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Resumen ejecutivo

El presenteplan de negocidiene el objetivo de determinarla viabilidad deuna compafiia de
administracionintegral de edificios y codominios en los segmentos A y B; ratando los
servicioscomo:administraciorintegral seguridadlimpieza, jardineriaconserjeria inspeccion
técnicagenerandaun valor afiadido orientada la ecoeficiencia Servicio de mantenimiento
preventivo y correctivo del inmueble; ademas realizando una Auditoria grdéuigficiencia

energética e hidric@omo practica de ecoeficienctan proveedores especializados.

El analisis e investigacién de situacion del mercado se inicié utilizando el andlisis Pestel, que
mostré un entorno favorable para el desarrollo del proyecto; asimismo, se determindé lo atractivo

del negocio con el analisis de las cinco fuerzas de Portemaksis VRIO.

Con la investigacion de mercado se ha identificado una preferencia en adquirir departamentos
en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, también se observa una tendencia de crecimiento de
adeptos hacia la conciencia ambiental. Con la investigacion cualitgivdetermind que las

zonas 6 y 7 son adecuadas para desarrollar el proyecto por los siguientes indicadores: el 83% de
los encuestados de los distritos de Litop y Lima moderna cuentan con una empresa de
administracién inmobiliaria, el 17% tiene una tande propietarios, el 19% califica su
administraciébn como «buena», 75% la califica de «regular» y el 6% la califica como «mala».
Este analisis también fue corroborado por las entrevistas a expertos del sector, quienes indicaron

que existe oportunidad cadsrando el alto porcentaje de usuarisatisfechos

La estrategia competitiva sera la estrategia de enfoque de Porter debido a su orientacion hacia
las zonas 6 y 7 porque ofrece una oportunidad de negocio al presentar un porcentaje favorable
de insatfaccion con el servicio de administracién actual. Nuestra estrategia de crecimiento, de

acuerdo al andlisis de Ansoff, sera de diferenciacion de mercado.

Para el Plan d&arketingse empled la metodologia de las ocho P del servicio de Lovelock,
donde sedefine el servicio a ofrecer, las estrategias orientadas a posicionar la empresa con
servicios similares (con la distincion de ser mas competentes y creadas para el servicio en los
segmentos A y By todo se enfocd a dar un servicio de calidad con bupridicas de

ecoeficiencia.

Determinado el plan financiero (donde se evalué su viabilidad), se tiene una inversion inicial de
S/. 100.000 conformada con aporte propio de S/. 56000 préstamo bancario de S/. 50.000.

Se obtuvo un rendimiento del VANRinanciero deS/. 2,461,157 a unaTasa de retorno



financierode 177.10% y una tasa mayor ald@K 13,7846 superando laninimatasaparaagregar

valor a los accionistas.
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Introduccién

De acuerdo a los expertos y el 81% de los propietarios encuestados déopigndima
moderna, se hallaron problemas de insatisfaccion por el servicio de administracion de edificios
y condominios que recibeAdemas,se suma el problema ambiental actual por la disminucion

de la disponibilidad hidrica y el incremento de las emisideegases de efecto invernadero que

nos afectan.

Plan de negocios de administracion de edificios y condominios multifamiliares en los
segmentos A y B de Lima Metropolitana realizahakservicics de administraciénintegral,
seguridad limpieza, jardinerd, conserjeriae inspeccién técnicy mantenimientaealizando

con ecoeficienciacomo enfoquesocio ecoldgicopara agregar valorbusca atender dichas
probleméticas brindando un servicio diferenciado de administracion inmobiliaria con estandares

de calidadsatisfaccion y responsabilidad social.

Parte de nuestra propuesta de valor es la innovaciéhservicioy la responsabilidadocial;

con ello se contribuird a proponer proactivamente iniciativas de mejoras en el servicio para la
satisfaccion de cliente, realizar practicas de ecoeficiencia en las operaciones y en las
instalaciones de la infraestructura, prewiaditoia de eficienciaenergética e hidrica para
identificar los puntos de mejora. Estontribuird enreducir el problema ambiental, generar

ahorros a los clientes y cuidadel medioambiente

Nuestro plan de negocios buscara permanentemente como parte de su estrategia el equilibrio de
la linea del triple resultado (financiero, social y ambiental) y a su vez transformara el modelo de

negociodradicional que ofrecen los demas competidores.

El plan de negocios se ha formulado, disefiado y analizadergiguna estructura. El Capitulo

| desarrolla la idea del negocio. El Capitulo Il trata sobre el andlisis de la oportunidad y para
ello estudiael macro entornpla industria y el andlisis interno, que permitird conocer qué es lo
atractivo para el plan de negocios. El Capitulo Il aborda la investigacion del mercado y
describe la investigacion exploratoria y descriptiva de la oferta y demandad &ttCapitulo

IV, dedicado al planeamiento estratégico, establece la estrategia a adoptar aprovechando las
oportunidades y fortalezas identificadas. Basado en dicha estrategia, se desarrollan los planes de
Marketing, Operaciones y Recursos Humanos en dmuientes capitulos. ElI Plan de
Responsabilidad Social e Innovacion se trata en el Capitulo VIl y el Plan Financiero se aborda

en el Capitulo IX, que demuestra la rentabilidad financiera del plan de negocio.



Capitulo I. Idea de negocio

1. Antecedentes

Hoy gracias a un crecimiento econdmico del pais, las personas optan por adquirir un
departamento en un edificio o condominio. Esta forma moderna de vivienda exige actividades
de mantenimiento y conservacion. Existe una insatisbn en el servicio de administracion de

edificios y una escasa 0 nula actividatkcoeficiencigy ahorroenergético didrico.

Si bien es cierto la venta de departamentos ha disminuido en los udltimos afios, el sector
inmobiliario espera que los préxim@nos esto se reviertRgrd 212016). La preferencia de
demanda efectiva de departamentos se da en los distritos de mayor porcentaje de nivel
socioecondmico A y BGestién2016). Estos antecedentes sumandos a la experiencia laboral
previa en generar efancia energética e hidrica motivaron la idea de negocio de constituir una
empresa de servicio de administracion de edificios y/o condominios con estandares altos,
enfocadaen atender a los segmentos de los niveles socioeconémicos A y B, orientada a la
calidad en el servicio, con procedimientos normalizados para aumentar el valor de las
propiedades. El empleo derocedimientosen los servicics de administracion, seguridad
limpieza,jardineria,conserjeriainspeccion técnicg mantenimientputilizandorecursos como

una plataforma tecnoldgica que ayudara a una comunicaciébn mas agil y amigable con el cliente
donde se brindara informaci@ma reporte de incidencia, gestién decumentosentre otros
Asimismo, un valor afiadidoinnovador para realizar ecoeficiencya promover el ahorro

energético e hidricde forma individual y en comunidad

2. Razones de interés

Lasrazones de interés de la administracion de edificaengominios son:

1 La tendencia a habitar en edificios y condominios se ha incrementadboytrae la
necesidad de contar con un servicio adecuado de administracion de edificios.

1 Tenemoda orientaciordesuperar el servicio basico de administracion existgrcontribuir
a reducir el impacto ambientaiediante un servicio de calidad en la administracion de
edificios y condominioscon un valor afiadido epracticas de ecoeficienciadividual,
familiar y comunitari¢ colaboar con el ahorro energético e hido que contribuya con la
responsabilidad social, segun el Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento
(MVCS).



Es también importante generar un retorno de la inversion, para lo cual evidenciaremos la

viabilidad de éxito de la idea de negocio.

Mediarte este plan de negocios, aplicaremos nuestros conocimientos y experiencia laboral

en finanzas, ingenieriaagdministraciorgeneradouna ventajaompetitiva.

3. Concepto de negocio: ¢qué?, ¢quién?, ¢como?

Grafico 1. Concepto de negocio
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FuenteElaboracién propia, 2017.

El

(administraciénintegral seguridadlimpieza,jardineria, conserjeria inspeccién técnigacon

negocio propuesto presenta uervicio de administracion integral y permanente

un valor afadidode ecoeficiencia, Servicio dmantenimiento preventivo y correctivo del
inmueble mediante proveedoresademas una Auditoria gratuitde eficienciaenergética e
hidrica, como practica de ecoeficiencia, con proveedores especialirhdestroservicio se

basaen procedimientos administieos fundamentados en la satisfaccion de nuestros clientes y

la aplicacion de procedimientos, protocolos y actividades estandarizadas que permiten una
adecuadagestion. Ademas, se propone la informacion adecuada y oportuna a la junta de
propietarios.

La empresa, en cumplimiento de la ley de comprobantes de pago, entregara boleta o factura a
los propietarios de cada departamento (estos son deducibles de impuestos).
El contrato sobre la prestacion de los servicios serd tratado con la junta de propietarios

debidamente inscrita en Registros Publicos.



Capitulo Il. Analisis de la oportunidad

1. Elcliente y el mercado
Durante el andlisis de oportunidad se recabard informacion mediante las fuentes primarias y
secundarias para conocer las necesidades del ctiental y los servicios ofertados por los

competidores del mercado en la administracion de edificios y condominios (Villaran 2009).

1 Fuentes primarias: se emplearon encuestas para conocer las caracteristicas especificas de
la demanda y la situacion actual ld oportunidad.

I Fuentes secundariasse empledé como fuente la informacién de la Asociacién Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercadd®EIM 2016), con el objetivo de evaluarlas

variables demograficageograficay cuantificar el segmento de madoobijetivo.

1.1 Descripcion del problema/necesidad

El mercado actual en administracion de edificios y condominios estd enmarcado en un servicio
de seguridad, limpieza, jardinerieonserjeria y mantenimient&i bien la propuesta no es
nueva, los propietams hoy demandan un servicio de calidad. Como base de nuestra
investigacion, encontramos una necesidad adicional en el mercado, aun no explotada, que se

refiere a la conciencia medioambiental.

Nuestra propuesta de valor es ofrecer un servicio de adra@gigstintegraly permanenten
edificios y condominioscon servicios de calidad eadministraciénintegral seguridagd
limpieza, jardineria, conserjeriae inspeccion técnica con valor afiadido de ecoeficiencia, y
proponiendo propuestasadicionalesde eficiencia energéticae hidrica como practica de
ecoeficienciay responsabilidad sociamediante una Auditoria gratuita generando ahorros

econdmicos.

1.2 El cliente/usuario: descripcion y variables clave

En nuestra identificacién de clientes objetivosimis podido evaluar a través de las fuentes
primarias y secundarias que nuestro mercado son los NSE A y B. Basicamente por los tipos de
servicios que ellos demandan y la conciencia de responsabilidad social que nuestro proyecto

implementa a través de laceficiencia.



Para definir a nuestros clientes objetivos se siguen los siguientes patrones de segmentacion:
criterios geogréficos, socioeconémicos, demograficos y relacionados al servicio, asi como
variables psicogréficas.

2. Andlisis del macroentorno(Pestel): oportunidades y amenazas

Se realiz6 el analisis del macroentorno (Pestel) para identdsaportunidades a aprovechar y
amenazas a mitigar que pudieran tener efecto en el plan de negocios.

2.1 Entorno politico-legal

Existe una expectativdavorable en ebctual Gobierno, que da muestras de una estabilidad
politica relativa, economia prudente y estabilidad democratica. ElI Plan Nacional de
Competitividady el Marco Macroeconémico Multianual 2042019 promueven el destrabe de
proyectos, la siplificacion administrativa y la reducciébn de barreras burocraticas. El
Reglamento Nacional de Edificaciones (2006) promueve la calidad de valaugo de
tecnologias que incrementen el bienestar de las personas. De acuerdo a la Ley N° 27157, se
tendra reonocimiento legal a las edificaciones multifamiliares que elaboren un reglamento
interno alineado a dicha Ley, pues tendran los beneficios de inscribir su junta de propietarios a
la Superintendencia Nacional de los Registros Publicos (Sunarp), tales taolore ante
posibles morosos, obtener el saneamiento legal, entre Btypan del Gobierno promueve que

sus politicas publicas coincidan con los objetivos de desarrollo sostenible de la Organizacion de
las Naciones Unidas consignados en su Agenda gBi3Peruano2016).En la Tabla 1 se

muestra las conclusiones de las variables analizadas.

Tabla 1. Factores politicos

Variables Tendencia Efecto probable O/A
Creacion nuevos negocios Promover Confianza para emprende Oportunidad
Proyectos inversion negocios @royectos
Calidad de vida Promover el bienestar SerV|_C|o de Cal'daQ’ Oportunidad
armonioso y sostenible
Regulacién para vivienda: Promover reconocimiento legal Formalizacion contractual Oportunidad

multifamiliares legal

Importancia detlesarrollo | Promueve politicas para un Desarrg

; ; Practicas de ecoeficiencia| Oportunidad
sostenible sostenible

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

2.2 Entorno econémico
Los indicadores macroeconémicos estan mejorando y se mantienen estables, con una

proyeccion incremento del PBI para el 2016 de 4%, para el 2017 un 4,8% y para el 2018 un



4,3%, segurMarco Macroeconomico Multianual 2042019 RevisadcEl PBI per capita tiem

una tendencia creciente; el 2015 se tuvo una variacién anual de 1,9%, segun datos del Banco
Mundial.El tipo de cambio con tendencia al alza, depreciando la moneda nacional, se estima en
un valor de 3,3l cierre del 2016 y para el 2017 seria un tipo de cambio de[¥4&cuerdo

con laSuperintendencia de Banca y Seguros (SBS), se tiene una desaceleracion de los nuevos
créditos hipotecarios, reduciendo de 24,66% en junio del 2013 a 8,84% en junioGldde01
acuerdo con Urbana Peru ylaforme del Sector Inmobiliario 201éel BBVA Researchla

venta de departamentosultifamiliares ha disminuido en los Ultimos tres afios. También se
espera se incremente su venta con la disposicion del 25% del fondaFf ygoroductos como
alquilerventa yleasinginmobiliario. En la Tabla 2 se resumen las conclusiones de las variables

analizadas:

Tabla 2. Factores econdmicos

Variables Tendencia Efecto probable O/A
Producto brutg Optimismo para@mprender .
interno Incrementar nuevos negocios Oportunidad
PBI per capitg Ascendente Demanda de_ d_epartamentos Oportunidad
administrar
Tipo d_e Ascendente Reduccién de la demanda | Amenaza
cambio oferta de departamentos
_Credlto§ Desaceleracion Reduccion de ldemanda u Amenaza
hipotecarios oferta de departamentos
Venta de Lo . Demanda de departamentog .
L Disminucion. Se espera incremento e Oportunidad
viviendas proyectos de edificios
Fondo Desaceleracion Reduccion de compra u ofer Amenaza
Mivivienda de departamentos

FuenteElaboracién propia, 2017.

2.3 Entorno sociocultural

Segun elindice social de progreso 20%aborado por Social Progressperative (SPI), nos
ubicamos en el lugar 49. En la dimension de Necesidades humanas bésicas, el Peréndestaca
nutricién y cuidados médicos basicos y adn tiene que mejorar en seguridad ciudadéama;
dimensién de Fundamentdsl bienestarel pais sobresale en el acceso al conocimiento basico,
pero debe progresan acceso a la informacién y comunicacionEs. el Per( los niples
socioecondmicos mas altos tienen una mayor conciencia respecto al medioambiente y la
necesidad de adoptar practicas sostenibles en sus vidas (Pennano 2016). De acuerdo con el
Informe deniveles socioecondémicos 2@A®EIM), se aprecia un incremento g¢rcentaje de
hogares de los NSE A y B que residen en departamentos déosdifidtifamiliares, en el NSE

el incremento es de 47,6% a 52,5% y en el NSE Bel aumento va de 33,8% a@8s5i¥n(

2016).De acuerdo a lo indicado por la Camara Peruana Gematruccion (@pec9, que las



personas estan prefiriendo adquirir departamentos en distritos donde se concemdrgies
porcentajes de los NSky B (Gestbn, 2016)

Tabla 3. Factores sociales

Variables ‘ Tendencia Efecto probable O/A
Indice sociade Mejorando en efanking Aumento d_e_pra(_:tlcas de Oportunidad
progreso ecoeficiencia
Concllenma Ascendente Aumento dle.praclztlcas de Oportunidad
ambiental ecoeficiencia
Niveles Incremento de mercado .
socioeconémicos Aumento del NSE Ay B potencial en loDISE Ay B Oportunidad
Preferencia de | Aumento por los distritos de mayor N{ Incremento de demanda y ofe .
S Oportunidad
distritos AyB de departamentos

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

2.4 Entorno tecnolégico

En el Pert hay méas de 4,65 milloneshdgjaresienen acceso a Internet segin Osigt#l5
(Econ6bmic2016). Sobre etomercio electrénico, se tiene que el 2@éb pds esté conectaro

ha comprado algun producto y/o servicio poteinet Gracias al avance de la tecnologia se
accede a equipogo/accesorios que pueden generar ahorro en el consumo energético e hidrico.

En la Tabla 4 se resumen las conclusiones de las variables analizadas:

Tabla 4. Factores tecnoldgicos

Variables Tendencia Efecto probable O/A
Acceso a Internet Incremento Favorable para el acceso a las Oportunidad
plataformas tecnoldgicas
Comercio electrénico Incremento Favorable para |’nc_ent|var el pago Oportunidad
electronico
Equipos y accesoriog Incremento DISpOﬂIbJ|Iqad de equipos para realizg Oportunidad
tecnolégicos practicade ecoeficiencia

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

2.5 Entorno ambiental

Existe unaproblematicgpor la disminucién de la disponibilidad hidrica: se estima que para el
2030 la disponibilidad hidrica de la vertiente del Pacifico disminuiria en 6%, por lo cual
debemos ser mas eficientes en el consumo del agua (Ministerio del AmbienteT2046ién

esta laproblematica por el incrementie losgases de efecto invernadero, para lo cual mediante
el Acuerdo de Paris, se propone llegar a cero emisiones netas de gasesodie\efrnadero
antes del 21Q0Este acuerdo compromete a los paises a mantener el auteet@mperatura
debajo de 2°C (Ministerio del Ambiente 2016). ErPelu,el 35% de las emisiones del Peru



provienen de la deforestacion, asimismo se deben al uso de fuentes de energia &siles (
Republica2015).El Gobierno, mediante el MVC$8nplementaad Bono de Vivienda Sostenible

en el 2016 para impulsar la construccion y venta de unidades habitacionales biocliméaticas que
aprovechan las condiciones naturales y reducen las necesidades eneEj&ieam(02016).

Tabla 5. Factores ambientales

Variables Tendencia Efecto probable O/A

—_ L Practicas de eficiencia en d .
Recurso hidrico Disminucion Oportunidad
consumo del agua

Préacticas de eficiencia

Efecto invernaderg Incremento o
energética

Oportunidad

Sostenibilidad Promover viviendas bioclimaticas Practicas de ecoeficiencia] Oportunidad

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Conclusién: existe OPORTUNIDAD potencial para poder desarrollar el negocio. Apalancados

en una solucion novedosa, se aproveclegrantorno legal de confianza y estabilidad para
emprender un negocio y se contara con el apoyo del Estado hacia las empresas que realizan
actividades de ecoeficiencia.

