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Resumen

La escasez de agua es un reto que el mundo enfrentard en un futuro. Actualmente existen
actividades que demandan un consumo elevado de agua, siendo una de ellas el lavado de autos.
En Peru, esta actividad también enfrenta otras problematicas como: el estrés relacionado al
trafico, inseguridad y largos tiempos de espera.

En relacidn con lo expuesto, el presente TFM presenta una propuesta de negocio llamada
Yakuwash, un startup de lavado de autos cuya finalidad es conectar a personas que ofrezcan el
servicio de lavados de autos con demandantes. El proceso se iniciaria cuando el cliente realice un
pedido de lavado, detallando su direccion en un aplicativo movil. En ese momento una alerta
notificara a un afiliado para que realice el servicio, quien acudira con un kit de lavado en seco
biodegradable hacia la direcciéon del cliente. Una vez culminado el servicio, el pago se realizara
por medio del aplicativo movil.

Los beneficios de esta propuesta son: eliminar el tiempo de espera y mitigar la
contaminacion ambiental. En este entorno de revolucion digital, muchos de los servicios
tradicionales han migrado a un entorno tecnoldgico, por ello esta propuesta busca brindar una
alternativa tecnoldgica al servicio tradicional del lavado de autos.
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Abstract

Water scarcity is a challenge that the world will face in the future. Currently there are
activities that demand a high consumption of water, one of them being car washing. In Peru, this
activity also faces other problems such as: stress related to traffic, insecurity, and long waiting
times.

In relation to the above, this TFM presents a business proposal called Yakuwash, a car
wash startup whose purpose is to connect people who offer car wash services with applicants.
The process would start when the customer places a laundry order, detailing their address in a
mobile application. At that time, an alert will notify an affiliate to perform the service, who will
come with a biodegradable dry-cleaning kit to the customer's address. Once the service is
completed, the payment will be made through the mobile application.

The benefits of this proposal are eliminate waiting time and mitigate environmental
pollution. In this environment of digital revolution, many of the traditional services have migrated
to a technological environment, therefore this proposal seeks to provide a technological
alternative to the traditional car wash service.
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Introduccion

“El cliente no sabe lo que quiere hasta que se lo muestras” (Steve Jobs), esta frase es
frecuentemente utilizada para presentar proyectos pioneros en el mercado, como es el caso de
la propuesta de negocio desarrollada en la presente tesis. Los proyectos pioneros se caracterizan
por ser creativos proponiendo soluciones adecuadas frente a una necesidad. Como bien
sabemos, crear no es sindnimo de inventar, sino también consiste en innovar productos o
servicios ya existentes, es decir crear una nueva propuesta en a partir de lo tradicional.
(emprendedores, 2017)

En este contexto se presenta a Yakuwash, nombre de una propuesta de negocio dirigida
al mercado peruano, la cual pretende innovar el mercado tradicional de lavado de autos. La
propuesta, va mas alld de crear una aplicacién que conecta a lavadores de autos con sus
demandantes; ya que también se enfoca en el desarrollo de su propio mercado, segmentando
adecuadamente a sus clientes potenciales para asi generar una barrera de entrada a los nuevos
competidores, una barrera de entrada llamada “posicionamiento de marca”. Esto a partir de sus
factores diferenciadores en el mercado como: factor medioambiental, pues en su proceso
elimina el uso de agua; factor del confort, pues los servicios seran a domicilio y factor tecnolégico,
ya que el entorno digital sera clave para atender las solicitudes de servicios, programar citas y
gestionar los pagos.

Aunado a ello, se especifica también el panorama positivo relacionado al desarrollo de
startups en Perd, ya que las industrias Ecotech (ecologia y sustentabilidad) son de las industrias

con mayor oportunidad de crecimiento en el pais; ademas se sabe que el 82.5% de los startups
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tiene operaciones en Lima, capital del Peru, pero también en provincias, concluyendo asi que
existe oportunidades de expansidn geografia para la empresa.

Ademas, existen ya diversas entidades que brindan soporte en para el desarrollo de
startups en el Peru. El estado peruano ha creado una iniciativa llamada Startup Peru liderado por
el Ministerio de produccién, que consiste en concursos de financiamiento para promover el
surgimiento y éxito de nuevas empresas peruanas que ofrezcan servicios basados en la tecnologia
contribuyendo asi a la generacion de empleos estables. (Perd, s.f.)

Finalmente, a partir del entorno descrito se concibe el proyecto Yakuwash, y en los
apartados siguientes se mostrara el desarrollo de los objetivos, modelo de negocio, analisis

financieros y sus respectivas conclusiones.
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Objetivos

2.1 Objetivos generales
El planteamiento de objetivos es una fase indispensable para el éxito de todo proyecto,
bajo esta premisa, el propdsito de la presente tesis de estudios es desarrollar las etapas previas
a la apertura de un startup?, las cuales son las siguientes:
e Justificacion de la oportunidad de negocio
e Disefio y discusion del lienzo de Modelo de negocio (MN)
e Mapa de empatia del consumidor
e Redisefio del modelo de negocio y disefio de la metodologia Lean Canvas
e Anilisis de viabilidad econédmica del MN
e Conclusiones del proyecto
2.2 Objetivos especificos
Por otro lado, también se presentan los objetivos especificos relacionados al proyecto los
cuales estan divididos en dos grupos:
2.2.1. Objetivos estratégicos:
e Determinar los segmentos del mercado para el servicio propuesto

e Establecerse como una marca conocida para el publico objetivo

"Un startup es una organizacion temporal disefiada para buscar un modelo de negocio que sea repetible y

escalable. (Steve Blank, 2020)
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2.2.2. Objetivos financieros
e Tener un crecimiento de ventas del 0.5% anual

e Recuperar la inversion en los 5 primeros afos.
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Desarrollo del modelo de negocio

3.1  Justificacion de la oportunidad del negocio

“El Peru es un mendigo sentado en un banco de oro” es una frase que se le atribuye al
sabio italiano Antonio Raimondi (Carcamo, 2019); esta es de las frases mas populares en Peru
gue explica bien su situacién; el Peru es un pais rico en recursos, sin embargo, malas decisiones
de sus lideres han impedido explotar su potencial.

Gracias a las actividades econdmicas derivadas principalmente de sus ricos recursos, el
Peru goza de una estabilidad econédmica en los ultimos afios. Tras la actualizaciéon de los
indicadores de riesgo pais en América Latina y el Caribe, la agencia Bloomberg indicé que Peru
tiene ahora la economia mas sélida y estable de la regidn (EC, 2022) y segun el Banco Mundial,
Peru goza de fundamentos macroecondmicos bastante sdlidos, con destacable repunte de la
economia en el afio 2021 gracias al crecimiento del 13.3% del PBI. Esto hace que Peru sea un pais
atractivo para la inversion privada y para el desarrollo de emprendimientos; de hecho, segun el
informe del Global Entrepreneurship Monitor (GEM) y ESAN en el afio 2018, Peru ocupa el primer
lugar a nivel de la regién en cuanto al indice de espiritu emprendedor en Latinoamérica (LATAM)
y quinto a nivel mundial con un valor de 0.37 (ESAN, 2018).

El grafico 1 explica parte de la estabilidad econémica del pais, presentada en el apartado
anterior, del cual se concluye que la variacién porcentual del PBI ha sido positiva en los ultimos
11 afios, lo cual explica parte del crecimiento de la economia peruana; cabe resaltar que el afio
2020, representa una excepcion de la tendencia debido a que muchas actividades econdmicas se

vieron forzadas a detenerse debido a la pandemia del Covid-19.
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Grafico 1 Variacién anual del PBI en Peru. Fuente: Banco Central de Reserva del Peru

Para precisar aun mas la situacién econémica del pais, en el Grafico 2 se analizan los
resultados de los tres ultimos afios. Se puede observar un destacado incremento del PBI en el
afio 2021 (13.5%) a pesar de la drastica contraccidn del -11% en el afio 2020 producto de la
pandemia. El incremento del PBI se debe fundamentalmente al reinicio de las actividades
productivas en el pais; en este contexto, cabe destacar la recuperacién observada en el consumo
de los hogares y en la inversion, especialmente en el sector de la construccién, impulsados por
los precios récord del cobre y por la aceleracién del crecimiento de los socios comerciales, en
particular los Estados Unidos y China. En lo que se refiere a la inflacidn, el mayor precio de los
alimentos con alto contenido importado, los combustibles y la depreciacién del sol han
impulsado un incremento de la inflacién interanual. (CEPAL, 2021)

Cepal (Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe) también indica que Peru tuvo
una disminucién del déficit fiscal del 8.9% al 3.3% del PBI, gracias a la recuperacién de ingresos

corrientes y reduccion de gastos no financieros; producido a su vez por el incremento de precios
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de los minerales, la recuperacion econdémica, el cobro de deudas tributarias y el cobro de
impuestos especiales aplicados a la Mineria (IEM)

Ademas, el Ministerio de Economias y Finanzas, menciona que la economia en el Peru
seguira en recuperacion y crecerd un 3.3% para el afio 2022; asociado a la mayor apertura de

actividades econdmicas. De todo lo expuesto anteriormente se concluye que, actualmente Peru

es un pais que goza de buen prondstico para la inversion privada y desarrollo de proyectos.
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Grafico 2 Peru: PIB, inflacién y desempleo, 2019-2021. Fuente: Comisiéon Econdmica para América Latina y el Caribe

(CEPAL)

Sin embargo, a pesar de tener una proyeccién econdmica estable; el pais se enfrenta a
diversos problemas de desarrollo. La figura 1, muestra los resultados de una encuesta realizada
por IPSOS, donde, se pregunta a peruanos, sobre sus principales preocupaciones relacionadas al
entorno del pais, concluyendo que la mayoria de los peruanos piensa que las cosas van por mal
camino, destacando problematicas relacionadas al Coronavirus, corrupcion, crimen vy violencia,

desempleo, entre otros.
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Figura 1 Preocupaciones de Perd. Fuente: Ipsos public affaires

El presente proyecto, pretende impactar positivamente ante ciertos entornos y
problemadticas que afectan al pais; a pesar de un entorno econémico estable. Yakuwash, es el
nombre del proyecto, en el que se ofrece una nueva alternativa al mercado tradicional del lavado
de autos. El proyecto se basa en ser un intermediario tecnolégico entre los demandantes del
servicio y lavadores de autos independientes (se denominada lavadores a toda persona que
tenga predisposicién de lavar un vehiculo bajo ciertos procedimientos establecidos a cambio de
una retribucidon econdmica), los servicios se llevaran a cabo en el domicilio del demandante y la
actividad solo requerird un paquete de productos de lavado en seco y una aplicacién web donde
se agendaran los servicios y efectuaran los pagos correspondientes; es decir, gran parte del
proceso se llevard a cabo en un entorno digital donde el sistema de cita previa online serd
fundamental para mejorar la productividad y satisfaccion del cliente.

A continuacién, se detallan los entornos y problematicas donde el proyecto Yakuwash

pretende causar un efecto positivo:
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3.1.1. Factor ambiental

Con respecto a la problematica ambiental, la disponibilidad hidrica es uno de los
mayores retos que el mundo enfrentard en el futuro. En Peru; el 90.8 % de la
poblacién tiene acceso al agua para consumo humano (INEI Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica, 2020); sin embargo, la calidad de agua suministrada no
siempre es la éptima; desde abril del afio 2019 a marzo del aifio 2020 el 15% de la
poblacién consumié agua proveniente de la red publica con niveles inadecuados
de cloro. Este es el entorno con el que conviven muchos peruanos a pesar de vivir
en uno de los paises mas favorecidos con respecto a la obtencién de este recurso;
ya que posee el 1.89 % de agua dulce disponible en la Tierra.

En adicidon a lo expuesto, existen muchas actividades de alta frecuencia que
demandan un consumo elevado de agua, como el lavado de ropa, autos,
agricultura y demas actividades de limpieza e higiene. Ademdas, muchas de estas
actividades utilizan detergentes sintéticos o duros que actian como
contaminantes del agua dificultando asi el tratamiento de depuracion de aguas
residuales (tratamiento que busca volver las aguas utilizadas de actividades
industriales, agricolas y de uso doméstico a los rios, mares y océanos) y en su
defecto al ser un contaminante persistente también afecta a la vida del
ecosistema marino.

Con respecto a la generacidn y tratamiento de aguas residuales, el Peru en el afio
2012, generd aproximadamente 2 217 946 m3 por dia de agua residuales

descargadas a la red de alcantarillado, donde solo el 32% recibié tratamiento;
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ademas, su capital, Lima, generdé 1 202 286 m3 por dia y el 20.5% recibio

tratamiento; es decir la generacién de aguas residuales del pais, estan
concentradas en su capital donde cada limefio genera 145 litros diarios de agua,
mientras que el promedio de peruanos genera 142 litros diarios. Ademas, el
Organismo de evaluacidn y fiscalizacion ambiental en Perd, menciona que para el
afio 2024 Peru generara mas del doble de aguas residuales de las mencionadas en
el presente pdrrafo. De lo expuesto se concluye que el pais tiene deficiencias en
la gestidn adecuada del recurso para sus pobladores.

e Porotro lado, respecto a la contaminacién del aire, el 58% de la contaminacion en
Lima y Callao provienen del parque automotor. Un estudio realizado por el
Ministerio de Ambiente concluye que las emisiones promedio de CO2 en Peru son
altas en comparacidon con mercados internacionales (190.5 g/km); por ende, el
gobierno y demas entidades relacionadas estan promoviendo algunas medidas a
nivel multisectorial para mejorar la calidad del aire como: renovacién del parque
automotor, movilidad sostenible y el refuerzo de fiscalizaciones de actividades
industriales y comerciales.

Dicho todo esto, el proyecto Yakuwash es favorable para el medio ambiente ya que
disminuye drasticamente las cantidades de efluentes contaminantes en comparacién con los
centros de lavados tradicionales; ya que su actividad solo puede ser realizada por medio de un
lavado en seco con productos biodegradables. Ademas, también impacta en la emisiéon de CO2

pues reduce su cantidad al evitar que los autos se trasladen al centro de lavado ya que el servicio

23



2 UNIVERSITAT

| | POLITECNICA --;.:\3,
i’ DE VALENCIA Master Universitario en Direcciéon de Empresas. MBA e b‘é
CAMPUS D'ALCOI /’

serd a domicilio, donde se pretende que los lavadores acudan mediante un medio de transporte
sostenible.
3.1.2. Factores internos
e La segunda problematica que enfrenta el pais es la referente a los accidentes de
transito; su capital, Lima, encabeza el 51% de los accidentes de transito, seguidos
de la Libertad (6%) y Arequipa (5%). (Pueblo, 2021). Antes de la pandemia (afio
2019), Peru registraba cerca de 95 000 accidentes de transito al afio y un
aproximado de 270 accidentes diarios; siendo las causas principales: el exceso de
velocidad e imprudencia del conductor. La figura 2, representa la cantidad de
heridos y fallecidos en accidentes de transito desde el 2016 al 2020, de la figura
se puede observar un drastico decrecimiento en el afio 2020, debido a las
restricciones de transito impuestas por el gobierno durante la primera etapa de la
pandemia del COVID 2019; por ello, se toma como indicador real mas resiente las
cifras mostradas en el afio 2019, donde la cantidad de heridos a causa de
accidentes de transito eran de 64 000 personas y unos de 3100 fallecidos por afio.
e Segun el informe de la Defensoria del Pueblo, los principales problemas
involucrados en los accidentes de transito son: El incremento constante de
accidentes, heridos y fallecidos; problemas de sefializacién en la ciudad; mal
estado de pistas y veredas; y paraderos informales sin sefializar. Segun el
Ministerio de Transportes y comunicaciones, los accidentes viales estan costando
al Perd alrededor de 350 millones de délares al afio. Aunado a ello, la gran

cantidad de denuncias relacionada a robos de autos hace que el transporte en un
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vehiculo dentro del pais no sea seguro. A pesar de las restricciones de movilidad
en el afio 2020 producto del COVID 19, en Peru se realizaron 13 984 denuncias por
robo de vehiculos y solo en Lima se produjeron 11 400 denuncias, es decir, cerca
del 80% de los robos de autos del Peru se realizaron en Lima; ademas, cabe
mencionar que las cifras eran mucho mas desalentadoras antes de la pandemia,
llegando a 20 159 denuncias por afio. Entre las modalidades mds comunes de robo
de vehiculos y sus partes se tienen: a mano armada, cuando el auto esta
estacionado, simulacion de choque, distracciones arrojando objetos y haciéndose

pasar por vendedores.

Heridosy Fallecidos en accidentes de transito
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Figura 2 Heridos y fallecidos en accidentes de transito. Fuente: Anuarios estadisticos PNP

Por lo antes expuesto, se puede concluir que el proyecto afecta positivamente a
la disminucion de la tasa de accidente y robos vehiculares, al favorecer la
integridad de los clientes; ya que evitara que los conductores se expongan en el

traslado, puesto que el servicio serd a domicilio.
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e La tercera problematica es la referente al desempleo, en el afio 2020 la PET
(Poblacién en edad para trabajar) se incrementé a 24 millones 881 mil 606
personas, de las cuales solo 16 millones 94 mil 964 forman parte de la Poblacidn
econdmicamente activa (PEA) y en su defecto 8 millones 786 mil 642 personas
pertenecen a la poblacién econdémicamente inactiva (PEI). A su vez, la PEA tuvo
aproximadamente 14 millones de personas laborando, mientras que la diferencia
buscé empleo de forma activa sin éxito.

La siguiente Figura 3, muestra los indicadores de tasa de desempleo en el Peru en
el afo 2020, donde indica que 7 de cada 10 peruanos del mercado laboral (en
disponibilidad para trabajar) estuvieron buscando empleo sin éxito alguno. Segun
el Ministerio de Trabajo y Promocidn del Empleo, esta tasa se ubica por encima
del promedio mundial (6.5%) pero por debajo del promedio latinoamericano con
(10.3%). También de la figura 3, se puede concluir que la tasa de desempleo de la
mujer es ligeramente mayor que la del hombre; concentrandose en el rango de
edad de 15 a 29 afios para ambos géneros (13.1%). Finalmente, las personas
desempleadas en su mayoria tienen un nivel de educacidn secundario y superior.
Por ello, el proyecto Yakuwash ofreceria oportunidad de trabajo para aquella
poblacién que no encuentra trabajo con éxito, ofreciendo asi la oportunidad de
inscribirse en su plataforma para realizar el servicio de lavado de autos a domicilio.
Ademas, cabe resaltar que el perfil de los trabajadores a realizar las actividades de

lavado de autos no descarta género y el rango de edad es amplio. (18 a 55 afos).
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Vatiacién Tendencia
Variables 2016 2020 0 0/2016 20162020
Total 4,2 74 A 32 =
Sexo
Hombre 19 7.2 ® 33 R LR S i
Mujer 46 1.7 ® 31 o e

Area de residencia

Urbano 5.2 9 R a2 i

Rural 038 11 ® 03 ————
Grupo de edad

15-29 afios 8.4 13,1 47 SR

30-59 afios 23 5.2 h 29 R

60 a mas ahos 1.8 2.9 ’ 1,1 -

Nivel educativo
Hasta primarna 1/ 1.4
Secundaria 48
Superior 5,5

Nota: £l nivel educatreo se refiere al nivel educativo
1/ Inchuye sin nivel educativo y desde 2017

Figura 3 Tasa de desempleo, segun caracteristicas demograficas, 2016 y 2020. Fuente: INEI-Encuesta nacional de

hogares sobre Condiciones de vida y pobreza, 2016-2020

3.1.3. Factor tecnoldgico:
Lainnovaciény la tecnologia también ha impactado favorablemente al servicio de lavados
de autos, ya que con el tiempo se han desarrollado las opciones siguientes:
e Nanotecnologia: Uso de quimicos especificos que encapsulan la suciedad y el
polvo de los automdviles, evitando asi el uso del agua.
e Tuneles de lavado: Puentes de lavado donde el propietario puede ajustar un tipo
de lavado personalizado, experimentando un servicio automatizado y rapido.
e Productos biodegradables: Basados en plantas y vegetales, cuyo uso supone un
ahorro de 200 litros de agua por lavado.
e Sistema de reutilizacién de agua: Sistema que logra recuperar el agua en un 80%.
e De lo expuesto, se menciona que el presente proyecto utilizard productos con
nanotecnologia para minimizar al maximo el consumo de agua.
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Por otro lado, una encuesta realizada por Ipsos Apoyo en el afilo 2021 menciona que

existen 7.1 millones de compradores en internet (en Peru), equivalente al 50% de la poblaciéon
entre edades de 18 y 70 afios. El 75% de las compras online las realizan por medio de una pagina
web y el 46% por medio de aplicaciones, siendo los dispositivos mas utilizados laptops (60%) y
smartphone (61%); en los rubros de alimentacién, hogar, cuidado personal y salud.

