PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
ESCUELA DE POSGRADO

Plan de Negocio para la Creacion de una Empresa de Servicios de Limpieza

Integral en la Ciudad de Trujillo

TESIS PARA OBTENER EL GRADO DE MAGISTER EN
ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS OTORGADO POR
LA PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

PRESENTADA POR:

Luis Elmer, Flores Terry, DNI: 42424363
Franco Paolo, Garcia Saavedra, DNI: 32982542
Luis Ivan, Mercado Romero, DNI: 40995326
Cynthia Verénica, Rojas Tuesta, DNI: 41849387

ASESOR
Jorge Benny, Benzaquen De Las Casas DNI: 42800984
ORCID codigo del asesor https://orcid.org/0000-0001-8098-6401

JURADO
Nicolas Andrés, Nuiiez Morales
Luciano, Barcellos De Paula

Jorge Benny, Benzaquen de Las Casas

Surco, 08 de febrero del 2022



Agradecimientos

Agradecemos en primer lugar a Dios por guiar nuestros caminos y darnos la
bendicion de culminar con éxito una meta mas a nivel profesional. A nuestros padres que,
tanto en el cielo como en la tierra, han hecho de nosotros personas con sélidas bases morales
y con espiritu perseverante para lograr nuestras metas.

A nuestras esposas (0s) e hijas (0s), por apoyarnos y darnos toda su comprension,
durante todo este periodo de estudio y que significo para nosotros un soporte fundamental
para seguir adelante y no retroceder en nuestra decision y entrega.

Y finalmente, agradecemos a nuestros profesores de la Pontificia Universidad
Catolica del Perti y companeros de clases porque a sido una experiencia sumamente
gratificante y enriquecedora, el nivel de conocimientos, ideas, posiciones y experiencias que
hemos compartido han fortalecido atin mas la experiencia de a ver estudiado un MBA en esta
prestigiosa universidad. Asi mismo, a nuestro asesor de tesis Jorge Benzaquen de las Casas
por toda la retroalimentacion que nos dio en el desarrollo de nuestra tesis, su predisposicion y
por motivarnos siempre con su expresion “adelante a toda fuerza” para graduarnos

prontamente.



Dedicatorias
A Dios, a mis padres que me dieron la vida, educacion y buenos consejos, a mi esposa
y mis hijos Arianita y Edu quiénes son el motor que me impulsa a ser mejor cada dia y
siempre estan apoyandome en mi desarrollo personal y profesional, a mis compaiieros de

estudio, maestros y amigos les agradezco infinitamente.

Luis Flores

A mis padres, esposa ¢ hijo a quiénes entusiasmé con mis suefios y convicciones para

vencer los retos y hacer frente a las adversidades de la vida.

Franco Garcia

A mis hijas y sobrinos, para que lo tomen como un apalancamiento de superacion.

Luis Mercado

A Dios por ser mi guia y fortaleza para seguir cumpliendo mis metas. A mi madre por
ser mi ejemplo de superacion. A mi esposo por su amor, apoyo y comprension en todo este
tiempo de estudios y en todos los proyectos que me trazo y a mi beb¢, por ser la pieza que
hoy en dia me motiva a un mas, a seguir mis suefios y darle el mejor ejemplo como persona y

profesional en la vida.

Cynthia Rojas



Resumen Ejecutivo

El emprendimiento en el Peru representa en la actualidad uno de los principales
motores de crecimiento de la economia, lo cual permite la creacion de las micro, pequefia y
medianas empresas (MiPyMes). Precisamente estas empresas contribuyen al 30% del PBI y
al 60% de la PEA. Sin embargo, alrededor del 7.5% de estos negocios cierran anualmente
debido a diversos factores, siendo uno de los mas relevantes el factor financiero como la falta
de liquidez que se relaciona directamente con una inadecuada gestion financiera.

El presente proyecto ha sido estructurado y disefiado en base a una investigacion
realizada durante los ltimos cinco meses, en la cual se plantea implantar el servicio de
limpieza para hogares y empresas ubicados en la ciudad de Trujillo. La informaciéon
recolectada permiti6 determinar la viabilidad del negocio, considerando el afio 2021 como el
afio cero para el proyecto. Resultd de vital importancia determinar el mercado objetivo, el
perfil y el comportamiento del consumidor, asi como las oportunidades que se presentan ante
los cambios en el rol de la familia moderna y sofisticada, el crecimiento de los diferentes
sectores empresariales y la carencia creciente de empleadas domésticas en la ciudad de
Trujillo. Debido a la actual coyuntura en el pais ocasionada por pandemia COVID-19, este
servicio se ha convertido en urgente.

All Clean S.A.C. lanzara al mercado su propuesta de servicio con el slogan
“Apreciamos tu tiempo, limpiamos tu espacio, cuidamos tu salud”, brindando servicios de
limpieza integral doméstica, dirigida a personas que viven en edificios por departamentos o
casas, ubicados en zonas como urbanizaciones El Golf, California, San Fernando, Primavera;
sin embargo, esto no excluye a los demas distritos de la ciudad. Las estrategias disefiadas
para el presente proyecto estan enfocadas en posicionar la marca y la empresa como una
alternativa innovadora, segura y confiable, factores que en suma harian la “diferenciacion”

del resto de competidores del mercado. Se ha propuesto una estructura organizacional basica



administrativa de soporte y apoyo al gran nimero de personal de limpieza con que va a contar
la empresa, con mucho énfasis en la supervision continua de la calidad en la ejecucion y
entrega del servicio, y en desarrollo de eficiencias en tiempo y traslado.

Las proyecciones sobre las ventas y los ingresos se han sustentado en base a la
informacion de la investigacion de mercado. Esta determina el porcentaje de hogares y
empresas interesados en contratar los servicios de A/l Clean S.A.C., la frecuencia requerida
del servicio, las horas destinadas a realizar la labor de limpieza y el precio al cual estarian
dispuestos a pagar por el servicio. La inversion requerida para el proyecto A/l Clean S.A.C.,
estd conformada por activos tangibles e intangibles, gastos pre-operativos y capital de trabajo
ascenderia a S/ 82,166.50, inversidon que aportarian los socios de la empresa en 35%, y 65%
con financiamiento bancario a un plazo de tres afios. Por otro lado, los flujos econémicos del
proyecto con un costo de oportunidad de capital (COC) del 12.84%, reportarian un Valor
Actual Neto (VAN) de S/ 666.816.89 y una TIR de 84.81%. Por otro lado, para un escenario

pesimista se reportaria un Valor Actual Neto (VAN) de S/ 202.896.78 y una TIR de 35.57%.



Abstract

Entrepreneurship in Peru currently represents one of the main growth engines of the
economy, which allows the creation of micro, small and medium-sized enterprises. Precisely
these companies contribute 30% of the GDP and 60% of the EAP. However, around 7.5% of
these businesses close annually due to various factors, mainly due to the financial factor such
as lack of liquidity that is directly related to inadequate financial management. This project
has been structured and designed based on an investigation carried out during the last five
months, in which it is proposed to implement the cleaning service for homes and companies
located in the city of Trujillo. The information collected made it possible to determine the
viability of the business, considering the year 2021 as year zero for the project. It was of vital
importance to determine the target market, the profile and consumer behavior, as well as the
opportunities that arise in the face of changes in the role of modern and sophisticated
families, the growth of different business sectors and the growing shortage of domestic
employees. Due to the current situation in the country caused by the COVID-19 pandemic,
this service has become urgent.

All Clean S.A.C. will launch its service proposal with the slogan “We appreciate your
time, we clean your space, we take care of your health”. The company will provide
comprehensive domestic cleaning services, aimed at people who live in apartment buildings
or houses, located in areas such as El Golf, California, San Fernando, Primavera; however,
this does not exclude the other districts of the city. The strategies designed for this project are
focused on positioning the brand and the company as an innovative, safe and reliable
alternative, factors that in sum would make the "differentiation" from the rest of the market
competitors. A basic administrative organizational structure has been proposed to support the

large number of cleaning personnel that the company will have, with great emphasis on



continuous quality supervision in the execution and delivery of the service and on the
development of efficiencies in time and transfer.

Sales and revenue projections have been based on information from market research.
This determines the percentage of homes and companies interested in hiring the services of
All Clean S.A.C., the required frequency of the service, the hours devoted to cleaning and the
price at which they would be willing to pay for the service. The investment required for the
All Clean S.A.C. project are in tangible and intangible assets, pre-operating expenses and
working capital would amount to S /82,166.50. 35% of the investment would be provided by
the company's partners and the remaining 65% would have bank financing for a term of three
years. The economic flows of the project, with an opportunity cost of capital (COC) of
12.84%, would report a Net Present Value (NPV) of S / 666,816.89 and an IRR of 84.81%.
However, for a pessimistic scenario, a Net Present Value (NPV) of S /202,896.78 and an

IRR of 35.57% would be reported.
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Capitulo I: Introduccion

El presente capitulo expone el planteamiento de la propuesta de negocio para la
empresa de servicios de limpieza integral “All Clean S.A.C.” que se ubicara en la ciudad de
Trujillo, Peru; con el objetivo de atender la demanda en el servicio de limpieza integral en
hogares, asi como en empresas ¢ instituciones privadas. Se presenta la mision del negocio
enfocada a brindar mayor seguridad y calidad en referencia al servicio integral de limpieza
para reducir el riesgo y contaminacion de la salud, para lo cual se establecen objetivos claros.
Asimismo, se desarrolla la justificacion del negocio, asi como su viabilidad. Finalmente, se
desarrolla el marco de referencia para explicar el método de trabajo a utilizar.

1.1. Planteamiento de la propuesta de negocio

El presente plan de negocio para la empresa “A// Clean S.A.C.” tiene como proposito
mostrar la viabilidad de la creacion de una empresa dedicada al servicio de limpieza en
general en la ciudad de Trujillo. Este proyecto surge a raiz de la necesidad actual de mejorar
los protocolos de higiene y limpieza en general, debido a la emergencia sanitaria causada por
el nuevo virus SARS-CoV-2 que ha afectado a todas partes del mundo; por lo que el cuidado
de la limpieza e higiene se convierte en la principal herramienta para el cuidado y
preservacion de la salud y la vida.

La propuesta de negocio para la empresa “All Clean S.A.C.” se basa en brindar
servicios de limpieza en general para hogares como casas, departamentos, /alls, habitaciones
de alquiler - Airbnb, entre otros; a los que se brindan el servicio de limpieza y desinfeccion
de habitaciones y espacios como cocinas, bafios, lavanderias, salas, comedor, escaleras, entre
otros. Asimismo, el servicio se brindard para medianas y pequefias empresas en limpieza
integral y desinfeccion de oficinas, salas, comedores, plantas, bafios, auditorios, patios, y
otros espacios que requieran limpieza y desinfeccion cumpliendo con los protocolos y

medidas indicadas para la operacion de sus actividades por el Ministerio de Salud [MINSA] y



el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo [MTPE]. Debido a la coyuntura actual
ocasionada por la pandemia COVID-19, muchas familias han modificado el ritmo y estilo de
vida, algunas se encuentran con miembros de familia que se movilizan por temas laborales y
enfrentan mayor nivel de riesgo de contagios y ser portadores de virus, éstos tienen contacto
los miembros de las familias de manera cotidiana y consideran de vital importancia para
conservar la salud y prevenir enfermedades; ya que, estos microorganismos son invisibles y
pueden desarrollarse en cualquier sitio, por lo que demandan este servicio constantemente
para cubrir con las tareas de limpieza. Ante ello, surgen recomendaciones e
implementaciones tomados por el gobierno, instituciones privadas, entre otras que enfatizan
la desinfeccion de pisos y servicios higiénicos, implementacioén de dispensadores de alcohol
en gel, mayor dosificacion de desinfectantes (Hersil, 2020).

En ese sentido, la empresa se dedicara a brindar servicio de limpieza integral en
hogares y empresas, asi como en empresas ¢ instituciones privadas manera profesional, con
soluciones integrales que ayuden a satisfacer las necesidades de los clientes. Por lo tanto, la
propuesta de valor se encuentra motivada en la contribucion y preservacion del medio
ambiente que, permitan mejorar las condiciones de salubridad en la sociedad, brindando un
servicio personalizado, de confianza y seguridad para los clientes con el uso de productos eco
amigables; promoviendo un ambiente agradable de trabajo que, cumpla con estandares de
salud y seguridad para sus colaboradores, generando beneficios econdmicos para sus
inversionistas y los grupos de interés relacionados con el proyecto.

El servicio se ofrecera en la ciudad de Trujillo, dado que es una de las ciudades con
mayor crecimiento poblacional y mayor dinamismo del sector empresarial en la region norte
del pais. Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI] el nimero de
hogares particulares con ocupantes presentes; sin considerar Lima se encuentra liderado en

primer lugar por el departamento de Piura (con 492, 686 hogares), seguido por La Libertad



(con 474, 027 hogares) (INEIL, 2017). Por lo tanto, nuestro servicio estara enfocado en un
segmento de mercado que no ha sido cubierto en su gran mayoria, como son los hogares de
las familias en cada provincia del Departamento de Trujillo. Entre los clientes potenciales, se
identifican personas naturales que demandan el servicio en casas, departamentos, conjuntos
habitacionales, entre otros; ya que es el nicho de mercado que ha reaccionado en estos
ultimos tiempos con mucha preocupacion por fortalecer las condiciones de higiene en sus
hogares. Sin embargo, debido a su nivel de ocupacion, la falta de tiempo, y el querer dedicar
mas tiempo libre en actividades de diversion con los miembros de su familia, se hace urgente
la necesidad de adquirir este tipo de servicio. Asimismo, el otro nicho de mercado es el sector
empresarial, como son los restaurantes, empresas de venta de productos y servicios en
general; asi como instituciones privadas. Este sector, se han visto afectados por la pandemia
COVID-19, y su reactivacion ha dependido mucho de los protocolos de bioseguridad
impartidos mediante decretos por el gobierno.

Entre uno de los principales canales para promocionar los servicios de “All Clean
S.A.C.”, serd a través de la publicacion de las redes sociales como la pagina en Facebook e
Instagram, tomando en cuenta que las personas actualmente hacen uso frecuente de estos
canales de manera mas interactiva; lo cual, permitira captar la atencion de la audiencia para
direccionarlos a la pagina web, donde conoceran mas a detalle los servicios que brinda este
modelo de negocio y sus beneficios; ademas que permitira, administrar interacciones, realizar
e impulsar publicaciones, hacer anuncios y obtener informacién sobre seguidores y métricas,
asi como su atencion con los mensajes y llamadas. Otro canal de venta serd la promocion y
venta directa, para quienes aun prefieren el mecanismo de relacionamiento tradicional con la
empresa, y esto se realizara a través promotoras previamente capacitadas que estaran
ubicadas en stands que se colocardn en los centros comerciales, supermercados y restaurantes

de la ciudad de Trujillo. La empresa estara constituida por cuatro socios; los cudles aportaran



un capital de trabajo total de 35% sobre la inversion total; las cudles seran necesarios, para la
inversion en activos tangibles e intangibles, los cuales se detallan en el punto de Plan de
operaciones.

1.2. Mision del Negocio

El negocio se considera atractivo y con potencial de crecimiento, partiendo de la
coyuntura actual de emergencia sanitaria COVID-19, lo cual ha incrementado la demanda de
servicios de limpieza integral y desinfeccion de ambientes privados y publicos. El rubro de
servicios de higiene integral se ha incrementado debido a la importancia de los conocimientos
y técnicas que se aplican para el control de los factores que ponen en riesgo la salud; asi
como el cumplimiento y supervision de los estandares de salubridad que brindan los
diferentes espacios. El mercado potencial de la provincia de Trujillo permite el ingreso de
una empresa de servicio de limpieza integral capaz de ofrecer un servicio diferenciado,
haciendo énfasis en factores, como: calidad, precio, puntualidad, seguridad y postventa; por
lo que se identifican clientes potenciales en el sector de hogares, empresas e instituciones
privadas que, permite estimar el negocio, como rentable y exitoso.

El negocio pretende transmitir seguridad en el cuidado de la salud a través de los
servicios |de higiene integral, calidad de servicio cumpliendo con los estandares y protocolos
de limpieza, tiempo oportuno del servicio brindado, buenas practicas de cuidado y proteccion
del medio ambiente a través del uso de equipos, materiales e insumos permitidos. Los
resultados eficientes de nuestro servicio se veran reflejada en la satisfaccion de los clientes y
la fidelizacion que se pueda alcanzar con el tiempo.

El nivel de servicio que brindara la empresa serd personalizado de acuerdo con las
necesidades de los clientes, con altos estandares de calidad que aseguren la recompra del
servicio. Para tales efectos, el supervisor de operaciones visitara las instalaciones u hogares

de los clientes y elaborara la proforma econdmica con el detalle de las actividades que se les



estara brindando; las cudles, una vez aprobadas, seran desplegadas para preparar al equipo
operativo y/o técnico que estard destinado a atender el servicio. Este equipo operativo y/o
técnico no solo tendrd la preparacion de la parte técnica de las actividades, sino también de
habilidades blandas y comunicacion, ya que ellos son los que tomaran contacto directo con
los clientes, cuando realicen el trabajo en sus instalaciones.

Todos los colaboradores seran representantes de promover y reforzar la imagen de
marca, con la aplicacién de buenas practicas y lecciones aprendidas para el cuidado de la
salud a través de la higiene, y el cuidado y proteccion del medio ambiente dado el uso de
productos amigables y sostenibles, alineados con la visién y mision propuesta para A/l Clean
S.A.C.

La estrategia de diferenciacion del servicio se basa en factores como el precio, tiempo
oportuno de atencion y calidad, asi como la efectividad y cumplimiento de los protocolos de
bioseguridad, dado un exhaustivo control de los estandares de calidad. Asimismo, el uso de
productos amigables que garantizan el cuidado y proteccion del medio ambiente, asi como la
sensibilizacioén y de medidas de buenas practicas como reciclaje, incentivo en el uso de
artefactos en modo eco para el ahorro de energia y agua, desenchufar todos los equipos
cuando estén apagados, entre otros.

Debido a que cada cliente enfrenta situaciones distintas y cuenta con necesidades
especificas de acuerdo con el espacio y recursos disponibles, se considerard el factor de
riesgos, temores e incertidumbre por la actual coyuntura de emergencia nacional a causa de la
pandemia COVID-19. Dado las medidas de confinamiento en cada region del pais, medidas
presentadas por el Ejecutivo que promueven “quedarse en casa”, “teletrabajo”, “reduccion de
capacidad de aforos”, entre otros; requieren la adecuacion de medidas de extrema limpieza e
higiene integral. No obstante, pequefias y medianas empresas requieren el cumplimiento de

medidas de reorganizacion, limpieza y desinfeccion para la consecucion de sus actividades



con aforos reducidos. En general, en la actualidad los servicios de limpieza e higiene integral
viene siendo demandado en mayor cantidad por el mercado, toda vez que se requiere de cierta
especializacion para su ejecucion. En este contexto, cada vez se busca tercerizar mas este
servicio que, le permita al cliente a invertir su tiempo y recursos en otras actividades que
agregan mayor valor.

1.3. Justificacion del Negocio

Dada la importancia de la necesidad y del involucramiento en las actividades que
garanticen la higiene para la conservacion de la salud y alcanzar un mayor nivel de bienestar,
cada persona busca minimizar los riesgos de insalubridad, asi como la presencia de virus y
bacterias en los espacios del hogar, trabajo y de uso comun. Para tales efectos, el servicio que
se ofrece se basa en brindar el servicio de limpieza integral garantizando la calidad de
limpieza, que asegure cero riesgos de contaminacion, a través del uso de productos eco
amigables.

En ese sentido, el impacto es positivo frente a los clientes dado que contribuye
directamente a brindar un mayor nivel de bienestar de salud, a través de las mejores
condiciones de higiene, asi como la contribucion al medio ambiente dado el uso de productos
eco amigables. No obstante, el modelo de negocio contribuye a la generacion de nuevas
oportunidades de emprendimientos en otros mercados del pais.

1.4. Marco de Referencia

Desde el punto de vista de emprendimiento, se considera las contribuciones de
grandes pensadores e investigadores que se han presentado su disefio a nivel mundial como
Alexander Osterwalder, Yves Pigneur, Eric Rise, Steve Blank, Tim Brown y David Kelley,
entre otros, quienes han creado metodologias asertivas que, permiten desarrollar propuestas

de negocio para incursionar en el mercado. Entre las mas destacadas, se encuentran el Design



Thinking, Modelo Canvas y Lean Startup, cada una con caracteristicas y objetivos diferentes,
asi como la convergencia en ciertos puntos desarrollados. (Lomas, 2019).

1.4.1. Design Thinking

El término Design Thinking se mencion6 por primera vez en el afio 1969, lo
acufio Herbert Simon (Premio Nobel de Economia). Herbert escribié un libro que se llama
“La ciencia de lo artificial”; en el cual, se acuid el término Design Thinking o pensamiento
de disefo. Posteriormente, este concepto fue planteado a finales de los afios 80 por David
Kelley, quien lider6 la creacion del D. School at Stanford University. David Kelley es
el creador del primer Mouse para Apple; profesor, consultor y cofundador de la empresa
Ideo.com. El Desing Thinking es una herramienta importante que tiene el objetivo de ayudar
a los emprendedores a crear un factor de innovacién en sus empresas, enfocandose 100 por
ciento en el usuario de sus productos y no en el producto mismo, recordando que
“innovacion” significa crear valor (Penaranda, 2019).

El Design Thinking se refiere a las estrategias creativas que los disefiadores utilizan
durante el proceso de disefio. Es también un enfoque que puede ser utilizado para considerar
cuestiones, con un medio para ayudar dentro de la practica profesional del disefio y se ha
aplicado tanto en los &mbitos empresariales como sociales. El Design Thinking en los
negocios utiliza la sensibilidad y los métodos del disefiador para ajustar las necesidades de la
gente con lo que es tecnologicamente factible y lo que una estrategia de negocio viable puede
convertir en valor para el cliente y una oportunidad de mercado. Sus &mbitos de aplicacion
incluyen: desarrollo de productos, servicios, politicas publicas, intervenciones urbanas,
disefio organizacional, manejo de comunidades, planificacion estratégica, entre otros. En
Italia, se le denomin6 “Disefio Estratégico” a la aplicacion del disefio a la vision de una
empresa. Paralelamente en la Universidad de Stanford en Estados Unidos, se desarroll6 como

método y adquiere el nombre de “Design Thinking”. El poder del Design Thinking radica en


https://elpais.com/diario/1978/10/17/economia/277426807_850215.html
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su capacidad de ir mas alld de paradigmas existentes, repensando servicios, experiencias y
productos (Pefiaranda, 2019).

El proceso del Design Thinking se compone principalmente de cinco etapas (ver
Figura 1). Es un proceso en “Doble diamante”; es decir, existen etapas divergentes en las que
tienen que recopilar gran cantidad de informacion y etapas convergentes en las que tienes que
ir acotando las fases para no enredarse en muchos contenidos. El proceso del Design
Thinking no es lineal, es iterativo (que se puede repetir las veces que se necesario), y centrado

en las personas (centrado en sus verdaderas necesidades) (Penaranda, 2019).

Figura 1. Cinco pasos elementales del Design Thinking.
Adaptado de: Mini Guia DT — Hasso Plattner — Institute of Design at Stanford.

Empatizar

e Proceso centrado en las personas y los usuarios.

e Es el esfuerzo por comprender las cosas que hacen y porqué, sus
necesidades fisicas y emocionales, como conciben el mundo y qué es
significativo para ellos. Son las personas en accion las que inspiran al
disefiador y direccionan una idea en particular.

e A esta etapa, se le llama “immerse” ya que el disefiador debe hundirse en

un constante aprendizaje (para encontrar un mercado potencial).



Definir

e Este modo “definicion” es todo sobre traer claridad y enfoque al espacio
de disefio en que se definen y redefinen los conceptos.

e FElentregable de esta etapa es la declaracion del “Point of View” (POV)
que significa crear una declaracion de problema viable y significativo y
que sera guia para enfocarse de la mejor manera a un usuario en particular.

e Los insights nacen al procesar y sintetizar la informacién y enfrentando el
problema para hacer conexiones y descubrir patrones racionales. Esta debe
cumplir con ciertos criterios para que funcione bien:

e Enmarcar un problema con un enfoque directo.

Que sea inspirador para el equipo.

Que genere criterios para evaluar ideas y contrarrestarlas.

Que capture las mentes y corazones de las personas que has estudiado.
Que ayude a resolver el problema imposible de desarrollar conceptos que
sirven para todo y para todos.

Idear

e Empieza el proceso de disefio y la generacion de multiples ideas. Se crean
conceptos y recursos para hacer prototipos y soluciones innovadoras.

e Esun espacio para desarrollar “brainstorms” y construir ideas sobre
previas ideas, y se eligen las posibles soluciones.

e M:¢étodos: croquis, mindmaps, prototipos y storyboards.

