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RESUMEN

Segun el MTC (2020), el crecimiento de los vehiculos livianos (autos y camionetas) ha sido constante
durante los 10 ultimos afos, tanto a nivel nacional como de Limay Callao. Esta adquisicion lleva a los
usuarios a buscar la cobertura de nuevas necesidades donde una de las mas destacadas es la de lavado
de vehiculos. La mayoria de estos centros se caracterizan por ser informales y muchos realizan el

servicio en areas publicas.

El valor agregado de este proyecto es incluir el proceso de reutilizacion de agua en aras de maximizar
la eco-amigabilidad del servicio y diferenciarse de la competencia. Ademas, busca facilitar a los
usuarios el acceso a esta prestacion mediante la rapidez en la atencidn, facilitarles el pago por tarjetas
de crédito/débito, ofrecerles un espacio con wifi, muebles para que el usuario se sienta cbmodo y
garantizar la calidad del servicio. Este estudio de prefactibilidad mostrara la viabilidad comercial,
técnica, econdmica y financiera para la implementacion de un car wash de vehiculos livianos con

sistema de reutilizacion de agua.

En el Analisis Estratégico, se analizaron los factores del macroentorno, microentorno y se determiné
que la estrategia principal que la empresa utilizara es de “Penetracion en el mercado” y la genérica de
“Segmentacion enfocada a un segmento”. En el Estudio de Mercado, mediante los estudios
psicograficos y socioculturales se determin6 que cliente sobre el cual se enfocarian las estrategias de

marketing seria el relacionado a un NSE Ay B.

En el Estudio Técnico, se determind los tipos de maquinarias a utilizar, destacando el autolavado tnel,
los turnos de trabajo y el horario de funcionamiento del local (variable de acuerdo con el afio).
Asimismo, se obtuvo un érea teérica de 538 m? cuyas divisiones y caracteristicas se muestran en el
plano del local. En el cuarto capitulo (Otros estudios), se identifico que la sociedad mas adecuada para

el proyecto es Sociedad Anénima Cerrada.

En el Estudio Econémico y Financiero, se calcularon las tasas de rentabilidad con valores de WACC =
11.32% y COK =14.41%. Asi también, se obtuvo VAN-E = S/ 217,691, VAN-F = S/191,243, TIR-E =
20.7% y TIR-F = 29.9%, lo cual muestra la viabilidad econdmica y financiera del proyecto.
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INTRODUCCION

Segun el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC), el parque vehicular nacional ha mostrado
un crecimiento constante durante los 10 ultimos afios a una tasa del 5.85% y a nivel de Lima y Callao
a una de 6.30% (2020). Los vehiculos livianos (autos y camionetas tipo pick up) representan
aproximadamente el 70%, siendo los autos los de mayor participacién. Esto ha generado el incremento
de nuevos negocios que se dedican a cubrir las necesidades del rubro automotriz como aspectos de

funcionamiento (venta de repuestos) y aspectos estéticos (lavado, pintura, personalizacion).

Por otro lado, un factor a tomar en cuenta para abrir un negocio es la conciencia social sobre el cuidado
del medio ambiente que ha ido en aumento en el mundo y ha hecho que las actitudes de los
consumidores frente al cambio climatico varien a través de los afios. “En el caso de Per, es el sexto
pais (84%) a nivel mundial que méas ha cambiado sus comportamientos de compra por su preocupacion
por el cambio climatico” (IPSOS 2020b:1). Resaltando, entre las acciones individuales de los peruanos,
la del cuidado del agua (disminucidn en la cantidad de agua utilizada en el hogar). Adicionalmente, se
han realizado actividades como el aumento del volumen y frecuencia de reciclaje y disminucion en el

uso de energia en las viviendas.

En estos momentos, los usuarios buscan un producto o servicio sostenible que reduzca el impacto
ambiental obligando la eco-innovacién en las empresas, que procura hacer uso eficiente de los recursos
naturales. Por ello, el presente proyecto plantea la implementacion de un car wash de vehiculos livianos
con sistema de reutilizacién de agua cuyo estudio de prefactibilidad mostrara la viabilidad comercial,

técnica, econdmica y financiera.

En el primer capitulo (Analisis Estratégico), se analiza el macroentorno dividido en factores como
econdmico, sociocultural, tecnoldgico, ecoldgico y legal. Asi también, se realiza un estudio del
microentorno utilizando la herramienta de las cinco fuerzas de Porter. Finalmente, se define la mision,

vision, valores, estrategias de la organizacion y se desarrolla el analisis FODA.

En el segundo capitulo (Estudio de Mercado), se establece el mercado objetivo, se determinan los
niveles del servicio y se obtiene el perfil del consumidor mediante una encuesta realizada. Se realiza un
estudio sobre la oferta y la demanda actual y la tendencia para la demanda del proyecto durante los

préximos 5 afios de desempefio. Por Gltimo, se desarrolla un plan de comercializacion.

En el tercer capitulo (Estudio Técnico), se define la ubicacion mediante el uso de la matriz de
enfrentamiento y el método de ponderacion de factores, también se calcula el tamafio ideal del local de
car wash. Asimismo, se describen las alternativas tecnoldgicas y los requerimientos de maquinarias,

equipos, insumos, materiales y mano de obra necesarios para cada eleccion. Luego se escoge la mejor



opcion tecnologica, se establece la programacion de la produccidn, se realiza el balance de linea y; por

ultimo, se presenta la distribucion de planta.

En el cuarto capitulo (Otros estudios), se analizan los aspectos legales necesarios para el correcto
funcionamiento de la empresa. Es asi que se escoge el tipo de sociedad, se definen las normas y tributos
a los que estara sujeto el proyecto. También se realiza la descripcion de la organizacion, se presenta el
organigrama de la empresa, las funciones y requisitos para cada puesto de trabajo y se define la
tercerizacion de algun servicio. Por ultimo, se realiza un estudio ambiental sobre el impacto del

proyecto.

En el quinto capitulo (Estudio Econémico y Financiero), se conoce la inversion total (activos fijos,
tangibles y capital de trabajo) y el calendario de inversiones. Luego se escoge la estructura de
financiamiento idonea para los activos, capital de trabajo y se conoce el costo ponderado de capital.
Asimismo, se presentan los presupuestos proyectados de ingresos, costos, gastos, depreciacién y

amortizacién. Por Ultimo, se presenta el punto de equilibrio y el estado de resultados proyectado.

En el sexto capitulo (Evaluacién Econdémica-Financiera), se realiza el flujo de caja econdémico y
financiero del proyecto, se conocen las tasas de descuento que se utilizaran, se realiza la evaluacion
economica y financiera. Por ultimo, se realiza el analisis de sensibilidad evaluando cambio en 4 factores
y se aplico el método de Montecarlo para conocer con mayor precision el impacto de las variaciones en

el proyecto.

En el séptimo capitulo (Conclusiones) y octavo capitulo (Recomendaciones) se presentan las

conclusiones y recomendaciones del proyecto.



Capitulo 1. Analisis Estrategico
En este capitulo, se realizara el analisis de factores de macroentorno y microentorno que afectaran o
influiran en el desarrollo del proyecto. Con esta informacién se elaborara el planeamiento estratégico,
donde se definira la misidn, vision, valores de la empresa y el anélisis FODA, que ayudara a definir las

estrategias aprovechando las fortalezas y oportunidades, enfrentando las debilidades y amenazas.

Finalmente, se estableceran los objetivos organizacionales.

1.1. Analisis macroentorno

En esta &rea, se desarrollard un analisis de factores demograficos, econdmicos, ecoldgicos,

socioculturales, tecnolégicos y legales que influiran en el desarrollo del proyecto.

1.1.1. Factor demogréfico

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), se estima que al 2020 el PerG tendra
32'625,948 habitantes, donde solo Lima representara el 29.7% (9'674,755) de la poblacion.

Lima esta formada por 43 distritos (se puede observar en la Tabla 1) donde el méas poblado es San Juan
de Lurigancho con un 12%. Ademas, se observa que el 70% de los habitantes se ubican entre los 13
primeros distritos representando el 30% de la capital entre los que figuran Santiago de Surco, Chorrillos,

entre otros.

Tabla 1. Distritos mas poblados en Lima al 2019

Distrito SELLEEr . % .,
(Mlls) Participacion

1 |San Juan de Lurigancho 1157.6 12.20%
2 | San Martin de Porres 724.3 7.60%
3 |Ate 667.2 7.00%
4 | Comas 575.8 6.10%
5 | Villa Maria del Triunfo 442.2 4.70%
6 | Villa El Salvador 437.1 4.60%
7 | San Juan de Miraflores 393.3 4.10%
8 |Puente Piedra 367.7 3.90%
9 | Carabayllo 365.8 3.90%
10 | Los Olivos 360.5 3.80%
11 | Santiago de Surco 360.4 3.80%
12 | Chorrillos 347.9 3.70%
13 | Lima 294.4 3.10%
14 | Otros 2986.3 31.50%

Total 9480.5 100%

Fuente: CPI (2019: 8)
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Al 2019, el parque automotor peruano era de 2.6 millones de vehiculos, de los cuales el 85% eran
vehiculos livianos y el 15% unidades pesadas; mientras que al 2016, esta cifra era de 2.3 millones
considerando vehiculos de 2 o 3 ruedas (ElI Peruano, 2019). Segln un informe de la Cémara de
Comercio de Lima (CCL), a ese afio, solo Lima y Callao tenian el 65.9% del total de vehiculos, donde
los automaviles y station wagon representaban el 62.3% (CCL, 2018).

Analizando los valores obtenidos, se muestra que existe una proyeccién de crecimiento ascendente tanto
para la poblacion limefia como para el mercado automotriz de vehiculos livianos, lo cual es favorable

para el desarrollo del proyecto.

1.1.2. Factor econémico

Para este analisis se tomaran en cuenta los valores anuales del Producto Bruto Interno (PBI) e inflacion.
Respecto al primero, se calculara la variacion a nivel nacional y del sector “Otros Servicios” ya que el
proyecto se desarrollaré en este campo; respecto al segundo, el analisis seré solo a nivel nacional. Este

factor es importante para analizar si el pais se encuentra en una situacion adecuada de inversion.

PBI:

Respecto a la variacion del PBI nacional anual, la economia peruana acumula al 2018, 20 afios de
crecimiento continuo con una tasa promedio de incremento de 4.7% (BCRP 2018: 12). Sin embargo,
debido a factores naturales y politicos como el del fendmeno del nifio, la paralizacion de proyectos por
el caso Lava Jato (ocurridos en el 2017), respectivamente, el incremento de la variacion porcentual no
ha podido ser constante en los Gltimos 5 afios. En el 2018, este crecimiento se habria basado en la
demanda interna, particularmente en la inversion pablica y privada (MEF 2019). Sobre la variacion del
PBI, en el sector de “Otros Servicios” también se muestra un crecimiento continuo cuyo valor minimo
durante los ultimos 10 afios fue de 3.3% (BCRP 2020: 7). Ademas, como se aprecia en el Grafico 1,
desde el afio 2011 a la fecha este indicador ha sido mayor que a nivel nacional.

%Variacion del PBI Nacional vs Otros Servicios
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Grafico 1. Variacion % PBI Nacional vs Variacién % PBI Otros Servicios

Fuente: BCRP (2020)
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Inflacion:

El Banco Central de Reserva del Pertil (BCRP) busca mantener la tasa de inflacién en un rango entre [1-
3%] de manera que tenga similitud a la de economias desarrolladas y lograr una estabilidad permanente
de la moneda nacional (BCRP 2019: 7). Este valor se mantuvo entre 2017 y 2018, proyectandose para

los préximos afios un valor alrededor del 2%, dentro del rango propuesto.

En el Gréfico 2, se muestran las variaciones de la inflacidn nacional del 2008 al 2018, llegando a tener
picos de 6.7%, en el primer afio y el valor mas bajo en el 2009 con una tasa de 0.2%. También se aprecia
que en el 2014 y 2015 este indice fue mayor que el de la variacion del PBI nacional lo cual es un poco
riesgoso ya que ello muestra que el crecimiento de la inflacion es mayor que al econémico nacional,

por lo que por méas de que el valor econémico aumente, la percepcion es menor.

Variacion del PBI vs Inflacién anual (2008-2018)
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Gréfico 2. Variacion del PBI vs Inflacion anual (2008-2018)
Fuente: BCRP (2020)
Se concluye que el proyecto se desarrolla en un ambiente positivo econémicamente, pero puede verse

influenciado por otros factores, como politicos, naturales, entre otros.

1.1.3. Factor ecologico

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), Lima es una de las ciudades con mayor indice de
aire contaminado a nivel de Latinoamérica ocasionado en un 70% por el colapso del parque vehicular
y la baja calidad de los combustibles (Andina 2018). Este tipo de contaminacion genera que las personas
estén més propensas a sufrir enfermedades como asma, cancer de pulmdn, entre otras, que causan

aproximadamente 1,500 muertes anuales a nivel nacional. (OMS 2018)



Otro de los problemas de dafio al medio ambiente es la contaminacion del agua ocasionada por los
recursos solidos y efluentes, el crecimiento desordenado de la poblacion en la costa (aproximadamente
el 65%) y el calentamiento global que juntas ocasionan una disminucion en la calidad y cantidad de
agua para la poblacion limefia (MINAM 2019: 5). Segun la OMS, ello podria transmitir enfermedades
como la diarrea, el colera, la fiebre tifoidea, entre otras (2019).

En el rubro automotriz, la principal fuente de contaminacion son los vehiculos antiguos debido a que
emiten gran cantidad de gases contaminantes durante su movilizacién. Sin embargo, es importante
considerar el impacto ambiental de las prestaciones relacionados a este rubro como los servicios de
mantenimiento que generan residuos sélidos. A continuacion, en la Tabla 2, se presenta una
clasificacion de este tipo de residuos, respecto a los no peligroso se muestra el tiempo de
descomposicién, mientras que en el de los peligrosos, el impacto ambiental que generaria su mala
gestion.

Tabla 2. Clasificacion de residuos sélidos generados por el rubro automotriz

Residuos no peligrosos Tiempo de descomposicion

Cartén 1 afio
Plastico 100 a 1000 afios
Hilos 1 a 5 meses
Trapos 2 a 3 meses
Neumaticos Mas de 1000 afios

Residuos peligrosos (Representan .
. . Impacto ambiental
riesgos para la salud y al ambiente)

Refrigerantes, lubricantes, aceites
hidraulicos, aceite de motor

Contaminacion del suelo y agua

Bujias contaminadas al tener contacto

. Potencial de incendio
con otro peligroso

Baterias (metales) Contaminacion del suelo, aire y agua
Fuente: Digesa (2006)

Respecto al uso energético de los equipos que se utilizan en servicios como el lavado de vehiculos, el
sistema tipo tlnel consume en promedio 5.25 Kw/h, las electrobombas del sistema de reutilizacion de
agua, 1.05 kw/h, el vaporizador de agua, 1.5Kw/h. Respecto al uso de las bombillas ahorradoras, el
consumo energeético puede fluctuar entre 0.01 hasta 0.4 kw/h, dependiendo de su potencia. Otro gasto
es el consumo de agua utilizado en la limpieza del local y de los vehiculos, el cual varia dependiendo
de la tecnologia utilizada, pudiendo representar 500L, equivalente a 5 veces el consumo de recurso
hidrico recomendado para una persona segun la OMS. Ademas del consumo, esta agua se caracteriza
por llevar contaminantes como detergentes e hidrocarburos a los sistemas de saneamiento fragiles que
aquejan a la ciudad. Sobre esto, José Macharé, director del Instituto Cientifico del Agua — Pontificia

Universidad Catdlica del Perd (PUCP), sugiere que se desarrollen politicas de adaptacion que significa



gestionar adecuadamente el agua como mejorar las practicas de riego, de vida e incluso para las
actividades industriales (PUCP 2019).

Luego de lo analizado, se demuestra que el equipo con mayor consumo energético podria ser el equipo
tunel cuyo uso se evaluara en funcion a lo que decida el negocio. Los elementos que generan un bajo
gasto energético son las bombillas que se utilizan por largos periodo de tiempo. Respecto al uso de
agua, la cantidad usada tradicionalmente es alta y ademads lleva consigo residuos peligrosos que
dificultarian un proceso de saneamiento mas rapido sumado a los riesgos en la salud que podria

ocasionar.
Actualmente, el Per0 tiene los siguientes compromisos:

- Cumplir con el acuerdo de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Cambio Climatico
COP21, cuyo objetivo es que los paises tomen medidas para que la temperatura media mundial
promedio no crezca méas del 2% (EI Peruano 2019).

- Lograr los objetivos del Plan 2011-2021 como: Alcanzar un alto grado de conciencia y cultura
ambiental en el pais con la participacién activa de los ciudadanos, conservacién y
aprovechamiento sostenible del patrimonio natural del pais (MINAGRI 2013: 47).

- Respaldo al Diadlogo de Talanoa, el cual se llevara a cabo en la COP24, donde los paises
definiran acciones para limitar el aumento de temperatura y contribuir a una mayor resiliencia.

- Acuerdo de Paris: Reduccion del 20% de emisiones de gases de efecto invernadero proyectadas
para el afio 2030 (Andina 2018).

Por lo anteriormente mencionado, se demuestra que un sistema con reutilizacion de agua utilizado en
un car wash seria favorable al medio ambiente ya que regularia la utilizacién del recurso hidrico de
acuerdo a lo recomendado por habitante. Ademas, el uso de elementos biodegradables favoreceria la
gestion de residuos s6lidos, y todo ello estaria alineado a los acuerdos e iniciativas que el pais desarrolla

en aras de cuidar el medio ambiente y el agua.

1.1.4. Factor sociocultural

A continuacidn, se estudiara la influencia del factor sociocultural en el incremento del parque vehicular

y preservacion del medio ambiente.

Pargue vehicular:

Edwin Derteano, presidente de la Asociacion Automotriz del Perd (AAP), afirma que la tasa de
vehiculos por habitantes en el Per( es una de las méas bajas a nivel de Latinoamérica, siendo de 12
personas por vehiculo (p/v) y de aproximadamente 5 p/v en Lima y Callao. Segtn el MTC, la capital

alberga la mayor cantidad de medios de transporte a nivel nacional con un 66% y a una razon de
7



crecimiento promedio anual de 6.3% durante los Gltimos 10 afios. Asimismo, se conoce que los
vehiculos livianos (station wagon, automdviles y camionetas pick up) representan aproximadamente el
70%, siendo los automoviles los de mayor participacion con cerca del 45% (2020). En el Gréfico 3 se
muestra el crecimiento lineal de vehiculos en Peru al 2018.

Evolucion del Parque Vehicular Estimado: 2007-2018
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Gréfico 3. Evolucidn del Parque Vehicular Nacional Estimado
Fuente: MTC (2020)

Sobre la compra de autos, en una reciente encuesta realizada por Neoauto, el 38% de los peruanos
comentd que compran los autos para ahorrar, el 30% por una buena oferta en precios y el 29% porque
les atrae el modelo (2019). EIl primer motivo se explica en la baja calidad del servicio de transporte
publico, varios usuarios prefieren transportarse en taxis y encuentran en la adquisicion de vehiculos una
forma de ahorrar estos gastos. El segundo motivo se suma a los planes de financiamiento a bajos

intereses que actualmente se ofrecen en comparacion a 10 afios atras.

Cuidado al medio ambiente:

Cada vez es mayor la concientizacion del peruano por el cuidado del planeta. Como muestra de ello, se
estan tomando medidas para disminuir el consumo de plastico, de aerosoles, e incentivando el cuidado
del agua. En una reciente encuesta realizada a nivel mundial por Ipsos Global Advisor, el Pert ocup6
el 3er lugar con mayor indice de preocupacion por el calentamiento global. Ademas, se dice que hay un
especial interés en los temas de la contaminacion ambiental, porque casi uno de cada dos ciudadanos
ha mostrado su preocupacién por la contaminacion del agua, esto se refleja en la encuesta como el 43%,
seglin La Republica (2018).

Ademas, la encuestadora Global Shapers Survey reveld que los millenials, jovenes entre 18 y 35 afios
son los principales preocupados por los cambios climaticos. Asimismo, explican que los jovenes por

tener mayor conciencia sobre las consecuencias de sus acciones para el cambio climéatico, son méas
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exigentes con las marcas respecto a que tengan una participacion activa con la responsabilidad para la
sostenibilidad del medio ambiente.

Adicionalmente, en una reciente encuesta realizada por IPSOS, el 84% de peruanos aseguré haber
cambiado sus habitos de compra de productos y servicios en los ultimos afios debido a su preocupacion
por los cambios climéaticos. Ademas, un estudio hecho por Sinergia Latam muestra que el 62 % de
limefios estaria dispuesto a dejar de comprar una marca gue no sea socialmente responsable. (Citado en
Gestidn 2019c)

Se aprecia un interés de los peruanos por adquirir nuevos vehiculos livianos, una mayor concientizacion
sobre el impacto del cambio climético y preocupacion por el cuidado del agua, destacando los millenials
como los mas interesados. Este factor es favorable para el proyecto pues demuestra que existe una
tendencia en aumento sobre la venta de vehiculos livianos y que habria un publico creciente que
encuentre en la empresa un socio que lo ayude en su contribucién con el cuidado de la naturaleza y sus

recursos.

1.1.5. Factor tecnoldgico

A lo largo de los afios, el lavado de autos no ha sido una excepcion para la aplicacion de la tecnologia,

ya que existen métodos para efectuarse de distintas maneras, como las siguientes:

- Sinuso de agua: El quimico no necesita de agua.

- Uso de nanotecnologia: Se aplica sobre el pintado del vehiculo que permite que la duracion del
lavado sea mayor, es decir, que se vea limpio por mayor tiempo del promedio.

- Tuneles de lavado: Es una operacion automatizada y rapida.

- Lavado con sistema de reutilizacion de agua: Permite recuperar aproximadamente entre el 85-

90% de agua utilizada y que sea efectiva para los siguientes vehiculos.

Actualmente las 2 primeras tecnologias son utilizadas por varias empresas, mientras que solo 1 empresa
utiliza el tdnel y sistema de reutilizacidn de agua en el Per(, por ello, esta Gltima serd analizada mediante

un estudio de prefactibilidad en el presente proyecto.

Ademas, existe un aplicativo "Ruedas Limpias" disponible para sistemas operativos iOS y Android
donde el usuario registra su vehiculo junto con la direccion donde se encuentra. El aplicativo indica los
centros de lavados més cercanos, informacion de infraestructura, seguridad en el local, tiempo promedio
de lavado, tarifario de servicios y cuenta con sistema de reservas. Asi también, existen empresas que

cuentan con sus propios aplicativos por donde los clientes pueden realizar las reservas.



Con la utilizacion de equipos tecnoldgicos necesarios para la implementacion y el uso de aplicativos se

muestra un ambiente favorable para el proyecto.

1.2. Analisis microentorno

Se utilizara el modelo estratégico de las 5 fuerzas de Michael Porter para analizar el entorno del servicio
de lavado de autos (Porter 2008).

1.2.1. Rivalidad entre los competidores

El negocio de lavado de autos en Lima es variado y comercial, constituido por empresas formales e
informales. Ello se puede apreciar en un informe realizado por la CCL, donde menciona que al 2017,
el mercado ilegal alcanzaba el 55.8% dentro del sector servicio. Debido al alto nivel de informalidad,

las empresas buscan diferenciarse entre sus clientes con estas principales caracteristicas:

Corto tiempo de lavado: Mediante el sistema de auto lavado o incrementando el personal para

la limpieza de 1 vehiculo.

- Calidad del servicio: Incluye acabado correcto del vehiculo, atencion del personal, respeto por

el horario de reserva.

- Servicio a domicilio: Algunas empresas, ofrecen el servicio en el establecimiento donde el

usuario lo solicite, por ejemplo, que se realice en su hogar.

- Preocupacion por el cuidado del medio ambiente: Uso de materiales biodegradables en la

parcialidad o totalidad de los procesos. También existen otras que no utilizan agua.

Por otro lado, al cliente le agrada encontrar todo en un solo lugar, es por ello que las empresas buscan
maximizar los servicios que cubran las necesidades de sus consumidores. Por ejemplo, en el Anexo 1
se muestran las caracteristicas de cada paquete que ofrece la empresa Optimum Alta Seguridad los

cuales se distinguen en contenido y duracidn del servicio.

Por otro lado, la mayoria de negocios que brindan el servicio de lavado de autos son pequefios, suelen
minimizar los precios de los servicios y tienen clientes captados, lo que indica que existe una fuerte

rivalidad entre competidores.

1.2.2. Amenaza de servicios sustitutos

Se identifican 3 tipos de servicios que reemplazarian el ofrecido:

- Lavado clésico en centros comerciales: Estas sucursales cubren las necesidades de personas

que necesitan lavar su vehiculo, no tienen tiempo para ir a un car wash y aprovechan este

10



servicio brindado en los centros comerciales mientras realizan sus compras u otras actividades.
La desventaja de este servicio es que solo realizan el lavado exterior de los vehiculos.

- Lavado sin uso de agua: Estas prestaciones suelen brindarse en el hogar de los usuarios y son

ofrecidas a través de sus paginas webs, redes sociales y aplicativos. Un ejemplo de ello es la
marca Wips que atiende 6 distritos de Lima (Barranco, Jesus Maria, Miraflores, San Borja, San
Isidro y Surco) y aproximadamente 50 vehiculos por dia cuyo precio oscila entre 25 (lavado
externo) y 35 soles (Lavado externo e interno).

- Limpieza realizada por los usuarios: Con las facilidades de comercializacion, el avance de la

tecnologia y el acceso a internet para informarse de los insumos y técnicas adecuadas de
limpieza, es mas sencillo que los duefios de los vehiculos adquieran las herramientas y equipos
necesarios para el lavado. Sin embargo, muchos usuarios por comodidad y ausencia de tiempo

prefieren que otra persona realice la actividad.

Si bien existen servicios sustitutos, el perfil del cliente que asista a la prestacion se caracteriza por tener
un servicio de atencion rapida preservando el cuidado del medio ambiente a un precio médico, por ello,
el servicio sustituto mas cercano seria el de las empresas que no utilicen agua. Este tipo de empresas

recién estan iniciando en el rubro, por lo que se considera que esta fuerza es de nivel medio.

1.2.3. Amenaza de entrada de nuevos competidores

De acuerdo con lo investigado en los factores del macroentorno, se demuestra que existe un ambiente
favorable para la apertura de nuevos negocios relacionados al sector automotriz en particular sobre los
vehiculos livianos. A ello se suma que no existen leyes especificas que regulen el servicio, lo cual

incrementaria la motivacion por aperturar este tipo de negocios.

Ademas, segln una entrevista realizada al duefio de uno de estos servicios en Comas, la inversion en
compra de equipos es baja (cerca de S/. 20,000). Sobre los gastos de agua, segun una denuncia realizada
por Sedapal, estas empresas suelen alterar los medidores de agua, ya que su monto mensual promedio
deberia ser alrededor de S/3,500 y se le factura S/200.