De lo expuesto se puede concluir que el proyecto Yakuwash tiene una oportunidad, ya
que parte del proceso se desarrollard digitalmente, factor al cual los peruanos estdn
respondiendo positivamente.

3.1.4. Factor sociocultural

Finalmente, correspondiente al factor sociocultural; el parque automotor después del
COVID 19, se encuentra recuperando su proyeccion de crecimiento. De las figuras 4 y 5 se puede
observar el crecimiento marcado durante los afios 2021 y 2022, debido al inicio de las actividades
econdmicas luego del periodo de aislamiento. El estudio se centra en vehiculos livianos, pues
este tipo de vehiculo es de interés para el proyecto; ya que gracias a su menor dimension la tarea
de limpieza sera mas rapida y facil. Por ello, se concluye que una recuperaciéon del parque
automotor en el pais impactara positivamente en el proyecto; pues estd relacionado
directamente a la cantidad de servicios demandados.

Otro factor sociocultural es la respuesta de los peruanos sobre el cuidado del medio
ambiente. Cada vez mas, los peruanos son conscientes de la problematica ambiental y hacen
cambios en su dia a dia para luchar contra ella; esto gracias al acceso de la informacidén. Ipsos
realizd una encuesta sobre el cambio climatico y comportamiento del consumidor; obteniendo

como resultado que el 84% de los encuestados menciona que ha realizado algin cambio en sus
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habitos de consumo pata mejorar el medio ambiente, y el 25% de estos han tenido un mayor
compromiso realizando “muchos” cambios en su dia a dia. Ademas, las acciones en su mayoria
estdn concentradas en el uso adecuado del agua, energia, actividades de reciclaje y uso de
productos eco amigables. Por lo expuesto, se deduce una valoracidn positiva del publico a la
propuesta Yakuwash, en los siguientes apartados se estudiard con mayor precisidon las

probabilidades de aceptacion del proyecto por parte de la demanda potencial.

0%
43.00¢ -
“4 B\ 00K
0,000 /
\ 40,0%
15000 .
s e m s 30.0%
30000 )
N
23000 e
20000 o & wos
15,000 \ 00%
10.000 \ 400%
5000 > A4 200%
10.0%
S2RSERSRBAER_IABIEFIE AN YN N
 EEEESCR SR RREE SRR SN REE R NN
B Promedio Movit 12 Meses [l Var. X Anusl Promedio Mévil 12 Meses (eje Serecho)
ENE-ABR Ene-ABR Sk
Tramferancas % P ENE-ABH22/
ENT-ADR21
Venhicuios ivanos uesdos 188 542 22178 125%

Figura 4 Transferencia de vehiculos livianos usados. Fuente: Asociacién Automotriz del Peru
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20000 - = - -~ - -2
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10.000 0N
- ——N——5——9—— — — -500%
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Figura 5 Venta de vehiculos livianos Fuente: Asociacion Automotriz del Peru
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Finalmente, de la seccidn presentada, se puede concluir que Perd es un pais con un

comportamiento econdmico estable donde realizar una inversiéon privada no representa un

riesgo, ademas, el proyecto genera beneficios a ciertas problematicas que enfrenta el pais vy,

finalmente, existen factores como los tecnolégicos y socioculturales que representan una

oportunidad positiva para el proyecto.

3.2 Diseiio y discusion del lienzo del modelo de negocio

Para plantear adecuadamente la idea de negocio, se utilizara el lienzo Business Model

Canvas de Alexander Osterwalder mostrado en la Figura 6. El lienzo permite representar a

cualquier empresa con nueve elementos, los cuales se desarrollan a continuacién:

Socios clave

&

Actividades clave

e

Propuesta de valor

Recursos clove

Relaciones con clientes

Segmentos de mercado

Estructura de costes

e

Fuentes de Ingresos

.-lte

3.2.1. Propuesta de valor

Figura 6 Lienzo Business Model Canvas. Fuente: Antonio 2018

En esta seccidn se describirdn los beneficios que los clientes pueden esperar del servicio

a ofrecer por Yakuwash. La propuesta de valor estd enfocada en transmitir los aspectos

siguientes:

Resolver la necesidad del cliente
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e Definir el valor diferencial

e Presentar los beneficios que debe esperar el cliente del servicio
La propuesta de valor es clave para la elaboracion del plan de negocio y para su desarrollo
es necesario responder de manera eficiente las preguntas siguientes:
3.2.1.1. ¢Qué valor estamos entregando a nuestros clientes?
o Lavado de autos, donde durante el proceso se disminuye drdsticamente el
consumo de agua (casi en un 100%).
o El servicio sera realizado en la fecha y hora programada por el cliente; lo cual le
permitira administrar mejor sus horarios, optimizando sus tiempos.
o El cliente no tendra que moverse del lugar donde quiera adquirir el servicio, un
lavador se acercara al lugar para realizar el servicio.
o Un canal digital, de facil acceso, para realizar reservas del servicio; con atencién
las 24 horas del dia gracias a un asistente virtual.
3.2.1.2. {Qué problema de nuestro cliente ayudamos a solucionar?
o Mejorar su confort y administracién de sus tiempos, debido a que no se expondra
a largos tiempos de espera; problema caracteristico de los centros de lavado
tradicionales.
o Reduce los riesgos de accidentes, evitando que se transporte en un trayecto
inseguro.
o Los clientes tienen conciencia ambiental, el servicio los beneficia en su

compromiso con el medio ambiente
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3.2.1.3. ¢éQué necesidades estamos satisfaciendo?

o Tendrd su automoévil limpio en el momento deseado,

3.2.1.4. ¢Qué beneficios aporta?

Disminucién de la contaminacién ambiental, por la disminucion de CO2 y
reduccion drastica del uso del agua.

Optimiza los tiempos del cliente, evitando pérdidas de tiempo en traslado vy
espera.

El cliente recibe el servicio desde la comodidad de su hogar / trabajo, brindando
la opcidon de continuar con actividades que le sean mas relevantes y favoreciendo
su confort.

No necesita disponer de dinero en efectivo, los pagos se realizan de manera
sencilla desde la plataforma digital.

El cliente puede programar anticipadamente el servicio, sin importar la distancia

geografica ni horario.

En base a las respuestas de las preguntas planteadas en la seccidon anterior, se presenta

la propuesta d

e valor del proyecto es: “Cada vez que necesites lavar tu auto, no tendrds que

dejar la comodidad de tu hogar porque nosotros iremos donde tu estés y, ademds, podrds

programar los servicios con anticipacion; no olvides que cada vez que limpies tu auto con

Yakuwash estards colaborando con el cuidado del medio ambiente.”

Donde

se resuelve la necesidad del cliente, que es tener su automovil limpio en el

momento deseado; con un valor diferenciador de aporte al confort del cliente y colaboracién con

el medio ambiente.
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3.2.2. Segmentos de clientes

La finalidad de este apartado es determinar los segmentos del mercado mediante el uso
de fuentes primarias y secundarias. Con la informacién obtenida se podra dar respuesta a las
preguntas correspondientes de este apartado, las cuales son:

e (Para quién creamos valor?
e ¢Cuadles son nuestros clientes mds importantes?

Ddénde se define de manera general que los clientes del proyecto son aquellas personas
gue poseen un automovil liviano o camioneta y que requieran el servicio de lavado de autos.

Para poder determinar la segmentacion del mercado, se analizardn las variables
demograficas, psicograficas y conductuales, las cuales se presentan a continuacién:
3.2.2.1. Segmentacion Demografica

Segun El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), la provincia de Lima
representa el 29.7% de la poblacion total del Perd (32 625 948 habitantes). Al ser una zona
geografica con mayor concentracién poblacional, el proyecto se centrara en la capital. El grafico
3 muestra la evolucién de los habitantes en Lima, del cual se puede concluir un constante
crecimiento debido a que la tasa de natalidad es mayor que la tasa de mortalidad. Ademss, la
esperanza de vida de los peruanos se incrementd en 21 afios, siendo a la fecha de 77 afios.

En Lima, el 51% de los habitantes son mujeres frente a un 49% varones; ademas, con
respecto a la edad, el 21.74% se encuentran entre rangos de edad de 0 a 14 afios, el 67% entre

15 a 64 anos y el 11.5% con edad mayor a 65.
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Grafico 3 Habitantes de Lima por afios. Fuente: INEI

Por otro lado, seglin un estudio realizado por el Instituto de Estadistica del Peru en el afio

2021, muestra una drastica diferencia con relacién al uso del automovil propio y los niveles

socioeconémicos; la Tabla 1 sefiala que los habitantes de los NSE? A y B fueron quienes se

transportaban con mayor frecuencia desde su casa hacia su trabajo, en movilidad propia con un

59% y 21% respectivamente; por ello, el proyecto tendrd como publico objetivo los limefios

pertenecientes a los NSE Ay B.

Tabla 1 Principal forma de movilizarse de los Limefios.

NIVEL SOCIECONOMICO (NSE)

écual es :,:'OI::;:E:; ?forma de A B C D E
Combi o coaster (custer) 4.00% 11.30% 23.20% 28.40% 23.90%
Camino o voy a pie 10.10% 12.50% 20.30% 21.20% 22.10%
Bus 2.10% 11.50% 16.00% 14.60% 12.40%
Automovil propio 59.00% 26.80% 5.60% 1.80% 4.10%
Bicicleta 12.30% 7.90% 6.10% 4.90% 0.00%
Mototaxi 0.00% 1.50% 5.70% 10.30% 14.30%
Taxi por aplicacion 7.70% 11.70% 4.30% 1.10% 0.00%

2 Niveles socioecondmicos, se refiere a la posicién que una persona ocupa en la estructura de la sociedad,
tanto en factores sociales como econdmicos. Estos incluyen no solo el ingreso econdmico sino también el nivel
educativo, asi como otros elementos que evidencian el desarrollo social. (Ledn, 2017). En Peru existen cinco NSE

donde A es el estatus mas algo y E el mas bajo (asociado a indicadores de pobreza extrema).
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NIVEL SOCIECONOMICO (NSE)

écual es su principal forma de

movilizarse? A B ¢ D E
Colectivo 0.00% 3.30% 4.80% 5.20% 3.50%
Metropolitano 0.00% 5.10% 3.10% 2.50% 0.00%
Motocicleta propia 0.70% 2.60% 3.00% 1.80% 17.80%
Taxi regular (de la calle) 2.00% 1.60% 3.50% 2.40% 0.00%
Metro de Lima (Tren eléctrico) 0.00% 1.70% 2.10% 4.10% 0.00%
Corredores Complementarios 0.00% 0.00% 1.00% 0.00% 0.00%
No me movilizo cotidianamente 0.00% 2.40% 1.00% 1.80% 1.80%
No precisa 2.00% 0.00% 0.30% 0.00% 0.00%

Fuente: INEI. Elaboracion propia

Lima esta dividida en 7 zonas, en relacién con lo expuesto, la Tabla 2 muestra la relacidn
de los NSE de los habitantes por zona de Lima, donde se aprecia que la zona 7 tiene una mayor
concentracion de los NSE de interés, con un total del 78.9% de la poblacién que vive en la zona 7

pertenece a los NSE A y B. Concluyendo que la zona 7 sera el territorio de interés de la presente

tesis.
Tabla 2 Distribucion de zonas APEIM por NSE 2021
Zona Distritos A B C D E
Zonal Puente Piedra, Comas, Carabayllo 0.70% 12.40% 50.20% 31.00% 5.70%
Zonaz  |ndependencia, Los Olivos, San 1.10% 22.50% 50.30% 23.50% 2.60%
Martin de Porras
Zona3  SanlJuan de Lurigancho 0.70% 12.40% 44.20% 29.00% 13.60%
Zonad  Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria 0.60% 23.10% 48.40% 24.10% 3.80%
Zonas Ate Chaclacayo, Lurigancho, Santa 0.80% 12.40% 46.10% 32.00% 8.80%
Anita, San Luis, El Agustino
Zonag  18susMaria, Lince, Pueblo Libre, 12.30% 57.90% 21.30% 8.50% 0.00%

Magdalena, San Miguel

TRy A ECS, SE (I, S I 32.40% 46.50% 14.60% 4.80% 1.70%
Surco, La Molina

Surquillo, Barranco, Chorrillos, San

Zonag Tl oA 1.80% 23.00% 44.40% 26.70% 4.00%
N . -

Zona 9 \T/:fnf'osih’j:o;a \C/;:Lacgwr:arf del 0.00% 10.70% 51.10% 30.80% 7.40%

Zona 10 g:'r';‘l'nBj!a;;"iteag'u:a Cz:f;rtﬁlzuma’ 0.50% 15.00% 45.90% 30.70% 8.00%

Otros  Otros 1.90% 10.90% 43.60% 27.60% 16.00%

Fuente: APEIM. Elaboracion propia

Finalmente, un estudio de CPI muestra la poblacién de Lima por segmentos de edad y

NSE; de donde se infiere que para el NSE de interés (A/B) la concentracion de poblacion se situa
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en los rangos de edad de 25 a 39; 40 a 55, mayores a 56 afios y de 18 a 24 afios, en orden

decreciente, conforme se muestra en la Figura 7.

® )

A v
AL
A R
@ Poblacién por segmento de edad
00-05|06-12 [ 13-17 |18-24 | 25-38 | 40-55| 56-+
[ NSE | b * e » afos | ahos | afos | afos | afos | afos | afos
A8 7395 264 | 28280 26.0 2150 2408 1808 3064 | 6896 | 6062 589.2
C 1988 428 |48937| 450 w323 4747 3418 5705 1,2451 | 1,001.8 | B275
D 6946 248 |25495| 234 2351 2565 828 3026 | 6546 516.0 4019
E 1681 6.0 6133 56 579 630 445 730 158.4 1230 93.‘4

Total 28010 0. 10,8845 100.0 035, \ p 27477 22471 19720

Figura 7 Hogares y poblacién por NSE y edad. Fuente CPI

3.2.2.2. Variables psicograficas

En esta seccidn se estudia el estilo de vida del cliente/consumidor, es decir, se estudia
“una manera de ser y de comportarse compartido por un grupo significativo de personas de una
sociedad, similares entre si por sus caracteristicas sociodemograficas, psicolégicas, de
comportamiento, de equipamiento e infraestructura, entre otras”. (Marketing, s.f.)

Las figuras 8 y 9 muestran la distribucion de los estilos de vida frente a los NSE, donde se
puede concluir que las personas pertenecientes al NSE A y B (de interés), tienen en su mayoria
un estilo de vida clasificado, por la agencia Arellano Marketing, en:

e Sofisticado (tanto hombres como mujeres): Abiertos a la globalizacién y liberales;
les gusta disfrutar sus ganancias, cuidan las apariencias y buscan diferenciarse. Les
gusta pasar tiempo relajdndose en casa o saliendo a comer con amigos (salidas a
comer frecuentes), también acuden a bares y cines. Finalmente adquieren valor

informandose y saliendo de compras.
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e Mujeres modernas: De caracter pujante y trabajadoras, les gusta estar a la moda

y asumir retos, son lideres de opinidén en su entorno, pues buscan surgir
econdmicamente; en su tiempo libre suelen descansar con actividades tranquilas
y también hacer deporte. Suelen dar prioridad a los beneficios abstractos en sus

compras.

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

L
g ga

NOSEINTAD PRADC IO
(TR M v Mistos

Figura 8 Caracteristicas de los Estilos de Vida. Fuente Arellano Marketing

Educados, modernos,
blancos, inteligentes,
honrados, lim .
informados, citadinos,
optimistas

4

Ignorantes, tradicionales,
indigenas {aspiracion a ser
blancos), poco informados,

rurales, fatalistas, poco
aseadaos, deshonestos

Figura 9 caracteristicas de los estilos de vida por NSE. Fuente Arellano Marketing

B 0O W >

3.2.2.3. Variables conductuales

La concientizacién de temas ambientales se hace presente cada vez mas en los limefios,
un estudio de “Lima como vamos” refleja que un 40% de limenos y 26% de chalacos
(pertenecientes al Callao, ciudad de Lima), no esta satisfecho con el acceso y cuidado del agua.
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Asi mismo, la figura 10, muestra los resultados de la encuesta referente a la pregunta “éCon qué
frecuencia realiza las siguientes acciones? Lima Metropolitana, 2019”; donde se observa que los
limefos estan realizando acciones para cuidado del medio ambiente, especialmente con
respecto al uso de agua donde 76.3% de encuestados dice que siempre cuidan y usan
eficientemente el agua. Es importante precisar que este compromiso estd presente en todos los

NSE.

Nunca  257% 244% 266% 264% 195% 271% 282% 319%
Sepan, segrag a tasuray Aveces  A54% 389% A494% 488% 424% A498% A412% 448%

reciclo
Siempre 28.4% 360% 238% 245% 36.9% 227% 306% 233%

Nunca 24.5% 197% 28.2% 258% 148% 330% 26.9% 247%
A veces 47.7% 459% 474% 507% 470% 445% 487% 556%
Siempre 27.4% 339% 244% 230% B375% 222% 243% 198%

Nunca 1.5% 16% 15% 15% 17% 11% 15% 2.4%
A veces 227% 196% 228% 252% 203% 242% 220% 191%
Siempre 76.3% 786% 759% 733% 775% 746% 765% 78.5%

Evito pedir bolsa plastica cuando
compro algo pequefio

Cuido y uso
eficientemente el agua

Nunca 8.3% 6.3% 91% 102% 47% 108% 99% 83%

Reutilizo las bolsas plasticas A veces 35.5% 280% 359% 461% 305% 43.9% 319% 368%
Slempre §57%  653% 548% 433% 640% 445% 582% 549%

Nunca 3.5% 34% 40% 30% 17% 25% 43% 80%

Guardo mi basura para botarla
cuando encuentro un tacho de A veces 24.4% 207% 234% 311% 2186% 233% 239% 295%

basura Siempre 719%  754% 726% 659% 763% 742% 716% 62.5%
Nunca 728% 733% 739% 695% 761% 576% 776% B06%
A veces 177%  163% 186% 217% 127% 301% 119% 16.3%
Siempre 73% 81% 78% 55% 76% 102% 73% 31%

Lievo aceite de cocina usado a
un punto de reciclaje

Ty —— Nunca 309% 216% 368% 352% 197% 428% 254% 278%
envolturas plasticas cuando A veces 488%  510% 450% 516% 515% 407% 535% 549%
COmpY Siempre 198%  270% 177% 128% 282% 159% 207% 170%

D rnectolse Nunca 136% 107% 159% 143% 102% 152% 131% 14.9%
electrodomésticos cuando no A veces 355% 359% 328% 394% 381% 303% 340% 396%
estan en uso Siempre  507%  531% 513% 461% 513% 545% 528% 455%
Nunca 8%  69% 137% 164% 49% 127% 103% 21.2%
A veces 581% 534% 590% 638% 585% 629% 517% 583%
Siempre  297%  39.4% 270% 19.2% 362% 241% 377% 201%

Busco concientizar a los demas
sobre el cuidado del ambiente

Figura 10 Practicas Ambientales Fuente Lima Como Vamos

Una vez analizada las variables presentadas, se procede a responder las preguntas

mencionadas al inicio del apartado:
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3.2.2.4. ¢Para quién creamos valor?

