIDAD DE LOS COMPETIDORES

B B
582 |5 & glel8 |3 &
22| 8|F2|5 g8 I2|5|E2|5 g ¢
Poder de Negociacion de los clientes = 3 ;3: 2 =z n | Rivalidad entre Competidores = i E 2 = mlo@
THEEHE R 2715|2155 & o
E 0 <3 E E i 13 E
3 £ =| 5 | I:Io. = 5
Participacion de la compra en el Sector Bl Bajo| 4 Nimero de competidores iguales Ao Bajo| 5
Clientes con altos niveles de exigencia Bl Bajo| 5 Crecimiento del Sector Ao Bajo| 5
Costo de cambiar servicios Eajo o] 2 Costo lijo Eajo fAlta| 4
Condicionamiento por parte de los clientes filo Bajo| 2 Caracteristicas del servicio fallis} Bajo| 4
Posicionamiento marca =5 At Incremento de capacidad Eajo fila| 2
Posibilidad de Integracion hacia atras At Bajo| 4 Barreras de salida [ Bajo| 4
Promedio 2 83 Promedio 4.00
Fuente: Hauw Majlut Fuente: Hauw Majluf
Elaboracion propia basada en entrevistas a espertos Elaboracion propia basado en entrevistas a enpertos
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES AMENAZAS DE SERVICIOS SUSTITUTOS
g g
Q fu) u] fu) =
Bz ol 2 2|2 olz| 2
2( 8T 2|8 2 (8|72 5 2| ¢
E| 5|0l s . =l&sle| 2 3
Proveedores - o Sustitutos E|g[Fn|l&E| " D
alz|g| = a olz|f|z 2| ©
1Nk TNEE
o = o £l 5
|Niimero de proveedores importantes filko Bajo| 5 Nimero de servicios sustitutos satislactorio fallt] Bajo] 5
Disponibilidad de sustitutos de insumos =5 Al | 3 Costo de cambio de servicio Eajo filta| 3
Costo de cambio de proveedor Bajo) Alta] 3 Precio valor de sustitutos Ao Bajo| 4
Amenaza de Integracion hacia adelante Bl Bajo| 4
Contribucion de proveedores a calidad del servicio Ejo Al | 2
Importancia del sector para rentabilidad de los proveedores [ Alto Eajol 4
Promedio 3.50 Promedio 4.00

Fuente: Haww Maijlut
Elaboracion propia basado en entrevistas a expertos

Fuente: Haww Majluf
Elaboracion propia basado en entrevistas a expertos
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Analisis del sector limpieza

MATRIZ DE LA EVALUACION GLOBAL DE LAS FUERZAS DEL SECTOR

Fuente: Majluf'y Hax (1993). Elaboracion propia basada en entrevistas a expertos.

s
HEHEAE
I wo| B2
EVALUACION GLOBAL DE LAS FUERZAS DEL SECTOR s|Z|3| 8|2
S I I
z| & =
=
Poder de Negociacidn de los clientes 2.83
Poder de los competidores 4.00
Poder de negnciaciﬁn de los prnveednres 3.50
Amenazas de servicios Sustitutos 4.00
PROMEDIO 3.58
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Anexo 3. Entrevista a prestadoras de servicio

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

8)
9)

(Podria decirnos qué actividad es la que realiza en los departamentos o casas?
(Cuenta usted con seguro social? ;Lo considera importante?

(Hace cuanto tiempo realiza esta actividad para terceros?

(Por qué se dedica a esta actividad?

(Como se contactd6 usted con la(s) persona(s) del lugar en el que trabaja
actualmente?

Cuando usted realiza la limpieza, ;cuenta con las herramientas y/o equipos
necesarios para facilitarle el trabajo? ;Considera esto como importante para
realizar el trabajo en menor tiempo?

(Cuantos departamentos limpia usted por dia?

(Qué dias trabaja limpiando departamentos?