3. La industria o sector

La industria inmobiliaria est4 apostando en adquirir terrenos en los sectores A y B con miras a
desarrollar navos proyectos. Segun expertos en el sector, el Peru vive hace varios afios un
impresionante desarrollo inmobiliario y el crecimiento continuo de este auge se estima que tiene
todavia para unos 15 o 20 afios nifisho boom tiene uno de sus principales motoaaga
demanda insatisfecha de viviendas en el pais y en particular enSagim la Camara Peruana

de la Construccion (Capeco 2017), se estima que en la capital se necesitan construir 50.000
nuevas viviends cada afio. Ademas, en la actualidad se estan edificando entre 20.000 a 25.000
viviendas (el 90% son departamentd®ecordemosjue la venta de viviendas nuevas crecié a

un ritmo anual de 21,5% entre los afios 2002 y 2012.El reto del proximo lustro ekicidnsa

los problemas estructurales, a fin de generar una oferta anual superior a las iGie008s

para atender el creciente défiéis por elloque sera importante este 2Gd@&nuncio de un Plan
Nacional de Vivienda y Desarrollo Urbandaago phza Las ventas de viviendas desde el 2014
avanzan en camara lenta, un fenébmeno que se produjo, segun los especialistas, principalmente
tras el ajuste en las politicas crediticias del sistema financiero. A ello se sumé un contexto
econodmico menos favorabjelas expectativas de los compradores de que los precios bajen. En

el Anexol se muestra cifras porcentuales.

3.1 Descripcion de la industria



Las regulaciones en el ambito legal, la administracion de edificios y condominios esta regulada
por la Ley 21157: Ley de Regularizacion de Edificaciones, del Procedimiento para la
Declaratoria de Fabrica y del Régimen de Unidades Inmobiliarias de Propiedad Exclusiva y de
Propiedad Comun.

Tabla 6. Identificacion de ClIU

Division Grupo Descripcion

En esta clase corresponde limpieza de todo tipo de edifid
74 749 7493 instituciones, locales, edificios de departamentos, actividg
de desinfeccién y exterminio.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

3.2Descripcion e identificacion de la competencia
Para determinar el entorno espicd se ha realizado una metodologia con una muestra de
potencales competidores en el mercado, segun criterios que se muestiablala.

Tabla 7. Andlisis de los competidores

. Mi NUKLE INREP GESEM Junta de
Cieies el Negocio (@) CcO AN propietarios
. Agrega valor a la
Funciones propiedad 1 0,75 0,5 0,5 0
Necesidad que el . .
producto Servicio personalizadq 1 1 0,75 0,75 0,25
o servicio satisface Precios adecuados 1 0,75 0,5 0,75 0,5
para los clientes Rapidez en la atencié 1 1 0,5 0,5 0,5
. ahorro eléctrico e
Tecnologias hidrico 1 0,5 0,25 0 0
Medios que utiliza la Alto contacto e
empresa interrelacion
para satisfacer dichay con los propietarios 1 1 0,5 0,75 0,5
necesidades '”formac'r‘;gle” tempq 4 0,75 0,5 0,75 0,5
. Propietarios de los
Clientes departamentos
Definir las 1 1 0,75 0,75 1
caracteristicas de
las perso\r;;s aquieng Constructoras 1 1 0,5 0,5 0
dirigido elesiervmo que NSEAvYB 1 1 05 0,25 0
negocio ofrece
Suma 10 8,75 5,25 55 3,25
Empresa Puntaje
’ Competidor directo NUKLEO 8,75
’ Principal sustituto INREPCO 5,25
GESEMAN 5,5




Junta de Propietarios 3,25

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

3.3Andlisis de la industria

3.3.1 Rivalidad entre competidores actuales

En elmercado se tiene una considerable cantidad de proveedores que atienden la necesidad de
administrar edificios y condominios. Las empresas competidoras no estan inscritas con un
CIUU especifico, hay empresas que utilizan una clase distinta como 6209:dDtidades de
tecnologia informacion y sistemas informéticos, 68Z&tividades inmobiliarias con
retribuciéon por contrata, entre otradssta variedachos brinda una oportunidad, ya que el
servicio de nuestra empresa sam@nstituido para esa finalidad administrar edificios y
condominios y brind@un servicio diferenciado respecto a los demés (Hax y Majluf 1996).

Tabla 8. Analisis de la rivalidad entre competidores actuales

Numeros de competidores directos 25% Alto X Bajo

Crecimiento de la industria en los dltimos afiq  20% Alto X Bajo

Diferenciacion del servicio respecto a la 2504 Bajo X Alto
competencia

Diversidad deservicios y atributos de

0 .
competidores 20% Alto X Bajo

Barreras de salida 10% Bajo X Alto
Puntuacién 100% 3,8

La calificacion de este escenario es atractiva, para lo cual debe enfocarse en la diferenciacion.

Fuente: Elaboracion propsmbre la base de Hax y Majl@017.

3.3.2 Amenaza de competidores potenciales

Cabe la posibilidad que las empresas que son competencia y las nuevas que ingresen a la
industria puedan replicar el modelo ofrecido y convertirse en nuestra compediesat@a Para

ello hemos desarrollado una propuesta atractiva para los propietamibsise eta experiencia

de sus fundadoredluestra empresasfundada con la categoria exclusiva de administracion de
edificios y condominiosimplica que el modelo deegocio ofrecido sustenta sus actividades en

la propuesta de valor de la empresa que se destaca por su deasiEideadministracion,

vigilancia, limpieza, jardineriaconserjeria, inspeccion técnica y mantenimieat@ntado a la

10



calidad, satisfaccionl lientey ecoeficiencigpara generarhorro econémico (Hax y Majluf
1996).

Tabla 9. Analisis de la amenaza de competidores potenciales

Grado de atractividad
Aspecto a analizar Peso _L|m|_te 1 2 3 4 5 L'm't.e
inferior superior

Diferenciacion dekervicio 25% Alto X Bajo
Acceso a canales de distribucién y tecnolo| 5% Bajo X Alto
Costo de cambio de los clientes 10% Bajo X Alto
Requerimiento de capital 20% Bajo X Alto
Economias de escala 20% Alto X Bajo

Efecto de laexperiencia en el sector 20% Alto X Bajo

Puntuacion 100% 3,85
La calificacion de este escenario es atractiva, ya que ekiatmras de entrada como requerimiento de capits
economias de escala y experiencia en el sector.

Fuente: Elaboraciopropiasobre la base de Hax y Majl@017.

3.3.3 Amenaza de servicios sustitutos

En los servicios sustitutos pued@wmnsiderarselos competidores empresas de servicio
especifico (limpieza, vigilancia, administracién) o la junta de propietarios. Esta tiene una
potencial debilidad, puesto qges integranteno estan capacitados para esa actividad porque
recurren a tomar este servicio y hacerlogra€ en algunos casos lo realizan para reducir costos

(como consecuenct@enenuna mala administracin

Tabla 10. Andlisis de la amenaza de servicios sustitutos

Grado de atractividad
Aspecto a analizar Peso .lel.te 1 2 3 4 5 L|m|t_e
inferior superior
Disponibilidad de s_ustltutos al alcance de 15% Alto X Bajo
clientes
Costo de cambio de los clientes 10% Bajo X Alto
Precio del producto sustituto 30% Bajo X Alto
Grado que satisface la misma necesidac o ,
cumple la misma funcion 25% Alto X Bajo
Innovacion del produc_to sustituto respectd 20% Alto X Bajo
propio
Puntuacién 100% 3,65
La calificacion de este escenario es atractiva, ya que el empleo de sustitutos puede elevar el precio del s
se tendra la mismgatisfaccion ni innovacion.

Fuente: Elaboracion propsobre la base de Hax y Majl@17.

3.3.4 Poder de negociacion de los proveedores
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Para controlar el poder de negociacién de nuestros proveedores estamos trazando una estrategia
de contar cordiversos proveedores para no depender de un solo proveedor, aplicando el
concurso de precios y calidad, adjudicandosanejorespostoesque cumplen las expectativas
técniceecondémica®frecidas por los bienesméumos de limpieza, umifmes, celularegtc.)

Tabla 11. Andlisis del poder danegociacién de los proveedores

Grado de atractividad
Aspecto a analizar Peso .L'm'.te 112 |3|4]|5 leltg
inferior superior
Numeros de proveedores importantes 15% Bajo X Alto
Disponibilidad de sustitutos pasaministro del o .
proveedor 20% Bajo X Alto
Costos del cambio de proveedor 10% Alto X Bajo
Amenaza de proveedores de integrarse ha 0 .
adelante 10% Alto X Bajo
Contribucion de los proveedores a la calidad 0 ,
servicio 35% Alto X Bajo
Amenazade la industria de integrarse hacia a{ 10% Alto X Bajo
Puntuacion 100% 3,35
La calificacion de este escenario es relativamente atractiva, se tendra que fortalecer las relaciones
proveedores.

Fuente: Elaboracion propsobre la base de Hax y Majl@017.

3.3.5 Poder de negociacion de los clientes
Se propondréa nuestrosclientesiniciar toda actividad con un contrato firmado donde se

especifiquen todos los alcances del servidiomandola expectativa de nuestros clientes,
podemos precisar alcances que al momento de la firma no estan contemplados y si ocurriesen en
el futuro (como variacion de precicgde podria buscar elementos que puedan contribuir al

bienestar de los propietarios cggrviciosno contemplados en el contrato

Tabla 12. Analisis del poder de negociacion de los clientes

Grado de atractividad
Aspecto a analizar Peso .L'm'.te 1 2 13|45 L|m|t_e
inferior superior
Numero de clientes meta 15% Bajo X Alto
Disponibilidadde sustitutos en la industria| 15% Alto X Bajo
Costos del cambio del cliente 10% Bajo X Alto
Amenaza del cliente de integrarse hacia at| 10% Alto X Bajo
Rentabilidad de los clientes 20% Bajo X Alto
Contribucion a la calidad de Igsrvicios y 0 .
costos totales del cliente 30% Alto X Bajo
Puntuacion 100% 3,15
La calificacion de este escenario es relativamente atractiva. Se tiene un tamafio de mercado meta y re
atractiva. Satisfacer el nivel de servicio que requiereliestes meta y el costo que este demande sera tar
una barrera a los nuevos competidores y los actuales.
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Fuente: Elaboracion propsmbre la base de Hax y Majl@017.

3.4 Analisis general de la industria
La Tabla 13 muestrd atractivo de landustria mediante las cinco fuerzas de Porter.

Tabla 13. Andlisis general de la industria

Evaluacion general Peso Grado de atractividad
1 2 3 4 5

Rivalidad entre los competidores existentes 30% 3,80
Amenaza de competidores potenciales 15% 3,85
Amenaza de servicios sustitutos 20% 3,65
Poder de negociacion de los proveedores 20% 3,35
Poder de negociacién de los clientes 15% 3,15
Puntuacién 100% 3,59

La calificacién es atractiva. Principalmente en la rivalidad condogpetidores existentes nos diferenciaremos

respecto al mercado y la amenaza de competidores potenciales, ya que no tendrian la posibilidad de rg
economias de escala por recién adquirir clientes y no contar con la experiencia profesionaesuficien

Fuente: Elaboracion propiaQ17.

4. Analisis de mercado. Investigacion de mercados (analisis preliminar)

4.1 Mercado meta

Nuestro mercado meta seran los edificios multifamiliateslas Zonas 6 y 7 con mayores
porcentajesle NSE A y B de Lima Metropolitandn total se cuenta con 2.686.690 hogares, de

los cuales el 5,2% esta concentrado en el NSE Ay el 52,5% de estos hogares se ubican edificios.
Respecto a los hogares del NSE B, estos representan el 27,5% del total, de dicho porcentaje el
38,5% se ubican #itios, segun estimaciones de APEIM de acuerdo con la Encuesta Nacional

de Hogares 2015. Esto se observa en el Atiexo

Tablal4. Distribucion de zonas segin NSE en Lima Metropolitana (2016)

Niveles socioeconémicos (%)

NSE NSE NSE NSE NSE Muestra E(f,;sr
A B C D E

Total 100 | 100 | 100 | 100 | 100 4,964 1,6

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)| 2,1 | 5,1 | 11,7 | 13,8 | 17,3 289 5,5

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin 5 146|179 121 45 324 53
Porres)

Zona 3 (San Juan de Lurigancho) - 9,1 |11,2| 12,4 | 16,4 283 6,1

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)| 6,9 | 11,3]| 105| 7,7 | 57 498 4.4

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Ani 42 | 50 | 109|162 126 347 52

San Luis, El Agustino)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena del Mar, San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,
Santiago de Surco, La Molina)
Zona 8 (Surquillo, Be_lrranco, Chorrillos, San Juar 62| 95| 81| 63| 45 284 59
Miraflores)

Zona 9(Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo,| - 3,1 |118]| 17,9| 18,3 279 5,6

16 16 | 33 | 1,3 | 05 286 57

57 17 3 18| 14 321 5,6
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Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Puntg
Carmen de la Legua, Ventanilla)

Otros - 02| 07| 0,7 | 22 49 14,3
FuenteElaboracion propiaobre la base da Asociacion Perus de Empresas de Investigacia@l?.

27184 | 11 | 99 | 166| 1,004 3,1

4.2 Evolucion prevista

De acuerdo a Capeco, la evolucién de unidades de vivienda ha decrecido de 22.220 einidades
2013a 10.822 unidades el 201€egun grfico 2. Este decrecimiento se debe a la tendencia al
alza del tipo de cambjt¢a desaceleraciéde loscréditos hipotecariosin embargpseespera se

incremente con las medidas legislatiimdicadas en los factores econémicos del macroentorno

Grafico2. Evolucion anual de demanda de viviendas vendidas

m Viviendas Vendidas

21,441 21,990 22,220
16,930
14,516

11,118 10,822

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: Elaboracion propia sobre la bdséapeco, 2017.

De acuerda Capeco, la demanda actual de viviendas por niveles socioeconémicos lookdera |
sectoes dellima moderng Lima top.

Gréfico3. Demandade viviendas por niveles socioecondmicos

® Unidades de Viviendas

8,309

5,856

3,572
2,723
1,299 1,589
- H =

1. LlimaTop 2.lima 3. Llima 4. lima 5.lima 6.LlimasSur 7.Callao
Moderna Centro Este Norte

Fuente: Elaboracion propia sobre la bdseéapeco, 2017.
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5. Andlisis interno

5.1 Cadena de valor

Es una herramienta basica para diagnosticar la ventaja competitiva y encontrar maneras de

crearla y mantenerl&e enplea la cadena de valor de Alonso denominada cadena de valor de

servicios (Alonso 2008).

Tabla 15. Actividades y recursogn cada eslabén del plan de negocios

Tipo de

eslaboén

Primario

Apoyo

Eslabon

Descripcion

Vinculacién a tareas de impulsién, como

Actividades y recursos

Publicidad, promocion,

Marketin o . . . .
Ventag y publicidad, fuerza de ventas, promocion y recomendaciones de propietario
desarrollo de propuestas comerciales. constructoras inmobiliarias.
. L. Conserje, jardinero
El personal que interact@iirectamente en |g N i
P v a ; . mantenimientopersonal de
Personal de prestacion con el cliente es un eslabon limpieza v sequridad capacitadd
contacto importante a considerar en pos de cuidar P Y s€g p

calidad y satisfaccion del servicio.

continuamente en calidad y
servicioal cliente.

Soporte fisico y

El soporte fisico incluye los elementos qu
toman parte en la prestacion. Las habilidag
del equipo de trabajo son importantes parg

Recibo de pago electronico,
reporte de finanzas, comunicaci
de ahorro por eficiencias y

habilidades generacion de ventajas competitivas | cuidadoambiental yexperiencia
sostenibles para la prestacion. en eficiencia energética e hidrig
Prestacion Se entiendp al concepto mismo del servicig ng:;gaizg%ﬁg&%:;cégn
solucién que ofrece, lo que resuelve. L N
tecnolégicas y ecoeficiencia
Son los que reciben el servicio, constituyer| Viviendas que residen en edifici
Clientes otra variable humana que interviene y multifamiliares de sectores de

condiciona la calidad del servicio.

NSEAyYB

Otros clientes

Eslabén

Direccién General
y de Recursos
Humanos

Convivencia de varios clientes en el mism
momento y lugar.

Descripcion

Ambos, en forma conjunta, contribuyen lo

pilares de una cultura de servicio y satisfacq

hacia el cliente, motivada por una vision
compartida y comprometida.

Edificios multifamiliares alrededd
de los edificios clientes.

Actividades y recursos

Fomenta una cultura enfocada g

calidad y satisfacciddel cliente

mediante un personal capacitad
un buen clima laboral

Organizacion
internay
tecnologia

Departanentalizala empresa y ordenar lag
funciones con el fin de facilitar la prestacio
asi como los procesos, investigacion de
mercado y nuevos conceptos de mayor val

Una organizacion y soporte
tecnologico que facilite la
administracion, mediante

plataformas amigdés

Infraestructura y
ambiente

Se refiere al espacio fisico en el cual tien
lugar la prestacion o donde interactia la
organizacion y el cliente.

Edificios multifamiliares

Abastecimiento

Adquisicion de materiales, soportes fisico

servicios de capacitacion y todos los dem

elementos para la prestacion a la altura de
expectativas dehrget.

Contratos con proveedores clav
alianzas con socios estratégicg
con instituciones y empresas
compra de insumos menores

Margen de
servicio

Es el emergente y la raz6n de todos los
eslabones, asi como de la totalidad de |a
conversaciones que entre ellos deban ten
lugar.

Diferenciacion mediante la calidé
del servicio, plataformas
tecnolégicay servicio de
administracionyigilancia,

limpieza,conserjeria, inspeccior
técnicay mantenimiento con
practicas de ecoeficiencia

Fuente: Elaboracion propia, 201

5.2 Andlisis VRIO
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De acuerdo cokl enfoque destrategia basaden los recursgsdeSergio Olavarriet&oto, los

recursos estratégicos son aquellos especificos de la firma, que son valiosos en el mercado de los
productos de la empresa, rarossgn imperfectamentenitables. Ademéas de ser valiosos, es
necesario que los recursos sean rarosrden de que puedan ser considerados estratégicos. Los
recursos estratégicos de una organizacion (activos y capacidades distintas) estan asociados
directamente a una posicion competitiva ventajosa (ventaja competitiva). La ventaja competitiva
sostenibd es aquella que se deriva de la posedgorecursogstratégicos (capacidades o activos
distintivos).

Grafico 4. Ventaja competitiva

/ Recursos Estratégicos: / Ventaja Rendimiento
-Valiosos / Competitiva Sostenible Superiores
f \ | \ |
| -Raros | | | persistentes

-Costosos de Imitar

Fuente: Elaboracionrppia 2017.