Prototipar

e El modo prototipo es la generacion de elementos informativos como
dibujos, artefactos y objetos con la intencion de responder preguntas que

nos acerquen a la solucion final.
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e No necesariamente debe ser un objeto, puede ser cualquier cosa con que se
pueda interactuar. Idealmente debe ser algo con que el usuario pueda
trabajar y experimentar.

e El prototipado debe ser de manera répida y barata de hacer pero que
puedan entregar tema para debatir y recibir feedback de usuarios y colegas.

Evaluar

e Este paso consiste en solicitar feedback y opiniones sobre los prototipos
que se han creado de los mismos usuarios y colegas, asi como considerar
otra oportunidad para ganar empatia por las personas de las cuales estas
disefiando de otra manera.

e ;Por qué evaluar?: Para refinar prototipos y soluciones. Informa los
siguientes pasos y ayuda a iterar, lo que algunas veces significa volver a la
mesa de dibujo.

e ,Como evaluar?: No lo digas, muéstralo. Dales a los usuarios tus
prototipos sin explicar nada. Deja que la persona interprete el objeto y
observa tanto el uso como el mal uso de lo que le entregas y como
interactiian con ¢él, posteriormente escucha todo lo que tengan que decir al
respecto y responde las preguntas que tengan.

e Crea experiencias: No es suficiente solo entregarles el objeto, lo ideal es
crear el ambiente y recrear la experiencia para tener una vision mas
acabada del contexto.

1.4.2. Modelo Canvas
El llamado modelo Canvas fue desarrollado en 2011 por Alexander Osterwalder e
Yves Pigneur presentado en el libro: “Generacion de Modelos de Negocio”, donde analizan

los diferentes tipos de modelos y cudl es mejor utilizar en cada caso. Cabe destacar que el


https://www.iebschool.com/blog/reconversion-modelo-negocio-digital-business/
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libro hace referencia a una nueva economia donde el sistema productivo ha cambiado, y por

lo tanto es necesario cambiar también la mentalidad: lo més importante ahora es crear valor

para los clientes.

El modelo Canvas es una herramienta para definir y crear modelos de negocio

innovadores que simplifica cuatro grandes dreas: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad

econdmica en un recuadro con nueves divisiones (ver Figura 2). Los principales elementos

del modelo Canvas:

Propuesta de valor: Basada en la observacion, empatia y compresion del
problema a resolver por medio de los productos y servicios de la empresa. Esta
propuesta de valor detalla la estrategia competitiva e innovadora de alto valor que
ofreceras a tu segmento de clientes.

Segmentos de clientes: El cliente es la base del modelo de negocio, asi que es
importante conocerlos perfectamente, describir a detalle tus grupos objetivos con
perfiles demograficos, psicograficos, geografico y de estilo de vida para conocer
perfectamente a tus usuarios.

Canal de distribucion y ventas: Aqui se definen como se entregara la propuesta
de valor a cada segmento de clientes y qué medio de distribucion es el mas
eficiente.

Relacion con los clientes: Este es uno de los aspectos mas criticos en el éxito de
tu modelo de negocio, se definird adecuadamente qué relacion mantendra con los
clientes a nivel de percepcidon o como vas a inspirarlos para que se conviertan en
seguidores de tu marca.

Socios clave: ;Quiénes serdn tus aliados claves? Son todos aquellos proveedores
calificados, aliados estratégicos y socios de negocio que formaran parte

fundamental de tu modelo de negocio para complementar tus capacidades y
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potenciar tu propuesta de valor, optimizando los recursos y reducir la
incertidumbre.

6. Actividades clave: Es necesario llevar una serie de actividades clave internas
como procesos de produccion, marketing, finanzas, recursos humanos, entre otras.
Estas actividades te permitiran entregar al cliente productividad, eficacia y
garantia con un alto nivel de experiencia de consumo.

7. Recursos clave: En esta seccion deberas describir todos aquellos recursos o
herramientas que necesitaras para realizar la operacion diaria del negocio, como
pueden ser maquinaria y equipo, mobiliario, transporte, software, entre otros.

8. Flujo de ingresos: Se debera disefiar el como ofreceras tus productos, ya sea por
venta Uinica, suscripcion mensual, membresia, comision, entre otros, y deberas
proyectar las ventas a corto, mediano y largo plazo.

9. Estructura de costos: Se necesitara crear la estrategia de costos fijos y variables
dentro de la empresa, con los cuales se analizard en qué rubros se debera tener

mas cuidado al momento de operar la administracion del dinero.

Figura 2. Esquema del modelo CANVAS.
Adaptado de: Lienzo Modelo de Negocio (Touza, R., 2019).
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1.4.3. Lean Startup

Esta herramienta permite disefiar productos minimos viables de una forma agil y
sencilla. Este método fue creado en el 2008 por Eric Rise, emprendedor exitoso en Silicon
Valley, y esta propuesta para conducir a una start-up a través de la experimentacion. La
metodologia Lean Startup se centra en un circuito de tres pasos que se deben recorrer en el
menor tiempo posible y con la minima inversion. Se comienza por crear un producto o

servicio, medir los resultados, y aprender (ver Figura 3).

Figura 3. Circuito Lean Startup.
Adaptado de: La metodologia Lean Startup- Crear-Medir-Aprender (Gala,2018)

Construir: cuando se lanza la Startup, no se cuenta con los suficientes datos como
para crear un producto ajustado a las necesidades del cliente, por eso, lo ideal es crear un
producto viable minimo (PMV). Este producto debe ser una version con las funcionalidades
minimas, teniendo minimos desperdicios y aprovechando a los maximos los recursos.

Medir: el mayor reto en esta fase es medir como responden los consumidores y a
partir de esos datos, tomar las decisiones apropiadas. Es necesario tener una contabilidad de
la innovacion, contar con indicadores clave los cuales compitan entre los accionables y los de
vanidad, es decir, los que realmente son necesarios para que el producto funcione y los que se

pretenda tener.


http://theleanstartup.com/
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Aprender: el circuito del proceso Lean Startup permite, sobre todo, aprender si es
viable el negocio, seguir perseverando o de lo contrario, pivotar, es decir, reajustar
sustancialmente las ideas que no estan funcionando.

En sintesis, lo que propone la metodologia Lean Startup es lanzar los negocios a
través de este circuito agil donde el emprendedor, una vez establecidas sus hipdtesis y
suposiciones, las va validando con un experimento, el PMV. El PMV permite conocer con
muy poca inversion si la idea que se esta desarrollando tiene aceptacion en el mercado; si se
demuestra que responde al deseo del cliente, se irdn incrementando sus funcionalidades y, por
el contrario, si el PMV no encaja en el mercado, se debera darle un nuevo enfoque al negocio.
El objetivo de esta metodologia es aprender en poco tiempo, invirtiendo los minimos

recursos. Lean Startup es una metodologia dirigida a la puesta en marcha de ideas.
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Capitulo II: Analisis del Entorno

El presente capitulo analiza y evaltia el entorno externo basado en el analisis PESTE
enfocado en cinco aspectos: politico, econdomico, social, tecnoldgico y ecologico. El analisis
de la industria y el analisis del mercado, el cual permite identificar los clientes y demanda
potencial, asi como la participacion en el mercado.
2.1. Analisis PESTE

El analisis del entorno externo se encuentra enfocada hacia la exploracion del entorno
y el analisis de la industria, lo que busca es identificar y evaluar las tendencias que van mas
del control de las empresas. La evaluacion externa revela las oportunidades y amenazas
claves. Los factores externos se evaluan con un enfoque integral y sistémico a través del
andlisis de las fuerzas Politicas, Econdmicas, Sociales, Tecnologicas y Ecologicas, generando
como resultado el analisis PESTE (D'Alessio, 2015).

2.1.1. Fuerzas politicas, gubernamentales, y legales (P)

Las fuerzas politicas, gubernamentales y legales son las fuerzas que determinan las
reglas, tanto formales como informales, bajo las cuales debe operar la propuesta para A//
Clean S.A.C. Las variables de estas fuerzas son importantes dado el grado de influencia que
tienen sobre las actividades de la empresa, proveedores y clientes. Las fuerzas se encuentran
asociadas a los procesos de poder que influyen en la empresa, acuerdos, asi como la pugna de
intereses entre los agentes. Entre las principales variables que influyen sobre las empresas se
encuentran la estabilidad politica, politica monetaria, politica fiscal, legislacion laboral,
corrupcidn, contrabando, presupuestos gubernamentales, entre otros.

La politica en el Peru se encuentra en crisis, puesto que no se encuentra con una
bancada sélida en la camara, existe gran inestabilidad dado el ruido de corrupcién dentro de
los funcionarios. Dentro del actual contexto de reforma del sistema politico emprendida por

el Congreso de la Reptiblica, se nota la inexistencia de organizaciones politicas
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institucionalizadas como su principal nota caracteristica y objetivos; en la que se encuentran
debilidades que han sido olvidadas por las iniciativas legislativas en tramite; en las que se
puede citar: la reorientacion del ambito participativo de los movimientos politicos a fin de
permitir el reingreso de los partidos politicos al &mbito politico regional; y la necesidad de
implementar la reeleccion presidencial inmediata no solo como mecanismo de exigencia de
responsabilidad politica en el modelo presidencial, sino como importante instrumento de
renovacion partidaria interna (Hernandez, 2018)

De acuerdo con la Politica General de Gobierno (PGG), aprobada mediante Decreto
Supremo N° 056-2018-PCM, los ejes prioritarios para el gobierno son: Integridad y lucha
contra la corrupcion; Fortalecimiento institucional para la gobernabilidad; Crecimiento
econdémico, equitativo, competitivo y sostenible; Desarrollo social y bienestar de la
poblacion; y Descentralizacion efectiva para el desarrollo. Las politicas nacionales se
enmarcan en las politicas de Estado y responden a la identificacion de problemas o
necesidades que enfrenta la poblacion que son priorizados en la agenda publica. Los
ministerios disefian, establecen, ejecutan y supervisan politicas nacionales y sectoriales bajo
su rectoria, las cuales aplican a todos los niveles de gobierno. Asimismo, la politica
sectorial es el subconjunto de politicas nacionales que afecta una actividad econdémica y
social especifica publica o privada. Las politicas nacionales y sectoriales consideran los
intereses generales del Estado y la diversidad de las realidades regionales y locales,
concordando con el caréacter unitario y descentralizado del gobierno de la Republica. Para su
formulacion el Poder Ejecutivo establece mecanismos de coordinacion con los gobiernos
regionales, gobiernos locales y otras entidades, segin requiera o corresponda a la naturaleza
de cada politica. Actualmente, se cuenta con un listado de 173 politicas, planes, lineamientos

y estrategias exclusivas en cada sector y ambito vigentes, entre las que se mencionan:
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Politica econémica. Promover la inversion publica regional y local para la
reduccion de la pobreza y pobreza extrema, a través del financiamiento y
cofinanciamiento de inversiones publicas, orientadas al cierre de brechas de
infraestructura y acceso a servicios publicos.

Politica fiscal. Asegurar el compromiso con la sostenibilidad fiscal generando
espacio para una politica fiscal contra ciclica en situaciones extraordinarias.
Politica tributaria. Incrementar los ingresos fiscales permanentes.

Plan nacional contra la violencia de genero 2016 — 2021.

Plan agro joven.

Plan de gestion de riesgo y adaptacion al cambio climatico en el sector agrario
periodo 2012-2021.

Plan nacional de seguridad alimentaria y nutricional 2015-2021.

Politica nacional agraria.

Lineamientos de politica para el ordenamiento territorial.

Plan estratégico nacional exportador - PENX 2025.

Plan estratégico nacional de turismo.

Plan nacional para la reduccion y control de la anemia materno infantil y la
desnutricion cronica infantil en el Perti 2017-2021.

Plan nacional de seguridad y salud en el trabajo 2021.

Politica nacional para el desarrollo de la ciencia, tecnologia e innovacion
tecnologica — CTIL.

Politica nacional para la calidad.

Estrategia nacional de lucha contra las drogas 2017-2021.

Uno de los principales problemas que enfrenta el Pert es la corrupcion, el 46% de

peruanos sefiala a la corrupcion como uno de los principales problemas del pais y un 82%
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considera que el crimen organizado ha penetrado la politica. Perti es el tercer pais que se
percibe como el mas corrupto de América Latina, segln el estudio de la ONG Transparencia
Internacional publicado en el 2019, después de Venezuela y México. La encuesta a més de
17,000 personas de 18 paises apunta que el 53% de los interrogados cree que en los ultimos
doce meses ha empeorado la situacion, una tasa algo inferior al 62% del muestreo anterior,
publicado en el 2017, atn los resultados son desfavorables. Asimismo, el 85 % de los
encuestados manifestd que la corrupcion en el Ejecutivo es un “gran problema” y un 57%,
que los gobiernos no estan haciendo un buen trabajo. S6lo uno de cada cinco dice tener
“confianza” en su gobierno. El estudio reveld que el 20% ha tenido que pagar un soborno
para acceder a un servicio publico basico, del agua y la electricidad a la sanidad y la
educacion. Las malas practicas se encuentran estrechamente ligadas con las elecciones; por lo
que el 65% considera que sus representantes estan influidos por “intereses privados” y un
25% asegura que se le ha ofrecido dinero a cambio del voto (Gestion, 2020).

En la actualidad, el gobierno peruano mantiene una politica de apoyo a nuevos
emprendimientos y a empresas afectadas por la pandemia a causa del COVID-19 que,
desaceleraron la economia peruana con una caida importante del PBI en los tres primeros
meses del 2020 tras anunciarse el estado de emergencia en el pais restringiendo drasticamente
casi el 100% de las actividades comerciales. A través del Decreto Supremo N° 225-2020-EF,
el gobierno aprob¢ el reglamento del fondo MIPYME Emprendedor cuyo proposito fue la de
promover el desarrollo productivo y la productividad alrededor de 200,000 mi pymes y
emprendimientos innovadores de alto impacto mediante instrumentos no financieros. Las
MIPYME que, representan el 99.59% de las empresas del pais, se estarian beneficiando
inicialmente con recursos por 125 millones de soles. Por otro lado, el gobierno bajo el

programa Reactiva Pert otorgd 60 mil millones de soles a las empresas peruanas para que
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puedan acceder a créditos a plazos de hasta tres afios con periodo de gracia de hasta 12 meses
(MEEF, 2020).

2.1.2. Fuerzas econémicas y financieras (E)

La economia peruana en los ultimos diez afios ha mostrado una tendencia de
crecimiento como una de las mas estables en América Latina, en el 2019 la economia peruana
crecid a una tasa de 2.2%, como resultado de los choques de oferta sobre la actividad
primaria de la pesca y mineria, el efecto del ciclo politico de los gobiernos subnacionales en
la inversion publica y del contexto externo de desaceleracion del crecimiento mundial y de
reduccién de los términos de intercambio (ver Figura 4). La evolucion del PBI por habitante
aumentd 0.4% en el 2019, tasa menor al promedio de los Gltimos nueve afos de 2.8% del

2011 al 2019 (BCRP, 2019).

Figura 4. PBI y Demanda Interna 2010 - 2019.

Tomado de: “Memoria Anual Pera 2019”, por Banco Central de Reserva del Peru, 2019
(https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Memoria/2019/memoria-bcrp-2019-1.pdf).

En el 2020, el escenario econdmico mundial cambi6 y mostr6 una fuerte caida debido
a la emergencia sanitaria debido a la COVID-19, la contraccion estimada para 2020 de la
economia mundial se ha revisado de 5% a 4.9% en el Gltimo trimestre del 2020. Esta revision
se explica principalmente por el mayor crecimiento previsto para China (1.5 a 1.7%) y por
una menor contraccioén para América Latina (cuyas tasas se revisan de -7.9 a -7.7%). Sin

embargo, la proyeccion de crecimiento para el afio 2021 se ha revisado ligeramente a la baja.

La revision incorpora el impacto que tendria las medidas de restriccion adoptadas a raiz del
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recuperacion de 2021 se ve limitada por el menor espacio para politicas expansivas y por las

altas tasas de contagio del COVID-19. Para el afio 2022 se estima un crecimiento de 4,0 por

ciento; tasa, mayor a las observadas en los afios previos a la pandemia, que refleja la

recuperacion gradual del consumo y del empleo, asi como, el mantenimiento de politicas

monetarias y fiscales expansivas en las principales economias (ver Figura 5) (BCRP, 2020).
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La aplicacion de severas medidas sanitarias dirigidas a contener la expansion del
COVID-19 en el pais ocasion6 que la economia peruana enfrente la mayor contraccion
econdomica anual de los ultimos 100 afios. Con la reanudacion progresiva de operaciones y la
aplicacion de estimulos monetarios y fiscales, la actividad se viene alejando de la caida de
39.2% ciento registrada en abril. Al reinicio de actividades comprendidas en las fases 1 y 2
del plan de reactivacion en los primeros dias de mayo y junio, se sumaron las operaciones
incluidas en la fase 3, decretada el ultimo dia de junio. Esta fase comprendié la reanudacion
de proyectos de construccion en general; reapertura de tiendas con aforo del 50% y de
restaurantes y servicios con aforo del 40%; reparacion de calzado y articulos de cuero,
muebles y accesorios para el hogar; actividades de agencias de viajes, operadores turisticos y
guias de turismo; servicios de contabilidad, auditoria y consultoria sobre direccion y gestion
empresarial; entre otros. En la misma linea, el 26 de setiembre se decret6 la primera parte de
la fase 4 del plan de reactivacion, con lo que el PBI de octubre registrd una caida de 3.8%
interanual, tasa de contraccion menor a la de setiembre. Esta fase incremento el aforo de
tiendas comerciales al 60 por ciento, asi como el de restaurantes y afines a un 50 por ciento;
permitio servicios de transporte maritimo de pasajeros con 50 por ciento de aforo y vuelos
internacionales a diversos destinos; y reinicio las actividades de agencias de viajes y
operadores turisticos, museos, centros culturales, zooldgicos y parques tematicos, asi como
las actividades de clubes y asociaciones deportivas, entre otros afines (BCRP, 2020).

La evolucion del crédito de forma anticiclica ha sido un factor crucial para sostener la
gradual recuperacion de la actividad economica. La expansion del crédito por parte del BCRP
a través de distintos instrumentos monetarios ha logrado que las empresas puedan mantener
suficiente liquidez para cumplir con sus obligaciones y financiar el capital de trabajo para
reanudar sus operaciones. La actividad economica de Peru sufrié una contraccion mayor que

la de sus pares de la region durante la actual crisis sanitaria. Este hecho se explica,
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principalmente, por las medidas de contencion del virus mas severas que se tomaron en
nuestro pais: un mayor nimero de actividades paralizadas y una cuarentena estricta a nivel
nacional que dur6 poco mas de 100 dias. La paralizacion de actividades afectd directamente a
la poblacion ocupada, mientras que la inmovilizacion social dificulté la busqueda de empleo
y la reincorporacion de los desempleados a la fuerza laboral (BCRP, 2020).

En el horizonte de proyeccion la economia proseguiria con una recuperacion de 4%
en 2022 (ver Tabla 1), en un entorno en el que se preserva la estabilidad macroeconémica y
financiera y en el que se promueva un adecuado ambiente de negocios que impulse la
recuperacion del empleo y la inversion. Con este ritmo de recuperacion, la actividad
econdmica alcanzaria los niveles pre-pandemia durante el primer trimestre de 2022. Sin
embargo, las actividades econdmicas relacionadas al turismo tendrian una recuperacion mas
gradual, por lo que alcanzarian niveles previos a la crisis en 2023. A nivel sectorial, el sector
que repunta en el 2021 se esperaria que fuera la mineria metalica se explica por la
normalizacion de la produccion minera y la entrada en operacion de Mina Justa y la
ampliacion de Toromocho. De igual manera, se espera que en 2022 la produccion del sector
mineria metélica se incremente 4,8 por ciento por la mayor produccion de Toromocho, Mina
Justa y la entrada en operacion del proyecto Quellaveco.
Tabla 1

PBI por Sectores Econdmicos 2019 — 2022 (Variaciones Porcentuales Reales)

2020%* 2021%* 2022%*
2019 Ene-Set RISet20 RIDic20 RISet20 RIDic20 RIDic20

PBI Primario -1.2 -10.3 -7.0 -8.0 9.6 9.5 4.6
Agropecuario 34 0.8 1.3 0.7 3.6 2.7 3.0
Pesca -25.9 -8.8 3.0 3.0 8.5 8.5 4.7
Mineria metalica -0.8 -17.6 -12.5 -14.1 14.4 14.4 4.8
Hidrocarburos 4.6 -10.6 -11.4 -11.1 59 6.8 9.0
Manufactura -8.8 -5.6 -1.3 -1.7 7.7 8.0 4.8
PBI No Primario 3.2 -15.7 -14.4 -12.4 11.5 12.0 3.8
Manufactura 0.2 -22.4 -18.5 -17.2 16.9 16.9 2.0
Electricidad y

agua 39 -8.2 -6.0 -6.1 12.6 79 53

Construccion 1.5 -28.5 -22.2 -15.6 23.2 17.4 3.8
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Comercio 3.0 -20.6 -17.8 -16.2 17.4 18.4 3.3
Servicios 3.8 -12.3 -12.3 -10.6 8.2 9.5 4.3
Producto Bruto

Interno 2.2 -14.5 -12.7 -11.5 11.0 115 40

Nota. Proyeccion. Tomado de: “Reporte de Inflacion diciembre 2020, por Banco Central de Reserva del Peru, 2020
(https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2020/diciembre/reporte-de-inflacion-diciembre-2020.pdf)

La actividad del sector servicios se redujo 12.3% interanual entre enero y setiembre
de 2020. El sector registro una contraccion de 10.9% en el tercer trimestre debido
principalmente al menor dinamismo de los subsectores de (i) alojamiento y restaurantes (-
61.5%), el cual habria sido la rama mas afectada debido a la paralizacion del sector turismo y
al alto grado de interaccidn entre personas que requiere el sector, (ii) transporte y
almacenamiento (-28.4%), y (iii) servicios prestados a empresas (-20.9%). El alto grado de
interaccion personal que gran parte del sector requiere dificultard su recuperacion este afio,
por lo que promediaria una caida de 10.6% en 2020. Asimismo, esta proyeccion toma en
cuenta un impacto de la pandemia mas prolongado sobre las ramas ligadas al turismo, como
restaurantes y alojamiento, respecto a los demas subsectores. Se espera una recuperacion del
sector de 9.5% en 2021, mientras que para 2022 se espera un crecimiento de 4.3% (BCRP,
2020).

2.1.3. Fuerzas sociales, culturales, y demograficas (S)

De acuerdo con los resultados de los Censos Nacionales 2017, la poblacion registrd
31 millones 237 mil 385 habitantes con una tasa de omision de 5.94% de la poblacion
censada. En el periodo intercensal 2007 - 2017, la poblacion se incrementd en 3 millones 16
mil 621 habitantes, equivalente a 301 mil 662 habitantes por afio, lo que representd un
incremento de 10.7% respecto a la poblacion total de 2007 de 28 millones 220 mil 764
habitantes). Cabe sefalar, que la poblacion en los ultimos diez afos ha tenido un crecimiento
promedio anual de 1%. La poblacion urbana representd el 79.3% del total nacional: mientras
que, en el area rural fueron censadas 6 millones 69 mil 991 personas y representan el 20.7%.

Por ambito regional, la poblacion censada en la region de la Costa fue de 17 millones 37 mil
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297 habitantes, es decir 58%; en la Sierra 8 millones 268 mil 183 habitantes con 281% y en la
Selva 4 millones 76 mil 404 habitantes con 13.9%. Por sexo, la poblacion femenina es
ligeramente mayor a la poblacion masculina, la poblacion masculina registrd 14 millones 450
mil 757 hombres con participacion de 49.2%, y la poblacion femenina fue 14 millones 931
mil 127 mujeres con 50.8%, estructura similar a la del Censo de 2007 (INEI, 2018).

De acuerdo con el nivel de educacion alcanzado, los resultados de los censos
nacionales 2017, revelaron que el 5% de la poblacién no tienen nivel alguno de educacion;
0.2% tienen nivel inicial; 19.3% algun grado de primaria; 41.3% algun afio de educacion
secundaria; 14.3% alcanzaron a estudiar superior no universitaria y 19.7% alcanz6 la
educacion universitaria. Durante el periodo intercensal 2007 — 2017 se identificé que la
poblacion sin nivel educativo disminuy6 en 23.3% y los que tienen educacion primaria en
5.5%, mientras que, aument6 los que tienen educacion inicial en 91.9%; educacion
secundaria en 22.7% y los que lograron educacién superior, principalmente aquellos con
educacion universitaria, aumentaron en 39.6%. Asimismo, los resultados revelaron que un
millon 262 mil 75 personas de 15 afios y més que no saben leer ni escribir, equivalente al
5.8% de la poblacion de este grupo de edad, por lo que en el periodo intercensal 2007-2017,
la tasa de analfabetismo disminuy6 en 1.3 puntos porcentuales (INEI, 2018).