(Cree usted que si el servicio que ofreciera fuese solo de limpieza podria acabarlo

en menos horas?

10) (Qué es lo que mas le piden o le importan a sus clientes?
11) ;Realiza otra actividad laboral?

12) (Cuanto cobraria usted por realizar solo limpieza de departamentos por un area

cuadrada de 120 m??

13) ;Le gustaria a usted pertenecer a una empresa y seguir realizando la misma

actividad? ;Por qué?

14) ;Le gustaria contar con un trabajo formal en planilla?

15) ;Le gustaria que la capaciten en temas relacionados con su trabajo? ;En qué

temas?

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 4. Entrevista a expertos

1)
2)
3)
4)

S)
6)
7)

8)

9)

(Qué opina del sector de limpieza de viviendas?

(Qué oportunidades ve usted en este sector?

(Por qué las empresas de limpieza industrial no ingresan a este sector?
(Cuales serian sus recomendaciones para el uso de equipos adecuados a la
limpieza de viviendas?

(Cuales serian sus recomendaciones para el uso de materiales y productos
adecuados a la limpieza de viviendas?

Qué opina del uso de productos ecologicos en la limpieza doméstica?

(Como determinan el precio de los servicios

(Qué atributos cree usted que el cliente mas valoraria en el Servicio de
Limpieza a Viviendas?

(Qué servicios adicionales considera importante para la atencion a viviendas?

10) ;Cual considera usted el nivel optimo de productividad por servicio de

limpieza a viviendas?

11) (Cuantas y qué empresas de servicios de limpieza a viviendas conoce usted?

12) ;Qué recomendaciones considera usted respecto al personal operativo en la

limpieza de viviendas?

13) ;/Qué¢ estrategias de marketing nos recomendaria?

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 5. Entrevista a mujeres empresarias

(98]

o X N 0k

11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.
19.

20.
21.

(Cual es su rutina de lunes a viernes y los fines de semana?

(Es para usted valioso el tiempo?

(A veces tiene que hacer usted misma las labores de limpieza de su departamento?
Por qué?

(Usted busca servicios de limpieza de su departamento?

(Con qué frecuencia lo hace?

(Quién le presta ese servicio?

(Como consiguid a esa persona?

(Qué inconvenientes tiene con esa modalidad de servicio?

(Qué es lo que usted mas valora del servicio de limpieza en su hogar?

. (Qué opinaria si existiese una empresa formal que le brinde el servicio de limpieza de

su hogar, con condiciones muy favorables, como seguridad, puntualidad, buenos
precios y calidad?
(Con qué frecuencia lo tomaria?

(Cual seria el atributo que usted mas valoraria de este servicio dado por una empresa?
(Donde le gustaria que esté ubicada la oficina o central de atenciones de esta empresa?
(Cual seria el canal que prefiere para adquirir el servicio?

[ Prefiere que el servicio incluya los insumos necesarios?

(Qué opina de los servicios adicionales que le ofrece la empresa, como el de
planchado o lavado? ;Cudl prefiere?

(Estaria dispuesto(a) a pagar un monto adicional por estos servicios?

(Cual es el horario que mas le conviene para estos servicios?

(Qué opina de los productos de limpieza que contaminan el medio ambiente y dafan
a la piel?

(Le gustaria utilizar productos de limpieza menos nocivos? ;Conoce algunos?

(Qué equipos prefiere que usemos para limpiar su departamento? Mencione algunos.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 6. Cuestionario para encuesta

Distrito :

SeX0 1

Edad : ..

Casa : [] Departamento : 1]
N HijOS N°® Adultos

1. (Cual es la permanencia diaria de usted en su casa?

Todoeldia [ ] Mediodia [ ] Solo en las noches [ ]

2. (Qué actividad realiza dentro de su rutina diaria?
Trabajar

]
Estudiar L]
]

Ama de casa

3. (Contrata usted los servicios temporales de una persona para la limpieza de su hogar?