La ventaja competitiva se refiere a «Todo lo que una empresa hace especialmeete bien
comparacion con empresas rivales» (David 2008: 12). El andlisis VRIO, que fue desarrollado
por Jay Barney (1991), se fundamenta en la teoria basada en los recursos y permite determinar

la ventaja competitiva de una empresa.

Tabla 16. Analisis VRIO

Reaursos y capacidades \Y R | o Implicancia competitiva
Recursos financieros
1 Acceso a fuentes de financiamiento bancari[ Si NO | NO | NO Paridad competitiva
Recursos fisicos
1 Local de oficinas Si NO | NO | NO Paridad competitiva
1 Propuestas de politicgssistemas de control d¢ Ventaja competitiva

calidad, satisfaccion y ecoeficiencia S Sl St St sostenible

Recursos individuales

Ventaja competitiva
sostenible

1 Poca experiencia en la industria NO | NO | NO | NO Desventaja competitiva

f  Amplia experiencia profesional actual si | si | si | si

Recursos organizacionales
Ventaja competitiva

1  Servicio diferenciado ahorro Si Si Sl Sl sostenible
1 Marca no reconocida NO | NO | NO | NO Desventaja competitiva
1 Propuesta de innovacién para mejoras y nue Ventaja competitiva

e Si | si | si | si .
servicios sostenible

91 Habilidad con la gestion del personal S S si si Ventaja competitiva
(seleccionar, motivar y retener equipo de trabs sostenible

1 Alianzas estratégicas con proveedores,

DAY Si NO | NO Si | Ventajacompetitiva tempora
instituciones y empresas

16



V = Valor, R = Raro, | = Inimitable, O = Organizacion
Fuente: Elaboracion propia, 201

Para el andlisis VRIO se debe identificar los recursos, que se refieren a los activos tangibles e
intangibles de la empresa, los cuales se pueden clasificar en financieros, fisicos, individuales y
de organizacién. La evaluacion de los recursos de la emppasa determinar su potencial
competitivo, considera las siguientes caracteristicas: el valor, la rareza, la inimitabilidad y la
organizacion. Para determinar si la empresa cuenta con recursos que cumplen con las
caracteristicas VRIO, se puede hacerdestas siguientes preguntas:

9 Valor: ¢el recurso otorga valor a la posicion competitiva de la empresa?

1 Raro: ¢el recurso lo poseen pocas empresas?

1 Inimitable: ¢las empresas que no cuentan con el recurso se encuentran en desventaja?

1

Organizacioén: ¢ la orgarazion de la empresa es apropiada para el uso del recurso?

Del VRIO realizado determino que la empresa tiene como ventajas competitivas previsibles:
experiencia ercontrol eficiente en las actividades ddministracion,vigilancia, limpieza,
jardinerig conserjeria, inspeccion tecnigamantenimiento maahorro de energia e hidrica,
servicio de calidad, practicas de ecoeficiencia, habilidad con la gestién del personal y
propuestas de innovacion de servicios. Estos recursos cumplen con las cuatrostimectpre

se presentan en el VRIO.

La pariedad competitiva se dio en el accesos de fuentes de financiamiento y locales de oficina,

estos atributos no son raros y se presentan en la mayoria de empresas del sector.

Las alianzas estratégicas con abogades lyecho de contar con proveedores estratégicos, es

una ventaja competitiva temporal, dado que puede ser imitado a corto plazo por la competencia.

Las desventaja competitiva seria la poca experiencia en la gestion de administracion de
edificios. En esteeaso se debe tomar las acciones para superar esta desventaja (por ejemplo
contratar a personal de confianza con experiencia en el sector y organizar capacitaciones o

programas de administracion de edificios).

5.3 Ventaja competitiva

Nuestra propuesta dalor refleja la ventaja competitiva que ofrece nuestra empresa, como una
empresacon servicio de calidad eadministracion integralseguridad jardineria, limpieza,
conserjeria inspeccion técniczon un valor afiadido en ecoeficienciprgponiend@ropuestas
adicionalegle eficienciaenergétia e hidri@, mediante una Auditoria gratujteon significancia

para agregar valor a la propiedad y consolidar el confort a los propietarios. Las actividades que
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actualmente son dificultades para las admimikiras de edificios y condominios las hemos

tomado como oportunidades para nuestra empresa. Se consideran diversas actividades a

desarrollar como:

1

Establecer procedimientos orientados a la calidad del servicio, en las actividades de
administraciényigilancia, limpieza, jardineriaonserjeria énspeccidn técnigacon el valor
anadido de ecoeficiencia.

Generar ahorro en el consumo energético e hidsimmoniendgropuestasdicionalesle
mejorasen el inmuebleobtenidas en la Auditoria gratuitde eficiencia, puesgracias al

avance de la tecnologia hay equipos y/o accesorios que pueden colaborar al logro de este
obijetivo.

Promover ferias tecnoldgicas de eficiencia organizadas por el Ministerio del Ambiente
(Minam) y charlas de ecoeficiencia avaladas poAditoridad Nacional del AgugNA) y

el Ministerio de Agricultura (Minagri).

Brindar consejos practicos para que los departamentos puedan reducir costos en los
servicios (mantenimientos periddicos, implementacion de buenas practicas, participacion

activaen la junta de propietarios, uso de iluminacion LED, entre otros) (David 2013).

6. Conclusiones

6.1 Matriz de evaluacion de factores externos

La evaluacién de la matriz de factores externos nos indica un valor atractivo de 3,17 (por

encima de la media d&5), indicandonos que el plan de negocios propuesto es favorable, ya

que aprovecha bien las oportunidades. Se tendra que tener estrategias que las capitalicen y que

hagan que las debilidades externas no afecten la propuesta de valor.

Tabla 17. Factorexternos

Factores externos clave Ponderacion Clasificacion Resultado
ponderado
Oportunidades
1. El Gobierno promueve los proyectos de inversi 0,06 3 0,18
2. Importancia del desarrollo sostenible 0,06 4 0,24
3. El crecimiento economico tiene arecimiento en 0,05 3 0.15
promedio al 4%
4. Crecimiento c_ie ventas de_departamentos oo 0,05 3 0.15
mecanismos incentivadores
5. Crecimiento de la conciencia ambiental 0,1 4 0,4
6. Aumento del NSE Ay B que residen en edifici
R 0,1 3 0,3
multifamiliares
7. Aumento de demanda por preferencia en los
distritos de mayores NSE Ay B 012 3 0,36
8. Mayor varled_ad, dlsponlpll!dad y precios de 0.08 3 0.24
equipos tecnologicos
9. Condiciones favorable para_el acceso a las 0,05 3 0.15
plataformas tecnolégicas
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10. Impuls!on .de const(ucqloq ple unidades 013 4 052
habitacionales bioclimaticas
Amenazas
1. Disminucion de créditos hipotecarios 0,08 2 0,16
2. Tendencia de_crecu_e’nte de ventas de departam 0,03 2 0,06
0 ejecucion de proyectos
3. Tendencia dgpo de cambio creciente 0,06 2 0,12
4. Ingresos de competidores transnacionales 0,03 1 0,03
Total 1 3,06

Fuente: Elaboracion propia, 201
Propuesta de valor y elementos del AENVAS

Ver el Anexo 2

6.2 Matriz de evaluacion de factores internos

El resultado de la evaluacion de los factores internos nos indica que esta por encima de la media
Optima de 2,5, lo que significa que se tiene oportunidad de fortalecer la posicién estratégica
interna general para neutralizar las debilidades y reforzar fadeftas, logrando que algunas

actividades afiancen la ventaja competitiva de la organizacion.

Tabla 18. Factores internos

Factores internos clave Ponderacion Clasificacion | Resultado ponderado
Fortalezas
1. Existe posibilidad de flnar!mamlento pataapital 0,10 3 0.30
de trabajo
2. Propugstas de pO|ItIC§S y S|stema§ de_ control 0.15 4 0.60
calidad, satisfaccion y ecoeficiencia
3. Experiencia profesional actual 0,10 4 0,40
4. Servicio diferenciado ahorro 0,12 4 0,48
5. Propuesta de innovacianos servicios 0,10 3 0,30
6. Habilidad gestién de pt_arsonal (selgcuonar, mo 0,10 3 0.30
y retener equipo de trabajo)
Debilidades
1. Poca experiencia en la industria 0,13 1 0,13
2. El servicio ofrecido puede ser imitable 0,10 2 0,20
3. Marcano reconocida 0,10 2 0,20
Total 1 2.91

Fuente: Elaboracion propia, 201
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Capitulo Ill. Validacion del modelo de negocio. Investigacion de mercado

1. Objetivos
1.10Objetivo general
Estimar la demanda potencial y meta, las necesidades del consumidor y la oferta actual del

mercadcen los segmentos socioecondmicos A y B bajo las mejores practicas de ecoeficiencia.

1.2 Objetivos especificos

1 Conocer al detalle el mercado de serviciosdhaiaistracion y edificiosy su precio actual.

1 Validar el segmento de neado al cual estamos dirigiendo, e identificar sus necesidades.
i Obtener informacién cualitativa y cuantitativa de las encuestas a expertos.
1

Identificar si nuestra propuesta de vaks,aceptada por los clientes potenciales.

2. Metodologia

La metodologia utilizada corresponde a la investigacioén exploratoria y descriptiva.

2.1Investigacion exploratoria
Se buscaonseguir validar supuestos e informacion general para el plaagdeios como la
estimaciéon de la demanda potencial y meta, las necesidades y preferencias de los clientes, y la

oferta actual del mercado.

2.1.1 Fuente primaria de informacién
Entrevista a expertos
Las entrevistas a profundidad y las caracteristicamdes$treo se muestran en la Tablayl&l

resumen de las entrevistas se muestra en el Ahexo

Tabla 19. Entrevistas a profundidad y caracteristicas del muestreo

Elementos del . o
o Entrevista a propietarios
disefio
Poblacion meta Hay dosgrupos de expertos: profesionales y junta de propietarios del sector.
Marco de muestreo Se realizda entrevista a cada grupo de expertos en base a su experiencia.
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Técnica de muestre( Muestreo no probabilistico por conveniencia.

Tamafio de muestrg Noscontactamos con un total de cinco expertos.

Las preguntas fueron no estructuradas, enfocadas al objeto de estudio y consultadas|

Cuestionario
de expertos que corresponde.

Las entrevistas se realizaron en sus centros de trabajo, en cafeterias o en su vivier

Realizacion -
acuerdo a la comodidad del experto.

Fuente: Elaboracion propia, 201

Resultados

i Crecera la demanda de departamergosLima moderna y Limatop, asimismo la
construccion de edificios verdes, debido a una mayor conciemtigental

1 Se identifica que la gestion de las diversas empresas y junta de propietarios de
administracién inmobiliaria no cumple con las expectativas de los clientes (enties)ista

1 No proponer iniciativas y/o recomendaciones, no identificar necesidades y una inadecuada
gestion de administracién inmobiliaria son los problemas frecuentiesadministracion.

1 Seleccionan aquella empregae tienermuy buena referencia, que hian los servicios que
requieren, que no tercerizan y cumplen las leyes vigentes. Mayormente las empresas
concursantes fueron referidas (boca a boca).

T Ninguna de las diversas empresas que tuvieron ofrecen y/o practican actividades de
ecoeficiencia. Los entrevistados encontraron atractiva esta idetegearian

1 Puede realizarse ecoeficienciales edificios con ho mayor a quince afios de antigiiedad.

Visitas a paginas web de competidores

Se realizaron visitas a diferentes paginas web de competidores conafmsode experiencia
como Delhel EIRL, Inrepco Peruana SACGeseman SAC con la finalidad de conocer las
principales caracteristicas de lssrvidos, herramientas y valor agregado que ofrecen al

mercadoAdemasse requeriéentificar si ofrecian servicios y practiade eceficiencia.

Resultados

1 Dentro de los listados de servicios que brindan no regliZaicas de ecoeficiencia.

1 Tampocaodeclaran ser una empresa socialmente responsable en su mision y vision.

9 Brindan los siguientes servicios comunes: administracéguridad Jimpieza, jardineria,
conserjerigy mantenimientpadicionalmentecentro de contrglasesoria legal, entre otros.
Algunas empresas de administracion inmobiliteraerizan a su personal.

Existe una variedad de empresas de administracién inmobiliaria y no existe una asociacion o

gremio que los congregue. Tampoco hay informacion sobre sus distritos de accion.
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2.1.2 Ruente secundaria de informacién

Resultados

1 Los resultados de APEIM 2016 muestran incrementos de departamentos pertenecientes a los
NSE que mayormente nos enfocaremos (52,5% en NSE Ay 38,5% en NSE B).

1 EnAPEIM 2016 muestran incremento de NSE A y @ Lima Modernal3,6% en NSE A
y 58% en NSE B, y en Lima Tpp4,6% en NSE Ay 42% en NSE B

1 Segun encuesta (Capeco 2016), se tiene mayor prefeegradguirir departamentos en los
distritos donde se concentaslmayores porcentajes de NSk B.

1 Seguninformacién de Marketing Link (Universidad del Pacifico), se sigue aumentando
adeptos a la Conciencia ambiental y los consumidores, especialmente de los NSE mas altos.

1 Segun informacién del NIAM y de la ANA, debido al avance thetecnologia, existe una

variedad de equipos y accesorios que pueden generar ahorro energético e hidrico.

2.1.3 Conclusiones de la investigacion exploratoria

f

Se tiene un mercado disponible importante en aumento debido a una mayor preferencia por
adquirir departamentos en los disis de Limatop y Lima moderna. Ademas de las
edificaciones existentese vienen construyendo edificios verdes por el aumento gradual de

la conciencia en el cuidado del medioambiente; asimismo requeriran mantBeeygra

lo cual son necesarias lasnmpresas de administracion inmobiliaria con experiencia y
conocimientos de préacticas ecoefitaEn

La oferta de servicios de administracion inmobiliaria no cubre las expectativas de los
clientes, ya sea por una deficiencia en la gestion, falta de imésafalta de identificacion

de necesidades, incumplimiento de leyes laborales, entre otros. Esto es una oportunidad para
nuestro plan de negocios: se puede refoyzaisegurar la calidad de los servicios que
brindaremos y su gestion, asi como transmiinquilidad a los clientes e invitarlos a
disfrutar de su inmueble.

Ademas de la importancia de realizar un correcto servicio de administracién inmobiliaria,
también se debe tener una importante presencia de comunicacion con los clientes para
conseguir unaecordacion de nuestra marca, ya que las buenas referencias comunicadas

entre amistades ayudaran a incrementar la penetracién de mercado.

2.2 Investigacion descriptiva

2.2.1 Encuestas
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Se realizé una encuesta a propietarios que residen en departaeesdiificios multifamiliares

en los distritos de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana segun APEIM (2016). Las

caracteristicas del muestreo se indieana Tabla @ (Keller 2012).

Tabla 20. Caracteristicas del muestreo

Elementos del muestreo

Encuestapara expertos

Poblacion

Se estima un total de 2686.690viviendas en Lima Metropolitana (segin AP
2016)

Marco de muestreo

Se considerara N=122.821 viviendas que son departamentos de NSE A y By
ubicados en edificios de las zonas 6 y 7 de LMe#ropolitana(segin APEIM
2016).

Técnica de muestreo

Muestreo probabilistico aleatorio simple

Se utiliz6 la siguiente formula para estimar la proporcion poblacional finita

‘ 0z2np nZza
€ b 3 S . y
Ozu p np n*a
Donde:
Tamafio de muestra N= Tamafio déa poblacion
z= 1,96 para un nivel de confianza del 95%
E= Error absoluto del +56%
p= Proporcién proporcional del 0,50
a=1p
Sustituyendo:
n =383
Cuestionario Anexo 4
Realizacién Mediante formulario de Google se realiz6 una encuesta enviagzsao tamafio
de muestra

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

2.2.2 Resultados de la investigacion descriptiva

Datos generales del servicio

1 EI 83% de los encuestados ldena Metropolitana en las zonasy&ona 7 cuentan con una

empresa de administracidgl. resto es administrado por su junta de propietarios.

1 El 44%de los entrevistados cuenta con emgresa de administracigrson de la&ona®, el

39% es de la zona 7, el 12% no cuenta conaginainistradora sonde la zona 6, y el 5%

no cuenta con una empresa de administracion y es de la zona 7.

Conocimiento del servicio actual de administracion o sustituto

1 De los entrevistados, el 19% califica como «buena» su administracion, 75% la califica

«regular» y el 6% laalifica como «mala».
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De los encuestados, el 13% da calificacién «bugrel>27% calificacionaregularsy son de

la zona 7, el 6% da calificacién «buenael 48% da calificacion «regulagsonde la zona

6, el 1% da calificacion «mala» de la zona &| $% da calificacion «mala» de la zona 6.

De los que cuentan con administracion de su junta de propietarios, el 1% considera que la
calificacion es «buenay, el 79% la califica de «regular» y el 20% la califica de «mala».

Los atributos adicionales que foe propuestos e importantes por los encuestadas
puntualidadinterrelacion con los clientes, identificacion de necesidades y predisposicion.
Para un minimo del 41% de los encuestados el desempefio de los servicios descritos en la
encuesta viene sido «regular», a excepcion de los servicios de ecoeficigridaasesoria

Los servicios adicionales que fueron propuestos e importantes por los encuestados son
servicio de lavanderia, limpieza de departamento, conexion con serenazgo, entre otros.

El 37% de los encuestados paga menos de S/. 200 por el servicio de administracién, el 30%
entre S/. 201y S/. 300, el 30% entre S/. 301y S/. 400, y el 3% paga mas de S/. 400.

El 7% de los encuestados indica que su administracion realiza practicasfitdesuma, el

89% indica que no lo realiza y el 4% no tiene conocimiento si lo realiza.

El 7% de los encuestados que indicaron que su empresa de administracion realiza

ecoeficiencia, ubicados en la zona 7, califican su administracion como «buena» graregul

Evaluar aceptacion del servicio propuesto

)l

El 98,2% de los encuestados contrataria a una empresa de servicio de administracion que
empleeplataformas tecnoldgicas para la gestion administrativa, financiera e incidencia.

Al 98,7% de los encuestadiasinteresaria realizar ecoeficiencia (ahorro de energia y agua).

El 98,2% de los encuestados contrataria a una empresa de servicio de administracion
inmobiliaria que incentive practicas de ecoeficiencia.

El 68,4% de los encuestados invertiria en impleareptacticas de ecoeficiencia para

ahorrary cuidar el medio ambiente.

Identificar mejoras en el servicio

1

Para un minimo del 89% de los encuestados el grado de importancia de los atributos
descritos en la encuesta para escoger un servicio de administsaciccimportantey

«muy importante».

Para un minimo del 68% de los encuestados el grado de importancia de los servicios a
brindar descritos en la encuesta para escoger un servicio de administracion son «importante»

y «muy importante».
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1 EI 59% del 68,4%que invertirian en implementar mejoras de ecoeficiencia pertenece a la
zona 6y el restante a la zona 7.