Adicionalmente, se conoce que la informalidad en el rubro “Otros servicios” en el que se encuentra la
empresa supera al 50%, lo que generaria evasion de impuestos, posibles sueldos por debajo de lo que

marca la ley y; por lo tanto, ofrecerian precios mas econémicos al pablico.

Dicho esto, se podria entender que las barreras de entrada en un servicio convencional de lavado de
vehiculos livianos son relativamente bajas; sin embargo, la implementacion de un sistema de
reutilizacion de agua requiere de una investigacion previa, mantenimientos constantes y capacitacion al

personal. Ademas, la decision de ofrecer mayor comodidad al cliente sacrificando costos al buscar una
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mayor area para alquilar es poco comun en estos servicios. Por lo que se podria decir que la amenaza

de entrada de nuevos competidores para el servicio ofrecido es relativamente baja.

1.2.4. Poder de negociacion de los proveedores

Cada organizacion, ya sea abocada a un producto o servicio, necesita del abastecimiento de materias
primas, para ello es importante que exista una adecuada relacion entre proveedor y comprador. El
suministrador predominante usara su ventaja sobre varios aspectos como establecer precios mas

elevados, minimo de productos de compra, plazos de entrega, entre otros.

En un negocio de car wash se necesitan insumos, herramientas y equipos. Actualmente en Perd, existen
varias marcas y variedades de productos por categorias, para lavados interiores, exteriores, encerado,
entre otros. Las marcas mas reconocidas son de procedencia alemana, realizan sus ventas a través de
sus paginas web y; ademas, se encuentran en homecenters. Respecto a los insumos y herramientas, las
marcas de mayor reconocimiento en la memoria de los consumidores son Sonax y Simoniz. De hecho,
el primero fue galardonado por segunda vez como “marca del siglo”, premio por representar a su sector
de manera Unica (Sonax 2015). Para los equipos, las marcas mas reconocidas con gran trayectoria en
el mercado y altos indices de calidad son Karcher y Bosch. Ambas cuentan con méas de 70 afios,
certificaciones europeas y con capacidad de abastecimiento en el pais.

Como toda empresa se necesitan los servicios basicos de luz y agua, cuyos precios dependen de la
empresa proveedora. Para el primero, existen 2 abastecedoras: Edelnor y Luz del Sur, su seleccion

depende del distrito donde se ubicara el local; para el segundo, el Unico proveedor es Sedapal.

Debido a que existen varias marcas reconocidas para distintos productos, los precios y calidad son mas
competitivos y justos para el cliente. Sin embargo, es complicado que se ofrezca un precio especial a

un cliente, por ello el poder de negociacidon de los proveedores es medio-alto.

1.2.5. Poder de negociacion de los compradores

Cada vez es mas frecuente apreciar la apertura y cierre de centros de car wash. Lo primero es
demostrado del analisis del macroentorno, mientras que lo segundo sucede, en su mayoria de veces,
porque no cubrieron los estdndares que exigia el cliente. Con el incremento de las facilidades de
comunicacién, mediante la telefonia, redes sociales y radio, es mas sencillo compartir experiencias, las
cuales, en caso hayan sido muy desfavorables, podrian llevar a que los clientes desistan de solicitar el

servicio en el negocio e incentiven la clausura de la empresa.

Los consumidores finales de este centro de lavado son los duefios de los vehiculos livianos (autos y

camionetas) que buscan lavar sus vehiculos y tener la opcion de realizar una mejora en el brillo de la

pintura. Esta instalacion se ubicara en zonas donde predomine la poblacion de NSE A y B, la cual es
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muy exigente respecto a la calidad del servicio y el pago de un precio justo. Actualmente, en estos
lugares no existe este tipo de centros que satisfagan estas necesidades, incentivando su busqueda. Por
otro lado, en una reciente encuesta realizada por Ipsos, los clientes manifestaron un alto interés y
motivacion por el cuidado del medio ambiente, incluso se mencion6 que podrian cambiar de empresa

por una que ofrezca ese beneficio adicional.

Se evidencia un alto poder de negociacién de los clientes, por ello, la empresa buscara ser cada vez mas

competitiva y atender sus necesidades.

1.3. Planeamiento estratégico

En este punto se definira la mision, vision y valores de la empresa. Asimismo, con el estudio realizado
en los puntos anteriores, se identificard en el FODA los factores internos y externos que afectan al
negocio segun lo recomendado en el libro Conceptos de Administracion Estratégica (David 2013).
Posteriormente, se plantearan las estrategias y objetivos del proyecto.

1.3.1. Misién

Ser un centro de lavado de autos especializado en la atencién de vehiculos livianos cuyas
principales caracteristicas se basan en los altos indices de calidad, confianza y compromiso con
el cuidado del agua, altamente valorados por el cliente.

1.3.2. Vision

Consolidarse como empresa lider en el rubro de lavado de autos y ser un referente del mismo,

con la potencial caracteristica de ser un aliado para el medioambiente.

1.3.3. Valores

Es importante que tanto el personal de la empresa como el entorno conozcan los principios
sobre el cual se desempefiara el proyecto ya que ellos formaran parte de la personalidad de la

compafiia. A continuacion, se presentan los valores organizacionales:

a) Compromiso: Este valor es con los clientes internos y externos, la empresa buscara maximizar
la calidad de lo ofrecido a los consumidores.

b) Responsabilidad: La compafiia busca cumplir con lo pactado con el cliente y entregar los
resultados esperados de acuerdo a lo establecido.

c) Seguridad: Todos los procesos se realizaran cuidando el bienestar de los vehiculos y la

integridad de las personas.
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d)

e)

1.3.4.

Respeto: Todo colaborador de nuestra empresa merece respeto ya que todos son piezas
fundamentales para el crecimiento del negocio.
Apoyo al medio ambiente: Los procesos internos tendrdn como pilar cuidar el recurso hidrico,

por lo que la empresa estaré atenta ante innovaciones y nuevas propuestas.

Andlisis FODA

Para este procedimiento se seguirdn los pasos recomendados por el libro Conceptos de Administracion

Estratégica (David 2013). Este estudio tiene como finalidad determinar las estrategias que se tomaran

para la viabilidad del proyecto. Para esto es importante identificar las fuerzas internas (fortalezas,

debilidades) y las fuerzas externas (oportunidades y amenazas), los cuales son obtenidos del estudio

previo del microentorno y macroentorno, respectivamente.

Para el estudio interno y el externo, luego de conocer los factores, se determinara el peso de cada uno

y; por ultimo, se calculara el valor de la matriz de enfrentamiento externo (EFE) e interno (EFI).

a)

b)

d)

Matriz de analisis Interno:
En el Anexo 2 se muestran las fortalezas y debilidades del proyecto, los valores para el
promedio final de la evaluacidn EFI, obteniendo asi el valor de 2.71. De esta manera se ubica

como un nivel interno promedio.

Matriz de andlisis Externo:
En el Anexo 3 se muestran las oportunidades y amenazas, asi como la descripcion de los pasos
para el calculo de la ponderacidn final de la matriz EFE, el cual es de 3.26. Esto muestra que la

empresa tiene una alta capacidad de respuesta ante los factores externos.

Matriz interna — externa:

En el Anexo 4 se muestra que la empresa se ubica en el cuadrante Il lo cual indica que el
proyecto se encuentra en posicion de crecer y construir. En esta situacion se recomiendan 2
tipos de estrategias (David 2013: 187, figura 6-10):

Intensivas: Penetracion de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de producto.
De integracion: Integracion hacia atras, hacia adelante y horizontal.

Asimismo, comenta que las cadenas de negocio exitosas son las que se ubican en la casilla | o

alrededor de ella.

Matriz FODA:
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Luego de realizada la evaluacion de los factores internos y externos, en la Tabla 3 se presenta la matriz

FODA.

Tabla 3. Matriz FODA

MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES

gue potencian las estrategias de
e-marketing

O1: Auge de las redes sociales

FORTALEZAS

F1: Servicio innovador de
reutilizacion de agua

DEBILIDADES

D1: Elevado  costo
desarrollar la empresa

para

F2: Tecnologia de alta calidad
para el ahorro del recurso
hidrico

D2: Limitada capacidad de
almacenamiento de los equipos

F3: Uso de materia prima eco
amigable

D3: Falta de personal capacitado
para el mantenimiento de los
equipos.

F4: Ubicacion en zona
estratégica con gran transito
de vehiculos

D4: Inexperiencia previa con los
proveedores

F5: Cumplimiento de los
plazos de entrega de servicio

ESTRATEGIA FO

02: Crecimiento de mercado
automotriz

-E1: Publicitar en redes
sociales los beneficios de la

03: Preocupacion de clientes
por el cambio climético

reutilizacion del agua en car
wash (F1, F2, F3, 01, 03, 04)
-E2: Fidelizacion de clientes

O4: Interés del Estado por el
cuidado del agua

(F5, 02, 03, 05)

O5: Poca disponibilidad de
tiempo libre de los clientes

AMENAZAS

Al: Existen empresas que
brindan el servicio de lavado
sin utilizacion de agua

ESTRATEGIA FA

A2: Presencia de varios
competidores (Informales vy
formales)

- E6: Atraccion y fidelizacion
de clientes potenciales. (F5,

A3: Clientes tienen lugares de
servicio de preferencia

A2, A3, Ab)

- E7: Resaltar la
diferenciacion del servicio.
(F1, F2, Al).

A4: Fen6menos climaticos
afectan disponibilidad de agua
en la costa

- E8: Instalacion de tanque de
almacenamiento de agua. (F1,
Ad)

Ab5: Entrada de una empresa
con similares caracteristicas

D5: Precios por encima del
promedio

ESTRATEGIA DO

-E3: Encontrar préstamos
financieros con bajas tasas de
interés (D1, D2, 02, 04)
-E4: Capacitacién al personal en
el mantenimiento de los equipos
de reutilizacién hidrica. (D3, O3)
-E5: Resaltar las ventajas del
servicio a través de las redes
sociales. (D5, O1, O5)

ESTRATEGIA DA

- E9: Generar competencias en el
personal de recursos humanos.

(D3, A2, A3, Ab5)
- E10: Definir a los principales
proveedores como socios

estratégicos. (D1, D4, Al)




e) Matriz Cuéntica de la Planificacion de Estratégica (MCPE):

El orden de prioridad de estrategias se decide segun el valor ponderado de los pesos de la matriz EFl y
EFE con la del puntaje atractivo (PA), la cual indica el grado en que el factor afecta a la estrategia
analizada. Debido a que hay 10 estrategias en evaluacion y que la recomendacion es que los PA por fila
no aparezcan mas de 1 vez, segin David Fred R. (2013: 84) se utilizard una escala con valores del 1 al
10, donde 1: No atractivo, y 10: Altamente atractivo. En el Anexo 5, se aprecia el detalle de este proceso

y en la Tabla 4, se muestran las estrategias principales y secundarias.

Tabla 4. Resultados de evaluacion de estrategias

Estrategias Principales Puntaje Preferencia
El: Publicitar en redes sociales los beneficios de la
tecnologia y materia prima eco-amigable aplicada a la
9 Y . ) 15.9 1
reutilizacién del agua y cuidado del medio ambiente en car
wash.
E5: Resaltar las ventajas del servicio que se ofrece a través 146 2
de las redes sociales y justificar el precio. '
E6: Atraccion y fidelizacién de clientes potenciales a
. X P 14.3 3
través de promociones, ofertas y cumplimiento de plazos.
E7: Incremento de tipos de servicios aprovechando la
. : N = 12.9 4
tecnologia en sistema de reutilizacion de agua.
E2: Fidelizacion de clientes. 11 5
Estrategias Secundarias Puntaje Preferencia

E9: Generar competencias en el personal de recursos
humanos que tiene el negocio a través de capacitaciones y 9.57 1
desarrollo profesional.

E10: Definir a nuestros principales proveedores como
socios estratégicos para una mejor relacién comercial y 9.52 2
disminucién de costos.

E4: Capacitacion al personal propio en el mantenimiento

de los equipos de reutilizacion hidrica. 7.91 3
E8: Instalacion de tanque de almacenamiento de agua para 729 4
mantener el funcionamiento del negocio. '

E3: Encontrar préstamos financieros con bajas tasas de 702 5

interés para el desarrollo del negocio.

1.3.5. Estrategia genérica

Para escoger la estrategia genérica se debe analizar la matriz de Ansoff y la matriz de Estrategias

Genéricas de Porter.
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En la Tabla 5, se muestra que segin la Matriz de Ansoff, la estrategia escogida debe ser la de

Penetracion en el mercado ya que la empresa ofrece un servicio conocido (lavado de autos) a un

mercado existente.

Tabla 5. Matriz Ansoff

Servicio

Actual Nuevo

A
Penetracion deY > Desarrollo de

n._mercado _+  servicio
Desarrollo de
mercado

Fuente: Kotler (2013)

Actual <

Mercado

Nuevo Diversificacion

Referente a la matriz de Estrategias Genéricas de Porter (2008), la estrategia que se desarrollara sera la
de segmentacién enfocada a un segmento como se puede observar en la Tabla 6, ya que el centro solo

atendera vehiculos livianos y se enfocara en un publico con alta preocupacién por el medio ambiente.

Tabla 6. Matriz de Estrategias Genéricas

Ventajas Estratégicas

Singularidad percibida

. Posicidn de bajos costos
por el consumidor J

8 Toda la . L .
83 : - leerenC|aC|on Liderazgo en costos
>5 industria
= D
2
-8 = Solo un egmentamon enfocada Segmentacion con

L segmento a un segmento enfoque de costes

FuenterPOTter (2008)

1.3.6. Objetivos
Se clasificaron los objetivos en estratégicos y financieros, los cuales se explican a continuacion:

a) Obijetivos Estratégicos:
- Establecer un compromiso continuo con el medio ambiente de parte de toda la empresa.

- Captacion de clientes por medio de la satisfaccion de otros.

b) Objetivos Financieros:
- El crecimiento en ventas debe ser de un 5% anual.

- La recuperacion de la inversion debe ser en un plazo menor a 5 afios.
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Capitulo 2. Estudio de mercado

En primer lugar, se estudiara el mercado donde se desarrollara el proyecto, el perfil del consumidor, sus
intereses, costumbres y se definira las caracteristicas de los servicios a ofrecer. En segundo lugar, con
la informacion obtenida de fuentes primarias y secundarias, se calculard la demanda histérica y se
conoceré la tendencia para la proyeccion de la demanda del mercado. En tercer lugar, con ayuda de las
fuentes secundarias, se describira la oferta. En cuarto lugar, se hallara la demanda del proyecto como
un porcentaje de la demanda proyectada. Finalmente, se desarrollara un plan estratégico de
comercializacion identificando el canal de distribucion que se utilizara y las acciones relacionadas a las
4Ps.

4.1. Introduccion al servicio

El servicio de lavado de autos en Per( en sus inicios se realizaba con baldes de agua y shampoo,
conforme avanzaban los afios, empezaron a surgir nuevas necesidades de los clientes y con ello la
implementacion de uso de mangueras y nuevas tecnologias. Actualmente, existen varios de estos
servicios en todos los distritos de la capital que en su mayoria se caracterizan por ofrecer solo
prestaciones relacionadas a la limpieza de vehiculos desde lo mas basico hasta lo mas especializado.
Asimismo, han surgido nuevas necesidades de los clientes como busqueda de comodidad durante la
espera de la finalizacion del servicio, cuidado del medio ambiente y de sus recursos, minimizacion del
tiempo de duracion del proceso, entre otros. Por ello, el presente proyecto de servicio de car wash se
caracterizara por contar con un servicio express de autolavado (tinel) con sistema de reutilizacion de

agua y un ambiente agradable de espera para el cliente.

4.2. El mercado

Tal como se mostré en el Grafico 3, en Per(, el sector automotriz se encuentra en constante crecimiento
desde hace mas de 10 afos. Segin el MTC, solo Lima y Callao con 10°365,300 habitantes tienen
1°908,672 vehiculos al 2018 lo que hace que haya 0.184 coches/persona y juntos contienen a mas del
60% del total de vehiculos en el pais (2020). En el Grafico 4, se aprecia el porcentaje de participacion
de cada tipo de vehiculo, solo los automdviles representan mas del 40%, los cuales sumados a las
camionetas pick up y station wagon conforman el 72.1% de los medios de transporte. Las camionetas

panel, remolcadores y semirremolques tienen el minimo de participacion con un 2% cada uno.
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Parque automotor limefio estimado por clase de
vehiculo

m Automovil | Station Wagon Camionetas Pick Up
m Camionetas Rural m Camionetas Panel Omnibus
® Camion ® Remolcador ® Remolque Semi-Rem.

Gréfico 4. Parque automotor nacional estimado por clase de vehiculo en el 2018
Fuente: MTC (2020)

Segun el informe de Inscripciones de Registros Publicos Vehiculares publicado por la Superintendencia
Nacional de Registros Publico (SUNARP), la tasa de vehiculos inscritos 2018-2019 crecid en 7.2%,
mientras gque la del 2017-2018 en un 5.5%. Referente a un informe de la AAP, en enero de 2020 la venta
de vehiculos livianos (autos y camionetas) fue de 14,420 unidades, donde el tipo y la cantidad de

transportes por categoria se observan en el Gréfico 5.

Vehiculo Ventas
A Automovil, SW 5169 unidades
= Camionetas 2264 unidades

ot

| %" Pick up, furgonetas 2243 unidades
- SUV, todoterrenos 4744 unidades

Grafico 5. Vehiculos vendidos en enero 2020 en Perd
Fuente: AAP (2020:1)

4.3. Mercado objetivo

En esta seccion, se realizara una segmentacion del mercado segun las caracteristicas demograficas y
psicograficas y se elegira el segmento sobre el que recaeran las estrategias de comercializacion del

proyecto.
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2.3.1. Segmentacion

En esta area, se realizara una segmentacion en base a las variables demograficas, psicograficas y por

uso a nivel de Limay Callao.

Demogréfica:

A continuacién, se presentaran las caracteristicas del nivel socioeconémico (NSE) y las preferencias

segun las edades de las personas.

NSE:

Para la cuantificacion de NSE por distrito, la Asociacién Peruana de Empresas de Inteligencia de
Mercado (APEIM) evalla las variables mostradas en el Anexo 6. Tomando esta informacién como
base, la Compafiia Peruana de estudios de mercado y opinion publica (CPI) agrupd en zonas a los
distritos con similares caracteristicas, calcul6 el total de poblacién e identificd el porcentaje de

participacion de NSE por cada zona.

Como se muestra en el Grafico 6, el NSE de mayor preponderancia con un 42.6% es el C, le siguen los
estratos D y B con un 24.1% y 23.4%, respectivamente, que sumadas representan un valor similar al C;
por ultimo, figuran los niveles E y A con un 5.6% y 4.3%, regiones que representan al sector con menor
capacidad econémica y de mayor poder adquisitivo, respectivamente.

Zonas . Poblacion Eswemra_sociuwunénica {%_hnrlzmﬂ_]

Miles % A B c D E
i Puente Piedra, Comas, Carabayllo. 1,309.3 124 0.0 14.6 39.7 36.6 9.1
2 Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras. 1,318.3 125 2.1 28.3 476 19.9 24
3 San Juan de Lurigancho. 1,157.6 109 1.1 21.5 44.6 25.3 7.5
4 Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria. Tz 73 2.5 29.9 43.9 21.5 2.2
5 ﬁ[l]z Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agus 1,4776 140 14 16 456 333 8.1
6 Jests Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. 71T 36 16.2 58.1 205 3.5 1.7
7 Miraflores, San lsidro, San Borja, Surco, La Molina. 810.6 7.7 359 43.2 13.6 6.3 1.0
8 Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores. 878.3 8.3 2.0 29.1 45.8 17.3 2.8
9 Villa EI Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac. 1,098.7 104 0.5 79 522 e 7.8
10 Es,l]l[a;:“ﬁ;”,m??erta Perla, La Punta, Carmen de la Legua, 1,100.4 10.4 14 19.0 46.0 24.4 9.2
11 Cieneguilla y Balnearios 190.5 1.8 0.0 99 476 32.7 9.8
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,5809 100.0 4.3 234 426 241 5.6

Gréfico 6.Estructura socioecondmica de la poblacién por zona geogréfica
Fuente: CIP (2019:8)

La zona con mayor porcentaje de su poblacion perteneciente al NSE B es la 6 con un 58.1%, la zona 9
a la categoria C con un 52.2%, la zona 1 a la clase D con un 36.6%, la zona 7 al estrato A con un 35.9%,

y la zona 11 al nivel E con un 9.8%.

Se podria decir que la mayoria de limefios pertenece al NSE C, pero la mayor cantidad porcentual de

poblacion por zona recae en el estrato B representado en el sector 6.
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Por otro lado, la Vicedecana de la carrera de Marketing de la Universidad del Pacifico destaca que cada
vez més consumidores, especialmente los pertenecientes a los niveles socioeconémicos mas altos,
tienen una conciencia mayor respecto a la preservacion de medio ambiente y la necesidad de adoptar
practicas sostenibles en sus vidas (Marketing link 2016), por lo que un servicio con ahorro de agua seria
viable.

Edad:

Este factor es estudiado debido a que segln las generaciones existen diferentes preferencias, habitos de
compra y caracteristicas financieras como se muestra en el Anexo 7. Sin embargo, un aspecto en que
coinciden estos grupos es la busqueda de calidad-precio, son cazadores de ofertas y promociones,
buscan realizar todo en un mismo lugar, les atrae ser atendidos por un especialista que los asesore y que
se brinde una alta calidad de atencion. (IPSOS 2018c: 1).

Los Baby Boomers * son jefes de un 40% de hogares, adoptadores tardios de modernas tendencias y
solo el 25% se atreve a probar nuevas opciones de consumo. Por su lado, la poblacién perteneciente a
la generacién X son jefes de la mitad de hogares, el 84% trabaja, el 29.5% prioriza su estilo de vida, el
76% busca su marca favorita en otra tienda o local y casi el 20% antepone brindar un servicio a una

causa social.

Por otra parte, el 84% de los millenials? trabaja, el 89% aprovecha las ofertas, el 78% utiliza redes
sociales, el 38% ha realizado compras basandose en opiniones de conocidos, mientras que el 19% lo
hizo considerando los reviews online. Ademas, muestran mayor compromiso emocional con el

propésito de las marcas, como se muestra en el Gréfico 7.

Prefiero recomendar una marca que
apoya una buena causa

Es importante para mi que las marcas
que compro tengan una contribucion
positiva en la sociedad

Trato de comprar productos de marcas
que actien responsablemente

Grafico 7. Insights sobre preferencias de los usuarios en la generacion Y en Peru
Fuente: (IPSOS 2018b: 12)

1 Término utilizado, en Per(, para las personas nacidas entre 1945y 1959.
2 También llamado Generacién Y, en Peru se utiliza este término para los nacidos entre 1981 y 1995.
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Por ultimo, el 48% de la generacion Z2 recibe ingresos a través de propinas, el 94% son usuarios de
redes sociales, mientras que el 17% realiza compras virtuales. Este publico se caracteriza por realizar
compras por impulso, un 85% disfruta probar nuevos productos/servicios y valoran responsabilidades
ecoldgicas de las empresas. Sobre esta poblacion se dice que las empresas “no solo necesitan de una
buena publicidad, sino también un producto de calidad alineado a valores como la responsabilidad
social y ecologica” (IPSOS 2018a). La calidad no solo se presenta en su producto final sino en toda la

cadena, por ejemplo, si el canal de atencion no presenta la misma calidad, se generara rechazo.

Como se mostrd, el 50% de la generacidn X* son jefes de familia, el 84% de este grupo y del Y son
trabajadores, mientras que el 65% de los Z, estudiantes. Todas estas generaciones buscan marcas
comprometidas con la sociedad y medio ambiente; ademas, es importante considerar que miden la
calidad de los productos en toda la cadena de valor, lo cual podria marcar la diferencia entre una marca
u otra e impulsaria al desarrollo y sostenibilidad del proyecto.

Psicogréfica:
A continuacidn, se mostraran las caracteristicas culturales, de los estilos de vida y grado de innovacién.

Estilo de Vida (EdV):

Segun la consultora Arellano Marketing (2017) existen 6 tipos de EdV en Peru y Latinoamérica; como
se muestra en el Gréfico 8, dos de ellos son exclusivos de hombres, dos mas de mujeres y los otros de
ambos géneros. El servicio de lavado de autos del proyecto es orientado a personas modernas, por ello,
en la Tabla 7 se muestra una comparacion de los que tienen un EdV proactivo, y como el car wash se

orienta mas al NSE A,B, el perfil mas adecuado es el sofisticado.

3 En Perd, se utiliza este término para los nacidos entre 1996 y 2010.
4 En Perq, se utiliza este término para las personas nacidas entre 1960 y 1980.
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ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

INGRESO

V' |' ‘
A
’ CCP
C I
Formalistas
D Progresistas 0 ::‘?y
; | *

MODERNIDAD D : TRADICION
’ Hombres | Mujeres . Mixtos

Grafico 8. Conformacion de Estilos de Vida en el Per(
Fuente: Arellano Marketing (2017)

Tabla 7. Comparacion de EdV proactivos

| Sofisticados Las Modernas Los Progresistas
Género ‘ Hombres y Mujeres Mujeres Hombres
NSE | A B AB,C,D,E AB,C,D,E
-Modernos =) -Modernos
-Educados -Practicos
- -Gustan comprar .
i -Liberales -Exigentes
Caracteristicas Valoran laimagen productos de marca _Desean proaresar
ersonal ’ ARSI IEE S -Tienen IOocg interés en
Pet facilitadoras del hogar. ) P
-Siguen la moda. su imagen.
- Obreros y
MayeiEl ehig Madres de familia emprendedores

jovenes

(formales e informales)

Fuente: Arellano Marketing

Ademas de los EdV, el servicio esta orientado a un publico con alto interés por el cuidado del agua. A
continuacion, se presentan las variables que afectan la conciencia y comportamiento del consumidor

respecto a la preservacion del medio ambiente:

- Internas: Valores, personalidad, disposicion.
- Externas: Informacidn, publicidad, grupos sociales, familia.

Caracteristicas culturales:

Los limefios son una poblacion célida que disfruta de encuentros sociales, se caracteriza por su
capacidad organizativa para ayudarse entre si, como sus iniciativas por el vaso de leche, comedores

populares y apoyos a organizaciones no gubernamentales (ONG). Por otro lado, la preocupacion por el
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trabajo sumado a los ruidos ambientales e inseguridad ciudadana causan que gran parte de ellos sufran

de estrés (el 30%) lo cual los aleja de disfrutar gratos momentos en su puesto de labor y con su familia.

Segun un sondeo hecho por Pulso Perd, Lima es el departamento con mayor inseguridad percibida por
sus pobladores con un 95.5%. Respecto a los NSE, el 91% del sector C afirmd sentirse inseguro,
mientras que en los grupos A y B un 90.5% (Citado en Gestion 2019b). Otra caracteristica de los

limefios es que no acatan las normas, como botar la basura al suelo, o no respetar a la autoridad.