Siempre 1 Frecuentemente [__1 Algunas veces [ 1 Nunca []

4. ;Quién le brinda el servicio?
Empresa

Persona recomendada

100

Otros (Especifique)

5. (Cuadles son las deficiencias de ese servicio?

Limpieza inadecuada [ Impuntualidad [] Sin garantias ]

6. (Estaria usted interesada en utilizar los servicios de limpieza para su hogar garantizados por

una empresa formal?

si 1 Probablemente ] Casi nunca [ No []
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7. (Con qué frecuencia utiliza los servicios profesionales de limpieza?

1 vez al mes L1 2 veces al mes L1
1 vez cada 3 meses L1 1 vez cada 6 meses L1

8. (Qué es lo mas importante para usted de este servicio?

Limpieza de calidad [ Rapidez [ Puntualidad [__1 Seguridad [—]Precio bajos [ ]

9. (Qué otros servicios adicionales le gustaria tener para el cuidado de su hogar?

Planchado [ 1]
[ 1]

Lavado

Otros (SPecifiqUe): . .uvniini e,

10. (Mediante qué medio le gustaria contactar los servicios de limpieza en esta empresa?
Teléfono L1 Internet [] Previa visita a su domicilio ]
Otros (eSPeCifiqUe): ..vvvvirt it

11. (Qué forma de pago preferiria usted?
Al contadol__1 Con tarjeta de créditol_1 Con tarjeta de débito []
Otro (especifique):

12. (Cuanto estaria dispuesta a pagar por los servicios de limpieza de su hogar, si lo brinda una

empresa formal (en S/.)?

70-90 [ 90-110 110-130 L1 130-150 []

13. (Cuanto estaria dispuesta a pagar por los servicios de planchado, si lo brinda una empresa
formal (en S/.)?

50 -70 L] 70-90 L1 90-110 L1 110-130 [

14. ;Cuanto estaria dispuesta a pagar por los servicios de lavado, si lo brinda una empresa formal
(S/.)?
50-70 L] 70-90 L] 90-110 [ ] 110-130 []
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15.

16.

17.

Si

(Qué promociones le gustaria tener con el servicio?

3 x 2 de servicios adicionales
Regalos
Rebajas

Otro (especifique): ...o.vvviiiiiiiiiiiiienieene,

(Qué informacion le gustaria conocer?

Curriculum del personal que le brindara el de servicio

Forma de realizar el servicio

[ ]

L]
L]

Qué equipos usa la empresa para el servicio

Todos

(Le gustaria que el servicio incluya equipos y/o materiales?

[ ]

No

[ ]

Joo0
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Anexo 7. Resultado de encuesta

e Grafico de los geéneros de los
encuestados
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e Grafico de tipo de vivienda
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e Grafico de quien brinda el servicio

{Quien brinda el servicio?
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Anexo 8. Matriz de ventaja competitiva

Capacidad y/ o recursos

C: Capacidad de direccion
estratégica de la empresa.

C: Flexibilidad y rapidez de
respuesta.

C: Experiencia y entrenamiento de
aprendizaje.

C: Gestion de marca.

C: Capacidad de Innovacion del
servicio.

RT: Ubicacion estratégica.

RT: Software para programacion
de pedidos. Equipos con alta

tecnologia para el hogar.

RI: Procesos y procedimientos de
limpieza profesional.
RI: Guias y manuales de técnica

de limpieza profesional.

Alianzas estratégicas y cuidado del

medio ambiente y del bien social.

RI: Flexibilidad en el servicio.

RI: Prestigio.

Competencia de los directivos.

RH: Personal especializado.

Valiosa

NN NN RN

C N S S S S S

Costos a

imitar

N SN S S

Rara

DN

N SN NS

No
Sustituible
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Capacidad y/ o recursos Valiosa

RH: Experto en procesos de

limpieza profesional.

Capacitacion.