2.2.3 Conclusiones de la investigacion descriptiva

1 EI 83% de los encuestados de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana cuenta con una
empresa de admistracion. De los entrevistados, el 19% considera con calificacién «buenax»
su administracién, el 75% la califica de «regular» y el 6% la califica de «mala». Se
identifica una oportunidad importante de mercado que podria buscar otro proveedor.

1 La junta depropietarios del 17% de los encuestados realiza la administracion. De ellos el
1% la califica como «buena», el 79% la califica como «regular» y el 20% la califica como
«mala». Se identifica una oportunidad de mercado porgue puede proponerse una
administra@n, debido a la necesidad insatisfecha.

1 Para un minimo del 43% de los encuestados el desempefio de los atributos de su actual
administracién viene siendo «regular», a excepcion de la gestion de ecoeficiencia que no
viene realizandose en un 46%. Asimisrpara un minimo del 89% de los encuestados es
«importante» y «muy importantesontar con dichos atributos al escoger un servicio de
administracién. Se identifica una oportunidad importante de mercado, puesto que se podria
buscar otro proveedor que realipeacticas de ecoeficiencidos encuestados no estan
satisfechogon los atributos de su actual administracion).

9 Para un minimo del 41% de los encuestados el desempefio de los servicios que brinda su
actual administracién viene siendo «regular», a exceBdns servicios de ecoeficiencia
que no viene realizandose en un 59% y de asesoria en 67%. Asimismo, un minimo del 68%
de los encuestados consideran que dichos serviciogirmportante» y «muy importante».

Se identifica una oportunidad relevante de meocque podria buscar otro proveedor que
realice practicas de ecoeficiengiasesoria, puesto que los encuestados no ssiafechos
con los servicios que le brindan.

1 EI 89% de los encuestados indica que su administracion no realiza ecoeficiencia¥el 98
de los encuestados le interesa la ecoeficiencia y el 98,2% de los encuestados contrataria a
una empresa de servicio de administracion inmobiliaria que incentive practicas de
ecoeficiencia. Se identifica que hay una demanda importante que desea b Skyvi

ecoeficiencia en la administracion inmobiliaria, el cual actualmente no se brinda.
3. Selecciéon de mercados

Como se indico en capitulos anteriores,pkin de negocio propuesto esta orientado a los

edificios multifamiliares de niveles socioeconémicos A y B que cuentan con una empresa de
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administracién de edificios. Por ello, el plan estaria enfocado en los distritos de Lima
Metropolitana, especificamenén los sectores de Lintap y Lima moderna que cuentan con
mayor porcentaje de estos niveles socioecondémicos segun APEIM (2016).

4. Estimacion de la demanda
Se realiza el célculo de la estimacion de la demanda actual con base en la investigacion

explorabria y descriptiva. En [&abla 2L se resume dicho célculo.

Tabla 21. Cdculo de estimacion de demanda

Variables del mercado Porcentaje Total
Total de hogares en Lima Metropolitana 2.686.690
Porcentaje de hogares segun NSE Ay B A=5,2%; B= 22,30%
Porcentaje de hogares que son departamentos de NSE Ay B A= 52,50%; B=
38,50%
Departamentos de NSE Ay B (mercado potencial) 304.012
Porcentaje de departamentos con una antigliedad hasta quince 95%

Zona 6 [A= 15,80%;
B=15,60%] y Zona 7
[A= 57%; B= 17,30%)]

Porcentaje de departamentos ubicados eroiaas 6 y 7 con mayor
porcentaje de los NSE Ay B

Porcentaje de departamentos que cuentan con una empresa (

0,
administracion inmobiliaria 83%

Departamentos de NSE A y B hasta quince afi@ntgledad en zona|

6 y 7 con administracion (mercado disponible) 101.942

Porcentaje de departamentos que le interesaria realizar practica:

SN o S - 99%
ecoeficiencia con una empresa de administracién inmobiliaria

Porcentaje de departamentos que contratariarempresa de

o O o ; : P g 98%
administracion inmobiliaria que incentive practicas de ecoeficiend

Departamentos de NSE Ay B que le interesa y contrarian una

administraciorcon practicas de ecoeficien¢imercado meta) 98.904

Edificios de sesenta departamerdesNSE A y B que les interesa
contrarian a una administracion con practicas de ecoeficiencia (me| 1648
meta)

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de los resultadog\sledacionPeruana de Empresas de Investigacion de

Mercadoga, b, ¢, e)las entrevistas a expert@@ y la encuesté, h, i), 2017.

5. Conclusiones generales del entorno de mercado

1 El estudio de mercado realizado nos valida el incremento de la conciencia por el cuidado del
medioambiente en las zonas 6 y 7 de LiMatropolitana, ya que existana alta
predisposicion a contrataruestrapropuesta de empresa de servicio de administracion
inmobiliaria con précticas e iniciativas de ecoeficiencia (que actualmente no se realizan).

1 Los servicios de administraciéon inmohilia que ofrece el mercado no satisfacen a los
clientes, ya que se validé que el 75% de los encuestados califica de «regular» su servicio y
el 6% lo califica «malo», por lo cual existe oportunidad de mercado para nuestro plan de

negocios.
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1 Una correcta gein del servicio de administracion inmobiliaria acompafiado de una
efectiva comunicacion constante con los clientes serd importante para la recordacion de

nuestra marca.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1. Vision
Lograr convertirnos en la primera alternativa para los usuarios en administracion de sdificios

condominios de los NSE Ay B.

2. Misién
Brindar un servicio de administracion de edificios y condominios de calidad con un sentido de
responsabilidad sociamplementandy proponiendanecanismos de ecoeficiencentre ellos

el ahorrohidricoy energétio para el NSE Ay B

Tabla 22. Andlisis de la misién

Componentes ‘ Andlisis de lamision
Cliente Personas quihabiten en edificios o condamos
Administracion de edificios y condominios basadaervicios de calidad er,
Servicio administracionyigilancia limpieza,jardineria, conserjeria e inspeccion
técnicacon practicasde ecoeficiencia
Mercado Poblacion de sectores NSE Ay B
Tecnologia Sistemas dgestion e infraestructura modernos

Preocupacion por la supervivenci

crecimiento y la rentabilidad Obtener resultados positivos y superiores al promedio del mercadg

Filosofia Buenas practicasrientadas a la calidadatisfacciory a laecoeficiencia
Autoconcepto Ser reconocidos por nuestro clientes
Preocupacion por la imagen

piblica Responsabilidad por el medio ambiente, buenas préacticas eficiecaia

Preocupacion por los empleadoy Empleados capacitados y comprometidosipimdarun serviciode calidad
Fuente: Elaboracion propia, 2017.

3. Objetivos estratégicos
3.1 Objetivosde rentabilidad

Tabla 23. Obijetivos de rentabilidad

Mediano
plazo

Corto

Objetivos de rentabilidad Largo plazo Indicador

plazo

R1: ROA 10% 15% 2504 Rentabilidad sobrk inversién, aumento de
ventas
R2: Estructulrcji de costo! 50% 0% 30% Porcentaje de costos fijos y variables sobr
competitivos venta
R3: Reg;gﬁg'ldad del 10% 15% 25% Rentabilidad sobre el capital

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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3.20Djetivos de crecimiento

Tabla 24. Objetivos de crecimiento

Corto  Mediano Largo Indicador

Objetivos de crecimiento
plazo plazo plazo

C1: Incrementar la participacion en 0.06% 0.15% 0.25% Porcentaje de pzr;mépacmnes enlos N

mercado

C2: Aumentar el segmento de clienty 0 0 2 Cantidad de S(‘jigemigtos 0 NSE de los

Cantidad de servicios ofrecidos,

C3: Incremento de laservicios 0 0 2
relacionados a la ecoeficiencia

ofrecidos

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

3.3 0bjetivos desupervivencia

Tabla 25. Objetivo de supervivencia

Objetivos de supervivencia Sty SRED Largo plazo Indicador
S1: Satisfaccion del servicio] 90% 92% 95% Porcentaje de sgtﬁzlon,tope minimo
S2: Implementacion de 0 1 > Numero de implementaciones
tecnologicas

plataformagecnoldgicas

Numero de servicios adicionales

S3: Diversificacion de servicio 0 2 4

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4. Andlisis FODA

El FODA nos ayudara a tener un analisis externo e internoatedeesa, qudeterminara si la

organizacién esta capacitgoaradesempefiarsnsumedio.
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Tabla 26. FODA cruzado

multifamiliares

Fortalezas Debilidades
. F1 Posibilidad de flnanC|am|ento para el capital d¢ D1 Poca experiencia en iadustria
Factores internos _ : trabajo i
F2 Politicas Y sstqnas de"'.”‘?' depahdad D2 El servicio ofrecido puede ser imitable
satisfacciory ecoeficiencia
F3 Experiencia profesional D3 Marca no reconocida
F4 Serviciodiferenciado D4
Factores externos FS Innovacion D5
F6 D6
F7 D7
F8 D8
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
(F4, F2, O5) Generar valor a kociedad creando (D1, O3)Contacon profesionales idoneos y
01 El Gobierno promueve Iggoyectos de inversion | FO1 serviciosecoeficientes yiferenciados con DOL1 | capacitados con expericia en el rubro que mitigug
responsabilidadocial. nuestra poca expericia.
(F3, F4, F2, 06, O7, O3) Contar con personal (D3, 02, O5)Aprovechar el aumento de la
o2 Importancia detlesarrollosostenible FO2 ca_llflcad_q que brinde el servicio con calidad DO2 conciencia ambiental para posmmnarno_zalen
satisfacciormostrando una percepcion de valo mercado y hacer nuestra marca reconocida en
agregado a los clientes. mercado.
. . - (F5, 05, 09, 02, F2)Tomar la oportunidad de s
El crecimiento econ6mico tiene un crecimiento { : - )
03 . FO3 pioneros en ofrecer servicios orientados a la
promedio al 4% o
ecoficiencia
(F5, F2, F4, 05, O2 )Aprovechar la tecndbgara
Crecimiento de ventas de departamentos por generar una buena comunicacion y prestade
04 - i . FO4 S . . o
mecanismos incentivadores servicios a nuestselientes, ade#ds de préticas
deecoeficiencia
(02, O5, O3, F2) Aprovechat crecimiento
05 Crecimiento de l@onciencia ambiental FOS5 | ecordmico para generar mayor demanda de nug
servicios con una conciencia ambiental
06 Aumento del NSE Ay Bjue residen en edificios
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Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

o7

Aumento de demanda por preferencidandistritos
de mayores NSE Ay B

08

Mayor variedad, disponibilidad y precios de equi
tecnolégicos.

09

Condiciones favorable para el acceso a las
plataformas tecnoldgicas.

010

Impulsion de construccion de unidades
habitacionales bioclimaticas.

Estrategias FA

Estrategias DA

Al

Disminucién de créditos hipotecarios

( F3, A4) Aprovechar la experiencia profesional
disminuyendo lacurva de aprendizajepoder
enfrentar el ingreso de competidores transnacion

DA1

(D3, A4) Mostrar los beneficios de nuestnarca
para hacerla conocidarientadea un esfitu de
responsabilidad social genad® un valor agregad
en relacié a nuest competencia

A2

Tendencia decreciente de ventas de departamer
ejecucion de proyectos.

(F4, O7) Aprovechar el servicite diferencia para
captar a los niveles sociales Ay B que demand
compra de departamentos

DA2

(D2, Ad)Aprovechar el uso de la tealoga para que
nuestro sivicio potencialmente imitable se mitigu
frente a la competencia.

A3

Tendencia dejo decambio creciente

Fuente:

Elaboracion propia, 2017.

31



5. Matriz de estrategias con objetivos

En la Tabla 27 se muestra cdmo se relacionan las estrategias con los objetivos estratégicos,
teniendo como resultado que la diferenciacién nos permitira cumplir dichos objetivos.

Tabla 27. Tabla de alineamiento estratégico

Objetivos
estratégicos

R1: Rentabilidad sobre la inversior

R2: Estructura de costos competitivg

R3: Rentabilidad del capita

C1: Incrementar participacion en el mercad
C2: Aumentar segmentos de client

C3: Incrementar servicios ofrecido

S1: Satisfaccién del client

S2: Implementacion plataformas tecnolégicad
S3: Diversificacion de servicig

Estrategias

FO1: Generar valor a la sociedadasrdo servicios
ecoeficientes yiferenciados con responsabilidad socig 8% % ®

FO2: Contar con personal calificado que brinde el serv

con calidady satisfacciérpara creavalor agregado a log >
clientes.

FO3: Tomar la oportunidad de ser pioneros en ofrec

servicios orientados a la ecoficiencia. 88N I8 8

FO4: Aprovechar la tecnologia para generar una bue
comunicacion y prestacion de servicios a nuestros clig
ademas de practicas de ecoeficiencia. 8 R

FOS5: Aprovecheel crecimiento econdémigoara generar
mayor demanda de nuestsErvicios corconciencia

ambiental. %% % x

DO1: Contar con profesionales capacitagiasn

experiencia en el rubro que mitiguen nuestra poca

experiencia. 8 %

DO2: Aprovechar el aumento de la conciarambiental

para posicionarnoghacer nuestra marcaconocida. N X B %8

FAL: Aprovechar la experiencia profesional, disminuye

la curva de aprendizaje y poder enfrentar el ingreso %® b4

competidores transnacionales.

FA2: Aprovechar el servicio de diferencia para captar &

NSE Ay B quedemanden compra de departamentos $¢ ®

DAL: Mostrar los beneficiode nuestra marcaapa hacerla
conocida, orientada un espiritu d®SEy generaun valor

agregado en relacion a nuestra competencia. % e % % b %

DA2: Aprovechar el uso de tacnologia paradestacar | $8| §¢ | 8 8 R

Fuente: Elaboracion propsobre la base de Dayid017.
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6. Estrategia gnérica

Como estrategia genéricayestra organizacioastaubicada en los puntos 4 y 5 de la ruta
estratégicadiferenciacion porque ofrecemos un servicio de alta calidad a un precio alto y
diferenciacion segmentada; porgestdorientado a clientes de alto poder adquisitd®E A y

B. Asimismo, estan dispuestos a pagar un precio alto (nuestro precio es 40% mayor al de los
senicios estandar existentet estrategia estaria enfocada para clientes de los sectores NSE A
y B que valoran estos servicios con un valor afiadido de ecoeficiezgim se muestra en el

gréico 5.

Grafico 5. Determinacion de estrategia

Alto
AAL A .
3.- Hibrida : Relacion 4 - Diferenciacion
Calidad y Precio 5.- Diferenciacion
Segmentada +
Valor .
Afiadido Est':’;tlgl ico
Percibido 9
1.- Sin Filigranas 6,7y 8- Estrategias
2.- Bajo Precio destindas al fracaso
A N
AV 4 (‘ ')
Bajo Bajo Alto
Precio

Fuente Elaboracion propiaobre la base del reloj estratégico de Bow28i7.

7. Estrategia competitiva

La principal ventaja competitiva es nuestra experiencia en temas técnicos de ecoeficiencia.
Como este servicio no es comun en el mercado, se marca ueadlide

El propésito de esta ventaja es poder diferenciarnos de la competencia y mantener una brecha al
ser una de las principales empresas en involucrarse en temas de responsabilidad social, como es

la ecoeficiencia.

Gréafico 6. Determinacién competitiva

Diferenciacion ‘

Liderzago en Costos

Segmentacion enfocada

un segmento Segmentacion con enfoqud

de costos bajos

OBJETIVOS ESTRATEGICO

Solo un Segment Todo un Sector

Exclusividad Percibida Posicionamiento de Bajo
por Cliente Costo
VENTAJA ESTRATEGICA
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Fuente: Elaboracion propsabre la base de la matriz de Ans@fi17.

8. Estrategia de crecimiento

Utilizaremos la matriz de Ansoffmatriz de estrategia de crecimiento) para determinar la
direccién estratégica de crecimiento de nuestra organizacion.
Se ha elegido la estrategia de desarrollo de producto, ya que el servicio que ofreceremos es

relativamente nuevo en un mercado existente y presenta una necesidad.

Grafico 7. Matriz de Ansoff o matriz deestrategia de crecimiento

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

Penetracion de Desarrollo de
Mercados nuevos productus

Desarrollo de Diversificacion
nuevos mercados

Fuente: Elaboracion ppia sobre la base de la matriz estratégica de R@@ar7.
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Capitulo V. Plan de Marketing

1. Descripcion del servicio
El servicio aofreceren los edificios multifamiliaresssu Administraciénintegraly permanente,

brindanddos servicios:

1 Servicio deadministraciérintegral seguridadlimpieza, jardineria, conserjemanspeccion
técnicagenerando un valor afiadido orientado a la ecoeficiencia
1 Serviciode mantenimiento preventivo y correctison proveedores en las especialidades de

ascensoregozos a tierrdhpombas de agua, tableros eléctricos, pintura, entre otros.

Cabe resaltar que nuestro servicio también incluga Auditoria gratuita de eficiencia
energétia e hidria con proveedoresseecializadoscomo practica de ecoeficiencia, para
identificar y proponer mejoraadicionalesen el inmuebleEsteserviciotiene altos niveles de
calidad, enfocado en atender a los segmdo®dNSEA y B, orientado a la satisfaccion del
cliente y que emplea procedimientos estandarizados para mantener y/o aumentardel valor
inmueble ElI empleo de plataformas tecnoldgicas ayudar4d a una comunicacién m&s agil
trasparenteon el clente Asimismo, adar un servicio innovadotonpracticas de ecoeficiencia
aportaraal cuidado del medio ambiente, la reduccion del impacto del cambio climético y el
ahorro energético e hidrico, creando ahorros econémicos, viviendas sostenibles y un gran aporte

a larespmsabilidad social.

2. Objetivos del Plan de Marketing

Tabla 28. Obijetivos del Plan de Marketing

Meta
item ObJetlvo_s de Indicador quto pla~zo Mediano p~Iazo Largo pla~zo
Marketing (primer afio) (tercer afio) (quinto afio)
1 | Ingreso de ventas '“Creme”etﬁ gglggntas anus 5/ 408.000 | S/.1.248.000 | S/.2.122.000
2 Captam_on de nuevq Nuevos cllent~es captados p Un cliente Dosclientes Cuatro clientes
clientes ano
3 Fldell_zamon de Porcent_aje de fldellz~a0|on 9 80% por afio 85% por afio 90% por afio
clientes clientes por afio
Tiempo de . <
. Numero de afios de contra ~ ~ ~
4 permanencia del d . ~ Un afio Dos afios Dos afios
. el servicio mayor a un af
cliente
- . Conseguir clientesuevos
Posicionamiento deg Iy . .
5 | por recomendacion (boca - Dos clientes | Cuatro clientes
a empresa
boca)
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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3. Formulacion estratégica de Marketing

3.1Estrategias de segmentacion (segmento objetivo y variables de segmentacion)

La segmentacion nos permitira personalizar una combinacion de elementos para el servicio,
tales como producto, precio, plaza y promocion. Al enfocarnos en un mercado meta especifico,
se atenderda necesidad de manera méas efectiva a través de una propigestalor

potencialmente superior a la de la competencia.