Estas sensaciones propias de la sociedad limefa (inseguridad y estrés) buscaran ser aliviadas en el centro
de car wash de la empresa.

2.3.2. Eleccion del segmento objetivo

En todos los distritos de Lima metropolitana existen empresas que ofrecen el servicio de car wash
especializados en atender vehiculos livianos y para que el servicio destaque entre las demas, los clientes

deben reconocer sus valores competitivos.

Uno de ellos es la garantia del cuidado del agua, donde el publico de mayor predisposicién y motivacion
para recurrir al servicio es el perteneciente a los sectores con mayor poder adquisitivo, como los
sofisticados. De acuerdo con las caracteristicas mencionadas, esta agrupacion pertenece al NSE Ay B,
donde la mayoria de su poblacion se encontraria en la zona 7 de Lima con casi el 80%.

Por otro lado, la edad ideal del consumidor seria una persona entre los 18 y 39 afios, pues es el publico
con mayor interés en marcas con el compromiso de cuidar el medio ambiente. Ademas, gran parte de
esta poblacidn trabaja y tienden a atreverse a probar nuevas marcas, lo que facilitaria la eleccién de la

organizacion orientada a la valoracion de su calidad mas alla de precios.

Otro valor competitivo de la empresa es su ambiente comodo de espera que le permitira al cliente
descansar o realizar alguna actividad laboral pendiente tomando en cuenta que el 84% de poblacion de
esta edad trabaja y el 65% estudia. Es importante resaltar que mas del 30% de los limefios sufren de
estrés, por lo que este puede ser un medio de alivio y de maximizacion de utilizacion de escaso tiempo

disponible.

2.4. Descripcion del cliente y consumidor

En esta seccion, se realizara una descripcion del cliente y consumidor que solicite el servicio, asi como
se realizara una evaluacion sobre el nimero de encuestas necesarias para el calculo de la demanda del

proyecto que ayudara a tomar decisiones sobre el servicio y estrategias de comercializacion.
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2.4.1. Perfil del consumidor

El consumidor es aquel que adquiere el servicio para su beneficio, sus caracteristicas se encuentran
descritas en la seccion 2.3.2 previamente explicada; con lo que se realizé una ficha técnica presentada

en el Anexo 8y se utilizara para conocer la poblacién a encuestar.

Para calcular el numero de encuestas a realizar se utilizara el método de estimacion de proporcion

(Banks 2010), lo cual implica seguir los siguientes pasos:

1. Se encuesto a 30 personas ubicadas en los distritos de la zona 7 que tenian algun vehiculo liviano
a fin de conocer sus preferencias, costumbres e interés por solicitar alguno de los servicios
ofrecidos en la empresa. De ello, al menos el 70% afirmo que estarian dispuestos a cambiar su
lugar de preferencia por asistir a esta nueva organizacion (p = 70%).

En la Tabla 8, se muestra el calculo del tamafio de la poblacion objetiva (N) que pertenece al
nivel socioeconémico A, B de la zona 7, segun la distribucion realizada por CPI, y poseen por lo

menos un vehiculo liviano.

Todos los valores fueron recopilados de los capitulos anteriores y son calculados a nivel de Lima

y Callao.

Tabla 8. Calculo de N en base a datos del 2018

Concepto ‘ Valor
Poblacion en zona 7 810,000
NSE A, B en zona 7 85.40%

Vehiculo/persona 0.184
%Vehiculo liviano 72.10%
N 91,839

2. Segun el libro Discrete-event system simulation (Banks 2010), se calcula el tamafio de muestra
(no) a partir de la siguiente ecuacién:

z,_a®p+(1-p)
—_2

No= 2

Del resultado obtenido en la primera etapa, el p = 93.3%, para un nivel de confianza del 95% se
tiene un o = 0.05, z = 1.96, para el analisis se considerd un e = 5% y se obtuvo un ng = 96.05.
Como el N < 200,000, se debe utilizar un factor de correccion que se aplicara en la siguiente

etapa.

3. Se utiliza la siguiente formula para hallar el nimero correcto de encuestas a realizar:
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n
n—_o_

= T,
1+N

Se obtiene que se deben encuestar a 95.96; es decir, 96 personas. En el Anexo 9, se presenta la
encuesta a realizar y en el Anexo 10, las respuestas del publico. Las encuestas se realizaron de
manera virtual en los diferentes distritos de Lima, en su mayoria, participaron los usuarios que
realizan el lavado de sus vehiculos en la zona 7. Sin embargo, se encontr6 un publico potencial
que le gustaria adquirir en servicio en el distrito de San Miguel, lo cual es positivo visto como
una posible estrategia de expansién de la empresa. Asimismo, los resultados mostraron gran
aceptacion del publico por recurrir a esta nueva propuesta de servicio con un 97.95% de

aprobacion, lo cual es positivo para el proyecto.

2.4.2. Perfil del cliente

Segun EAE Business School (2020), el cliente es aquel que compra o contrata un servicio, mientras que

el consumidor, es el usuario final del producto/servicio para obtener una utilidad o beneficio.

En el servicio de car wash, no todos los consumidores acuden al local, algunos deciden el
establecimiento donde desean que se realice la prestacion y le encargan a alguien de confianza que lleve
su vehiculo al centro de lavado indicado por ellos. En ese sentido, el cliente podria ser el propio
consumidor, un familiar suyo o incluso el chofer. Es muy probable que el pariente tenga similares
caracteristicas de estilo de vida que el consumidor final, a diferencia del empleado cuyo perfil es el

siguiente:

Suelen tener conocimiento sobre vehiculos.

- Pueden realizar otras actividades como paseo de mascotas, limpieza del hogar, de areas

sociales, entre otras.
- Existe un gran porcentaje de esta poblacidn cuyo trabajo no se encuentra formalizado.

- La mayoria pertenece al NSE E con un sueldo promedio de S/1,454.

2.5. Elservicio

En esta seccion se mostraran las decisiones del proyecto y los niveles de la prestacion.

2.5.1. Decisiones

Con los resultados de las encuestas mostrados en el Anexo 10, se tomaron las siguientes decisiones

respecto a los atributos, la marca y el servicio al cliente del proyecto.

26



a) Atributos
A continuacion, se presentan los atributos que tendra el servicio de car wash:

Rapidez en la atencion:

El aspecto mas influyente en los clientes al elegir un centro de lavado, segln la respuesta obtenida en
la pregunta 9, es el tiempo de espera, ya que desean que este sea el minimo posible. Con el tdnel de
autolavado se reduciria este factor ya que se pueden lavar hasta 3 unidades simultdneamente. Asi

también, el tiempo de lavado externo seria mucho menor al promedio del mercado, entre 2 a 4 minutos.

Ambiente de espera:

Segun la respuesta de la pregunta 8 mostrada en el Anexo 10, el principal motivo (4.1 puntos y 81 votos)
por el que los clientes deciden lavar sus vehiculos por si mismos es el tiempo de espera en el
establecimiento. Este puede variar desde 20 minutos hasta 2 horas dependiendo del tipo de lavado,
tiempo que podria ser aprovechado en la realizacion de otras actividades. Por ello, “Rayo Car Wash”
ofrecera un ambiente donde los clientes puedan relajarse y/o realizar otras actividades. Segun el
resultado de la respuesta 15 mostrado en el Anexo 10, este ambiente debe contar principalmente con
conexién wifi (81.6%), sillones comodos (76.5%), tv (61.2%), maquina dispensadora de galletas y
gaseosas (57. 1%), y aire acondicionado (55.1%). Por altimo, es importante resaltar que segun la
respuesta de la pregunta 16, lo mas atractivo para los clientes es el ambiente de espera.

Cuidado del medio ambiente:

Segun el resultado de la pregunta 16 mostrado en el Anexo 10, la segunda caracteristica mas atractiva
del proyecto para los clientes es el sistema de reutilizacion de agua (55.1%). Se identificd un pablico
que prefiere atenderse en un centro que garantice el cuidado de agua, por lo que la empresa
implementara un servicio de lavado de vehiculos livianos diferenciado que muestre el interés real de la
compafiia por la preservacion del recurso, genere una relacion de confianza y fidelidad con ellos:
- Sistema de distribucion inversa de reutilizacién del agua que significa una recuperacion de
entre el [85 — 90] % de este recurso.
- Uso de insumos eco-amigables (valorado con 3.2 puntos y 62 votos en la respuesta de la
pregunta 12).
- Seleccion de desechos y adecuada gestion de residuos.

- Capacitacion del personal sobre el funcionamiento del sistema de reutilizacion.

Seguridad de los bienes

El cliente manifiesta que Lima es una ciudad insegura, ante ello tienden a desconfiar de los centros de
lavado, ya que suponen que en cualquier descuido suyo podrian tomar algunas piezas guardadas en el

interior de sus vehiculos. Por ello la empresa contara con lo siguiente:
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- Lockers para que los clientes guarden los bienes de sus vehiculos y puedan realizar sus
actividades con tranquilidad mientras lavan sus vehiculos.
- Céamaras de seguridad.
Segun el resultado de la pregunta 16 mostrado en el Anexo 10, la tercera caracteristica mas atractiva
del proyecto para los clientes es el cuidado de la seguridad de los objetos (53.1%).

Facilidad de pago

Segun el Anexo 7, casi el 50% de las personas mayores de edad se encuentran bancarizados y, segun
un estudio de Kantar Worldpanel, mas del 75% de la poblacion perteneciente a los NSE Ay B. En estos
sectores, el 51% cuenta con tarjeta de débito, el 30% con tarjeta de crédito de algin autoservicio y el
26% de alguna entidad bancaria (Citado en América economia 2018). Por otro lado, la tarjeta VISA es
la més utilizada, por ello, laempresa brindara a los clientes, la facilidad de pago con este tipo de tarjetas.
Es importante considerar el creciente uso de aplicativos como yape o plin, por lo que la organizacion
buscara también brindar esta opcién de pago.
b) Marca

Como se muestra en el Grafico 9, el nombre del

servicio de limpieza de vehiculos sera “Rayo Car

@
Wash” lo cual busca brindarle al cliente la RA?O CAR WASH (,

sensacion de rapidez en el lavado y el color verde Una limpieza responsable

es muy utilizado para transmitir el mensaje

de eco-amigable. En ese sentido, el slogan Grafico 9. Marca de la empresa

“Una limpieza responsable” muestra parte de la cultura de la empresa en relacion con el cuidado del
agua, y; ademas, brinda confianza y seguridad. El isotipo de la marca sera la imagen de un rayo de color
amarillo cuyo objetivo es llamar la atencion del cliente con mayor facilidad, ademas suele dar una
sensacion de alegria. Por Gltimo, los colores amarillo, verde y azul seran los utilizados por la empresa

para el disefio de su infraestructura.
c) Servicio al cliente
En esta area se detallaran los atributos de la atencién y del servicio post-venta.

Atencion personalizada:

Todas las generaciones en el Perd coinciden en que les atrae ser atendidos por un especialista, por ello,
la empresa contara con una persona que en la entrada al car wash, converse con el usuario, identifique
sus necesidades y sugerira el servicio mas adecuado. Por otro lado, la organizacion capacitara al
personal sobre los valores de la compafiia, atenciones y speechs adecuados para comunicarse con el

cliente.
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Servicio post-venta:

Los resultados de los acabados se pueden apreciar una vez entregado el vehiculo dependiendo el servicio
gue se haya brindado, ya que, en caso se realice un lavado interno o de motor, este puede tomar un poco
maés de tiempo. Por ello, es importante una adecuada gestidn de servicio post- venta, la cual consistira

en lo siguiente:

1. Una vez entregado el vehiculo dentro del local, se le pedira al cliente que verifique que el servicio
haya sido Optimo para maximizar los resultados de la experiencia, caso contrario, se buscard
solucionar el inconveniente. Asimismo, el operario le brindara algunas sugerencias para maximizar

los resultados del servicio.

2. Se le solicitara un nimero de teléfono y correo al cliente para que la empresa pueda realizar

comunicaciones sobre promociones o0 consejos para el cuidado del vehiculo.

3. Enel momento del pago por el servicio, se buscara entablar una conversacion con el cliente tratando

gue manifieste cualquier agrado o incomodidad en base a su experiencia en el centro.

4. Se habilitara un espacio en redes sociales y pagina web para que los clientes opinen sobre el servicio

brindado, en caso lo deseen.

d) Los niveles del servicio

Para personalizar el servicio segun la preferencia del cliente, la empresa ha clasificado las prestaciones

en basicas y complementarias como se muestra a continuacion:

Servicios basicos:

- Mate Bésico:

Este servicio ofrece solo un lavado externo del vehiculo que incluye limpieza de carroceria, llantas y
aromatizado, esta orientado a un publico que busque un aseado rapido y visible del vehiculo. Segun el
resultado de la pregunta 10 mostrada en el Anexo 10, un usuario solicitaria este servicio en promedio
27 veces al afio. La retencion de este tipo de cliente es complicada ya que su tiempo de estadia en el
local es corto y no disfruta de varios de los beneficios ofrecidos. Sin embargo, esto se podria lograr e
incluso incrementar si el tiempo de atencion fuera menor al esperado ya que segun el resultado de la
pregunta 14, un 48% de los usuarios afirm¢6 que su frecuencia de atencion en los establecimientos
aumentaria si se garantizara este factor. Por ello, la estrategia de fidelizacion a este cliente se basara en
realizar la limpieza en pocos minutos, con el mejor acabado posible y aprovechar el tiempo disponible

en ofrecer un buen trato al cliente.
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- Rayo Completo:

Este servicio incluye lo ofrecido en el mate basico y limpieza interna. El publico que solicita esta
asistencia, le interesa que su vehiculo tenga una adecuada presentacion tanto internamente como
externamente, segun el resultado de la pregunta 10 mostrada en el Anexo 10, en promedio un usuario
solicitaria el servicio 24 veces al afio. El tiempo de estadia “ideal” para el cliente es de 24 minutos,
mientras que el tiempo promedio actual es de 31 minutos segun las respuestas de las preguntas 13y 2
respectivamente. Por ello gozara de una “experiencia del cliente” completa y podra disfrutar todos los
beneficios ofrecidos, lo cual es importante para su fidelizacion. Cualquier elemento que falle en este
proceso puede provocar que el cliente deje de atenderse en el local, por lo que es clave brindar una
adecuada atencidn al publico para que el cliente se anime a comunicar lo que no haya sido de su agrado
y la empresa pueda solucionar el inconveniente; en caso sea necesario, se le podria ofrecer un beneficio
especial. Este hecho puede ayudar a la empresa a identificar algunos aspectos a mejorar junto con las

preferencias de sus clientes.

- Lavado de motor:

Este servicio ofrece una limpieza interna, externa y de motor. Es importante resaltar que segun la
respuesta de la pregunta 10 mostrada en el Anexo 10, se solicitaria esta prestacion en promedio 6 veces
al afo. Con este servicio, el cliente buscara la maximizacion en la limpieza de su vehiculo, incluso es

una manera de brindarle mantenimiento al motor.

Servicios complementarios:

- Siliconado:

Se aplica al interior del vehiculo (Tablero, puertas, en partes hechas de plastico o cuero), sirve para
aumentar el brillo y dar impresion de “renovacion”; sin embargo, al ser un plastico aceitoso, tiende a

promover la suciedad.
- Encerado:

Consiste en echar cera al exterior del vehiculo para mejorar el brillo de la pintura, retrasar la oxidacion,
prevenir el dafio de los rayos solares a la carroceria y ayudar a que la limpieza sea mas sencilla. Segun
profesionales, la frecuencia recomendada para adquirir este servicio es de cada 3 meses o cada cambio

de estacion.

Segun los resultados de la pregunta 10 mostrados en el Anexo 10, un usuario solicitaria en promedio

19 veces al afo el servicio de siliconado y 15, el encerado.

La atencién post-venta se iniciard al finalizar la atencién de cualquiera de los servicios mostrados.
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2.6. Anadlisis de la demanda

En esta &rea se realizara la descripcion de la demanda, se mostrara datos histéricos, la informacion

actual y por ultimo se proyectara el nimero de tickets que se vendera en los proximos 5 afios.

2.6.1. Descripcion de la demanda

La adquisicion de vehiculos se incrementa en una tasa promedio de 6.3% anual solo en Limay Callao,
lo cual es una oportunidad creciente para el servicio de limpieza de medio de transportes livianos.
Asimismo, cada vez es mayor el nimero de personas que solicita productos/servicios eco-amigables y
contribuir al cuidado del agua (IPSOS 2020:1).

Este servicio busca atender la necesidad de lavado de vehiculos de los usuarios que necesiten una
limpieza rapida y/o un espacio donde puedan realizar otras actividades en simultaneo. En particular esta
orientado a estudiantes, profesionales y trabajadores pertenecientes al NSE A y B. Asi también, clientes
preocupados por el cuidado responsable de los recursos naturales del medio ambiente y cualquier

persona que quiera disfrutar la experiencia.

Segun los resultados obtenidos en la encuesta mostrados en el Anexo 10, la amplia brecha de tiempo
gue le toma a los servicios de lavado de carros es una oportunidad de mejora en Lima. También, los
encuestados mencionaron que la época del afio en la que asisten con mayor frecuencia es en verano
(41.8%), mientras que el 39.8% menciond que la época del afio no cambia sus habitos de limpieza,
frente a ello, el 15.3% dijo que estos aumentaban en invierno. Por ultimo, se mostro que la solicitud de
este servicio es mayor en la mafiana que en la tarde. Por lo mencionado anteriormente, se demuestra

gue el servicio de lavado de autos tiene una demanda estacional.

2.6.2. Informacioén histérica

Para obtener los datos de la demanda histdrica se siguieron los pasos del esquema que figura en el
Anexo 11, donde se muestra que se utilizaron fuentes primarias (encuestas) y fuentes secundarias.

Asimismo, la descripcion de cada una de las letras que figuran ahi se muestra en el Anexo 12.
Se tomaréan en cuenta los siguientes supuestos para el calculo de la demanda:
- Larazon de vehiculos/persona en Lima (2012 - 2019) es la misma que en la zona 7.

- Larazdn del %autos/total de vehiculos y %camionetas/total de vehiculos en Lima es la misma

que en la zona 7.

- La frecuencia de visita al car wash se mantiene constante durante todos los afos histéricos.
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A continuacion, en la Tabla 9 se muestra el ratio histérico anual (2012-2019) de vehiculos por persona
en Lima y Callao. Para su célculo, se extrajo la informacion del nimero de personas en la capital
obtenida de los boletines anuales hechos por la encuestadora CPI y la cantidad de medios de transporte
adquiridos en la ciudad segin el informe de ‘“Parque Vehicular Nacional Estimado, segun
Departamento: 2007-2018” (MTC 2020a); como no existe el dato para el afio 2019, este se estimo.
Asimismo, se aprecia que como cada vez hay mas vehiculos por personas en Lima, se podria decir que
en el afio 2019, existe un vehiculo por cada 5.355 personas, mientras que en el 2012, habia 1 vehiculo

liviano por cada 6.771 personas.

Para aterrizar el ratio anterior en el publico objetivo, se calcul6 la poblacién de NSE Ay B de la zona
7 obtenida de la encuestadora CPI y se multiplicé con los de la Tabla 9. Como se muestra en la Tabla
10, en los afios 2014 y 2019, los valores son menores en comparacion con el afio anterior, esto sucede
debido a que en esos afios disminuye la poblacion de los sectores escogidos. Sin embargo, ese valor
aumenta al afio siguiente, esperando lo mismo para el 2020 y el tiempo de desarrollo del proyecto.

Tabla 9. Célculo de C: Razon de vehiculos/persona en Lima (2012 - 2019)

Criterio/Afo

2012 9,449.8 1,395.6
2013 9,600.3 1,498.0 0.156 6.409
2014 9,751.7 1,590.8 0.163 6.130
2015 9,904.7 1,674.1 0.169 5.916
2016 10,055.2 1,752.9 0.174 5.736
2017 10,209.3 1,837.3 0.180 5.557
2018 10,365.3 1,908.7 0.184 5.431

PAONRY) 10,580.9 1,976.0 0.187 5.355

Tabla 10. Numero de vehiculos en la zona 7 de NSE Ay B (2012-2019)

Afo/Zona 7 C D) E=CxD
0.148 473,827 69,976
0.156 538,612 84,045
0.163 481,114 78,482
0.169 564,522 95,419
0.174 581,249 101,329
0.180 629,640 113,315
0.184 691,740 127,377
0.187 641,185 119,739

Luego, con informacion del MTC (2020b) se calcul6 el % de autos y % camionetas con la finalidad de
conocer la participacion de estos medios de transporte que son el objetivo del proyecto, el detalle se

muestra en el Anexo 11. Multiplicando estos valores con el nimero de vehiculos en la zona 7 de NSE
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Ay B (E) se determiné el niUmero de autos y camionetas del mercado objetivo tal como se muestra en

la Tabla 11 y 12, respectivamente.

Tabla 11. Calculo de H: NUmero de autos en la zona 7

E __  F  H=EXF_
2012 69,976 | 60.4% | 42,291
2013 84,045 | 60.9% | 51,159
2014 78482 | 613% | 48,148
2015 95419 | 61.9% | 59,027
2016 101,329 | 623% | 63111
2017 113315 | 62.6% | 70,934
2018 127,377 | 62.7% | 79,865
2019 119,739 | 626% | 74,957

Tabla 12. Calculo de K: NUmero de visita de camionetas a car wash en la zona 7

Afo/Camionetas = G I=EXG
69,976 10.1% 7,067
84,045 9.9% 8,311
78,482 9.6% 7,542
95,419 9.4% 8,991
101,329 9.3% 9,468
113,315 9.3% 10,551
127,377 9.4% 11,940
119,739 9.2% 11,016

Para analizar la frecuencia de visitas anuales por tipo de servicio y vehiculo, se utilizaron los resultados
de la pregunta 1 y 10 mostradas en el Anexo 10, obteniéndose valores distintos para los autos y
camionetas. Multiplicando este valor con los de la Tabla 11 y 12, se obtendra el nimero de solicitudes
anuales por servicio que realizan los usuarios tanto para autos como para camionetas como se muestra

en la Tabla 13 y 14 respectivamente.

Tabla 13. Calculo de L: NUmero de servicios solicitados por tipo en la zona 7 para autos

Completo

Externo (Int + Ext)

Motor Siliconado @ Encerado

23 6 19 15
1,126,487 | 959,885 260,156 821,477 613,865
1,362,690 | 1,161,155 | 314,706 993,725 742,581
1,282,493 | 1,092,819 296,184 935,243 698,879
1,572,262 | 1,339,732 363,105 1,146,553 856,785
1,681,054 | 1,432,434 | 388,230 1,225,888 916,069
1,889,424 | 1,609,987 436,352 1,377,840 | 1,029,618
2,127,313 | 1,812,693 491,291 1,551,317 1,159,252
1,996,577 | 1,701,292 461,098 1,455,979 1,088,009
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Tabla 14. Célculo de M: Numero de servicios solicitados por tipo en la zona 7 para
camionetas

Completo
(Int + Ext)

29 28 19 15
204,051 | 194,334 40,633 132,059 | 104,675
239,981 | 228,553 47,788 155,312 | 123,107

217,787 | 207,416 43,369 140,949 | 111,722
259,601 | 247,239 51,695 168,010 | 133,172
273,394 | 260,375 54,442 176,937 | 140,248
304,667 | 290,159 60,670 197,176 | 156,290
344,761 | 328,343 68,654 223,124 | 176,858
318,087 | 302,940 63,342 205,862 | 163,175

Externo Motor Siliconado Encerado

2.6.3. Informacion actual

En la actualidad, los usuarios buscan rapidez y comodidad en el servicio, en Lima solo existe una
empresa de car wash con un sistema de limpieza tipo tlnel que evita las colas y el tiempo de duracion
del servicio de lavado externo es de 3 minutos. Si el cliente deseara adquirir cualquier servicio

complementario, podria solicitarlo.

2.6.4. Proyeccion de la demanda

Para la estimacion de la demanda de los préximos 5 afios, se graficara la demanda histérica obtenida
donde se definira la tendencia y con ello la proyeccién de los datos. No se considerara al 2020, debido
a gue es un afio anémalo y las ventas no representan una situacién real de compra para el periodo de

duracion del proyecto.

Para poder determinar la demanda, primero se debe definir el tipo de ecuacion que mejor la represente,
para ello se compararan los correlativos (R?) de cada uno; el elegido sera el mas cercano a 1. Los R?no
dependen del servicio sino del tipo de vehiculo atendido, por ello en la Tabla 15 se presentan una
comparacion de estos valores y se aprecia que la tendencia lineal es la que mejor representaria la

demanda proyectada.

Tabla 15. R? seglin tendencia para autos y camionetas

Vehiculo/Tendencia QaGIGENIS il [olgRWETololg) Camionetas

Exponencial
Lineal
Logaritmica

Potencial
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Elegidas las tendencias, a continuacién, en la Tabla 16 se muestran las ecuaciones segun el tipo de

servicio tanto para autos como para camionetas.

Tabla 16. Ecuacion de pronéstico para servicio de autos y camionetas

Vehiculo/Servicio Autos o station wagon Camionetas

Externo = 140992x + 995324
Completo (Int + Ext)

| y = 19007x + 184759
Motor \

|

|

120140x + 848120 y = 18102x + 175961
32561x + 229864 y =3784.9x + 36792
=102817x + 725828 y =12301x + 119574
76832x + 542389 y =9750.4x + 94779

Siliconado
Encerado

y
y
y
y
y

Con las ecuaciones definidas, se proyectard la demanda para los afios de duracién del proyecto para

autos y camionetas pick up como se muestra en la Tabla 17 y 18 respectivamente.

Tabla 17. Numero de atenciones solicitadas segun el tipo de servicio para autos (2021-2025)

| Completo

Servicio/Afio| Externo Motor Siliconado Encerado

(Int + Ext)

2021 2,264,252 | 1,929,380 522,913 | 1,651,181 | 1,233,877
2022 2,405,244 | 2,049,520 555,474 | 1,753,998 | 1,310,709
2023 2,546,236 | 2,169,660 588,035 | 1,856,815 | 1,387,541
2024 2,687,228 | 2,289,800 620,596 | 1,959,632 | 1,464,373
2025 2,828,220 | 2,409,940 653,157 | 2,062,449 | 1,541,205

Tabla 18. Numero de atenciones solicitadas segun el tipo de servicio para camionetas (2021-

2025)
Servicio/Afo | Externo Completo Motor  Siliconado Encerado
(Int + Ext)
2021 355,822 338,879 70,856 230,283 182,533
2022 374,829 356,981 74,641 242 584 192,283
2023 393,836 375,083 78,426 254,885 202,033
2024 412,843 393,185 82,211 267,186 211,784
2025 431,850 411,287 85,996 279,487 221,534

2.7. Analisis de la oferta

En esta area, se identificara el tipo de oferta en el que participa el negocio y se realizara la descripcion
de la oferta actual.
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2.7.1. Tipo de oferta

Segun Baca (2010), la oferta es el numero de bienes o servicios que los productores colocan a
disposicion del mercado y existen 3 clasificaciones para su anélisis: Oferta competitiva o de mercado
libre, oligopdlica y monopdlica. En el rubro de lavado de vehiculos livianos existen varias empresas
que, como se ha mencionado anteriormente, se diferencian en precio, calidad y tipos de servicio

ofrecido, pero ninguna es lider en el sector; por ello, se dice que el tipo de oferta actual es competitiva.