En el sector salud, la poblacion de acuerdo con el tipo de seguro de salud, el 74.4% de
la poblacion indicaron tener Uinicamente un seguro de salud. De los cuales, el 44.4% cuenta
con Seguro Integral de Salud-SIS, seguido del 24.8% por Seguro Social de Salud — EsSalud y
el 5.1% otro seguro de salud entre Seguro Privado, seguro de las Fuerzas Armadas y
Policiales, Seguro Universitario, Entidad Prestadora de Salud y Seguro Escolar Privado.
Asimismo, el 10.4% del total de la poblacion del pais tiene algun tipo de discapacidad;

mientras que, el 89.6% de la poblacién no presentan ninguna discapacidad (INEI, 2018).
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La poblacion con edad de 14 a més afos para desempefiar una actividad econdémica
alcanzo 22 millones 128 mil 833 personas, es decir, de cada 100 personas de la poblacion
total censada, alrededor de 75 tiene edad para desempenar una actividad econdémica.
Comparado con los resultados de 2007, la poblacion en edad de trabajar se increment6 en
12.6%, con una tasa de crecimiento promedio anual de 1.2%. Cabe precisar, que la poblacion
en edad de trabajar del area urbana alcanz6 17 millones 832 mil 617 personas; es decir,
76.5%; y en el area rural 4 millones 296 mil 216 personas con 70.8%. Segun el sexo, de la
poblacion total en edad de trabajar, el 51.3% son mujeres, y el 48.7% son hombres;
comparando con los resultados del Censo anterior de 2007, la poblacion en edad de trabajar
(PET) crecio en 3.6 puntos porcentuales al pasar de 71.7% en el afio 2007 a 75.3% en el 2017
(INEI, 2018).

La tasa de empleo y la poblacion econdémicamente activa (PEA) se encontrd
fuertemente afectada dada las medidas de contencion que generaron la paralizacion de
operaciones de la mayoria de las empresas por la emergencia sanitaria del COVID-19, lo cual
trajo consigo una fuerte disminucion de compras de bienes y servicios, y un gran deterioro en
los indicadores relativos al consumo privado. No obstante, la gradual reapertura de la
economia, sumada a los estimulos fiscales y monetarios, han impulsado desde mayo una
reversion en la caida de los indicadores de consumo de frecuencia mas alta. En el trimestre
movil a agosto se registrd una caida de 26.8% en la poblacion ocupada de Lima
Metropolitana, equivalente a una pérdida de 1.3 millones de empleos (ver Figura 6), esta
caida se dio principalmente en el sector servicios y en empresas pequefias con uno a diez

trabajadores (BCRP, 2020).
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Figura 6. PEA ocupada de Lima Metropolitana por 2017 — 2020 (variacion

porcentual interanual).
Tomado de: Reporte de Inflacion Setiembre 2020, por Banco Central de Reserva del Pert,
2020 (https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-
Inflacion/2020/setiembre/reporte-de-inflacion-setiembre-2020.pdf).

La pobreza monetaria registrada en el 2017 afect6 al 21.7% de la poblacion, con tasa
de crecimiento de 1% con respecto al afio 2016, cabe mencionar que del afio 2007-2017 la
pobreza disminuyo en 20.7%. El valor de la canasta minima alimentaria y no alimentaria,
como referencia a la linea de la pobreza, cuyo costo por afio en el 2017 fue de S/ 338 por
persona. Las personas cuyo gasto per capita es menor son considerados pobres, asimismo los
pobres extremos son los que no cubren la canasta alimentaria de S/ 183 per cépita. El ingreso
real promedio por persona mensual se situd en 962 soles en el afio 2017 y con respecto al afio
2016 disminuyo en 1.5%; sin embargo, en los tltimos cinco afos el ingreso real per capita
aument6 en 3.8% (INEI, 2018).

Segun informacion obtenida de la consultora CPI (2019), en el Peru los estratos
socioeconomicos se componen de niveles A, B, C, D y E, siendo las estructuras D y E las que
concentran el 60.5% en el pais y en La Libertad 64.9% de la poblacién con menores ingresos
y que poseen subempleos o empleos eventuales (ver Tabla 2). Estos niveles en el 2020 han
crecido por causas atribuibles a la pandemia y duras medidas del gobierno por evitar su
propagacion que paralizaron casi todas las actividades econdmicas. Respecto al estrato C

representa el 27 por ciento y los estratos socioeconémicos AB representan el 12.4 por ciento.


https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2020/setiembre/reporte-de-inflacion-setiembre-2020.pdf
https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2020/setiembre/reporte-de-inflacion-setiembre-2020.pdf
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En el departamento La Libertad solo el 8.5 por ciento estd conformado por los estratos AB y

el C que representan el 26.6 por ciento de la poblacion (ver Tabla 2).

Tabla 2

Peru 2019: Estructura socioeconomica de la Poblacion segun Region (Urbano + Rural)

Region Poblaciéon Estructura socioeconémica APEIM (% horizontal)
(Miles de personas) AB C D E
Amazonas 419.3 1.9 12.3 21.6 64.2
Ancash 1,193.40 4.9 259 271 42.1
Apurimac 447.7 1.8 83 17 72.9
Arequipa 1,525.90 16.2 38.4 32.2 13.2
Ayacucho 680.8 2.2 7.5 20.6 69.7
Cajamarca 1,480.90 2.6 8.6 18.2 70.6
Cusco 1,336.00 4.8 10.5 19.4 65.3
Huancavelica 383.2 0.3 3.8 10.8 85.1
Huanuco 799 33 10.4 18.1 68.2
Ica 940.4 10 41.4 41 7.6
Junin 1,378.90 3.8 16 28.7 51.5
La Libertad 1,965.60 8.5 26.6 28.5 36.4
Lambayeque 1,321.70 8.1 25.5 33.9 325
Lima 11,591.40 25.7 41.4 25.5 7.4
Loreto 980.2 2.7 17.2 22.7 57.4
Madre de Dios 157.4 4 17.3 40.7 38
Moquegua 192.6 12.1 36.3 29.4 22.2
Pasco 282.1 1.7 11.8 31.8 54.7
Piura 2,053.90 4.1 21.8 37.7 36.4
Puno 1,296.50 2.5 10.2 22.7 64.6
San Martin 902.8 3.3 16.6 31.4 48.7
Tacna 364.7 10.1 40.4 39 10.5
Tumbes 249.1 5.9 28.2 38.9 27
Ucayali 552 2.6 14.8 36.9 45.7
Total Pera 32,495.50 12.4 27.1 26.8 33.7

Nota. Tomado de “Pert Poblacion 2019”, por Compaiiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica 2019
(http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional peru 201905.pdf) .

Segun el informe “Perfiles Socioeconomicos Peru 20197, elaborado por la consultora

Ipsos, tomando como referencia los datos del ultimo censo nacional realizado en el 2017,
determino el ingreso promedio y gasto mensual de cada hogar peruano por nivel

socioeconomico (ver Figura7). Se observo que, la poblacion de los niveles C, D y E son los

que mas gastan en términos porcentuales que los niveles A y B, existiendo mayor ahorro en

estos estratos (IPSOS, 2019).
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Figura 7. Distribucion socioecondémica del Perti 2019.

Tomado de: “Caracteristicas de los niveles socioeconomicos en el Pera”, 2020
(https://www.ipsos.com/es-pe/caracteristicas-de-los-niveles-socioeconomicos-en-el-peru).

La ciudad de Trujillo es la tercera ciudad mas poblada del Perti, esta conformada por
nueve distritos, entre los principales Trujillo y Victor Larco Herrera, donde se establece la
poblacién de NSE A, B y C. Se identifica por ser la cuna del reino preinca Chimu, con un
patrimonio cultural, arquitectonico tnico. El nombre de Trujillo fue asignado por los
espafoles y se convirtid en una de las ciudades mas importantes del Peru post reptblica. El
comportamiento del ciudadano trujillano es costumbrista, exigente con altas expectativas en
la demanda de productos y servicios. El publico consumidor no es introvertido, al contrario,
expresa sus necesidad y expectativas sin cohibiciones. Ademas, le gusta estar informado a
través de las redes sociales y conectado siempre a internet. Si es importante reconocer que
muchas empresas han sufrido un cambio disruptivo empezado a entender el poder las redes
sociales, conexiones virtuales y la internet, que se ha evidenciado en este 2020 con la
pandemia vigente que ha acelerado la era digital en nuestro pais.

2.1.4. Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T)

De acuerdo con la Ley N° 27690, y con asistencia del Consejo Nacional de Ciencia,

Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica (CONCYTEC) se elabor6 un Plan nacional de


https://www.ipsos.com/es-pe/caracteristicas-de-los-niveles-socioeconomicos-en-el-peru
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emergencia en apoyo de la ciencia, tecnologia e innovacidn, contando con diferentes sectores
de gobierno, empresa privada, universidades, instituciones cientificas y colegios
profesionales. En los tltimos afios, la inversion en ciencia y tecnologia por parte del Consejo
Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica (Concytec) ha crecido
considerablemente y en el 2020 apunta a superar los 177 millones de soles del 2019 (ver
Figura 8). En 2018, la inversion lleg6 a 160 millones de soles y los montos han avanzado afio
a afio, lo que responde a la inversion del Concytec y el Fondo Nacional de Desarrollo
Cientifico, Tecnolédgico y de Innovacion Tecnologica (Fondecyt) (Gestion, 2019).

Entre los alcances se ha logrado articular a los miembros del Sistema Nacional de Ciencia y
Tecnologia e Innovacion Tecnolodgica (Sinacyt) con la cooperacion internacional, alineados
en un marco articulador basado en el objetivo 3 del Plan Nacional de Competitividad y
Productividad, el cual se enfoca en el desarrollo de capacidades para la innovacion, adopcion
y transferencias de mejoras tecnoldgicas. Asimismo, se encuentran trabajando en un proyecto
para definir la relacion del gasto ptblico con respecto al PBI, basado en dos proyecciones
para el 2020: el incremento de la inversion por parte de regiones y de universidades; se
pretende considerar un gasto regional importante incluyendo el gasto del canon que tiene un
componente en ciencia y tecnologia. El segundo componente que augura un crecimiento son
las universidades, se esperan nuevos fondos en investigacion gracias al licenciamiento de las

universidades publicas y privadas.


https://andina.pe/agencia/noticia-plan-competitividad-y-productividad-tiene-84-medidas-politica-publica-760316.aspx
https://andina.pe/agencia/noticia-plan-competitividad-y-productividad-tiene-84-medidas-politica-publica-760316.aspx
https://andina.pe/agencia/noticia-concytec-regiones-reciben-mas-recursos-para-ciencia-tecnologia-e-innovacion-777526.aspx
https://andina.pe/agencia/noticia-sunedu-estas-son-las-universidades-licenciadas-denegadas-y-busca-del-licenciamiento-778299.aspx
https://andina.pe/agencia/noticia-sunedu-estas-son-las-universidades-licenciadas-denegadas-y-busca-del-licenciamiento-778299.aspx
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Figura 8. Inversion histérica de CONCYTEC (soles).
Tomado de: “Concytec apunta a mejorar inversion en ciencia y tecnologia para el 2020%, por
Diario Gestion (2019, 23 diciembre). Recuperado de: (https://andina.pe/agencia/noticia-
concytec-apunta-a-mejorar-inversion-ciencia-y-tecnologia-para-2020-779166.aspx)

Los fondos del Concytec desde el afio 2017, y principalmente en 2018, se concentran
cada vez menos en Lima que alcanz6 el 77%. Lima cont6 con el 67% de la inversion en
produccion cientifica, logrado por una gestion mas inclusiva, la cual tuvo bases de los
concursos del Fondecyt basados en cuatro componentes: proyectos de regiones,
investigadores con menos 35 afios, apoyo a mujeres cientificas y a los profesionales con
discapacidad. Fondecyt en el 2018 ha invertido S/ 46 millones en proyectos y actividades en
beneficio de la ciencia, tecnologia e innovacion, de los cuales el 33% se dirigi6 a provincias.
La mayor inversion fue destinada al sector salud con 24 proyectos por 18.8 millones de soles
hasta el tercer trimestre de este afio. Asimismo, se registraron siete investigaciones en medio
ambiente con 9.3 millones; tres en agroindustria, pesca, acuicultura y elaboracion de
alimentos con 4.5 millones; y dos en energia con 900 mil soles, entre otros (Gestion, 2019).

E1 2020 para la poblacion trujillana ha sido un afio de cambios disruptivos que ha

obligado a muchos de ellos cambiar su modo de vida, recurriendo cada vez mas a las

plataformas digitales y al internet para realizar sus actividades cotidianas. El uso de estas


https://andina.pe/agencia/noticia-concytec-apunta-a-mejorar-inversion-ciencia-y-tecnologia-para-2020-779166.aspx
https://andina.pe/agencia/noticia-concytec-apunta-a-mejorar-inversion-ciencia-y-tecnologia-para-2020-779166.aspx
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plataformas y la manera de comunicarse ha llevado a que generaciones mas antiguas tenga
que adaptarse a estos cambios como necesidad mas que como diversion o distraccion. Las
redes sociales han cobrado mayor importancia como herramientas de comunicacién e
informacion y las compras online para atender necesidades basicas en época de pandemia
cobraron protagonismo rapidamente.

2.1.5. Fuerzas ecoldgicas y ambientales (E)

En el Pert, el Ministerio del Ambiente tiene como mision asegurar el uso sostenible
de los recursos naturales conservando la calidad ambiental en forma paralela; buscar el
beneficio de las personas de manera normativa, descentralizada, efectiva y articulada con las
organizaciones publicas, privadas y sociedades civiles en el marco de crecimiento verde y la
gobernanza ambiental (MINAM, 2017). Entre las principales estadisticas ambientales en el
cambio climatico se encuentran el consumo de sustancias agotadoras de la capa de ozono; e
decir conocer el consumo de clorofluorocarbonos (CFC) que agotan la capa de ozono. Su
medicion y monitoreo revelan el compromiso de avanzar en la reduccion gradual del
consumo de CFC en los paises que han ratificado el Protocolo de Montreal (1987) y el
Convenio de Viena (1985), lo que son instrumentos eficaces para prevenir la catastrofe
ambiental mundial que podria haberse derivado del agotamiento del ozono estratosférico. El
Protocolo de Montreal tiene como objetivo reducir y, a la larga, eliminar las emisiones de
sustancias antropogénicas que agotan la capa de ozono eliminando su produccion y consumo.
La reduccion gradual de las sustancias que agotan la capa de ozono y su sustitucioén por
sustancias menos nocivas o nuevos procesos tiene como finalidad la recuperacion de la capa
de ozono. En el Peru, en el 2013 se registrd el mayor consumo de sustancias agotadoras de la
capa de zona con 1,305.27 toneladas métricas, el cual se redujo en 50% en el 2015, y en el

2016 registrd 612.3 toneladas métricas (ver Figura 9).
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Figura 9. Pert: Consumo de sustancias agotadoras de la capa de ozono.
Tomado de: “Estadistica Ambiental”, por el Ministerio del Ambiente, 2020
(https://sinia.minam.gob.pe/informacion/estadisticas).

La Politica Nacional del Ambiente, aprobada en mayo de 2009 orienta la gestion
ambiental y es de cumplimiento obligatorio por todas las entidades que conforman el Sistema
Nacional de Gestion Ambiental - SNGA, en los tres niveles de gobierno (nacional, regional y
local); constituyendo el marco orientador para la formulacion del Plan Nacional de Accion
Ambiental (PLANAA). El PLANAA, es un instrumento de planificacion ambiental nacional
de largo plazo, el cual se formula a partir de un diagndstico situacional ambiental y de la
gestion de los recursos naturales, asi como de las potencialidades del pais para el
aprovechamiento y uso sostenible de dichos recursos; del mismo modo, se basa en el marco
legal e institucional del Sistema Nacional de Gestion Ambiental. Por lo que presenta como
objetivo: Mejorar la calidad de vida de las personas, garantizando la existencia de
ecosistemas saludables, viables y funcionales en el largo plazo; y el desarrollo sostenible del
pais, mediante la prevencion, proteccion y recuperacion del ambiente y sus componentes, la

conservacion y el aprovechamiento sostenible de los recursos naturales, de una manera

responsable y congruente con el respeto de los derechos fundamentales de la persona.


https://sinia.minam.gob.pe/informacion/estadisticas
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En efecto, para el 2021 se pretende alcanzar metas como: 100% de aguas residuales
domésticas urbanas son tratadas y el 50% de éstas, son reusadas; 100% de residuos so6lidos
del &mbito municipal son manejados, reaprovechados y dispuestos adecuadamente; 100% de
las ciudades priorizadas implementan sus planes de accion para la mejora de la calidad del
aire y cumplen los ECA para Aire; Reduccion a cero de la tasa de deforestacion en 54
millones de hectareas de bosques primarios bajo diversas categorias de ordenamiento
territorial contribuyendo, conjuntamente con otras iniciativas, a reducir el 47.5% de
emisiones de GEI en el pais, generados por el cambio de uso de la tierra; asi como a
disminuir la vulnerabilidad frente al cambio climatico; Conservacion y aprovechamiento
sostenible de la diversidad de ecosistemas, especies y recursos genéticos del pais;
incrementando en 80% la superficie de produccion orgénica; en 70% el valor de las
exportaciones de productos del biocomercio, en 50% las inversiones en eco negocios y en
100% el valor de los bienes y/o servicios de Areas Naturales Protegidas — ANP; Mineria y
Energia: 100% de la pequeia mineria y mineria artesanal implementa y/o dispone de
instrumentos de gestion ambiental; y 100% de las grandes y medianas empresas mineras y
energéticas mejoran su desempefio ambiental (MINAM, 2011).

Uno de los principales problemas de Trujillo es la contaminacion del aire por el
incremento del parque automotor, otros como la extraccion de arenas y rocas de los suelos y
cerros que vulneran la metropoli ante desastres naturales como el FEN. Y la reduccion de las
areas naturales como humedales como consecuencia de la expansion de las areas de cultivo y
zonas urbanas. En noviembre del afio 2010, fue la primera ciudad de América Latina y el
Caribe en ser elegida por el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) para desarrollar el
proyecto piloto Trujillo: Ciudad Sostenible. Este plan tiene como eje la sostenibilidad fiscal,

financiera, ambiental y de la calidad de vida. Desde el 2011 el BID se encuentra
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desarrollando proyectos conjuntamente con la Municipalidad de Provincial de Trujillo, entre
ellos mejorar la movilidad y resolver el problema de transporte en la ciudad.

La Municipalidad Provincial de Trujillo son sus estrategias sobre el trabajo de
concientizacion a la comuna ha establecido varios programas de servicio de limpieza publica
con el fin de contribuir a una mejor calidad de vida del ciudadano, entre ellas, mercados
saludables (mejoramiento de las condiciones higiénicos sanitarios de los mercados), mayor
cobertura en el servicio de recoleccion de residuos, campafias de limpieza y arborizacion,
desarenado y barridos de calles, creacion de viveros y jardines botanicos. Ademas, el
programa bono verde establecido por el gobierno peruano a través del Fondo Mi Vivienda
que busca que las personas desarrollen criterios de sostenibilidad al adquirir una vivienda.
También estd siendo aplicado por empresarios trujillanos en la construccion de edificios y
departamentos donde los beneficios mas relevantes son el ahorro energia eléctrica y
reduccion del consumo de agua. El bono verde se ha sumado al beneficio que ya ofrece el
Bono del Buen Pagador.

Ante el contexto de la Covid-19, todos los sectores han sido afectados en el desarrollo
y produccion, por lo que se han tomado medidas como las practicas de desinfeccion en
lugares distintos de los entornos sanitarios, como los hogares, las oficinas, las escuelas, los
gimnasios, los edificios de acceso publico, los centros comunitarios religiosos, los mercados,
los medios de transporte y los establecimientos comerciales o los restaurantes, son
importantes para reducir la posibilidad de contaminacion por el virus de la COVID-19. Es
preciso definir cudles son las superficies que se tocan con gran frecuencia en esos entornos no
sanitarios para darles prioridad en la desinfeccion, tales como son las manijas de las puertas y
ventanas, las cocinas y los planos de preparacion de alimentos, las encimeras, las superficies
en los bafos, los inodoros y los grifos, los dispositivos personales con pantalla téctil, los

teclados de las computadoras y las superficies de trabajo. No se recomienda fumigar ni rociar
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a gran escala los espacios abiertos, como las calles y los mercados, con el fin de destruir el
virus de la COVID-19 u otros agentes patogenos. No se recomienda bajo ninguna
circunstancia rociar desinfectantes directamente a una persona como en un tunel, gabinete o
camara, esto puede causar dafos fisicos y psicologicos y no reduce la probabilidad de que la
persona infectada propague el virus mediante goticulas o por contacto directo. Una persona
con COVID-19 puede propagar el virus tan pronto como empiece a hablar, toser o estornudar,
incluso si pasa por un tinel o una camara de desinfeccion (OMS, 2020).

En resumen, dicen las nuevas recomendaciones, si bien es cierto que las personas
pueden infectarse con el nuevo coronavirus al tocarse la cara luego de haber tenido contacto
con superficies contaminadas, el riesgo de contagio por esa ruta es bajo. El modo principal de
contagio con el SARS-CoV-2 es a través de la exposicion a gotitas respiratorias grandes o
microscopicas que transportan virus infecciosos. En la mayoria de las situaciones, concluye el
documento, limpiar las superficies con jabon o detergente, sin usar desinfectantes, es
suficiente para reducir el riesgo. La desinfeccion solo estd recomendada en espacios
comunitarios cerrados donde se haya sospechado o confirmado un caso de covid-19 en las
ultimas 24 horas. Es importante saber, dicen las recomendaciones, que el riesgo de
transmision por fomites se puede reducir usando una mascarilla de manera constante y
correcta, practicando la limpieza general y lavandose constantemente las manos (Centers for
Disease Control and Prevention, 2021).

El sector servicios ha tenido que innovar de acuerdo con las nuevas medidas de
prevencion y buscar nuevas oportunidades de negocio. Es asi que, con el objetivo de prevenir
contagios por covid-19 en los centros laborales, ingenieros trujillanos trabajan en el disefio de
un sistema de control, integrado a una cabina de desinfeccion, que monitorea en tiempo real a
los trabajadores y alerta de posibles contagios. La empresa Yapu Solutions de la region La

Libertad es la creadora de este innovador sistema que resulté ganador del concurso Reto


https://andina.pe/agencia/noticia-coronavirus-conoce-los-proyectos-tecnologicos-ganadores-del-reto-innovacovid19-795385.aspx
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InnovaCovid-19 de Inndvate Peru y cuenta con un financiamiento de hasta S/ 450,000
(Coronavirus: crean sistema de control y cabina de desinfeccion para prevenir contagios,
2020).

Debido a la crisis sanitaria generada por la Covid-19, el sector limpieza se convirtid
en un servicio esencial e importante, las empresas comenzaron a invertir mucho mas en temas
relacionados a la desinfeccion y utilizacion de productos virucidas, asi como en maquinas
tecnologicas que aseguren un alto porcentaje de la eliminacion de virus, particularmente del
SARS-CoV-2. Esto con el fin de brindar mayor seguridad y tranquilidad a sus colaboradores
a partir del acondicionamiento de un espacio de trabajo seguro. Las empresas dedicadas
formalmente al rubro, en el Pert mueven entre S/3,000 y S/4,000 millones al afio, con una
participacion de las diez principales empresas del sector. Sin embargo, en el Pert figura aun
como uno de los principales problemas que ain afronta la industria la informalidad y la
participacion de actores que perjudican el mercado distorsionando la calidad — precio.
Actualmente, el sector limpieza se viene convirtiendo en commodity en el que,
definitivamente, el asegurar la calidad pasa a segundo plano y convirtiéndose en una guerra
comercial (Navarro, 2021).

En resumen, el anélisis PESTEL nos ha ayudado a conocer como los factores del
entorno pueden afectar positiva o negativamente al negocio que es motivo de este proyecto;
por lo que, nos hace identificar claramente cuales son nuestras oportunidades y amenazas (ver

Tabla 3).


https://andina.pe/agencia/noticia-coronavirus-conoce-los-proyectos-tecnologicos-ganadores-del-reto-innovacovid19-795385.aspx
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Tabla 3 Oportunidades y Amenazas

Nuevo modelo de Negocio para hogares y micro empresas. Desaceleracion economica.
Introducirse en un mercado con una tendencia de crecimiento altamente favorable
y sostenido en los tltimos diez afios, con escasos competidores.