Para los clientes que viven en Lima, dentro de la zona territorial 7 y que
pertenezcan al NSE A y B, los cuales posean un vehiculo propio y lo utilicen
frecuentemente para su traslado. Ademas, segun su estilo de vida se encuentran
clasificados en: Sofisticados y mujeres modernas. Finalmente, con respecto a su
conducta son personas preocupadas por el medio ambiente y que buscan tomar

accion para colaborar con la mejora de este.

3.2.2.5. ¢Cuadles son nuestros clientes mas importantes?

De lo estudiado anteriormente, se concluye los siguientes segmentos de clientes mas

relevantes:

Hombres de 25 a 40 afios de NSE A y B que vivan dentro de la zona 7 de Lima:
Hombres jévenes familiarizados con el uso de la tecnologia, que suelen hacer
compras por internet porque se sienten comodos y seguros con su uso; valoran
gue se les brinde informacién completa del producto o servicio a comprar. Son
econdmicamente activos y pueden ser independientes o trabajar para una
compaiiia, disfrutan de sus ganancias y les interesa ascender socialmente, buscan
diferenciarse con el reconocimiento social y viven adquiriendo simbolos de
estatus; utilizan su vehiculo propio para transportarse. Les atraen los productos
innovadores

Hombres mayores a 40 afios de NSE A y B que vivan dentro de la zona 7 de Lima.
En su mayoria son padres de familia, poco familiarizados con el uso de la

tecnologia, pero se atreven a intentarlo; suelen ser lideres. Algunos son
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econdmicamente activos y otros jubilados. Interesados en trascender y cuidar el
legado que puedan dejar. Son hombres estudiados y por ello tienen grandes
aspiraciones para el nivel de instrucciéon de sus hijos. Les gusta diferenciarse y
estan constantemente informados.

e Mujeres de 25 a 40 afios de NSE A y B que vivan dentro de la zona 7 de Lima. En
su mayoria aun no son madres y estdn en busqueda de seguir creciendo
profesionalmente. Se preocupan por su apariencia, por ende, invierten en su
cuidado personal, alimentacion y deporte. Son mujeres independientes, les gusta
romper paradigmas, conducen su propio auto pues les da mayor independencia.

e Mujeres mayores a 40 afios de NSE A y B que vivan dentro de la zona 7 de Lima.
En su mayoria madres de familia, pero complementan su faceta con su desarrollo
profesional, crecimiento personal, emprendimiento, etc. Confian mucho en si
mismas y buscan la realizacién fuera de las labores domésticas; suelen ser lideres
de opinidn en su entorno. La mayoria se hizo independiente, les gusta cuidar su
apariencia y valora beneficios abstractos de los productos que compra.

e Hombres de 18 a 55 afos de NSE D y E que vivan en la zona o cerca de la zona 7
de Lima. Este perfil esta orientado a los colaboradores que limpian los vehiculos,
también son considerados como un tipo de cliente, ya que para realizar el servicio
deberdn adquirir en la empresa un kit?> de lavado en seco. Son hombres que no

tienen estudios ni trabajo fijo, por lo que buscan en su dia a dia actividades que

3 Voz tomada del inglés kit, ‘juego de piezas para armar o montar un objeto’ y ‘conjunto de productos y
utensilios, destinados a un mismo fin, que se venden juntos’ (Espafiola, 2022)
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les permita tener un ingreso econdmico para cubrir necesidades bdsicas. Deben
ser personas que puedan realizar las funciones fisicamente, tanto de limpieza
como de traslado.
3.2.3. Canales
Luego de identificar la propuesta del valor del proyecto y definir la segmentacién de
mercado, se procede a determinar los canales de venta, es decir se define bajo qué tipo de canal
se pretende comunicar y hacer llegar a los clientes la propuesta de valor. La figura 11, muestra

los tipos de canales de venta segun Osterwalder.

Tipo de Canal Fases del desarrollo del Canal

» c1 1 2 2 “10 / 3 ]
Fuerza de Ventas |- Comsciencia 2. Evaluacion 3. Compra 4. Entrega 5. Despuds de
- Dismbucion la venta
3
() 4 » +
= ,é Vi In L Como (Como vamos Como vamos  Como le Como proveer
e [ SUEEPOL T SERes nlcanzzmnos ahacer queel apernutirque  hacemos llegar  de servicio
consclencia consumidor el consumidor  la propuesiade  posi-venta al
sobre nnestros  pueda evaluar  compre valor al cliente?
Tiendas propias  productos ¥ unestra 1nuestros chiente?
.3 servicios? propuesta de productos y
_ g Tiendas valor? servicios?
= = asociadas
U=
7 .
Mayorista

Figura 11 Canales de venta, Business Model Generation. Fuente Osterwalder, A.

En esta seccidn, responder las siguientes interrogantes ayuda a determinar los canales
idoneos donde se podra comunicar la propuesta de valor del proyecto:
3.2.3.1. ¢Qué canales prefieren nuestros segmentos del mercado?

Los clientes estan acostumbrados a tomar el servicio de manera directa y presencial; es
decir, acercarse a un centro de lavado, solicitar el servicio y recibirlo; este proceso tiene varios
puntos de frustracién como: tiempos de espera, entorno inseguro y sucio, falta de un adecuado

lugar de espera, mala calidad del servicio, etc. Los clientes, no acostumbran a obtener el servicio
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por otro canal que no sea el directo debido a que actualmente hay una escasa oferta de servicios

de lavado a domicilio. En este sentido, la misidon de la empresa es adaptarse a la disponibilidad
en temas de espacio y tiempo para asegurar una experiencia personalizada.
3.2.3.2. ¢{Como establecemos actualmente contacto con los clientes?

Para establecer contacto con los clientes se utilizaran dos canales

o Canal directo: Los clientes tendrdn una comunicacion directa con la empresa por
medio de dos canales digitales: La website y aplicativo movil; es directo debido a
gue la empresa tiene control total de la comunicacidn y administracion de dichas
plataformas.

o Canalindirecto: Para comunicar a los clientes la propuesta de valor por medio de
campanias, se realizara a partir de redes sociales de mayor uso; siendo este un
canal digital indirecto.

Otro canal de comunicacién indirecto, son los socios digitales, como lo son los
influencers* orientados a temas de hogar y familiar, donde mediante sus cuentas
se promocionara los servicios de Yakuwash.

Finalmente, los clientes lavadores de autos tendran una interaccién indirecta con
la empresa; es decir, cuando una persona desee formar parte del grupo de
lavadores de Yakuwash, deberd inscribirse en la plataforma digital y
posteriormente adquirir el kit de limpieza ecoldgico; donde recibird todos los

materiales necesarios para realizar el servicio de manera dptima; la entrega de

4 La voz influencer es un anglicismo usado en referencia a una persona con capacidad para influir sobre
otras, principalmente a través de las redes sociales. Como alternativa en espafiol, se recomienda el uso
de influyente: Cémo ser un influyente en redes sociales. (Espaiola, Observatorio de palabras, 2022)
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estos materiales serd indirecta, es decir por medio de un tercero, idealmente

serdn responsable de la entrega los mismos proveedores de materiales.
3.2.3.3. ¢Cudles tienen mejores resultados?
Hoy en dia la comunicacién organica ha dejado de consolidarse como el arma mas efectiva

Il

en el proceso de venta, entonces es indispensable un “impulso” o también conocido como
inversion publicitaria; debido al rapido crecimiento de las redes sociales, este se convierte en un
canal dptimo para comunicar a los clientes la propuesta de valor.

Segun la ultima actualizacién del Digital 2021 Global Overview Report, donde se estudia
la situacion digital del Perd 2020-2021; se concluye que, las conexiones en celulares son de 36.14
millones que equivale al 109% de la poblacidn; ademas en el ultimo afio los usuarios de internet
se han incrementado en 2.4 millones y los usuarios activos en redes sociales en 3 millones.

Por ello, se concluye que el método de mejor resultado abarca el canal digital como:
website, Social Networking y reconocimiento de marca en redes sociales
3.2.3.4. ¢Cudles son mas rentables?

El promocionar anuncios por redes sociales tiene un costo relativamente bajo, dependera
del alcance de la campana por zona geografica y tipo de cliente.

Estos costos de marketing suelen ser mas rentables que los del canal tradicional como

radio y televisidn; ya que con una adecuada segmentacidn y poco presupuesto es posible llegar

a un gran numero de publico.
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3.2.3.5. ¢Como se integran en las actividades diarias de los clientes?

No existe barrera en la integracion de las actividades diarias de los clientes con el alcance
a los productos, por el contrario, tanto el servicio como su publicidad se adaptan al dia a dia del
cliente.

Segln la Cdmara de Comercio de Lima, el peruano emplea un promedio de 23 horas por
mes conectado a la red, superando a economias como Chile y Colombia con un promedio de 19
horas.

De lo expuesto se concluye que:

e Para la fase de informacion del cliente: Se utilizara tanto el canal directo como

indirecto de tipo digital como web site y redes sociales para comunicar la razén de
ser de la empresa, descuentos y promociones.
También estd presente la estrategia de ser socios claves de las principales
empresas de la zona, brindando descuentos a sus empleados; esta estrategia
también se hara por el canal digital tipo mailing o buzoneo por correo electrénico
(Espafiola, Diccionario panhispdnico de dudas, 2022), eliminando asi el uso de
carteleria y volantes para acercarnos mas a un concepto ambiental.

e En la fase de evaluacién: Una vez terminado el servicio se le brindara un enlace
por medio de Google forms para el acceso a una rapida encuesta con la finalidad
de medir el indice de satisfaccién del cliente.

e Compra: Tanto la reserva de las citas y el pago del servicio se realizard por medio
del aplicativo; esto brindara comodidad al cliente pues puede realizarlo por medio

de la red de su hogar o sus datos privados.
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e Entrega: La entrega de materiales a los lavadores sera indirecto, por medio de la
empresa proveedora.
Finalmente, los canales principales en el proceso de comunicacion de la propuesta de
valor son:
e Ejecucion el servicio - Canal indirecto (por medio de los lavadores)
e Reserva de citas y pagos — Canal directo
e Comunicacion y estrategia de marketing via redes — Canal indirecto
e Asociacion con principales empresas de la zona — Canal indirecto
e Entrega de materiales a los lavadores - Indirecto
3.2.4. Relacion con el cliente
En esta seccidn se define el tipo de relacién que la empresa tendra con los segmentos de
clientes antes definidos, tanto en la fase de captacién, retencion e incremento de la cartera de
clientes:
3.2.4.1. Fase de captacion o adquisicion de clientes
Esta fase es el inicial, para posteriormente construir una cartera de clientes a quienes
dirigir descuentos especiales. El proceso de captacidén se realiza tanto por medio de canales
directos e indirectos:
o Pagina web: Orientado a clientes lavadores de auto — canal directo.
o Redes sociales: Orientado a clientes — canal indirecto.
o Alianzas con empresas de la zona: Siendo socios del drea de recursos humanos
para que, a través de correos corporativos, comunicar descuentos especiales a

clientes potenciales — canal indirecto

45



2 UNIVERSITAT '
2/ DE VALENCIA Master Universitario en Direccién de Empresas. MBA U,-‘a
A

CAMPUS D'ALCOI /

3.2.4.2. Fase de retencion

Es decir, una vez que el cliente y colaborador hayan recibido la informacién publicitaria
de la propuesta de valor, tomaran la decision de adquirir los servicios / unirse a la empresa. En
este proceso se tienen los siguientes tipos de vinculos con los clientes:

e C(lientes puntuales: Son aquellos clientes que tienen un vinculo transaccional, es
decir, que adquirir el servicio por “una vez”, usualmente es un servicio de prueba
con lafinalidad de vivir la experiencia prometida por los distintos canales de venta.
Ya que esta relacidon proviene de un tipo de relacién indirecta (por medio de
canales digitales o empresas terceras), el cliente aun no esta fidelizado con la
empresa. Ademas, cabe resaltar que la intimidad de la relacién es automatizada
ya que el contacto es por medio de una aplicacidn y no una persona directamente.
Ademas, para los clientes limpiadores de vehiculos la intimidad tampoco logra ser
personal, pues la entrega de materiales es por medio de una empresa tercera.

e Suscriptores: Para los clientes que hayan experimentado el servicio como minimo
una vez, se les ofertara la opcion de suscribirse. En este caso, la intimidad sigue
siendo automatizada y el tipo de relacién indirecto. Sin embargo, el hecho de
suscribirse genera cierto grado de fidelizacidon generando asi un vinculo a largo
plazo. Las suscripciones tienen un periodo de tiempo definido de dos meses para
el uso de los 4 servicios adquiridos via suscripcion, donde el beneficio para el
cliente es el ahorro; puesto que adquirir la suscripcidn tienen un costo menor que

adquirir el servicio por unidad.
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3.2.4.3. Fase de incremento de cartera

La estrategia de incremento de cartera serd la de compartir las experiencias de los
clientes mediante las redes sociales, ademas del canal del boca a boca, donde los clientes mismos
recomendaran el servicio a un tercero. Como la estrategia de crecimiento nace a partir de la
experiencia de los clientes, es fundamental medir el indice de satisfaccién, esto se realizara por
medio de una encuesta bajo las siguientes metodologias:

e CSAT o Indice de satisfaccién al cliente: Es una métrica que permite medir la
satisfaccion del cliente en una interaccion en particular. Gracias a esta
metodologia se puede evaluar distintos tipos del trayecto del cliente para conocer
gué tan satisfecho se encuentra con el servicio recibido. La escala para aplicar es
del 1 al 5, donde 1 es muy insatisfecho y 5 muy satisfecho. A partir de este
resultado se podrda tomar decisiéon de mejorar en cada punto evaluado del
proceso.

e NPS°: Es un indice de percepcion del cliente que va de -100 a 100 e indica la
voluntad del cliente de recomendar un servicio. La escala aplicada serd de 0 a 10,
siendo la puntuacién mas alta 10 y mas baja 0; donde solo los clientes que
otorguen un resultado de 9 o 10 puntos serdn llamados promotores, y seran los
clientes que estan muy satisfechos con el servicio y tienen gran probabilidad de
recomendarlo. A partir de este resultado se podran proyectar las captaciones

futuras de clientes.

5 Net Promoter Score o NPS es una medida de |a felicidad o lealtad del cliente a largo plazo.
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La encuesta que considera ambas metodologias serd realizada considerando una

intimidad automatizada y de tipo indirecto, pues se llevara a cabo por medio de la
plataforma digital.
3.2.4.4. Venta Cruzada
La ultima fase segln el tipo de vida de relacidon es la de venta cruzada, que se enfoca en
cOdmo conseguir mayor ganancia a partir de la cartera actual de clientes; para ello se propone
vender un espacio de publicidad en la web site de la empresa, es decir contactar empresas que
ofrezcan productos o servicios relacionados al rubro de Yakuwash como: Publicidad de venta de
autopartes, escuelas de manejo y empresas que realicen limpieza y desinfeccidon de hogares; para
luego ofrecerles publicidad a partir de nuestra web site y redes sociales, con la intencién de
generarles servicios o ventas a partir de nuestra cartera de clientes.
3.2.5. Fuentes de ingresos
En esta seccidn se analiza cudles son los productos o servicios por los cuales pagaran los
segmentos de clientes antes presentados. Los ingresos obtenidos deben ser mayor a los costos
para poder generar un beneficio. Para el desarrollo de esta seccién del lienzo Canvas, es
importante responder la pregunta ¢ Qué valor esta dispuesto a pagar cada segmento de cliente?
Con respecto a la interrogante, el precio definido por el servicio no sera muy distante al
del mercado, a pesar de tener el valor agregado de recibir el servicio dentro de su hogar; esto
debido a que los clientes suelen ser sensibles al precio y actualmente hay una gran oferta de
establecimientos de lavado, que actian como sustitutos de la propuesta de valor.

A continuacion, se presentan las vias de ingresos para el modelo de negocio de Yakuwash:
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3.2.5.1. Comisidn derivada por un servicio de intermediacién

Yakuwash es una empresa que cumple un papel de intermediacion entre un demandante
de lavado de autos y colaborador con intencidn de lavar un auto; el servicio se llevard a cabo
mediante una intermediacidn por un aplicativo o una solicitud en la website; luego de terminar
el servicio, el cliente pagara por el mismo mediante el aplicativo y la empresa derivard el pago
hacia el colaborador, reteniendo un 25% de comision.
3.2.5.2.  Cuota por suscripcion

Es la opcidn mediante la cual los clientes se suscriben por un paquete de servicios, donde
solo pagan el 81.25% del valor total de servicios: es decir reciben casi un 20% de descuento. Ante
ello un personal lavador de auto podrd tomar el servicio y solo recibira el pago una vez culminado
los servicios. Como beneficio, el colaborador se asegura un nimero de servicios futuros y el pago
correspondiente de estos.
3.2.5.3. Publicidad

Las compaiiias afines al sector automotor como: venta de autopartes, autos, clases de
manejo, etc., y las afines a hogares como limpieza y desinfeccién tendran la opcién de publicar
ofertas y servicios en la website de Yakuwash a cambio de un pago en especifico.
3.2.5.4. Kitde limpieza

Toda persona que se inscriba como afiliado de lavado de autos, debera comprar un kit de

lavado, compuesto por los elementos siguientes mostrados en la Tabla 3:

Tabla 3 Composicidn del kit de lavado

Productos Cantidad Descripcion Tiempo de vida
Drywash Multideter 2 Liquido de limpieza en seco 4 servicios de lavado
Pafio de limpieza con gran

capacidad de absorciéon

Pafio microfibra 4 4 servicios de lavado
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Productos Cantidad Descripcion Tiempo de vida
Equipo que emite un flujo de aire,
Soplador Aspiradora industrial 1 destinado para la limpieza interna 2 afos
del vehiculo
Cepillo 2 Cepillo para IlmPleza interna del 60 servicios de lavado
vehiculo
Camiseta identificativa de la
Uniforme 4 empresa (Dos para uso en 1 afio

invierno y dos para verano)
Destinada para transportar los
elementos del kit.
Fuente: Elaboracidn propia

Mochila 1 1 afo

Este kit serd vendido por la empresa Yakuwash, sin embargo, las gestiones logisticas como
entrega del kit a los lavadores afiliados, seran realizadas por el proveedor. Es indispensable que
los lavadores afiliados realicen el servicio con el kit propuesto, de esta manera se garantiza que
la calidad del servicio sea la misma.
3.2.5.5. Ingresos por venta de material de limpieza

Los elementos mostrados en la Tabla 3 tienen un tiempo de vida especifico, por ello, para
continuar los servicios sera necesaria su reposicion. En esta seccion se agrupan los elementos a
reponer cuyo tiempo de vida estan ligados a la frecuencia de servicio, los cuales son: Liquido de
limpieza (4 usos), paifio microfibra (4 usos) y cepillo de limpieza (60 usos). Sera necesario que el
lavador de autos adquiera un nuevo paquete de productos cada vez que estos hayan cumplido
su vida util.
3.2.5.6. Ingresos por reposicion del kit de limpieza

Asimismo, existen otros tres componentes cuyo tiempo de uso esta limitado por su vida
util, los cuales son: aspiradora (2 afos de vida util), uniforme (1 afio de vida util) y mochila (1 afio
de vida util). Al finalizar la vida util de estos elementos, serd indispensable que el afiliado realice

la compra de reposicion del kit de limpieza.
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3.2.6. Recursos clave

En esta seccion se identifican los recursos de valor, mds relevantes, para que el modelo
de negocio funcione. Estos recursos, por lo general, se dividen en cuatro categorias las cuales
son: recursos fisicos, intangibles, humanos y financieros. Para el adecuado desarrollo de esta
seccién del Canvas, se debe analizar los recursos clave que requieren todos los apartados
mencionados anteriormente como: los canales de distribucién, fuente de ingresos, relaciones
con los clientes y los segmentos de clientes. A continuacidn, se desarrollan los recursos clave del
modelo de negocio para las cuatro categorias:
3.2.6.1. Recursos fisicos

Son todos aquellos recursos que se pueden ver y tocar, a su vez se dividen en:

e Oficina: La modalidad de trabajo serd “teletrabajo”, gracias a esta modalidad

flexible que hoy en dia adoptan cada vez mds empresas, no sera necesario que los
trabajadores administrativos acudan a la empresa diariamente.
Sin embargo, se destinardn reuniones semanales de tipo “presencial”, con todo el
equipo administrativo, para toma de decisiones y evaluacién de los avances. Estas
reuniones se llevaran a cabo en una sala de reuniones privada, de alquiler por
horas, en la empresa Lima coworking. Sin embargo, se considera que, si el modelo
cumple sus expectativas econdmicas, adquirir una oficina propia al quinto afio,
por lo cual el modo de trabajo migraria a presencial.

e Equipos e insumos: Con respecto a los recursos del proceso operativo, se
consideran aquellos equipos y materiales destinados exclusivamente para el

lavado de autos, los cuales son: Liquido de lavado en seco, liquido neutralizador
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de olores, pafio microfibra, aspiradora, cepillo, uniforme y toalla. Por otro lado,
también estan presente los recursos relacionados a las labores administrativas

como: portatiles y teléfonos moviles.