2.7.2. Descripcion de la oferta

En esta area se presentard a los principales competidores ubicados en el distrito de Santiago de Surco
(1 por cada distrito); por ello, en la Tabla 19, se muestran las caracteristicas de las 5 empresas con mejor

valoracidn por el publico segun las calificaciones que brindan en la web.

En la tabla se muestra que algunas empresas destacan las marcas reconocidas que utilizan, buscando asi
crear confianza en el cliente. Asimismo, la mayoria cuenta con una pagina web o de facebook, utilizada
como medio de contacto y como via para promocionar sus servicios, precios, y ofertas. Asi también,
muestran su disponibilidad de atencién semanal, donde la mayoria cierra temprano y no atiende los
domingos. Por otro lado, se encontré que solo en un lugar habia una sala de espera, la cual fue destacada
positivamente por sus usuarios y coincidentemente es una de las que tiene mejor calificacion (4.9
estrellas) en comparacién con las otras empresas seleccionadas. Por Gltimo, ninguna empresa ni usuario

destaco el uso de materiales biodegradables (en caso los utilicen) en el proceso de lavado.
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Tabla 19. Principales empresas competidoras en Santiago de Surco

e PRO El Cortijo
Empresas [dEBYeET@nE el Per( Autototal CARWASH  Car Center
auto detailing EIRL
Distrito | Santiago de Surco Santiago de Santiago de Santiago de Santiago de
Surco Surco Surco Surco
Calle Dofia
. Av. Surco Av. Alfredo Virginia 140 Av. .
Ubicacién AV'. Prolongacion Cuadra 4. Benavides Mz Z Lte 14 Republlca,
Primavera 1473 Huertos de de Panama
5022 Urb. Los
Camacho Surco 15049
Rosales
- Promociones
_Pocas mensuales. - Tiene sistema
romociones. |- Se ofrece de citas.
P " | tratamiento de | - Trabajan dias
., -Cuenta con ; :
- Evaluacion alianFe pintura, feriados en - Cuenta con
personalizada y ) lavado, compra | horario pagina web.
: estratégicas .
realizan y venta de reducido. - Ofrece
. con otras ' . X
sugerencias. vehiculos. - Realizan tratamiento
empresas que . : .
- Paquetes : - Los usuarios |tratamiento de |de pintura.
. brindan ;
especiales de e destacan las pintura - Adecuada
servicio e 2 3 -

. lavado con . explicaciones y | abrillantado. atencion al
calinke desinfeccion g recomendacion |- En su pagina |cliente
ofrecida : - Descuentos Pag —

- Tratamiento de e es del personal |de facebook - Limpieza
pintura y g durante la (fb) se ofrece de chasis y
. paraclientes |,." ". ; )
abrillantado. limpiezay teléfono de undercoating
. frecuentes. .
- Los usuarios pintura. contacto. encerado
- No cuenta (N, . .
destacan el buen P T -Enlapagina |- Losusuarios |orbital.
acabado de los Pag web destacan | destacan la - Sala de
. web. i
vehiculos. ~ No tiene las marcas amabilidad del |estar.
L utilizadas, se | personal y
. presentan datos | resultados
citas.
de contacto, esperados.
ubicacion.
Valoracion 4.1 estrellas 4.4 estrellas 4.2 estrellas 4.5 estrellas | 4.5 estrellas
Horario de | L-S: 8:00ama 7:0 | L-D: 8:00am | L-S:8:30ama | L-S:9:00ama |L-D: 8:30am
atencién Opm a 6:30pm 6:00pm 6:00pm a 7:00pm

En el Perl, no existe una entidad que estrictamente supervise a los establecimientos de lavado de
vehiculos, por ello no se cuenta con informacién sobre el nimero de locales de este tipo en Lima. Por
otro lado, aunque se contara con este valor, en este rubro existen empresas con baja capacidad de
atencion hasta otras con estandares mas altos, por ello es dificil la medicién de la oferta actual. Sin
embargo, segun el resultado de la pregunta 8 mostrada en el Anexo 10, muchos de ellos (44.4%) dejan
de recurrir a estos establecimientos debido a las colas que existen, por ello, se podria decir que la oferta

actual no llega a satisfacer la demanda existente.

2.8. Demanda del proyecto

En esta area se calculara la demanda insatisfecha con lo cual se determinaré la demanda del proyecto.
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2.8.1. Demanda insatisfecha

La demanda potencial insatisfecha se define como “la cantidad de bienes o servicios que es probable
que el mercado consuma en los afios futuros, sobre la cual se ha determinado que ninglin productor
actual podra satisfacer si prevalecen las condiciones en las cuales se hizo el calculo” (Baca 2010: 43).
En ocasiones se calcula como la diferencia entre demanda y oferta proyectadas en el tiempo, sin
embargo, en la mayoria de los casos no se cuenta con datos suficientes de oferta 0 demanda y eso no es
impedimento para el éxito de un nuevo proyecto. Sobre esto, Baca (2010: 44) comenta que un proyecto
debe rechazarse solo cuando la pendiente de la demanda sea negativa.

Para el desarrollo del proyecto, la demanda proyectada cuenta con una pendiente creciente tanto para
los autos como para las camionetas. Asimismo, cuando se consulté al publico por su interés en el
servicio, el 97.8% afirmé que asistiria a la prestacion, siendo el tiempo de espera y el sistema de

reutilizacion de agua sus mayores atractivos.

2.8.2. Demanda del proyecto

Se determinara la demanda del proyecto en un escenario conservador iniciando con un porcentaje de
participacion de mercado de 1% incrementandose en 0.3% cada afio, lo cual haria que el quinto afio de
vida del proyecto sea 2.2% como se muestra en las Tablas 20 y 21. Asimismo, presenta el nimero
estimado de solicitudes de servicio que recibird el establecimiento para la atenciéon de autos y

camionetas.

Tabla 20. Demanda del proyecto por tipo de servicio para los autos

Servicio/Afio | Participacion I\{Ia_te REDIE Motor Siliconado Encerado
Bésico  Completo

2021 1.0% 22,643| 19,294 | 5229 | 16,512 12,339

2022 1.3% 31,268 | 26,644 | 7,221 | 22,802 17,039

2023 1.6% 40,740| 34,715 | 9,409 | 29,709 22,201

2024 1.9% 51,057 | 43,506 |11,791| 37,233 27,823

2025 2.2% 62,221 | 53,019 |[14,369| 45,374 33,907

Tabla 21. Demanda del proyecto por tipo de servicio para las camionetas

832/%2'0 Participacion B'\g?it;eo Coﬁgﬁ) to Motor Siliconado Encerado
2021 1.0% 3,558 3,389 709 2,303 1,825
2022 1.3% 4,873 4,641 970 3,154 2,500
2023 1.6% 6,301 6,001 | 1,255 4,078 3,233
2024 1.9% 7,844 7,471 | 1,562 5,077 4,024
2025 2.2% 9,501 9,048 | 1,892 6,149 4,874
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En ese sentido, el nimero estimado para la demanda mostrada se conseguird con una adecuada

estrategia de mercadotecnia y disefio del proceso.

2.9. Mercadotecnia

En esta seccion, se definiran las acciones que realizara la empresa para incrementar la demanda del
servicio; por ello, primero se seleccionard la estrategia de precios, luego canal de distribucion, y por

Gltimo Plaza y Promocion recomendadas por Kotler (2013: 52 — 54).

2.9.1. Andlisis de precios

“El Precio es la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes a fin de obtener los beneficios
de tener o utilizar un producto o servicio” (Kotler 2013: 286). El cliente de la empresa se caracteriza
por buscar rapidez, comodidad, y seguridad del servicio, mas alla del precio a pagar. Por ello, de las 3
estrategias para establecer el precio, la empresa escogera la “Fijacion de precios de valor para el cliente”
lo cual significa que se basara en un “precio justo” segun la percepcion del cliente. Caso no suceda asi,
el cliente dejara de consumir el producto en el centro y si se disminuye el precio para compensar esa
percepcion, la empresa corre el riesgo de que ese monto sea menor que el de los costos y perdera
utilidades. Por ese motivo, la empresa tomara en cuenta los costos, valor percibido por el cliente y los
precios establecidos por la competencia.

En el Anexo 12, se muestra el proceso que la empresa seguira para la implementacion de la estrategia
elegida segun Kaotler (2013: 258). Asimismo, esta estrategia se clasifica en 2 tipos: Fijacién de precios
basada en el buen valor y fijacion de precios de valor agregado, cuyo detalle se muestra en el Anexo
13. La empresa escogera el primer tipo mencionado que involucra ofrecer una adecuada calidad y un

precio justo.

2.9.2. Andlisis de canal

La mayoria de car wash cuentan con un local donde brindan el servicio; pero también hay pocas que
realizan el proceso en la locacién que el cliente solicita. En este caso, por un motivo de comodidad y
seguridad del cliente, la empresa utilizara un canal de distribucion directo; es decir, no contara con

intermediarios para brindar el servicio y el cliente llevara su vehiculo al centro.

2.9.3. Anadlisis de promocién y publicidad

Esta estrategia se encargara de comunicar los méritos del servicio, persuadir y motivar la compra del
servicio. Las principales herramientas segun Kotler (2013: 357) son Publicidad, Promocién de ventas,

Ventas personales, Relaciones publicas y Marketing directo, las cuales se detallan a continuacion:
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a) Publicidad:

Se refiere a cualquier medio pagado para comunicar y persuadir al cliente meta a adquirir el servicio.

Para el desarrollo del programa de publicidad, se seguiran los pasos detallados en el Anexo 17.

Como objetivo de comunicacion, la organizacion realizard una publicidad informativa buscando
transmitir los beneficios de la reutilizacion del agua en el car wash. Ademas, se utilizard una publicidad
persuasiva que muestre la estrategia de brindarle comodidad al cliente y un espacio adecuado para que
pueda continuar con otras actividades mientras se espera la culminacién del servicio. Para el
presupuesto, la empresa escogera el método costeable, es decir, destinard un monto para este tipo de
gasto. De ese modo, se establecera el uso de lo siguiente como parte de una adecuada estrategia de
publicidad:

Plataforma web v redes sociales

- Debido al entorno digital en el que actualmente se vive, la organizacion desarrollard su
plataforma web como se muestra en el Grafico 10, cuyo disefio sera interactivo y sencillo de
usar para el cliente. Se colocaran pestafias de Inicio, Servicios, Nosotros, Galeria,

Contacto y Reservas, donde el usuario aprecie las cualidades del servicio y pueda realizar una

cita facilmente.

RAYO CAR WASL‘I) 2 : ERVICIOS ~ NOSOTROS  GALERIA

Una limpleza responsable

oK

Ve J
SERVICIOS

INICIO > SERVICIOS

PAQUETES BASICOS DE SERVICIO

Gréfico 10. Pagina web Rayo Carwash

- Respecto a las redes sociales, la empresa contara con pagina de facebook, red con mayor
namero de usuarios (IPSOS, 2020a), donde comunicara las cualidades del car wash, sus

servicios y promociones a traves de imagenes y videos. Como se muestra en el Gréfico 11,
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también se le permitird comunicarse con la empresa mediante mensajes, realizar reservas y

comentar sobre su experiencia en el centro.

- ) oviles
[ 28
Inicio  Informacion  Fotos  Videos Mis ¥ b Megusta @ Mensaje

Informacion Crear publicacion

- Lavado de automdviles y camionetas,
enceraco y pulido. - Sistema de reutilizacion
de agua. - Ambiente comodo de espera. -

Grafico 11. Péagina de facebook
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Por dltimo, se utilizard Instagram, red social que cada vez gana mas adeptos, al igual que

facebook para promocionar el servicio.

La empresa utilizara los medios digitales para mostrar la ubicacién del local y facilitarle la

llegada al cliente. También mostrara los horarios de atencién y precios para que los

consumidores no tengan inconvenientes con el tiempo ni dinero.

Volantes y anuncios

Para comunicar inauguraciones, promociones y/o incentivar las
ventas, la empresa utilizara volantes y anuncios en zonas
estratégicas de la via pablica para captar la atencion de las
personas y motivarlas a atenderse en la empresa, como se

muestra en el Gréafico 12.

Otra estrategia de publicidad, menos costosa y que brinda los
mejores resultados, consiste en que el cliente a través de su
experiencia, recomiende a sus allegados a atenderse en el car
wash (publicidad boca a boca). Para poder lograr esta
estrategia de marketing, el cliente debe sentirse

completamente satisfecho con el servicio y la atencion;

25 ) B S (x-) ¥

.
RAYO CAR WASHY

Una limpieza responsable g

Horario: L-S: 8:30 a 8:30
Direccion: X0

Grafico 12. Volante
de inauguracion

ademas, los beneficios recibidos (rapidez, comodidad, acabado) deben ser superiores a la

desventaja (costos), es decir, se debe haber logrado una adecuada estrategia de precios:

“Fijacion de precios basada en el buen valor”.
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b) Promocion de ventas:

Esta herramienta consiste en elaborar incentivos a corto plazo que ayude a fomentar la venta del
servicio. Por ello, la empresa realizard un plan de promociones con intervalos de tiempo como en la
Tabla 22:

Tabla 22. Plan anual de promociones de la empresa

Fecha Promocién Motivo
22-Mar 2x1 Dia mundial del agua
5-Jun 2x1 Dia del medio ambiente
Inauguracién 2x1 Aniversarios
Semana Monto de Dsct. Paquetes comunes
SI2 Mate béasico + Encerado
S/I2 Rayo completo + Siliconado
Semanal S/2 Rayo completo + Encerado
S/2 Lavado de motor + Siliconado
S/2 Lavado de motor + Encerado
Semana Monto de Dsct. Paquetes especiales
Semana del dia del padre, S/4 Rayo completo + Siliconado + Encerado
madre, trabajador, fiestas .
patrias, navidad y afio nuevo S/4 Lavado de motor + Siliconado + Encerado

Segln una encuesta de Ipsos, la promocion que lograria captar a por o menos el 53% del segmento
seria la de 2x1, la cual se utilizara en la fecha de inauguracién del local, en sus aniversarios, en el dia
mundial del agua y del medio ambiente. Ademas, debido a que no todos los usuarios tienen la capacidad
de llevar dos vehiculos, esta promocion se utilizara como un vale para que los usuarios puedan volver
a asistir en un plazo no mayor a 10 dias. El objetivo de esta estrategia consiste en lograr la fidelizacién
de los clientes celebrando fechas importantes para la naturaleza y el compromiso real de la empresa con

su cuidado.

Respecto a los descuentos promocionales, la compafiia ofrecera paquetes especiales para incrementar
las ventas cuyo objetivo sera motivar al cliente a que solicite los servicios complementarios ofrecidos,

mas aun en fechas donde puede lucir su vehiculo.

Otra herramienta de fidelizacion que utilizara la empresa sera el uso de tarjetas de descuentos fisicas y

virtuales, cuya mecénica sera la siguiente:

- La empresa registrara virtualmente cada visita realizada por el cliente a quien se le entregara

una tarjeta fisica para su propio control.

- Luego de realizada la 5ta visita, el cliente podra solicitar un descuento de S/5, siliconado o

encerado completamente gratis.



c) Ventas personales:

Esta estrategia se refiere a necesidad que el cliente tiene de escuchar y responder a lo que sugiere el
vendedor. Respecto a ello, siempre que el cliente ingrese al local de car wash, el personal le consultara
por el tipo de servicio que desea y, en caso aprecie que se podria realizar alguna mejora, le comentara
al cliente sobre sus beneficios. Al culminar el servicio, le mostrara y explicara al cliente la labor

realizada para brindarle confianza y seguridad de la calidad del servicio.

d) Relaciones publicas:

Consiste en obtener una buena imagen corporativa a través de publicidad
no pagada. Por ello, como se muestra en el Gréfico 13, en la compafiia todo
el personal se encontrara correctamente uniformado y dispuestos a atender Sorgae
a cualquier usuario. Por otro lado, la empresa buscara que se le realicen
reportajes por medios de television y entrevistas a través de emisoras
radiales para que los beneficios de este servicio lleguen a mas

consumidores como “noticia” mas que como estrategia de venta. Esta

estrategia ayudara a captar la atencion del publico que evite prestar

L . L s sy Gréfico 13.
atencion a los anuncios publicitarios. Por Gltimo, la empresa utilizara su .
Uniforme del
pagina web, y redes sociales para transmitir estos reportajes o entrevistas personal

realizadas.

e) Marketing directo:

Consiste en dirigir los mensajes a una persona en
especifico como se muestra en el Grafico 14. En este

proyecto, se realizard a través de WhatsApp para

comunicar promociones y recomendaciones para el

Hola,

) . o ) e
cuidado de los vehiculos. Asimismo, se llamara a los Ll s g
El lavadero de vehiculos “RAYO

clientes con alta recurrencia al local, para ofrecerles CAR WASH” se preocupa por tu

. bienestar, por ello te recordamos

descuentos promocionales semanales.
que se ya acerca la fecha

recomendada para el servicio de

pulido.
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Capitulo 3. Estudio Técnico

En el presente capitulo, se determinard la mejor ubicacion del local de car wash y el tamafio ideal.

Asimismo, se describira el proceso de servicio brindado, los requerimientos de mano de obra, requisitos

y caracteristicas fisicas del establecimiento. Por Gltimo, se realizara la distribucion adecuada y se

dimensionaran las areas.

3.1.

Localizaciéon

En esta seccion, se realizara un analisis de factores relevantes para la seleccién de la ubicacion; ademas,

se definira la herramienta a utilizar en este proceso. Por ultimo, se presentard la seleccion del distrito a

través de la macro localizacion y la del local por medio de la micro localizacion.

3.1.1. Andlisis de factores relevantes

Para la seleccion de la ubicacion en el proyecto, se evaluara las opciones en funcién de los factores

relevantes de macro localizacién y micro localizacion. A continuacion, se presenta la descripcién de

cada uno.

Factores de macro localizacion:

Costo por m? (CM): Este factor ayudara a conocer los costos promedios por metro cuadrado

segun el distrito, pudiendo elegir un precio accesible de acuerdo al proyecto.

Oferta de locales (OL): El distrito a elegir debe contar con varias opciones de locales
disponibles para el alquiler. Cabe resaltar que no se buscara un lugar para el area administrativa

ya que se ubicara en el establecimiento.

Preferencia de los usuarios (PU): Para la empresa es importante la opinién de sus clientes, por
ello, en la encuesta se les pregunt6 por la ubicacion del distrito de su preferencia, el cual serd

considerado para esta seleccion.

Densidad poblacional (DP): Este criterio busca que se tome en cuenta el mayor nimero de

habitantes por area (km?) del distrito.

Centros empresariales (CE): A mayor cantidad de centros empresariales, se espera que haya
mayor afluencia de personas, por lo que aumenta la expectativa de recibir un mayor nimero de

vehiculos livianos y demanda de car wash.

Factores de micro localizacién:

Costo total (CT): Consiste en priorizar el local con precio méas comodo.
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- Area del local (AL): La empresa buscara locales, de preferencia las que se encuentren en el
rango mayor a 500 m2,

- Cercania a avenidas principales (CA): La empresa buscard ubicarse cerca de las avenidas
principales, para que tenga mayor visibilidad ante el publico.

- Cercania a centros de entretenimiento (CCE): Este criterio se refiere a restaurantes, grifos,
escuelas y parques cercanos al local que ayudara a la empresa a llegar al publico que no viva

en el distrito escogido y asi aumentar la demanda.

3.1.2. Aplicacion de herramientas

A cada factor relevante se le debe asignar un peso, se utilizara la matriz de enfrentamiento que consiste
en comparar la importancia de los criterios entre si, con nimeros de 0 y 1, donde 0: nada importante y

1: muy importante, cuyo detalle se muestra a continuacion:

Macro localizacion

Segun la informacion obtenida en la seccién 3.1.1 de andlisis de factores relevantes de macro

localizacion, se sintetizaron los criterios con sus cadigos como se muestra en la Tabla 23.

Tabla 23. Criterios y codigos de macro localizacion

Criterio Cadigo

Costo por m? CM
Oferta de locales oL
Preferencia de los usuarios PU
Densidad poblacional DP
Centros empresariales CE

Como se explicd, para la matriz de enfrentamiento se utilizaran valores de 0 y 1, los cuales se sumaran
por fila, luego se ponderaran con la suma de valores de las filas obtenidas y se hallara el peso por cada

factor como se muestra en la Tabla 24.

Tabla 24. Tabla de asignacion de pesos a cada factor de macro localizacién

Asignacion de peso a los factores

Puntaje | Peso

2 20%

3 30%

2 20%

2 20%

1 10%

Total 10 100%
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Como se aprecia en la tabla anterior, el criterio de oferta de locales es el de mayor peso respecto a los

demas, y el ultimo es el factor de centros empresariales.

Micro localizacién:

De manera similar a la macro localizacion, se tomé la informacién obtenida en la seccion 3.1.1 de

andlisis de factores relevantes de micro localizacion y se sintetizo el contenido en la Tabla 25.

Tabla 25. Criterios y codigos de micro localizacion

Criterio Cadigo

Costo total CT

Cercania a avenidas principales CA
Cercania a centros de entretenimiento CCE
Area del local AL

Similar a la seccién anterior se realizara la matriz de enfrentamientos con valores de 0: nada importante

y 1: importante como se muestra en la Tabla 26.

Tabla 26. Asignacion de peso a los factores de micro localizacion

Asignacion de peso a los factores
Puntaje | Peso

33.3%
16.7%
16.7%
33.3%
100.0%

DN DN

Los criterios de mayor importancia son el costo total y el area del local, mientras que los de menor peso

son la cercania a avenidas principales y centros empresariales.

Luego de esta asignacion de pesos, se debe utilizar una escala del [1 al 5] para la macro localizacién y
del [1 al 2] en la micro localizacion para la evaluacion de cada factor por distrito. Por Gltimo, se utilizara
el método de ponderacién de factores que consiste en la multiplicacion del valor de preferencia de los

factores con el peso de cada criterio y se seleccionara el distrito y ubicacién del establecimiento.

3.1.3. Definicion de macro localizacion y micro localizacion

Debido a que se conoce que los usuarios lavan su vehiculo cerca a su hogar o a su centro de labores, el
local de car wash se ubicara en uno de los distritos de la zona 7. Para la seleccion, se evaluara a cada
uno en una escala de [1 al 5], donde 1: menor preferencia y 5: mayor preferencia. A continuacion, se

muestra la evaluacion de distritos por factores relevantes.
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- Costo por m? (CM): En la Tabla 27 se muestra el monto por m? en délares y el orden de

preferencia de seleccion de distrito:

Tabla 27. Costo por m? en ddlares

Distrito Costo/m? ($) Escala

Miraflores 2,484 2
San Isidro 2,591 1
San Borja 1,939 3
Santiago de Surco 1,869 4
La Molina 1,466 5

Fuente: EI Comercio (2019)

- Oferta de locales (OL): En la Tabla 28 se muestra la cantidad de locales disponibles y la escala

de preferencia por distrito:

Tabla 28. Oferta de locales a alquilar por distrito

Distrito UGTETD B Escala
locales
Miraflores 6 4
San Isidro 3 2
San Borja 2 1
Santiago de Surco 12 5
La Molina 4 3

- Preferencia de los usuarios (PU): Para el calculo de este factor, se utilizd el resultado de la
pregunta 17 mostrado en el Anexo 10. Asimismo, en la Tabla 29 se muestran los votos de los

usuarios por distrito que es la base para la puntuacion de la escala de prioridad.

Tabla 29. Preferencia de los usuarios

Distrito Votos de usuarios Escala
Miraflores 8 1
San Isidro 12 2
San Borja 17 4

Santiago de Surco 21 5
La Molina 13 3
Total 71

- Densidad poblacional (DP): En la Tabla 30 se muestra la poblacion, area, densidad poblacional

y preferencia por distrito.
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Tabla 30. Densidad poblacional al 2019

Densidad

Distrito Poblacion | Area (km2) . Escala
poblacional
Miraflores 107.8 9.6 11.2 4
San Isidro 65.5 111 5.9 2
San Borja 122.9 10.0 12.3 5
Santiago de Surco 360.4 34.8 10.4 3
La Molina 154.0 65.8 2.3 1

- Centros empresariales (CE): En la Tabla 31, se muestra el nimero de CE por distrito y la escala

de preferencia, en este caso sera solo de 3 niveles ya que varios distritos empataban en

cantidades.

Fuente: Lima Cémo Vamos (2016)

Tabla 31. Centros empresariales por distrito al 2020

Distrito \ Centros empresariales  Escala
Miraflores 19 4
San Isidro 20 5
San Borja 19 4

Santiago de Surco 18 3
La Molina 18 3

Luego, como se aprecia en la Tabla 32, se aplica la ponderacion de factores con el valor de las escalas
obtenidas por criterio segun el distrito en las Tablas 27, 28, 29, 30, 31, y con los pesos de cada factor.

Por ultimo, se compararan los valores obtenidos por distrito, donde el que tenga mayor puntaje, serd el

elegido para la ubicacion del local.

Tabla 32. Seleccion de distrito

30.0% 20.0% 20.0% 10.0%
Punt. Pref.
Distrito/Criterio CM Total OL Total PU Total DP Total CE Total
Miraflores 2104|4121/ 02 4,08 |2| 02| 28 2
San Isidro 11022 ]06|2|04|2]|04 (1] 01| 17 5
San Borja 3/06|1(03|4|08|5|10]|2]|02]29 4
Santiagode | 4 | g8 | 5 | 15| 5|10 |3|06|3|03]| 42| 1
Surco
La Molina 51103 /09|3|]06 |1|02|3]|] 03] 30 3

Segun los criterios establecidos y los pesos asignados, el distrito escogido para la locacion del car wash

y de su local administrativo, que se ubicara dentro del local, sera Santiago de Surco.
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Micro localizacidn

En esta area se seleccionard la ubicacion exacta del car wash, para lo cual, la empresa seguira los
criterios del capitulo 3.1.1. A continuacion, en la Tabla 33, se presentan las descripciones de cada

opcioén.
Tabla 33. Descripcion de cada alternativa

Costo Area Avenidas Centros de . .,
Direccion

2l | [LEeErien (S)) (m2) principales entretenimiento

. Jr. Loma De Los
REGEGN Local 1 | 19,800 | 584 2 3 Crisantemos
de Av. Caminos del Inca
Surco Local 2 | 18,000 | 559 2 2 3 41'0

Ademas de la asignacion de pesos por criterio, se debe colocar un valor de preferencia para cada opcién
de ubicacién, como se presentan 2 alternativas, las escalas a considerar seran [1, 2], donde 1: menor
preferencia y 2: mayor preferencia. Luego, utilizando el método de ponderacion de factores, se
selecciona la opcion con mayor puntaje como se muestra en la Tabla 34.