Inseguridad y delincuencia.

Crecimiento del sector inmobiliario. Competidores en el segmento.
Tecnologia al alcance de la mano Estabilidad politica, social y econdmica del pais.
Posicionarse como lideres en la venta de servicios de limpieza para hogares y micro

La posibilidad de una crisis financiero mundial.
empresas.

Utilizacion de Base de datos para identificar preferencias de clientes y personalizar
ofertas.

Utilizacion de In.ternet para promocionar los servicios, realizar reservas y hacer
pagos

Brindar a los clientes propuestas personalizadas de acuerdo a sus preferencias. Requisitos reglamentarios costosos.
Ofrecer a los clientes un servicio de calidad confiables y seguro bajo estandares

Entrada de competidores foraneos con costos menores.

Crecimiento mas lento en el mercado.

. ;i Creciente poder de negociacion de clientes o proveedores.
establecidos, uso de productos adecuados y en las proporciones adecuadas. P g P

Programas de lealtad de los clientes basados en puntos para cambiarlos por
servicios adicionales u otros beneficios.

Mano de obra de bajo costo debido al incremento del indice de desempleo y
migracion de ciudadanos de otros paises.

Expandir la linea de productos para satisfacer una gama mayor de necesidades de
los clientes.

Diversificarse en productos relacionados. Integracion vertical (hacia adelante o
hacia atras).

Crecimiento mas rapido en el mercado. Renuncia de personal por mercado laboral demandante.

Cambio en las necesidades y gustos de los clientes.

Nuevas restricciones y de mayor exigencia de uso de productos quimicos

Ejecucion de servicios mal ejecutados clientes insatisfechos.

Contratacion de personal que no realice un servicio de calidad

Mayor facilidad para apertura de nuevas empresas Demora en la capacitacion técnica de personal de limpieza.
Interés en los clientes por mejorar la calidad de la limpieza del hogar y micro
empresas uso de productos adecuados

Improvisacion en politicas de Estado

Consciencia de la salud. -

2.2, Analisis de la Industria

El negocio que se implementara se encuentra en el sector servicios y de forma
particular se dirigird a un mercado no cubierto como son las viviendas particulares, edificios
restaurantes, oficinas, pequefias y medianas empresas que demandan el servicio tercerizado
de limpieza integral.

De acuerdo con el nimero de empresas y establecimiento (ver Figura 10), en el 2018
se registro un incremento de 3.9% respecto al afio anterior y una tasa de crecimiento
promedio de 6.2% durante los tltimos 5 afos. El 94.9% de las unidades econdémicas del pais,
en el 2018, fueron microempresas cuyas ventas anuales no superan los 622,500 soles o 150
Unidades Impositivas Tributarias (UIT). El 4.2% se encuentran en el segmento de la pequefia
empresa (empresas con ventas entre 150 y 1700 UIT) y el 0.6% pertenecen a la gran y
mediana empresa (empresas con ventas mayor a 1700 UIT). En tanto que, el 0.3% restante

corresponde a las empresas que pertenecen a la administracion publica (INEI, 2019).
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Figura 10. Perti: Numero de empresas por aio, 2014 — 2018.
Tomado de: “Peru: Estructura Empresarial, 2018, por Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2019
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1703/libro.p

df).

La actividad econdmica se define como el proceso mediante el cual se producen
bienes y servicios que cubren las necesidades de la poblacién. En el afo 2018, la actividad
econdmica con mayor numero de empresas fue comercio y reparacion de vehiculos
automotores y motocicletas con 1 millon 79 mil 935, que representa el 45.1% del total de
unidades empresariales. Le siguen, otros servicios (14.5%), servicios profesionales, técnicos
y de apoyo empresarial (10.1%), las actividades de servicio de comidas y bebidas (8%) e
industrias manufactureras (7.9%). En conjunto estas actividades representan el 85.6% del
total (ver Figura 11). De otro lado, las actividades econdmicas con menor numero de
unidades empresariales fueron las actividades de electricidad, gas y agua con 4 mil 871
empresas (0.2%) y la explotacion de minas y canteras con 15 mil 735 empresas (0.7%), esta
ultima actividad no es muy relevante en cuanto a nimero de empresas, pero juega un rol muy
importante en la economia peruana a través de la generacion de valor agregado, impuestos,

inversion y empleo (INEIL, 2019).


https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1703/libro.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1703/libro.pdf
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Figura 11. Perti: Numero de empresas segun actividad econémica, 2018.
Tomado de: “Peru: Estructura Empresarial, 2018, por Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2019
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1703/libro.p

df).

Actualmente no hay suficiente informacion sobre las necesidades de mano de obra
especificas para el sector servicios; sin embargo, en referencia por el Ministerio de trabajo y
promocion del empleo al realizar la encuesta de demanda ocupacional (EDO) con el objetivo
recopilar informacion actual y proyectada de la demanda ocupacional de empresas formales
con un numero especifico de empleados en cinco departamentos de la capital, los cuales son
Lima, La libertad, Arequipa, Piura, y Junin. El requerimiento y preferencia de mano de obra
segln las areas que conforman el sector servicios (ver Figura 12) se muestra que la segunda
mano de obra més solicitada es la de limpiadores de establecimientos, lo que demuestra un

mercado en crecimiento.


https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1703/libro.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1703/libro.pdf
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Figura 12. Demanda ocupacional en servicios 2016.
Tomado de: “Encuesta Demanda Ocupacional 2016”, por Direccion General de Promocion
de Empleo, 2016 (http://www?2.trabajo.gob.pe/promocion-del-empleo-y-
autoempleo/informacion-del-mercado-de-trabajo/estadisticaocupa/).

Asimismo, el sector servicios es el segundo que contiene el grupo de mayor
“concentracion” para ambos sexos significando que hay un mayor interés y participacion en
este sector. Las actividades de servicios administrativos y de apoyo registro 2.54%, en
relacion con el afio anterior por la demanda de actividades como servicios a edificios y
actividades de jardineria, la cual registraron crecimiento por limpieza general de edificios
(INEI, 2016). El sector limpieza enfocado en departamentos multifamiliares, se encuentra
identificado dado que en la actualidad es cada vez mas comun que las mujeres se sumen a la
fuerza laboral, esto genera la necesidad de que las tareas del hogar no remuneradas ejercidas
anteriormente por la ama de casa sean delegadas en su mayoria a empleadas domésticas, y
sumado a ello es menor el tiempo que dedican a sus hijos y al hogar; es por ello que
demandan el servicio de un personal cercano y de confianza que pueda atender las
obligaciones dentro del hogar.

La industria de limpieza estd conformada por dos areas o grupos: agencias de empleo

y empleadas del hogar. Las agencias de empleo se basan en la colocacion de trabajadores en
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los segmentos de mercado; por lo general, comisionan un porcentaje del sueldo de la
candidata, asimismo estos sectores de empresas de limpieza estan regulados mediante el
Decreto Supremo N° 005-2003- TR y deben estar inscritas en el Registro Nacional de
Agencias Privadas de Empleo (RENAPE), las misma que son supervisadas por el Ministerio
de Trabajo y Promocion del Empleo (Fuertes Medina and Rodriguez, 2013).

El grupo de trabajadoras domésticas remuneradas formalmente conforman
aproximadamente el 2.6% de la poblacién econdmicamente activa (PEA) ocupada del pais, y
cerca del 92% labora en condicion de informalidad (INEI, 2013). Asimismo, el 97.7% de esta
fuerza laboral estd compuesta por mujeres y el 86,6% trabaja sin contrato escrito y no goza
del total de los derechos laborales en comparacion con el resto de la PEA ocupada. (Pérez y
Llanos, 2015, p. 32). El estudio sobre la distribucion de empleadas del hogar a nivel nacional
para el afio 2011, indic6 que en Lima y el Callao representa el 66.1% como el lugar de
procedencia de las trabajadoras del hogar y se diferencia por su condicion de ciudad més
desarrollada con una mayor presencia de familias de condicion socioecondmica 112 de
mayores ingresos y que acceden a los servicios de las trabajadoras del hogar (ver Figura 13).
En tanto, del resto de regiones solo Arequipa y Cusco se ubican en la sierra siendo en su
mayoria ciudades ubicadas en la costa del Peru; Arequipa con un 5.5% y luego Trujillo con

5.2% (Bastidas, 2012).

Figura 13. Pert: Distribucion de trabajadoras del hogar seglin region de
procedencia, 2011
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Tomado de: “Proteccion social y trabajadoras del Hogar en el Peru desde la vision de las
protagonistas”, por Maria Bastidas, 2012 (http://bvs.minsa.gob.pe/local/minsa/2397.pdf).

La crisis econdmica causada por la pandemia COVID-19 ha causado un dafio sin
precedentes a la economia global y ha afectado el bienestar econémico empresarial. Entre las
actividades econdmicas mas perjudicadas en el pais, se encuentran los servicios de
alojamiento y hoteleria, las agencias de viajes; restaurantes, la industria textil y la
confeccion. El Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial de la Camara de Comercio de
Lima estimo que el PBI caeria 3,7% en 2020 por efecto del COVID-19 fundamentado en la
contraccion de la demanda interna privada, generando que la tasa de desempleo se incremente
a nivel pais, cuyo efecto es el menor poder adquisitivo de la poblacion (IEDEP- CCL, 2020)

De acuerdo con Porter (2015) indic6 que la competencia o la busqueda de beneficios
debe incentivar a las empresas a revisar mas alla de los competidores potenciales, se deben
considerar clientes y a los proveedores, junto con los productores de bienes o servicios
sustitutos. La oportunidad del analisis de los competidores radica en la evaluacion de las
cinco fuerzas que determinan la estructura de una industria.

2.2.1. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores de la industria de servicios de limpieza tienen presencia en el Pera
como en Latinoamérica a través de distribuidores autorizados que representan la marca,
desarrollan el mercado, presentan gran cobertura y brindan el servicio de posventa. La
relacion que se tienen con los proveedores es directa y mantienen una estrecha relacion con
acuerdos claros y compromisos establecidos. La empresa encuentra a sus proveedores en el
mercado, en el cual solo se puede gestionar las variables de precio cuando se adquieren por
alguna cantidad considerable. Entre los principales proveedores de A/l Clean S.A.C. se
encuentran:

e Daryza, expertos en productos de limpieza profesional.


http://bvs.minsa.gob.pe/local/minsa/2397.pdf
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e Aglab, empresa lider en soluciones quimicas integrales de limpieza y
desinfeccion, cuyo objetivo es satisfacer las necesidades de los clientes con
productos y servicios de calidad respetando el medio ambiente.

e Sapolio

e  Elitte Profesional.

2.2.2. Poder de negociacion de los compradores

Los clientes potenciales que tienen mayor poder de negociacion estan ubicados en el

sector empresarial, cuyas exigencias muchas veces demandan que la organizacion trabaje de
manera conjunta y con horarios rotativos diurnos y nocturnos para cumplir con las medidas
sanitarias y las exigencias emitidas por el gobierno. A// Clean S.A.C. especializado en
servicios de limpieza, los clientes valores el nivel de experiencia, especializacion, cobertura,
infraestructura, solvencia econémica y financiera, logistica, soluciones integrales, entre otros
para desarrollar sus operaciones, constituyéndose asi, como factores claves de éxito en la
industria. En la actualidad, los clientes potenciales se encuentran en las principales empresas
de la ciudad de Trujillo, asi como las torres empresariales, edificios multifamiliares,
departamentos, salas de estudios, centros comerciales, entre otros.

2.2.3. Amenaza de los sustitutos

All Clean S.A.C., al brindar un servicio de limpieza y desinfeccion; adquiere una

ventaja competitiva al ser un servicio especializado y ante la emergencia sanitaria actual, por
lo cual, el grado de calificacion de amenaza de sustitutos, es baja.

2.2.4. Amenaza de los entrantes

Actualmente, se ha experimentado un alto ingreso de servicios integrales de limpieza

y desarrollo de proyectos en atencion a las medidas sanitarias y de emergencia; por ello, el

nivel de experiencia y calidad en el servicio, han ocasionado que la industria se vuelva mas
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competitiva y dindmica. Por lo que, la amenaza de los entrantes es alta dado que el monto de
inversion para incursionar en el mercado es relevantemente bajo.

2.2.5. Rivalidad de los competidores

El enfoque de rivalidad se encuentra enfocado por las empresas que compiten por
calidad y precio de los servicios. Los competidores que lo hacen por calidad participan a
través de la diferenciacion y atienden a un mercado en un sector diferenciado por tipo y
segmento de cliente. Por otro lado, los competidores que compiten por precio atienden a un
mercado caracterizado por los proveedores estratégicos y la calidad de estos. La existencia de
tipos de competidores en el mercado depende de la rivalidad con distintos enfoques y niveles
de intensidad.

En resumen, para el Analisis de la Industria podemos observar que hay muchos
factores que factibilizan el éxito de la empresa como la importancia del servicio a brindar, la
especializacion y diferenciacion requerida dentro de la industria, experiencia de los
ejecutivos, en un mercado con clientes de alto poder adquisitivo (ver Figura 15).

Sobre los factores nulos (ceros) observamos que los proveedores no podrian ejercer
presion sobre la actividad de la empresa, ni existen altos costos iniciales, ni empresas que
ofrezcan servicios similares o alguna marca que esté arraigada en los clientes objetivos.

Sin embargo, los ejecutivos estaran atentos a una eventual copia del modelo y guerra
de precios mostrando diferenciacion a través de su propuesta de valor, sabiendo que los
clientes podrian ir con la competencia con facilidad, por lo que es importante tratar de lograr

recompras y principalmente convenios a mediano y largo plazo.
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Figura 14. Analisis de la Industria — 05 Fuerzas de Porter

2.3. Estructura Competitiva del Mercado
Para el andlisis de la competencia es importante definir con claridad el mercado en el

cual se pretende incursionar. La propuesta se define como “servicio de limpieza integral” en
viviendas, departamentos familiares o individuales del sector socioeconémico AB y C,
ubicados la ciudad de Trujillo, asi como el servicio para pequefias y medianas empresa.
Seglin lo expuesto, existen pocos competidores que ofrecen el mismo servicio en la ciudad de
Trujillo. Las empresas que ofrecen un servicio similar al que se propone en la ciudad de
Trujillo, se encuentran:

e Corporacion Integral T&R

e Fumigaciones Zaidexs

e C(Clean Plus Pert

e Quality Cleaning

e W&M servicios generales



46

e R&E Services S.R.L.

Otras como agencia de empleo doméstico se encuentran Hogar Feliz, Agencia de
empleo San Andrés, Manpower Trujillo, entre otros. La competencia con mayor participacion
se encuentra en personas naturales dispuestas a trabajar en las casas o departamentos de los
usuarios o clientes que requiere un servicio de limpieza, por lo general una empleada del
hogar desarrolla tareas como limpieza general de la vivienda, lavanderia y planchado, cocina
de desayuno, almuerzo y cena, compras, cuidado de nifios y personas mayores, otras
actividades como atencidn en eventos y reuniones. El problema con este grupo es que existe
una alta rotacion y desercion de trabajo.

2.4. Analisis de Mercado

2.4.1. Clientes

El presente plan de negocios de servicios de limpieza integral identifica a sus clientes
potenciales a los hogares como primer grupo, y en el sector privado instituciones como
restaurantes, micro y pequefias empresas. Dada la coyuntura actual, la necesidad de proteger
el ambiente del hogar, asi como areas de trabajo por proteccion personal, asi como cumplir
con medidas estrictas para la operacion de actividades.

2.4.2. Demanda Potencial

De acuerdo con el numero de viviendas y analisis en la provincia de La Libertad,
especialmente en el distrito de Trujillo con 82,949 viviendas ocupadas de acuerdo con el
Censo 2017 (ver Tabla 4), cabe resaltar que las viviendas particulares se distribuyen en casas,
departamentos, habitaciones en las cuales figuran un jefe de hogar con responsabilidad en el
sustento familiar (INEI, 2018). De acuerdo con el tipo de viviendas en la provincia de
Trujillo, el 76.9% son casas independientes, el 19% son departamentos en edificios, entre
otros; estos dos tipos de viviendas son de mayor participacion y posibles adquirientes del

servicio (ver Tabla 5).
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Tabla 4

Viviendas Particulares en la Provincia de Trujillo 2017

Centros Poblados Poblacién Censada . Viviendas Particulares
Total Hombre Mujer Total Ocupadas  Desocupadas
Provincia Tryjillo 970016 466966 503 050 273 065 253708 19 357
Distrito Trujillo 314939 148180 166 759 87701 82 949 4752
Distrito El Porvenir 190 461 91 998 98 463 57 856 52193 5663
Distrito Florencia de Mora 37 262 17 955 19 307 7768 7661 107
Distrito Huanchaco 68 409 36 059 32350 20 150 17 774 2376
Distrito La Esperanza 189 206 90 952 98 254 49 654 46 893 2761
Distrito Laredo 37206 18 356 18 850 12 202 10 760 1442
Distrito Moche 37 436 18 123 19 313 9753 9 098 655
Distrito Poroto 3586 1 808 1778 1238 1148 90
Distrito Salaverry 18 944 9249 9 695 5573 5273 300
Distrito Simbal 4061 2071 1990 1659 1523 136
Distrito Victor Larco Herrera 68 506 32215 36 291 19 511 18 436 1075

Nota. Tomado de: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI] (2018). Directorio de Centros Poblados del Censos
Nacionales 2017: XII de Poblacion, VII de Vivienda y III de Comunidades Indigenas. Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1541/index.htm

Tabla 5

Tipos de Viviendas Particulares en la Provincia de Trujillo 2017

Tipo de El Florencia La Victor

P Trujillo . Huanchaco Laredo Moche Poroto Salaverry Simbal Larco

vivienda Porvenir de Mora Esperanza

Herrera

Casa 57591 45873 7288 15230 42607 9126 8142 925 4811 1126 12051
independiente
Departamento ) 356 o7 24 193 265 126 125 0 28 0 4013
en edificio
Vivienda 2026 106 39 46 82 4 34 0 19 0 217
en quinta
Casa en 754 118 21 21 91 4 43 0 21 0 58
vecindad
Choza 0 0 0 0 0 24 0 3 2 0 0
Vivienda 27 351 0 13 221 3 7 1 34 2 12
improvisada
Local no
destinado
para 182 33 4 20 29 6 13 1 3 0 18
habitacion
humana
Otro tipo
de vivienda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
particular
Total de
viviendas 74 886 46 578 7376 15523 43 295 9293 8364 930 4918 1128 16 369
particulares

Nota. Tomado de: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI] (2018). Perti: Caracteristicas de las viviendas
particulares y hogares. Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1541/index.htm


https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1541/index.htm
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Finalmente, por tipo de nivel socioecondmico en la region La Libertad el 11.8% de
los hogares pertenecen al NSE AB y el 22.2% al NSE C (ver Tabla 6), por lo que, del total de
los hogares, el 34% tiene poder adquisitivo mas alto, capaces de solicitar el servicio de
limpieza integral y otros para minimizar los riesgos en la salud provenientes de la COVID-
19. Por otro lado, el 66% de la poblacion se encuentra en el nivel socio econémico bajo.
Tabla 6

Distribucion de Hogares Segun NSE 2016

Hogares - Nivel Socio econdémico - Urbano (%)
AB C D E Total
La Libertad 11.8 22.2 32.2 33.8 100

Nota. Tomado de “Niveles socioecondmicos 2016, por Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados”,
2016 (http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2019/11/APEIM-NSE-2016.pdf).

Region

El segundo grupo se encuentra enfocado a atender a las microempresas, pequefias y
medianas empresas en la ciudad de Trujillo. En la region La Libertad el 95% fueron
microempresas, 3.7% pequeias empresas en el 2017, en el 2015 aumentd el numero de
viviendas a 122,291 microempresas (ver Tabla 7) con 96% de participacion y 3.6% pequeias
empresas, como se aprecia la participacion de gran y mediana empresas es muy reducido.
Tabla 7

Numero de Empresas La Libertad 2017 2018

Tipo 2017 2018
Microempresas 115,401 122,291
Pequetia empresa 4,539 4,604
Gran y mediana empresa 452 470

Nota. Tomado de “Pert: Estructura Empresarial, 2018, por Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2019
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1703/libro.pdf).

En resumen, el anélisis de mercado (ver Tabla 8) nos brinda informacion relevante
sobre el alto potencial de ingreso a esta industria, a pesar de las barreras que puedan existir,

es muy atractivo el segmento al que queremos ingresar puesto que se ha identificado un buen


http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2019/11/APEIM-NSE-2016.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1703/libro.pdf
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numero de viviendas ocupadas cuyos propietarios alcanzan niveles salariales suficientes para

contratar nuestro servicio.

Tabla 8 Clientes Potenciales de Trujillo
ANALISIS DE MERCADO Personas Naturales |[Micro Empresas | Pequefias Empresas
Clientes X X X
Demanda Potencial

Nivel socieconémico
AB=11.80%
C =22.20%
Tipo de Vivienda

| Viviendas Ocupadas 82,949 =94.6%
Casas =76.9%
Dpto. Edificio =19%

| Empresas activas 122,291 =96% 4,604 =3.6%
Nota. Tomado de las Tablas 3,4,5y6

Nota. Tomada de la informacion presentada en las Tablas 4, 5,6y 7

El analisis empirico determinaria a priori que nuestro servicio podria tener aceptacion
en los niveles socioecondmicos AB y C en el distrito de Trujillo, asimismo, en las

microempresas y pequefias empresas cuyos propietarios se encuentran dentro del perfil

socioecondmico y ubicacion escogidos (ver Tabla 9).

Tabla 9 Resumen Andalisis del Mercado Distrito Trujillo
Distrito Trujillo Nivel Socioeconémico |Impacto Positivo | Impacto Negativo
Tipo de Vivienda |Viviendas Ocupadas AB C
Total 82,949 11.80% 22.20%
Casa Independientes 54,470 6,428 12,092 X N.A.
Dpto.en Edificio 13,531 1,597 3,004
8,024 15,096

Nota. Tomada de la informacion presentada en la Tabla 8
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Capitulo III: Metodologia

En el siguiente capitulo, se describiran los procedimientos con los cuales se hizo la
investigacion, con el objetivo de llegar a las conclusiones, utilizando el marco teérico
estudiado y aprendido en el MBA CENTRUM. Los procesos se explicaran de forma clara,
atendiendo las principales preguntas del por qué se realiza el proyecto.

e Objetivos: ;Por qué?

e Problema: ;Qué pasa?

e Lugar: ;Doénde?

e Momento: ;Cudndo?

e Muestra: ;Qué o quién?

e Disefio del estudio: ;Como?
3.1. Design Thinking

El mundo de hoy y su dinamismo nos obliga a experimentar, desarrollar nuevas
experticias y habilidades que finalmente decantan y llevan a la empresa a un entorno de
innovacion y diferenciacion. Desing Thinking concentra toda la atencion y esfuerzo requerido
de los emprendedores (inversores) en la innovacion y poner toda la atencion a sus clientes y
reacciones, y no a centrarse simplemente en los productos o servicios que desarrollan. En ese
sentido, esta herramienta engloba todos los procesos cognitivos, la estrategia y la practica
natural en el ejercicio comercial, alineando estos aspectos en la busqueda de un disefio de
producto o servicio que intente satisfacer a todos sus clientes objetivos.

No obstante, analiza el contexto, la problematica, la generacion de pensamiento
critico y creativo, el disefio conceptual y maquetas para luego hacer pruebas, y de acuerdo
con el feedback generar nuevas versiones que incrementen la satisfaccion del consumidor.
Por lo indicado, podemos definir el proceso de Design Thinking como la generacion de

empatia con los consumidores, el cual propone cuatro etapas: (a) empatizar, (b) definir, (c)
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idear, (d) prototipar, y (e) evaluar. All Clean S.A.C. no estara distante de la innovacion ni de
la atencion de las preferencias de sus clientes o las tendencias del mercado, para ello se

proponen acciones puntuales en cada etapa de la herramienta (ver Figura 15).



Empatizar

Se deberd tener la habilidad
de poder intercambiar las
perspectivas con los clientes
y el entorno, para entender
el porqué de la empresa,
conocer los drivers de
decision del mercado; para
ello, se debe tener una
buena capacidad de
escucha y entender cual es
la necesidad y el problema
que los afecta.

Asi mismo, se debera tener
pensamiento critico para
evitar paradigmas y
aprender constantemente
del mercado y sus
competidores.

Para el exito de este
proceso, es necesario
introducirse en el ambito de
los potenciales clientes,
conocer su cultura,
tendencias y estilo de vida.

Figura 15.

Definir

Aqui sintezaremos los
conocimientos adquiridos
en la etapa previa con el
objetivo de llegar a
concluir cuales son los
drivers de desicién de los
clientes, para tomar
decisiones sobre el futuro,
estableciendo un punto de
vista objetivo y
focalizarnos los clientes
meta, sus necesidades
mas concretas y los
motivadores de los
mismos, enmarcando el
problema real, que no
necesariamente es lo que
se habia pensando
inicialmente y
enganchando al cliente
interno y externo.