Costos a

Imitar

No
Sustituible

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 9. Matriz de factores criticos

Capacidades

Organizativa: Capacidad de direccion estratégica de la empresa

Operativo: Experiencia y entrenamiento de aprendizaje

Calidad en el servicio: Flexibilidad y rapidez de respuesta

Marketing: Gestion de marca

Innovacién: Monitoreo de las nuevas tendencias y necesidades de los

clientes

Recursos

tangibles

Ubicacion geografica del servicio
Tecnologia: Software para programacion de equipos

Equipos con alta tecnologia para el hogar

Recursos

intangibles

Procesos y procedimientos de limpieza profesional

Guias y manuales de técnica de limpieza profesional

Proyectos especiales, alianzas estratégicas y cuidado del medio ambiente y
del bien social

Flexibilidad en el servicio

Prestigio

Competencia de los directivos

Recursos

Humanos

Experto en procesos de limpieza profesional
Capacitacion

Personal especializado

Fuente: Elaboracion propia.

80



Anexo 10. Descripcion de puestos

Puesto

Gerente General

Gerente de Operaciones

Administrador del

Servicio

Principales

funciones

o Definir la vision,
estrategia y
objetivos de la
empresa; comunicar
a los empleados y
proponer los medios
para alcanzarlos.

e Definir las politicas
administrativas,
operativas y
financieras.

o Planea, dirige y
controla las
actividades de la
empresa.

e Supervisa la
utilizacion eficiente
de los recursos
materiales y
financieros.

e Evaltia permanente
los costos con el fin
de realizar

mejorarlos.

e Se encarga de la
programacion de
recursos, materiales y
humanos por servicio.

e Esta a cargo de la
planificacion de
requerimientos de
compra de materiales,
equipos y contratacion
de personal.

e Establece relaciones con
las empresas
tercerizadas.

e Registra y monitorea los
problemas suscitados en
la gestion operativa.

e Realizar gestion pos
venta.

e Define el proceso
productivo del servicio.

e Desarrolla y gestiona el
manual de
procedimientos y guia de
buenas practicas

operativas.

e Explica los

alcances ser

servicio al cliente.

e Explica los

alcances del

servicio al cliente.

o Absuelve las
dudas del cliente.

e Suscribe
contratos.

e Establece
acuerdos con el
cliente sobre
condiciones del

servicio.
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Puesto

Gerente General

Gerente de Operaciones

Administrador del

Servicio

Principales

competencias

e Se encarga del
manejo de personal.

o Esta a cargo del
manejo de
habilidades de
comunicacion y
colaboracion.

o Capacidad de
liderazgo.

o (Clara orientacion al
cliente.

e Trabajo en equipo.

o Habilidad analitica.

o Gestion del cambio
y desarrollo de la
organizacion.

e Accion estratégica.

e Ejecucion operativa.

e Orientacion al cliente.

e Mangjo de relaciones
publicas.

e Conduccion de
equipos de trabajo.

e Planeacion 'y
organizacion y
administracion.

e Liderazgo.

e Manejo de comunicacion

efectiva.

e Capacidad de
aprendizaje.

e Dinamismo,
energia.

e Proactiva.

e Tolerante.

o Servicio al

cliente.
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Puesto

Gerente General

Gerente de Operaciones

Administrador del

Servicio

e Edad entre 30-50

afios de edad.

e Administradora con

MBA.

e Conocimiento y
experiencia
avanzada en gestion

de personas y

e Conocimiento avanzado
de gestion de personas y

coaching.

e Edad entre 30 y 50 afios.

e Administrador de
preferencia con MBA.
e Conocimiento avanzado

en gestion de personas y

e Ultimos ciclos de
Admiracion de
Ventas.

e Con conocimiento
de marketing.

e Experiencia
minima de 4 afios

en Atencion al

coaching. coaching. Cliente.
Requisitos ¢ Poseer capacidad e Experiencia en el
de trabajo en manejo operativo en
equipo, liderazgo, empresa de servicios y/o
COMpPromiso e industriales.
integridad. e Experiencia en el
manejo de personal.
e Poseer capacidad de
trabajo en equipo,
liderazgo, compromiso e
integridad.
Remuneracién | ® S/.3.500 e S/.3.000 e S/.1.500,00
Rég. Laboral | e Quinta categoria ¢ Quinta categoria
Numero de o] o] Ano 1-4 1
personal Afio 5 2

Fuente: Elaboracion propia.