Tabla 29. Variables de segmentacion

Tipo de segmentacion

Variables consideradas

Descripcion

Geogréficos

Distritos

Distritos de Limaopy Lima moderna de Lim
Metropolitana

Tipo de cliente

Tipo de vivienda

Departamentos en edificios multifamiliares ¢
empresa de administracion inmobiliaria co
menos de quince afios de antigiiedad.

Demogréficos

Nivel socioeconémico

Nivel socioecondmico Ay B

Psicograficos

Estilo de vida

Buscan mejorar su calidak® vida y tener un
buen servicio

Por comportamiento

Comportamiento

Tienen mayor conciencia del cuidado del
medioambiente

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

3.2. Estrategias de posicionamiento

Grafico 8. Visién panoramica de posicionamiento de marca

_ Valores /
Cliente Meta Personalidad /
Propietarios de Caracter
Departamentos de
Edificios multifamiliare] Justificadores pS——
Responsable RP! -
Impresion del (RPC) cliente
ConsumidorTengo Puntos d .
Calidad, Tengo Tecnologia Ui 95 E Personal con mpu_o_ndel
Satisfaccion del Servid Paridad experiencia ConsumidorEs un
servicio de calidad
tzlﬁ?){g”irlz Mantra de CEmiEs enfocado a la satisfaccio
oo do o Servicial 9 Marca convencionales y tranquilidad del cliente
——— ) y ecoeficiente para ser
necesidades del Calidad, bl
SPTNS — - Satisfaccion = = |responsables
consumidor Deseo un Serviciode accony” /- servicios de socialmente.
servicio de calidad Ecoeficienda", Ecoeficiencia Calidad
enfocado ala . Brindar
satisfaccion, eficiencia Expertos . Innovacion Satisfaccion
tranquilidad del profesionales Puntos de "
) ) P : Habilidad
cliente, y amigable al Diferencia ‘
. Gestion personal
ambiente. -
Politicasy Control - Capacitacion

Conjunto de productos p— de Calidad continua
competitivos Empresa ecologicos Logo de Edificioy
administracion cuidado ambiental
inmobiliaria Io.cale.s y Propiedades de
Junta de propietarios Ejecucion/ldentidad

Visual
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Nuestro posicionamiento en la industria de las empresas de administracion inmobiliaria esta
orientado a ser reconocidos y ubicarnos en la mente de nuestros clientes meta como una

empresa de administracion con altos niveles de calidad, orientada a la satisfaccion y servicio al

cliente, que agregue valor mediante practicas de ecoeficiendias grvicios de vigilancia,

limpieza, jardineria, conserjeria, mantenimieptoa ser responsable socialmente, y eample

herramientas tecnolégicas que faciliten su tarea.

La estrategia de diferenciacién que aplicaremos sera la de diferenciacion por medio de lo

colaboradores y de los servicios. En el siguienéfiogr se muestra la vista panoramica del

posicionamiento de marca (Kotler y Keller 2012).

Tabla 30. Elementos de la visibn panoramica de posicionamiento de la marca

Elementos Descripcion
El mantra de marca es «Calidad, satisfaccion y ecoeficiencia». Resaltara la promesa de
Mantra de propuesta de valor que ofrece sersoifeadministracidrde alta calidaénfocado a la
marca ecoeficienciaAsimismo,responsable con la sociedad yreddioambiente. Que el servicio al
cliente y los servicios que brindamos sean calidad para la satisfaccion del cliente.
Los puntos de paridad son relacionados con los servicios convencionales (lijapikizeria,
Puntos de mantenimientoseguridad’y ponserjeria) que_brindan las empresas de administracion Enmot
paridad yla pla_taform’a tgcnolqglca como herramlgnta d_ebe ser amlgablg, transparente y}agll pé
administracion financiera, reportes de incidencias, documentacién y comunicatis c
propietarios.
Los puntos de diferencia estéacionados como nos diferenciaremos de la competencia,
Puntos de ser_vi.cios an calidad e B.de Ias.nuevgls tender_lcias de I.os‘ servicios y efecgividad en Ig
diferencia adm[nlst(aC|on enfocada a Iq satlsfac_mon del cliente. Asimismo, se brindara un servicig
ecoeficiencia, responsable social y ambientalmente, y que genere ahorros y calidad de vi
propietarios.
Para lograr estos puntos de paridad y diferencia del servicio a brindar se aprovechara la te
para realizar la plataforma tecnoldgica y aplicacion mavil, se contara con expertos profes
o para el servicio de ecoeficigia, se promoverd y reconocerd las ideas innovadoras, se ter
Justificadores e ; o : . -
politicas y controles de la calidad, habilidad para seleccionar, motivar y retener el equip
trabajo y capacitacion continua para brindar servicios de calidad con proveedores de exp
para la satisfaccion del cliente.
Valores, ) . . ., . .
personalidad y El personal sera responsable, servicial, con orientacion al cliente y transparente. Se incul
. valores organizacionales.
caracter
Propiedades e| Se emplearan colores clarpsaturales (blanco, verde, entre otros) para que trasmitan la im
identidad de cuidado del inmueble y del medioambiente. El logotipo estara ligado al inmueble \
visual medioambiente.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4. Estrategias de la mezcla de marketing

Seemplearan las ocho P enfocadas al marketing de servicios, segun Lovelock (200i@lz

4.1 Producto (Servicio)
El servicio a ofrecer el Administracion integral y permanentiel inmueble brindando los

servicios: Administracion, seguridad, limpieza, jardineria, conserjeria e inspeccion técnica
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generando un valor afiadido orientado a la ecoeficiencia, Servicio de mantenimiento preventivo
y correctivo con proveedores en las especialidadegsdensores, bombas de agua, pintura,
entre otrosAsimismo,también incluye una Auditoria gratuita de eficiencia energética e hidrica
con proveedores especializados, para identificar y proponer maghcasnalesen el inmueble.

El servicio a brindar sé€m la flor del servicio (Lovelock y Wirtz 2009) esta compuesto por ocho
servicios complementarios que acompafian al servicio béscoel Grafico 9). Lalbr del
servicio esta conformada por cuatro servicios de facilitacion y cuatro servicios de mejora qu
agregaran valor.

Grafico 9. Flor de servicio

Servicio de Mejora Servicio de Facilitacion

>
>

o
<

Pago Informacién

Consulta
Facturacion
Servicio Basico:
Administracion
inmobiliaria
Toma de
Excepciones Pedidos
Hospitalidad

Cuidado

Fuente: Elaboracion propsobre la base de Loveock y Wir2017.

Tabla 31. Servicios complementarios de la flor de servicio

Servicios

. Descripcion
complementarios

En la pagina web, YouTubeRacebook se brindara informacion de los servicios

Informacion beneficios y aplicativogue brindamos, cémo contactarnos e informacién referente
empresa.
Atencion por el representante de ventas de manera personalizada, meniaihte e
Consultas teléfono

El pedido de cotizacion del servicio de administracion por la junta de propietarios
realizarse por-enail, llenando un formulario via web, via telefénica o en nuestra ofi
Una vez recibido el pedido de cotizacion, se realizar&isita a las instalaciones de
edificio multifamiliar y posteriormente se remitira la cotizacion para su aprobaci

Toma de pedidos

Los colaboradores seran corteses y considerados con los propietarios. Se selecc

Hospitalidad personal que cuent®n aptitudeselacionadas al servicio al cliente.

Los consejos con informacion sobre cuidado nutricional, salud, transacciones bar,
Cuidado al conducir, zonas o paraderos peligrosos se remitirdn quincenalmentmaibr e
plataforma tecnolégica y aplicaciomivil.

Buzon virtual o fisico de sugerencias y reclamos, y reportes de incidencias o pe

Excepciones ; Y L . L
mediante nuestra plataforma tecnoldgica, aplicacion moévil o telefonica.

La factura o boleta de venta seré electronica y detallada pgeaasparencia necesari
Facturacion del calculo realizado. Se enviara via email y podra visualizarse en la plataforn
tecnologica o app.
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El pago podra realizarse a través de transferencia bancaria electrénica con dife

Pago % - §
9 bancos, con el beneficio de acumydantos o millas segun el banco.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
4.2 Lugar y tiempo

En la Tabla 3%e describe la distribucion, tipo de contacto, lugar y tiempo del servicio basico y

sus servicios complementarios.

Tabla 32. Lugar y tiempo del serviciobasico y sus servicios complementarios

Distribucion Tipo de contacto Lugar Tiempo
- . . 7d x 24h [ LV de
Informacion Sa(gn::;?f?;iegg?@fac Ap(grsstgzgl?\/lgn Wweb / Oficina/ 8a.m. a 6p. nys
. . Via telefonica | sdbadosde 9 a. m
telefénica telefénica
12p. m.
i . . 7d x 24h [ LV de
Canales electrénicd A distancia/ En -
Consultas / Canal fisico / Via persona / Via V\\;?;t/e g;g::l??a/ Sé%ér;é:(?epé r;r{]
telefénica telefénica )
12 p. m.
. . . 7d x 24h [ -V de
Toma de C/ag:rl}e;f?é?fg?@g A de'rsstgzg?\//;n Web / Oficina/ | 8a.m.a6p. m.y
pedidos P P - Via telefénica | sébados de 9 a. m
telefénica telefénica
12 p. m.
7d x24h / -V de
I o~ . - 8a.m.a6p.my
Hospitalidad Canal fisico En persona Cliente / Oficina sabados de 9 a. m
12 p. m.
Cuidado Canales electronica A distancia Web 15 dias
Canales electrénicd A distancia/ En Web / Cliente /
Excepciones | / Canal fisico / Via persona / Via ; P 7dx24h
o Py Via telefonica
telefénica telefénica
Facturacion | Canales electrénicg A distancia Web 7dx24h
Pago Canales electronicq A distancia Web 7dx24h
Servicio béasico Canal fisico En persona Cliente 7dx24h

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4.3 Precio

1 El preciomensualpor departamentdel servicio de administracion integsapermanente
ofrecer, incluye los servicios: diinistracion integral seguridad limpieza, jardineria,
conserjeria e inspeccion técnic®icho precio se reduciria a mayor cantidad de
departamentos en el inmuebén, Anexo5 se muestra un tarifarieferencialpor cantidad
de departamentos

I El costomensualpor departamento, ver Anex® paralos Servicios de mantenimiento
preventivo y correctivodel inmueble incluye los mantenimientos preventsvade
ascensores, pozos a tierra, bombas de agua, tableros elépiritaxdy de fachadg areas
comunes y para correctivosnenoresimprevistos Dicho costo mensual se recaudara y
gestionara como provision para dichos trabajos, no implicara un ingresémécompara

una nuestra empresa
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1 La Auditoria de eficiencia energética e hidrica (practica de ecoeficiencia) tendra un costo
cero tanto para los clientes como para nuestra organizacion, ya que se tendra alianza
estratégica con un proveedor especializagiben propondra dichas propuestaicionales
de mejoras de ecoeficiencia como parte de estrategia de captacién de cliente de dicho
proveedor. El costo por la ejecucién de dichas propuestas de mejoras dependera de la
magnitud y cantidad de mejoras a iz, y se ejecutard previa aprobacion de la cotizacion

del proveedor por los propietarios.

4.4 Promocion y educacion
La comunicacion hacia nuestros clientes potenciales y clientes meta serd muy importante al

inicio de nuestro plan de negocios. &msiderara la siguiente mezcla de comunicaciones

detallada en la TableB3Kotler y Keller 2012).

Tabla 33. Mezcla de comunicaciones de marketing

Mezcla Descripcién Beneficios
El anuncio en Google y Facebook se hipervinculara| Tendra una mayor visibilidad y alcan
Publicidad la paginaweb de la empresa. Habra anuncios en | a clientes potenciales. Se difundira p

revista de las municipalidades.

medio de los municipios.

Promocion de

Proporcionar una auditoria energética e hidrica grat
al adquirir el servicio de administracion.

Incentivar la adquisicién del servicio
identificar las mejoras a realizar para
adecuado funcionamiento y eficients

ventas Darnos a conocer como empresa de
Presencia en ferias de cuidado del medioambien{ servicios que brindaremos e informg
sobre las practicas de ecoeficiencig
Boletin electrénico mensual: por correo electrénicg . . S
o ooy L A Mayor interrelacién con los propietari
plataforma tecnoldgica, aplicacién movil se informa o o g
. e . sobre la administracion y noticias pa
sobre cuidados nutricionales, salud, transacciong . -
. . . - . su cuidado y beneficio.
Relaciones bancarias, al conducir, practicas de ecoeficiencia, §
publicas Reuniones con junta de propietarios sobre el estatu
> ” s, o Dar a conocer el estado actual de |
administracion. Reunié capacitacion a los - - - h
. administracion y transmitir compromi
colaboradores sobre el status y mepieda d .
L » en la mejora del servicio.
administracion.
Marketin Pé&gina web de la empresa indicaréddesvicios que
directo 3 bridamos y beneficios, video animado y boletines Presencianline constante con el
interactivo electronicos mensuales mediante corptataforma y cliente.

aplicacion movil.

Marketing de
boca en boca

Foro: en el sitio web, plataforma y aplicaciddvil se
contara con dicho espacio, donde sus miembros po
compartir experiencias, recomendaciones, etc.

Mayor posibilidad de visita a la pagin
web por recomendaciones y tener
nuevos clientes.

Ventas

Realizar visitas de presentacionesdeta a juntas de
propietarios.

Tener un contacto directo con el clier
potencialparadar la informacion de lg
servicios que brindaremos y benefici

personales

Presencia en ferias de cuidado del medioambient

Dar a conocer los servicios que
brindaremos y lapréacticas de
ecoeficiencia.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4.5 Procesos
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En el diagrama de servicio (Lovelock y Wirtz 2009) se indica el flujo de las actividades basicas
del plan de negocios propuesto. Alli figuran tanto lo que experimentaréiidotes en el
«escenarioszomo las actividades de apoyo y gestion que se realizdedrés del escenario». El
detalledel flujo del servicio y los demas procesos se observa en el Plan de Operaciones.

4.6 Entorno fisico

El entorno fisico de servicios esnidamental en la creacion de la experiencia del servicio y
satisfaccion del cliente. Este comunica y determimaimagen, el posicionamiento y la
diferenciacion de una empresa, factores que transmiten el nivel de calidad brindado (Lovelock y
Wirtz 2009). E servicio que brindara nuestro proyecto tiene un grado considerable de contacto
fisico con el cliente, por lo cual los colaboradores y el personal técnico juegan un rol
importante, deben estar debidamente uniformados y mantener en buenas condiciones la
infraestructura del edificio. Asimismo, el sitio wdh, plataforma tecnolégica y la aplicacion

mévil deben ser disefiados con un estilo atractivo, sencillo, confiabtdégable con el cliente

Un mayor detalle del entorno fisico se mostrara en el Plan eia€pnes.

Tabla 34. Evidencia fisica de encuentro con los clientes

Puntos de Estandares del Evidencia fisica Descripcion
interaccion servicio P
Busqueda . El representante de venta realiza la blisqueda|
] Claridad Representante pres - q
cliente clientes meta para saptacion.
... | El representante ofrece los servicios a brindar y|
- - Representante, sitid i, . A
Ofrecer servicio Dominio : beneficios a los clientes para su captacion,
web y Anuncio - o L .
asimismo se utilizan el sitio web y anuncios.
Contratacion del Claridad Se realiza un contrato de servicios claro, con |
. . Representante | derechos y deberes de ambas partes, y transpg
servicio transparencia
sobre los acuerdos.
Servicio Calidad, Realizacion del servicio dedministracion
disponible satisfaccion y Representante inmobiliaria teniendo en cuenta la propuesta ¢
P ecoeficiencia valor.
Claridad, Claridady transparencian el célculo de las

Facturacion

transparencia

Plataforma, app

cuentas a facturar.

Los pagos se realizaran en la cuenta creada e

Pago Seguridad Fuera de sitio web
9 9 banco.
Sugerencias . - . e
r%clamos y Rapidez Plataforma, app | Se recibira para su revision, verificacién y atenc
Se medir& la satisfaccion del cliente para los pu
Encuestas Transparente Plataforma, app .
amejorar.
nsul N L
rgnoov?cggndg e Transparencia Representante El representante de venta revisara la renovacio
contrato contrato y la fidelizacion del cliente.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4.7 Personal
El personal de contacto con los clientes es un factor muy importante en la entrega de un servicio
de excelencia, posicionamiento de la empresa y el logro de una ventaja competitiva. Las

empresas de servicios con éxito tienen un compromiso firme con edwswnos para

41



administrar de manera efectiva y realizar un reclutamiento enfocado, una seleccion adecuada,
una capacitacion intensiva y una tarea de motivacion y retencion de los empleados (Lovelock y
Wirtz 2009). La fuerza y éxito de la relacion entrel@nte y el colaborador de contacto puede
determinar la lealtad del cliente.

Gréfico 10. Ciclo de éxito dd.eonard L. Schlesinger y James L. Heskett

de clientes

Enfasis r en
la lealtad y |a retencién
de los clien!

Continuidad de
relacién con Capacitacién y fortalecimiento del personal
elcliente  Satisfaccion de los empleados, de contacto para el control de calidad
actitud de servicio positiva

‘ >

Salarios superiores
Amplia ’ al promedio
capacitacion ~ Cigleddd g
"’Yzﬁ“"" B Gran esfuerzo en la
= seleccion del personal

e/

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Lovelock y Wirtz, 2017.

4.8 Productividad y calidad

La calidad del servicio es importante para la satisfaccion y lealtad del clemara
diferenciacion del servicio. Por ello, habra politicas y control de calidad teniendo como guia la
norma de calidad ISO 9001: 2008; asimiss®medira mediante encuedtasalidad para tener

una retroalimentacién de lo que perciben y esperan los clientes. La productividad también sera

importante para nuestra estructura de costos y ser eficientes en todas las areas del servicio.

5. Cronograma de actividades
Las actividade mencionadas del Plan de Marketing se muestran en el cronograma de puesta en

funcionamiento de nuestro plan de negocios, en el Plan de Operaciones.

6. Presupuesto de Marketing
Nuestro presupuesto del Plan de Marketing para los pr6ximos cinco afiosssamenda Tabla

35y se detalla en el Anexo
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Tabla 35. Presupuesto de Marketing

Afio 0

Afo 1

Afo 2

Afo 3

Ano 4

Afo 5

S/. 20.250

S/. 26.500

S/. 26.500

S/. 29.750

S/. 19.500

S/. 19.500

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
Capitulo VI. Plan de Operaciones

La administraciorintegraly permanentale edificios y condominiosultifamiliares contiene

una gestion administrativa que tiene un alcance en los siguientes aspectos, financiero
(recaudacién) notificacionesde cobranzagestion de recaudacion y provisidel costo por
mantenimientoy transparencia contable y financiera por parte del administrador del edificio y/o

condominio.