3.2.6.2. Recursos intangibles

Conocidos también como recursos intelectuales, que a su vez se dividen en:

Recursos de constitucion de a la empresa: Como la marca, que es de los
intangibles mas importantes de la empresa, pues tiene un alto poder de
comunicacion y donde destaca acciones como derecho de marca y creacion de
logo. En esta seccién también se considera el permiso de constitucidon de la
empresa.

Recursos de desarrollo de servicios: Son los recursos tecnolégicos como:

Sitio web: Gracias a la pagina web, el publico potencial podra conocer la razén de
ser de la empresa, misidn, visidn y valores; ademas de la descripcién del servicio.
Una accidn clave también, es la opcidn de agendar citas previas.

Aplicacién movil: Gracias a ella los demandantes de lavado de autos y los
lavadores de autos podran solicitar y aceptar los servicios; ademas, de efectuar las
acciones de pago.

Redes sociales: El medio mas eficaz para comunicar la propuesta de valor hacia los
clientes y lavadores potenciales, son las redes sociales, que hoy en dia tiene un
rapido crecimiento de usuarios. Las redes sociales que se utilizaran son: Facebook,

Instagram, YouTube y Twitter.
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o Herramientas de soporte: Como Microsoft office, Google drive, correo electrénico
y SMS.
3.2.6.3. Recursos humanos
Los recursos humanos que forman parte de la empresa serdn los relacionados con las
funciones administrativas como:
e Gerente general: Responsable de la toma de decisiones.
e Coordinador administrativo: responsable del cumplimiento de ventas y otros
indicadores de soporte.
e Coordinador de marketing: responsable del crecimiento de la marca en redes
sociales y otros canales.
e Coordinador operativo: responsable del cumplimiento de los servicios de lavado y
calidad de estos.
e Personal de Centro de atencidn telefénica: Atencion a dudas, quejas o reclamos
por parte de los clientes.
3.2.6.4. Recursos financieros
Relacionado al capital social aportado para puesta en marcha de la empresa.
3.2.7. Actividades clave
En esta seccion se presentan las actividades que hacen realidad a la propuesta de valor,
es decir las tareas indispensables que, de fallar, el proyecto no tendria éxito. Es importante
analizar qué actividades clave requiere nuestras: propuestas de valor, canales de distribucién,
relaciones con los clientes y fuentes de ingresos. En relacidn con ello, se presentan las categorias

siguientes:
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3.2.7.1. Produccion

La empresa debe garantizar el cumplimiento de las citas de lavado de autos, como
parametro de control se define una anticipacion de 10 minutos a la hora acordada. Ademas, para
garantizar el mismo estandar de calidad del servicio, es necesario realizar un manual de
procedimiento con reuniones periddicas y visitas de control. Es importante precisar que el éxito
del negocio depende de la calidad del resultado y con ello la confianza del cliente.

Dentro de la seccién produccion, también estdn las actividades logisticas del envio del kit
de lavado en seco a los lavadores de autos Se aplica la metodologia Just intime, donde solo a
partir de un pago registrado se procede al envio via domicilio con la finalidad de evitar gastos de
almacenaje.
3.2.7.2. Resolucion de problemas

En esta seccidn son importantes las actividades de control del indice de satisfaccion del
cliente, y ante un decrecimiento de este, realizar acciones de mejora. Ademas, es clave que todos
los procesos estén estandarizados, por ello, se definird un manual de procedimiento para control
de quejas y reclamos; con la finalidad de disminuir la probabilidad de clientes insatisfechos a
futuro.
3.2.7.3. Plataforma

Tanto la plataforma y aplicaciéon web, es parte fundamental del proyecto, por ende, se
garantizard actualizaciones periddicas de ambas herramientas; con la finalidad de brindarle al
cliente la mejor experiencia. Otro canal importante de comunicacién son las redes sociales,

correos electronicos y SMS; donde constantemente se enviaran promociones y publicaciones
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relacionadas al sector automotor, con la finalidad de mantener al cliente informado y cercano a

la marca.
3.2.8. Socios clave

En esta seccidn se hace referencia a todas las alianzas estratégicas de la empresa en toda
la cadena de valor; es decir, la red de socios y proveedores cuya participacion es fundamental
para que el modelo de negocio tenga éxito. A continuacién, se presentan los socios clave del
proyecto:
3.2.8.1. Proveedores

La propuesta de valor tiene alta relacion con el cuidado medioambiental, por ende, un
aspecto clave para el cumplimiento es el kit de lavado ecoldgico, el cual con ningln uso del agua
garantiza una limpieza total del vehiculo.

Por ello, la empresa proveedora del material de lavado en seco es de los socios mas
importantes, ademas, es preciso mencionar que también deben tener la opcién de envio a
domicilio; ya que Yakuwash no cuenta con oficinas fisicas ni almacén, por lo que los pedidos seran
enviados directamente desde la tienda del proveedor hacia el destino indicado por los lavadores
de autos.
3.2.8.2. Lavadores de autos

Aguella persona que pueda desarrollar las actividades de limpieza de autos y tenga un
instrumento de transporte podra ser socio de la empresa; no existen restricciones de género,
pero si de edad, con personas que pertenezcan al rango de 18 a 55 afos y que vivan en la zona 7
de lima o sus alrededores. Es importante captar la atencion de estas personas y logren registrarse

en la aplicacién para concretar un futuro servicio de lavado de autos; sin estos usuarios, la
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empresa no lograria su objetivo pues el recurso que efectuara la labor operativa. Se entiende que

el recurso mas importante para ellos es el dinero, y serd importante el cumplimiento con respecto
a fecha y monto de los pagos; cabe precisar que el sistema de cobro es una retencién del 25% del
pago de los clientes y la derivacion inmediata de la cantidad restante al personal de lavado; a
excepcion de los servicios otorgados a suscriptores donde el depdsito se realiza una vez
culminados todos los servicios (esto con la finalidad de garantizar el cumplimiento total del
paquete).
3.2.8.3. Desarrolladores de aplicaciones moviles y web

El sector de la tecnologia en Peru se encuentra en constante crecimiento, en el afio 2020
Peru registro aproximadamente cerca de 100 millones de soles en ventas, con crecimientos
anuales del 200 al 500%. Actualmente, existe una gran oferta de desarrolladores de aplicaciones
y sitios web; ademads es importante precisar que el proveedor de este tipo de servicios no deber3,
necesariamente, estar en territorio peruano. Hoy en dia, gracias a la globalizacién y uso de
internet; se puede elegir proveedores desde distintitas partes del mundo escogiendo aquel que
se ajuste al modelo deseado y presupuesto.
3.2.8.4. Entidades que seran soporte para la comunicacion y publicidad

Proveedores relacionados a la creacion y diseio de publicidad digital, ya que este es el
canal de captacién tanto de clientes como lavadores de coches, se debera seleccionar a un
proveedor que tenga la suficiente experiencia para captar alto nimero de seguidores en cada
publicacidn; por ello la actividad en internet debe ser constante y bien vista. Por ese motivo,
resulta importante tener una alianza solida con creadores de contenido digital, los cuales puedan

conectar con la propuesta de labor creada y transmitirla correctamente al publico.
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Por otro lado, otros socios clave en el proyecto son los infuencers, que recomendaran a

sus seguidores la propuesta del valor de la empresa. A continuacion, se presentan los influencers

mas conocidos cuyos seguidores encajan con los segmentos de clientes antes estudiados:

Maria Pia Copello (@piacopello): 3.6 M de seguidores y de profesién conductora
de television.

Natalie Vértiz (@msmperu): 3.1 M de seguidores y de profesién modelo y
conductora de television

Yidda Eslava (@yiddaeslavap): 1.4 M de seguidores y de profesidén Actriz

Jesis Alzamora(@jesusalmzamora): 1.1 M de seguidores y de profesion
presentador de television.

Patricio Parodi (@patoparodil8): 2.2 M de seguidores y de profesion modelo.
Hugo Garcia (@hugogarcia): 2.1 M de seguidores y de profesién modelo y
deportista.

Ivana Yturbe (@ivanayturbe): 3.5 M de seguidores y de profesién modelo.

Empresas de actividades afines: Aquellas empresas que tengan un perfil de clientes
similar al de la empresa; el interés de estas empresas sera promocionar sus productos y servicios
en la web site de Yakuwash; cabe precisar que la publicacidon de dicha publicidad involucra
ganancias para la compaifiia. Las empresas pueden estar relacionadas a: venta de autopartes,
escuelas de manejo, limpieza y desinfeccion de hogares, etc.

3.2.9. Estructura de costos
En esta seccion se identifican todos los costos asociados a las decisiones tomadas en las

secciones anteriores del Canvas; especialmente, se debe reconocer cuales son los costos mas
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importantes del modelo de negocio, cudles son los recursos y actividades clave mas costosas;

finalmente, también precisar si, con respecto a los costos, el modelo de negocio estd enfocado a
un servicio de bajo costo o a uno de creacion de valor.
A continuacidn, se presentan los costos mas representativos de la propuesta de negocio,
los cuales se clasifican en:
3.2.9.1. Costos fijos
e Compra de equipos
e Salarios: Incluye los salarios del personal administrativo por contrato directo y
terceros; los administrativos tercerizados seran los relacionados al area legal y
contable de la empresa.
e Alquiler de la oficina: Serd necesario alquilar una oficina coworking, una vez por
semana, para funciones de seguimiento y toma de decisiones.
e Seguros: Relacionados los seguros de la empresa frente a robos y demas riesgos.
e Publicidad y marketing: Relacionado a los gastos en estrategias de redes sociales.
e Suministros: Como papeleria, luz, agua, internet y datos méviles.
3.2.9.2. Costos variables
e Insumos de lavado: Relacionado a los insumos que el personal de lavado utilizara
en la ejecucién de su funcidon como: liquido de limpieza en seco, panos, recargas
del liquido, cepillos, etc.
3.2.10. Lienzo del Modelo de Negocio
En la figura 12 se presenta el lienzo del modelo de negocio, con la finalidad de resumir el

contenido explicado en los apartados anteriores:
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SOCIOS CLAVE

Provedores de
insumos de limpieza

Lavadores de autos

Desarrolladores de
aplicaciones y web
site.

Proveedores de
creacion de
contenido digital.

Influencers
Empresas con

servicios
complementarios

ACTIVIDADES CLAVE

Verificar y controlar la
calidad de servicio.

Uso de Just in time para
envio de kit de lavado.

Medicion de ISC y; atencion
de quejas y reclamos.

Actualizacon de medios
digitales, aplicaciones y web
site.

RECURSOS CLAVE

Fisicos: Oficina, equipos de
oficina y kit de lavado.

Intangibles: marcay
constitucion de la empresa,
sitio web, aplicacion movil
y redes sociales.

Humanos: Personal
administrativo

Recursos financieros:
Inversion

PROPUESTA DE VALOR

"Cada vez que necesites
lavar tu auto, no tendras
que dejar la comodidad de
tu hogar porque nosotros
iremos hacia donde tu
estés y, ademas, podras
programar los servicios con
anticipacién; no olvides
que cada vez que limpies tu
auto con Yakuwash estards
colaborando con el cuidado
del medio ambiente".

RELACION CON LOS CLIENTES

Clientes puntuales
Utilizan el servicio modo
prueba.

Intimidad automatizada
relacion de tipo indirecto

Suscriptores

Relacion de confianza
Intimidad automatizada
relacion de tipo indirecto

CANALES

Canal directo: Comunicacion
con los clientes a traves de
las aplicaciones moviles y
web site

Canal indirecto:
Comunicacion por medio de
herramientas tecnologicas
para medir ISC y redes
sociales

Venta de insumos de
limpieza a traves del
proveedor.

SEGMENTOS DE CLIENTES

Hombres de 25 a 40 afios
de NSE Ay B que vivan
dentro de la zona 7 de
Lima

Hombres mayores a 40
afios de NSE Ay B que
vivan dentro de la zona 7
de Lima

Mujeres de 25 a 40 afios de
NSE Ay B que vivan dentro
de la zona 7 de Lima

Mujeres mayores a 40 afios
de NSE Ay B que vivan
dentro de la zona 7 de Lima

Hombres de 18 a 55 afios de
NSE D y E que vivan en la
zona o cerca de la zona 7 de
Lima.

ESTRUCTURA DE COSTO

Costos fijos:
Salarios administativos,
alquiler oficina y seguros

Costos Variables:
Insumos para el lavado de
autos y; publicidad y

marketing.

autos.

VIAS DE INGRESO

Comision por lavado de

Cuota por suscripcion
Publicidad
Venta de kit de lavado

Figura 12 Business Model Canvas del negocio Lavado de autos Yakuwash. Fuente: elaboracion propia
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3.3 Estudio del mercado
Actualmente en Perld no existen informes sobre los habitos de limpieza de vehiculos
propios ni de centros de lavados, por ello, es necesario el uso de una encuesta para conocer los
habitos y comportamiento del publico objetivo; a continuacién, se presenta aspectos
relacionados a la encuesta:
3.3.1. Metodologia de trabajo
A continuacién, se presenta el concepto y desarrollo de la metodologia aplicada en la
elaboracién y andlisis de la presente encuesta.
3.3.1.1. Ambito temporal
El periodo en el que se realizé el trabajo de campo y al que hacen referencia los resultados
de la encuesta, estd comprendido del 29 de mayo al 19 de junio.
3.3.1.2.  Sujeto
El sujeto de la encuesta esta constituido por las personas que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.
3.3.1.3. Informante
La persona que responde el cuestionario.
3.3.1.4. Organizacién y desarrollo del campo de trabajo
e Formacion de la muestra La muestra consiste en 116 individuos que viven en la
zona 7 de Lima metropolitana, quienes participaron por medio de una invitacion

comunicada por canales digitales.
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e Organizacion del trabajo de campo El trabajo es realizado por un solo
entrevistador, la autora de la tesis. Debido a la barrera geografica (la elaboracion
de tesis de estudio se realiza en la ciudad de Valencia, mientras que la zona
estudiada se encuentra en Lima, Peru), la comunicacion se realiza a través de los
siguientes canales digitales: Redes sociales, correos y WhatsApp; derivando a los
encuestados a un enlace de formulario de Google drive.

A continuacidn, se presenta el texto introductorio de la encuesta:
“Estimado (a), el presente cuestionario servird como instrumento de recoleccién
de datos en la realizacidn de tesis para sustentar el grado de Magister en Direcciéon
de Empresas, la informacidn obtenida es totalmente confidencial y tendra fines
exclusivamente de investigacion.
Por favor responda las preguntas con la mayor sinceridad, gracias por su tiempo”.
3.3.1.5. Tipo de muestreo
El tipo de muestro es uno probabilistico de caracter aleatorio sobre la poblacién de
habitantes de la zona 7 de Lima Metropolitana
3.3.1.5.1. Tamanho:
A continuacién, se muestra los célculos para determinar el margen de error, donde se
aplica la siguiente ecuacidn (Vivanco, 2005):

B Nz?pq
S (e2x(N—1) +(22+p*q)

n
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Donde:

n: Tamano de la muestra y equivalente a 116 encuestados

N: Tamafio de la poblacién de la zona 7 de Lima (135 461)

p: Probabilidad de que use el servicio.

q: Probabilidad de que no use el servicio.

Z: Con nivel de confianza del 95%, corresponde un valor de Z=1,96

e: error maximo permitido

Cabe precisar que, para el caso del proyecto, se desconoce la probabilidad de que ocurra
el evento, por ello se asigna un valor de p equivalente a 50% vy g a 50%.
Finalmente, para una poblacién de 135 461 personas, con un tamafio de muestra de 116
individuos se estima un margen de error del 9.1%.
3.3.1.5.2. Método de recogida de informacion

El método corresponde a preguntas tipo test por medio de la herramienta de Google
forms, comunicado y respondido via online por habitantes de la zona 7 de Lima Metropolitana.
3.3.1.5.3. El cuestionario

La encuesta estd compuesta por un cuestionario de tipo estructurado de 17 preguntas.
3.3.1.6.  Analisis de la informacion
3.3.1.6.1. Reuvision del cuestionario:

Inicialmente, antes de realizar la encuesta, es necesario realizar una simulacién con
individuos de prueba para garantizar la comprensién de las preguntas; una vez garantizado el
entendimiento de las preguntas, se procede a invitar a individuos con su participacion;

finalmente una vez recolectados los datos se procede a revisar y eliminar respuestas ilegibles.
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3.3.1.6.2. Grabacion de los datos
La herramienta digital Google drive, permite guardar los resultados en la nube y centraliza
las respuestas en un solo centro de calculo.
3.3.1.6.3. Proceso informdtico
Los resultados son analizados mediante la herramienta Microsoft Excel.
3.3.1.6.4. Objetivo del andlisis
El presente estudio tiene como finalidad conocer los habitos de limpieza de vehiculos
propios y demds temas relacionados al conocimiento del consumidor. A continuacion, se
presentan los principales aspectos a conocer:
e (Cudles son las periodicidades de lavado de autos mas frecuente?
e (Cuanto suelen gastar por un servicio de lavado?
e (¢Qué aspectos les parece los mas relevantes a la hora de decidir por un centro de
lavado?
e ¢Qué tan probable es que adquieran el servicio de la propuesta de valor?
e (Qué caracteristica del servicio propuesta les parece lo mas interesante?
e (¢Qué caracteristicas tienen los individuos que aceptarian probar el servicio?
A continuacioén, se muestra la ficha resumen de la encuesta:
e Ambito: Zona 7 de Lima Metropolitana
e Universo: Aproximadamente 135 461 personas que viven en la Zona 7 de Lima.
e Tamarfo de la muestra: El cuestionario fue contestado por 116 individuos.
e Margen de error de la muestra: Corresponde un +/- 9.1 % de error muestral.

Trabajando con un nivel de significacion del 5%.
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e Fechas: Larecogida de datos se realizé durante el periodo de tiempo comprendido

entre los dias 29 de junio y 6 de julio.
e Meétodo de trabajo: Para la recogida de informacidn se utilizé un cuestionario con
preguntas estructuradas y comunicado via online.
3.3.2. Anadlisis de los resultados
A continuacion, se muestran los resultados mas significativos de la encuesta, en relacién
con los objetivos planteados en la seccién anterior.
3.3.2.1. Frecuencia de lavado de autos
De los 116 encuestados el 67% acude a un centro de lavado para la limpieza de su
vehiculo, el 18.4% prefiere lavarlo el mismo y nunca acude a un centro de lavado, y solo el 14.6%
no tiene un vehiculo propio para transportarse. El grafico 4, muestra las frecuencias con las que
una persona acude a un centro de lavado para limpieza de su vehiculo; donde se observa que el
41% prefiere tomar el servicio semanalmente seguido del 26% que lo prefiere con frecuencia
qguincenal. Del grafico 4 se concluye que las frecuencias mas representativas de lavado de autos

son quincenal y semanalmente.

muin ymente

= Mensualmeante

Gréfico 4 Frecuencia de lavado de autos propios. Fuente Elaboracién propia
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3.3.2.2. Precio que los individuos suelen pagar por un servicio convencional

De los individuos que asisten a un centro de lavado para la limpieza de su vehiculo, el 46%
paga entre 20 a 30 soles por el servicio; mientras que el 25% paga menos de 20 soles por el
servicio. Del Grafico 5 se concluye que el 71% de encuestados suele pagar menos de 30 soles por

el servicio de lavado.