Desing Thinking para All Clean S.A.C.

Idear

En esta etapa
entregaremos la
conceptualizacién de las
ideas para la solucidon de
los problemas detectados
en las etapas previsas y
procesos requeridos por
los clientes objetivo.

Muchas empresas
empiezan por esta etapa,
sin haber generado la
sensibilidad con el
mercado y terminan
fracasando por no tener
una oferta acorde al
requerimiento del
mercado.

Prototipar

Vamos a disefiar en
funcion a las ideas
recibidas, una solucion
interactiva para los
problemas encontrados.
Es vital que con este
prototipo pueda
interacturar con los
usuarios y facilitar su
posterior evaluacién de
funcionamiento.

Este prototipo cubrird
todo el rango de accién de
los servicios prestados,
desde la promocion hasta
la ejecucidn y cobranza del
servicio.
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Evaluar

Finalmente debemos
recibir retroalimentacién
sobre el funcionamiento y
performance del
prototipo. Entender si este
logré la plena satisfaccién
del cliente meta o de lo
contrario redefinir un
nuevo prototipo
eliminando las debilidades
que anteriormente no se
habian detectado en los
prototipos previos.

Tomado de “;Design Thinking? Para resolver problemas, para innovar”, 2019, por Pefaranda, D. (https://medium.com/uxenespanol/design-
thinking-para-resolver-problemas-para-innovar-d3cb62089da4 ).


https://medium.com/uxenespanol/design-thinking-para-resolver-problemas-para-innovar-d3cb62089da4
https://medium.com/uxenespanol/design-thinking-para-resolver-problemas-para-innovar-d3cb62089da4
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Empatizar. Definido el cliente objetivo y el sector socioeconémico, nos instalaremos
en los principales puntos geograficos donde estas personas transitan y viven, con el objetivo
de conocer sus habitos de limpieza, tiempos disponibles, expectativas del servicio. Asimismo,
visitaremos empresas de diferentes sectores econdmicos en la ciudad de Trujillo. Entre
nuestros principales puntos geograficos, estan:

e Urbanizaciones: El Golf, California, San Fernando, Primavera, entre
otros.

e Edificios y Centros corporativos.

e Colegios de NSE A y B.

e Supermercados.

Hospitales y Clinicas.

Por otro lado, realizaremos el levantamiento de informacion del NSE C para saber la
reaccion a la primera oferta; debido a su emergente economia local, este NSE C cuenta con
un gran potencial como clientes a mediano plazo. Ademas, buscaremos empatizar con el
entorno, es decir buscar informacion con las industrias o negocios relacionados a nuestro
rubro. Por decir, conocer las calidades y cantidades de detergentes o desinfectantes que
compran los habitantes de un sector en particular. Esta informacion nos ayudara a entender
cuanto esta dispuesto el cliente a pagar por un servicio diferenciado de limpieza integral.

Definir. Se interpretara correctamente las ideas captadas en la primera fase, a través
de entender como fue la experiencia con los potenciales clientes, articulando sus necesidades
y sus decisiones de compra. En el corto plazo, se pretende utilizar herramientas de tecnologia
como el software CRM que, permitan determinar las prioridades y objetivos de A/l Clean
S.A.C. Luego, se evaluaran los resultados con el método de las 3” S” (Short, Specific y Sexi),
para tener una definicion corta de la evaluacion, que sea especifica, y que logre el enganche

con los clientes internos y externos.



54

Idear. En esta etapa, todas las ideas sirven para la generacion de prototipos, si en las
dos primeras etapas sirvieron para conocer y concretar la informacion, esta servira para idear
posibles soluciones a través del Brain-storming, por lo que realizaremos sesiones en las que
participaran el equipo de inversionistas, colaboradores, y grupos de interés que, coadyuven a
tener la vision del cliente objetivo (amigos, profesores, familiares, entre otros), todos ellos
para colaborar con sus percepciones ¢ historias de vida, creando en conjunto mapas mentales

con el objetivo de construir las ideas mas importantes para el prototipo.

En este contexto, la empresa brindara solucion al problema potencial identificado, a
través del servicio de limpieza integral para hogares y empresas, considerando factores
criticos de éxito como precio, tiempo de atencion y calidad de servicio. Para tal efecto, se
contara con personal 100% capacitado en buenas practicas de limpieza y en el uso de
utensilios especializados, garantizando resultados de calidad. De esta forma, se brindara
seguridad a nuestros clientes, para que se sientan tranquilos cada vez que nuestros operarios
estan dentro de su hogar o empresa realizando la limpieza integral, dado que el personal de
nuestra empresa ha sido estrictamente seleccionado, tomando como tema medular su
honestidad; contando, ademas, con un seguro en caso de que se presente algin perjuicio
atribuible a nuestros operarios.

Prototipar y Evaluar. Se aplicaran herramientas digitales de contacto con los clientes,
a través de plataformas comerciales o aplicativos méviles, para generar la interaccion
permanente con el cliente. Se evaluaran permanentemente los protocolos de trabajo de
limpieza por tipo de servicio que se realiza en campo. Se aplicaran indicadores de nivel de
servicio (NPS) con periodicidad quincenal y/o mensual, que permita determinar el nivel de

satisfaccion de los clientes, y de ser el caso, tomar acciones correctivas inmediatas.
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3.2. Business Model CANVAS

Este modelo nos ayudara a comprender todas las aristas y estructura del negocio de
una manera integrada. Se presenta la propuesta de valor, el segmento de clientes, ventaja
diferencial, los canales, la estructura de costos y el flujo de ingresos (ver Tabla 10). Nuestra
propuesta de valor es brindar soluciones en limpieza integral para hogares y empresas,
realizada por personal capacitado en protocolos de limpieza, utilizando materiales, equipos e
insumos de calidad que permitan preservar el medio ambiente. Se propone la flexibilidad en
la contratacion del servicio con precios competitivos segun el metraje de su hogar, oficina o
espacio corporativo. Asimismo, brindaremos la opcion de programar un servicio de limpieza
en el mismo dia sin un costo adicional.

Nuestro nicho de mercado esta dirigido hacia hogares con responsabilidades
personales y laborales del NSE AB de la ciudad de Trujillo, sin tiempo para quehaceres del
hogar, porque trabajan o estudian, viven solos o con compaifieros de cuarto. Por otra parte, se
ofreceran también los servicios empresas € instituciones privadas. Se buscaré alianza con
proveedores clave para el abastecimiento de articulos de limpieza y productos eco-amigables,
con precio competitivos. Nuestra estructura de costos estd conformada por los costos
tangibles que, estan relacionados a los gastos operativos del flujo del servicio, y los costos
intangibles que, abarca el pago de sueldos, servicios varios y comisiones.

Los recursos y acciones necesarios para la puesta en marcha del negocio, sera el
capital de trabajo (35 %) que aporte el equipo de inversionistas (4 socios). El 65 % del capital
de trabajo sera con recursos de financiamiento con préstamo bancario a 36 meses. El
beneficio econdmico esperado, se generara a partir del incremento de las ventas anualmente

(2021-2025), estimando que estas, creceran en un promedio de 10% a 20%.
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Tabla 10

Matriz Canvas

1. PROBLEMAS
* Los protocolos de limpieza
domiciliaria y laborales son
desconocidos.
* Riesgos a intoxicacion.
* Procesos de limpieza no
estandarizados.

* Incertidumbre sobre los
antecedentes policiales de las
personas que ingresan al
entorno de los clientes.

* Exposicion a robos.

* No hay servicios a medida.
* Poca garantia post venta.

* Exposicion a plagas, insectos y
bacterias.

4. SOLUCION
* Plataforma de servicios
protocolizados y customizados
de limpieza integral, ofreciendo
seguridad y garantias de
servicio pre y post venta.

8. METRICAS CLAVE
NPS.
« indice de recompra.
* Cobertura geografica.
« Indice de ocupabilidad.

3. PROPUESTA DE VALOR
* Tiempo de atencion
Precio
Calidad
Postventa
Personal altamente capacitado
en protocolos de limpieza.

* Herramientas actualizadas y
eficientes.

» Materiales con certificacion
para la eliminacién de virus y
bacterias.

* Equipo de personas con
antecedentes policiales
actualizados trimestralmente.

9. VENTAJA DIFERENCIAL
+ Convenios con instituciones
privadas para el pago por
planilla.

* Paquetes diferenciados de
servicio (Cantidad por mes,
familiares, por edificio, calle,
entre otros).

5. CANALES
* Equipo comercial para
acuerdos corporativos.
* Pagina web.
* Aplicaciones moviles.
* Redes Sociales.

2. SEGMENTOS DE
CLIENTES
* Personas naturales: NSE AB
que viven solas, en pareja o
familia de Trujillo.
Personas o familias que buscan
optimizar sus costos de limpieza
y se agrupan para obtener un
paquete de servicios de mayor
cobertura
* Instituciones privadas:
Empresas que requieren
ambientes certificados de
desratizacion, desinfeccion,
entre otros.

7. ESTRUCTURA DE COSTOS

* Planilla de empleados.

* Gastos por mantenimientos preventivos.

* Insumos de limpieza.
* Gastos por capacitacion.
* Certificaciones.

* Gastos por mantenimiento de plataformas de marketing.

6. FLUJOS DE INGRESO
* Servicio puntual: 100% el mismo dia antes de realizado el servicio.

* Convenio institucional: 30 - 50% adelanto, saldo a negociar previa evaluacion.
» Convenio con trabajadores: Descuento por planilla en el mismo mes.

* Paquete familiar: 30 - 50% adelanto, saldo conforme valorizaciones de avance.
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3.3. Lean Startup

Este método fue creado por Eric Ries (2008) para crear empresas de €xito a través de la
continua innovacién. Su objetivo es disminuir la brecha entre lo que nosotros entendemos
como “problema” y lo que el cliente define como “su problema”. A/l Clean S.A.C. es una
empresa nueva y a diferencia de las que estan consolidadas, el indice de exposicion a errores y
fracaso es mas alto, por lo que requiere un aprendizaje continuo para ajustar sus primeros
productos minimo-viables (prototipos) utilizando el circuito de retroalimentacion CREAR —
MEDIR — APRENDER. En la primera fase, se crea el producto, que en nuestro caso es el
servicio de limpieza integral, el cual serd un prototipo inicial, sin embargo, se pondra en
contacto con el consumidor tipico (segmento de cliente), que ayudara a probar que existe la
necesidad de la idea de negocio. La segunda fase es medir y la realizaremos de manera
disciplinada, sistematica y ciclica para entender si estamos progresando o no, siempre
recordando que lo mas importante esta en lo que impacta a los clientes, mas no en lo vanidoso
o superficial. A/l Clean S.A.C. al ser una empresa de procesos, el resultado individual no
resulta tan importante como la performance del equipo de trabajo.

En la tercera fase de aprender, el objetivo es generar productividad, creando valor en
toda la cadena de operacion, apuntando a un crecimiento sostenible. Si esto no reditia en
incrementar la eficiencia, tendremos la voluntad y flexibilidad necesaria para migrar a un
nuevo modelo o sistematica y no perseverar en lo incorrecto. En este contexto, este método
nos ayudara en el inicio del negocio, aprendiendo de la retroalimentacion de un prototipo en
el menor tiempo posible. Es decir, menos inversion financiera, y mayor feedback técnico del

negocio.
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Capitulo IV: Definicion del Negocio

En las ultimas décadas el estilo de vida de las familias se ha ido modificando por
muchos factores, en la época de nuestros abuelos una familia siempre contaba con mama para
encargarse de las labores de la casa, era lo normal de la época que papa fuera a trabajar fuera
de casa y mama se encargara de todo lo que el mantenimiento de la casa requiera, como
limpieza, cocina, lavanderia etc. El cambio en la economia y estilo de vida a partir de los afios
40s o 50s se fue modificando al incrementarse la participacion de la mujer en el mercado
laboral, en nuestros dias es ya casi una necesidad que ambos miembros del matrimonio deban
salir a trabajar largas horas fuera de casa, este fendmeno ha creado la necesidad y a la vez la
oportunidad para nuestra propuesta de negocio.

Lo que nosotros ofrecemos es devolverle a las familias la tranquilidad de llegar a casa
y no tener que preocuparse por las labores domésticas, las familias podran contratar un
servicio que les ayude con lo que mas necesiten, y con la flexibilidad que su economia les
permita, si requieren podran contar horas semanales o con menos frecuencia, somos una
empresa que ha hecho un amplio estudio de mercado y hemos identificado la harta necesidad
en este aspecto, queremos devolverles a las familias sus fines de semana para que puedan
disfrutarlo con sus seres queridos y no los utilicen para labores del hogar que no han podido
realizar durante la semana por su apretada agenda.

El mundo moderno en el que cada vez estamos mas ocupados requiere de este tipo de
servicio para asi disfrutar del poco tiempo libre con el que contamos. Somos una empresa que
ofrece servicio de calidad, pensamos en el medio ambiente al utilizar productos ecologicos, te
garantizamos un excelente servicio con personal altamente capacitado y contamos con
seguros que podran darte la tranquilidad de estar permitiendo entrar a tu hogar o empresa
personas confiables y capacitadas. Déjanos devolverte la alegria y satisfaccion de no tener que

preocuparte por llegar a casa a seguir trabajando en las obligatorias labores del hogar, por el
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contario con nuestro servicio llegar a casa sera para descansar y disfrutar de los tuyos porque

ya nosotros nos habremos encargado de que tu hogar este impecable para ti.

4.1. Consolidacion de la Propuesta de valor (Servicio - Experiencia)

El presente modelo de negocio propone el siguiente servicio:

Servicio integral de limpieza doméstica y empresarial, que consiste en la limpieza de
todos los ambientes de casas, departamentos y oficinas tales como: sala, comedor,
dormitorios, bafios, cocina, lavanderia, encerado y lustrado de pisos, desinfeccion de banos y
cocinas, limpieza de ventanas y limpieza de todos los artefactos eléctricos y a gas, dirigido a
personas y empresas que residen en la ciudad de Trujillo.

La experiencia de valor estard enfocada en brindar un servicio innovador de calidad y
confianza, evaluando permanentemente dos factores criticos de éxito: tiempo y precio.
Ademas, conseguira generar beneficios econdmicos para los accionistas, directivos,
colaboradores y para todos los grupos de interés al proyecto, mediante la

satisfaccion de los requerimientos de nuestros clientes, la mejora continua de nuestros
servicios y la eficiencia de los procesos.
4.2, Estrategia de Diferenciacion

El servicio disefiado tiene como objeto proveer del servicio de limpieza integral para
hogares y empresas, bajo su estrategia principal: Nivel de servicio. En ese sentido, se
proponen tres (3) aspectos como parte de la estrategia:

e Permitir al cliente que disponga de su tiempo libre para realizar otras labores o
actividades de mayor valor.

e Garantizar la limpieza profunda de todos los ambientes, muebles y enceres de
la vivienda, oficina o centro corporativo, cuidando que nada se deteriore o
dafie al momento de realizar la limpieza, la cual estara a cargo de personas con

experiencia en limpieza doméstica y empresarial.
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Tiempo Optimo de la realizacion del servicio.

Por otro lado, se propone tres caracteristicas principales de nuestro modelo de negocio

que consideramos lo hacen un servicio innovador que nos van a diferenciar de la

competencia:

Uso de productos eco- amigables. Nuestra propuesta incentiva el uso de
productos de limpieza eco amigables con el medio ambiente. Los competidores
en su mayoria solicitan que el cliente ponga los productos para hacer la
limpieza o en su defecto, utilizan productos de baja calidad para limpieza. Por
otro lado, hemos revisado que la preocupacion por utilizar productos eco
amigables no es una simple moda sino es un estilo de vida especialmente en
personas jovenes, Millennials (IPSOS, 2018), quienes lo ven como una forma
de diferenciarse de otros grupos y reafirmar comportamientos éticos y morales.
Coaching especializado en limpieza integral. Se brindara coaching
especializado para el desarrollo de sus skills técnicos de limpieza y de
habilidades blandas vinculadas al negocio. Consideramos que, este incentivo
hara que cada vez busquen la excelencia en sus servicios, lo cual las podria
poner al frente del ranking de Cleaners manejando mas servicios cada vez.
Opcion de servicio de limpieza en el dia. Se ofrecera el servicio de limpieza
integral al hogar en el mismo dia de solicitado sin un monto extra a un servicio
programado con anticipacion, siempre y cuando se cuente con disponibilidad
de recursos humanos. Esta funcionalidad les dara la opcidn a nuestros clientes
que puedan contratar un servicio por cualquier eventualidad imprevista o no
contemplada: ya sea un aniversario, cumpleafos, evento, reunion, entre otros.

Para ello, se contara con una plataforma web con eficiente soporte técnico para



61

soportar una alta carga y diversas funcionalidades que nos permiten generar
opciones que resuelven problemas inmediatos de los clientes.
4.3. Proposito de la Marca
El propésito de la marca de la empresa responde a las respuestas de las siguientes
preguntas:
JPara quién hago lo que hago?
Personas naturales y juridicas que residen en la ciudad de Trujillo.
.Qué necesita de mi?
El cliente requiere servicio integral de limpieza doméstica y empresarial.
.Como lo que hago mejora su vida?
Permite que el cliente disponga de su tiempo libre para realizar otras labores o
actividades personales y laborales de mayor valor.
4.4. Mision, Vision y Objetivos del Negocio
4.4.1. Mision
“Ser una empresa innovadora que ofrece servicios de limpieza integral para hogares,
oficinas y centros corporativos con base al uso de materiales, equipos e insumos de calidad,
preservando el cuidado del medio ambiente, la salud de los usuarios y promoviendo la cultura
de salud mediante la limpieza permanente”.
4.4.2. Vision
“Al 2025, ser reconocidos como una empresa lider en brindar el servicio de limpieza
integral a hogares, oficinas y centros corporativos en la region norte del Pais”.
4.4.3. Objetivos del negocio
e Al 2025, incrementar anualmente las ventas con respecto al afio anterior: 8%
(2022), 15 % (2023), 20 % (2024), y 25 % (2025).

e Al 2025, expandir nuestro servicio a cinco ciudades de la region norte del pais.
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All 2025, implementar anualmente, por lo menos un nuevo tipo de servicio
dirigido a hogares y empresas.
Al 2025, alcanzar ROA y ROE minimo de 40%, y una TIR minimo de 20% a

partir del segundo afio de operacion.
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Capitulo V: Planes de Accion
En el presente capitulo, se presenta un desarrollo meticuloso de los planes de accion
que conllevan a analizar estrategias comerciales, identificacion del mercado objetivo,
ubicacion fisica del negocio, desarrollo de protocolos y procedimientos de sus servicios,
estructura de la organizacion, administracion de personal, analisis de costos y elaboracion de

presupuestos para evaluar factibilidad del proyecto de inversion.

5.1. Plan Comercial

5.1.1. Objetivos de Marketing y Ventas

Laura Fischer, en su libro Mercadotecnia, establece los siguientes objetivos generales
referentes al marketing: “Sobrevivir en el mercado, ganar mercado y generar riqueza", 10s
objetivos marcan las metas a alcanzar y como alcanzarlas. En nuestro caso, al ser un negocio
nuevo en el mercado de la ciudad de Trujillo, el primer punto es permanecer en el mercado;
por lo tanto, nuestro objetivo general es de sobrevivencia estableciendo el nimero de
servicios minimos que necesitamos para recuperar los recursos financieros invertidos. En ese

sentido, se proponen los siguientes objetivos de marketing:

Analizar los sectores y segmentos rentables en la ciudad de Trujillo en el
primer afio. A partir del tercer afio, deberd investigarse nuevos mercados en el
departamento de la Libertad, asi como en la region norte del pais.

e Investigar la demanda, necesidades y deseos de los clientes (persona natural y
juridica), serd muy importante para que la empresa pueda adelantarse y ofrecer
la solucion antes de la competencia.

e Implementar la estrategia CRM a partir del segundo afio, que permita captar y

fidelizar nuevos clientes.

e Estimar los precios de acuerdo con la realidad econdémica de los clientes.


https://rockcontent.com/es/blog/precio-en-el-marketing/
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e Lograr la satisfaccion de los clientes en cada uno de los servicios que se
brinda, superando sus expectativas.

e Utilizar canales de promocién y comunicacion de mayor utilizacion por parte
de los clientes.

Por otro lado, la empresa se ha propuesto los siguientes objetivos de ventas:

e Alcanzar una penetracion de mercado del 15% en el primer afio.

e Alcanzar una penetracion de mercado del 18%,22%,25% y 28% en los afos
2,3,4 y 5 respectivamente.

e Incrementar el grado de conocimiento de la fuerza comercial en los clientes
potenciales (hogares, empresas e instituciones privadas, centros corporativos,
entre otros), de tal manera que, nuestras ventas anuales se incrementan afio tras
afio a una tasa de 10% anual.

e Desarrollar la 6ptima distribucion publicitaria del servicio en diferentes puntos
donde se encuentre nuestro mercado potencial, especialmente la ama de casa;
toda vez que es esta la persona que determina la decision de contratar los
servicios de limpieza integral.

e Formar la fuerza de ventas empresarial, desarrollando la capacitacion técnica
permanente de los vendedores que, permitan fortalecer las herramientas y
técnicas de ventas, en miras de cerrar contratos temporales con empresas e
instituciones privadas.

5.1.2. Segmento de Mercado

All Clean S.A.C. lanzara al mercado su propuesta de servicio con el slogan
“Apreciamos tu tiempo, limpiamos tu espacio, cuidamos tu salud”, brindando servicios de
limpieza integral doméstica, dirigida a personas que viven en edificios por departamentos o

casas, ubicados en zonas como urbanizaciones El Golf, California, San Fernando, Primavera;
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sin embargo, esto no excluye a los demas distritos de la ciudad. El rango de edad a quien se
dirige el servicio esta entre 25 a 65 anos, casadas, solteras o convivientes, ejecutivas, amas de
casa 0 mujeres con negocios independientes. Asimismo, nuestro servicio estara dirigido a

empresas ¢ instituciones privadas con actividad empresarial vigente en la ciudad de Trujillo.

5.1.3. Buyer Persona

Los buyer personas son representaciones semificticias de nuestros clientes ideales. La
audiencia que deseamos atraer y convertir y, sobre todo, nos permite entender las necesidades
del ptblico objetivo. Para la creacion y disefio de los servicios, se analiz6 sus principales
necesidades o pain points que aportan informacion para el servicio detallado y representativo.

e Necesidades de limpieza integral de hogares (casas, departamentos,
habitaciones, entre otros).

e Necesidades de limpieza integral en instituciones privadas (oficinas,
almacenes, restaurantes, plantas, patios, salas de conferencias, entre otros).

e Incertidumbre y seguridad, cubrir sus temores e inseguridad frente a la
presencia de virus y patogenos que afectan la salud de la poblacion, brindar
mayor seguridad en salubridad.

La identificacion de estos grandes grupos de publico objetivo se analizaran las
tendencias de cada grupo por sector de residencia, rango de edad, canales de comunicacioén
preferente, entre otros los que permitira hacer el seguimiento adecuado de acuerdo con el
perfil y preferencia, atendiendo exactamente a sus necesidades. Asimismo, permite conocer la
experiencia por cada servicio y realizar entrevistas actuales y potenciales clientes.

5.1.4. Embudo de Ventas

El embudo de ventas permite planear y establecer procesos para contactar con los

diferentes usuarios y asi llegar a cumplir un objetivo final, que bien puede ser la conversion
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de clientes, lograr un registro, cerrar una venta, entre otros. Por ello, dado la coyuntura el
canal principal es el contacto por redes sociales, mailings, y mensajes de texto para
promocionar los servicios indicando y mostrando caracteristicas y propiedades de los
servicios que garanticen calidad, puntualidad, seguridad y confianza, dado que abren las
puertas de sus espacios privados.

En atencion al acceso e interés de los clientes potenciales a través de las
visualizaciones en las redes sociales y los comentarios y dudas de los clientes, permite
realizar campafas personalizadas para cerrar ventas por clientes especificos. Para el sector
empresarial, correos y mailing con formatos especiales con campafias de promocion exaltando
los protocolos y en cumplimiento a las medidas brindadas por el ejecutivo para la consecucion
de sus actividades y proteccion de salud del equipo de trabajo.