1. Objetivos

Tabla 36. Objetivos del Plan de Operaciones

Objetivos Indicador Meta CP | Meta MP | Meta LP
Satlsfacerseélsﬁzicollentesn el Clientes complacidos / Total clientg  90% 92% 95%
Reducir los plazos de atencion Tiempo de entrega / Tiempo 97% 95% 92%

comprometido
Brindar un senvicio de calidad | S°licitudes no conformes /Total dg g5, 92% 95%
solicitudes

Fuente Elaboracion propia, 2017.

2. Estrategia de Operaciones

Los clientes exigen calidag satisfaccioren el servicio, prontitud en la atencién, eficiencia y
transparencia. La no atencion adecuada o el acierto de la misma deterrfimgasel gééxito de

una a@ministracion.

La morosidaden este tipo de negocio ea problema que afecta la recaudacion y mantener al
dialas obligaciones al impactar directamente al presupuesto, en consecuencia ratinainal

este factor es parte de nuestro servicio.

Tercerizar el personal de operaciones es otro elemento manifestado como problema, lleva a
tener un alto factor de rotacion de personal y afecta directamente al servicio al no garantizar la
calidad en el servicio asimismo con infracciones antdieisterio de Tabajoque va a recaer

como responsable a la junta de propietarios, eliminamos este problema al contratar a todo el
personal en planilla de nuestra empresa, asumiendo toda responsabilidad por los mismos.
Maximizamos la calidady satisfacciondel servicio brindndo un personal capacitado,
plataforma virtual poniendo al alcance informacion requerida, celeridad en solucionar

problemas comrdenesde trabajo, lo que hemos desarrollado una combinacion de modelos de
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servicio similares rescatando las mejores opciocms nuestrovalor afiadido de buenas

practicagde ecoeficiencigoromovendoahorro energéte hidrico

Laestrategia que aplicamos se fundamentagsiguientes aspectos:

f

El preciopor departamentpor el serviciode administracion integral y permanenteluye

los servicios de gestion administratimeegral seguridad, limpieza, jardineria, conserjeria e
inspeccion técnica

El costo mensual por departamento para el mantenimiento del inmueble se recaudara y
gestbnara como provision para dichos trabajos; no implicard un ingreso econémico para una
nuestra empresa.

El costo mensual por el consumo de energia y agua de las areas comunes se distribuira entre
los propietarios proporcionalmente al area del departanmprecocupana excepcion del
consumo de energia en los estacionamientos que se distribuira entre los propietarios que
cuentan estacionamientoDicho monto se recaudard y gestionard para el pago
corespondienteno implicara un ingreso econémico para unastraeempresa.

Cabe indicar que el costo mensual por el consumo propio de energia y agua de cada
departamento, cada propietario serd responsable de su pago de sus suministros ante las
empresas de energia y agua.

La auditoriagratuitainicial que ofrecemosios brindaun alcanceadicional del inmueble
identificando oportunidades de mejorde eficiencia energética e hidrica, estas
recomendaciones g@wndrana disposicion de la junta de propietarios para su aprobacion,
podemos manejar una prograntm de actividades para su implementacesgsorando y

seleccionando las empresas especialistasegliearardichostrabajosde mejora

3. Plan de produccién

En d proceso deproduccionpara la administracion de edificios y condominios tenemos un

proeso que se debe cumplir para obtener un servicio de calidad y que cubran las expectativas

de los clientes, estas actividades tienen indicadores de control de calidad y monitoreo continuo.

El resultado de la ponderacigiguientenosorienta como importantes puntlus aspectos de

calidad, fexibilidad y tiempo de entrega.

Tabla 37. Ponderacién depuntos clave

Aspectos Puntos clave Ponderacion | Coeficiente de Producto
P interna importancia (Pond*Coef)
Calidad Brindar servicios de altealidad 0,65 3 1,95
Flexibilidad Ofrecer una variedad de servicios 0,60 3 1,8
Tiempos de . . o
entrega Puntualidad y oportunidad en la atencio 0,60 3 1,8
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Costos Reducir costos de almacenamiento 0,45 3 1,35
Costos Generar economias dg escala y reducir cq 0.40 2 08
unitarios
Flexibilidad Tener procesos flexibles que se adapter 0.30 > 06
cambios en la demanda

Tiempos de Estado del servicio brindado 0,30 2 0,6
entrega
Calidad Eliminar reprocesos para reducir costos 0,25 2 0,5
Costos Diversificar sinelevar costos en alto grad 0,15 1 0,15

Fuente: Elaboracion propgobre la base de Fran@p17.
Los siguientes pasos se deben seguir para obtener un servicio éptimo que cubra las expectativas

de los usuarios con beneficios de servicio de calidgtbyro econémico.

Grafico 11. Descripciéndel proceso dgproduccion del servicio

1. Registro de Junta
propietarios en RR.PP.

Presentacion del Ppto y
Auditoria Inicial

2. Firma la JP el contrato

3. Aplicacién del plan

estratégico en el servicio
Implementacion de los

servicios, vigilancia,

limpieza, conserjeria,.
4, Establecer buenas

practicas de ecoeficiencia y
ahorro energético e hidrico

4. Establecer Indicadores de
monitoreo de servicio en
calidad

5. Almacenamiento

< UOOK

Fuente: Elaboracién propia, 2017

La produccién estbasadeen ecomendaciones basicasquestros clientes a través de difusion
visual, virtual, charlas y boletines, como participar en contralatuminacion cambio de
equipos,sensores de ocupacioguste de los niveles de iluminacidnso 6ptimo del recurso
hidrico.

La empresa aplicarlas politicas empresariales que forman parte drectriz En el Anexo8

describimos las politicate calidad en el servigide cobranza y pagode remuneraciones.

4. Disefo de las instalaciones
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La ubicacion de nuestra oficina resulta del anatisisieterrmacion de nuestro mercado meta
(las NSEA y B). Considerando que abarcan varios distritos en la ciudad de, lsenha
analizado que el transito de estos segmezgascesible:

1 Cuadra 23 de lAv. La Marina ppcion 1).

I Cuadra 28 de lAv. JavierPrado ¢pcién 2)

1 Av. Paseo de la Réplica(a la altura del Puente Arambli{dpcion 3)

Los motivos por los cuales han sido elegidos son los siguiedisgonibilidad de
abastecimientdadisponibilidad de ubicacion, Acceso de servicios.

Tabla 38. Determinacionde opciones

. . Puntuacién sobre 100 Puntuacion ponderada
Factores criticos Ponderacion — — — — — —
Opcion 1| Opcion 2 | Opcidn 3 | Opcion 1| Opcion 2| Opcidn 3
Requisitos, normas y
procedimientos 8% 40 50 30 3,2 4 24
municipales
Competidores en el 12% 45 60 40 5,4 7,2 4.8
distrito
Tamario de la oficina 18% 60 50 70 10,8 9 12,6
disponible
Precio de alquiler 23% 65 45 55 15 10,4 12,7
Cercania a proveedorg 10% 70 50 60 7 5 6
Poder adquisitivo de 29% 55 65 45 16 189 | 131
clientes del distrito
Total 100% 57,3 54,4 51,5

Fuente: Elaboracion propsobre la base de Fran@917.

La opcién 1resultala mas apropiada para iniciar nuestras actividades empresariales. Nuestra
oficina estara ubicadan la Av. Del Paifico #135 San Miguel. Contaréon 88 (total) y
50nTf(disponibles) para las actividades dgerviciode operaciones. L&8nfseran destinados a

las oficinas administrativafipnancieras yde atenciéra clientes nuevos.

Grafico 12. Infraestructura y layoutde oficinas
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Fuente: Elaboracion propid017.
Gréfico 13. Disefio de los procesos
Flanificacion estratégica Seguimiento y comtral Desarrollo de Muswvos
estratégico Clizntes
Procesos de Gestidn
Gestidn Gestion de Gestion Gastidn de
financiera innovacion mediaambiental servicio de
operaciones
Proceso de prestacion de servido

S3JUB|2 AP UQIBISIES

Necesidades de los clientes

Tecnolagia 2 Seguridad de Comunicacidn Recursos Gestion de
informacion informacian Interna y humanos logistica
externa

Fuente: Elaboracion propid017.

5. Programacion de las operaciones de la empresa
Las operacioneserealizararsegun el cronograma de actividades (ver el Arg&xo
El servicio presenta una continuidad de procesos los cuales tienen que ser cumplidos para

garantizar lalegalidad del serviciose inicia con el servicio a un clientgie comprende60
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departamentogedificio y/o condomini, se programa para la operaciénpersonal requerido

para garantizar el serviciom &émpieza, vigilancia, conserje, jardineria y mantenimiento.

Tabla 39.Proyeccion deNumero de clientesy personal

Proyeccion de Numero de clientes (*) Anlo L An20 2 Ans? 3 An;) 4 An50 >
Cargo Cantidad de Personal programado
Jefe de Administracion 1 1 1 1 1
Jefe de Operaciones 1 1 1 1 1
Jefe de Marketing 1 1 1 1 1
Asistente de Administracion 1 1 1 1 1
Conserje 1 2 3 4 5
Personal de seguridad 3 6 9 12 15
Técnico multifuncién 1 2 3 4 5
Personal de limpieza 1 2 3 4 5
Personal Jardinero 1 2 3 4

(*) 1 Cliente representa 1 Edificio con 60 departamentos

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Franco, 2017.
Se contempla en la programacion las siguieotesideraciones, Idsorarios en el servicio de

seguridadesde 24x7 lunes a domingazonsiderando un personal de reten mhrgoce dellia

de descanso de cada personal, el servicio de limpgtaarientado a un personal que inicia sus
actividades a las 07:00 a.m. has&08:00 p.m. de lunes a domingo, iniciando las labores en las
areas comunes de mayor uso y detaftositq para luego pasar a los ambientes de p@ecsito

y de uso, el personal enserjeriargecepcion inicia actividades a horas 07:00 a.m. a 03:00
p.m. de lunes a domingo, el servicioddgdineria tiene una frecuencia de servicio de 2ias8

por semana entre las 07:00 a.m. y 0300, segln programacion el personalidspecciéon
técnicatiene una fecuencia de servicio de acuerdo a la necesidad del inmueble exija sus
Servicios.

En la programacion de limpieza como referencia se brinda los insumos necesarios para la
limpieza de las areas comunes, este trabajo sera supervisado y controlado peEnwvisi&u de
operaciones llenando los formatos de cumplimiento para la referencia de la actividad, se sefiala

la asignacion diaria de los insumos para un area promedia de 70m

Tabla 40.Estimacion diaria de insumos para limpieza.

Materiales Diario Area Prom.
Desinfectante de alto poder 1 galén (acido muriatico) GL 140 ml
Detergente Sapolio multiuso 15 Kg KG 160 gr "
Perfumador de ambiente 5 Gal GL 150 ml 0
Pino industrial (limpia, perfuma y desinfecta) 19 Lt. LT 180 ml
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Fuente:Elaboracionpropia 2017.

En elAnexo 10 se muestra los implementos que se asigna a cada servicio desde los equipos de

proteccién personal y materiales diversos que el servicio exige su uso.

6. Actividades preoperativas

Las actividades preperativas estan mostradas el cromgrama en el primer trimestre. Estas
concentra basicamente las actividades de constitucion, registro de la empresa y convocatoria

del personal.

7. Presupuestos de inversion y capital de trabajo

Los costos asociados son adogllque contienertos costos preoperativosy los costos

operativos del servicio. Ver el Anefd (Maestro 2017).

Grafico 14. Diagrama de servicio deplan de negocio propuesto
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Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Lovelock y Wirtz, 2017.

Tabla 41 Presupuesto d®peraciones




Afo 0

Afo 1

Afio 2

Afio 3

Afio 4

Afio 5

S/.11.973

S/.59.503

S/.48.533

S/.47.033

S/.47.033

S/.47.033

Fuente: Elaboracion propia017.

Capitulo VII. Estructura organizacional y Plan de Recursos Humanos

1. Caracteristicas de la cultura organizacional
La estructura organizacional est4 basadealeonjuntode actividaés que conforman nuestro
servicio, conformado compor las area administrativa, operaciones (servicios y seguridad) y

marketing,dichasareasestaré a cargo por los socios fundadores de la organizacién, la gerencia

general recaera en el jefe de administracion para fines de formalidad de conformacion.

El marco tedrico que utilizaremos como referenci&e resumeutilizando el concepto de
adaptaci@ mutua, la supervision directa, la normalizacién de los procesos de trabajo, la
normalizacién de los resultados del trabajo y la normalizaciéon de las habilidades (Mintzberg
1975). En el Gréfico 4 se observa la estructura orgaational conlos mecanismosie

coordinacién entre cada una de las partes.

Gréafico 15. Estructura organizacional
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Fuente: Elaboracion propsmbre la base de Mintzberg, 2017.

Mostramos en la estructura organizacional que la principal actividad deplesames la
adaptacion mutuaPor desenvolverse en un ambiente dinAmicomo son la calidady
satisfacciéren el servicio y las practicae eceficiencia.

Generamogquipos multidisciplinarios para desarrollar proyectos parishos (Mintzberg
1991). Deeste modo los colaboradordsstribuiran su tiempo en las labores funcionales y
proyectos reportandaoa las jefaturas funcionalesal mmo se observa en el organigrama de la
empresa.

Grafico 16. Organigrama de la empresa
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Fuente: Elaboracion propid017.
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Jefe de Administracion
Mantener las politicas estratégicas de la organizacion, garantizaoviaionde recursos para
las operaciones, dirigir la inscripcion como persona juridica, busqueda de nuevas oportunidades
para la empresa, gestion y seguimiento de las operaciones, recursos humanos, administracion y
marketing
Asistente Administrativo
Brindar el sporte administrativo a las areas de administrativas, operaciones y marketing de la
empresa, atencién al cliente en la oficina central, dotaciéon de implementos al personal
operativo, labores contables, finanzatencion a proveedores y registro de comprtasa
Jefe de Operaciones
Gestionar la dotaciomaseficiente del personal de vigilancia, limpieza, consgrjardineria,
controlarla tareadel personal, garantizar el correcto relevo del personal, supervisar el servicio
de limpieza, conserje y mantenantoelaborar el presupuesto anual operatyerantizar que
se cumpla el plan estratégico de la empresa.
Jefe de Marketing
Disefiar un plan de marketingsi como las estrategias para posicionar nuestro servicio,
canalizar la comunicacion de quejas y soluciones, medir a la competencia y la busqueda de
nuevos clientes.
Personal de vigilanciaJimpieza, conserje y mantenimiento
Responsables dmimplir el plan esatégicoy los procedimientosstablecidogara cada funcion
contemplados en el manual de funciones, llamados a ser la imagen de la empresa con el servicio
de calidad orientados por la empresa.
2. Objetivos del Plan de Recursos Humanos
2.1 Objetivos explicitos
1 Atraer a candidatos con altas expectatidasalidad en el servicio y capaces de adquirir
competencias de nuestra organizacion
1 Atraer asocios estratégicos adecuadgge cumplan con nuestra propuesta de valor
organizacional.
Fidelizar al personal queanifiestedentificacion en nuestra propuesta de valor.
Motivar a los colaboradores directos e indirectos a identificarse con nuestra organizacion.
Mejorar la calidad en el servicionedianteuna 6ptima gestion téalento humanocon

politicas claras, aha laboral adecuado y cumplimientoat#igaciones laborales

2.2 Objetivos implicitos
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1 Mejora la calidad de vida en el trabajo: una adecuada gestion de calidad en el trabajo
motivacién a los empleados, esforzarse para que tengan crecimiento prafesional
1 Cumgdir con las obligaciones laborales vigentes, con el personal directo e indirecto,

asimismo respetar el nivel de obligatoriedad para los terceros con la legislacion vigente.

3. Planeamiento estratégico de Recursos Humanos

La estrategia de recursos humaastara basada en dos aspectos: control y compromiso. Ambos
representan dos enfoques que dan forma al cdampiento y las actitudes de la fuerza laboral
de laorganizacion.

El objetivo de control se orienta basicamente a la eficiecal@ady satisfacadbn en el servicio

con resultados cuantificabld3otando de formatos que deben registrar la evidencia de la accion
laboral de cada colaborador. Esta se cuantifica y se obtiene los indicadores nedssarios.
estrategia esta basada en un aspecto psicolggimerando un vinculo entre la organizacion y
los empleados.

La estrategia genériate recursos humanesla diferenciacion Utilizamos la arquitectura de

los perfiles del personal que clasifica los cargos en términos de valor que conti@dblayen
empresa(Wright 2008). La derenciacibnse manifiesta mediante el constante seguimiento y
capacitacion. Eesfuerzoy compromiscestaorientalo enpotenciar las competencias y actitudes

de los empleadoddentificandolos con nuestra propuesta de valor

Grafico 17. Arquitectura de Recurses Humanos
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Fuente: Elaboracion propsobre la base de Wright, 2017.

Para ¢é reclutamiento del personae empleara elnternet,los anuncios, el reclutamiento
universitario y las referencias de empleados. Serd importante fomentar el desarrollo de
habilidades en los colaboradordas remuneraciones, la eficacia enrehdimiento y la
comunicacion, puesto quea pecepcion de los daboradores influyeen su motivaciény
compromisgqWright 2008)

Para determinar el requerimiento de personal nos basamos en la estructura organizacional de la

organizaciory determinacion del candidatodsadecuado para fancion

Tabla 42. Requerimiento de personal

Area Cargo Sueldo | Afiol | Afio2 | Afio3 | Ao 4 | Ao 5

Administrativa Jefe de Administracion S/. 3,000 1 1 1 1 1

Servicios Jefe de Operaciones S/. 2,500 1 1 1 1 1
Administrativa Jefe de Marketing si.2,0000 1 1 1 1 1
Administrativa Asistente de Administracion| g/. 850 1 1 1 1 1

Servicios Conserje S/. 850 1 2 3 4 S

Servicios Personal de seguridad S/. 850 3 6 9 12 15

Servicios Tecnico multifuncion S/. 850 1 2 3 4 5

Servicios Personal de limpieza S/. 850 1 2 3

Servicios Personal Jardinero s/. 850 1 2 3

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Wright, 2017.

Finalizado el proceso de seleccion se procede a la induccion general, brindado por el jefe de

administracion indicando los beneficios que la empresa le ofrece desde su compensacién fecha
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de pago y que obligaciones asume la empresa y obligaciones genesalagja el jefe
inmediato superior para brindar la inducciéspecifica donde se le indica las actividades
especificas realizar yyomohacerlo, se indicara asimismo los formatos que debe utilizar y en
quétiempo realizar cada actividad.

En esta etapae hace énfasis en la propuesta estratégica de la empresa la cual debe aplicar el
personal, orientado a un servicio de calidashtisfaccion, ytener una actitud orierda a la
ecoeficiencia, identificando oportunidades de ahorro energético e hidrideeneficio a los

propietarios.