» Menos de 20 seles

= Entre 20 a 30 soles
Entre 30 a 40 soles
Mas de 40 soles

Gréfico 5 Precio que los individuos suelen pagar por un servicio de lavado. Fuente: Elaboracién propia

3.3.2.3. Aspectos mds importantes a la hora de decidir por un centro de lavado

Los individuos que asisten a un centro de lavado para la limpieza de su vehiculo
escogieron de una lista de once factores, cuales eran los cinco factores mas representativos a la
hora de decidirse por un centro de lavado; del Grafico 6 se puede concluir que los factores mas
importantes para los encuestados son: Calidad de servicio, precio, tiempo de servicio y tiempo

de espera en cola.
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Tiempo de servicio IS 12%
Opcién de utilizar productos eco amigables G 7%
Facilidad para reservar citas previamente I 3%
Opcidn de brindar servicio a domicilio I 5%
Que cuente con un espacio agradable para espera NG 7%
Calidad de servicio I 1 9%
Variedad de servicios NN 7%
Precioc IIIIINN——— 17 %
Tiempo de espera en cola IIIEENNGNGNGNGNGNGNGNGNGNGNGNGE 11%
Distancia entre el centro de lavado y su hogar (o.. I 13%

Grafico 6 Aspectos mas importantes a la hora de decidir por un centro de lavado. Fuente elaboracién propia

3.3.2.4. Tipo de servicio mas demandado

En la actividad de autos existen diversos tipos de servicios, el Grafico 7 muestra qué tipo
de servicio es el que usan con mayor frecuencia los individuos que asisten a un centro de lavado
para la limpieza de su vehiculo; concluyendo que los tipos de lavado: solo exterior y lavado

interior y exterior son los de mayor frecuencia.

40 38
35
35 =
30 27 27
. 8 Lavado simple: Solo exterior
25 -
¥ Lavado completo: interior y exterior
20 # )
Aplicacion de Cera
15 Desinfeccion
10
10 ® Lavado de motor
5 ( 6
5 3
0 t .
semanal quincenal mensual semestral nunca

Gréfico 7 Tipos de lavado y su frecuencia. Fuente elaboracion propia
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3.3.2.5. Adquirir el servicio de Yakuwash

En la seccidn final de la encuesta, se informa a todos los encuestados la propuesta de
valor de Yakuwash; el Grafico 8 muestra los resultados de aceptacion de la propuesta de valor de
los 116 individuos, donde el 18% indica que es muy probable que adquiera el servicio y el 51%
indica que probablemente si acepte el servicio, se concluye que el 69% de las personas probarian

el servicio de Yakuwash.

Grafico 8 Probabilidad de adquirir el servicio. Fuente Elaboracién propia

3.3.2.6. ¢Como es el publico que adquiriria el servicio Yakuwash?

En las siguientes secciones se pretende conocer las caracteristicas del publico que muy y
probablemente adquieran el servicio de Yakuwash realizando un cruce de variables; la Tabla 4
muestra que, con respecto a la poblacién de personas menor a 25 afios, el 86% de los
encuestados probaria el servicio, con respecto a los individuos que pertenecen al rango de edad
entre 25 y 35 anos el 70% probarian el servicio, con respecto al rango de edad entre 36 y 45 anos
el 71% probarian el servicio, el rango de edad siguiente es de 46 a 60 afios donde el 69% probarian
el servicio; finalmente de las personas mayores a 61 afios el 51% probaria el servicio, siendo este

el rango de edad el de menor porcentaje de respuesta positiva. De lo expuesto se concluye que,
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la persona de los rangos de edades menor a 25 hasta los 60 afios tienen una probabilidad mas
elevada de probar el servicio; siendo incluso, las personas pertenecientes a los rangos de edades
entre menos de 25 a 35 afos los mds destacados en relacion con la respuesta “muy

probablemente si adquiera el servicio”.

Tabla 4 Relacidn entre la aceptacion de la propuesta de valor Yakuwash y edades.

Edades
Menor a 25 afios 25 - 35 afos 36— 45 afos 46 - 60 afos | 61 amas
Descripeidn Frecuencla Frecuencla | Frecuencia Frecuencla | Frecuencla Frecuencis | Frecuencla Frecuencla | Frecuencla  Frecuencia | Total,
P absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa absoluta rejativa absoluta relativa | general
q"‘:" i‘"“‘bh 2 28.57% 10 21.74% 1 7.14% 7 17.95% 1 12.50% n
ue s

Probablemente si 4 57.14% 22 47.83% 9 64.29% 20 51.28% 3 37.50% 58
Poco probable

que adguiera el 0.00% 11 23.91% 3 21.43% 8 20.51% 3 37.50% 25
servicio

Nosdquiride o 1 14.29% 3 5.52% 1 7.18% 2 10.26% 1 12.50% 10
Servicio

Fuente: Elaboracidn propia

La Tabla 5 muestra la relacién de aceptacion del servicio entre el género, donde se
observa que el 69% de las mujeres probarian el servicio, mientras que con respecto a los hombres
un 70% probaria el servicio. Finalmente, se concluye que no existe una discriminaciéon de
aceptacién del servicio con respecto al género de la persona, ya que ambos géneros tienen el

mismo porcentaje de aceptacion.

Tabla 5 Relacidn entre la aceptacidn de la propuesta de valor Yakuwash y género.

Femenino Masculino
., Frecuencia Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Total,
Descripcion . .
absoluta relativa absoluta relativa general
Muy probable que si 12 16.90% 9 20.93% 21
Probablemente si 37 52.11% 21 48.84% 58
Poco probable qu.e adquiera 15 21.13% 10 23.26% 25
el servicio

No adquiriria el servicio 7 9.86% 3 6.98% 10

Fuente: Elaboracidn propia
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La Tabla 6 muestra a relacidon de aceptacion del servicio y el estado civil, donde se observa

que el 65% de los casados o convivientes probarian el servicio, mientras que el 73% de los solteros

también probarian el servicio; de lo expuesto se concluye una ligera representacién mayor de las

personas solteras a diferencia de las casadas.

Tabla 6 Relacion entre la aceptacidn de la propuesta de valor Yakuwash y estado civil

Casado / Conviviente Soltero Otros
A Frecuencia Frecuencia | Frecuencia Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Total,
Descripcion : : g
absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa general
Muy probable que si 8 15.38% 9 17.65% 4 36.36% 21
Probablemente si 26 50.00% 28 54.90% 4 36.36% 58
| :
Poca;pecbmble que adquines 12 23.08% 1 21.57% 2 18.18% 25
el servicio
No adquiriria el servicio 6 11.54% 3 5.88% 1 9.09% 10

Fuente: Elaboracidn propia

La Tabla 7 muestra la relacién entre la aceptacién del servicio y la cantidad de miembros

en el hogar; donde en promedio el 70% de las personas, pertenecientes a los diferentes grupos

de clasificacién con respecto a la cantidad de miembros en su hogar, probaria el servicio de

Yakuwash; ademds, cabe precisar que los grupos de hogar de 2 y 3 personas tienen un ligero

mayor porcentaje de aceptacion del servicio equivalente a un 76% para ambos grupos.

Tabla 7 Relacién entre la aceptacion de la propuesta de valor Yakuwash y cantidad de miembros en su hogar

Cantidad de miembros en su hogar
1 2 3 a 50 més
1én Frecuencia Frecuencla | Frecuencla Frecuencia | Frecuencla Frecuendia | Frecuencia  Frecuencls | Frecuencia Frecuencla | Total,
IR Ouseripe absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa absoluta refativa absoluta relativa | general
:":’ ‘i’"’b"b" 2 28.57% 5 2381% 4 16.00% 5 16.13% 3 16.67% 21
ue s

:"’b"b'e"‘e"'e 3 42.86% 11 52.38% 15 60.00% 15 48.39% 14 46.67% 58
Poco probable
que adqulera e 2 28.57% S 23.81% 2 8.00% ) 25.81% 8 2667% 25
Servcio
No.ainylririe el 0.00% 0,00% 4 16.00% 3 9.68% 3 10,00% 10

servicio

Fuente: Elaboracidén propia
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La Tabla 8 muestra la relacién de aceptacion del servicio y el ingreso econdmico del hogar,
donde el 78% de las personas con ingresos entre 2001 y 4000 soles aceptarian probar el servicio,
este es el grupo econédmico con mayor proporcidn de personas que aceptarian el servicio, seguido
de los grupos salariales entre 4001 a 7000 soles; y 7001 soles a 13000 soles con un 71% de
personas que probarian el servicio para cada grupo. Ademds, cabe precisar que el mayor
porcentaje de personas con una negativa de aceptar el servicio se encuentra en el rango salarial

menor a 2000 soles con el 27%.

Tabla 8 Relacidn entre la aceptacion de la propuesta de valor Yakuwash e ingreso econémico del hogar

Menor a 2000 5/. 2001240005/, | 4001870005/ 7001 a 13 0005/, Mayor a 13 000 5/,
Deseripcién Frecuencla Frecuencla | Frecuencia Frecuencla | Frecuencla Frecuencia | Frecuencla  Frecuencla | Frecuencla Frecuencla! Toetal,
Pe absoluta relativa absoluta refativa | absoluta relative absoluta relativa absoluta relative | general
A ab

Z‘, ey probeble que 1 9,09% 11 30.56% 3 10.71% a 16.67% 2 13.33% 21
Probablemente si 4 36.36% 17 47.22% 17 60.71% 13 54.17% 7 46.67% 58
Poco probable que

adquiera el 3 27.27% 5 13.89% 7 25,00% 5 20.82% 5 33.33% 25
_sarviclo

No 3721.0\1"'“3 el 3 27.27% 3 833% 1 3.57% 2 8.33% 1 6.67% 10
SArvicio

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, la Tabla 9 muestra la relacién de aceptacién de la propuesta de valor y el
factor mds importante que rescatan de dicha propuesta; donde la clasificacidon de interés del
presente proyecto se encuentra en los grupos de “muy probablemente si tomaria el servicio” y
“probablemente si aceptaria el servicio”; para ello, se analizan los factores mas representativos
de dichos individuos, en particular, concluyendo que ambos grupos rescatan con mayor
frecuencia los mismos factores, los cuales son: opcién de tener el servicio a domicilio, uso de

productos eco amigables y evitar las colas de espera.
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Tabla 9 Relacidn entre la aceptacidn de la propuesta de valor Yakuwash y el factor mas importante de la propuesta

No me interesa Opcion de obtener el Opcion de reservar | Uso de productos eco
< ninguno servicio 3 domicilio citas amigables
o fpcidn Frecuencia Frecuencia | Frecuencia Frecuencia | Frecuencia Frecuencia | Frecuencia Frecuencia | Frecuencia Frecuencia | Total,
absoluta refativa absoluta refativa absoluta relativa absoluta relstive absolutas relativa | general

S 5 19.23% 0 0.00% 1 22.92% 0 0.00% 5 08% | 2
Probablementesi | 12 26.15% 0 0.00% 27 5625% | 4 57.08% | 15 6250% | 58
Poco probable que
adquiera el 8 30.77% 3 33.33% 9 18.75% 1 14,29% 4 16.67% 25
sarvicio
Noadalide e 1 3.85% 6 66.67% 1 2.08% 2 2857% 0 0.00% 10
serviclo

Fuente: Elaboracidn propia

34 Mapa de empatia del consumidor

Tras estudiar el comportamiento del consumidor con respecto a los habitos de limpieza
de vehiculos, gracias a la encuesta y el apartado de segmentos de cliente del Lienzo; se procede
en analizar el punto de vista del consumidor para cada segmento de cliente, detallado
previamente en el lienzo del Bussines Model. Para ello, se hace uso de una herramienta visual
llamada “Mapa de empatia” que se presenta en la Figura 13, la cual estudia seis aspectos

relacionados a los sentimientos humanos del cliente.

Que
PIENSA Y SIENTE?

Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y asplraciones

[Que {Que
OYE? VE?

Lo que dicen los amigos '§ Entorno
Lo que dice ol jefe Amigos

Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado

(Qué
DICEY HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacla los demas

ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida def éxito
Obstaculos Obstaculos

Figura 13 Mapa de Empatia Fuente: Golf Laville, E. (Startup 2021)
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A continuacién, se presentan los mapas de empatia para cada segmento de cliente:

o B

g
i
b
o

3.4.1. Segmento 1
Hombres de 25 a 40 afos de NSE Ay B que vivan dentro de la zona 7 de Lima:
3.4.1.1. ¢{Quéeslo que ve en su entorno?
3.4.1.1.1. ¢{Como es?
e Entorno compuesto por familias con ingresos econémicos altos y educadas
e Su entorno cercano suele exhibir sus logros, sus adquisiciones y su estatus social
e Productos y servicios a un precio mayor que el promedio
e Porlo general, su nucleo familiar es estable
e Le gusta ver informacion sobre viajes, quiere descubrir el mundo porque tiene los
medios para hacerlo

e Suentorno es sano, les interesa cuidarse fisica y mentalmente

3.4.1.1.2. ¢éQuién le rodea?

e Suelen independizarse a mas temprana edad, pero siguen en contacto con sus
padres

e Su pareja, quien suele compartir su vision proyecto de vida

e Sociables, tienen amigos y los frecuentan

e Les importa generar relacion con sus colegas, su profesidon es un aspecto
importante de su vida

e Los cercanos a los 40 aios ya son padres, sus hijos que aln son pequefios, son lo

mas importante para ellos
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e Tienen subordinados en el empleo, a quienes delegan funciones

(-'L"&

e Le rodea informacién constante de sus influencers favoritos, son activos en redes

sociales
3.4.1.1.3. éQuiénes son sus amistades?

e Sus familiares, de quienes ha recibido consejos para tomar decisiones acertadas,
ellos son considerados sus amigos mas cercanos pues tienen un gran vinculo de
confianza.

e Suscompafieros de la universidad siguen siendo sus amigos, les interesa mantener
el contacto pues tienen temas en comun.

e Algunos colegas de trabajo, logran ser sus amigos, pues comparten la mayor parte
del tiempo de su dia a dia

3.4.1.1.4. éQué tipo de ofertas recibe diariamente?

e Diariamente revisa sus redes sociales y recibe sugerencias de productos y servicios

e Leen el periddico y reciben promociones en él, especialmente de inversiones
inmobiliarias

e Se suscriben a tiendas y reciben promociones por correo electrdnico

e Reciben promociones de viajes por agendas y tarjetas de crédito

3.4.1.2. ¢Qué es lo que escucha en su entorno y cdmo influye?
3.4.1.2.1. ¢éQué dicen sus amistades? ¢y su conyuge? éDe su jefe?

e Susamistades le cuentan sobre viajes, productos y servicios con los que han tenido
buena experiencia

e Sus amigos y familiares comentan sobre novedades de productos y servicios
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e Sus amigos le cuentan sobre sus hobbies y preferencias
e Su coényuge le brinda informacién sobre la economia del hogar, también hablan
sobre sus vacaciones y proyectos juntos.
3.4.1.2.2. ¢éQuién le influye realmente y como?
e Su pareja influye en su economia y toma de decisiones sobre los productos y
servicios a adquirir; por lo general, comparten gastos.
e Su pareja le comenta sobre habitos que aportan valor a su vida
e Sus amigos influyen en toma de decisidén sobre viajes y experiencias, comparten
consejos
3.4.1.2.3. ¢{Qué medios de comunicacion le influyen?
e Las redes sociales influyen en él, en su estilo de vida y en el descubrimiento de
novedades
e Le gusta mantenerse informado y leer, los periddicos fisicos y digitales estan en su
dia a dia
e Le gusta oir Podcast, pues adquiere conocimiento sobre diversos temas mientras
descansa o hace alguna actividad sin requerir concentracion
3.4.1.3. ¢{Qué piensay siente?
3.4.1.3.1. éQué le importa realmente (lo que no diria en publico)?
e Leinteresa tener un estatus social alto y estable
e Le importa mostrar sus éxitos y aciertos
e Le importa mantenerse informado, para tomar buenas decisiones

e Leimporta ser lider entre su grupo social
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3.4.1.3.2. Imagina sus emociones ¢ Qué le motiva?

e Le motiva lograr reconocimiento en su circulo

e Le motiva que lo admiren y feliciten por sus aciertos

e Le gusta sentirse libre

e Le motiva lograr sus metas, siempre quieren mas

¢Qué le quita el sueno?

e Perder su estabilidad econdmica, una mala inversion

e Que los demas vean o se enteren de sus miedos y fracasos

Intenta describir sus suenos y anhelos

e Anhelan ganar mayor reconocimiento social

¢ Independencia financiera, quieren disfrutar de lo que su riqueza les da

e Sueiian con grandes aspiraciones para su legado

¢Qué dice y hace?

¢Qué actitudes tiene?

e Son muy sociables, le gusta compartir informacién novedosa en sus redes sociales.

e En sus reuniones buscan hablar sobre temas no comunes, traer temas
innovadores, con tendencia como tecnologia, datos, bienestar ecolégico y social

e Tratan de llevar una vida sana priorizando la alimentacién y estado fisico

e Viajan constantemente, les gusta conocer nuevos lugares como ciudades o paises;
para luego comentarlo con sus cercanos

e No es sensible al precio, pero conoce sus limitaciones, priorizan los activos como

casa propia y amplia, autos, casas de campo o playa.
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e Suelen usar ropa de marca y hablan sobre moda

e Hablan de temas orientados a la estética y el disefio, tanto en su persona como en
sus hogares.

3.4.1.4.2. ¢éQué cuenta a otras personas?

e Comenta noticias innovadoras, tendencias, actualidad internacional, etc.

e Cuenta a otras personas sobre los avances de sus hijos, anécdotas, el circulo
sociales de ellos y las nuevas amistades; hablan mucho sobre relaciones sociales.

e Exponen sus ascensos, viajes y éxitos que hayan logrado en cualquier ambito.

3.4.1.4.3. Presta atencion a conflictos potenciales entre lo que un consumidor dice y lo que
realmente piensa o siente.

e Son mas conscientes sobre temas sociales y medioambientales, les gustaria
colaborar con la mejora, pero estos conceptos quedan en segundo plano si de
aparentar se trata; como el uso de ropa de marca que son hechas bajo explotacion
de personas en Asia.

e Le gusta hablar sobre sus logros, pero ello hace que su circulo social no sea
confiable del todo, pues muchos se acercan por interés.

3.4.1.5. ¢Cual es el miedo (dolor) del consumidor?
3.4.1.5.1. ¢éCudles son sus frustraciones mds grandes?

e Fracasar financieramente.

e Divorcio o separacion familiar.

e Problemas de salud de sus familiares, especialmente de sus hijos.
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e Que sus hijos no logren el éxito, y tengan una historia distinta a la del comun
familiar.
3.4.1.5.2. ¢éQué obstdculos existen entre lo que quiere o lo que necesita alcanzar?
e Desea una familiar estable y unida; pero a la vez desea su libertad e
independencia.
e Legustaaparentar sus pertenencias, pero siempre se mantiene alerta, pues el pais
es inseguro tanto de manera fisica como virtual
e Su circulo social es especifico, no suelen tener mayor contacto con los de clase
social mas baja, por ende, algunas veces necesita servicios o productos ubicados
en otro entorno social, pero se siente inseguro de tomarlos, no conoce bien ese
mundo.
3.4.1.5.3. ¢Cudles riesgos puede tener miedo de asumir?
e Vivir fuera del pais, a causa de su éxito profesional, y alejarse de su circulo social.
e Sienteninseguridad air a zonas del sector D o E para adquirir servicios o productos
especificos.
e Suelen invertir altas cantidades de dinero en negocios, siempre deben de
enfrentar sus miedos ante el riesgo de fracasare econédmicamente.
3.4.1.6. ¢Qué gana el consumidor?
3.4.1.6.1. éQué quiere o necesita alcanzar realmente?
e Quiere disfrutar de lo que su dinero le puede dar; como: recuerdos, mas tiempo
en casa, seguridad, etc.