5.1.5. Analisis de los Futuros Competidores

Para el analisis de los futuros competidores se evalua las barreras de entrada de nuevos
competidores al mercado de limpieza basado en principales caracteristicas como seguridad,
capital y recursos, y diferenciacion de servicios.

e Laseguridad del servicio dado que el cliente o no se encuentra presente al
momento de servicio o no dispone del tiempo para supervisar. Por lo que,
brindar seguridad y experiencia en el servicio es un factor importante para el
posicionamiento de alguna empresa de servicio de limpieza.

e Requisitos de capital y recursos, aunque el monto de inversion es bajo; el gasto
en recursos en articulos de limpieza como desinfectantes, detergentes, utiles de
aseo, uniformes, y demés implementos; la calidad y proteccion del medio
ambiente mostrara su imagen.

e Diferenciacion del servicio. De acuerdo con los paquetes y planes adecuados

por tipo de clientes, la empresa brindara servicios diferenciados como limpieza
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estandar (4 horas), limpieza profunda (6 horas) limpieza Premium (8 horas);
otros si brindan buenas practicas y el uso de recursos eco amigables.

5.1.6. Politica de Precios

Con el fin determinar el precio de los servicios que se ofreceran, al momento de
realizar el estudio de mercado se investigo cual es el precio que actualmente paga en
promedio el mercado potencial por el servicio de limpieza integral de sus hogares y cuanto
estaria dispuesto a pagar por el servicio con valor agregado ofrecido por nuestra propuesta,
siendo esto asi, se fijaron los precios entre S/. 120 y S/. 180, dependiendo del tipo, ubicacion
y tamafio de vivienda. En ese sentido, nuestra politica de precio esta dirigida a lograr
objetivos como:

e Maximizar utilidades a largo plazo.

e Crecimiento en la participacion de mercado.

e Hacer frente a la competencia.

e Posicionar la marca como la mejor a un precio adecuado.

5.1.7. Marketing Mix

El marketing mix es un conjunto de estrategias usadas para generar el deseo de compra
en las personas. Se divide en 4 pilares, también conocidos como 4 “P”’: Producto, Precio,
Plaza y Promocion (Kother,2017).

Producto. Se ofrecera servicio de limpieza integral de hogares de calidad a empresas e
instituciones privadas, centros corporativos, entre otros; la cual sera realizada con maquinas y
equipos especializados, materiales e insumos de alta calidad que, permitan satisfacer las
expectativas de nuestros clientes. En ese sentido, la empresa ha definido dos tipos de servicio
que a continuacién se describe:

e House Clean. Consiste en brindar el servicio de limpieza doméstico de todos

los ambientes del departamento o casa como son: sala, comedor, habitaciones,
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cocina y demas ambientes, realizando el barrido y trapeado de los pisos, el
retiro del polvo de todos los muebles, encerado y lustrado de pisos, limpieza
integral de bafios (paredes, mayolicas, duchas, lavaderos, inodoros).

e Company Clean. Limpieza integral de todas las ventanas y mamparas de la
vivienda.

e Precio. Para la fijacion del precio, por (2) tipo de servicios: House Clean y
Company Clean, se ha considerados los siguientes factores (ver Tabla 11 y 12)

Tabla 11

Lista de Precio del Servicio House Clean

Servicio Servicio
Factor 3 horas 6 horas
S/. S/

Mano de Obra 32 60
Insumos 13 24
Movilidad 12 12
Costo Total 57 96
Utilidad 35% S/76.95 S/129.60
Precios S/80 S/130

En el caso del servicio House Clean, se ofrece el servicio de 3 horas a un precio de
S/80.00, y de S/130.00 para el servicio de 6 horas.
Tabla 12

Lista de Precio del Servicio Company Clean

Servicio  # Dias de Costo
Factor

(4 horas) la semana S/
Mano de Obra (2) 32 6 192
Insumos 30 6 180
Movilidad 25 6 150
Costo Total 714
Utilidad 35% 964
Precio 965

Por otro lado, para servicio Company Clean, de alcance empresarial, se ofrece el

servicio de 4 horas, asignandose un minimo de dos (2) personas. El precio semanal es de
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/965.00. En este tipo de servicio, previamente se realiza un contrato administrativo de
servicios con la entidad o institucion privada por un periodo determinado.

Plaza. El lugar seleccionado para el proyecto es la ciudad de Trujillo especificamente
los distritos de El Golf, California, San Fernando, Primavera, sin embargo, esto no excluye a
los demas distritos de la ciudad. Los segmentos de mercado estan conformados por personas
de NSE A y B, hombres y mujeres, principalmente de las edades entre 25 y 65 afios, solteras,
casadas o convivientes, que habitan en edificios por departamentos o casas. Asi mismo,
empresas e instituciones privadas que requieren de servicios integrales de limpieza. Nuestra
estrategia de plaza es “Multicanal” y se trata de ofrecer nuestros servicios utilizando las
siguientes canales:

e Ventas online. Serd el canal de venta principal a través del internet, donde el
cliente podra acceder a la pagina web oficial de A/l Clean S.A.C. por medio de
la cual el cliente solicitara el servicio que desea adquirir, previo registro del
tipo de servicio. El proyecto contempla la creacion de una pagina web oficial,
por medio de la cual, los usuarios podran solicitar el servicio que requieran
contratar, para tal efecto se contara con 1 asistente virtual, quien sera
responsable de atender todos los requerimientos que se presenten por esta via.

e Ventas telefonicas. Se considera conveniente tener un canal complementario a
la venta online, y contara con un recepcionista / vendedor telefénico
responsable de atender todos los requerimientos de los clientes. Es importante
también, realizar llamadas proactivas a aquellos clientes que ya han contratado
nuestro servicio, promoviendo actividades de postventa.

Promocion. Las estrategias de promocion estaran enfocadas en acercar al cliente hacia

la empresa y acelerar la prueba de servicio, para lo cual se propuesto la siguiente promocion:
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e Moddulos de informacion en Supermercados. Se implementara 1 médulo
informativo en todas las principales tiendas de la cadena de supermercados
Wong, Metro, Plaza Vea en la ciudad de Trujillo, través de los cuales
informaremos a detalle los beneficios del servicio, las condiciones, precio,
garantias y la propuesta de valor en general sobre el servicio de A/l Clean
S.A.C. En un principio se tiene pensado, nuestra presencia en cada
Supermercado dos (2) veces entre lunes y viernes, y 1 vez, en los fines de
semana durante un periodo de tres meses desde la apertura.

e Campaiia de mailing para personas naturales y juridicas. Se contratara a
una empresa o persona natural especializada en la gestion de campanas de
marketing por correo, celulares, entre otros.

e Redes sociales. Se contratard a una comunity manager que se encargue de
gestionar la marca y los servicios que ofrece A/ Clean S.A.C. en todas las
redes sociales disponibles en la actualidad.

5.2. Plan de Operaciones

5.2.1. Ubicacion de las Instalaciones

Macro Localizacion. Para realizar el estudio y seleccionar donde se localizara nuestro
centro de operaciones, se realizara una matriz de enfrentamiento, considerando tres (3)
departamentos del pais que presentan un crecimiento poblacional importante en los ultimos
cinco (5) afios, y que se estima su crecimiento para el periodo 2021-2025; ademas del
crecimiento del sector empresarial (Lambayeque, La Libertad y Piura). La evaluacion se
realiza ante la validacion de los principales factores, y con caracter confirmatorio para
sustentar técnicamente la eleccion. Se consideraron los siguientes factores:

1. Disponibilidad de terrenos

2. Disponibilidad de mano de obra y proveedores
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3. Accesibilidad de transporte y flete

4. Crecimiento de personas del nivel socioeconémico A-B

5. Crecimiento del sector empresarial

De acuerdo con la asignacion de puntajes de 1 al 3; donde 3 es mas importante, 2
importante y 1 menos importante, se procede a evaluar los factores (ver Tabla 13).
Tabla 13

Matriz de Enfrentamiento de Factores de Macro Localizacion

Factores 1 2 3 4 5 Total Porcentaje
1 1 1 2 3 7 21%
2 3 3 3 11 32%
3 2 1 1 2 6 18%
4 1 1 1 2 5 15%
5 1 1 1 2 5 15%

Los resultados permiten elaborar el ranking de factores tomando en consideracion los
pesos de cada rubro de la matriz de enfrentamiento, y de acuerdo con la asignacion de los
puntajes de 1 al 5 a cada ciudad; siendo 5: excelente, 4: muy buena, 3: buena, 2: regular y 1:
mala (ver Tabla 14).

Tabla 14

Ponderacion de Factores de Macro Localizacion

Departamento/Region
Factores Peso La Libertad Lambayeque Piura
1 21% 2 4 4
2 32% 4 3 3
3 18% 4 3 3
4 15% 5 3 3
5 15% 5 3 2
Puntaje total 3.88 3.21 3.06
Puesto 1 2 3

Estos resultados indican que, la ciudad dptima para la localizacion de nuestro centro
de operaciones seria la region La Libertad, ya que obtuvo el mayor puntaje de todas las

alternativas.
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Micro Localizacion. Una vez definida la macro localizacion se debe escoger el distrito
en el cual funcionara el centro de operaciones en la region La Libertad. Para ello, se elaboro
una matriz de enfrentamiento de manera similar a la aplicada en la macro localizacion; en
funcion a los siguientes factores:

1. Proximidad al publico objetivo del NSE A-B

2. Costo por metro cuadrado de terrenos

3. Accesibilidad de transporte y flete

4. Proveedores

5. Seguridad

En base a esto, se asigna un puntaje del 1 al 3; donde 3: més importante, 2: importante
y 1: menos importante (ver Tabla 15).

Tabla 15

Matriz de Enfrentamiento de Factores de Micro localizacion

Factores 1 2 3 4 5 Total Porcentaje
1 1 2 3 7 21%
2 3 2 3 3 11 32%
3 2 1 1 2 6 18%
4 1 1 1 2 15%
5 1 1 1 2 5 15%

Luego, de haber definido la relevancia de los criterios a evaluar, se realizé una
ponderacion de factores, para determinar el distrito en el que se localizara el centro de
servicio. En ese sentido, la provincia més adecuada es Trujillo; centro de operaciones que
funcionara como abastecimiento de los materiales, equipos, insumos, entre otros que, el
personal requiera para realizar el servicio de limpieza integral; siendo el principal punto de
partida para iniciar las operaciones. Ademads, también se ocupara con oficinas administrativas

para gestionar las actividades core del negocio (ver Tabla 16).



73

Tabla 16

Ponderacion de Factores de Micro localizacion

Provincias
Factores Peso Trujillo Vira Ascope Otuzco (?:Ig}ll?i%
1 32% 5 4 4 3 3
2 18% 4 1 1 2 3
3 15% 3 4 4 4 3
4 15% 4 2 2 2 2
5 100% 4 4 3 3 2
Puntaje total 7.35 6.35 5.35 5.21 4.24
Puesto 1 2 3 4 5

5.2.2. Capacidad de Operaciones

La capacidad de operaciones es la cantidad maxima de los servicios que podran ser

realizados en condiciones normales de funcionamiento en un determinado periodo de tiempo.

En ese sentido, a partir de la demanda prevista para los proximos cinco (5) afos, se calculd la

cantidad maxima de servicios por afio (ver Tabla 17).

Tabla 17

Cantidad de Operaciones Proyectada, 2021-2025

CP=PXM x
D/A x
QE P M D/A  H/T T U E HTxTxU
x E
~ Demqnda Unidad de Prod. Numerq de Dias/ Horas Turnos/ Factor de  Factor de Capamd}iyd
Afio  prevista . (hrax operarios - reales/ , e ..~ deatencion
~ Medida . p dia utilizacion eficiencia L
(5 afios) operarios) (dia/turno) turno de servicios
2021 1,286 Cant./Serv. 1 2 300 4 2 0.88 0.95 4,300
2022 2,262 Cant./Serv. 2 2 300 4 2 0.88 0.95 7,564
2023 4,800 Cant./Serv. 4 2 300 4 2 0.88 0.95 16,051
2024 6,384 Cant./Serv. 5 2 300 4 2 0.88 0.95 21,348
2025 7,980 Cant./Serv. 7 2 300 4 2 0.88 0.95 26,685

5.2.3. Disefio del Proceso de servicio

El proceso general del servicio comprendera las siguientes etapas (ver Figura 16):
Etapa 1. Cliente reserva y compra del servicio de limpieza integral

1. Solicitar el servicio a través de la web AllClip.com y/o call center.

2. Ingresar / indicar datos personales para creacion de cuenta.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
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Si es cliente antiguo solo ingresa/indica usuario y clave.

Actualizar perfil de usuario.

Seleccionar el tipo de “Servicio” segin el nimero de horas que requiera (4 u 8
horas)

Adicionar al punto 5 selecciona la opcion “Servicio Detallado” segun lo requiera.
Seleccionar / indicar en calendario la fecha de requerimiento de servicio.
Seleccionar la frecuencia del servicio en frecuencia de tiempo: 1 o 2 veces por
semana o por mes.

Si no hay disponibilidad del servicio por fechas ocupadas vuelve a registra el
requerimiento.

De no encontrar la fecha deseada cliente declina del requerimiento del servicio.
De encontrar la fecha adecuada registra /indica la hora que desea el inicio del
servicio.

Seleccionar método de pago a abonar.

Aceptar términos y condiciones.

Pagar seglin el método elegido.

Aceptar “finalizar pedido” via web y/o call center.

All Clean indica a cliente que recibira via correo confirmacion de pedido.

Etapa 2. Back office registro y asignacion de recursos

1.

2.

Contactar al cliente reconfirmado datos.

All Clean confirma disponibilidad de personal.

Cliente recibe registro de solicitud de servicio e informacion del colaborador de
limpieza.

All Clean programa servicio en la agenda de la empresa.

Registrar personal asignado para servicio agendado.



6. Colaborador de limpieza se dirige hacia cliente a la hora pactada.

Etapa 3. Limpieza del departamento /oficina

1. Colaborador de limpieza recibe esquema de trabajo del dia

2. Se dirige a departamento u oficina de cliente.

3. (Llego al departamento u oficina del cliente a tiempo?

4. Si fuese si continuar al paso 7.

5. Sies no, {Se cumpli6 tolerancia? Si fuere si se continua con paso 8, si fuese no,
cliente rechaza servicio.

6. Cliente acepta reagendar servicio y/o devolucion de dinero.

7. Se presenta ante cliente con fotocheck de la empresa.

8. Recibir instrucciones de cliente.

9. Duracidn del servicio de 4 u 8 horas.

10. Finaliza servicio de limpieza.

11. Cliente inspecciona y aprueba conformidad del servicio.

12. Si el cliente no estd conforme llama a la empresa.

13. All Clean registra la solicitud de reclamo.

14. All Clean genera plan de accion correctivo y preventivo.

Etapa 4. Back Office Fidelizacion

1. Comunicarse con el cliente.

2. Medir nivel de satisfaccion.

3. Siel cliente quedo satisfecho All Clean aplica estrategias de fidelizacion.

4. Si el cliente no se encuentra satisfecho realizar plan de accion.

5. Registra la solicitud de reclamo por queja de cliente.

6. All Clean genera plan de accidn correctivo y preventivo.

7. Generar estrategias de fidelizacion.



Figura 16.

All Clean

LIMPIEZA INTEGRAL

Flujo del proceso de servicio de limpieza integral.

All Cleansa.c.

76



71

5.2.4. Disposicion de la Distribucion de la Planta

El centro de operaciones (126 mt2), estara ubicado en la provincia de Trujillo, cuya distribucion fisica estara conformada por las
siguientes areas: (a) operaciones del servicio, donde el personal gestionara las actividades operativas que implica la ejecucion del servicio; (b)
patio y descarga, donde se recibira los materiales, equipos e insumos; (¢) almacén, donde se tendra los diferentes equipos, maquinas, materiales,

entre otros; y (d) oficinas administrativas, donde se encontrara la Gerencia General y el personal administrativo (ver Figura 17).



Figura 17.

Disposicion de la Planta.
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5.2.5. Costos de Operaciones
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Para estimar los requerimientos del presente proyecto, se consider6 los siguientes

aspectos:

Requerimiento de mano de obra. La mano de obra estara conformada por ¢l personal

involucrado directamente desde el planeamiento, ejecucion y seguimiento de las actividades

del proceso del servicio de limpieza integral. En ese sentido, el nimero de colaboradores

requeridos por puesto de trabajo suman en total catorce (14) puestos, de los cuales ocho (8)

estaran en la planilla laboral de la empresa, y seis (6) son personal externo para labores

especificas de soporte a las operaciones de la empresa (ver Tabla 18).

Tabla 18

Requerimiento Anual de Colaboradores

Puesto laboral
(Planilla)

Total
anual

Jefe de Marketing y Ventas

Asistente de Ventas

Jefe de Administracion y Finanzas
Asistente Administrativo

Jete de Operaciones

Asistente de Operaciones y Logistica
Asistente de Compras

Asistente de Almacén y Despacho

S VG VU WU O WY

Personal externo
Asistente de Contabilidad y Finanzas
Técnico de Sistemas
Personal de Limpieza

Requerimientos de insumos. Se estimo el requerimiento anual para cinco (5) afos en

base a la demanda prevista, para, el cual podra ser actualizada de acuerdo con la demanda

exigida por el mercado, y el incremento de nuevos servicios. Con respecto a la reposicion de

stock, la empresa implementara una politica de abastecimiento de inventarios de quince (15)

dias, que evite las roturas de stock, indicador muy importante para la continuidad del flujo del

proceso de servicio integral (ver Tabla 19).
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Tabla 19 Informacion de costos de requerimientos de insumos 2021-2025

Unidad de Req. Costo S/

Producto medida Anual  Unidad 2021 2022 2023 2024 2025
Uniforme Nuevos Juego/persona 50 40 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Lejia Galon/mes 100 8 800 800 800 800 800
Detergente Bolsas 4.5 60 4 240 240 240 240 240

Kg.

Escobillas Unidad 150 4 600 600 600 600 600
Guantes Cajas 1150 2 2,300 2,300 2,300 2,300 2,300
Quirtrgicos

Baldes de agua Unidad 100 10 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Cesto de basura Unidad 100 5 500 500 500 500 500
Mascarilla/Protector Unidad 1150 5 5,750 5,750 5,750 5,750 5,750
Facial

Esponja Fibra verde Unidad 1560 2 3,120 3,120 3,120 3,120 3,120
Franela Unidad 1560 2 3,120 3,120 3,120 3,120 3,120
Pafio multiusos Unidad 1560 2 3,120 3,120 3,120 3,120 3,120
Recogedor Unidad 100 10 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Papel toalla Paquete 100 10 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Trapeador felpa Unidad 100 5 500 500 500 500 500
simple

Bolsas basura Paquete 500 10 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Total 8,838 8,838 8,838 8,838 8,838

Requerimientos de servicios. El requerimiento de servicios principalmente es el
servicio que se mantendra con los gastos de ventas por conceptos de publicidad en redes
sociales, merchandinsing y la participacion en campaias ferias y eventos (ver Tabla 20). Asi
mismo, los costos indirectos del servicio como: servicio internet, telefonia, agua, membresia
por pagos Visa y Mastercard (ver Tabla 21).

Tabla 20

Estimacion de Gastos de Ventas 2021-2025

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Publicidad en redes 840 960 1,080 1,200 1,440
sociales
Merchandinsing 500 1,000 1,500 2,000 2,500

Campanas, ferias y eventos 1,500 1,800 2,000 2,500 3,000
Total 2,840 3,760 4,580 5,700 6,940
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Tabla 21

Estimacion de Costos Indirectos 2021-2025

Unidad de Costo

Concepto medida S/Mensual 2021 2022 2023 2024 2025
Agua Potable m’ m3 150 1800 1800 1800 1800 1800
Internet MB 150 1800 1800 1800 1800 1800
Hosting servicio MB 250 3000 3000 3000 3000 3000
web
Membresia Anual Unidad 200 2400 2400 2400 2400 2400
Visa
Membresia Anual Unidad 200 2400 2400 2400 2400 2400
MasterCard
Energia Eléctrica kwh 250 3000 3000 3000 3000 3000
Total 14,400 14,400 14,400 14,400 14,400

Requerimiento de mobiliario y equipos. El requerimiento de mobiliario y equipos es
importante en este rubro, dado que se brindara el servicio de limpieza integral para hogares y
empresas, por lo cual se necesitara en general maquinas y equipos de linea industrial, como:
sopladoras, fregadora de suelos, maquina de limpieza de suelos, aspiradora industrial,
limpiadoras de vapor, entre otros. Para el area administrativa, se requeriran escritorios,

Tabla 22

Estimacion Activos Tangibles

Activos tangibles Cant. Precio S/. Total S/.
Sillas 10 110 1100
Escritorios 3 350 1050
Estantes 5 250 1250
Computadoras 2 2000 4000
Impresora multifuncional 2 650 1300
Mesa de reuniones 1 400 400
Dispensador de agua 2 600 1200
i\;l;g;cl;ljs y equipos industriales de 15 750 11,250
TV 47" 1 1600 1600
Total activos tangibles 23,150

equipos de codmputo, estantes, muebles, sillas, impresoras, teléfonos, entre otros (ver Tabla
22). Asimismo, en activos intangibles se requieren gastos en tramites, minutas, gastos de

registro de RUC y de marca, planillas, entre otros (ver Tabla 23).



Tabla 23

Estimacion Activos Intangibles

Activos intangibles Cant. Precio S/. Total S/.
Tramites Municipales 1 150 150
Minuta y gastos de constitucion 1 1,800 1,800
Gastos de registro RUC 1 120 120
Registro Marca 1 70 70
Elaboracion de pag. Web 1 800 800
Base de datos clientes 1 800 800
Gastos adicionales de servicios 10 100 1000
Planilla Administrativa 1 13,750 13,750
Planilla Honorarios externos 1 3,900 3,900
Software y Licencias 1 1,500 1500
Total activos intangibles 23,890

5.2.6. Cronograma del Proyecto.

El cronograma presenta las actividades propuestas para el presente proyecto, cuya

fecha de inicio es 04/01/2021, y la fecha finalizacion es 23/06/2021 (ver Figura 18).

5.2.7. Regulaciones y Licencias

Constitucion de la empresa (Forma Juridica Adecuada). La empresa del presente
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estudio se constituird como una sociedad con personeria juridica del tipo Sociedad Andénima

Cerrada (S.A.C.) conformada por cuatro (4) socios, los cuales aportaran bienes y servicios

como capital social. Asimismo, se constituird por escritura publica, en la cual esta contenido

la capacidad juridica ante un notario publico, y su posterior inscripcion en el registro publico.

La razén social de esta compaiiia sera ALL CLEAN S.A.C.

La caracteristica de esta sociedad son las siguientes:

e Esuna modalidad de la sociedad anonima disefiada para pequefios negocios,

con pequeno nimero de accionistas.

e Se diferencia de la Sociedad Andénima porque el Directorio es Facultativo y el

de la S.A es obligatorio.



Figura 18.

Cronograma de actividades del proyecto.
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e Las acciones no se pueden inscribir en Bolsa de Valores.

e Los cuatro (4) socios accionistas tienen la primera opcion de adquirir las
acciones que se transfieran.

¢ Auditoria externa anual facultativa.

Licencias. Dado que el local de la empresa funcionara como almacén de los
materiales, equipos e insumos necesarios para el servicio de limpieza integral, ademas de
oficinas administrativas principales, sera obligatorio solicitar una licencia municipal de
funcionamiento. Como en la mayoria de los casos, la licencia temporal requiere menos
tramites y es ligeramente menos costosa que la licencia definitiva.

e Inspeccion Técnica de Seguridad en Defensa Civil. Se requieren los siguientes
pasos para la inspeccidn técnica de seguridad en Defensa Civil: Llenar
solicitud de Licencia de funcionamiento para el desarrollo de actividades
economicas en establecimiento, Vigencia poder de representante legal, en el
caso de personas juridicas u otros entes colectivos, tratdindose de personas
naturales, se requerira carta poder con firma legalizada. Adicionalmente, seran
exigibles los siguientes requisitos: Copia simple del titulo profesional en el
caso de servicios relacionados con la salud. APA, Copia simple de la
autorizacion sectorial respectiva en el caso de aquellas actividades que
conforme a la Ley la requieran de manera previa al otorgamiento de la
autorizacion.

e Presentar el Plan de seguridad del local, con plano de distribucion a escala
(1/50) y con medidas.

e Realizar el pago del derecho correspondiente (COD 183-880 —S/. 282.00) o

(COD 183-202 — S/.87.00).

e Solicitud de autorizaciones y/o permisos especiales de otros sectores.
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e Solicitud de Licencia de Funcionamiento. Solicita informacion de solicitud de
Licencia de Funcionamiento, realiza el pago por derecho de tramite, entrega la
documentacion requerida y recibo de pago, se autoriza la inspeccion ocular y
el informe de defensa civil (de acuerdo con el area del local), se realiza la
inspeccion por el funcionario de la Municipalidad del distrito de acuerdo al
Expediente.
e Conforme a los Informes emitidos por los inspectores, se emite la Resolucion
indicando su procedencia o improcedente.
5.3. Plan de Gestion del Talento
5.3.1. Desarrollo organizacional
La estructura organizacional propuesta para A/l Clean S.A.C. presenta tres areas
estratégicas: Administracion y Finanzas, Marketing y ventas, y Operaciones, considerando

que, €s una empresa nueva con operaciones iniciales en la ciudad de Trujillo (ver Figura 19).