Principales

Funciones

Principales

competencias

Requisitos

Remuneracion

Establece los procedimientos a seguir e Realiza el trabajo
para el desarrollo de la limpieza. operativo de limpieza y/o
Recibe la relacion de servicios planchado.
confirmados.
Realiza la cobranza y emision de
comprante de pago, y apoya en la
suscripcion de contratos.
Realiza las encuestas de satisfaccion
del cliente
Se trasladara a los puntos de limpieza a
las especialistas.
Manejo de técnicas profesionales de e Buen caracter.
limpieza. e Deseos de superacion.
Poseer capacidad de trabajo en
equipo.
Personalidad proactiva.
Manejo de equipos de personas.
Edad: 30-40 afos. e Sexo femenino.

Ingeniero quimico o textil. e Buenas condiciones de

Amplia y comprobada experiencia en salud.
el sector. e Amplia experiencia
Brevete A1, como minimo. realizando labores de

limpieza doméstica.

e Maneje técnicas de
planchado de prendas
textil.

e Trato amable.

S/.2.000 e S/.1.200
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Puesto Supervisor Especialistas
. e Planilla e Planilla
Régimen
Laboral
e Afio 1 y2: 1 supervisor e Afiol:11
e Afio 3: 2 supervisores e Afo2: 14
Numero de )
e Afios 4y 5: 3 supervisores e Afio 3: 20
Personal
o Afio4:27
e Afio 5: 37

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 11. Presupuesto de marketing

Fuente: Elaboracion propia.

CONCEPTO Enero Febrero Marzo Abril Mayo lunio lulio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | TOTAL
Campaiia de venta Personal 1,400 400 1,200 600 1,200 400 1,400 400 1,200 600 1,200 400 10,400
Tarjetas Personales 200 200 200 200 B0
Anfitrionas 800 800 800 800 800 800 4,800
JAlquiler de Stand 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800
Publicidad 2104 0 2,500 0 2,000 500 1984 1,000 2500 1,000 2,000 1500 17,048
Brochure 500 500 500 500 500 2,50i}
Merchadising 604 1000 1000 544 1000 1000 1000 1000 1000 8,544
Anfitricnas 800 800 800 800 800 800 4 800
Volantes 200 200 200 200 200 200 1,200}
Relaciones Publicas 554 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 5,544
A limentacion 354 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 3,144
Movilidad 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
Promocion 1,000 0 1,000 1,000 0 1,000 1,000 0 1,000 1,000 2,000 9,004
Obsequios 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 9,000
SERVICIOS CONTRATADOS 800 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 5,200
Disenador Free Lance {Inc. IR 0 0 0 0 0 0 (
Facebook 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
4ddwords 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200}
Hosting 400 400
Seguro contra robos 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200
[TOTAL GENERAL V.V 4858 2250 4550 2450 5050 1750 5184 3250 4550 3450 5050 4750 47153
IGY 88164 405 819 441 909 315 93492 585 819 621 909 855 8,454

TOTAL GENERAL PP_| 577964 | 265500 |SS0O00N] 2,891.00 | 5959.00 | 2,065.00 | 6,282 |NGMGGNON 5369.00 | 407100 | 5950.00 | 560500 | 55678
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Anexo 12. Estrategias operacionales

Desarrollo de mejores senvicios: Atencign constante en la
competencia y 1as necesidades de los clientes.