3.4.1.6.2. ¢{Como mide su éxito o satisfaccion?
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e Su éxito es medido por el reconocimiento o admiracion de su circulo social
3.4.1.6.3. Piensa en alguna estrategia que le pueda permitir alcanzar sus objetivos o metas.
e Los servicios a domicilio le brindan mas tiempo para el mismo y seguridad pues él

se mantiene en su hogar.
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Figura 14 Mapa de empatia del Segmento 1 del cliente / usuario. Fuente Elaboracion propia
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3.4.2. Segmento 2
Hombres mayores a 40 a 60 afios de NSE A y B que vivan dentro de la zona 7 de Lima.
Inicialmente, este segmento de cliente consideraba a personas mayores de 40 afios sin
limite de edad; sin embargo, a partir de la encuesta se delimito que la propuesta de valor tiene
mayor porcentaje de aceptacidn para personas hasta 60 afios. El nuevo segmento 2 es hombres
con edades dentro de los 40 a 60 afos.
3.4.2.1. ¢Qué eslo que ve en su entorno?
3.4.2.1.1. é{Como es?
e Entorno compuesto por familias con ingresos econémicos altos y educadas
e Suentorno cercano suele disfrutar de sus logros, ya estan retirados de su actividad
laboral
e La mayoria son duefios de negocios, revisan sus ganancias periédicamente

e Ve asus amigos y familiares en algun club social o de deporte

Su entorno es sano, les interesa mantenerse fisica y mentalmente
3.4.2.1.2. ¢éQuién le rodea?
e Lo rodean su familia, sus hijos y nietos; les gusta estar presente y compartir sus
experiencias
e Mantienen relaciones cercanas con sus mejores amigos, los frecuentan para

disfrutar su dia a dia
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3.4.2.1.3. éQuiénes son sus amistades?
e Sus amistades son excolegas o socios; con quienes se siente vivo con respecto a
su entorno laboral
e Las familias de alto nivel social suelen tener grupos cerrados, con quienes han
crecido gracias a la amistad de sus padres y ellos los siguen manteniendo y
comparten la tradicion a sus hijos.
3.4.2.1.4. éQué tipo de ofertas recibe diariamente?
e Hacen uso de las redes sociales, les interesa los videos cortos con informacidn
llamativa
e Leen el periddico y reciben promociones en él
e Sus amigos, colegas y socios, comunican y comparten las ofertas o servicios
exclusivos que han experimentado.
e Su agencia de banco le brinda promociones sobre viajes y demas activos.
3.4.2.2. ¢Qué es lo que escucha en su entorno y cdmo influye?
3.4.2.2.1. éQué dicen sus amistades? ¢y su conyuge? éDe su jefe?
e Su conyuge le cuenta sobre los éxitos o preocupaciones de su entorno familiar
mas cercano
e Sus socios y amigos le cuentan sobre algunos servicios exclusivos que han tomado
e Sus amigos comparten experiencias de sus viajes
e Sus subordinados y hombres de confianza le cuentan sobre novedades vy

curiosidades
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3.4.2.2.2. ¢éQuién le influye realmente y como?
e Suesposa es la mas influyente, han compartido varios ainos juntos y tiene su total
confianza; ademas se conocen muy bien sobre gustos y preferencias.
e Sus hijos influyen directamente, pues tienen educacién y conocen novedades del
entorno.
3.4.2.2.3. {Qué medios de comunicacion le influyen?
e Las redes sociales influyen en él, se distrae escuchando y viendo informacidon de
ella.
e Le gusta mantenerse informado vy leer, los periddicos fisicos y digitales estdn en su
dia a dia
e Escuchan noticias mediante la radio o televisidn, les preocupa el entorno.
3.4.2.3. ¢{Qué piensay siente?
3.4.2.3.1. éQué le importa realmente (lo que no diria en publico)?
e Leinteresa que sus fracasos y errores se queden en el olvido
e Leimporta mostrar sus éxitos y aciertos
e Le preocupa no haber hecho las cosas suficientemente bien en su juventud
3.4.2.3.2. Imagina sus emociones ¢ Qué le motiva?
e Le motiva lograr reconocimiento en su circulo
e Leimporta que su legado familiar tenga éxito

e Tienen una relacién intensa con las marcas, le genera emociones
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3.4.2.3.3. ¢éQué le quita el sueiio?
e Estar solos en su vejez
e Sucesos que no puedan solucionar con el dinero como: enfermedades y
accidentes
3.4.2.3.4. Intenta describir sus sueios y anhelos
e Les interesa trascender, ser reconocidos por algo
e Suenan disfrutar de comodidad hasta el final de sus dias, anhelan no sufrir en la
vejez
3.4.2.4. ¢(Qué diceyhace?
3.4.2.4.1. ¢Qué actitudes tiene?
e Son sociables, no les gusta estar solos, asi que suelen ir a clubes a sociabilizar
e Les gusta armar reuniones familiares y pasar tiempo con la familia, mientras mas
personas mejor
e Le gusta dar consejos
e Son lideres, les gusta ser escuchados
3.4.2.4.2. ¢{Qué cuenta a otras personas?
e Cuenta sobre sus logros
e Presume sus viajes, experiencias con productos o servicios nuevos

e Presume su conocimiento
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3.4.2.4.3. Presta atencion a conflictos potenciales entre lo que un consumidor dice y lo que
realmente piensa o siente.
e Son mas conscientes sobre temas sociales y medioambientales, les gustaria
colaborar con la mejora, pero sienten temor de exponerse en un entorno nuevo.
e Les gusta mostrar que pueden hacer todo ellos mismos, que siguen teniendo las
mismas fuerzas; pero realmente agradecen la ayuda de otros, pues la energia no
es la misma que afios atras.
3.4.2.5. ¢Cual es el miedo (dolor) del consumidor?
3.4.2.5.1. ¢éCudles son sus frustraciones mds grandes?
e Ser estafados, perder lo que han construido
e Que sus hijos no pueden lograr el éxito
e Estar solos y olvidados
3.4.2.5.2. é{Qué obstdculos existen entre lo que quiere o lo que necesita alcanzar?
e Desea compartir tiempo familiar, pero sus hijos tienen otros planes y no siempre
pueden retribuirle el tiempo que requieren
e Quiere disfrutar de algunos servicios, pero a veces existe la limitaciéon de
trasladarse o de algun otro esfuerzo fisico; agradecen la practicidad que una
empresa pueda brindarle
3.4.2.5.3. ¢Cudles riesgos puede tener miedo de asumir?
e Mudarse fuera del pais, mientras mas edad tienen mas reacios al cambio seran

e Les preocupa enfermarse o accidentarse, prefieren no tomar riesgos.
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3.4.2.6.

3.4.2.6.1.

3.4.2.6.2.

3.4.2.6.3.

¢Qué gana el consumidor?

¢Qué quiere o necesita alcanzar realmente?

e Quiere mantenerse en un entorno seguro, donde no se exponga

¢Cémo mide su éxito o satisfaccion?

e Su éxito es medido por el reconocimiento o admiracién de su circulo social

Piensa en alguna estrategia que le pueda permitir alcanzar sus objetivos o metas.

e Los servicios a domicilio le brindan seguridad, el trasladarse e ir hacia ellos
involucra un factor de riesgo; aunado a ello los altos indices de inseguridad y

accidentes viales en Lima
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Nambre del Usuario / Cliente:
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Figura 15 Mapa de empatia del Segmento 2 de clientes / usuarios. Fuente Elaboracion propia
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3.4.3. Segmento 3

Mujeres de 25 a 40 afos de NSE Ay B que vivan dentro de la zona 7 de Lima

3.4.3.1.

3.4.3.1.1.

3.4.3.1.2.

3.4.3.1.3.

éQué es lo que ve en su entorno?

é¢Como es?

e Entorno compuesto por familias con ingresos econémicos altos y educadas

e Los medios de comunicacién y la sociedad le hablan sobre parametros fisicos que
debe de cumplir

e Algunas amigas se estan convirtiendo en madres, ve un cambio de estilo de vida

éQuién le rodea?

e Larodean sus familiares, son influyentes pues han sido su guia y motivacion

e Sus amistades de la universidad, con quienes mantiene vinculo cercano

e Sus colegas, les interesa relacionarse laboralmente

e Le rodea conceptos de moda, sofisticacién, autenticidad, empoderamiento

femenino, etc.

Muchas son independientes, les rodean sus proveedores y clientes
¢Quiénes son sus amistades?

e Personas de confianza dentro de su circulo familiar

e Sus companeros de universidad

e Sus excolegas

e Algunos clientes y proveedores
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3.4.3.2.

3.4.3.2.1.

3.4.3.2.2.

3.4.3.2.3.

UNIVERSITAT

Oferta en redes sociales

Ofertas en blogs y paginas web

Ofertas de su agencia bancaria

Sus amistades le comunican sobre ofertas y promociones, son muy sociables

Las empresas a las que acude buscan su fidelizacidn, se comunican via WhatsApp

o correo para comentarle de sus promociones y descuentos.

¢Qué es lo que escucha en su entorno y cdmo influye?

¢Qué dicen sus amistades? éy su conyuge? éDe su jefe?

Su cényuge trata de impresionarla, le cuenta sobre sus éxitos, pero también sobre
Sus preocupaciones
Sus amigos le cuentan sobre sus viajes y experiencias nuevas con algun producto

0 servicio

é¢Quién le influye realmente y como?

Son romanticas, aspiran al amor, asi que su cényuge es muy influenciador en su
vida
Influyen sus jefes y padres, buscan su aprobacion y crecimiento; quieren destacar

en un mundo donde adn prima el machismo

¢Qué medios de comunicacion le influyen?

Las redes sociales
Canales de pod cast

Blogs
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3.4.3.3.

3.4.3.3.1.

3.4.3.3.2.

3.4.3.3.3.

3.4.3.3.4.

e Periddicos informativos sobre el entorno social

e Lasrecomendaciones boca a boca

¢Qué piensa y siente?

¢Qué le importa realmente (lo que no diria en publico)?

e Leinteresa ser aceptada

e Leinteresa sobresalir, ser admirada.

e Ser lideres de opinion

e Tienen la conviccidn de que realizarse fuera del hogar harad que sean reconocidas
por su entorno

Imagina sus emociones ¢ Qué le motiva?

e Le motiva ascender, tener liderazgo

e Encontrar a una pareja con quien pueda formar un hogar

e Surgir social y econdmicamente

¢Qué le quita el sueo?

e Serrechazada

e Les preocupa mucho su salud y estado fisico, les preocupa enfermarse o no
cumplir estandares sociales

Intenta describir sus suefios y anhelos

e Sueiian con el éxito profesional

e Formar una familia unida

e Tener éxito al ser mujer, madre y profesional; los tres campos siempre.
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3.4.3.4.

3.4.3.4.1.

3.4.3.4.2.

3.4.3.4.3.

3.4.3.5.

3.4.3.5.1.

2%/ DE VALENCIA Master Universitario en Direccion de Empresas. MBA 'd ; L
¥
CAMPUS D'ALCOI

2 UNIVERSITAT b
"] POLITECNICA 5

:

¢Qué dice y hace?

¢Qué actitudes tiene?

e Son sociables

e Les gusta comprar

e Les gusta probar nuevos productos y servicios
e Les apasionan las marcas

e Lesinteresa temas de sostenibilidad ambiental, van a la vanguardia

Son independientes y les gustan los retos

¢Qué cuenta a otras personas?

e Cuenta sobre sus logros

e Presume de sus viajes, experiencias con productos o servicios nuevos

e Presume de su conocimiento

Presta atencion a conflictos potenciales entre lo que un consumidor dice y lo que

realmente piensa o siente.

e Son mas conscientes sobre temas sociales, medioambientales y psicolégicos, sin
embargo, se dejan llevar por estereotipos sociales como estandares de belleza y
lujos.

e Les gusta mostrar que pueden hacer todo ellas mismas, son muy independientes;
pero a la vez buscan la proteccion y cuidado de alguien mas

éCual es el miedo (dolor) del consumidor?

¢Cudles son sus frustraciones mds grandes?

e Fracasar profesionalmente, es su distincion del trabajo de casa
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e Que su familia se separe
e No cumplir con estandares de belleza
3.4.3.5.2. éQué obstdculos existen entre lo que quiere o lo que necesita alcanzar?

e Desea ser altamente independiente, pero a la vez siente inseguridad de exponerse
en algunas situaciones como, conducir sola en una ciudad como Lima donde los
indices de accidentes vehiculares altos.

e Es consciente sobre temas medioambientales, pero no encuentra alternativas
adecuadas de productos y servicios que cumplan sus exigencias de calidad

3.4.3.6. ¢Qué gana el consumidor?
3.4.3.6.1. éQué quiere o necesita alcanzar realmente?

e Busca ser valorada

e Exito profesional

e Serlider de opinién

¢ Independencia sin descuidar su seguridad

3.4.3.6.2. {Como mide su éxito o satisfaccion?

e Su éxito es medido por el reconocimiento o admiracién de su circulo social

3.4.3.6.3. Piensa en alguna estrategia que le pueda permitir alcanzar sus objetivos o metas.

e Los servicios que hagan que su dia a dia sea mas practico; suelen estar muy activas
en distintos planos de su vida; por lo que valoran un valor agregado de algun

servicio que les permita comodidad y descanso.
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Nombre del Usuario / Cliente:

Segmento 3: Mujeres de 25 a 40 aios de edad,
que vivan en la zona 7 de Lima
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Figura 16 Mapa de empatia del Segmento 3 de clientes / usuarios. Fuente Elaboracién propia
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3.4.4. Segmento 4

Mujeres mayores a 40 y menos de 60 afios de NSE A y B que vivan dentro de la zona 7 de
Lima.

Inicialmente, este segmento de cliente consideraba a personas mayor de 40 afios sin
limite de edad; sin embargo, a partir de la encuesta se delimitd que la propuesta de valor tiene
mayor porcentaje de aceptacion para personas hasta 60 afnos. El nuevo segmento 4 es mujeres
con edades dentro de los 40 a 60 afios.
3.4.4.1. ¢(Quéesloqueve ensuentorno?
3.4.4.1.1. ¢{Como es?

e Entorno compuesto por familias con ingresos econémicos altos y educadas
e Disfrutan de sus ahorros e inversiones, el dinero no es una preocupacién

e Les importa lucir menos edad, se informan sobre tratamientos estéticos

e Ofertas y servicios que beneficien su comodidad

e Amigos que disfrutan de productos y servicios de alta calidad

Ven novedades de marcas

3.4.4.1.2. ¢éQuién le rodea?
e Lo rodean su familia, sus hijos y nietos; les gusta estar presente y compartir sus
experiencias
e Mantienen relaciones cercanas con sus mejores amigas, suelen ir juntas al club o

a centros de belleza

e Pasan tiempo con sus esposos, les gusta viajar y construir nuevas experiencias
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3.4.4.1.3. ¢éQuiénes son sus amistades?
e Sus amigas del colegio o de la universidad, las que no trabajaron mantienen su
circulo social de nifias.
e Sus primas y hermanas son sus amigas, comparten su dia a dia
3.4.4.1.4. éQué tipo de ofertas recibe diariamente?
e Hacen uso de las redes sociales
e Sus amigas les comunican sobre ofertas y promociones, el tipo de comunicacién
es boca a boca o por medios de mensajeria instantaneo
e Los centros a los que acuden suelen comunicarse con ella para brindarle
descuentos como: Centro de salud y belleza, alimentacidn, tienda de ropa, etc.
3.4.4.2. ¢{Qué eslo que escucha en su entorno y como le influye?
3.4.4.2.1. ¢{Qué dicen sus amistades? ¢y su conyuge?
e Su cdényuge le cuenta sobre la economia del hogar, sobre planes de reunién con
toda su familia
e Sus amigas le cuentan sobre su vida personal y las de sus hijos, cuentan sus
experiencias y preocupaciones.
e Suelen hablar de la vida de terceros
3.4.4.2.2. ¢éQuién le influye realmente y como?
e Su cényuge pues las personas mayores, que provienen de otra generacion,
dependen econdmicamente del conyuge o su administracion del dinero
e Sus hijos influyen directamente, pues tienen educacién y conocen novedades del

entorno.
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3.4.4.2.3.

3.4.4.3.

3.4.4.3.1.

3.4.4.3.2.

3.4.4.3.3.

3.4.4.3.4.

3.4.4.4.

3.4.4.4.1.

¢Qué medios de comunicacion le influyen?

e Lasredes sociales con canales de videos cortos y entretenidos

e Suelen ver programas de television y estar al dia de las noticias mediante ellos

¢Qué piensa y siente?

¢Qué le importa realmente (lo que no diria en publico)?

e Leinteresa que sus fracasos y errores se queden en el olvido

e Leimporta no sentirse sola, quiere ser escuchada

e Leinteresa sentirse joven y admirada

Imagina sus emociones ¢ Qué le motiva?

e Le motiva lograr reconocimiento en su circulo

e Leimporta que su legado familiar tenga éxito

¢Qué le quita el suefio?

e Poner en riesgo su seguridad o la de los suyos

e Sucesos que no puedan solucionar con el dinero como: enfermedades vy
accidentes

Intenta describir sus sueiios y anhelos

e Lesinteresa trascender, ser reconocidos por algo

e Suenan disfrutar de comodidad hasta el final de sus dias, anhelan no sufrir en la
vejez.

é¢Qué dice y hace?

¢Qué actitudes tiene?

e Son sociables, les gusta conversar

95



\ UNIVERSITAT

| POLITECNICA i . . ""b\é
Nizgs/ DE VALENCIA  _ Master Universitario en Direccién de Empresas. MBA %

CAMPUS D'ALCOI

3.4.4.4.2.

3.4.4.4.3.

3.4.4.5.

3.4.4.5.1.

3.4.4.5.2.

e Les gusta escuchar y dar consejos

e Son criticas del entorno

e Les gusta gastar dinero en compras y decoraciones del hogar

e Se preocupan por su apariencia fisica

¢Qué cuenta a otras personas?

e Cuenta sobre sus logros

e Presume sus viajes, experiencias con productos o servicios nuevos

e Hablan sobre la vida o experiencias de terceros

Presta atencion a conflictos potenciales entre lo que un consumidor dice y lo que

realmente piensa o siente.

e Les gusta mostrar que pueden hacer todo ellas mismas, que siguen teniendo las
mismas fuerzas; pero realmente agradecen la ayuda de otros, pues la energia no
es la misma que afios atras.

éCual es el miedo (dolor) del consumidor?

¢Cudles son sus frustraciones mds grandes?

e El ser madres hace que sus mas grandes alegrias y temores sean los relacionados
con sus hijos, asi que le frustra el fracaso de sus hijos

¢Qué obstdculos existen entre lo que quiere o lo que necesita alcanzar?

e Desea compartir tiempo familiar, pero sus hijos tienen otros planes y no siempre

pueden retribuirle el tiempo que requieren
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e Quiere disfrutar de algunos servicios, pero a veces existe la limitacién de

trasladarse o de algun otro esfuerzo fisico; agradecen la practicidad que una

empresa pueda brindarle

3.4.4.5.3. ¢Cudles riesgos puede tener miedo de asumir?

e Salir de su zona de confort, le temen al cambio

3.4.4.6. ¢Qué gana el consumidor?