4. Presupuesto dePlan de Recursos Humanos

El presupuesto de Recursos Humanoé gstficado en elnexo 4.

Tabla 43. Presupuesto de Recursos Humanos

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
S/.264.689 S/.340.043 S/.490.753 S/.611.321 S/.716.817

Fuente: Elaboracion propid017.

Capitulo VIII. Responsabilidad social empresarial e innovacion
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La responsabilidadsocial empresarial es la responsabilidad de una organizaciébn ante los
impactos quesus decisiones y actividadegasionan en la sociedad y el medio ambiente,
mediante un comportamiento éticargnsparente que contribagl desarrollo sostenible, tome

en consideracion las expectativas dedtakeholderscumpla con la legislacion aplide, sea
coherente con la normativa internacional de comportamiergt® integrada en toda la
organizacion y se lleve a la practica en sus relasi@ermalizacion 2011).

Con la préactica de laesponsabilidad social empresarial en nuestra estrategisegieios,
nuestroplan de negocios bus@permanentemente el equilibrio de la lineatdple resultado
(financiero,social y ambiental)y a su vez transformael modelo de negocios tradicional que
ofrecen los demas competidorggonvirtiéndose en unaemtaja competitiva Mediante la

innovacién lograremadiferenciarnoy brindar una mejor atencién a los clientes.

1. Objetivos

Los objetivos se muestran enTlabla 4} siguiente:

Tabla 44. Objetivos de responsabilidad social empresarial e innovacion

Meta
. L . Corto plazo Mediano plazo Largo plazo
Item Objetivos Indicador (primer afio) (tercer afio) (quinto afio)
Responsabilidad Social Empresarial
Responsabilidad Porcentaje de homologacid
1 social en la cadeni ! 9 90% 95% 100%

de proveedores
de valor

Participacion ante Numero de charlas con Una laz2 2a3

2 . municipalidades u otros qu o R R
la comunidad - .~ 7’| organizacion | organizaciones| organizaciones
fomenten la ecoeficiencia
Innovacion
Implementar ideag Nimero de ideas
3 P 7 innovadoras resaltantes O 1 o 2 o 2

innovadoras

implementadas al afio

Fuente: Elaboracion propia017.

2. Responsabilidad social empresarial

La politica deresponsabilidadocial estara basada en los principios del ISO 26@0€s como
rendicion de cuentagansparenciacomportamiento éticaespeto a los intereses de fastes
interesadas,respeto al principio de legalidadespeto a la normativanternacional de
comportamiento yespeto a los derechos humanos. Para ello se tenda@mekromiso del
gerente generatjue dfundira dicha politican toda la organizacignla integrara da estrategia

del negocio para que el plan sea sostenible.
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2.1 Estrategias a desarrollar deesponsabilidad social empresarial

La estrategia a implementar serageoactivg segunSchermerhorn (2002: 19). Estata de
cubrir decididamente todos los criterios de responsabilidad social, enfocarméacikisas de
gestion socialmente responsabldos stakeholders

2.2 Desarrollo deestrategias deresponsabilidad social empresarial

En el Anexo B se muestna las practicas de gestidrocialmente responsable que se
implementaén Estas practicas brinder los siguientes benefici@sla empresaetener talento
humanomejora la percepcion que tienen las comunidades hacia la emprejggar laimagen
publica,posicionar lamarca en el mercadmeducir loscostos debido a la mayor eficiencia en el

uso de los recursos humanosojaborar a que la empresa sea prasluctiva (Gestién2014).

3. Innovacién

La innovacion es una de las piipales palancas de crecimiento y de creacién de valor para la
empresaconstituye una estrategia empresariaaennada a ganar competitivigaento por el

lado de la reduccion deostos,asicomo la via del aumento de las ventas, la fidelizacion de

clientes, el incremento en la participacién en el mercado, etc.

Mediante la innovacién de servicios se buddagrar una derenciacion de la competencia.
Para incentivar y promover la innovacigrereatividad eros colaboradores de la empresa se
implementara el siguiente program&rograma de Reconocimien® Implementacion de
Innovacion. Est reconocera anualmentaginnovacion ycreatividad de los colaboradores que
propongan nuevos servicios, procedimientos u otros alineados a la estrategia del quegocio
crean valor agregado, diferenciaciéreduccion significativa de costos, satisfaccion y
fidelizacion de los clientesEstas nuevas ideas deberan sficazmente implementadas en el

negocio.

Capitulo IX. Plan Financiero
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. Supuestos y politicas

El proyecto se evaluara a cinco alos agr egando una AValoraci - -n

Mudltiplos de EBITDAcomo operacidontinuadel proyecto, con referencia a una Empresa
Proxy (BGC Partners Inc)
Los gastos preperativos son réiaados en el afio 0.

La estructura Optima de Capital segun fieate Miller y Modigliani (ver Aiexo B) esta

conformada por un aporte de capital de los socios por S/. 50.000 y un préstamo bancario de

S/. 50.000 financiado a sesenta meses con una tasaeefenial de 20,68%.

La inversion inicial sera de S/. 100.000 y servird para adquirir equipos de cémputo, gastos

de constitucién, gastos de marketing (disefio de pagina web, video animado, disefio de

aplicacion movil, anuncios en revistagnerchandisinyj También se cubrira el capital de
trabajo de los primeros meses de operacion.

La proyeccion de la venta se realizé con base en la estimacion de la deBedmalarevisto
el incremento de la venta en los afios posteriores a razén de un cliente adiciafial por
tipo de cliente consideradmnedificios multifamiliarescon 60 departamentos.

Para bs gastos demnateriales, recursos y mano de obraQgeraciones, Marketing y

Recursos Humanose consideraron edificios de 60 departamentos segin mencionado en

dichos capitulos y base en las cotizaciones del mercado.

El Impuesto a la Renta de Tercera Categoria es de 29,5% (tasa que dispuso el Gobierno a

partir del 2017).

La tasa de IGV es de 18%.

No se considera el valor residual de los activos fijos, al términguddepreciacion se
considera una compra de renovacion activos fijos.

Se est8§8 calculando | a AValoraci-n de | a
a la Empresa Proxy (BGC Partners Irie¥te valorse estd mostrando en el Flge Caja
Proyectado en el afio 5, su célculo se muestra en el Aidexo 1

Los pagos de IGV e Impuesto a la Renta son pagados en el periodo que corresponda.
La tasa participacion a trabajadores es de 8%.

Las tasas de depreciacion utilizadas correspondencartariributaria.

Se esta realizando pago de Dividendos a los accionistas con periodicidad semestral.

Empr

Se esté considerando un efecto por Inflacion de 3% en todos los periodos proyectados, con

dicho ajuste mediante el i blds ele Tasa dé-Interds &/ r
Tipo de cambio quedan debidamente expresados por su relacion directa con la inflacion.

. Presupuestos y analisis d&lunto de equilibrio
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El primero aficel punto deequilibrio tendrd un ostofijo de S/.239,054 E proyecto reqiere
como minimo para cubrir sus operaciones la ventaudeeunidades al afisin embargo, de
acuerdocon nuestro presupuesto @entaslas unidades vendidas que tendriamos en el primer
afo sefian doce lo que correspondeum edificio por mes. Este sarhuestro porescenarioEn

los afios posteriores aumeni@nos un cliente por afioggtariamos con excedente en relacion al
punto de equilibrio.

Tabla 45. Punto de equilibrio y costo fijo(expresado en nuevos soles)

Punto de Equilibrio

Detalle/Afio Afio 2

Costo Fijo 239,054 207,320 210,570 200,320 200,320
Costo Variable Unitario 10,375 10,375, 10,375 10,375 10,375,
Cantidad

Precio de Ventas Unitario 33,984 34,324 34,667, 35,014 35,364
Margen Contribucion Unitario 23,609 23,949 24,292 24,639 24,989
Punto de Equilibrio Anual (Cantidadi) 10 9 9 8 8
Punto de Equilibrio en Ventas | 344,104 297,133 300,502, 284,671 283,489

** | a cantidad vendida para el ler afio es 1 edificios por mes, al afio seria 12

Punto Equilibrio =

Costo Fijo
Margen Contribucion Unidades

Costo Fijo
Detalle

CFI 43,150 43,150, 43,150 43,150 43,150
Gastos de Ventas 59,207, 47,633 47,633 47,633 47,633
Gastos de Adiministracion 86,300 86,300 86,300 86,300 86,300
Depreciacion y/o Amortizacion 3,647 3,737 3,737 3,737 3,737
Gastos de Marketing 46,750 26,500 29,750 19,500 19,500
Total Costo Fijo Anual 239,054 207,320 210,570 200,320 200,320

Fuente: Elaboracion propia017.

3. Estados financieros ¥Ilujo de caja

Como mrte de nuestro andlisis, hemos formuladono estadiosfinancierosal estado de
situacion financieray al estado deresultadosntegrales. En etstado desituacion financiera
hemos identificado los gilientesratios que nos ayudaraa interpretar la situacion de la

compafia

Tabla 46. Rendimiento sobre el patrimonio(expresado en nuevos soles)

Concepto Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4
Utilidad Neta -25,524 154,956 307,161 470,867 632,613
Patrimonio 24,476 179,432 486,593 957,460 1,590,074
Rendimiento sobre el Patrimonic -104% 86% 63% 49% 40%

Fuente: Elaboracion propid017.
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En el rendimiento sobre phtrimonio, nos genera un impacto positivo, lo que significa que la
inversion de los accionistas esté siendo rentable con un crecimiento ascendente en los proximos

cincoafos de evaluacion del proyecto.

Tabla 47. Rendimiento sobrela inversion (expresadoen nuevos soles)

Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4

Utilidad neta 2.825 151.934 303.340 468.342 631.651
Activo total 64.972 208.905 502.590 959.279 1.576.868
Rendimiento sobre la inversion 4% 73% 60% 49% 40%

Fuente: Elaboracion propia017.

El rendimiento sobre lanversion muestra la rentalidad sobre la totalidad de lmversion

financiada, ya sea por capital propio o de terceros.

Tabla 48. Estado de situacién financiergdexpresado en nuevos soles)

Afo 0 Afo 1 Afo 2

Activos

Efectivo y Equivalente de Efectivo 62,777, 38,196 154,867 437,066 851,903 1,350,983
Cuentas por Cobrar Comerciales - - - - - -
Maquinaria y Equipos 6,000 17,270 18,170 18,170, 18,170, 30,970
Depreciacion Ejercicio - -304 -3,737 -3,737 -3,737 -3,737
Depreciacin Acumulada - -3,343 -3,647 -7,384 -11,121f  -14,858
Gastos Pagados por Anticipado 31,223 - - - - -
Total Activos 100,000 51,819 165,653 444115 855,215 1,363,359
Pasivos

Cuentas por Pagar Comerciales

Impuesto General a las Ventas por Pagar

Impuesto a la Renta por Pagar

Participaciones por Pagar

IGV por Pagar

Remuneraciones por Pagar

Beneficios por Pagar - - -

Obligaciones Financieras 50,000 50,000 50,000

Amortizacieon deuda - -22,657]  -50,000)

Total Pasivos 50,000 27,343 -

Patrimonio - - - - - -
Capital Social 50,000 50,000 50,000 50,000 50,0000 50,000
Resultado del Ejercicio - 642| 139,461 276,444 423781 569,352
Resultado Acumulado - -26,166)  -25,524 1139371  390,38Y 814,162
Reserva Legal - - 15,496 46,212 93,298 156,560
Distribucion de Dividendos -13,780) 42,478 -102,245  -226,716
Total Patrimonio 50,000 24,476 165,652 444115 855,215 1,363,359
Total Pasivo y Patrimonio 100,000 51,819 165,652 444,115 855,215 1,363,359

Fuente: Elaboracion propid017.

60



En estatabla de resultadosintegrales se Imaanalizado los siguientes ratiostargen de la
utilidad bruta y dilidad neta En la evaluacién del proyecten loscinco afiosvemos un
aumento progresivque demuestrgue a nivel déa utilidad bruta y lautilidad neta el proyecto
es rentable.

Tabla 49. Margen de utilidad bruta (expresado en nuevos soles)

Concepto Afio 1 Afio 2 ‘ Afo 3
Utilidad bruta 177.952 | 405.966 640.995 883.145 1.132.523
Ventas 345.600 | 698.112 | 1.057.640 | 1.424.288 | 1.798.164
Margen de utilidad bruta 51% 58% 61% 62% 63%

Fuente: Elaboracion propid017.

Tabla 50. Margen de utilidad neta(expresado en nuevos soles)

Concepto Afio 1 Ao 2 Afo 3
Utilidad neta 2.825 151.934 303.340 468.342 631.651
Ventas 345.600 | 698.112 | 1.057.640 | 1.424.288 | 1.798.164
Margen de utilidad neta 1% 22% 29% 33% 35%

Fuente: Elaboracion propia017.

Tabla 51 Estado de resultados integrale@expresado en nuevos soles)

Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Ventas - 345600 698,117 1,057,640 1424284 1,798,164
Costo de Servicio - 167,648 292,146 416645 541143 665,641
Utilidad Bruta - 1779520 405,966 640,995 883,149 1,132,523
Gastos de Ventas - 50,207 47,633 47,633 47,633 47,633
Gastos de Administracion - 86,3000 86,300 86,300, 86,300, 86,300
Depreciacion y/o Amortizacion - 3,647 3,737 3737 3,737 3,737
Gastos de Marketing - 46,7500 26,5000 29,750, 19,500 19,500
Participaciones - - 19113 37,8860 58,078 78,028
Utilidad Operativa - 17952 222,682 435689 667,897 897,324
(Gastos Financiero - 7572 2,886 - - -

Utilidad antes de Participaciones e Impuesto a la Renta - 25524 219796 435,689 667,897 897,324
Impuesto a la Renta - - 64,8400 128528 197,030 264,711
Utilidad Neta del Ejercicio - 25524 154,950 307,161 470,867 632,613

Fuente: Elaboracion propid017.
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A continuacion,mostramos el flujo de caja economico y financiero. Los flujos de caja
econdmico y financiero reflejan los flujos de dinero que tiene el proyecto con un financiamiento
propio al 50% de S/. 50.000 a un COK de 13,78% (tasa minima requerida por el inuajsyonis

un financiamiento de terceros al 50% de S/.50.80ha TCEA de 20,68% (tasa de costo
efectiva anual requerida por la entidad financiera). Para esta estructura de financiamiento se

determina un costo promedio ponderado de capital (WACC) d8%4,

Tabla 52 Flujo de caja

Detalle/Afo Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos - 407,808 823,772 1,248,015 1,680,660 2,121,833
Valor del Negocio 3,320,702
Total Ingresos - 407,808] 823,772 1,248,015 1,680,660 5,442,535
Egresos
Costo de Servicio/Oerativg 167,648 292,146 416,645 541,143 665,641
Gastos de Ventas 10,973 48,233 47,633 47,633 47,633 47,633
Gastos de Administracion 86,300 86,300 86,300 86,300 86,300
Gastos de Marketing 20,250 26,500 26,500 29,750 19,500, 19,500
Participaciones - - 19,113 37,886 58,078 78,028
Pago IGV 62,208 125,660 190,375 256,372 323,669
Pago Impuesto a la Renta 65,691 128,528 197,030 264,711
Compras Activo Fijo 6,000 11,270 900 - - 12,800
Capital de Trabajo 62,777
Pago Dividendos 13,780 28,698 59,767 124,471
Total Egresos 100,000 402,160 677,724 965,816| 1,265,823 1,622,753
Flujo de Caja Economico -100,000 146,048 282,199 414,837
Gastos Financieros 7,572 2,886 - - -
Amortizacion de la Deuda 22,657 27,343 - - -
Préstamo Bancario 50,000
Escudo Fiscal 852 - - -

Flujo de Caja Financiero

Fuente: Elaboracion propia017.

Flujo de Caja Economico

-24,581

116,670

282,199

Flujo de Caja Financiero

414,837

WACC 14.18%COK 13.789
VAN 2,419,13§ VAN 2,461,157
TIR 145.41%TIR 177.109

Fuente: Elaboracion propia017.

Realizando la tasa de rendimiento del proyecto, vemos que nos da un VAN Financiero de S/.
2,461, 157 a una tasa de retorno Financiera d&.1(®6 del flujo decaja financiero, lo que
muestra que el proyecto nos da un resultado positivo y a una tasa mayor al COK de 13.78%,

superando la minima tasa que deberia aceptarse para crear valor a los accionistas.
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Tabla 53. Célculo del costo de oportunidad

Detalle Valor Referencia
Rf (Tasa Libre de Riesgo) 1.95%US Department of Tresury (Bonodel Tesoro Americano a 5 afi
Beta (apalancado del Proyecto) 0.79BGC partners - Administradora de real state
Riegos Pais 1.72%pPromedio de 5 afios segiun datos del BCR
Lambda 1.5Factor de ajuste - Libro Paul Lira Bricefio Evaluacion de proye
Riesgo pais Conservador 2.58% Riesgo Pais ajustado por el Factor Lambda
Rm 13.58% Retorno de Mercado/S&P 500
COK (RWEL Modelo CAPM
Detalle Valor Referencia
D 50.00%De acuerdo a la estructura Optima de Finamiento
E 50.00%De acuerdo a la estructura Optima de Finamiento
Tasa Fiscal 29.50%Segun Ley Impuesto a la Renta desde 2017
TCEA 20.68%Tasa Costo Efectivo Anual

WACC 14.18%

Fuente Elaboracion propig2017.

El célculo del Beta del proyecto gisualiza en el Aexo B.

4. Estructura del financiamiento
La Estructura Optima de Capital se calcul6 de acuerdo a la Teoria de Miller y Modigliani, ver
Anexo 1.

Tabla 54. Estructura del financiamiento

Financiamiento 100.000

Capital propio 50.000
Deuda 50.000
**Tasa efectiva anual préstamo bancario 20,68%

Fuente: Elaboracion propia017.

5. Analisis de sensibilidad y simulacion financiera

A través de la simulacion financiesa logré realizar el andlisis de sensibilidad, tomando como
variable elprecio deventa, realizando variaciones de 120%, 110%, 100%, 90% y 80%. Los
resultados del VAN-inancierg TIR Financieroy Punto de equilibrio en el escenario pestai

nos resultanfavorable, portanto, vemos un bajo riesgo y concluimos que es un proyecto

rentableVer el Anexo ®.



Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

1 El trabajo de investigacién tiene como objetivo principal establecer la viabilidad de
implementar un servicio diferenciado de administracion inmobiliaria con estandares de
calidad, satisfaccion gcoeficiencia con responsabilidad soci@bn ello atenderemosl
problema frecuente de la alta insatisfacciomeduciremosel problema ambiental. Los
resultados del andlisis del maenborno y micrentorno demuestreuna mayor cantidad de

oportunidades y atractivos, poriaestro plarseriaun negocio viable y pspero.