Desarrollo de nuevos senvicios: Revision permanente de
las necesidades de los clientes y el avance tecondaico.

Disefio de procesos y capacidad: Normalizacian de las
actividades operativas, evaluacion de incidentes y
acciones comectivas.

<

N

|ocalizacion: Ubicacidn estratégica de oficina, para
clientes y empleados.

Recursos humanos v disefio del trabajo: Manejo del
clima laboral, politica de retencidn del empleado,
desarrollo de destrezas, remuneracidn por encima del
mercado.

<

S INSN SIS

<\

Tecnologia: Atentos al avance tecnoldgico de productos y
equipas de limpieza profesional.

'

<\

Capacidad: Utilizacion de apoyo externo legal y contable,
evaluacion de empleados (especialistas) suficientes
para los semnvicios.

NSNS IS

'

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 13. Mapeo de procesos

PROCESEODS ETEGICOS

A
1
GESTICN DE GESTION DE SEGUIMIENTO MARKETING ¥ RECURSDS
PLAMIFICACION ¥ CONTROL VENTAS HUMANOS

1N

REQUERIMIENTD

PROCESOS OPERATIVOS

visites g
domicilio

Prestacion del

Cobranza del Atencion
L : Reclamos

MONITOREQ Y EVALUACION

Fuente: Elaboracion propia.

"[yrw- 'S |r|4- : :_—" _Il_i' ¥

[ TECNOLOGIA DE INFORMACION ]
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Anexo 14. Flujo de prestacion de servicios

MACROPROCESOS DE
CLEAN & GREEN

PRESTACION DE SERVICIOS

INICIO ‘

Recepcion de la programacion de
servicios

\/K_\

Coordinacion con las especialistas ‘

Identificacion y reconocimiento del
lugar

I
Traslado y llegada al lugar donde se
brindara el servicio

[
Eleccién y abastecimiento de
materiales a usar

Entrega de documento de estado de
la vivienda y acta de conformidad

(Es
conforme?

Si
|

Guia y orienta a las especi

en las actividades a realizar

‘ Desarrollo de actividades ‘

‘ Culminacion de actividades ‘

‘ Supervision de la limpieza ‘

tEs
conforme la
limpieza?

Si
|

Se realiza la cobranza
en efectivo

Emisién del recibo y/o
fatura

FIN

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 15. Plan de produccion

SERVICIOS Mes1 [ Mes2 [ Mes3 [ Mes4 [ Mes 5| Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes 9| Mes 10{Mes 11| Mes 12| TOTAL
LINEA UNICA
Limpieza clasica 52 62 18] 78| 78] 94| Y 941 104 104| 104| 104| 1,046
Limpieza profunda 16 19 4 M| M | B 29 R R R R 322
Limpieza clasica organica 4 5 6 B 6 i i ! 8 8 8 8 80
Limpieza profundo - organica 8 10 12 12 12 4] 14] 18 16 16 16 160
Planchado 40 43 60 60| 60 721 T2 72/ 80| 80 80| 80| 804
Sub Total 120) 144 180 180| 180 216| 216 216| 240| 240 240| 240| 2412
LINEA NS
Limpieza clasica+planchado 52 62 78] 78] 78] Y| W 941 104 104 104| 104| 1046
Limpieza profunda+planchado 8 10 12 12 12 4] 14] 18 16 16 16 160
Limpieza clasica organica+planchado 4 5 6 B i i i ! 8 8 8 8 19
Limpieza profunda organica+planchado 4 b 6 b i i i / 8 8 8 8 80
Sub Total 54 65 81 97| 108| 122 119 119 119 130 130 130| 1,365
[Total 74| 09| 21| 27| 288 338| [ 8| 30| a0 | | 377

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 16. Flujo de caja proyectado