3.4.4.6.1. éQué quiere o necesita alcanzar realmente?

e Necesita lograr el reconocimiento

e Necesita garantizar el bienestar de su familiar, descubrir servicios y productos que

lo beneficien

3.4.4.6.2. {Como mide su éxito o satisfaccion?

e Su éxito es medido por el reconocimiento o valoracién de su circulo social

3.4.4.6.3. Piensa en alguna estrategia que le pueda permitir alcanzar sus objetivos o metas.

e Los servicios que faciliten su dia a dia, que le brinde seguridad y a la vez cumplan

los niveles altos de expectativas que tienen.
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Empathy Map

Nombre del Usuario / Cliente:

que vivan en la zona 7 de Lima

Segmento 4: Mujeres de 40 a 60 aiios de edad,

Le importa no sentirse
sola, quiere ser escuchada
Suelen hablar de la
vida de terceros, desus
experiencias
Su conyuge es su
principal influenciador,
pues las persanas
mayores, que provienen
[ — de otra generacion,
del
econdmicamente
Su conyuge le cuenty conyuge o su

hogar, sobre planes de
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" facaili e
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Ser lideres de opinion

¢Qué es lo que él o ella?

PIENSAY SIENTE
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VE

éloelia?
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DICE Y HACE

Ven novedades de
marcas
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Les gusta mostrar que pueden

Los centros a los que
acuden suclen
comunicarse con ella para
brindarle descuentos
como: Centro de salud y
belleza, alimentacion,
tienda de ropa, etc.

Les gusta gastar dinero hacer todo ellas mismas, que
€n compras y siguen teniendo las mismas
decoraciones del hogar fuerzas; pero realmente
Presume sus viajes, | agradecen la ayuda de otros,
experiencias con ‘ Son criticas del entomo | pues I energia no es la misma
productos o servicios ne efics ks
nUEVOs I
%}rfee:léqunéloslh!e? £Qué es lo que él o ella? Su éxito es medido por el
D s reconocimiento o Los servicios que
il mhl::sm Salir de su zona de ASPIRA valoracion de su circulo faciliten su dia a dia, que
s ticnen ofros planes y.no confort, le temen al == = ‘ social L) le brinde seguridad y a la
ser madres que sus siempre pueden retribuir el cambio oo i vez cumplan los niveles
mis grandes alegrias y 5 gara altos de expectativas que
temores seanlos tiempo que requieren bienestar de su familiar, tnen,
relacionados con sus hijos, descubrir servicios y
asi que le frustra el fracaso pmductosgmlo
‘ de sus hijos beneficien
— —_—

Figura 17 Mapa de empatia del Segmento 4 de clientes / usuarios. Fuente Elaboracion propia
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3.4.5. Segmento 5
Hombres y mujeres de 18 a 55 afios de NSE D y E que vivan en la zona o cerca de la zona
7 de Lima (Lavadores de autos)
3.4.5.1. ¢{Quéeslo que ve en su entorno?
3.4.5.1.1. ¢{Como es?
e No es estable, los hogares presentan necesidades econdmicas, de salud y
familiares.
e Expuesto a publicaciones de trabajo en medios digitales vy fisicos, trabajos tipo
oficio.
e El entorno es inseguro, expuesto a accidentes, robos y caos
3.4.5.1.2. ¢éQuién le rodea?
e Lo rodean su familia; padres, hermanos, conyuge e hijos
e Mantienen relaciones cercanas con sus vecinos
e Sus jefes son importantes en su entorno, estan pendientes de cumplimiento
3.4.5.1.3. ¢éQuiénes son sus amistades?
e Mantienen relaciones cercanas con sus vecinos, son sus amigos, pues se ayudan
ante cualquier problema y emergencia
e Mantienen relacion con sus compaferos de trabajo y estudios primarios, por lo
general no asisten a la universidad
e Sus familiares son sus amigos, como sus primos y tios; tienen alto grado de

confianza
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3.4.5.1.4. éQué tipo de ofertas recibe diariamente?

Hacen uso de las redes sociales, buscan grandes descuentos

Entran a paginas web para descubrir descuentos, les interesa ahorrar

Buscan anuncios de promociones a las tiendas fisicas donde acuden; estan atentos

a los carteles

Suelen escuchar ofertas telefénicas, pues la necesidad de ahorrar es grande
3.4.5.2. ¢Qué es lo que escucha su entorno y como le influye?
3.4.5.2.1. éQué dicen sus amistades? ¢y su conyuge?
e Su conyuge le traslada preocupaciones econémicas
e Escuchalos problemas de su entorno familiar y de amigos, suelen ser mds abiertos
con los problemas pues necesitan ayuda
3.4.5.2.2. ¢éQuién le influye realmente y como?
e Su conyuge influye directamente en sus decisiones pues comparten la
responsabilidad econémica del hogar
e Sison solteros, los padres son influyentes, ya que desean ver progresar a sus hijos
e Buscan la aprobacion de sus jefes, asi que se dejan influenciar por sus jefes
3.4.5.2.3. ¢{Qué medios de comunicacion le influyen?
e Lasredes sociales, especialmente Tiktok; buscan distraerse de las preocupaciones
e Consumen informacién por medio de los Noticieros de la tv
e Suelen creer como cierta la informacion que ven en Facebook

3.4.5.3. ¢Qué piensay siente?
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3.4.5.3.1. éQué le importa realmente (lo que no diria en publico)?
e Leinteresa crecer econdmicamente, salir de la pobreza
e Leimporta ofrecerles a sus hijos lo que ellos no pudieron tener
e Leimporta que su legado tenga un mejor nivel social
3.4.5.3.2. Imagina sus emociones ¢ Qué le motiva?
e Le motiva cubrir sus necesidades y ahorrar
e Le motiva encontrar una fuente de ingresos segura
e Les motiva el crecimiento de sus hijos
3.4.5.3.3. éQué le quita el sueio?
e Suentorno, no es seguro y estan expuestos a robos y actos delictivos
e Suelen endeudarse, les preocupa las mafias de prestamistas
e Les preocupa no cubrir la cuota del préstamo bancario
3.4.5.3.4. Intenta describir sus suefios y anhelos
e Les interesa serindependientes, poner un negocio
e Sueiian con que sus hijos no vivan las necesidades que ellos tienen
3.4.5.4. ¢Qué dicey hace?
3.4.5.4.1. éQué actitudes tiene?
e Son trabajadores
e No suelen descansar, necesitan generar ingresos

e Les gustan las actividades deportivas cldsicas como el Véley y futbol
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3.4.5.4.2.

3.4.5.5.

3.4.5.5.1.

3.4.5.5.2.

3.4.5.6.

3.4.5.6.1.

e Les gusta pasar tiempo en redes sociales y compartir su vida, no les preocupa la
exposicién, no son conscientes

¢Presta atencion a conflictos potenciales entre lo que un consumidor dice y lo que

realmente piensa o siente?

e Suele decir que quiere brindarle a su familia las comodidades materiales; pero no
puede asumirlas econdmicamente, por ende, suele privarlas de ese beneficio.

e Tienen carencia material, por lo que suelen gastar sus ahorros en cosas superfluas
y les impide el crecimiento econédmico que tanto anhelan

¢Cual es el miedo (dolor) del consumidor?

¢Cudles son sus frustraciones mds grandes?

e No tener un trabajo estable

e Tener deudas impagables

e No vivir ni ofrecerle a su familia un entorno seguro

¢Qué obstdculos existen entre lo que quiere o lo que necesita alcanzar?

e Necesita un trabajo estable pero no tienen estudios

e Desean tener un negocio y ser independientes, pero no tienen capacidad de
ahorro

¢Qué gana el consumidor?

¢Qué quiere o necesita alcanzar realmente?

e Desea tener un negocio y ser independiente

e Cubrir las necesidades de su familia y garantizar el desarrollo de sus hijos
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3.4.5.6.2. {Como mide su éxito o satisfaccion?
e Eliminar los problemas econdmicos de su hogar y tener tiempo para compartir en
familia
3.4.5.6.3. Piensa en alguna estrategia que le pueda permitir alcanzar sus objetivos o metas.
e Trabajos que le permitan tiempo de independencia y asi pueda resolver
emergencias personas que se le presenten; valora un empleo que le permita

ahorrar.
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Empathy Map
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Figura 18 Mapa de empatia del Segmento 5 de clientes / usuarios. Fuente Elaboracién propia
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3.5 Redisefio del modelo de negocio y disefio de aplicacién de la metodologia Lean
En esta seccidn se hace uso de la herramienta Lean Canvas®, mostrada en la figura 19; con
la finalidad de plasmar el modelo de negocio. Esta herramienta al igual que el Business Model
Canvas, desarrollado en la seccidon 2.2, se caracteriza por ser un lienzo muy visual conformado
por nueve segmentos presentados en la figura 19. A continuacién, se desarrollan los nueve
segmentos que forman parte del Lienzo Lean Canvas; sin embargo, es importante precisar que
para la elaboracidon del lienzo se empleard informacidon detallada en secciones anteriores,
también considerar que algunos segmentos del Lienzo Business Model Canvas fueron
reajustados:
e Propuesta de valor: Segun los resultados de la encuesta, se potenciaran los
factores mas valorados por el publico que adquiriria la propuesta de valor los
cuales son: Eliminar colas de espera, todos los servicios deben ser a domicilio y
productos eco amigables.
e Segmento de clientes: Segun la encuesta, el 86% del publico con edad menor de
25 afos probablemente si adquiera el servicio; por lo que se agrega este segmento
al estudio de clientes potenciales: Jévenes de 18 a 25 afios de NSE A y B que vivan
en la zona 7 de Lima (ademads, se considera que, al madurar este tipo de cliente,

migrard a los otros segmentos del modelo de negocio).

5 El Lean Canvas estad basado en el Business Model Canvas, siendo una adaptacion creada por uno de los
referentes mundiales del emprendimiento, Ash Maurya. A diferencia del modelo en el que estd basado, Lean
Canvas pone el foco en los problemas, siendo un modelo de mayor utilidad para startups. (Molina, 2021)
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e Canales: Se precisa que la venta de Kits de limpieza a los vendedores serd por
delivery’, por lo que no se considerara un espacio de almacenaje de mercaderia,

convirtiendo a este canal a uno de tipo indirecto.
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Fus sdagtads por bt Avunaivghean col 7 tudacide ol eapadal per emp inamitast o
Figura 19 Lienzo Lean Canvas. Fuente (Megias, 2012)

3.5.1. Propuesta de valor
En esta seccidn se responden a cuatro cuestionamientos clave para el desarrollo de la
propuesta de valor:
3.5.1.1. ¢éQué se va a ofrecer en el mercado?
e La experiencia de tener un auto limpio, sin esperas ni incomodidades ya que las

atenciones serdn programadas y realizadas en la comodidad del hogar. La pintura

7 Disefio de un sistema de entrega a domicilio. (IEBS)
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y detalles del vehiculo seran cuidados, gracias al uso de productos de limpieza eco

amigables.

3.5.1.2. ¢Qué problema solucionamos?

El desperdicio del tiempo; tanto para clientes que lavan ellos mismos su vehiculo,
ya que no han encontrado un centro de lavado que se ajuste a sus necesidades; y
para los clientes que acuden a un centro de lavado, pero deben esperar por la
atencion.

Los centros de lavado pueden gastar hasta 500 litros de agua por vehiculo; la
opcién de lavado en seco ayuda a reducir el desperdicio de agua.

Minimizar los riesgos de inseguridad, cierto segmento de clientes se siente
inseguro asistiendo a un centro de lavado; en Lima los centros de lavado suelen
estar cercanos de centros de mecanica informales, donde el ambiente es inseguro

por robos y vandalismo.

3.5.1.3. ¢Qué necesidad satisfacemos?

El cliente podra disfrutar de un auto limpio, que impacta directamente en su
necesidad de sentirse comodo y tranquilo.

Impacta directamente en su necesidad de seguridad, evitara trasladarse en un
entorno inseguro, expuesto a robos, accidentes y demas actos delincuenciales.

El cliente sentird emociones positivas, ya que gracias a su conciencia ambiental
percibe los beneficios de un lavado en seco, impactando positivamente a su

necesidad humana relacionada a la autorrealizacion.
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3.5.1.4. ¢Qué beneficios aporta?
e El cliente sabra qué dias tendrd la programado el servicio, con lo que podra
optimizar sus tiempos y uso del vehiculo.
e Elservicio esta enfocado en “facilitar la vida” del usuario, optimizando su esfuerzo;
ya que se beneficiara del servicio desde la comodidad de su hogar.

Considerando las respuestas desarrolladas, se concluye que la propuesta de valor es la
siguiente:

“Tu auto habla de ti, asegurate de tenerlo siempre limpio programando nuestros
servicios de lavado ecolégicos a domicilio”.

3.5.2. Segmento de clientes

Gracias a la encuesta se pudo determinar un sexto segmento de cliente adicional a los
estudiados previamente; a continuacidn, se presentan todos los segmentos de cliente estudiados
para el proyecto:
3.5.2.1. Segmento 1: Hombres de 25 a 40 afios de NSE A y B que vivan dentro de la zona 7

de Lima:

Hombres jévenes independientes, la mayoria sin hijos y otros que estan formando un
hogar recientemente. Segun los seis estilos de vida de Arellano Marketing, este segmento se
clasifica en la de tipo “sofisticados”; se caracterizan por tener una economia estable y les gusta
disfrutan de sus ganancias. Son de ideas y actitudes liberales, abiertos a la globalizacion e
innovacion, les gusta experimentar productos y servicios novedosos. Confian mucho en si mismos
y se denominan lideres, aspiran a cargos laborales altos y a un nivel de vida confortable. Sus

principales influenciadoras son su pareja y padres, también les interesa mantenerse informados
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asi que leen periddicos, revistas y paginas de internet. Finalmente, suelen tener una relacion

intensa con las marcas y valoran la calidad antes que el precio.
3.5.2.2. Segmento 2: Hombres mayores a 40 a 60 aifios de NSE A y B que vivan dentro de la
zona 7 de Lima.

Hombres con familia, disfrutan de un estatus social confortable y econdmicamente
estable. Segun los seis estilos de vida de Arellano Marketing, este segmento se clasifica en la de
tipo “sofisticados”. La mayoria ha viajado al extranjero, asi que tienen mentalidad abierta al
mundo. Su principal influenciador son su conyuge e hijos, pues suelen tener similares intereses.
Estan muy interesados por el reconocimiento social, les gusta probar productos y servicios
innovadores para sentirse actualizados. Les importa mantenerse informados, asi que leen
articulos periodisticos y pdginas web, discuten sobre temas de actualidad con otros. Tienen
grandes aspiraciones con respecto al nivel de instruccién de sus hijos; usa redes sociales y esta
activo en el mundo digital. Cuidan de su salud y apariencia, suelen ser miembros de clubs de
deporte.
3.5.2.3. Segmento 3: Mujeres de 25 a 40 afios de NSE A y B que vivan dentro de la zona 7

de Lima

Mujeres que en su mayoria aun no son madres, disfrutan de una estabilidad econédmica.
Pertenecen al grupo de “sofisticados” y “modernas” de los seis estilos de vida de Arellano. Les
apasiona las compras y el uso de marcas; aseguran que el dinero no garantizaria su felicidad, pero
evidencia su éxito. Muy preocupadas en su apariencia, les gusta ser visibles; por ende, adquieren
simbolos de estatus como productos exclusivos, fotografias, etc.; les interesa la innovacién y

novedad. Suelen informarse, leen los contenidos de los alimentos y tienen conciencia ambiental.
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3.5.2.4. Segmento 4: Mujeres mayores a 40 y menos de 60 afios de NSE A y B que vivan
dentro de la zona 7 de Lima

Son madres de familia y disfrutan de un hogar con estabilidad econdmica, preocupadas
por las apariencias, asi que duelen acudir a centros estéticos y de salud; interesadas por la
decoracion de su hogar. También pertenecen a la clasificacién de “modernas” y “sofisticadas” de
Arrellano. Suelen viajar, pues disfrutan de su independencia laboral. Suelen adquirir propiedades
como casas y autos modernos. Son personas con conciencia social y ambiental; pues han elevado
su nivel cultural por medio de estudios.
3.5.2.5. Segmento 5: Hombres y mujeres de 18 a 55 afios de NSE D y E que vivan en la zona

o cerca de la zona 7 de Lima (Lavadores de autos)

Personas con carencia econdmica; usualmente tienen carga familiar desde temprana
edad, ya que desconocen conceptos de planificacion familiar; no tienen estudios universitarios.
Segun Arellano este segmento pertenece al estilo “los austeros”. Se esfuerzan y trabajan muchas
horas, pues tienen necesidades que cubrir. Les interesa tener un empleo estable o ser
independientes por medio de algin emprendimiento, se sienten excluidos de la sociedad.
Prefieren disfrutar su tiempo libre en familia dentro de su hogar. Suelen justificar la violencia si
las cosas no se hacen por “las buenas”; su mayor aspiracion es el legado de educacién para sus
hijos.
3.5.2.6. Segmento 6: Jovenes de 18 a 25 aiios de NSE A y B que vivan en la zona 7 de Lima

Jévenes pertenecientes al estilo de vida de “sofisticados”; tienen aspiraciones de
crecimiento profesional, la mayoria se encuentra estudiando en la universidad y sus padres les

regalaron un vehiculo para transportarse, confian en ellos. Suelen ser muy activos en redes
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sociales y siguen tendencias y modas; les gusta la practicidad, no les gusta complicarse. Son muy

activos socialmente, suelen acudir a fiestas y reuniones. Les interesa impactar a su circulo
cercano.
3.5.3. El problema
En esta seccién se resume los puntos de dolor y preocupaciones de los distintos
segmentos de clientes expuestos en los mapas de empatia, para cada problema se identifica una
alternativa relacionada a la actividad de la empresa:
3.5.3.1. Cliente usuario
e Tener un entorno social del cual no se pueda confiar, estan expuestos a constante
critica
En relacién con la actividad de la empresa, los servicios de limpieza de autos
ayudan a que el cliente genere una “buena impresién” en su circulo social; es
decir, relacionan un auto limpio a conceptos de limpieza, orden, belleza, etc.; que
describen el estilo de vida del cliente. Sin embargo, para obtener el servicio los
usuarios deben acudir a centros de lavado, que en su mayoria se encuentran en
zonas inseguras y sin un adecuado lugar de espera para el usuario.
e Enfrentarse a problemas que no tengan solucidon econdmica: salud, inseguridad,
accidentes, divorcio, etc.
Acudir a centros de lavados los expone, con respecto al traslado, a accidentes
vehiculares y robos en la calle. Algunas empresas han comenzado a ofrecer el
servicio de lavado a domicilio, pero no son comunes las de tipo en lavado en seco,

asi que solicitan ciertos requerimientos para la adquisicion del servicio como:
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tomacorriente cercano, acceso a punto de agua y permisos de condominio o
autoridades para el espacio.

No cumplir con admiracidn laboral o de sus influenciadores

Les interesa cumplir un perfil moderno dentro de su entorno laboral, el adquirir
servicios con conciencia social y medioambiental les beneficia al mostrar un perfil
mas altruista, educado y consciente. Actualmente, algunas empresas han
comenzado a cambiar sus sistemas de lavado para reutilizar el agua y con esto
mitigar el impacto ambiental, sin embargo, aun es un concepto nuevo en el

mercado.

3.5.3.2. Lavador

No tener un trabajo estable
Las empresas de lavado de autos contratan personal de limpieza con salarios bajos
y horas de servicio extensas. Sin embargo, no existe una modalidad independiente

como la que propone el modelo del negocio para el perfil de lavador de autos.

3.5.4. Solucién

En referencia a los puntos de dolor plasmados en la seccidn anterior, se mencionan

soluciones relacionadas a las actividades de la empresa; la finalidad de este proceso es afiadir

valor a la propuesta logrando una clara diferenciacion en el mercado.