Tabla 34. Seleccion de local

— Puntaje | Prefere.
Distrito

Santiago
de Surco

Local 1 1.50 1
Local 2 1 (0332 |067 |1 017 | 1 |0.17 1.33

Luego de la evaluacién, se aprecia que el establecimiento escogido para el desempefio del proyecto es
el local 1 con un puntaje de 2, la medida del establecimiento es de 21 x 27.76m, y en el Grafico 15 se
muestra la ubicacién del local cerca de las Av. Caminos del Inca, Av. Tomas Marsano, y a

establecimientos como Hospital Municipal de Surco, Plaza Vea, Tottus, entre otros.

3.2. Tamaiio de planta

En esta area se analizaran los factores relevantes, los criterios para la definicion del tamafio de planta,
luego se aplicaran las herramientas y se definiré el tamafio adecuado para los 5 afios de duracion del

proyecto.

3.2.1. Andlisis de factores relevantes

Segun Baca (2013: 75), “para determinar el tamafio 6ptimo de la planta es necesario conocer con mayor

precision tiempos predeterminados o tiempos y movimientos del proceso” para ello es importante medir
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la capacidad de las tecnologias usadas, mano de obra, demanda y formas de optimizar los procesos. A

continuacion, se muestran los factores relevantes para definir el tamafio de planta:
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Gréfico 15. Ubicacion del local
Fuente: Google Maps
La demanda

La capacidad de planta se definird en funcién al crecimiento esperado del mercado (nimero de
atenciones anuales). Asimismo, es recomendable que la demanda sea superior al tamafio propuesto, ya
que si fueran iguales seria altamente riesgoso. Para el desarrollo del proyecto, en un primer afio se

cubrira el 1% de la demanda insatisfecha y el 2.2 % en el Gltimo afio.

Tecnologia v equipos

Se analizara la capacidad del sistema de los equipos y su relacion con los costos de inversion, ya que el
objetivo es lograr la maxima rentabilidad del proyecto. Actualmente, existen distintas opciones
tecnolégicas que van desde una automatizacién completa hasta un trabajo manual. A continuacion, se

muestran las tecnologias utilizadas para el servicio de lavado externo:
a) Equipo de lavado automatico tipo robot:

Este equipo guia de manera autdnoma al cliente mediante sefiales
iluminadas. Como se muestra en el Gréfico 16, otra de las ventajas
de esta maquina es que permite el lavado en un espacio reducido,

ya que se mueve sobre el vehiculo y el proceso tarda entre 3 a 5

minutos en funcion de los servicios adicionales elegidos. | .
Finalmente, este equipo puede funcionar las 24 horas del dia ya Gréfico 16. Autolavado
tipo robot

que se puede afiadir un médulo de cobro automaético.
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b) Equipo de lavado automatico tipo tunel:

Como se muestra en el Grafico 17, lava varios vehiculos
simultadneamente, el proceso tarda entre 2 a 4 minutos lo
cual es altamente valorado por los clientes y, segin King
Car Wash, los negocios de este tipo de equipos reciben
una frecuencia de visitas mensual de 3 a 4 veces mayor

al de un establecimiento convencional. Finalmente, la

capacidad de atencion por hora puede variar entre Grafico 17. Equipo tipo tunél 40
y 180 vehiculos dependiendo del modelo de Fuente: Tecno Wash S.A

maquinaria escogido.

c) Pistolas a alta presidn: Tecnologia mas utilizada en Per( y Latinoamérica, la recuperacion del

monto de inversion es mas sencilla.

Segun un estudio realizado por la “Asociacion Internacional de Auto Lavados, mas del 50% de clientes

potenciales no acuden a un auto lavado local”
(King Car Wash) y se debe a que los ofertantes Y no
cumplen con las expectativas del cliente \/
basadas fundamentalmente en el tiempo.
En el Grafico 18 se muestra Una comparacion | “yripida | danaria pintura.
entre las opciones tecnoldgicas, incluyendo | Jesedies | Sanecsssrie
_ o Mo Buptiaen | incrustada sntes
opciones de lavado a mano y ecoldgico donde _ de usarla. no
se utiliza agua. También se muestra solo la | e |
méquina tipo tanel sin considerar la del robot Grafico 18. Tecnologias para lavado ya
externo
gue considera que las ventajas y desventajas en Fuente: SEGUROPORDIAS.COM

acabado y tiempo son las mismas siempre y cuando no haya vehiculos en cola.

Segun los resultados de las encuestas e investigacion mostrada, el publico se encuentra interesado en
servicios rapidos, por ello, para el lavado externo se realizara una evaluacion entre el equipo tipo robot,

tanel y mangueras a presion.

Estas selecciones son importantes porque ayudaran a medir la cantidad de personal necesario y el
tamarfio de planta del proyecto que debe responder correctamente al incremento de las nuevas demandas

anuales.
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3.2.2. Criterios metodoldgicos en la definicion de tamario

Segun Sapag, para definir el tamafio de planta se debe escoger la opcién que maximice la rentabilidad
del proyecto, de tal manera que los costos e inversiones son relevantes para su decision. Es mas, cuando
la demanda proyectada es creciente y se evallan distintas opciones tecnoldgicas aumenta el reto de
encontrar la mejor opcion que maximice el beneficio neto del proyecto (pp. 136).

Para analizar la rentabilidad del proyecto se consideraran los siguientes conceptos:

- Inversién: Este monto depende del tipo y modelo de tecnologia escogida.

- Costos operativos: Montos de mano de obra, insumos, servicios basicos como agua y luz.

- Ingresos: Depende del nimero de atenciones anuales y de los precios por servicio, el primero
es consecuencia de la decision de cubrir la demanda por exceso o defecto y el segundo del
benchmarking realizado, ventaja competitiva, costos y gastos.

Segun Baca (2010), se tienen 2 tipos de métodos para la seleccion de la tecnologia como se muestra a

continuacion:
a) Método de Lange

Este método considera una relacion directa entre la inversion inicial y la capacidad de produccién,
consiste en encontrar una férmula que demuestre que ante un bajo monto de inversion, se tendra un
alto costo operativo. Se tendra que realizar diferentes combinaciones inversion-costo para que el
costo total sea minimo. De esa forma, para poder realizar la comparacién en el presente y ya que

los costos se daran en el futuro, se incorpora el valor del dinero en el tiempo.

El costo total sera minimo cuando la inversion sea igual a la suma de los costos de operacion, este

método se caracteriza por ser mas intuitivo.

= 7= % G
Costo Total = Io (C) + Y75 REDE

C=Costo de produccion, lo= Inversidn inicial, i = Tasa de descuento, t = Periodos considerados en
el analisis.

b) Método de Escalacién

Consiste en investigar la capacidad de las tecnologias existentes en el mercado y evaluar a la par

las ventajas y desventajas de los turnos de trabajo y horas extras en un afio.

3.2.3. Aplicacién de herramientas

Debido a que se cuenta con informacidn para evaluar las tecnologias, se utilizara el método de Lange,

para lo cual se considerard un i=0.12. En ese sentido, en la Tabla 35 se muestra un analisis comparativo
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de las opciones tecnoldgicas donde se aprecia que el Tunel es la opcién mas econdmica para la

compafiia.

Tabla 35. Seleccion de tecnologia

Costos (S/.) Tunel Robot Pistola

Inversion inicial 177,561 146,961 42,021

Costes de Produccion ler afo 257,356 334,105 596,210

Costes de Produccion 2do afio 332,221 438,085 804,170
Costes de Produccion 3er afo 414,313 552,102 1,032,204
Costes de Produccion 4to ano 503,633 676,157 1,280,314
Costes de Produccion 5to afio 600,180 810,249 1,548,499
Costo total 1,627,714 | 2,076,950 | 3,642,456

3.2.4. Definicién del tamafio al inicio y proyeccion en el horizonte del proyecto

Seleccionada la tecnologia a utilizar, se calculard el nimero de atenciones anuales estimados por la
empresa en funcién de la demanda esperada a recibir de los servicios basicos. En la Tabla 36 se presenta

la demanda anual estimada durante la vida del proyecto.

Tabla 36. Demanda anual proyectada

Afo
Demanda
anual

123,231 150,050

Para poder calcular la capacidad anual del tinel de autolavado, se consideraran 11 horas de trabajo
diario, 365 dias por afio, atencién simultanea de 3 vehiculos y 1.5 minutos de lavado por cada uno. Con
ello, se obtiene una capacidad de planta de 160,600 vehiculos anuales, valor mayor a la demanda

méaxima esperada en el horizonte del proyecto.

3.3. Tecnologia del proyecto

En esta area se describirén las caracteristicas de la tecnoldgica seleccionada, su impacto en la seleccion
de insumos, materiales y mano de obra necesaria. Para ello se analizara previamente el plan de

produccion inicial junto con el balance de linea y, por ultimo, se describira la distribucién del local.

3.3.1. Descripcion de alternativa tecnoldgica seleccionada

Como se mostro en el Subcapitulo 3.2.3, la tecnologia a utilizar para el lavado externo de vehiculos serd

de tipo tunel, esta cuenta con las siguientes caracteristicas adicionales a las ya mencionadas en el 3.2.1:
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- Se puede utilizar agua reciclada en la etapa de prelavado.
- Este equipo puede ayudar a incrementar hasta un 20% adicional al nimero de servicios diarios.
- Como desventaja, los rodillos pueden dejar de realizar una limpieza profunda.

Respecto al lavado interno de los vehiculos, se realizara de manera manual, a continuaciédn, se presentan

las ventajas y desventajas de esta seleccion:
- Se utilizan equipos de aspirado y maquina de vapor de agua.
- El' monto de inversion es méas accesible y sencillo de recuperar.
- El proceso y calidad depende de la mano de obra.

Por otro lado, la conciencia de la poblacién sobre el cuidado y la importancia del recurso hidrico ha
motivado la implementacion de un sistema de reciclaje de agua para los servicios de lavado de vehiculos
que permite la recuperacion de entre el 80% y el 90% del agua utilizada. Estas aguas residuales suelen
contener varios contaminantes (metales, detergentes, hidrocarburos) que afectan al medio ambiente y a
los lodos formados en las estaciones depuradoras. Segiin MinAqua (2016), para el proyecto se debe

tener en cuenta lo siguiente:

La eliminacién de arena puede dafiar y obstruir la maquinaria.

- Los sélidos en suspension <5 mg/L pueden obstruir el sistema.

- Se debe limitar la concentracion de aniones (Cl-, SO4%).

- Se debe limitar la dureza (Ca%**, Mg?*) < 2.5°F (25 mg CaCOs/L) (Precipitacion).
- Se limitan los cationes (Fe3*, AL®") (depdsito de color).

- Se limita la relacion DQO/DBO (Demanda Biol6gica de Oxigeno/Demanda Quimica de

Oxigeno) para evitar el crecimiento de bacterias y de olor.

- Limitacion de la turbidez, o claridad suficiente (percepcion del cliente).

3.3.2. Descripcion del proceso productivo

Diagrama de flujo

En el Grafico 19, se presenta un flujograma que explica el funcionamiento del servicio completo. El
proceso consta de dos etapas, recepcion y lavado. El primero inicia cuando el cliente ingresa al local
con su vehiculo y consulta a el recepcionista por los servicios y precios disponibles, quien le brinda la

informacidn solicitada. Es ahi donde el cliente decide la adquisicién del servicio.
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En caso el cliente opte por algun servicio, solicita la prestacion indicando el medio de pago, el/la
recepcionista factura el servicio y el cliente cancela, con lo cual procede a autorizar el ingreso al tanel

brindandole una cartilla numerada que indica el tipo de servicio adquirido.

La segunda etapa inicia cuando el cliente se dirige al tinel con la cartilla, una vez que llega a la estacion,
el Operador 1 programa el servicio segun la numeracién que indique la cartilla. EI vehiculo procede a
ingresar al tunel y se realiza el lavado externo, una vez que el vehiculo sale de la estacion, entrega la
cartilla al Operador 2 quien al verificar la numeracién valida si procederd a realizar servicios
adicionales. En caso sea asi, se solicita al cliente que estacione su vehiculo en uno de los ambientes
disponibles, el Operador 2 ejecuta los servicios adicionales los cuales una vez culminados, invitan al

cliente a retirarse.

El proceso de servicio de car wash se caracteriza por brindar una atencién rapida y de calidad, un
espacio para que el cliente deje sus accesorios, un ambiente comodo de espera y la opcion de pago con

tarjeta, yape, lukita o plin.

Respecto a las actividades relacionadas del lavado, en el Grafico 20 se presenta el diagrama de
operaciones (DOP) del servicio de lavado completo ya que es el que abarca el mayor nimero de
funciones y se muestran todos los procesos necesarios para los demas servicios de aseo basicos, este
diagrama se realizd por investigacion experimental. Ademas, se muestran los insumos, herramientas y
maquinas que se necesitaran para cada etapa del lavado; asi como el nimero de operaciones, demoras
e inspecciones que son 63, 3 y 8 respectivamente. Respecto al lavado externo, se muestran las maquinas

que se necesitan y se encuentran dentro del sistema de limpieza tipo tanel.

Por otro lado, en el Grafico 21 se muestra el proceso interno de reciclaje de agua donde cada etapa tiene
como objetivo eliminar aspectos fisicos, quimicos y biolégicos, sus operaciones especificas se muestran

en el Anexo 24.
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Grafico 19. Flujograma de atencion
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Gréfico 21. Sistema de reciclaje de agua para lavado de vehiculos

Pretratamiento:

Esta etapa consiste en la eliminacion de sélidos mas gruesos y grasas para ello se utilizan los siguientes

equipos:

- Decantadores: Son clarificadores de agua, sirven para eliminar las arenas (<2mm) y limos
(particulas no visibles), a veces para acelerar este proceso se utilizan agentes quimicos como

floculantes o coagulantes, aunque no es muy comin ya que este proceso, sedimentacion, suele

darse por gravedad.

- Separador de hidrocarburos: Son trampas de aceite que se utilizan para la eliminacion de grasas

o hidrocarburos.

Tratamiento

En esta se utilizan tecnologias de depuracién de los componentes mas solubles del agua como materia

organica, metales, entre otros.

- Filtros de arena: Esta herramienta consiste en el uso de varias capas de arena de una

Fuente: MinAqua (2016: 35)

granulometria determinada.

Segun MinAqua, proyecto elaborado por la Unidn Europea, el pretratamiento tiene las siguientes etapas:

Decantacion:

Este proceso estatico consiste en que las aguas contaminadas lleguen al decantador donde disminuye
su velocidad para que por efecto de la gravedad, las arenas y limos se sedimenten en el fondo, mientras
que por la superficie, el agua clarificada contintia su camino. Ademas, ayuda a eliminar grasas y DOQ,
se sabe que con 3 decantadores consecutivos se obtiene como minimo una eficiencia del 55% en sélidos,

aceites y grasas, mientras que un 18% respecto al DOQ.

Flotacion:
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Este proceso consiste en separar las grasas e hidrocarburos del agua residual y se encuentra dentro del
proceso de sedimentacion. De esta manera, al llegar las aguas residuales al decantador de hidrocarburos,
por diferencia de densidades con el agua, los lipidos suben a la superficie y los sélidos se asientan en el
fondo. Los aceites son retenidos en una parte del separador con un sistema de cierre para evitar que se
escape el aceite, mientras que el agua limpia se evacua a través de un deflector y es bombeado hacia las
etapas de depuracion posteriores. Esta camara de separacion tiene una célula coalescente de
polipropileno que ayuda a que crezcan las gotas de aceite mas finas para que aumente la flotacién y con
ello la facilidad de separacion del agua. Ademas, tiene un obturador automatico de flotacién y reja de
proteccidn, para que en caso el aceite supere la altura determinada, el obturador cubra la salida del

recurso hidrico y la de lipidos.
Filtracion:

En este proceso se utiliza un filtro de arena que ayuda a eliminar la materia en particulas y permite una
recuperacién de aproximadamente el 85% de agua. Las particulas mas grandes que las de los granos de
arena del filtro, seran retenidas. El agua reutilizada es generalmente usada en las etapas de prelavado,

lavado de neumaticos, incluso para detergentes.

3.3.3. Plan de produccion inicial

En el Capitulo 3.2.4 se demostro que la capacidad de planta es suficiente para cubrir la demanda maxima
esperada; por ello, en esta etapa se procedera a calcular el plan de produccién como un valor equivalente
a la demanda mostrada en la Tabla 36 y se diferenciara por tipo de servicio. Para ello, se utilizaran los
porcentajes de preferencia de servicios basicos segun el publico encuestado. A continuacion, en la Tabla

37, se muestra la produccién estimada por tipo de servicio.

Tabla 37. Plan de produccion por servicio

Tipo Servicio ~ Participacion | Afo 1

Mate Bésico 47% 25968 | 35,819 | 46,620 | 58,373 71,076
Rayo Completo 42% 23,083 | 31,839 | 41,440 | 51,887 63,179
Motor 11% 5,771 7,960 10,360 | 12,972 15,795

3.3.4. Balance de linea

Segin Meyers (2000: 22), para el calculo de nimero de maquinarias, mano de obra, y costeo de
servicios, se necesita conocer la produccion anual solicitada junto con el estandar de tiempo. Es ahi
donde prima la realizacion de un balance de linea permitiendo la optimizacion de las variables de

productividad como tiempos de fabricacion, inventarios de productos, entre otras.

A fin de realizar el balance de linea, se deben seguir los siguientes pasos:
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1. Célculo de R (takt)®:
Minutos disponibles al dia (tiempo de produccion — tiempo de descanso)
Tiempo de produccion diario: 8 horas de trabajo x 60 minutos = 480 minutos /dia
Tiempo de descanso: Almuerzo + bafio = 50 minutos

R = 430 minutos/turno diario

2. Calcular la produccion necesaria por dia (PD):

Considerando 365 dias en un afio, la produccién diaria cada afio por tipo de lavado es el

mostrado en la Tabla 38.

Tabla 38. Produccién diaria necesaria

Tipo Servicio Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ano4  Afo5
Mate Bésico 71 98 128 160 195
Rayo Completo 63 87 114 142 173
Motor 16 22 28 36 43

3. Célculo de minutos efectivos (ME)

Consiste en conocer el tiempo real que se utilizara en funcién del R y de la eficiencia. En este
ejercicio primero se realizara el calculo de nimero de méaquinas tipo tlnel necesarios durante

los 5 afios de vida del proyecto.

4. Calculo de minutos disponibles para atender una unidad (MDA)

Este valor es el equivalente a la divisién entre los minutos efectivos por turno y la produccién

diaria necesaria como se muestra en la Tabla 39.

Tabla 39. Minutos necesarios por unidad

. . .| Eficiencia
Tipo Servicio
- (E)
Mate Basico 95% 409 5.74 4.16 3.20 255 2.10
Rayo 95% 409 6.46 4.68 3.60 2.87 2.36
Completo
Motor 95% 409 25.84 | 1873 | 1439 | 1149 | 9.44

5 Tiempo de produccién en minutos disponibles divididos entre el ritmo de la linea en piezas por dia. (Meyers 2000: 29)
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5. Célculo de nimero de maquinarias (NM)

Para estimar el nimero de méaquinas de autolavado necesarios se dividieron los valores de la
Tabla 39 con el tiempo promedio necesario para el lavado externo de cada vehiculo (1.5 min)
obteniendo los valores de la Tabla 40. Ahi se aprecia que los primeros 3 afios con un turno de
8 horas se puede atender la demanda, sin embargo, a partir del cuarto afio se debe realizar un

horario adicional o adquirir otra maquinaria

Tabla 40. Numero de méaquinas tipo tanel necesarias

Tipo Servicio \_ Afo 1 Ano2  Ano3 Afo4  Anob5

Mate Basico 1.50 0.26 0.36 0.47 0.59 0.72
Rayo 1.50 0.23 0.32 042 | 052 0.64

Completo
Motor 1.50 0.06 0.08 0.10 0.13 0.16
Total | 055 0.76 099 | 124 | 151

Similar al procedimiento para hallar el nimero de maquinarias tipo tanel se realizé el calculo para las
tecnologias utilizadas en el lavado Rayo Completo y Motor (aspiradora, vaporizador de agua,

desarmador inaldmbrico), cuyo detalle se muestra en el Anexo 25y el resultado en la Tabla 41.

Tabla 41. Nimero de maquinas para lavado completo y motor

Tipo Servicio _ Anol Ano2  Ano3 | Ano4  Afo5

Rayo Completo 1.90 2.63 3.42 4.28 5.21
Aspiradora 5 0.87 1.19 1.55 1.94 2.37
Vaporizador de agua 6 1.04 1.43 1.86 2.33 2.84
Motor 15 0.65 0.89 1.16 1.46 1.78
Aspiradora 5 0.22 0.30 0.39 0.49 0.59
Vaporizador de agua 10 0.43 0.60 0.78 0.97 1.18
Total 255 352 458 | 574  6.99

Para identificar el nUmero de equipos minimo anual, se sumaran las cantidades necesarias por servicios

obteniendo los valores mostrados en la Tabla 42.

Tabla 42. NUmero de equipos minimos necesarios

Tipo equipo
Tunel 1 1 1 2
Aspiradora 2 2 2 3
Vaporizador de agua 2 3 3 4 5

61



3.3.5. Detalle de requerimiento de maquinarias y equipos

En el Subcapitulo anterior 3.3.4, se mostro el proceso para calcular el nimero minimo anual de
maquinarias para un turno de 8 horas de trabajo. Sin embargo, ampliando el horario de atencion
y realizando una adecuada estrategia de mercadotecnia podria obviarse la adquisicion de
algunos equipos. En ese sentido, a partir del cuarto afio, la empresa ampliard su rango de
disponibilidad pasando de [9am a 4pm] al de [7am a 7pm], mientras que los feriados, trabajara
solo medio tiempo (varia dependiendo del afio). De hecho, en la Tabla 43 se muestra el nimero
de maquinarias que la empresa tendra anualmente.

Tabla 43. Cantidad necesaria de maquinarias y equipos

Tunel 1 1 1 1 1

Todos servicios U
Reutilizacion de agua 1 1 1 1 1

Interno/Motor Aspiradora inalambrica 2 2 2 2

Vaporizador de agua

2 3 3 3 4
Zona . L.
| administrativa | Equipos/Maquinaria (AN0fcT ANOR T ANDAT Ao

Laptop

Mouse

POS inaldmbrico
Cémara de seguridad

Recepcion

Expendedora vendomaética
Sala de espera TV

Aire acondicionado
Impresora multifuncional
o Laptop
Oficina Mouse

NI DN (NN DN

==
oo

Aire acondicionado

Ecran
Proyector

Sala de reuniones

Frigorifico

Comedor

N I I R LS T T P B R T T IS S
N R I R LS T T P B OR[N T IS S
RIS S I R
RGN N I R

S I e

Microondas

En la Tabla 44, se muestra la descripcién de los equipos necesarios en cada area operativa y
administrativa. La marca Karcher, debido a su alto reconocimiento en el rubro, sera la mas utilizada en

la compafiia.
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Tabla 44. Equipos y maquinarias en zona operativa y administrativa

Zona
operativa

Equipos Descripcion

Magquinaria con capacidad de lavar vehiculos en
Tunel simultaneo pudiendo realizar lavado externo y
encerado, segln programacion.

Reutilizacion de | Viene incluido en el equipo tipo tunel y consta de

Servicios -
e agua contenedores, bombas y filtros de arena.
Aspiradora Se usard en modelo WD1 de marca Karcher que
inalambrica consume un 1KW.

El vaporizador de vapor servira para limpiar el
vehiculo con mayor facilidad.

Vaporizadora

Zona . e
mmm Descripeion

Laptop Para v,er_ificar las reservas y emitir facturas
electronicas.
et Mouse Facilitara el desplazamiento por la computadora.
POS inalambrico | Socio Izipay exige comision de 3.44% + IGV
Cémara de sequridad Ayudaré a guardar la seguridad del local y de los
clientes.
Visicooler Los clientes compraran galletas, agua 0 gaseosas.
Sala de espera Dispensador de café | Equipo para que Ios_ clientes (':ompren café _o té.
TV Ayudara a que el cliente se distraiga y relaje.
Aire acondicionado | Brindara sensacion de frescura y comodidad al cliente.
Impresora Ayudara a tener los documentos fisicos que necesite el
o multifuncional personal.
Oficina Laptop Equipo de trabajo para el personal administrativo.
Mouse Facilitara al personal a desplazarse en la computadora.
Sala de Ecran Pantalla de proyeccion
reuniones Proyector Equipo que proyectara el contenido.
Comedor Frigorifico Refrigerador para que el personal guarde sus alimentos.
Microondas Equipo para que el personal caliente sus alimentos.

Por otro lado, en la Tabla 45 se muestra el nimero de muebles que se necesitara durante todos los afios

de desarrollo del proyecto para el area operativa y administrativa.

Por ejemplo, en la sala de estar, tomando en consideracion las sugerencias de caracteristicas brindadas
por los encuestados en la pregunta 15 del Anexo 10, se identifican muebles comodos, mesas para que

los clientes puedan realizar algunas actividades y lockers para que puedan dejar sus pertenencias.

Tabla 45. Cantidad anual de muebles o enseres

Zona operativa Muebles ‘ Ao 1 ‘ Aifo2 Ano3 Afo4 ‘ Ao 5 ‘
Almacén Estantes 5 5 5 5 5
Lavado Tacho 2 2 2 2 2




Zona administrativa Muebles

et Escr.itorio 1 1 1 1 1

Silla 1 1 1 1 1

Muebles 6 6 6 6 6

Sala de espera Mesa 2 2 2 2 2

Locker 1 1 1 1 1

Escritorio 6 6 6 6 6

- Silla 10 10 10 10 10
Oficina

Mesa 1 1 1 1 1

Set papelero ’ / ’ 4 7

Mesa 1 1 1 1 1

Comedor Silla 6 6 6 6 6

Tacho 1 1 1 1 1

Servicios higiénicos |nodcfp 2 £ 2 2 2

Lavamanos 2 2 2 2 2

3.3.6. Detalle de insumos y materiales

En esta area se mostrara todos los materiales a utilizarse en el proyecto tanto para los servicios ofrecidos
como para el area administrativa donde la marca Sonax sera la mas utilizada como se aprecia en la
Tabla 46 donde, ademas, se muestra el nimero de insumos directos requeridos anualmente calculados

en funcion de la demanda por servicio.