Total Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio &

Ingrezos 433,847 69T F08 1077058 1554416 2241 468
Gastos

Compras de WP -30,074 43 367 -57,003 -96,618 -138 323
Planillas 37,834 485123 -T16311 -824 835 1422271
Costos indirectos 9686 12039 -13,369 -23622 -26 160
Gastos Diversos 14172 14172 -14172 14172 14172
Gtos de marketing -55,578  -38905 =27 233 -19,063 -13,344
Pago de IGY 45011 D0 452 142581 209415 -313,083
Impue=to a la Renta - -4 3 -22 588 -72,3581
Inversiones

Muebles

Equipos y maguinaria -32,108

Wehiculos -25, 438

Intangibles

Gastos Precperativos
Capital de Trabajo

FLUJO DE CAJA ECONOMICO 11,481 32,610 67,772 211,897 240,758
Aporte de Capital

Deuda

Amortizacion de deuda 10,847 27559 15,103

Intereses -5,604 -3,702 -1,393

Escudo Fiscal
Distribucion de dividendos

FLUJO DE CAJA FINANCIERD -5,020 16,109 51,271 211,897 240,758

Saldo Inicial de Caja 23,000 15,880 36,080 &7, 360 288 257

Saldo Final de Caja 19,980 36,090  B7,360 299257 540,015

Fuente: Elaboracion propia.



Flujo de caja proyectado

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 YR Valor Terminal al ano 5
Flujo de Caja Economico = Financiero -108,254 -5,020 16,109 5,271 211,897 240,755 76, 343
“alor terminal 786,343
Flujo economico total 108,254 -5,020 16109 51,271 211,897 1,027,102
Factor de Descuento 1.00 0.54 0.72 0.61 0.53 (.46
WP Flujos -108,254 4,240 11,605 31,602 112,132 4538,122
VAN Estimado
VAN Flujes 510,867
VAN Economico 510,867
TIRE T0.862%
Ao 0 Ayl A N0 Xt LY Ao
Flujo economico total -108,254 =5,020 18109 51,271 211,857 1,027,102

+ Prestamo 308,749

- Amorizacion de Deuda 10,247 12,798 15,103 - -

- Interes -5,854 -3, 702 -1,358 - -

+ Ezcudo fizcal del interes 168925 1,110.52 41937 - -
Flujo Financiero total S5 505 -195824 715 35185 211,857 1027102
Factor de descuento 1 0.24 0.7z .51 0.53 0.45
P Flujos 559 505 -16, 744 515 21,621 112,132 465,122
“WAN Estimado
WAN Flujes 516,144
VAN Financiero 516,144
TIRF B0.140%,

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 17. IGV para el flujo econémico y financiero

GV Total Afic1  Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos
Wentas 73,807 106430 164434 237114 341919

Gastos | Compras

Materiales -4 588 -6,615 10,221 -14,738 -21,253
Costos Indirectos -1,479 -1,836 -2,0348 -3,6032 -3,991

Gastos Operatives

Gastos de Marketing -3,478 -5,835 -4 154 -2.908 -2,036

Gastos Diversos -1,5652 -1,552 -1,552 -1,5652 -1,552
Inversiones

Muebles

Equipos v maquinaria -4,898

Wehiculos -3,888

Intangibles

Gastos Preoperativos
TOTAL 57,711 a0,492 142 581 209,415 313,088

Crédito Fiscal del mes - - - - -
IGY por pagar del mes " 57,711 90,492 142 581 208,415 313,088

Crédito Fiscal acum. (Activo) = - - - -

Pago de IGV (Flujo de caja) 45,011 90,492 142,581 209415 313,088

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 18. Estado de ganancias y pérdidas