GERENTE GENERAL

v v v
AREA DE < AREA DE
— ADMINISTRACION Y — OPéSﬁélgﬁES MARKETING Y
FINANZAS VENTAS

Asistente de Asistente de

Contabilidad ¥ Operacionesy
Logistica

Asistente de
Ventas

Asistente de .
! Asistente de

— Contabilidad y —

Finanzas ComERS
(T T T T T \ (T T T T \
| Técnico de | | Asistente de |

—> A | — Almacény |

Sistemas
| | | Despacho |
~N 7 N 7

- al
| |
> Operadorde |
| Limpieza |
L

Personal interno

———————— Personal externo

Figura 19.

Organigrama de A/l Clean S.A.C.
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5.3.2. Descripcion de puestos del equipo gerencial

Gerente General. La organizacion contara con un Gerente General, el cual tomara las
decisiones mas importantes en cuanto a la gestion de Administracion y Finanzas,
Operaciones y Marketing y Ventas. Entre sus principales funciones:

e Realizar evaluaciones periodicas acerca del cumplimiento de las funciones de
los diferentes departamentos.

¢ Planificar estrategias de corto y largo plazo que permitan alcanzar las metas.

e Crear y mantener buenas relaciones con los clientes, gerentes corporativos y
proveedores para mantener la sostenibilidad comercial de la empresa.

Jefe de Administracion y Finanzas. Entre sus principales funciones:

¢ Administrar la disponibilidad del efectivo, y las cuentas de la empresa,
llevando un control exhaustivo de las cuentas bancarias y las transacciones
que deriven del manejo y uso de las mismas.

e Seleccionar y contratar a las personas al mando de cada area.

e (Coordinar con las oficinas administrativas para asegurar que los registros y sus
analisis se estan llevando correctamente.

e QGarantizar el adecuado cumplimiento de las funciones del Asistente
Administrativo y el Asistente de Contabilidad y Finanzas.

Jefe de Operaciones. Entre sus principales funciones:

e Desarrollar, ejecutar y controlar el cumplimiento de las actividades para la
eficiente gestion de las operaciones y procesos internos, gestion logistica y
tecnologica.

e Garantizar el adecuado cumplimiento de las funciones del Coordinador de

Logistica, Asistente de Operaciones y Analista de Sistemas.
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Jefe de Marketing y Ventas. Entre sus principales funciones:
e Desarrollar servicios innovadores que permitan posicionar a la empresa frente
de sus competidores.
e (Garantizar el adecuado cumplimiento de las funciones del Asistente de Ventas
y Asistente de Marketing.
5.3.3. Politica de Remuneraciones y Compensaciones
La empresa contard con una planilla administrativa (ver Tabla 24), conformada por nueve (9)
colaboradores, los cuales contaran con los beneficios laborales establecidos por el Ministerio
de Trabajo y Promocion del Empleo [MTPE], es decir que ademas de su remuneracion
mensual percibiran (a) una Compensacion por Tiempo de Servicios [C.T.S.]; (b) dos
Gratificaciones en fiestas patrias y por fiestas navidenas, y (c) Vacaciones pagadas (30) dias.
Adicionalmente, tendran el empleador otorgara el derecho de Seguro Social de Salud
(ESSALUD). El sueldo asignado para cada colaborador estard de acuerdo con las
responsabilidades asignadas del puesto de trabajo, y al promedio del mercado, teniendo en
cuenta que es una empresa que inicia operaciones.
Tabla 24

Costo Total de Planilla Mensual

Descuentos del Aporte del Costo total
Sueldo Trabajador Trabajador )
Puesto Laboral Bésico % JTotal Sueldo Neto L Total planilla
mensual
AFP Descuentos ESSALUD  Aportes
S/.
Gerente General 3,000.00 12 S/.360.00 S/.2,640.00 9 S/.270.00 S/.2,910.00
Jefe de Marketing S/.
y Ventas 2,000.00 12 S/.240.00 S/.1,760.00 9 S/. 180.00 S/.1,940.00
Asistente de
Ventas S/.950.00 12 S/.114.00 S/.836.00 9 S/.85.50  S/.921.50
Jefe de
Administracion y S/.
Finanzas 2,000.00 12 S/.240.00 S/.1,760.00 9 S/. 180.00 S/. 1,940.00
Asistente
Administrativo S/.950.00 12 S/.114.00 S/.836.00 9 S/.85.50  S/.921.50
Jefe de S/.

Operaciones 2,000.00 12 S/.240.00 S/.1,760.00 9 S/.180.00 S/.1,940.00



88

Asistente de
Operaciones y

Logistica S/.950.00 12 S/.114.00 S/.836.00 9 S/.85.50 S/.921.50
Asistente de

Compras S/.950.00 12 S/.114.00 S/.836.00 9 S/.85.50 S/.921.50
Asistente de

Almacén y

Despacho S/.950.00 12 S/.114.00 S/.836.00 9 S/.85.50 S/.921.50

S/. S/. S/. S/. S/.

Total 13,750.00 1,650.00 12,100.00 1,237.50  13,337.50

Por otro lado, la empresa requerira servicios profesionales externos para las
actividades de soporte como: Contabilidad y Finanzas, Nutricion, y Distribucion; en los
cuales también se tienen estimados los honorarios asignados (ver Tabla 25).

Tabla 25

Costo de Honorarios por Personal externo

Puesto laboral Total honorarios
Asistente de Contabilidad y Finanzas S/.700.00
Técnico de Sistemas S/.700.00
Personal de Limpieza S/. 2,500.00
Total S/. 3,900.00

Por su parte, en relacion con los incentivos econdmicos (bonos, utilidades, entre
otros), la empresa en un principio no lo considerara durante el horizonte de tiempo (5 afos),
debido a que recién inicia sus operaciones, y estard en una etapa de crecimiento; sin embargo,
de acuerdo con los resultados de ventas, estos podrian incluirse en el transcurso del tiempo.

5.3.4. Recursos Humanos y Motivacion

Las actividades en materia de gestion de recursos humanos empezaran por la
atraccion y gestion de talento donde la empresa, a través de la Gerencia de Administracion y
Finanzas, desarrollard procesos de reclutamiento y seleccidon para atraer personas que estén
comprometidas, que cuenten con la mejor actitud de pertenecer a esta nueva empresa en el
mercado. Asimismo, para alcanzar sus objetivos estratégicos y sus estrategias internas, la

capacitacion continua de los colaboradores serd importante para la realizacion de sus
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funciones; de esta forma se potenciara las habilidades de cada colaborador. En este contexto,
la empresa considera importante:
e Reclutar a las personas adecuadas, en los puestos adecuados, y en el momento
oportuno, de acorde al comportamiento del negocio.
e Identificar fortalezas y puntos de mejora en cada servicio realizado.
e Promover la motivacion de los colaboradores, por ejemplo; a través de un
programa de incentivos y bonos por metas.
e Promover la rotacion interna de los colaboradores, para fortalecer el know how
de su experiencia laboral en el modelo de negocio.

La motivacion es de vital importancia, y la empresa es consciente de este factor; por
lo cual trabajar4 esquemas de compensacion econdmica variable en el corto y largo plazo. La
motivacion no solo debe ser econdmica sino debe ser acompafiada por politicas de
reconocimiento a nivel grupal e individual. En este sentido, la empresa en el largo plazo
pretende aplicar el modelo desarrollado por la revista Harvard Business Review (2014), en lo

que respecta a salarios y beneficios para la motivacion de los colaboradores (ver Figura 20).

Figura 20. Modelo de motivacion y expectativas de RRHH.
Tomado de: Gestion del talento: una estrategia diferenciada para un entorno global. Harvard
Business Review (2014)
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5.3.5. Evaluacion del Desempeiio Rendimiento

La Gestion del Desempefio o Rendimiento permite mejorar el desempefio individual,
grupal y, a su vez, el impacto de estos en la gestion y los resultados organizaciones en un
periodo determinado. En ese sentido, se propone la aplicacion de la herramienta de
Evaluacion de desempeiio (ver Tabla 26); que permitird a la empresa en cada periodo
evaluado, tomar acciones correctivas en areas de mejora, fortaleciendo las competencias de
los colaboradores (ver Figura 21).

5.4. Plan Financiero

5.4.1. Proyeccion de Ventas

Se determind la estimacion de ventas para el horizonte de evaluacion del proyecto
(2021-2025), considerando el anélisis de la oferta proyectada revisado en un capitulo anterior.
En este contexto, se cree conveniente realizar dos escenarios de proyeccion: Optimista y
Pesimista.

Escenario Optimista. En este escenario, se calculd las ventas en miles de soles, a
partir de multiplicar el precio inicial (2021) del servicio “House Clean”, el cual es S/105.00,
obtenido del promedio de los tipos de modalidades que se ofrecen en esta linea de servicio.
Por otro lado, se considerd el precio del servicio “Company Clean”, el cual es S/965.00 (este
valor representa el valor mensual del contrato suscrito con el contratante).

Asi mismo, para obtener las ventas proyectadas en miles de soles para los siguientes
cuatros (4) afios, se consider6 mantener los precios mencionados en el parrafo anterior, toda
vez que, es una empresa que se inicia en el mercado de la ciudad de Trujillo. Sin embargo,
como ya se ha mencionado en el capitulo de marketing y ventas, la necesidad de oferta del
servicio se encuentra en crecimiento, por lo que se espera que, el nimero de servicio
brindados en materia de limpieza integral para hogares y empresas se encuentren afio tras afio

(ver Tabla 27 y 28).



Tabla 26

Modelo de Ficha de Desemperio para All Clean S.A.C

X))
Clean Clip
PERIODO DE INICIO FIN
GESTION
DEL DESEMPENO 30/06/2021 30/12/2021 DATOS DEL EVALUADOR
. DATOS DEL SERVIDOR
DESCRIPCION EVALUADO
NOMBRES Y -
- T
Preinsds ROJAS TUESTA, CINTHYA VERONICA
PUESTO ASISTENTE DE VENTAS JEFE DE MARKETING Y VENTAS
AREA / GERENCIA VENTAS MARKETING Y VENTAS
REGIMEN LABORAL PLANILLA PLANILLA
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FUNCIONES DEL PUESTO

1. Brindar orientacién comercial a los clientes que desean adquirir nuestros servicios de limpieza integral.

METAS INDIVIDUALES

NIVELES DE Peso Nivel de
OBJETIVO INDICADOR EVIDENCIA LOGRO Asignad logro PUNTUACION
o (%) |alcanzado
Mas del 90% de consultas brindados
por el orienta(_io_r que se convirtieron en T
(N d orden de servicio
umero de
t 1 1ra Fecha: 30 -
bri_i de;;:ﬂl:nzsr ol f:mizczl(?ZI De 80% a 90% de consultas brindados
Garantizar la atencion orientadoli en ! por el orientador que se convirtieron en | 90%
oportuna a los clientes que |linea - Ntunero de Reporte del 2da Fecha: 30 (;:r)de;10(:; ser—;/;c;) ad It
desean el servicio de limpieza interacciones 90% Sistema Web de octubre 2021 © °a o dde cousultas o 100% 95% 0.95
integral abandonados) / atencion brindados por el orientador que se 80%
( Total de 3era Fecha: 30 convirtieron en orden de servicio
compras diciembre 2'021 De 60% a 69% de consultas brindados
roaliza daf:) X 100 por el orientador que se convirtieron en | 50%
orden de servicio
Menor a 60% de consultas brindados
por el orientador que se convirtieron en | 10%
orden de servicio
Peso de Metas Individuales| 90% 100% Total 0.95
Meta Individual 86%




Figura 21. Beneficios de la Evaluacion de Desempefio para All Clean S.A.C.
Adaptado de: Gestion del talento: una estrategia diferenciada para un entorno global. Harvard Business Review (2014).
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Tabla 27

Proyeccion de Ventas 2021-2025: Escenario Optimista (en unidades)

i .. Numero de servicios
Numero de servicios

Afo "House Clean" Compa"ny

Clean
2021 1,250 36
2022 2,190 72
2023 4,680 120
2024 6,240 144
2025 7,800 180

Tabla 28

Proyeccion de Ventas 2021-2025: Escenario Optimista (en miles de soles)

Ventas S/ "\éeorrl;clasarsl/ Total Ventas
Afio "House Clean" p " y S/
Clean

2021 131,250 34,740 168,011
2022 229,950 69,480 191,952
2023 491,400 115,800 468,823
2024 655,200 138,960 671,384
2025 819,000 173,700 916,725

Escenario Pesimista. En este escenario, se calculd las ventas en miles de soles, a
partir de multiplicar el precio inicial (2021) del servicio “House Clean”, de S/95.00, obtenido
del promedio de los tipos de modalidades que se ofrecen en esta linea de servicio. Por otro
lado, el precio del servicio “Company Clean”, seria de S/820.00 (este valor representa el
valor mensual del contrato suscrito con el contratante).

Esta reduccion de precio y la demanda se podria dar, toda vez que la empresa haga
frente a una coyuntura del mercado, que afecten factores, como: demanda, oferta, fluctuacion
de precios del mercado, tipo de cambio; mano de obra, menor poder adquisitivo, desempleo,

entre otros (ver Tabla 29 y 30).



Tabla 29
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Proyeccion de Ventas 2021-2025: Escenario Pesimista (en unidades)

Numero de Numero de servicios
Ao servicios "Company
"House Clean" Clean"
2021 1,150 25
2022 1,800 52
2023 3,500 70
2024 4,200 95
2025 5,500 130
Tabla 30

Proyeccion de Ventas 2021-2025: Escenario Pesimista (en miles de soles)

Afio Ventas S/ Ventas S/ Total
"House "Company Ventas S/
Clean" Clean"

2021 109,250 20,500 131,771

2022 171,000 42,640 215,662

2023 332,500 57,400 391,923

2024 399,000 77,900 478,924

2025 522,500 106,600 631,125

5.4.2. Inversion y Capital de Trabajo

Los costos de inversion y capital de trabajo para iniciar el proyecto se detallan en la

Inversion Tangible e Inversion Intangible. Los costos totales de inversion tangible ascienden

Tabla 31

Activos Fijos (Tangibles)

Activos Tangibles Cant. Precio S/. Total S/.
Sillas 10 110 1,100
Escritorios 3 350 1,050
Estantes 5 250 1,250
Computadoras 2 2000 4,000
Impresora multifuncional 2 650 1,300
Mesa de reuniones 1 400 400
Dispensador de agua 2 600 1,200
Magquinas industriales de
limpieza 15 750 11,200
TV 47" 1 1600 1,600
Total Activos Tangibles 23,150
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a S/23,150.00 (ver Tabla 31) mientras que la inversion intangible asciende a S/23,890.00 (ver

Tabla 32).

Tabla 32

Activos Intangibles

Activos Intangibles Cant. Precio S/. Total S/.

Tramites Municipales 1 150 150
Minuta y gastos de constitucion 1 1800 1,800
Gastos de registro RUC 1 120 120
Registro Marca 1 70 70
Elaboracion de pag. Web 1 800 800
Base de datos clientes 1 800 800
Gastos adicionales de servicios 10 100 1,000
Planilla Administrativa 1 13750 13,750
Planilla Honorarios externos 1 3900 3,900
Software y Licencias 1 1500 1,500
Total Activos Intangibles 23,890

5.4.3. Presupuesto Operativo

El presupuesto operativo corresponde a los materiales directos, indirectos y gastos de

ventas necesarios para las operaciones del negocio que permitan alcanzar las ventas

estimadas 2021-2025. En ese sentido, se estimaron los siguientes costos de materiales

directos, indirectos y gastos de ventas (ver Tablas 33, 34 y 35).

Tabla 33

Costo Total Anual de Materiales Directos

. Costo
Producto Unidad de  Requer. S/ 2021 2022 2023 2024 2025
medida Anual .
Unidad

Uniforme Nuevos Juego/persona 50 40 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Lejia Galdén/mes 100 8 800 800 800 800 800
Detergente Bolsas 4.5 60 4 240 240 240 240 240

Kg.
Escobillas Unidad 150 4 600 600 600 600 600
Guantes Cajas 1150 2 2,300 2,300 2,300 2,300 2,300
Quirtirgicos
Baldes de agua Unidad 100 10 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Cesto de basura Unidad 100 500 500 500 500 500
Mascarilla/Protector Unidad 1150 5,750 5,750 5,750 5,750 5,750
Facial
Esponja Fibra verde Unidad 1560 2 3,120 3,120 3,120 3,120 3,120
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Franela Unidad 1560 3,120 3,120 3,120 3,120 3,120
Pafio multiusos Unidad 1560 3,120 3,120 3,120 3,120 3,120
Recogedor Unidad 100 10 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Papel toalla Paquete 100 10 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Trapeador felpa Unidad 100 5 500 500 500 500 500
simple
Bolsas basura Paquete 500 10 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Total 8,838 8,838 8,838 8,838 8,838
Tabla 34
Costo Total Anual de Materiales Indirectos
Unidad Costo
Concepto de S/ 2021 2022 2023 2024 2025
medida Mensual
Agua Potable m? m3 150 1800 1800 1800 1800 1800
Internet MB 150 1800 1800 1800 1800 1800
Hosting servicio web MB 250 3000 3000 3000 3000 3000
Membresia Anual Visa Unidad 200 2400 2400 2400 2400 2400
Membresia Anual Unidad 200 2400 2400 2400 2400 2400
MasterCard
Energia Eléctrica kwh 250 3000 3000 3000 3000 3000
Total 14,400 14,400 14,400 14,400 14,400
Tabla 35
Costo Total Anual de Gastos de Ventas
Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Publicidad en redes 840 960 1,080 1,200 1,440
sociales
Merchandinsing 500 1,000 1,500 2,000 2,500
Campanas, ferias y 1,500 1,800 2,000 2,500 3,000
eventos
Total 2,840 3,760 4,580 5,700 6,940

5.4.4. Estructura de Capital y Financiamiento

Estructura de Capital. La estructura de capital sera aportada por los accionistas

(35%), y financiado por una entidad bancaria (65%). Se requiere un monto total de capital de

trabajo, activos tangibles y activos intangibles inicial de S/82,166.50, del cual, la inversion en

activos tangibles es de S/23,150.00, en activos intangibles es de S/ 23,890.00 Asi mismo, la

inversion de capital de trabajo neto inicial es S/ 35,126.50 (ver Tabla 36).



Tabla 36

Estructura de Capital (en Miles de Soles)

Inversion Tangible- Capital de
Intangible Trabajo
47,040.00 35,126.50

C.Social Deuda C.Social Deuda
0.35 0.65 0.35 0.65
16,464.00 30,576.00 12,294.27 22,832.23

Financiamiento de la Inversion. Como se ha mencionado el monto total de capital

de trabajo, activos tangibles y activos intangibles inicial es de S/82,166.50; el cual sera

Tabla 37

Financiamiento de Inversion
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Mes Cuota Intereses Amortizacion Saldo Inicial Saldo Final Capital
Amortizado

0 53,408.22
1 2,183.09 1,205.86 977.23 53,408.22 52,430.99 977.23
2 2,183.09 1,183.80 999.29 52,430.99 51,431.70 1,976.52
3 2,183.09 1,161.24 1,021.86 51,431.70 50,409.85 2,998.38
4 2,183.09 1,138.17 1,044.93 50,409.85 49,364.92 4,043.31
5 2,183.09 1,114.57 1,068.52 49,364.92 48,296.40 5,111.83
6 2,183.09 1,090.45 1,092.65 48,296.40 47,203.75 6,204.47
7 2,183.09 1,065.78 1,117.32 47,203.75 46,086.44 7,321.79
8 2,183.09 1,040.55 1,142.54 46,086.44 44,943.89 8,464.33
9 2,183.09 1,014.75 1,168.34 44,943.89 43,775.56 9,632.67
10 2,183.09 988.38 1,194.72 43,775.56 42,580.84 10,827.39
11 2,183.09 961.40 1,221.69 42,580.84 41,359.14 12,049.08
12 2,183.09 933.82 1,249.28 41,359.14 40,109.87 13,298.36
13 2,183.09 905.61 1,277.48 40,109.87 38,832.39 14,575.84
14 2,183.09 876.77 1,306.33 38,832.39 37,526.06 15,882.16
15 2,183.09 847.27 1,335.82 37,526.06 36,190.24 17,217.99
16 2,183.09 817.11 1,365.98 36,190.24 34,824.26 18,583.97
17 2,183.09 786.27 1,396.82 34,824.26 33,427.43 19,980.79
18 2,183.09 754.73 1,428.36 33,427.43 31,999.07 21,409.15
19 2,183.09 722.48 1,460.61 31,999.07 30,538.46 22,869.76
20 2,183.09 689.51 1,493.59 30,538.46 29,044.87 24,363.35
21 2,183.09 655.78 1,527.31 29,044.87 27,517.56 25,890.66
22 2,183.09 621.30 1,561.80 27,517.56 25,955.77 27,452.46
23 2,183.09 586.04 1,597.06 25,955.77 24,358.71 29,049.51
24 2,183.09 549.98 1,633.12 24,358.71 22,725.59 30,682.63
25 2,183.09 513.10 1,669.99 22,725.59 21,055.60 32,352.62
26 2,183.09 475.40 1,707.70 21,055.60 19,347.91 34,060.31
27 2,183.09 436.84 1,746.25 19,347.91 17,601.66 35,806.57
28 2,183.09 397.41 1,785.68 17,601.66 15,815.98 37,592.25
29 2,183.09 357.10 1,826.00 15,815.98 13,989.98 39,418.24
30 2,183.09 315.87 1,867.22 13,989.98 12,122.76 41,285.47
31 2,183.09 273.71 1,909.38 12,122.76 10,213.37 43,194.85
32 2,183.09 230.60 1,952.49 10,213.37 8,260.88 45,147.34
33 2,183.09 186.52 1,996.58 8,260.88 6,264.30 47,143.92
34 2,183.09 141.44 2,041.66 6,264.30 4,222.65 49,185.58
35 2,183.09 95.34 2,087.75 4,222.65 2,134.89 51,273.33
36 2,183.09 48.20 2,134.89 2,134.89 0.00 53,408.22




cubierto con 35 % de capital social (aporte de los accionistas), S/28,758.27; y 65 % con
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financiamiento bancario, S/ 53,408.22. En ese sentido, el financiamiento sera con una entidad

bancaria, el cual otorga una tasa de interés promedio mensual de 2.26% por el periodo de 36

meses. En ese sentido, se estimd el cronograma de amortizacion del capital y el pago de

interés a la entidad bancaria por 36 meses (ver Tabla 37).

5.4.5. Estados Financieros proyectados y Rentabilidad

Estado de Pérdidas y Ganancias. Los resultados de la rentabilidad del proyecto al

2025, en el escenario optimista alcanzara el 52.83%, mientras que en el escenario pesimista

se estima alcanzar el 42.94% (ver Tabla 38).

Tabla 38

Margen de Rentabilidad del proyecto, 2021 -2025

Afo Optimista Pesimista
2021 -33.60% -62.10%
2022 12.78% -9.98%
2023 42.11% 26.65%
2024 48.77% 34.70%
2025 52.83% 42.94%

En ese sentido, el detalle del Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado para el

escenario optimista y pesimista (ver Tabla 39 y 40).

Tabla 39

Estado de Resultados (en miles de nuevos soles) - Escenario Optimista

ANO 2021 2022 2023 2024 2025

Ventas 168,011.00 301,452.00 609,223.00 796,184.00 994,725.00
Costo de Ventas 26,078.24 26,998.24 27,818.24 28,938.24 30,178.24
Utilidad Bruta 141,932.76 274,453.76 581,404.76 767,245.76 964,546.76
Gastos de 206,850.00 206,850.00 206,850.00 206,850.00 206,850.00
Administracioén

Gastos de Ventas 2,840.00 3,760.00 4,580.00 5,700.00 6,940.00
Utilidad operativa -67,757.24 63,843.76 369,974.76 554,695.76 750,756.76
Otros gastos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos financieros 12,898.77 8,812.85 3,471.53 0.00 0.00
UTAI -80,656.01 55,030.91 366,503.23 554,695.76 750,756.76
Impuesto (30%) -24,196.80 16,509.27 109,950.97 166,408.73 225,227.03
Utilidad Neta -56,459.20 38,521.64 256,552.26 388,287.04 525,529.74
% Rentabilidad -33.60% 12.78% 42.11% 48.77% 52.83%




Tabla 40

Estado de Resultados (en miles de nuevos soles) Escenario Pesimista
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ANO 2021 2022 2023 2024 2025
Ventas 131,771.00 215,662.00 391,923.00 478,924.00 631,125.00
Costo de Ventas 26,078.24  26,998.24  27.818.24  28,938.24  30,178.24
Utilidad Bruta 105,692.76  188,663.76 364,104.76 449,985.76 600,946.76
Gastos de Administracion 206,850.00 206,850.00 206,850.00 206,850.00 206,850.00
Gastos de Ventas 2,840.00 3,760.00 4,580.00 5,700.00 6,940.00
Utilidad operativa -103,997.24  -21,946.24 152,674.76 237,435.76 387,156.76
Otros gastos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos financieros 12,898.77 8,812.85 3,471.53 0.00 0.00
UTAI -116,896.01  -30,759.09 149,203.23 237,435.76 387,156.76
Impuesto (30%) -35,068.80 -9,227.73 44,760.97  71,230.73 116,147.03
Utilidad Neta -81,827.20  -21,531.36 104,442.26 166,205.04 271,009.74
% Rentabilidad -62.10% -9.98% 26.65% 34.70% 42.94%

Estados de Flujo de Efectivo. Los resultados del flujo de efectivo del proyecto al

2025, en el escenario optimista se obtendra S/ 540,544.87, mientras que en el escenario

pesimista se estimada S/ 278,752.87 (ver Tabla 41).