Tabla 46. Insumos directos

Servicio Insumos u(r?i(;satrc;o Medida Afiol Afo2 Afo3 Afio4 Afo5
Mate Bésico | Shampoo 23.9 Galén | 917 | 1,265 | 1,646 | 2,062 | 2,510
Desengrasa. tela 34.9 Galén | 257 | 355 | 461 578 704
Rayo Jabon liquido 11.2 Galon | 278 | 383 | 499 625 761
Completo Shampoo 56 Galon | 794 | 1,095 |1,425| 1,785 | 2,173
Protector de 17.9 | Frasco | 207 | 410 | 533 | 668 | 813

plastico y vinil
Desengrasa. tela 34.9 Galbn 67 93 121 151 184
Jabén color 11.2 Galbn 73 100 | 131 164 199
Shampoo 56 Galon | 208 | 287 | 373 467 569

M t 7 -
otor )F;r\‘/’itrfﬁtor plastico | 179 | Frasco | 78 | 107 | 140 | 175 | 213
Desengrasante 269 | Frasco | 81 | 112 | 145 | 182 | 222

motor

Encerado | Cera 29.9 Frasco | 3,116 | 4,299 | 5,595 | 7,006 | 8,532
Siliconado | Silicona 15.9 Galén | 3,612 | 4,983 | 6,487 | 8,123 | 9,892

Asimismo, en la Tabla 47 se aprecia el numero y tipo de herramientas anuales necesarias.
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Tabla 47. Herramientas

Herramienta ugii;trc:o Medida Afiol Afio2| Ailo3 Afio4 Afo5
Brocha de pincel S/ 3| Unidad | 24 24 31 39 60
Llavetorx o de 12 puntos | S/ 65| Paquete | 14 19 25 31 38
Brocha grande S/ 48| Unidad 9 12 16 20 25
Brocha pequefia S/ 6| Unidad 9 12 16 20 25
Pafio de microfibra S/ 14| Unidad | 35 48 63 79 96
Spray S/ 2| Unidad 9 12 16 20 25

Por dltimo, en la Tabla 48 y Tabla 49 se muestran los materiales administrativos y la cantidad de

insumos indirectos a comprar durante el tiempo de vida del proyecto, respectivamente.

Tabla 48. Materiales administrativos

qeral®s | Medida  Afiol Afo2 Aflo3 Afiod Afio5
Tinta Cartucho 7 8 9 9 10
Cinta Scotch Unidad 40 42 45 48 50
Papel bond Millar 7 8 9 10 11
Resaltador Unidad 20 20 22 24 29
Post it Pag. 3x3 i 1 2 2 2
Lapicero Pag. x6 2 2 2 3 3
Corrector Unidad 14 15 16 17 17
Léapiz Caja x12 2 2 2 3 3
Borrador Pag. x2 4 4 5 5 7
Tijera Unidad 3 3 4 4 4
Fastener Caja x50 1 1 1 1 2
Félder manila Pag. x10 3 5 7 10 10
Engrapadora Unidad 3 0 0 1 2
Grapas Caja x5000 1 1 1 0 1
Perforadora Unidad 3 0 0 1 2
Jabodn liquido Unidad 24 25 26 27 28
Papel higiénico Pag. x24 60 63 67 71 75
Papel toalla Pag. x3 33 35 37 39 41

Tabla 49. Insumos indirectos

Zona Insumos | Medida Afol Afo2 Afo3 Afo4 Afo5

Lavado |Uniformes| Unidad 21 39 60 81 105
Recepcion | Cartilla | Unidad | 241 | 332 | 432 | 541 | 659
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3.3.7. Detalle de la mano de obra

Para el calculo del personal necesario en el area operativa se debe realizar un andlisis similar al balance

de linea hecho para el célculo de maquinarias y el detalle se muestra en el Anexo 26.

En ese sentido, considerando turnos, en los primeros 3 afios, de 8 horas y en los Gltimos 2, de 12 horas,
una labor de 7 dias de la semana, y una eficiencia del 85%, se necesitaria la cantidad de personal

mostrada en la Tabla 50.

Tabla 50. Mano de obra

Tipo Servicio Afol Afo2 Afo3 Afo4 Afo5
Servicio automatizado 0.55 0.76 0.99 124 | 151
Personal servicio automatizado 1.00 1.00 1.00 | 2.00 | 2.00
Servicio manual 4.13 5.70 7.41 9.28 | 11.30
Subtotal servicio manual 5.00 6.00 8.00 | 10.00 | 12.00
otal mano de obra 65.00 00 9.00 00 4.00

3.3.8. Programa de produccion

En los subcapitulos anteriores se conocid los recursos operativos necesarios para la duracion
del proyecto. Ahora, en esta seccion se presentara a detalle el programa de produccién que se
necesita seguir para el tipo de negocio en el que se desarrolla la investigacion.

A continuacion, en el Grafico 22 se muestra una comparacion entre el mayor indice de recurrencia a

este tipo de centros segln estaciones y tipo de vehiculo a atender, destacando el verano.

Asimismo, con informacion obtenida de las encuestas, se muestra en el Grafico 23 que los dias con

mayor demanda son los sabados.
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Gréfico 22. Estacionalidad anual
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Por otro lado, con el objetivo de conocer el rango horario con mayor demanda, se dividio a los dias de
la semana en 3 grupos: G1 (martes, miércoles, jueves), G2 (lunes, viernes, domingo) y G3 (sabado).
También se identificaron los horarios pico y valle de cada uno de estos equipos, como se muestra en la
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Gréfico 23. Estacionalidad semanal

Tabla 51. Asi, se identifica que el horario de mayor demanda es de 10am a 1pm.

Analizando los horarios de mayor frecuencia, en los primeros 3 afios, la empresa atenderd de 9 am a 4

pmy los siguientes 2, de 7am a 7pm.

Tabla 51. Preferencia de horario por grupo de dias

ST Votos % Votos % Votos %
7am a 10am 2 9% 27 28% 27 28%
10am a 1pm 8 36% 23 24% 33 34%
1pm a 4pm 6 27% 20 21% 16 17%
4pm a 7pm 3 14% 12 12% 12 13%
7pm a 10pm 3 14% 15 15% 8 8%

Total 22 100% 97 100% 96 100%

En el Anexo 23 se muestran los pasos para obtener los valores de las demandas maximas, minimas y

promedio horario por cada estacion y afio, mientras que en la Tabla 52, se presenta un promedio de

atencion diaria y horario considerando servicios basicos y complementarios.
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Tabla 52. Demanda diaria y horaria por dia segun grupo, estacién y afio

0 0 0 024 0

Dia | Hora | Dia |Hora| Dia |Hora| Dia |Hora| Dia | Hora
Gl |60 | 7 82 9 |107| 7 |134| 8 | 126 | 8
Verano G2 | 254| 28 | 351 | 39 |456| 29 | 571 | 36 | 536 | 34
G3 |807| 90 |1113| 124 (1449| 91 |1815| 113 |1704| 107
Gl (18| 2 25 3 33 2 41 3 69 4
Otofio G2 (78| 9 |108| 12 |140| 9 | 176 | 11 | 294 | 18
G3 |248| 28 | 342 | 38 |445| 28 | 558 | 35 | 935 | 58
Gl 33 4 46 5 59 4 74 5 89 6
Invierno | G2 | 141| 16 | 194 | 22 | 253 | 16 | 316 | 20 | 378 | 24
G3 |447| 50 | 616 | 68 | 802 | 50 |1004| 63 |1202| 75
Gl 17 2 24 3 31 2 39 2 67 4
Primavera| G2 73 8 101 11 | 132 | 8 |165| 10 | 286 | 18
G3 |233| 26 | 322 | 36 |419| 26 | 524 | 33 | 908 | 57

Por otro lado, en el Anexo 21 y Anexo 22 se muestra el valor de la demanda por hora en el horario de
méxima afluencia de clientes (sabados de verano de 10am - 1pm) para automdviles y camionetas
respectivamente. Asi, en la Tabla 53, se presenta la suma de los valores como un consolidado de

vehiculos para todos los servicios ofrecidos.

Tabla 53. Capacidad méxima horaria entre automdviles y camionetas (2021-2025)

Mate Basico | Rayo Completo Motor Siliconado Encerado

2021 18 16 4 13 10
2022 25 22 6 18 14
2023 33 29 7 24 18
2024 41 36 9 30 22
2025 39 34 9 28 21

Debido a que el servicio es un producto intangible, por lo que el exceso de capacidad no es almacenable,
como se espera suceda en estaciones de otofio, primavera o en dias pertenecientes al G2, por lo que la
empresa desarrollara estrategias que disminuyan la demanda en periodos pico y la incremente en los
dias que sea baja.

Analizado la respuesta de la pregunta 19 presentado en el Anexo 10, se observa que el horario con
mayor recurrencia serd en las mafianas de 10 a 1pm, por ello, en el Anexo 20 se muestra la demanda
que se espera recibir en ese rango de tiempo para los sabados respecto a automoviles y camionetas. En
conclusion, esos dias en particular en horario matutino donde se debe buscar la mayor asistencia del

personal para que apoyen con las actividades debido a la demanda esperada.
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3.3.9. Distribucion de planta

Para realizar la distribucion adecuada del local tanto operativo como administrativo, es importante
conocer todas las &reas que se necesitan para el correcto funcionamiento del establecimiento. Con ello,
segun Meyers (2006, pp. 182-193), se realiza la Tabla Relacional de Actividades (TRA),
posteriormente, el Diagrama Relacional de Actividades (DRA); por ultimo, se estiman las medidas para
cada area y se plasma en un plano.

1. Para poder desarrollar el TRA mostrado en el Grafico 24, se necesita indicar la necesidad de
cercania entre las areas, para ello, se utilizaran letras cuyo significado se muestran en la Tabla
54.

Tabla 54. Codificacion de Tabla de Relacion de Actividades

Grado Significado de tipo de relacion Grado Significado de tipo de relacién

A | Absolutamente necesaria Ordinaria, no vital
Especificamente importante U | Ultima prioridad, no importante
I Importante X | Indeseable
1 Recepcion
A
2 Linea de espera de carros I
O
3 Lavado tipo tinel U U
A u u
4 Lavado manual U 19) I
U U U
5 Almacén ) U 19)
I U U
6 Servicios Higiénicos o] U U
u A
7 Zona administrativa I U
I 0
8 Comedor I
19)
9 Sala de espera

Gréafico 24. Tabla Relacional de Actividades

2. Segun el método seguido, cada uno de los grados representan un nimero: A=4, E=3, 1=2, O=1.
A continuacién, en el Grafico 25 se encuentra el DRA del local, donde el color y grosor

representan el grado de cercania.
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Gréfico 25. DRA del local

3. Para poder realizar un esbozo de la distribucion de la planta, se deben realizar los siguientes

pasos:

i) Determinar tamafio tedrico de areas:

El area de desarrollo es de 584 m? (Frontera: 22m, Profundidad: 26.54m) para actividades

operativas y administrativas. Para calcular las areas teoricas se siguio el Método mencionado

en Meyers (2006) detallado en el Anexo 26 y, a continuacion, en la Tabla 55 se muestra el

resumen de las medidas de cada zona.

ii) Ajuste de areas:

Tabla 55. Areas tedricas de zonas del local

Primer piso

Area

Zona de recepcion

tedrica (m2)
4.1

Linea de Espera de carros

22.3

Lavado tipo tanel

205.5

Lavado manual

200.4

Almacén

5.6

Zona Administrativa

35.3

Comedor

22.3

Sala de espera

35.1

Servicios higiénicos

7.3

Total

538.0

Con la informacién obtenida de las areas tedricas y medidas de los elementos sefialados en el

Anexo 27, se procedid a realizar el disefio en Autocad como se muestra en el Grafico 26 en

escala 1:1.
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Capitulo 4. Otros estudios

En esta seccion, se realizard un estudio legal donde se mostrara las normas legales a las que esta sujeto
el proyecto, luego se definira el tipo de personeria juridica y los tributos que debe realizar la empresa.
También se presenta el estudio de la organizacion donde se realizara una descripcion, luego un
organigrama con las funciones principales de cada puesto, por ultimo, se mostraran los requisitos
profesionales y técnicos para el personal administrativo y se explicara los servicios tercerizados.

Finalmente, se realizard un estudio ambiental.

4.4. Estudio legal

En esta area se explicaran las normas legales que afectan al proyecto, la personeria juridica de la
empresa y los tributos a cumplir.

4.4.1. Normas legales que afectan al proyecto

a) Seguridad y Salud en el trabajo

De acuerdo con lo indicado en la Ley 29783% la empresa debe garantizar los medios y las
condiciones adecuadas que protejan la salud, la vida y el bienestar de sus empleados y de aquellos

gue presten servicios a pesar de no haber un vinculo laboral.

b) Licencia de Edificacion

Segun la normativa de la Municipalidad de Santiago de Surco, la naturaleza del negocio de la
empresa la ubica dentro de la modalidad C para lo cual el costo de tramite es de S/. 51.90"

c) Licencia de Funcionamiento

Para cumplir con el tramite de este documento la empresa debe contar con su Declaracion Jurada
de Licencia de Funcionamiento, D.J. de Cumplimiento de condiciones de seguridad, y reporte de
nivel de riesgo calificado por la municipalidad. Como referencia, el pago de este concepto para
edificaciones calificadas como riesgo bajo es de S/148.808y el plazo méaximo para su emision es de
15 dias hébiles.

d) Autorizacion de publicidad exterior

6 Extraido de “Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo”.
https://www.munlima.gob.pe/images/descargas/Seguridad-Salud-en-el-
Trabajo/Ley%2029783%20_%20Ley%20de%20Seguridad%20y%20Salud%20en%20el%20Trabajo.pdf
7 https://www.tramites.gob.pe/tramites/psce_ficha_tramite.aspx?id_entidad=10042&id_tramite=32385

8 https://www.munisurco.gob.pe/wp-content/uploads/2019/08/ESTRUCTURA-DE-COSTOS. pdf
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El costo autorizacion para la publicacion de gigantografias o afiches es de S/ 25.40°; asimismo,
dentro de los documentos solicitados se debe enviar el arte del aviso publicitario junto con sus
dimensiones. Por otro lado, la solicitud se considera aprobada siempre que luego de 30 dias habiles

no haya pronunciamiento de la municipalidad.

4.4.2. Definicion de la personeria juridica

La constitucion de personeria juridica le permitira a la empresa desarrollarse dentro del marco legal,
teniendo derechos y obligaciones a cumplir. Asimismo, la empresa se constituirA como Sociedad
Anodnima Cerrada (SAC) cuyo rango de socios exige un maximo de 20 integrantes. Asimismo, el aporte
de Capital se realiza en efectivo o0 en bienes y se divide en acciones. Por otro lado, el area administrativa
estd conformada por la Junta General de Accionistas, Gerencia, Sub Gerencia y Directorio, siendo esta
Gltima constitucion opcional. (SUNARP: 2021).

4.4.3. Tributos

En esta area se describiré e indicard el monto de los tributos que debe pagar la empresa en el marco
legal de lo exigido por las normativas peruanas.

4.4.3.1. Tributos exigidos por el Gobierno Central y Local
A continuacidn, se explicaran los Tributos exigidos por el Gobierno Central y por el Local.

a) Gobierno Central:

De acuerdo al Régimen Tributario exigido por la Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracién Tributaria (Emprender SUNAT: 2021), la empresa se puede ubicar dentro del régimen
MYPE tributario (RMT) que permite emitir comprobantes de pago y la SUNAT no exige libros ni
registros contables. Sin embargo, limita los ingresos netos a 1,700 UIT y esta obligado a pagar los

siguientes 2 impuestos de manera mensual:
i) Impuesto a la Renta (IR)

Siempre que en el mes la empresa no supere los 300 UIT de ingresos netos anuales, debe
pagar el 1% de ingresos netos obtenidos, caso contrario, sera el 1.5%. Ademas,

dependiendo de la ganancia obtenida, se establecen las siguientes tasas anuales:

- Menor a 15 UIT: 10% * Utilidad

9 https://www.tramites.gob.pe/tramites/psce_ficha_tramite.aspx?id_entidad=10042&id_tramite=41943
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- Mayor a 15 UIT: 29.5% * Utilidad
Las tasas indicadas son progresivas y acumulativas.
i) Impuesto General a las Ventas (IGV)
Este valor es del 18% del monto de venta e incluye impuesto de promocion predial.

b) Gobierno Local:

Dentro de esta categoria, se tienen los siguientes impuestos:
i) Impuesto Predial

El responsable de la recaudacion, administracion y fiscalizacion de este tributo es la
Municipalidad de Santiago de Surco (MSS). Este concepto grava el valor de los predios

rusticos y urbanos y su monto se calcula en funcién a su autovaluo.
ii) Arbitrio Municipal

Estas tasas se pagan por conceptos de mantenimiento y limpieza de espacios publicos como
calles, parques, serenazgo, entre otros, y la recaudacion de este tributo es de periodicidad
trimestral. Segun la Ordenanza N° 628-MSS, en el 2020, la MSS ofreci6 el beneficio de
condonar el 15% de cualquier cuota de este arbitrio siempre que el contribuyente se
encuentre al dia en sus pagos de impuesto Predial, caso contrario, el descuento seria del
10%.

4.4.3.2. Beneficios sociales y compensaciones

Segun el Decreto Supremo N° 009-2003-TR, la Ley 28015, “Promocion y Formalizacion de la Micro
y Pequefia empresa” que promueve la competitividad, formalizacion y desarrollo de la microempresa

exige que la compafia cumpla con las siguientes responsabilidades:

a) Compensacion por Tiempo de Servicios (CTS):

Este concepto exigido en la Ley 10239, exige a la empresa pagarle a su extrabajador el valor de 15 dias
de remuneracion por afio de laboro. Asimismo, esta exigencia es valida por renuncia o despido, y, segun
el Decreto Supremo N° 001-97-TR?™*, la compafiia tiene un plazo maximo de 48 horas para realizar el
deposito. Es importante recalcar que la “remuneracion” diaria, no se refiere a la remuneracion basica,

sino que incluye 1/6 gratificacién y pueden agregarse conceptos de horas extras, comisiones, entre otros.

b) Gratificaciones:

10 https://diariooficial.elperuano.pe/pdf/0031/tuo-ley-compensacion-tiempo-de-servicios.pdf
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Como pequeiia empresa (Pyme) a los empleados le corresponde recibir 2 gratificaciones anuales (julio

y diciembre) cada uno equivalente a la remuneracion de 15 dias.

c) Seguro social: Segun el Art.6 de la Ley N° 26790 “Ley de Modernizacion de la Seguridad
Social en Salud” la empresa debe aportar el 9% de la remuneracion de los trabajadores a
EsSalud. Asimismo, es responsabilidad del corporativo declararlos y pagarlos al IPSS durante

los primeros 5 dias del mes siguiente al devengado.

d) Vacaciones: A los trabajadores les corresponde un periodo de 15 dias calendario de vacaciones
anuales sujeto a una posible reduccion a 7 dias bajo un acuerdo previo y por escrito entre el
trabajador y la empresa. En ese caso, el corporativo tiene la responsabilidad de compensar los

8 dias de remuneracion.

4.5. Estudio de la organizacién

En esta seccion se realizard una descripcién de la organizacion, posteriormente se presentara el
organigrama, las funciones principales del personal contratado junto con los requerimientos del

administrativo y servicios a subcontratar.

4.5.1. Descripcion de la organizacion

La empresa “Rayo Car Wash S.A.C” de Sociedad Anonima Cerrada, se dedicara a la limpieza de
vehiculos livianos (autos y camionetas), entre sus principales atributos destacan la rapidez en el lavado,
una sala comoda de espera y el reciclaje de agua. Por otro lado, la organizacion es una PYME debido a

que habran menos de 50 trabajadores y los ingresos netos seran menores a 1,700 UIT.

4.5.2. Organigrama

La departamentalizacion de la empresa serd por funciones, lo cual implica agrupar trabajos con un
elemento en comun (lavado de vehiculos) y asignar especialidades de los empleados por puestos. En
ese sentido, la responsabilidad de ciertas actividades recaera sobre cada area en especifico. La empresa
contara con una gerencia general, un area de operaciones formado por jefe de operaciones, personal de
limpiezay recepcionista, también habra un jefe comercial/marketing, jefe de administracion de personas

y contador mostrado en el Gréfico 27.

11
https://www.pj.gob.pe/wps/wem/connect/e257e80046a8b6b28f98ffac1e03f85e/Ley+N%C2%B0+26790+Ley+de+Moderniz
acion+de+la+Seguridad+Social+en+Salud.pdf?MOD=AJPERES&CACHEID=e257e80046a8b6b28f98ffac1e03f85e
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Grafico 27. Organigrama de la empresa

4.5.3. Funciones principales

A continuacion, en la Tabla 56 se muestran las funciones principales del personal con sus respectivos

sueldos.
Tabla 56. Funciones principales de los empleados
Puesto Sueldo | Funciones principales

- Dirigir la organizacién y supervisar a los jefes.

- Analizar y mejorar la experiencia del cliente.

- Blsqueda de alianzas con empresas.

- Elaborar reporte de resultados a la junta de accionistas.

- Supervisar los resultados indicados por el maestro,
recepcionista y vigilante.

- Realizar las solicitudes de compra de insumos.

- Manejar indicadores de tiempo promedio de atencion.

- Supervisar las actividades y resultados de los servicios
brindados por los operarios y servicios de mantenimiento de

Gerente General S/ 5,000

Jefe de Operaciones | S/ 3,800

Maestro S/ 2,800 | maquinarias.
- Capacita a los operarios ensefiandoles a perfeccionar su
técnica
- Realizar el cobro y registro de los servicios brindados a los
— clientes.

ReEgpEIolsE S/1,200 | Controlar y resguardar las llaves de locker y cartillas de
servicio.
- Programar servicio solicitado.

Operarios S/ 1,200 |- Realizar limpieza interna y de motor de vehiculos.

- Realizar el acabado de servicios complementarios.

- Manejar indicadores de ventas segln servicio, curvas de
demanda, proyecciones, entre otros.

- Realizar la compra de uniforme de los trabajadores.

Jefe Comercial y

Marketing S/3,800 | Establecer promociones y acciones de marketing.
- Disefiar el plan de marketing, incluye disefio de campafia y
monitoreo de redes sociales.
iR - Desplegar acciones de reclutamiento
Administracion de | S/ 3,800 pleg - '
Personas - Realizar planillas del personal.
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- Acciones para mejora de clima laboral.
- Gestion de camaras de videovigilancia.

Jefe de Contabilidad

- Realizar los balances financieros y facturacion al personal.
S/ 3,000 |- Responsable de realizar los libros contables de la empresa.
- Responsable de realizar los pagos a los proveedores.

Vigilante

- Responsable de resguardar el local y comunicar alertas de
robo o asalto

S/ 1,200

4.5.4. Requerimientos de personal (administrativo)

A continuacion, en la Tabla 57 se presentan los perfiles técnicos y competencias que debe cumplir el

personal para formar parte de la empresa.

Tabla 57. Requerimientos de personal en “Rayo Car Wash”

Puesto | Requerimientos del personal

Gerente General

- Egresado de ingenieria industrial o administracion.

- Més de 4 afios de experiencia en gestion comercial, gestion de
proyectos.

- Capacidad de liderazgo, analitica, trabajo en equipo y proactivo.

Jefe de
Operaciones

- Més de 3 afios de experiencia en el area de operaciones.

- De preferencia con experiencia de manejo de centros de autolavado.
- Conocimiento de Excel a nivel intermedio, habilidad de liderazgo y
trabajo en equipo.

Maestro

- Més de 3 afios como operario 0 minimo 1 afio como maestro en
empresas de mismo rubro.

Recepcionista

- Més de 1 afio de experiencia en atencion a clientes, de preferencia en
sector servicio, con conocimiento de vehiculos.

Operarios

-Experiencia minima de un afio realizando lavado y acabado de
vehiculos.

Jefe Comercial y
Marketing

- Més de 2 afios de experiencia como analista en areas comercial y de
marketing.

- Capacidad analitica, gestién de campafas, manejo de Excel, Photoshop,
Illustrator.

Jefe de
Administracion
de Personas

- Minimo 2 afios de experiencia en gestion y reclutamiento de personal.
- Manejo de Office a nivel intermedio, empatia y responsabilidad.

- Titulada en Contabilidad.

Jefe de o N S .
Contabilidad |~ M!nlmo 2 afios de experiencia en empresas del rubro automotriz
realizando balances financieros y contables.
Vigilante -Minimo 1 afio de experiencia cuidando locales.

455. Servicios de terceros

La empresa subcontratara el servicio de asesoria legal y de mantenimiento de maquinas.

Servicio de Asesoria Legal:
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Para asesoramiento de los tramites en la constitucion de la empresa, consultas sobre contratos, clausulas,
entre otros, se tercerizard el servicio con el Estudio Corporacion Peruana de Abogados ubicado en Jesus
Maria, con méas de 25 afios de experiencia, cuenta con especialistas en la materia y su costo mensual
promedio seria de S/ 1,350 + IGV.

Servicio de Mantenimiento:

Este servicio se utilizara para las siguientes maquinarias y equipos:

- Tunel y sistema de reutilizacion de agua: Este servicio seré brindado por la empresa Ceccato y
la frecuencia para el mantenimiento seré de 4 meses, para lo cual se estima un monto de S/2500

+ IGV por vez.

- Visicooler: El proveedor “Vendomadtica” se encargara de brindar este servicio semestralmente,

con un desembolso de S/ 200 + IGV por maquina.

- Aire acondicionado: Para este servicio se tendra como socio estratégico a la empresa “El Mega

Multiservicio” y su adquisicion sera semestral siendo de S/ 177 + IGV por equipo.

Soporte Técnico Laptops

El proveedor JMH Global Network ubicada en el distrito de Chorrillos brindara un soporte técnico
mensual a un Fee de S/254.3 +IGV.

Lavanderia

Este servicio brindado por “Classic Lavanderia y Tintoreria” se utilizara para el lavado de pafios de
microfibra, con un precio de S/ 4/kg incluyendo IGV, estos gastos mensuales son variables dependiendo
de la demanda.

4.6. Estudio Ambiental

La empresa prioriza el cuidado al medio ambiente por lo que se tomaran acciones para reducir los
impactos ambientales que se puedan generar. La Tabla 58 muestra la matriz IRA, donde los célculos

son los siguientes:
IRA=(IF+IC+AL)* IS
IF: indice de frecuencia
IC: indice de control

AL: Alcance

IS: indice de seguridad
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Los valores que se puede tomar se explican en el Anexo 27.
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Tabla 58. Matriz IRA

EVALUACION RIESGO
AMBIENTAL

NR E SI|NO AL IS IF IC IRA

ASPECTO IMPACTO SITUACION LEY

PROCESO ENTRADA SALIDA SIGNIFICATIVO

AMBIENTAL AMBIENTAL

Eneraia Consumo de | Agotamiento del 21 NO
g energia recurso
Aqua Consumo de | Agotamiento del 14 NO
Lavad g agua recurso
avado
exterior del Derrame | Consumo de | Agotamiento del 14 NO
vehiculo / de agua agua recurso
Lavado de Adua con Contaminacion
motor ins%mos de Consumo de del agua / 1 NO
limpieza agua Agotamiento del
P recurso
Derrame Consumo de | Agotamiento del 14 NO
de agua agua recurso
Eneraia Consumo de | Agotamiento del 14 NO
g energia recurso
Aqua Consumo de | Agotamiento del 14 NO
g agua recurso
Lavado Vaporde | Consumode | Agotamiento del 14 NO
vehiculo Aqua con Contaminacion
ins%mos de Consumo de del agua / 14 NO
limpieza agua Agotamiento del
P recurso
Derrame Consumo de | Agotamiento del 14 NO
de agua agua recurso
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Capitulo 5. Estudio Econdmico 'y Financiero

En este capitulo se realizard un estudio sobre las inversiones necesarias exigidas por el negocio, con
ello se buscard y definird la mejor opcion de financiamiento para los diferentes conceptos.
Posteriormente se estimara los presupuestos de ingresos y egresos, se determinara el punto de equilibrio
para los servicios y, por ultimo, se mostrara un estado de resultado proyectado durante los 5 afios de
vida del proyecto.