1 Promover una politica de efectiva y constante comunicacién de acogrdoestroPlan de
Marketing logradl quese tenga una mayor confianza y relacién con los clientes para saber y
atender sus incomodidades, y asi atender el problema frecudali@ die comunicacié@io

cualtambién ayuddren mejorar la satisfaccién del cliente

1 Promover la innovaciory la constante busqueda de mejoras de acueldolan de
innovacioén contribuira a proponer proactivamente iniciativas de mejoras para el beneficio y
saisfaccion de los propietariosnfe las mejoragstaproponer practicade eceficiencia
como parte de la responsabilidad social. Todo ello contritauigtenderel problema
frecuente de falta de iniciativas de mejoras e identificacion de necesidades, asdarito

el problema ambiental generando ahorros econémicos.

1 Realizar responsabilidad sociafestionar correctamente a los colaboradgresalizar
ecaeficiencia de acuerdo a loplares de Operaciones,Recursos Humanos y RSE
contribuirda la capacidad de atraer y reteakmpersonaly clientes,también amantener
relaciones con las entidadesaycomunidad. Todo ello contribuird atender el prolzee
incumplimiento de leyes laborales y rotacion frecuente de personal, asadameduccion

del problema ambiental durante nuestras operaciones y la sostenibilidad del negocio.

1 Se encontr6 una variedad considerable de registros de CIUU de las snecprapatidoras,
las cuales no fueron creadas inicialmente y especificarpardaea administracionNuestro

plan de negocios seréa constituido para la finalidad de administrar edificios y condominios.

1 Con lainvestigacion de mercado, se hall6 queelapresas competidoras no manifiestan ni
realizanecceficiencia en su gestion. Sin embargo, se identificé una alta predisposicion de

los clientes en contratar un servicio de administracodmpracticas de eeficiencia.
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1 Se detectéuna alta rotacion depersonal, debido a lanseguridad laboral, ineficiente
captacion para actividades especifigagesarrollo profesional de los colaboradores nulo.

1 Se encontraron asos sin resolverelacionados a actividades irregulares por epdg

anteriores administradas con entidades gubernamentales.

1 Hay falta de protocolos en cuanto atencion a los clientesgl manejo de situaciones de

alteracion de la convivencia vecinal.

1 Nuestro plan de negocios tendria un VAN financiero d&,861,157 una TIRfinanciera
de I77.10% y un margen minimo de uthd neta del 22% a partir del sedarafio, polo

cual se concluye que plan de negocios es atractivo, rentable y debe ser implementado.

2. Recomendaciones

1 Desde el inicio del plan de negocios dehealizarse las alianzas estratégicas con
proveedores, entidades e instituciones que suministren,erealigespalden practicas de
ecceficiencia, temas ledes, administracion, seguridad. Es importante llevar a caiao
correcta seleccion de personal, gtoeque estos trabajadores estaran en contacto con los

clientes y asi sasegurai la diferenciacién dedervicio a brindar.

1 Se recomiendeealizar una intensiva difusion y explicacion de lapuesta de valor que se
ofrece para que se resaldaramentela diferenciacion con respecto a los competidores
actualesDe ese modo se evitatérrer el riesgo de ser edundido con un servicio igual al

que ofrece el mercado (y que preseatdamos.

1 Se sugiere onitorear continuamente los controles de calidatsfacciony ecaeficiencia
para mantener y/o mejorar la calidad y satisfacqidm solicitan los clientes. También para
cumplir los beneficios de la ecoeficiencigpnrestar atencidén a las propuestas de innovacion
que nos seguiriadiferenciando de los cgmetidores. Todo ello nos ayudaamantener las

ventajas competitivas sostenibles en el tiempo.

1 Se recomienda amtener una efectiva y constardemunicacion con los clientes. Esto
ayudaraala recordacion de la marggpermitira obtener unorecimiento de mercadpuesto
quelos clientegpatencialedlegan por buenas referenciagl boca a boca entre amistades

familiares que son clientes actuales.
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Anexo 1. Resultados deencuesta de APEIM
Distribucion de zonas APEIM porniveles 2016 Lima Metropolitana

Niveles socioeconomicos (%
Error

NSE NSE NSE NSE NSE Muestra (%)
A B C D E

Total 100 | 100| 100| 100| 100| 4,964 | 1,6
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabay| 2,1 | 5,1 | 11,7| 13,8| 17,3| 289 55
Zona 2 (Indepgndenmhos Olivos, San 5 |14.6]17.9/12.1| 45 304 53
Martin de Porras)
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) - 19111,2|/12,4|16,4| 283 6,1
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victor 6,9 | 11,3| 10,5 7,7 | 5,7 498 4.4
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Sa
Anita, SanLuis, El Agustino) 421591109/16,2112,6) 347 52
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre
Magdalena del Mar, San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,
Santiago de Surco, La Molina)
Zona 8(Surquillo, Barranco, Chorrillos, Sa
Juan de Miraflores)
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del
Triunfo, Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La
Punta, Carmen de la Legi#entanilla) 27|84/ 11199 16,6 1,004 3.1

Otros - 102107]07]| 22 49 14,3

16 | 16 | 3,3 | 13| 05 286 5,7

57 |17 | 3 | 18| 14 321 5,6

62]95|81|63]| 45 284 5,9

- |131/(11,8/17,9|18,3| 279 5,6

Perfil de hogares segun NSE 20I6Lima Metropolitana

LIMA METROPOLITANA
Total ‘ NSEA NSEB NSEC NSEC1 NSEC2 NSED NSEE

Casa independientq 74,5%| 45,0% | 59,1% | 78,4% | 76,0% 82,9% | 84,0% | 92,8%
Departamento en
edificio
Vivienda en quinta | 2,7% | 2,5% 2,2% 3,3% 3,0% 3,9% 2,8% 0,8%
Vivienda en casa d€

Tipo de vecindad
Vivienda|  choza ccafia - - - - - - - -
Vivienda
improvisada
Local no para
habitaciéon urbana

Otro - - - - - - - 0,4%

21,2%| 52,5% | 38,5% | 17,8% | 20,7% 12,2% 9,8% 0,7%

1,4% - 0,3% 0,5% 0,3% 1,0% 3,4% 4,2%

0,1% - - - - - - 1,1%

- - 0,1% -
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Perfil de hogares segin NSE 20I6Lima Metropolitana

LIMA METROPOLITANA
Total NSEA NSEB NSEC NSEC1 NSEC2 NSED NSEE

Alquilada 14,7%| 12,2% | 15,9% | 15,2% | 15,1% | 15,4% | 16,5%| 4,8%
Propia, totalmente pagada | 57,1%| 69,9% | 65% | 58,2% | 59,3% | 56,0% | 48,4% | 48,2%
La Propia, por invasion | 8,2% | - | 1,2% | 57% | 4,4% | 8,1% | 14,9%| 254%
q‘ﬂ‘g%’lﬂ%g Propia, comprandola a plaz{ 1,9% | 9,1% | 3,8% | 1% | 0,9% | 1,2% | 0,1% | 1,6%
ho;:res Cedidat'?ggaej'oce”trc’de 02%| 05% | - | 01% | 0,2% - 0,5% | 0,2%
Cedida por otro hogar o | 17 704\ g 505 | 14.1% | 19,6%| 20% | 18,9% | 19,3%| 19,9%
Institucion
Otra forma 0,1% - - 0,1% 0,1% 0,2% | 0,2% -

Distribucién del gastosegun NSE 2016 Lima Metropolitana
100%

$/.286 S/.154 S/.101 S/.109 [S/.86
s/.879 S/.375 S/.182 S/.200 S/. 151

80%
o Y !
40%
20%
0%

NSE'A" NSE'B' NSE'C' NSE'C1' NSE'C2' NSE'D' NSE'E

m Grupo 1 : Alimentos m Grupo 2 : Vestido y Calzado
m Grupo 3 : Alquiler de ViviendaGrupo 4 : Muebles

m Grupo 5 : Salud m Grupo 6 : Transportes

Grupo 7 : Educacion Grupo 8 : Otros

Fuente: Elaboracion propsobre la base da Asociacion Perusa de Empresas de Investigacid}?.

Anexo 2 Canvas
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SOCIOS ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE RELACION | SEGMENTOS
CLAVE VALOR CON DE CLIENTES
CLIENTES
Proveedores Gestion y mantenimiento Servicio degestion integral|  Atencién Sector privado:
clave de orientado a la ddld, transparentel condominios
ecoeficiencia yatisfaccion y multifamiliares
del cliente personalizad; de niveles
a propietarioq socioeconémico
Alianzas Gestion de calidad en AyBdelLima
estraégicas con procedimientos, aplando topy Lima
proveedores protocolos administrativos moderna
clave
Suministros de Plan de mantenimiento Servicioinnovador Propuesta
articulos e preventivo de servicios criticos proponienddouenas innovadora y
implementos (agua, electricidad, gas, etc.) practicas de ahorro resolucion de
paranuestro energético e hidrico para ( problemas
personal bienestar a personas y a
medio ambente,creando
ahorros ecadmcos y
viviendas sostenibles
Empresas de Practicas de ecoeficiencia
eficiencia energética e hidrica
energética e
hidrica
Capacitacion constante de | Herramientas tecnoldgica] Sevicio
calidad, servicio y ateon al para conocer lgestion tecnolégico
cliente financiera del edificio, | automatizadd
reporte de incidencia,
gestion de documentos
Socios Atencion con celeridadlas
estratégicos mantenimientos correctivos
Empresas
constructoras
Municipalidades
distritales
Asesoresdgales|
Ministerios RECURSOS CLAVES CANALES
publicos
Capital umano con Oficina,
conocimientos (legales, plataforma
administrativos, normativos, web, app,
tecnolodgicosgdelimpieza, Facebook,
jardineria, conserjeria, segurid reuniones, €
y técnics) mail, etc.

Plataforma tecnol6gica para
comunic&ion con clientes y
proveedores

Oficina principal

ESTRUCTURA DE COSTES

FUENTE DE INGRESOS

1 Alquiler de oficina
1 Asignaciénde costodijos (planilla)

1

Costos por desarrollo
1 Mantenimiento y soporte de plataforma web
 Gastos administrativos, honorarios de asesor

legales

Servicio mensualdministrativo

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 3 Resumende la entrevista a expertos

Variables | Componentes Respuestas
9 El Gobierno incentivaila demanda de departamento
Factores del 1 AumentaraderE_and? departamfentos en Limaderna y
macrentorno , ima top p(,)r pre ergnqa.
1 Aumentaéla construccion de edificios verdes, por ur
mayor conciencia medioambiental.
Entorno del 1 Servicio diferenciado, actualmente los competidores
mercado mercado no lo ofrecen.
La gestion desustituto (unta de propietars).
Factores del T 9 : { Propiet E).
microentorno mayormente no satisface a los propietarios.
9 Los proveedores no realizan la integracion hacia delg
9 Los clientes contribuyen el nivel de calidad y exigenci
el servicio.
Tendencia del . .
Preferencia de departamentos en Liofay Lima moderna.
g mercado
Mer_ca oen Necesidades, 1 La falta de iniciativas y/o recomendaciones
consideracion . N .
problemas y { Faltadeidentificacion de necesidades
deseos 9 Inadecuada gestiéon de administracion.
. i Buenareferencia de amigos, familiares o vecinos.
Motivan su . . . .
eleccion 9 Brindan los servicios que los clientes requieren.

Competidores

9 Cumplimiento de las leyes vigentes.

Atributos que

 Que los srvicios basicoso searterceizados.
1 Cuentan con plataforma tecnolégica para la

valoran - o
administracion.
Nivel Las empresas de administracién inmobiliarjardga de
satisfaccion propietarios no cumpielas expectativas de los clientes.
L, Les pareci6 atractiva y contratarian la nueva propuiesta
Intencién de . L 7 . o
compra servicio de administracién ngracticas de eeficiencia. Las
Servicio ofertas del mercado no lo ofrecen.
propuesto Servicio que Remplazaria la inadecuagdestion de administracion de Ig
qu junta de propietar®o empresa de administraci@m(valor
remplazaria

agregadp

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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Anexo 4. Resultados de lagncuestas dekstudio demercado

1. ¢ Cuentas con una Empresa de servicio de Administracion de edificio ?

[si 324
[No 66 =Si
390 Total | =No
2. En General como califica su actual Servicio de Administracion inmobiliaria:
Malo 25
Regular 291 = Malo
Bueno 74 = Regular
390 Total | = Bueno

3. Grado de importancia al escoger un Servicio de Administracién inmobiliaria:

Tiempo de atencion

Gestion Ecoeficienci:

0

Atributos :\rlnad: RS :'-::])CO i Indiferente |Importante Ih:lnuy i personal calificadol
Cuentas claras 1 1 4 159 225 Precio
Orientacion de Servicio al Cliente| 1 2 4 220 163 = Nada Importante
Adecuada Administracion RH 0 2 8 226 154 Comunicacion Activ: ® Poco Importante
— - = Importante
Comunicacion Activa 0 3 4 200 183 Ly FNIF S 40 NzO b 5 &
Precio 0 1 26 218 145 Muy Importante
Personal calificado 0 1 16 212 161 1 RSOdz RF I R
Gestion Ecoeficiencia 1 2 6 204 177 A i
Tiempo de atencion 0 2 5 220 163 NNASydrorzy rex
Cuentas claras
0 100 200 300 400
4. Califique los atributos de su Actual Servicio de Administracién inmobiliaria: " .
Tiempo de atencion
Gestion Ecoeficienci
Atributos Malo Regular  [Bueno Excelente |[No cuento Personal calificadol
Cuentas claras 9 262 103 6 10
Orientacion de Servicio al Cliente| 14 256 104 4 12 Precio u Malo
Adecuada Administracion RH 12 263 103 2 10 o )
Infraestructura y Equipos en Bug 11 262 100 5 12 Comunicacion Actv " Regular
Plataforma tecnologica 21 168 69 4 128 Plataforma tecnologica “ Bueno
Comunicacién Activa 32 241 94 7 16 . . __ EExcelente
Precio 7 265 99 7 12 LYFNI SalNt0oh SY % No cuento
Personal calificado 24 253 86 7 20 Adecuada Administracion RI
Gestion Ecoeficiencia 13 126 63 8 180 o
Tiempo de atencion 31 249 89 9 12 hNRA SydtroAzy £ X
Cuentas claras

100 200 300 400

5. Que Grado de importancia tiene para Ud. estos aspectos al elegir un Servicio de Administracién inmobiliaria:

- Nada Poco 5 Muy
Servicios | Indiferente |Importante N A—
Servicio de Limpieza -

Seguridad - Recepcion 1 1 3 156 229
Servicio de Jardineria -

Paisajismo 1 3 8 172 206
Mantenimiento de equipos

e infraestructura 0 3 0 160 227
Gestion de Eficiencia

Energética e Hidrica 0 2 6 209 173
Plataforma tecnolégica

para la Gestion

Administrativa y Financiera 1 4 72 176 137
Plataforma tecnolégica

para la Gestion de Pedidos

e Incidencias 1 4 79 168 138
Gestion de Reucadacion y

Cobranzas 1 1 6 180 202
Asesoria Legal 1 5 118 134 132

Asesoria Legal

Gesti6n de Reucadacion
Cobranzas

Plataforma tecnolégical
LI N £+ D

Plataforma tecnolégica;
LI NI £k

Gestion de Eficienci;
Energética e Hidrica

Mantenimiento de equipos
e infraestructura

Servicio de Jardineria
Paisajismo

Servicio de Limpieza
Seguridad - Recepcid

0

® Nada Importante
B Poco Importante
¥ Indiferente

¥ Importante

= Muy Importante

100 200 300 400
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6. Califique lo que le brinda su Actual Servicio de Administracién inmobiliaria:

Servicios Malo Regular Bueno Excelente |[No cuento
Servicio de Limpieza -

Seguridad - Recepcion 9 265 94 8 14
Servicio de Jardineria -

Paisajismo 10 263 101 5 11
Mantenimiento de equipos

e infraestructura 13 268 89 9 11
Gestion de Eficiencia

Energética e Hidrica 9 84 62 5 230
Plataforma tecnoldgica

para la Gestién

Administrativa y Financiera 14 162 75 6 133
Plataforma tecnolégica

para la Gestion de Pedidos

e Incidencias 16 178 51 3 142
Gestion de Reucadacion y

Cobranzas 13 267 91 7 12
Asesoria Legal 26 76 21 6 261

Asesoria Legal

Gestion de Reucadacién
Cobranzas

Plataforma tecnoldgica
LI NIt DSai
Plataforma tecnolégica,
LI N» € D
Gestion de Eficienci;
Energética e Hidrica

Mantenimiento de equipos
e infraestructura

Servicio de Jardineria
Paisajismo

Servicio de Limpieza
Seguridad - Recepcid

200

= Malo

B Regular
" Bueno

H Excelente

= No cuento

300 400

7. Que otros atributos te es importante adicionar:

* Puntualidad

* Mayor interrelacion con los clientes

* Predisposicion
* Identificacion necesidades

8.- Que otros servicios te es importante adicionar:

* Cuidado de nifios

* Limpieza de departamento

* Servicio de lavanderia
* Central telefonica

* Conexion con serenazgo o municipalidad

9. En que rango de precio pagas SOLO por el servicio de Administracion:

Menor a S/. 200 144
S/. 201 a 300 118
S/. 301 a 400 118
Mayor a S/. 400 10
390 Total

3%

= Menor a S/. 200
= S/. 201 a 300
= S/. 301 a 400
® Mayor a S/. 400

PLAN DE NEGOCIOS

10. Le interesaria realizar buenas practicas de Eco-eficiencia (ahorro de energia
para obtener ahorros econdmicos y asi cuidar el Medio-ambiente:

3
~
@

[si 385
[No 5 =Si
390 Total =No
11. Su Actual Administracién de edificios realiza buenas practicas de Eco-eficienc|
Si 27
No 349 usi
N.A 14 -No
390 Total
12. Invertiria en implementar practicas de Eco-eficiencia para obtener ahorros eco
y cuidar el Medio-ambiente:
[si 267 )
[No 123 =Si
390 Total = No
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13. Contrataria a una Empresa de Servicio de Administracién inmobiliaria que emp 206

plataformas tecnoldgicas para la gestiéon administrativa, financiera e incide ncia:

[si 383

[No 7 uSi
390 Total | =No

14. Contrataria a una Empresa de Servicio de Administracién inmobiliaria que ince 2%

practicas de Eco-eficiencia:

[si 383

|N0 7 uSi
390 Total | =No

Fuente: Elaboracion propia 2017.

Anexo 5. Tarifario mensual de Servicio de Administraciénpor departamento

Servicio de Administracion integralpermanente

. . Precio mensual por
Item Tipo de Inmueble depar?gnc:ente()sslfjgirﬁ)cl)g\)
1 Inmueble de hasta 50 departamentos S/. 530
2 Inmueble de hasta 60 departamentos S/. 480
3 inmueble de hasta 70 departamentos S/. 450
4 Inmueble de hasta 80 departamentos S/. 410
Cotizacion previa visita al
5 Inmueble mayores a 80 departamentos inmﬁeble

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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