Tabla 41

Estado de Flujo de Efectivo Proyectado, 2021 -2025 (en miles de soles)

Afio Optimista  Pesimista
2021 -56,459.20  -81,827.20
2022 39,622.26  -22,146.54
2023 263,882.33  107,426.33
2024 399,380.95  170,953.75
2025 540,544.87  278,752.87

En ese sentido, el detalle, del Estado de Flujo de Efectivo proyectado del estado

optimista y pesimista (ver Tabla 42 y 43).



Tabla 42

Flujo de Fondo Neto (en miles de soles) Escenario Optimista
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Ao 0 2021 2022 2023 2024 2025
VENTAS - 168,011.00 301,452.00 609,223.00 796,184.00 994,725.00
INVERSION
Capital de Trabajo 82,166.50
COSTOS DE VENTA 26,078.24  26,998.24  27.818.24  28,938.24  30,178.24
Costos de Ventas 26,078.24  26,998.24  27,818.24  28,938.24  30,178.24
UTILIDAD BRUTA 141,932.76  274,453.76 581,404.76 767,245.76 964,546.76
GASTOS OPERATIVOS 209,690.00 210,610.00 211,430.00 212,550.00 213,790.00
Gastos de Ventas 2,840.00 3,760.00 4,580.00 5,700.00 6,940.00
Gastos Administrativos 206,850.00 206,850.00 206,850.00 206,850.00 206,850.00
UTILIDAD OPERATIVA 67,75724  63,843.76 369,974.76 554,695.76 750,756.76
(EBITA)
GASTOS FINANCIEROS 12,898.77 881285  3,471.53
Intereses 12,898.77 881285  3,471.53 0.00 0.00
UTILIDAD ANTES DE -80,656.01  55,030.91 366,503.23 554,695.76 750,756.76
IMPUESTOS
Impuestos (30%) -24,196.80  15,408.66 102,620.90 155,314.81 210,211.89
UTILIDAD DISPONIBLE -56,459.20  39,622.26 263,882.33 399,380.95 540,544.87
(+) Depreciacion 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
FLUJO DE FONDO NETO -82,166.50 -56,459.20  39,622.26 263,882.33 399,380.95 540,544.87
Tabla 43
Flujo de Fondo Neto (en miles de soles) Escenario Pesimista
Ao 0 2021 2022 2023 2024 2025
VENTAS - 131,771.00  215,662.00 391,923.00 478,924.00 631,125.00
INVERSION
Capital de Trabajo 82,166.50
COSTOS DE VENTA 26,078.24  26,998.24  27,818.24  28,938.24  30,178.24
Costos de Ventas 26,078.24  26,998.24  27,818.24  28,938.24  30,178.24
UTILIDAD BRUTA 105,692.76 188,663.76 364,104.76 449,985.76 600,946.76
GASTOS OPERATIVOS 209,690.00 210,610.00 211,430.00 212,550.00 213,790.00
Gastos de Ventas 2,840.00 3,760.00 4,580.00 5,700.00 6,940.00
Gastos Administrativos 206,850.00 206,850.00 206,850.00 206,850.00 206,850.00
UTILIDAD OPERATIVA - 21,94624 152,674.76 237,435.76 387,156.76
(EBITA) 103,997.24
GASTOS FINANCIEROS 12,898.77 8,812.85 3,471.53
Intereses 12,898.77 8,812.85 3,471.53 0.00 0.00
UTILIDAD ANTES DE - -30,759.09 149,203.23 237,435.76 387,156.76
IMPUESTOS 116,896.01
Impuestos (30%) -35,068.80 -8,612.54  41,776.90  66,482.01 108,403.89
UTILIDAD DISPONIBLE -81,827.20 -22,146.54 107,426.33 170,953.75 278,752.87
(+) Depreciacion 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
FLUJO DE FONDO NETO -82,166.50 -81,827.20 -22,146.54 107,426.33 170,953.75 278,752.87
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5.4.6. Analisis de Indicadores Financieros

Costo de Oportunidad del capital. Para calcular el costo de oportunidad se utiliz6 el
Modelo de Precios Activos de Capital (MPAC o CAPM). Para ello se considero los
siguientes conceptos y data actual (INVESTING, 2020).

e Riesgo Pais — Rpais
e Tasa Libre de Riesgo - Rf
e Prima de Mercado - Rm
e Beta referencial para el sector del proyecto
Donde:
COK = Rf+ B (Rm - Rf)

En ese sentido, se calcul6 el COK:

12.84 % =1.15+1.25 (10.50 — 1.15)

Indicadores Financieros. Para determinar la viabilidad del presente proyecto de
inversion, es necesario revisar los indicadores mas significativos para la evaluacion
economica financiera del proyecto. Estos son: Valor Actual Neto del Flujo de Caja
(VANFCE), la Tasa Interna de Retorno (TIR), el), y el Periodo de recuperacion
(PAYBACK); cuyos resultados para el escenario optimista y pesimista (ver Tabla 44).
Tabla 44

Indicadores Financieros del Proyecto, 2021-2025

Escenario VNA TIR
Optimista S/ 666,816.89 84.81%
Pesimista S/202,896.78 35.57%

La evaluacion econdmica y financiera demostré la viabilidad del proyecto en el
escenario optimista, con los siguientes resultados: valor actual neto (VAN = S/. 666,816.89),

la tasa de retorno (TIR=84.81%), y el periodo de recuperacion (PAYBACK: 2 aiio). Con
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respecto a este ultimo indicador, se puede afirmar que, de acuerdo con los resultados del
Flujo de fondo neto, es partir del afio 2: 2022, que se obtendria resultados positivos
(S/39,622.26).

Por otro lado, en el escenario pesimista, los siguientes resultados fueron: valor actual
neto (VAN = S/. 202,896.78), la tasa de retorno (TIR=35.57%), y el periodo de recuperacion
(PAYBACK: 3 aii0). Con respecto a este ultimo indicador, se puede afirmar que, de acuerdo
con los resultados del Flujo de fondo neto, es partir del afio 3: 2023, que se obtendria
resultados positivos (S/107,426.33).

5.5. Plan de Implementacion y Factores de Exito

5.5.1. Fase 1: Definiciones factores de Exito

Los factores criticos de éxito son los puntos clave que, mientras estén bien definidos y
ejecutados, garantizara el desarrollo y crecimiento del presente negocio. Caso contrario, el
equipo de inversionistas no deben pasar por alto o ignorar factores, que puedan contribuir al
fracaso de la empresa.

En ese sentido, se consideran los siguientes factores claves de éxito:

e Definir claramente los objetivos de corto y largo plazo.

e Definir responsables para cada etapa del proyecto.

e Fomentar el compromiso de todos los colaboradores.

e Fomentar la comunicacion eficaz entre todos los interesados del proyecto.

e Cumplir con los plazos y actividades asignados para cada fase del proyecto.

e Mitigar todos los riesgos que pueden impactar en el proyecto.

e Desarrollar acciones preventivas y correctivas ante cualquier eventualidad de
la programacion del proyecto.

e Implementar indicadores a través del uso de la herramienta de Tablero de

Mando Integral.
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5.5.2. Fase 2: Indicadores
Segun D’Alessio (2015), el mapa estratégico es una herramienta que representa la
relacion de causa-efecto que hay entre los objetivos estratégicos trazados, desde cuatro (4)
perspectivas: Financiera, Cliente, Procesos Internos, Aprendizaje y Crecimiento. Estos
objetivos deben ser claros y verificables, para facilitar la gestion de la organizacion, permitir
su medicidn, asi como conseguir la eficiencia y eficacia del uso de los recursos de corto
plazo. En este sentido, se elabord el mapa estratégico para el presente modelo de negocio (ver
Figura 22).
Por otro lado, la suma de las estrategias internas, los objetivos y acciones estratégicas
a largo plazo que se describen en el Cuadro de Mando Integral, permitira alcanzar la vision y
mision deseada (D’ Alessio, 2015); por lo que se hace necesario, contar con una herramienta
que permita medir la evaluacion de los resultados mediante indicadores (ver Tabla 45).
5.5.3. Fase 3: Implementacion del Plan
D’Alessio (2015) indic6d que, un proceso de implementacion exitoso debe considerar
una distribucion de los recursos (financieros, fisicos, humanos y tecnologicos) que
refuercen las competencias distintivas que llevaran a la organizacion hacia la vision y
mision esperada, a cada objetivo y accion estratégica. En esta linea, se debe asignar los

recursos, plazos y responsables para poder alcanzarlos (ver Tabla 46).
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Incrementar el ROE
(Returnon Equity)
(+20% anual)

PERSPECTIVA
FINANCIERA

Desarrollar precios
competitivos

Disminuir los reclamos por servicios
de limpienzaintegral no conformes

Optimizar el ciclo del
servicio de atencional

CLIENTE

]
]
I
PERSPECTIVA DEL I
]
1
1
]

Me;orar:l Desarrollar Asegurar la calidad Promo;erelu;o de ll"ron}t')verla' Desarrollar
roceso de : - &
PERSPECTIVA DE proceso sistema APP para deservicios: praductos de actualizacion continua campafias de
negociacion con limpiezacon del marketing mix Aumentar la cuota .,
atender House Clean y e . comunicacién
proveedores de licitud certificacion acorde a las nuevas de ventas bre habitos d
equipos,material solicitudesen Company Clean ecoldgica necesidades del sobre habitos de

es einsumos mercado limpieza

I
I
I
I
I
PROCESOS INTERNOS :
I
I
I
I

PERSPECTIVA DE Desarrollar las Desarrollar Al f Fortalecerla Motivar a los colaboradores
- itaci inear esfuerzos N y
G competencias del capacitaciones ) _ comunicacién en la gestion de buenas
CRECIMIENTO personal en d.’v?ras mediante medidasy internade la précticas de mejora continua
tematicas recompensas e innovacion

empresa

Figura 22. Mapa estratégico.
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Cuadro de Mando Integral: Objetivos de Corto Plazo
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Linea Meta 2021-2025
. . Nombre del , e C. . . .
Perspectiva Objetivo de Corto Plazo Indicador Formula UM Base Accion o Iniciativa Estratégica
2020 minimo  maximo
ity) (+ 409 . . . . . . -
g ;rrllflr;r)nentar el ROE (Retorno en Equity) (+ 40% ROE Utilidad Neta / Patrimonio Total S/ - 100 miles 300 miles Supervisar el cumplimiento del Plan de Ventas
E (Ventas — Costes — Gastos de operacion)+
= Incrementar el EBITDA (+10% anual) EBITDA (gastos de depreciacion + gastos de S/ - 80 miles 150 miles Supervisar el cumplimiento del Plan de Ventas
= amortizacion)
Optimizar el ciclo del servicio de atencion al . ., (Fecha de entrega del servicio al cliente - , Identificar cuello de botella en el flujo del proceso
. Tiempo de atencion . .. Dia - 1 5 -
cliente Fecha de registro del servicio ) de servicio
W y ..
E L . o (quero de solicitudes de. r@clamos 0 Promover la utilizacion del Libro de Reclamaciones virtual
2 Disminuir los reclamos por servicios de limpieza  Reclamos registrados / Total de servicios realizados) X %0 - 2 5 te de los client
o integral no conformes 100 por parte e fos cliehtes
Desarrollar precios competitivos Precio (Costo de ventas) / (1 - % utilidad) S/ - 100 200 Analizar estudios de mercado (precio y demanda)
. L . Ti i la sali | . .
Mejorar el proceso de negociacion con Tiempo de ‘1en.1po.transcurr1do desde la salida de Hrs. / Identificar cuellos de botella en el flujo del proceso
. . . R distribuidor hasta la entrega del producto al - 30 60 RO
proveedores de equipos, materiales e insumos distribucion cliente mtos. de distribucion
Des?nollar sistema APP para atender solicitudes APP Numero de servicios a través del sistema Nim. ) 0 10 Revisar la continuidad de las operaciones del APP
en linea APP
( Numero de servicios entregados que no
2 A la cali icios: H 1 . . li 1 ificaci 1 cli .
g segurar la calidad de servicios: House Clean y Calidad de servicio Smplieron las especificaciones de' cliente/ o, ) 1 3 Desarrollar el servicio de postventa
5 Company Clean Total de solicitudes de pedidos registrados)
2 X100
[S==i
2 Promover el uso de productos de limpieza con Productos Numeros de productos utilizados que cuenta Nim ) 1 20 Revisar buenas practicas de utilizacion de productos no
§ certificacion ecologica ecologicos con certificacion ecologica ' contaminantes
A~
Prpmover la actualizacion con'tlnua del marketing Oferta de servicios  Niimero de nuevas lineas de servicios Nm. ) ) 5 Evaluar le} compra inicial y recompra del cliente para elaborar
mix acorde a las nuevas necesidades del mercado ofertas mix de productos atractivas
1 1 1 . . .
Aumentar la cuota de ventas Cuota de ventas (Ventas totales de la empresa en el mercado / % - 10 50 Analizar el mercado a través del benchmarking
Total de ventas del mercado) X100
Desarrollar campanas de comunicacion sobre Campafias de Numero de campanas de sensibilizacion Nim ) 12 24 Promover los beneficios de la limpieza integral de los
habitos de limpieza comunicacion comunicacional realizadas ' espacios y su contribucion con el medio ambiente
e Desarrollar las competencias del personal Perfiles de puesto Numero de Fichas de perfiles puestos Nim. ) 5 15 Documentar las competencias del personal en fichas de
] elaboradas perfiles de puestos
- Nu de capacitaciones realizadas) / Realizar capacitaciones al personal sobre importacion
E Desarrollar capacitaciones en diversas tematicas ~ Capacitacion (Numero pactt % - 4 10 L P . P P ’
2 (Total de capacitaciones programadas) X 100 logistica, redes sociales y el uso de tecnologia APP
ci Alinear esfuerzos mediante medidas y Beneficios Niimero de recompensas entregadas Nm. ) 10 24 Promovef incentivos tangibles y monetarios que motiven el
recompensas laborales desempeiio laboral
= .
‘T Medios de , . . . .
N L . Numero de cumplimiento de acuerdos de , Promover el uso de actas de reunion que sistematicen
= Fortalecer la comunicacion interna de la empresa  comunicacion . . Num. - 12 60 ,
£ interna trabajos documentados en acta de reunion los acuerdos entre areas
S
é- Motivar a los colaboradores en la gestion de Proyectos de Numero de proyectos de mejora revisados Nim ) 1 5 Promover en el personal la generacion de nuevas ideas de
buenas practicas de mejora continua e innovacion mejora y/o implementados ) mejoras en los procesos internos




Tabla 46

Recursos Asignacion al Plan de Implementacion
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2021 2022 2023 2024 2025
Perspectiva Objetivo de Corto Plazo Accion o Iniciativa Estratégica Recursos Responsable I I I I I 1l I 1l I 1l
SEM | SEM | SEM | SEM | SEM | SEM | SEM | SEM | SEM | SEM
Incrementar el ROE (Return en Equity) (+ 40% : - Jefe de
( quity) ( Supervisar el cumplimiento del Plan de Ventas Administracion y
. . anual) Finanzas
Financiera Jofe de
Incrementar el EBITDA (+10% anual) Supervisar el cumplimiento del Plan de Ventas Administracion y
Finanzas
Optimizar el ciclo del servicio de atencion al Identificar cuello de botella en el flujo del Jefe de Marketing y
cliente proceso de servicio Ventas
. Disminuir los reclamos por servicios de limpieza | Promover la utilizacion del Libro de Jefe de Marketing y
Cliente . . . ) Vent
integral no conformes Reclamaciones virtual por parte de los clientes entas
) .. Analizar estudios de mercado (precio y Jefe de Marketing y
Desarrollar precios competitivos v
demanda) Recursos entas
. .., . . Humanos: Personal
Mejorar el proceso de negociacion con Identificar cuellos de botella en el flujo del : .
. ; . .. ., de gerencia, Jefe de Operaciones
proveedores de equipos, materiales e insumos proceso de distribucion administrativa y
operativa
Desarrollar sistema APP para atender solicitudes | Revisar la continuidad de las operaciones del Consultor de Sistemas
en linea APP R
ecursos
Asegurar la calidad de servicios: House Clean .. Tecnolégicos: .
g Y | Desarrollar el servicio de postventa Multimedia, Jefe de Operaciones
Company Clean Ofimatica, ERP,
Procesos ; ; ; . . ., Aplicacion Movil,
Promover el uso de productos de limpieza con Revisar buenas practicas de utilizacion de Pagina Web Jefe de Operaciones
Internos | certificacion ecolégica productos no contaminantes
Promover la actualizacion continua del marketing | Evaluar la compra inicial y recompra del cliente Rle:f‘r';:;’tsch‘tst;’s Jefe de Marketing y
mix acorde a las nuevas necesidades del mercado | para elaborar ofertas mix de productos atractivas Transporte, Ventas
] , ] Mobiliarios Jefe de Marketi
Aumentar la cuota de ventas Analizar el mercado a través del benchmarking e eV e::tr . Se ney
~ L, Promover los beneficios de la limpieza integral
Desarrollar campafias de comunicacion sobre . 0 . Recursos Jefe de Marketing y
hébitos de limpicza de los espacios y su contribucion con el medio Financieros: Ventas
p ambiente Costos tangibles
] Costos intangibles
: Documentar las competencias del personal en Pres.o eraﬁvo Jefe de
Desarrollar las competencias del personal fichas d files d -0p Administracion y
ichas de perfiles de puestos Finanzas
Realizar capacitaciones al personal sobre Jefe de
Desarrollar capacitaciones en diversas tematicas | importacidn, logistica, redes sociales y el uso de Administracion y
Aprendizaje tecnologia APP Finanzas
y Alinear esfuerzos mediante medidas y Promover incentivos tangibles y monetarios que Jefe de Marketing y
Crecimiento | recompensas motiven el desempeio laboral Ventas
D, Promover el uso de actas de reunion que
Fortalecer la comunicacion interna de la empresa | . . on q JAF, JO, IMV
sistematicen los acuerdos entre areas
Motivar a los colaboradores en la gestion de Promover en el personal la generacion de nuevas Jefe de Operaciones
buenas practicas de mejora continua e innovacion |ideas de mejoras en los procesos internos
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Capitulo VI: Conclusiones y Recomendaciones

6.1.1. Conclusiones

De acuerdo con el plan de negocios presentado de la empresa A/l Clean S.A.C. se

concluye lo siguiente:

1.

El modelo de negocio de All Clean S.A.C.es una alternativa para la limpieza de
hogares y empresa con atributos de diferenciacion como calidad y customizacion,
en la ciudad de Trujillo.

El modelo de negocio no es disruptivo porque el mercado de limpieza de hogares
y empresas como tal ya existe. Nuestra propuesta es innovadora dado que los
elementos de la estrategia buscan mejorar la experiencia del usuario al contratar
un servicio de limpieza de hogares y empresas, lo que nos permitird diferenciarnos
de la competencia.

El presente modelo de negocio es exponencial, buscando ser una organizacion
transversal en sus operaciones, con elementos innovadores y que integre el uso de
tecnologias actuales.

Para ofrecer un alto grado de calidad de servicio, y pueda responder a la demanda
proyectada (2021-2025), serd importante contar con un excelente mecanismo de
reclutamiento de Cleaners y alianzas estratégicas con instituciones que nos
asegure contar con técnicos y profesionales de la limpieza que cumplan el perfil
¢tico y honesto que necesitamos.

Promover el uso de productos eco-amigables sera un factor importante en la toma
de decisiones de nuestros clientes, dado que buscan vincularse a un nuevo estilo
de vida que cuida el medio ambiente.

Al evaluar las alternativas de localizacion, se determin6 que el centro de

operaciones deberia ser localizada en la provincia de Trujillo, por ser una zona
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estratégica y de crecimiento poblacional en el Departamento de la Libertad. Para
este analisis de macro y micro localizacion se consideraron factores como:
disponibilidad de terrenos, disponibilidad de mano de obra y proveedores,
accesibilidad de transporte y flete, crecimiento de personas del nivel
socioeconomico A-B, Crecimiento del sector empresarial.

Se requiere un monto total de capital de trabajo, activos tangibles y activos
intangibles inicial de S/ 82,166.50, la inversion en activos tangibles es de S/
23,150.00, en activos intangibles es de S/ 23,890.00. Asimismo, la inversion de
capital de trabajo neto inicial es S/ 35,126.50. El monto total de S/ 82,166.50, sera
cubierto con 35 % de capital social (aporte de los accionistas) por S/ 28,758.27; y
65 % con financiamiento bancario por S/ 53,408.23.

El costo de oportunidad de capital fijado para el proyecto es de 12.84%, el cual
fue hallado usando el método de CAPM, usando las variables de: Tasa Libre de
Riesgo — Rf (1.15), Prima de Mercado — Rm (10.50), y Beta referencial para el
sector del proyecto (1.25).

La evaluacion economica y financiera demostraron la viabilidad del proyecto en el
escenario optimista, ya que el valor actual neto del proyecto resulté mayor a cero
(VAN = 5/666,816.89), la tasa de retorno es mayor al COK (TIR=84.81%.) y el
periodo de recuperacion (PAYBACK) es partir del afio 2.

Asimismo, se demostro la viabilidad del proyecto ante un escenario pesimista, ya
que el valor actual neto del proyecto resulté mayor a cero (VAN = S5/202,896.78);
sin embargo, la tasa de retorno (TIR= 35.57%) disminuye en 49.24% comparado
con el escenario optimista. El periodo de recuperacion (PAYBACK) es a partir del

ano 3.
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6.1.2. Recomendaciones

De acuerdo con el plan de negocios presentado de la empresa All Clean S.A.C. se

recomienda lo siguiente:

1. Sibien existen actualmente varias competidores en la industria de limpieza
integral de hogares y empresas, se observa que, dichas empresas no hacen una
comunicacion y promocion eficiente de sus servicios. Esta podria ser, una
oportunidad de estrategia diferenciada para nuestro modelo de negocio, que se
puede lograr a través del sistema CRM, manteniendo activa la comunicacion y
promocion con los clientes, impulsando la diferenciacion con los futuros
competidores.

2. Mantener durante toda la vida del negocio, vision autocritica, flexibilidad y
adaptabilidad para lograr mantener diferenciacion y establecer nuevas barreras de
calidad que el mercado exige.

3. Implementar Suitability Model para los puestos core.

4. Buscar fuentes de financiamiento menos costosas.

5. Fijar como horizonte a mediano plazo, el modelo de franquicia.

6. Promover un servicio seguro y de calidad, buscando que los hogares y empresas
familias atendidos por A/l Clean S.A.C. recomienden nuestro servicio, a fin de
expandir el negocio en el Departamento de la Libertad que, le genere a la empresa
mayor rentabilidad.

7. Expandir a futuro nuestra cartera de servicios complementarios tales como:
mantenimiento de jardines, lavado de carros, plomeria, entre otros, para poder
satisfacer integralmente las necesidades de la poblacion.

8. Realizar un estudio de mercado en las provincias aledanas a Trujillo, inclusive a

los departamentos de Lambayeque y Piura, a efectos de ampliar el &mbito
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geografico de nuestros servicios, pensando en otro valor agregado del servicio,
con el uso tecnologia (APP).

Considerando que, la limpieza es vital para una adecuada convivencia, hoy en dia
en circunstancias actuales de salubridad, ocasionada por la pandemia COVID -19,
la limpieza es un factor fundamental para la sobrevivencia de las personas, en ese
sentido recomendamos un estudio a profundidad sobre la escalabilidad del
negocio que propone A/l Clean S.A.C en tiempos post Covid-19, el cual podria

afianzaria la aceptacion del modelo de negocio.
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