5.1. Inversiones

En esta seccion se determinara las inversiones vinculadas con activos fijos tangibles e intangibles,

capital de trabajo y se presentara el calendario de inversiones.

5.1.1. Inversion en Activos fijos tangibles

Con la informacion obtenida en el “Estudio Técnico”, se estim6 el monto de inversién necesaria para
la adquisicion de muebles, maquinarias, equipos de oficina y herramientas, determinando valores
con/sin IGV y el IGV total por categoria en el afio 1, como se muestra en la Tabla 59, Tabla 60 y Tabla

61, respectivamente.

Tabla 59. Inversidn para maquinarias y equipos

FLEEe Precio total GV Precio total
(sin IGV) (con IGV)

Descripcion Cantidad @ unitario
(sin IGV)

Tanel 1 $/239,492 | S/ 239492 | S/ 43,109 | S/ 282,601
Sist. Re‘gé'dzac'on de 1 S/ 27458 | S/ 27458 | S/ 4942 | S/ 32,400
Aspiradora 2 SI 206 | S/ 592 | S/ 106 | S/ 698
Vaporizador 2 S/ 625 | S/ 1249 | S/ 225 | S/ 1474
POS inalambrico 1 S/ 549 S/ 549 S/ 99 S/ 648
Expendedora 2 S/ 4619 | S/ 9237 | S/ 1663 | S/ 10,900
vendomatica
TV 1 S/ 1356 | S/ 1356 | S/ 244 | S/ 1,600
Aire acondicionado 2 S/ 1271 | S/ 2542 | SI 458 | S/ 3,000
Frigorifico 1 S/ 648 | S/ 648 | S/ 117 | S/ 765
Microondas 1 S/ 321 S/ 321 S/ 58 S/ 379

Total S/283,445 S/51,020 S/ 334,465
Fuente: Ceccato (2020), Izipay (2021), Sodimac (2021), Ripley (2021), Promart (2021)
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Tabla 60. Inversion en equipos de oficina

Precio . ]
Descripcion Cantidad = unitario P(rs?li'?é(i})a I IGV P((r:g(;:?g{t/a)‘l
e e Nl | nleV)

Laptop 6 S/ 1949 | S/ 11695| S/ 2,105| S/ 13,800
Mouse 6 S/ 34| S/ 203 | S/ 37| S/ 240
Cémara de seguridad 1 S/ 1075 S/ 1075 S/ 194 | S/ 1,269
Impresora multifuncional 1 S/ 1271 S/ 1271 S/ 229| S/ 1,500
Ecran 1 S/ 194 S/ 194 | S/ 35| S/ 229
Proyector 1 S/ 627 S/ 627 | S/ 113 | S/ 740

Total S/ 15066 = S/ 2,712 S/ 17,778
Fuente: Saga Falabella (2021)

Tabla 61. Inversion para muebles y enseres

Descripcion Carcida Precio unitario Precio total Precio total
> - (sinlGV)  (sinlGV) (con IGV)

Escritorio 7 S/ 254 'S/ 1,779| S/ 320| S/ 2,099
Estantes 5 S/ 169 | S/ 847 | S/ 152 | S/ 1,000
Rack 1 S/ 75| S/ 75 | S/ 14| S/ 89
Estantes 5 S/ 169 | S/ 847 | S/ 152 | S/ 1,000
Inodoro 2 S/ 186 | S/ 373 | S/ 67| S/ 440
Lavamanos 2 S/ 127 | S/ 254 | S/ 46 | S/ 300
Locker 1 S/ 563 | S/ 563 | S/ 101| S/ 665
Mesa 4 S/ 110 | S/ 440 | S/ 79| S/ 520
Muebles grandes 2 S/ 847 | S/ 1695 S/ 305 S/ 2,000
gg;ﬁg’g 4 s/ 949 | S/ 3797| S/ 683|S/ 4480
Silla oficina 11 S/ 212 | S/ 2330 S/ 419| S/ 2,749
Silla comedor 6 S/ 152 | S/ 915| S/ 165| S/ 1,079
Set papelero T S/ 25| S/ 177 | S/ 32| S/ 209
Tacho grande 4 S/ 16 | S/ 64 | S/ 121 S/ 76

S/ 14,156 S/ 2,548

Fuente: Sodimac (2021)

Por otro lado, de la pagina del Colegio de Arquitectos del Per(i (2021), se pueden apreciar los costos/m?
gue varian en funcion de los acabados esperados y del tipo de construccién a realizar (techo, columna,
ventanas, entre otros) como se muestra en el Anexo 28. En ese sentido, en la Tabla 62 se muestran los
montos de inversion para la infraestructura del local por area donde 110m? seran techados y 70.4m? con

mejores acabados.
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Tabla 62. Monto de inversion en infraestructura de local

o e i I
Zona de recepcién 5 S/ 348 | S/ 1,742 | S/ 313 | S/ 2,055
Linea de Espera de g | S/ 66| 1813| s/ 32|/ 2140
Lavado tipo tanel 193 S/ 372 S/ 71,761| S/ 12917 | S/ 84,678
Lavado manual 258 S/ 131| S/ 33,622| S/ 6,052| S/ 39,674
Almacén 13 S/ 283| S/ 3536 | S/ 637| S/ 4,173
Zona Administrativa 28 S/ 79 | S/ 21,895| S/ 3941| S/ 25,836
Comedor 15 S/ 613| S/ 9,192 | S/ 1,655| S/ 10,847
Sala de espera 39 S/ 796 | S/ 31,051| S/ 5,589| S/ 36,640
Servicios higiénicos 13 S/ 724| S/ 9,056 | S/ 1,630| S/ 10,685

S/183,667  S/33,060 S/216,727

Fuente: Colegio de Arquitectos del Perd (2021)

Por altimo, en la Tabla 63 se muestra el resumen de la inversion de activos tangibles con un monto total
de S/ 585,675 incluyendo IGV.

Tabla 63. Inversién para activos tangibles

Descripcién Costo Total (sin IGV) IGV Costo total (con IGV)
Maquinaria y equipo S/ 283,445 S/ 51,020 S/ 334,465
Muebles y enseres S/ 14,156 S/ 2,548 S/ 16,705
Equipos de Oficina S/ 15,066 S/ 2,712 S/ 17,778
Obras civiles S/ 183,667 S/ 33,060 S/ 216,727

S/ 496,335 . S/89340 | S/ 585,675

5.1.2. Inversion en Activos intangibles

En la Tabla 64 se muestran los conceptos y montos para la constitucion de la empresa, compra de
licencias de Microsoft Office (renovacion anual), licencias de Windows y capacitaciones, sumando un
total de S/ 5,639 con IGV.

Tabla 64. Inversion en Activos Intangibles

., Precio total Precio total

Descripcion (sin IGV) IGV (con IGV)
Constitucion de la empresa S/ 276 S/ 50 S/ 326
Licencia funcionamiento S/ 149 S/ 27 S/ 176
Licencia edificacion S/ 52 S/ 9 S/ 61
Autorizacion publicidad exterior S/ 25 S/ 5 S/ 30
Minuta, reserva nombre SUNARP S/ 50 S/ 9 S/ 59
Licencia de Windows S/ 3,002 S/ 540 S/ 3,543
Capacitacion personal S/ 1,500 S/ 270 S/ 1,770
Total \ S/ 4,779 S/ 860 S/ 5,639
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5.1.3. Inversion en Capital de Trabajo

Para determinar este valor, se aplicara el Método del Déficit Acumulado Maximo (Sapag 2013) con
IGV, que consiste en realizar un calculo de ingresos y egresos mensuales y acumular el saldo mensual,

y el capital de trabajo necesario serd el maximo negativo.

Ingresos:

Con la informacién obtenida en el Anexo 16 y Anexo 17 (Demanda estimada por temporada) se calcula
la demanda mensual y se multiplica con los precios de los servicios (cada uno tiene un valor diferente

el cual varia en funcion del tipo de vehiculo) como se muestra en el Anexo 29.
Eqgresos:
Aqui sumaran los montos de gastos administrativos, gastos de ventas y costo de ventas.

- Gastos administrativos: Incluye sueldos del personal administrativo, costos de servicios basicos
(luz, agua, teléfono, internet), servicios de mantenimiento de laptops, estudio legal. Este
concepto incluye desembolsos por CTS, salidas de dinero en mayo y noviembre, y de
gratificacion, en julio y diciembre.

- Gastos de ventas: Publicidad y promociones de los servicios.

- Costo de ventas: Incluye mano de obra directa (recepcionista, operarios y maestro), material
directo, insumos indirectos, mano de obra indirecta (seguridad, jefe de operaciones), alquiler,

luz y agua.

En ese sentido, en la Tabla 65, se muestran estos calculos para el negocio y se obtiene como capital un

monto equivalente a S/ 46,320.

Tabla 65. Célculo de Capital de Trabajo

Concepto Mes 1 \ Mes 2 \ Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

Ingresos S/ 15,430 |S/79,803 |S/149,631 |S/199,507 |S/88,704 | S/88,704
Egresos S/ 54,393 |S/87,161 |S/109,693 |S/125,660 |S/91,347 |S/88,762
Costo de Ventas S/ 20,565 |S/ 58,356 |S/ 80,888 |S/ 96,854 |S/57,716 | S/59,779
Mano de obra directa S/ 3924 |S/ 11,448|S/ 7,848 |S/ 7,848|S/ 7,848 | S/10,248
Costo de Materia Prima S/ 5,181 |S/ 26,796 |S/ 50,242 |S/ 66,990 |S/29,785 | S/29,785
Costos Indirectos de Fab. S/ 11,460|S/ 20,112 |S/ 22,798 |S/ 22,017 |S/20,084 | S/19,747
Mano de obra indirecta S/ 2,878 |S/ 10,494 |S/ 7,194 |S/ 7,194 |S/ 7,194 | S/ 9,394
Material Indirecto S/ 1,248 | S/ - S/ - | S/ - |S/ -1 S/ -
Otros Costos Ind. de Fab. |S/ 7,335 |S/ 9,618 |S/ 15,604 |S/ 14,823 |S/12,890 | S/10,353
Gastos Administrativos S/ 26,370|S/ 19,291 |S/ 19,291 |S/ 19,291 |S/23,166 | S/19,468
Gasto de Ventas S/ 7,458 |S/ 9,514|S/ 9514 |S/ 9,514 |S/10,464 | S/ 9,514

Saldo -S/ 38,963 | -S/ 7,358‘8/ 39,937 -S/2,642 -S| 57

Saldo acumulable -S/ 38,963 | -S/ 46,320 | -S/ 6,383 S/64,822 | S/64,765
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Concepto Mes 7 ‘ Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Ingresos S/ 137,425 |S/ 137,425 |S/137,425|S/ 85,132 | S/ 85,132 | S/ 85,132
Egresos S/ 118,837 |S/ 105,057 | S/105,707 | S/ 82,320 | S/ 92,173 | S/ 95,299
Costo de Ventas S/ 80,382 |S/ 76,251 |S/ 76,901 |S/ 53,394 | S/ 56,757 | S/ 56,844
Mano de obra directa S/ 11,448 |S/ 7,848 |S/ 11,448 |S/ 7,848|S/ 7,848|S/ 9,648
Costo de Materia Prima S/ 46,144 |S/ 46,144 |S/ 46,144 |S/ 28,585 |S/ 28,585 |S/ 28,585
Costos Indirectos de Fab. S/ 22,790 |S/ 22,260 |S/ 19,310 | S/ 16,961 |S/ 20,324 |S/ 18,611
Mano de obra indirecta S/ 10,494 |S/ 7,194 |S/ 7,194|S/ 7,194|S/ 7,194|S/ 8,844
Material Indirecto S/ 180 | S/ - |'S/ -| S/ -| S/ - S/ -
Otros Costos Ind. de Fab. |S/ 12,116 |S/ 15,066 | S/ 12,116 |S/ 9,767 |S/ 13,130|S/ 9,767
Gastos Administrativos S/ 27,041 |S/ 19,291 S/ 19,291 |S/ 19,291 |S/ 24,635 |S/ 27,041
Gasto de Ventas S/ 11,414 |S/ 9,514|S/ 9,514|S/ 9,634|S/ 10,780 |S/ 11,414

Saldo S/ 18,587 | S/

Saldo acumulable

32,368 S/ 31,718

S/147,439

S/ 2,813
S/150,251

-S/ 7,040
S/143,211

-S/10,167
S/133,044

'S/ 83353 | S/115,721

5.1.4. Calendario de inversiones

A continuacidn, en la Tabla 66 se muestra el cronograma de inversiones por afio, con un notorio
crecimiento en el Gltimo afio basicamente por motivos de cambio de equipos de oficina como

consecuencia de impacto de su depreciacion y necesidad de adquirir nuevos activos.

Tabla 66. Calendario de inversiones

Conceptos

Capital de Trabajo S/ 39,255
Activos Tangibles S/496,335 | S/ 625 | S/ - S/ - S/15,987
Equipos y/o maquinarias S/ 283,445 | S/ 625 S/ - S/ - | S/ 920
Equipos de Oficina S/ 15,066 S/ 15,066
Muebles y Enseres S/ 14,156 S/ -
Obras civiles S/ 183,667 S/ -
Activos Intangibles S/ 4,779
ota 40,368 08
otal co 0 034 8,804

5.2. Financiamiento

En esta etapa, se evaluaran las alternativas de financiamiento por cajas o bancos y se identificara la

mejor opcion financiera tanto para los activos y el capital de trabajo, con lo cual, se obtendra la

estructura de capital y, por Gltimo, se calculara el costo ponderado de capital.
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5.2.1. Financiamiento de Activos

La empresa, financiard el 60% con préstamos financiero y la diferencia con capital propio. En ese
sentido, la empresa identificard la mejor opcion de financiamiento con el criterio de menor Tasa de
Costo Efectivo Anual (TCEA). Por ello, en la Tabla 67, se muestra una comparacion de estos
porcentajes seguin bancos y cajas, evidenciandose que la opcion mas conveniente es la Caja Tacha que

a su vez le permitird realizar el préstamo con cuotas fijas por 5 afios.

Tabla 67. TCEA bancos y caja para financiamiento Activos Fijos

Entidad TCEA

Banco de Crédito del Perd 40%
BBVA Continental 32%
Scotiabank 23%
Interbank 24%
Mibanco 14.98%
Caja Tacha 13.35%
Caja Huancayo 24.02%
Caja Arequipa 26.08%

5.2.2. Financiamiento de capital de Trabajo

El capital de trabajo necesario es un bajo monto el cual sera financiado en un 25% por capital propio y
la diferencia con préstamo financiero por un corto periodo de 6 meses. En ese sentido, en la Tabla 68

se muestra el comparativo de TCEA para este concepto, siendo la Caja Tacna, la mejor opcion.

Tabla 68. TCEA bancos y caja para financiamiento Capital de Trabajo

Entidad TCEA

Banco de Crédito del Peru 24.57%
BBVA Continental 45.11%
Caja Tacha 12.35%

5.2.3. Estructura del capital

Sintetizando lo mostrado en lineas anteriores, la estructura de capital para activos fijos y capital de

trabajo se podria expresar como se muestra en la Tabla 69 y Tabla 70, respectivamente.

Tabla 69. Estructura de capital para Activos Fijos

Fuente de financiamiento = Porcentaje Valor

Aporte socios 40% S/ 236,525

Préstamos/Deuda 60% S/ 354,788
Total . 100% S/ 591,313
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Tabla 70. Estructura de Capital de Trabajo

Fuente de financiamiento | Porcentaje Valor

Aporte socios 25% S/ 11,580

Préstamos/Deuda 75% S/ 34,740
Total . 100% S/ 46,320

5.2.4. Costo ponderado de capital

Para calcular el Costo Ponderado de Capital (WACC) se utilizara la siguiente formula:

—L i - L
WACC = +E*|*(1 Iax)+D+E*COK
Donde:

- DI/(D+E): Raz6n Deuda e Inversion = 61.09%
- i: Costo de deuda:

Se calcula promediando la participacion de las deudas con sus respectivos TCEA como se muestra en
la Tabla 71.

Tabla 71. Céalculo de Costo de deuda

Concepto Deuda Participacion TCEA
Activos S/ 354,788 91.08% 13.35%

Capital de trabajo S/ 34,740 8.92% 12.35%
S/ 389,528 13.26%

- T: Tasa efectiva de impuesto: 29.5%

- E/(D+E): Raz6n Costo e Inversion = 38.91%
- COK: Costo de Oportunidad:

El COK es la tasa de rentabilidad que dejarian de ganar los accionistas en caso hubieran elegido invertir
el capital en una alternativa de similar riesgo de mercado. Segun el libro de Evaluacion de Proyectos
(Lira 2013: 161-), para su célculo, se utilizara el modelo financiero de Capital Asset Pricing Model

(CAPM) mediante la aplicacion de la siguiente férmula:
COK = (Beta apalancada * (Rm — Rf) + Rf + Rpais) * Inflacion relativa
Donde:

- Beta apalancada: Beta no apalancada * [1 + (1-T) * D/C]
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Beta no apalancada: Debido a que el método CAPM es estadounidense, se hard un simil con la

categoria de “Auto y camion” siendo un valor de 50.83% (Damodaran:2020).
Beta apalancada= 1.07%
Rm -Rf (Prima por riesgo de mercado):

o Rm: A fin de calcular el retorno del mercado de todos los activos disponibles en la
economia, se utilizé como referencia al promedio de los Gltimos 10 afios del retorno
anual del indice S&P 500 (incluye a las 500 empresas mas representativas de la Bolsa
de Nueva York). Asi, se estima el desempefio del mercado que se utilizara en los

posteriores calculos tomando el valor de 12.15% (Bloomberg 2021).

o Rf: Para la tasa libre de riesgo se utiliz6 la tasa de rendimiento al vencimiento de los
bonos del tesoro de Estados Unidos a 10 afios, activo libre de riesgo de referencia a
nivel global, es considerado asi debido a que en toda la historia de Estados Unidos no
se ha incurrido en impago. En ese sentido, su valor es de 0.92% al cierre del 2020.
(Bloomberg 2021).

Rpais: EI EMBIG Per(, principal indicador de riesgo pais calculado por JP Morgan Chase, sirve
como referencia de la prima de riesgo y es calculado como el diferencial entre los bonos del
tesoro peruanos y los de Estados Unidos. Al cierre del 2020, se obtuvo un valor de 1.32% como
promedio anual (Bloomberg 2021).

Inflacion Relativa Perd/USA: Este se calcula con las inflaciones de Peri y USA como se

muestra a continuacion obteniendo un valor de 1.01:

(1+ m Pert)
(1+ mUSA4)

Con los valores identificados, el COK ($) es 14.27%, COK (S/), 14.41% y WACC, 11.32%.

5.3.

Presupuestos proyectados

En esta seccion se revisaran los ingresos y egresos durante los 5 afios del proyecto.

5.3.1L

Ingresos del proyecto

Para el calculo de los ingresos, se multiplicaron los valores de la demanda proyectada mostrada en la

Tabla 20 y Tabla 21 con los precios de los servicios para autos y camionetas detallado en el Anexo 30,

mientras que en la Tabla 72 se presenta el consolidado de presupuesto de ingresos anual por prestacion.
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Tabla 72. Presupuesto de ingresos durante los 5 afios del proyecto

Servicio Afo 2 Afo 3 Afo 4
Mate Basico S/ 237,117 | S/ 326,927 | S/ 425,355 | S/ 532,401 | S/ 648,067
Rayo Completo S/ 494,923| S/ 682,472| S/ 888,054 | S/1,111,670 | S/1,353,319
Motor S/ 153,961 | S/ 212,370| S/ 276,420 | S/ 346,110 | S/ 421,441
Siliconado S/ 83,626 | S/ 115,326| S/ 150,078 | S/ 187,882 | S/ 228,738
Encerado S/ 123,128 | S/ 169,821 | S/ 221,014 | S/ 276,710 | S/ 336,907

S/1,506,915 S/2,454,773 S/2,988,471
S/ 441,859 S/ 537,925

S/2,896,632 S/3,526,396

Total Ingreso sin
IGV

S/ 1,092,755 S/ 1,960,921

S/ 352,966 |

S/1,289,451 | S/1,778,160 S/ 2,313,887

5.3.2. Costo de ventas

Total IGV Ingreso S/ 196,696 S/ 271,245

Total Ingreso con
I

Este concepto se refiere a los montos de salidas de dinero relacionados directamente con la demanda

para ofrecer el servicio.

- Costo de materia prima (MP): Se multiplicaron los valores de la demanda de autos y

camionetas con los costos de la materia prima utilizada por servicio como se muestra en el

Anexo 32,y en la Tabla 73 se presentan los valores totales por prestacion.

Tabla 73. Costo de Material Prima por Servicios

Afio3 |

Servicios Ao 2

Mate Basico S/ 78,602 | S/ 108,423 | S/ 141,123 | S/ 176,704 | S/ 215,165
IGV S/ 11990 | S/ 16,539 | S/ 21,527 | S/ 26,955| S/ 32,822
Externo sin IGV S/ 66,612 | S/ 91,884 | S/ 119,596 | S/ 149,749 | S/ 182,343
Rayo Completo S/ 154,423 | S/ 213,009 | S/ 277,253 | S/ 347,155 | S/ 422,716
IGV S/ 23556 | S/ 32,493 | S/ 42,293 | S/ 52,956 | S/ 64,482
Completosin IGV | S/ 130,867 | S/ 180,516 | S/ 234,960 | S/ 294,199 | S/ 358,234
Completo con IGV | S/ 154,423 | S/ 213,009 | S/ 277,253 | S/ 347,155 | S/ 422,716
Motor S/ 54,674 | S/ 83,607 | S/ 108,823 | S/ 136,260 | S/ 165,918

IGV S/ 8340 | S/ 12,754 | S/ 16,600 | S/ 20,785 | S/ 25,310
Motor sin IGV S/ 46,334 | S/ 70,854 | S/ 92,223 | S/ 115475| S/ 140,609
Motor con IGV S/ 54,674 | S/ 83,607 | S/ 108,823 | S/ 136,260 | S/ 165,918
Siliconado S/ 59,831 | S/ 82539 | S/ 107,443 | S/ 134,544 | S/ 163,842
IGV S/ 9127 | S/ 12591 | S/ 16,390 | S/ 20,524 | S/ 24,993
Siliconadosin IGV | S/ 42969 | S/ 59,278 | S/ 77,164 | S/ 96,628 | S/ 117,669
Encerado S/ 93,171 | S/ 128,527 | S/ 167,300 | S/ 209,489 | S/ 255,097
IGV S/ 14213 | S/ 19,606 | S/ 25520 | S/ 31,956 | S/ 38,913
Siliconadosin IGV | S/ 78,959 | S/ 108,921 | S/ 141,779 | S/ 177,533 | S/ 216,184

Total sin IGV | S/371,415  S/512,330
IGV Materia Prima S/ 66,855 S/ 92,219 S/ 120,034 S/ 150,300 183,015
| S/438,270 S/ 604,550 S/786,893 | S/985,298  S/1,199,764 |

- Costo de mano de obra directa (MOD): En la Tabla 74, se presenta el calculo se consider6

S/666,858

S/834,998

Total con IGV

CTS, EsSalud, gratificaciones, vacaciones, entre otros exigidos como pequefia empresa.
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Asimismo, en la Tabla 75, se muestra el nimero de operarios, recepcionista, maestro y personal

de seguridad requerido anualmente junto con los costos totales para la empresa.

Tabla 74. Célculo de MOD unitario

Sueldo mensual | Sueldo anual EsSalud Gratificacion CTS Subtotal

Operarios | S/ 1,200 S/ 14,400 | S/1,296| S/ 1,200 | S/ 700 |S/ 17,596

Tabla 75. Costo de MOD anual

A 0 A 0 A 0 A 0 /l A 0
Ob n| Total n Total n Total n Total n Total
Operarios |6|S/105,576 |7 | S/ 123,172 | 10 |S/ 175,960 | 12 |S/ 211,152 | 14 | S/ 246,344
ota S/ 105576 | S/ 123,172 |S/ 175,960 |S/ 211,152 S/ 246,344

- Costos indirectos de fabricacion:

En este concepto se incluyen los costos de Mano de Obra Indirecta (MOI), Material Indirecto (MI), y

Otros Costos Indirectos de Fabricacién (OCIF).

e MOI: Similar al calculo de la MOD, se estimé el monto durante los 5 afios proyectados

para este concepto como se muestra en la Tabla 76.

Tabla 76. Costo de MOI durante 5 afios

Total Total Total Total Total
1|S/55721|1| S/55,721 |1| S/55,721 |2| S/ 111,441 |2| S/111,441
S/ 41,057 S/ 41,057 S/ 41,057 S/ 82,115 S/ 82,115
S/ 193556 S/ 193,556 \

Jefe de Operac.
Maestro

e MlI: Con los datos de la Tabla 49, se calculara el monto proyectado por los 5 afios del

proyecto como se muestra en la Tabla 77.

Tabla 77. Costo de Ml durante 5 afios

Material Indirecto Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4

Uniformes S/ 458 | S/ 600 | S/ 780 | S/ 1,080 | S/ 1,200
Tarjeta S/ 306 | S/ 116 | S/ 127 | S/ 138 | S/ 150
Elementos limpieza S/ 247 | S/ 230 | S/ 230 | S/ 230 | S/ 238
Herramientas S/ 200 | S/ 276 | S/ 360 | S/ 450 | S/ 548

Material Indirectos/IGV S/ 1,210 \S/ S/ S/ S/

IGV MI s/ 137 S/ s/ s/ s/
Material Indirectoc/ IGV S/ 1348 S/ s/ s/ S/
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e OCIF: En este concepto se encuentran valores de depreciacion, servicios tercerizados,
seguridad, tributos locales, alquiler de local de funcionamiento, montos de luz y de

agua.

Depreciacion: Para este célculo se utilizaron las tasas definidas por la SUNAT siendo para los equipos

de procesamiento de datos equivalente a 25%, maquinarias y equipos, 10% e infraestructura, 3%. El
detalle del célculo y elementos a considerar para la depreciacién, asi como de los otros componentes
del OCIF se muestra en el Anexo 33, mientras que el resumen, en la Tabla 78.