Total Aiol  Afo 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5
Ingresos 410,040 591,278 913,524 1,517,302 1899549
Costo de Ventas -278,245  -376929  -608.453  -B40.495 -1,317,216
Utilidad Bruta 131,795 214,349 305,071 476,807 582,333
Gastos Administrativos -48,122 -77,650 -02,474 92474 -109.722
Cargas de Personal -36,960 -66,528 -81,312 -81,312 -08 560
Gastos Operativos
Gastos Diversos -b,452 -6,452 -6,452 -b,452 -6,452
Depreciacion y Amort. -4 710 -4 710 -4 710 -4 710 -4 710
Consumo Preoperativos
Gastos de Ventas -102,439  -119.520  -135911  -143,164  -183.490
Cargas de Personal -43,531 -74741  -101,024  -110,8B0  -156,053
Gastos Operativos
Gastos Diversos -4 662 -4 662 -4 662 -4 662 -4 662
Depreciacion y Amort. -7,146 -7,146 -7,146 -11,466 -11,466
Gtos de Marketing -47,100 -32,970 -23,079 -16,155 -11,309
Utilidad Operativa -18,766 17,139 76,686 241,169 289,120
Gastos Financieros -5654 -3702 -1398
Utilidad antes de IR -24,421 13,437 75,288 241,169 289,120
Participacion de Trab. 1] 0 0 1] 0
Impuesto a la renta - -4 031 -22 5B6 -72,351 -86, 736
Utilidad Neta -24,421 9,406 52,701 168,818 202,384

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 19. Balance general (Nuevos Soles)

Fuente:

Total Afo 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
ACTIVO
Caja 159980 36,090 37,360 299 257 540,015
Crédito Fiscal 1] 0 1] 0 0
Gastos Preoperativos
Activo Fijo 70,554 70,554 92,154 119,364 119364
Dep. v Amort. Acum -13,741 -27 482 -41,222 -59,283 -77.,344
TOTAL ACTIVO 76,794 79,162 138,292 359,338 582,035
Pasivo
CTS por pagar 3,807 5,538 3,514 10,578 16,906
Gratificaciones por pagar o o o {0 o
Tributos por Pagar o 4031 22,586 72351 86,736
Deuda 27,902 15,103 o
TOTAL PASIVO 31,710 24,672 31,101 83,328 103,642
Patrimonio Neto
Capital Social 69,505 69,505 69,505 69,505 69,505
Reserva Legal
Utilidades Retenidas -24-,4-21‘ -15,015 37,687 206,505 408 889
TOTAL PATRIMOMNIO 45,084 54,490 107,191 276,009 478,393
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 76,794 79,162 138,292 359,338 582,035

Elaboracion propia.
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Anexo 20. Determinacion del COK

Industry Name Mumber of Firms  Unlevered Beta corr Correlation with mark Total Beta (Unlevered)

Industrial Services | 137 | 0809770918 | 0463723643 | 1.746235997 |

Afio 0 1 2 3 4
T 30% 30% 30% 30% 30%
Beta Desapalancado 1.74 1.74 1.74 1.74 1.74
Deuda 38,749 27,902 15,103 0 0
Patrimonio 69,505 45,084 54,490 107,191 276,009
O+E 108,254 72,986 69,593 107,191 276,009
D/E 0.56 0.62 0.28 0.00 0.00
Beta Apalancado 243" 209 2.09 1.74 1.74
Rf ) 7.24% 7.24% 7.24% 7.24% 7.24%
Prima Riesgo de Mercado 3.36% 3.36% 3.36% 3.36% 3.36%
Riesgo Pais ) 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%
Re (tasa exigida por los accionistas CO 18.40% 17.25% 17.25% 16.11% 16.11%
Rd 18.00% 18.00% 18.00% 18.00% 18.00%
D/ (D+E) 35.79% 38.23% 21.70% 0.00% 0.00%
E/(D+E) 64.21% 61.77% 76.30% 100.00% 100.00%
T 30% 30% 30% 30% 30%
WACC 16.32% 15.47% 16.24% 16.11% 16.11%
Factor de Descuento WACC 0.8597 0.7445 0.6405 0.5517 0.4751
Factor de Descuento Re 0.8446 0.7204 0.6144 0.5292 04558

Fuente: Elaboracion propia.
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