Tabla 78. OCIF durante el proyecto

Otros Costos

Indirectos (OCIF) A& A Z A9 E

Depreciacion S/35,883 |S/ 35945 |S/ 36,438 | S/ 36,438 | S/ 36,530
Servicios Tercerizados | S/27,999 |S/ 35,930 |S/ 42,961 | S/ 50,617 |S/ 58,900
Seguridad S/ 531 |S/ 531 |S/ 531 | S/ 531 | S/ 531
Tributos locales S/ 4,530 | S/ 4,530 | S/ 4530 | S/ 4,530 |S/ 4,530
Alquiler S/68,641 |S/ 68,641 |S/ 68,641 | S/ 68,641 |S/ 68,641
Agua S/22,616 |S/ 32,273 |S/ 41959 | S/ 49,092 |S/ 59,829
Electricidad S/18,265 | S/ 26,007

OCIFsin IGV S/167,907 S/ 189,453 | S/ 209,968

' S/10,557 S/ 14,405 S/ 17,992
1S/178,464 S/ 203,857 'S/ 227,960

228,871
21,376
250,247

S/ 251,967
S/ 25,497

S/ 277,463

IGV
OCIF con IGV

A continuacién, en la Tabla 79 se muestra el cuadro resumen de costo de ventas incluyendo IGV.

Tabla 79. Resumen Costo de Ventas

Costo de Ventas Afiol | Af0?2 Afio 3 Afio 4 Ano 5
Costode manodeobra | /1 oc 596 | 5/ 123172 | S/ 175.960| S/ 211152 | S/ 246,344
directa (MOD)

Costo de materia prima

P) SI371,415 | S/ 512,330 | S/ 666,858 S/ 834998 | &1 1 740
Costos indirectos de /265,805 | S/ 287,453 | S/ 308,243 | S/ 424,326 | S/ 447659
produccion

Costo de Ventas s/IGV

IGV Costo de Ventas
Costo de Ventas c/IGV

S/742,886 S/ 922,955
S/ 77,549 S/ 106,753
/820,435  S/1,029,250

S/1,151,061
S/ 138,190
S/1,642,371

S/1,470,476
S/ 171,895
S/1,642,371

S/1,710,752
S/ 208,755
S/1,919,507

5.3.3. Gastos de administracion

En este rubro se consideraran los gastos de depreciacion de la oficina, amortizacion de activos
intangibles, monto de alquiler para oficina, servicios basicos (luz, agua, internet), sueldos
administrativos (Gerente General, Jefe de Administracion de Personal, Jefe de Contabilidad, Vigilante,
Recepcionista), insumos de oficina y servicios tercerizados (Legal, Mantenimiento de Aire
Acondicionado, Soporte técnico laptop) cuyo detalle se presenta en el Anexo 34 y la sintesis en la Tabla
80.
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Tabla 80. Gastos de administracion durante los 5 afios de proyecto

Gastos de

N ., Afio 1 Ao 2 Ano 3 Afo 4
administracion

Depreciacion S/ 2535 S/ 2790 | S/ 2,790 | S/ 2,790 | S/ 2,790
Amortizacion S/ 564 | S/ 564 | S/ 564 | S/ 564 | S/ 564
Alquiler S/ 3359 | S/ 3359|S/ 3359 | S/ 339 | S/ 3,359
Servicios basicos S/ 3282 | S/ 3282 | S/ 329 | S/ 3,29 | S/ 3,290
Suelo_lo_ . S/ 227,282 | S/227,282 | S/ 227,282 | S/ 262,474 | S/ 262,474
Administrativo

Insumos de Oficina S/ 2215| S/ 2352 | S/ 2554| S/ 2,703 | S/ 2,880
Servicios S/ 21,870 | S/ 21,870 | S/ 21,870 | S/ 21,870 | S/ 21,870
Tercerizados

Total Gastos Adm.
sin IGV

IGV Gastos de
administracion

Total Gastos Adm.
Con IGV

5.3.4. Gasto de ventas

En esta seccién se consideran los conceptos gue ayudan a incrementar y generar ventas, como
promociones (descuentos semanales, mensuales, 2x1), publicidad digital (pagina web y redes sociales:
facebook e instagram), publicidad exterior (paneles en la fachada, volantes), sueldos (anfitrionas, jefe
de Comercial y Marketing) y uniforme. A continuacion, en la Tabla 81 se presenta el detalle de gastos
de ventas incluyendo montos totales sin IGV, solo IGV e incluyendo IGV, mientras que en el Anexo

S/ 257,441

S/ 4266 S/ 4,287
S/ 261,707 | S/ 262,098

S/ 257,811

S/ 257,990

S/ 4319

S/ 262,309

35 se muestra el detalle de los gastos de promocién y publicidad.

S/ 293,305

S/ 4,342

S/ 297,649

Tabla 81. Gasto de Ventas durante los 5 afios

S/ 293,458

S/ 4,369

S/ 297,826

Gasto de Ventas Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4
Anfitrionas S/ 12,000 | S/ 12,000 | S/ 12,000 | S/ 12,000 | S/ 12,000
Uniformes S/ 160 | S/ 160 | S/ 160 | S/ 160 | S/ 160
Promocion de Venta | S/ 39,840 | S/ 56,962 | S/ 73534 | S/ 91,564 | S/ 111,053
Publicidad digital S/ 6,000 S/ 6,000 | S/ 6,000 | S/ 6,000| S/ 6,000
Publicidad exterior S/ 5002| S/ 5002 | S/ 5002 | S/ 5002| S/ 5,002
fj‘;g{:rc'a’ y S/ 55721 |S/ 55721 | S/ 55721 |S/ 55721 | S/ 55721

Total Gasto de
Ventas (sin IGV)

IGV Gasto de Ventas | S/

Total Gasto de
Ventas (con IGV)

S/ 118,723

2,009

S/ 120,732

S/135,845

S/ 2,009
S/137,854
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S/152,416

S/ 2,009
S/154,425

S/170,447

S/ 2,009
S/172,456

S/189,936

S/ 2,009
S/191,945




5.3.5. Gastos financieros

Estos gastos estan conformados por los intereses que adeuda la empresa como consecuencia de los
préstamos de financiamiento que realiza tanto para los activos fijos como para el capital de trabajo. A
continuacion, en la Tabla 82, se muestra este resumen anual y el detalle en el Anexo 36.

Tabla 82. Gastos Financieros durante los 5 afios del proyecto

Gastos Financieros Afo 1
Activos fijos S/ 41,623 | S/ 34,365 | S/ 26,138 | S/ 16,812 | S/ 6,241

Capital de trabajo S/ 2,241
Total S/ 43,865 S/ 34,365 S/ 26,138 S/ 16,812 S/ 6,241

5.3.6. Depreciacién no productiva y amortizacion

Para la depreciacion, en la Tabla 83 y Tabla 84 se presenta el consolidado para planta y la zona
administrativa durante los 5 afios de vida del proyecto, estos importes se encuentran incluidos en el
costo de venta y los gastos administrativos, respectivamente.

Tabla 83. Depreciacion de area operativa

Descripcion Afio 3 Afo 4 Afo 5
Equipos de Oficina | 25% | S/ 1,260| S/ 1,260| S/ 1,260| S/ 1,260| S/ 1,260
Equipos 10% | S/ 28,120| S/ 28,183 | S/ 28,676 | S/ 28,676 | S/ 28,768
Construcciones 3% | S/ 6,502 S/ 6502|S/ 6502|S/ 6502|S/ 6,502

Tabla 84. Depreciacion y amortizacion de intangibles de gastos administrativos

Total depreciacién

S/ 35,883 S/35945 S/36,438 S/36,438 S/36,530

Descripcion Afo 1 Ao 2 Aio 3 Ao 4 Afo 5
Equipos de Oficina 25% | S/ 814 | S/ 814 | S/ 814 | S/ 814 | S/ 814
Equipos 10% | S/ 306 | S/ 306 | S/ 306 | S/ 306 | S/ 306
Muebles y enseres 10% | S/ 1,416 | S/ 1,670| S/ 1,670| S/ 1,670 | S/ 1,670
Amortizacion de intangible | 10% | S/ 564 | S/ 564 | S/ 564 | S/ 564 | S/ 564

Total depreciacion

S/3,099

S/3,354

S/3,354

S/3,354

S/3,354

5.4. Punto de equilibrio

Este concepto se define como el nimero de ventas donde son equivalentes las ganancias y pérdidas de
la empresa. En ese sentido, se calcula igualando los ingresos y egresos (costos variables y fijos) por
servicio como se muestra en el Anexo 37 y el resumen en la Tabla 85 y Tabla 86, donde se evidencia
que el punto de equilibrio anual es menor al nimero estimado de ventas, lo cual es positivo para el

negocio.
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5.5.

Tabla 85. Punto de equilibrio para autos

Mate bésico Punto dg equilibrio 35,708 | 37,083 | 38,399 | 45,882 | 47,401
Proyeccién de Ventas 22,643 | 31,268 | 40,740 | 51,057 | 62,221

Rayo Punto de equilibrio 12,174 | 12,642 | 13,090 | 15,641 | 16,158
Completo | Proyeccion de Ventas 19,294 | 26,644 | 34,715 | 43,506 | 53,019
Motor Punto dg equilibrio 3,205 3,500 3,624 4,330 4,473
Proyeccién de Ventas 5,229 7,221 9,409 11,791 | 14,369

Siliconado Punto dg equilibrio 13,936 | 13,940 | 13,944 | 27,862 | 27,868
Proyeccién de Ventas 16,512 | 22,802 | 29,709 | 37,233 | 45,374

Encerado Punto dg equilibrio 4,304 4,305 4,306 8,605 8,606
Proyeccion de Ventas 12,339 | 17,039 | 22,201 | 27,823 | 33,907

Tabla 86. Punto de equilibrio de camionetas

Mate bésico Punto dg,equilibrio 3,402 | 3,533 3,658 4,371 4,516

Proyeccion de Ventas 3,558 4,873 6,301 7,844 9,501

Rayo Punto de equilibrio 1,790 1,859 1,925 2,300 2,376

Completo | Proyeccién de Ventas 3,389 4,641 6,001 7,471 9,048
Motor Punto dg equilibrio 386 423 438 524 541

Proyeccién de Ventas 709 970 1,255 1,562 1,892

Siliconado Punto de_ equilibrio 1,127 4,385 4,392 8,784 8,795

Proyeccion de Ventas 2,303 3,154 4,078 5,077 6,149

Encerado Punto dg equilibrio 554 554 554 1,107 1,107

Proyeccion de Ventas 1,825 | 2,500 3,233 4,024 4,874

Estado de resultados proyectado

ingresos y egresos, y considera un impuesto a la renta del 29.5%.

Tabla 87. Estado de resultados proyectado

En la Tabla 87, se muestra el Estado de Ganancias y Pérdidas que incluyen los valores en soles de

Utilidad/Pérdida N.

-S/ 118,386

-S/ 29,025

S/ 181,633

S/ 278,659

Estado de

Resultados

Ventas Netas S/1,092,758 S/1,506,915 | S/ 1,960,921 | S/2,454,773 | S/ 2,988,471
Costo de Ventas -S/ 790,904 -5/ 989,523 | -S/1,237,706 | -S/1,578,935 | -S/1,842,819
Utilidad Bruta S/ 301,854 S/ 517,392 | S/ 723,215 | S/ 875,839 | S/1,145,653
Gastos de Administr. | -S/ 257,451 -S/ 257,821 | -S/ 258,001 | -S/293,319 -S/ 293,469
Gasto de Ventas -S/ 118,723 -S/ 135,845 | -S/ 152,416 | -S/ 170,447 -S/ 189,936
Utilidad Operativa | -S/ 74,319 S/ 123,727 | S/ 312,797 | S/ 412,073 | S/ 662,248
Gastos financieros -S/ 44,067 -S/ 34,365 | -S/ 26,138 | -S/ 16,812 -S/ 6,241
Utilidad antesde | ¢/ 115985 |5/ 89,361 | S/ 286,660 | S/ 395261 | S/ 656,007
Impuestos

Impuesto a la Renta S/ - S/ - | -S/ 76,002 | -S/116,602 | -S/ 193,522

S/ 462,485
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Capitulo 6. Evaluacion Econdmica-Financiera

En esta seccidn se analizara la viabilidad econdmica y financiera durante los 5 afios del proyecto
presentando los flujos de caja econdémico y financiero, los indicadores VAN, TIR, y el analisis de

sensibilidad.

6.1. Flujo de caja econdmico y financiero

En la Tabla 88 se presenta el calculo para hallar el IGV anual por pagar, que se utilizara en el Flujo de

caja econémico.

Tabla 88.Calculo de IGV

Ingresos
Venta servicios S/ - |S/ 196,696 | S/ 271,245 | S/352,966 | S/ 441,859 |S/ 537,925
IGV Ingresos S/ - |'S/ 196,696 | S/ 271,245 | S/352,966 | S/ 441,859 |S/ 537,925
Compras
Inversiones
Activo Tangible S/89,340 | S/ 112 | S/ - |S/ -|S/ 2,878 |S/ -
Activo Intangible |S/ 860 |S/ - | S/ - | S/ - | S/ - S/ -
Operacion
Costo de Ventas S/ - |S/ 77,549 |S/ 106,753 |S/138,190 S/ 171,895 |S/ 208,755
igf;‘i’ﬁistraﬁvos S/ - |SI 4266|SI 4287|S/ 4319 |S/ 4342|S/ 4369
Gasto de Ventas S/ - |S/ 2,009(S/ 2009|S/ 2,009 |S/ 2009 |S/ 2,009
IGV Compras S/90,200 | S/ 83,937 | S/ 113,049 | S/144,518 |S/ 181,124 |S/ 215,133
Balance S/ - |S/ 112,760 | S/ 158,196 | S/208,448 | S/ 260,736 | S/ 322,792
Crédito fiscal $/90,200 | S/ 90,200 | S/ - |S/ -|S/ -|S/ -

Pago de IGV

22,560

S/ 158,196

S/208,448

S/ 260,736

S/ 322,792

A continuacion, en la Tabla 89 se presenta el Flujo de Caja Econdmica y Financiero, primero se calcula
el econdémico considerando el valor del crédito fiscal obtenido en un Estado de Resultados sin préstamo

bancario, mientras que para el calculo del Flujo de Caja financiero se incluye como un crédito fiscal.
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Tabla 89. Flujo de Caja Econémico y Financiero

Flujo de Caja

Ingreso porventas | S/ - | S/ 1,289,455 | S/1,778,160 | S/2,313,887 | /2,896,632 | S/ 3,526,396
Total Ingresos S/ - | S/1,289455 | S/1,778,160 | S/2,313,887 | S/2,896,632 | S/3,526,396
Inversion en -S/585,675 | -S/ 737 | S/ - s - | -s/ 18864 | S/ -
activos tangibles
Inversion en
activos Intangibles -5/ 5639 | Sf ) S/ ) S/ ) S/ ) S/ )
Capital de Trabajo | -S/ 50,508 | S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Costode Ventas | S/ - | -S/ 841,213 | -S/1,072,313 | -S/1,355,054 | -S/1,733,914 | -S/2,038,815
Gastos de
e e S/ - | -S/ 258619 |-S/ 258756 | -S/ 258,968 | -S/ 294,309 | -S/ 294486
Gastode Ventas | S/ - | -S/ 120,732 | -S/ 137,854 | -S/ 154425 | -S/ 172,456 | -S/ 191,945
IGV a Pagar si - |-s/ 13915 |-S/ 146212 | -S/ 192,850 | -S/ 241,211 | -S/ 299,018
Impuesto a la si - |s L \ms/ - | -S/ 106,850 | -S/ 1215562 | -S/ 195,363
Renta
Total Egresos -5/641,822 | -S/1,235,216 | -S/1,615,134 | -S/2,068,148 | -S/2,582,315 | -S/3,019,627

O de d

ono 0 641.8 4 o 63.026 4 9 4 06,769
Préstamo /392,669 | S/ - s Y Y Y -
Amortizacion sl - |-s/ 92251 | -S/ 61,628 | -SI 69,856 | -S/ 79,182 | -S/ 89,752
Intereses si - | -s/ 44067 |-S/ 34365 |-S/ 26,138 | -S/ 16812 | -S/ 6,241
Escudo Tributario | S/ - | S/ Y - |'s/ 30848 | S/ 4960 | S/ 1,841
Flujo de Caja /392,669 | -S/ 136,318 | -S/ 95993 | -S/ 65145 | -S/ 91,034 | -S/ 94,152
Financiamiento |

Flujo de Caja -S/249,152 | -S/ 82,080 67,032 S/ 180,594 S/ 223283 S/ 412,617
Financiero (FCF)

6.2. Tasas de descuento a utilizar

Para el calculo de los indicadores econdmicos y financieros se utilizard el COK y WACC,

respectivamente, los cuales son valores porcentuales obtenidos en el Subcapitulo 5.2.4.

6.3. Evaluacién econdmica (indicadores VAN-E y TIR-E)

Con los valores obtenidos en el Flujo de Caja Econémico y la tasa de descuento, WACC, de 11.32% se

obtuvieron los indicadores VAN-E y TIR-E mostrados en la Tabla 90.

Tabla 90. VAN-E y TIR-E

S/ 217,691 20.7%

- EI'VAN-E =217,691 >0 indica que el proyecto es viable.
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- EITIR-E=20.7% > WACC =11.32% muestra que el proyecto es aceptable.

6.4. Evaluacion financiera (indicadores VAN-F y TIR-F)

Similar al Subcapitulo 6.3, pero utilizando los valores obtenidos en el Flujo de Caja financiero y
tomando como valor en la tasa de descuento al COK con valor de 14.41%, se obtuvieron los indicadores
de VAN-F y TIR-F mostrados en la Tabla 91.

Tabla 91. VAN-Fy TIR-F

S/ 191,243 29.9%

- EL VAN-F = 191,243 > 0 sefiala que el proyecto es rentable y viable.

- EL TIR-F =29.9% > COK=14.41% indica que el proyecto es aceptable.

6.5. Analisis de sensibilidad

6.5.1. Analisis de escenarios

En esta seccion, se analizara la viabilidad del proyecto ante variaciones en 4 aspectos sensibles:
Precio de venta, costo de material directo, costo de mano de obra directa y demanda. Estas se

estudiaran independientemente en 3 escenarios: Optimista, Actual y Pesimista.

a) Precio de Venta: En la Tabla 92 se presenta el impacto de los indicadores de rentabilidad ante

una variacion del precio de venta, donde se aprecia que en caso la variable disminuya en casi

un 50%, dejaria de ser rentable.

Tabla 92. Variacion de Precio de Venta

Escenarios | Variacién ' recio VAN-E VAN-F TIR-E  TIRF
de Venta

Optimista | 146.90% | S/ 21.57 | S/ 2,754,719 | S/ 2,549,518 | 114% 239%

Actual 100% | S/ 14.68 | S/ 217404 | S/ 193437 | 21% 30%

Pesimista 53.11% | S/ 7.80 | -S/2,848,149 | -S/2,654,845 | #iNUM! | #NUM!

b) Costo de Materia Prima: En la Tabla 93 se muestra la variacion de los indicadores de

rentabilidad ante +/- 20% donde ante un incremento de costos, este no seria rentable.
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Escenarios

Tabla 93. Variacion de Costo de Materia Prima

Variacion

VAN-E

VAN-F

' TIR-E | TIR-F |

Escenario Optimista 80% S/ 597,897 S/ 541,541 35% 57%
Escenario Actual 100% S/ 217,692 S/ 191,244 21% 30%
Escenario Pesimista 120% -S/ 163,996 -S/ 162,155 4% 1%

¢) Mano de Obra Directa: En la Tabla 94 se aprecia que a pesar de que el sueldo de los operarios

aumente a un 123%, el proyecto continuaria siendo rentable.

Tabla 94. Variacion de Costo de Mano de Obra Directa

Escenarios VAN-F TIR-E

' Variacion

Escenario Optimista 78% S/ 312,846 S/ 280,459 25% 37%
Escenario Actual 100% S/ 217,691 S/ 191,243 21% 30%
Escenario Pesimista 123% S/ 120,095 S/101,390 17% 23%

d) Demanda: En la Tabla 95 se muestra una evaluacion del impacto de la variacion de la demanda
con un incremento y disminucion del 20%; en ese sentido, se aprecia que en el escenario

pesimista, el proyecto perderia rentabilidad.

Tabla 95. Variacion de Demanda

Escenarios Variacion VAN-F TIR-E TIR-F
Escenario optimista 120% S/ 629,960 | S/ 565,437 | 37% 58%
Escenario Actual 100% S/ 217,632 | S/ 191,243 | 21% 30%
Escenario Pesimista 80% -S/ 185,281 | -S/ 202,630 3% -3%

6.5.2. Simulaciéon de Montecarlo

Se utilizara el método estadistico de Montecarlo para realizar el anlisis de evaluacion del proyecto bajo
la simulacion de miles escenarios planteados, para ello se asigna distribuciones de probabilidad ante
distintas variantes (en este caso se usaran las variables de la seccion 6.5.1.). Asi, se generaran nimeros
aleatorios de acuerdo a las distribuciones y se generaran las combinaciones de diferentes escenarios que
permitirdn visualizar las variaciones del VAN y TIR. En la Tabla 96, se muestran las variables a simular
y sus respectivas distribuciones de probabilidad (la explicacién de los valores de los parametros se
muestra en el Anexo 38).
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Tabla 96. Datos de variables de simulacién

Variable Distribucion Parametros
Demanda potencial Triangular a=0.8%, c=1%, b=1.2%
Precio de venta (soles) Normal u= 14.68; 0= 47.40
Costos de material directo Uniforme a=80%; b= 120%
Costo de MOD (operarios) Uniforme a=77.5%; b=122.5%

Se realizd 5000 iteraciones mediante un complemento de Microsoft Excel, Ilamado Risk Simulator para
poder observar la variabilidad de los indicadores sefialados, los resultados del VAN econémicoy VAN

financiero se muestran en los Gréaficos 28 y 29 respectivamente.

o VAN-E (5000 Ensayos) o
=10
m-
03
5004 - 03
40 - 05
300 05
20077 - 03
100 [~ VU<
Vo 3<1
%57 235 257 435 532515 1532515 2532515 3522513
Tipo |Cola Derecha = Ll 0 Infinto | Certeza % | 67.74-%
Grafico 28. Variacion de VAN-E

i VAN-F (5000 Ensayos) idia
5 1.0

500 i
500 03
4007 05
300 05
2007 0.3
100 i
0.1
o - - o a0
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La Tabla 97 muestra la informacion més relevante que se obtiene de los graficos: el valor esperado y la
volatilidad de cada indicador que son representados por la media y la desviaciéon estandar de las
iteraciones respectivamente. Asi también, la certeza que es la probabilidad de que los indicadores sean
matematicamente aceptables.

Tabla 97. Parametros relevantes de la simulacion de indicadores

Indicador VAN-E VAN-F
Valor Esperado S/ 285,474.36 | S/ 259,800.50
Volatilidad S/ 532,964.15 | S/ 522,853.43

Certeza 67.74% 66.50%

Se puede observar que los valores esperados de ambos indicadores son menores a los que se muestran
en el Acéapite 6.3 y 6.4, debido a que las simulaciones de Montecarlo sefialan escenarios mas realistas
sobre los indicadores del proyecto, pues se consideraron combinaciones con las 4 variables escogidas,
obteniendo diferentes resultados respecto a los indicadores que se quieren.
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Capitulo 7. Conclusiones

En base al Andlisis Estratégico, se demuestra que la implementacion del sistema de
reutilizacion de agua se encuentra alineado a las preocupaciones del pais ayudando a disminuir
el nivel de contaminacién, asimismo, se evidencia uno de los compromisos importantes de la

empresa y de los consumidores.

Del Estudio de Mercado se identificd que uno de los aspectos mas valorados por el cliente era
reducir el tiempo de espera, lo cual se aborda con el sistema de autolavado tipo tinel (capacidad
de limpiar hasta 3 vehiculos en simultdneo con menos de 3 minutos cada uno) y una cémoda
sala de espera. También se mostré que la empresa se desarrollard dentro de un escenario
conservador creciendo a una tasa de 0.3% de participacion anual. Por otro lado, la compafiia
buscara llegar con mayor facilidad a sus clientes mediante su plan de descuentos en fechas

especiales, ofertas semanales y un programa de fidelizacién.

Se cumple con el objetivo de establecer un compromiso con el medio ambiente, ya que durante

todo el tiempo de vida de la empresa se utilizaran insumos y herramientas ecoamigables.

En el Estudio Técnico se defini6 que Santiago de Surco era el distrito mas idéneo para
desarrollar el negocio debido a la preferencia de usuarios, densidad poblacional, y bajo costo

por m2,

Se mostré que lo mas ideal era que en los primeros 3 afios se trabaje con un horario de 9am a
6pm y en los siguientes 2 afios sea de 7am de 7pm debido a la demanda proyectada para el

negocio y conocidos los picos horarios de esta.

En el Capitulo 3, se demuestra que el autoservicio tipo tanel suele tener hasta 3 a 4 veces mayor

frecuencia mensual a la de una prestacion convencional.

En el Estudio Econédmico y Financiero se demostr6 que tanto para los préstamos de inversiones
como para el capital de trabajo, la empresa se financiara de la Caja Tacna por tener la menor

tasa de interés.

En el Analisis Econémico y Financiero se concluyé que el proyecto es rentable debido a que
su VAN-E =S/ 217,691, VAN-F = S/ 191,243, son mayores que cero. También, se identificaron
las TIR-E = 20.7% y TIR-F = 29.9% que comparandolas con el WACC = 11.32% y COK =

14.46% se demuestra que es conveniente trabajar este proyecto.
Se cumple con el objetivo de tener un crecimiento anual en ventas mayor al 5%.

El periodo de recuperacién de la inversion considerando el FC Financiero es de 4.34 afios < 5

afios, por lo tanto, se cumple con el objetivo del proyecto.
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Se concluye que el método de Montecarlo brinda resultados con mayor proximidad que el de
variacion de escenarios debido a que se realiza un mayor namero de iteraciones combinando el

impacto de variacion de distintos factores en simultaneo.
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Capitulo 8. Recomendaciones

Como consecuencia de la gran competencia en el mercado de lavado vehicular, la empresa
deberia utilizar distintos medios de publicidad fisica, resaltando su propuesta de valor, rapidez
en el lavado y cuidado al medio ambiente, mediante banners y afiches. También, se debe
mantener los estandares de calidad identificados para recibir mayores comentarios positivos del
publico en las redes sociales como una de las estrategias mas importantes, pues, segun lo

investigado, eso motiva a acudir a este nuevo centro.

Mantener una escucha activa de los comentarios del cliente y mediante encuestas al personal
interno ayudard mantener un adecuado NPS (Net Promoter Scope — herramienta para medir la
lealtad de los clientes).

Conversar con el personal para que ayuden a identificar procesos de mejora, incremento de

productividad, eficiencia en las operaciones, optimizando los recursos dentro de las mismas.
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