3.5.4.1. Cliente usuario

Se debe garantizar un servicio de calidad, orientado a que el cliente encuentre en su auto

un lugar agradable, digno de presumir; ya que el cliente convive en un entorno expuesto a la

critica. Para ello, como parte del proceso se debe considerar detalles:
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Insumos de limpieza sean de calidad, con acabado tipo cera.

Cuidar detalles en el proceso de lavado, para ello se implementara un manual de
limpieza que servira de guia para los lavadores, este beneficiara en el resultado
final del servicio.

Evitar ausencias, por parte del lavador de autos, a una cita programada; ya que
desencadenaria en: reclamos y mala reputacion, perdida del cliente ya que
buscaria otra empresa para cubrir su necesidad o incluso que el cliente, al no
encontrar un servicio disponible en otra empresa, tenga que movilizarse con un
auto sucio, impactando directamente en el punto de dolor identificado
anteriormente (exposicién a una mala critica). Para evitar estos sucesos, serd
necesario implementar una herramienta de control en las aplicaciones utilizadas
por los lavadores de autos; esta herramienta debe tener un sistema de alarma que
pueda recordar las citas agendadas y emitir un tiempo estimado de traslado, con
la finalidad de que los lavadores afiliados puedan programarse éptimamente.
Finalmente, a los lavadores que cancelen visitas confirmadas, se les aplicara una
sancién de suspension de la aplicacion por un dia; esto con la finalidad de evitar

el abuso de esta mala practica.

Por otro lado, para asegurar el concepto de seguridad del cliente, durante el proceso de

captacién de lavadores de autos se solicitard antecedentes penales y policiales; esto con la

finalidad de garantizar un servicio seguro, ya que parte del proceso del servicio se llevard a cabo

en la intimidad del hogar. En adicion a ello, se destinara un centro de atencidn telefénica, que

realizard llamadas de control en muestras aleatorias para monitorear el servicio.
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Finalmente, los clientes valoran conceptos de innovacion y cultura; por ello, la empresa

debe potenciar su espiritu relacionado al cuidado ambiental; el contenido digital debe incluir
datos que relacionen a Peru y actividades de desarrollo sostenible; de tal modo que el cliente
genere vinculos con la empresa. Por otro lado, debe desarrollar actualizaciones y mejoras en la
aplicacion, de tal manera que conceptos de tecnologia y modernidad también sean asociados a
la empresa.
3.5.5. Canales

En el presente apartado se analiza la comunicacion de la propuesta de valor a cada
segmento de clientes.
3.5.5.1. Canal directo

Gracias a medios digitales como la web site y aplicativo web, la empresa podrd
comunicarse directamente con los clientes usuarios y lavadores de autos; permitiéndoles que,
por medio de entornos intuitivos y faciles de utilizar, puedan registrarse para agendar una cita o
inscribirse como lavador de autos. El canal digital es un tipo de canal directo moderno, el cual
tiene gran relevancia en el modelo del negocio, ya que conecta con un gran nimero de usuarios
potenciales gracias a la red; ademas, gracias a tecnologias como chat Bot permite emitir mensajes
altamente personalizados de manera rapida, esta es una caracteristica que valoran hoy en dia los
clientes. Ademads, son herramientas clave para el proceso de tratamientos de datos con la
finalidad de obtener informacién de calidad en poco tiempo, y asi dirigir campafias y
promociones a cada segmento de cliente. Finalmente, también estan presentes las campaias

tipo mailing y SMS, que tienen bajo costo y altos beneficios.
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Canal directo: Medio digital
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Cliente usuario Lavador de auto

Figura 20 Canal directo. Fuente Elaboracion propia

3.5.5.2. Canal Indirecto

Existen dos tipos de canales indirectos que se emplean en la estrategia de comunicacion.
El primero es referente al uso de las redes sociales; es decir, la empresa estard presente en las
redes sociales mas utilizadas en Peru; el informe de Ipsos comenta que el 80% de los peruanos
hace uso de las redes sociales, siendo la de mayor frecuencia de uso: WhatsApp, Facebook,
Tiktok, YouTube, Instagram y Twitter, siguiendo el orden mencionado.

Ademas, el mismo estudio menciona que la red principal para comentar experiencia de
marca es Facebook, la mejor para hacer concursos y sorteos es Instagram, para comprar
Facebook y WhatsApp y para buscar recomendaciones YouTube. Por ello, se seguiran dichas
estrategias para cada red correspondiente. Ademas, se potenciara el uso de Tiktok para captar
lavadores de autos, ya que son estos los que suelen utilizar mas tiempo esta red social.

Otro canal indirecto sera la entrega a domicilio de los kits de limpieza y sus reposiciones;
por ello es clave que el proveedor elegido brinde el servicio de entrega a domicilio, de esta

manera de elimina los costos de almacenamiento.
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Cliente usuario Lavador de auto

Figura 21 Canal indirecto. Fuente Elaboracion propia

3.5.6. Fuente de ingresos

El modelo de negocio consta de cuatro vias de ingreso, las cuales se definen a
continuacion:
3.5.6.1. Comision derivada por un servicio de intermediacién

La figura 22 muestra la relacién directa de la empresa con los dos tipos de cliente,
actuando como intermediador del servicio de lavado de autos. Es decir, mediante medios
digitales como redes sociales y website, la empresa comunica su razén de ser, servicios y
procedimientos para utilizar el servicio propuesto a los clientes potenciales; luego derivard tanto
al cliente usuario como al lavador de autos a descargarse la aplicacién en sus teléfonos méviles
para luego registrarse como clientes o usuarios y solicitar el servicio en el caso de usuario o a
brindar el servicio en caso del lavador de autos. Todo servicio debe tener agendada una cita
previa y luego de ser confirmados por ambas partes, podra llevarse a cabo el servicio de limpieza

del automdévil. Una vez culminado el servicio el cliente procederd a realizar el pago a través del
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aplicativo, donde la empresa retendra el 25% de pago y el monto restante sera dirigido a la

cuenta bancaria del lavador de autos. La figura siguiente muestra el procedimiento completo.

Antus de ser clientes Imseripeitn du wiuarios Registro dul swrvicio
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Figura 22 Diagrama del servicio. Fuente Elaboracién propia

3.5.6.2.  Cuota por suscripcion

Los clientes tienen la opcion de suscribirse y adquirir cuatro servicios de lavado a ser

utilizados en un plazo maximo de dos meses, el plazo es definido a partir de la encuesta donde

se evidencia que las frecuencias mas repetitivas de lavado de autos son semanal y

guincenalmente; asumiendo el peor escenario en el que el cliente programe el lavado de su auto

cada quince dias, agotaria los cuatros servicios suscritos en un plazo de dos meses. Como

beneficio el cliente tendra un ahorro del 20% del precio total por los cuatro servicios de lavado;

por otra parte, el lavador de autos tendra el beneficio de que, al aceptar un servicio de suscripcién

tendra programado Unicamente para él los cuatro servicios, asegurando asi un ingreso mayor en

un futuro. Esta estrategia genera como beneficio aportar a la liquidez de la empresa, ya que los

pagos se realizaran por adelantado. La figura 23 muestra un resumen del servicio de suscripcion:
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Figura 23 Ingresos por suscripcion. Fuente Elaboracién propia

3.5.6.3. Publicidad
La estrategia digital es conseguir un gran nimero de seguidores en las cuentas de redes

sociales de la empresa; para ello, se designa un presupuesto mensual para el desarrollo de las
estrategias de redes sociales, con ello se busca ser un referente en el sector con la finalidad de,
posteriormente, ser un medio publicitario para otras empresas (debido al gran nimero de
seguidores en redes sociales). Empresas que tengan una actividad econdmica afin a la del modelo
del negocio podrdn promocionar sus servicios a partir de un espacio especifico de la website de
Yakuwash o de sus redes sociales a cambio de un pago por publicidad, a continuacidn, se brinda
una lista de actividades afines:

e Venta de autopartes

e C(lases de manejo

e Alarmas y sistemas de seguridad para el hogar

e Lavanderiay tintoreria a domicilio

e Servicios de cuidado personal a domicilio

e Mantenimiento y reparaciones del hogar

e Concesionarios de autos
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3.5.6.4. Ingresos por venta de KIT y materiales de limpieza

Los colaboradores inscritos como lavadores de autos deberdn comprar obligatoriamente

un kit de lavado en seco, mostrados en la Tabla 10. El kit de lavado consiste en:

Tabla 10 kit de lavado en seco.

3
a":"'a

. Py . . Costo sin
Productos Cantidad Descripcion Tiempo de vida TGV :
Drywash Multideter 2 Liquido de limpieza en seco 4 servicios de lavado S/16.32

Pafio de limpieza con gran

capacidad de absorcion 4 servicios de lavado S/12.22

Pafio microfibra 4

Equipo que emite un flujo

Soplador Aspiradora de aire, destinado para la

industrial ! limpieza interna del 2 afios 5/154.16
vehiculo
Cepillo 2 Cepillo para I|mP|eza Interna 60 servicios de lavado S/9.84
del vehiculo

Camiseta identificativa de la

Uniforme 4 empresa (Dos para uso en 1 afo $/12.30
invierno y dos para verano)
Desti

Mochila 1 estinada para transportar 1 afio 5/138.58

los elementos del kit.

Fuente: Drywashsys

Una vez el lavador de autos haya realizado el pago por el kit de lavado en seco, la empresa
deberd coordinar con el proveedor para enviar el kit de lavado en seco al domicilio del lavador.
Cabe resaltar que, derivado de la venta del kit de limpieza, se generan dos fuentes de
ingreso adicionales las cuales son:
e Ingreso por material de limpieza: Liquido Drywash Multideter, paifio microfibra y
cepillo
e Ingreso por reposicion de kit: Soplador industrial, uniforme y mochila; los cuales
seran repuestos una vez hayan cumplido su ciclo de vida.
Todas las ventas relacionadas al kit de limpieza y sus reposiciones, seran enviadas al

domicilio de los afiliados, con la finalidad de eliminar gastos de almacenamiento; por ende, la
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responsabilidad del envio de mercaderia recaerd en el proveedor designado; por ello debe figurar
de forma clara y precisa, dicha responsabilidad, en el contrato comercial.
3.5.7. Estructura de costes
A continuacion, se muestra la estructura de costos, la cual abarca las estrategias y
decisiones explicadas a lo largo del informe; cabe precisar que, segin los resultados de la
encuesta, el 46% de los encuestados suele pagar como maximo 30 soles por un servicio de lavado
mientras que el 25% de ellos suele gastar como mdaximo 20 soles por el servicio, por ello, se
considera que el precio del servicio debe ser menor a 30 soles para evitar un rechazo de la mayor
parte del publico potencial. En relacién con ello, la estructura de costes tiene como objetivo
minimizar costos fijos y variables para lograr el mayor beneficio posible, y asi ser viable
econdmicamente a un precio de venta de 28 soles.
3.5.7.1. Costos fijos
3.5.7.1.1. Salarios
Se considera Unicamente al personal administrativo; pues el personal operativo (limpieza
de autos) son clientes “asociados”.
e Gerente General: responsable de la toma de decisiones de la empresa.
e Coordinador Administrativo: responsable del cumplimiento y crecimiento de
ventas, pagos a los empleadores y del correcto desarrollo del website y aplicativo.
e Coordinador de Marketing: responsable de investigaciones del mercado,
desarrollo de planes de marketing y propuestas de promociones, ademas de la

comunicacién de la empresa a todo nivel.
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e Coordinador Operativo: responsable del cumplimiento de los servicios y calidad

de estos; ademads del seguimiento de las entregas de materiales a los lavadores de
autos.

e Personal de Centro De Atencién Telefdnica: responsable de atencion de quejas y
reclamos, ademas del cumplimiento de las encuestas de satisfaccion.

Finalmente, de obtenerse el beneficio econémico esperado y la empresa perciba un
incremento en ventas, se considerard un incremento de personal para el afio quinto con la
finalidad de mantener o incrementar la satisfaccion del cliente. Se considera un ingreso de 4
personas destinadas a servicio de call center y 3 analistas que brindaran soporte al equipo
administrativo.
3.5.7.1.2. Alquiler de oficina

Oficina de coworking destinada a un uso semanal con un promedio de dos horas cada
lunes. El alquiler tiene proyeccion hasta el cuarto afio de vida del proyecto, puesto que
posteriormente se considerara la compra de una oficina y migrar el trabajo de “modalidad home
Office” a “modalidad presencial”.
3.5.7.1.3. Publicidad en YouTube y RR. SS.

Se asigna un presupuesto preciso para generar material que seran utilizados por las
estrategias comerciales y redes sociales; como, por ejemplo: videos, fotos, testimonios,
redaccion de articulos, etc.
3.5.7.1.4. Seguros

Un paquete de servicios compuesto por cobertura basica, robo y Multirriesgo. Ademas,

de lograr cumplir los beneficios econdmicos esperados, se prevé la compra de una oficina al
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quinto afio de vida del proyecto; por ello, el costo del seguro debe tener un incremento a partir
de este periodo.
3.5.7.1.5. Gastos Generales

Los servicios relacionados a actividades contables y de indole legal como contratos,
ciberseguridad y proteccidn de datos; seran tercerizados a un costo fijo mensual. Con relaciéon a
ello, se prevé un incremento para el aio quinto en relacién con la contratacidn adicional de
personal.
3.5.7.1.6. Suministros

Relacionados a los gastos de luz, agua, servicios de internet, datos moviles y papeleria.
3.5.7.2.  Costos Variables
3.5.7.2.1. Insumos para el lavado

La compra de kits de lavado en seco, asi como sus recargas y reposiciones estaran en
funcién de la cantidad de personal inscrito como lavador de autos y la proyeccién de servicios a
realizar.
3.5.7.2.2. Costos de comercializacion

Debido a que la propuesta de valor tiene segmentos de clientes bien definidos y una base
tecnoldgica importante, es necesario garantizar un presupuesto orientado exclusivamente al
cumplimiento de las estrategias de marketing y comunicacién. Es decir, garantizar que la
propuesta de valor sea comunicada idoneamente a los segmentos de clientes; para ello, se decide
destinar el 20% de los ingresos (Servicios de limpieza, suscripcién y publicidad) y 2% de la venta
de kit y sus reposiciones, a gastos de comercializacidn; para lograr un crecimiento acelerado en

redes sociales y posicionarse en la mente del consumidor.
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3.5.7.2.3. Costos de trasporte (Otros gastos de explotacion)

Se proyecta el 2% de los ingresos de ventas de los kits de limpieza, material de limpieza 'y
reposicion del kit de limpieza; como gastos de transporte.
3.5.8. Meétricas clave

En esta seccidn se identifican las métricas clave o indicadores clave de rendimiento (KPI)
de la empresa, cuya finalidad es la de verificar si las estrategias implementadas son efectivas
durante el crecimiento de la empresa.

3.5.8.1. KPI de ventas

Costo de adquisicion de clientes:

Numero de servicios efectuados por dia

Numero de suscripciones realizadas por semana:

Tasa de conversién de descargas a uso

3.5.8.2. KPl de Tl / aplicativo y Website

Tiempo de descarga

Numero de descargas por dia:

Numeros de usuarios que descargan la aplicacién y no la usan

Numeros de usuarios que dejan de ocupar la aplicacién

Numero de visitas a la website por dia
3.5.8.3. KPI relacionados a marketing y redes sociales
e Numero de seguidores por semana
e Numero de reacciones por publicacién

e Numero de reclamos por dia
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e Costo por lead

e Leads por dia

e Leads por tipo de campafia (SMS o correo electrénico)
3.5.8.4. KPI Operativo

e Tiempo de ejecucién del servicio

e Numero de reclamos por semana

e Numero de Kits vendidos por semana

e Tiempo de entrega por zona

e Nivel de satisfaccién del cliente por servicio

e Tiempo de confirmacion del servicio
3.5.9. Ventaja injusta

Esta es la seccidn final del LEAN CANVAS, la ventaja injusta explica cudl es la ventaja del
negocio que actla como barrera de entrada de nuevos competidores. Definir esta ventaja es
clave, ya que ello beneficiara a la empresa en desarrollar sus operaciones por mds tiempo sin una
agresiva competencia.

Para el caso de Yakuwash, su ventaja injusta se produce en el desarrollo de su propio
mercado. Es decir, actualmente para la necesidad de lavados de autos, existe diversas ofertas
del mercado para cubrirla como: Lavados en centros formales e informales y servicios a domicilio
convencionales; esto implica que la empresa no es la Unica opcidn para satisfacer la demanda de
lavado de autos; sin embargo, cuando el cliente considerando factores como precio, calidad de
servicio y tiempo; no logra encontrar un servicio al cual frecuentar puede encontrar una opcién

en el modelo de negocio propuesto.
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Para ello, el estudio abarca aspectos especificos para determinar los segmentos y tipos
de clientes que encajan con el modelo de negocio; aquellos clientes que prioricen la practicidad
pues, el servicio que ofrece la empresa se especializa en un tipo de lavado bdsico (por dentro y
fuera) que es el mas frecuentado por los clientes; ademas adopta una tecnologia facil de usary
beneficios que son altamente atractivos para los lavadores de autos asociados a independencia
tanto de beneficios econdmicos como de tiempo.

Este modelo de negocio es pionero en el Perd, actualmente las aplicaciones existentes
ayudan a demandantes A encontrar centros de lavados de autos, pero no conecta a lavadores de
autos independientes; similar al modelo propuesto por Uber.

Esta Startup eco tecnolégica y social, genera un beneficio tanto para el medio ambiente,
cliente usuario y el cliente lavador de auto; ademas, el ser un canal intermediario donde no se
asumen costos de produccién como: maquinaria de lavado, alquiler de local, gastos en
empleados operativos etc.; hace que el precio por servicio pueda estar dentro del rango
presupuestado; a diferencia de la competencia, donde los precios por lavado a domicilio son
elevados ya que abarca un servicio mas completo que el propuesto.

3.5.10. Lienzo Lean Canvas
A partir de las secciones desarrolladas anteriormente, se presenta el lienzo Canvas del

Modelo de Negocio en la Figura 25:
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PROBLEMA

Criticas al cliente al
tener un auto sucio

Inseguridad al acudir
a un centro de
lavado

SOLUCION

-Insumos de limpieza sean de
calidad, con acabado tipo
cera.

-No fallar con respecto al
cumplimiento de las citas
programadas

-Control en la captacion de
lavadores de autos
-Desarrollar actualizaciones y
mejoras en la aplicacion

METRICAS CLAVE

KPI Ventas

KP1 de TI / aplicativo y
Website

KPI relacionados a
marketing y redes sociales

KP1 Operativo

PROPUESTA DE VALOR

“Tu auto habla de ti,
asegurate de tenerlo
siempre limpio
programando nuestros
servicios de lavado
ecoldgicos a domicilio”.

VENTAJA INJUSTA

-Desarrollo de su propio
mercado.

-Pioneros en el mercado
-Precio de servicio menor al
de la competencia
-Beneficio a tres agentes:
ambiente, cliente usuario y
cliente lavador de autos

CANALES

Canal directo: Comunicacion
con los clientes a traves de
las aplicaciones moviles,
web site

Canal indirecto:
Comunicacion por medio de
herramientas tecnologicas
para medir ISC y redes
sociales

Venta de insumos de
limpieza a traves del
proveedor.

SEGMENTOS DE CLIENTES

Hombres de 25 a 40 afios
de NSE Ay B que vivan
dentro de la zona 7 de
Lima

Hombres de 40 a 60 afios
de NSE Ay B que vivan
dentro de la zona 7 de
Lima

Mujeres de 25 a 40 afios de
NSE Ay B que vivan dentro
de la zona 7 de Lima

Mujeres de 40a 60 afios de
NSE Ay B que vivan dentro
de la zona 7 de Lima

Hombres y mujeres de 18 a
55 afios de NSE D y E que
vivan en la zona o cerca de
la zona 7 de Lima.
Segmento 6: Jévenes de 18
a 25 afios de NSE Ay B que
vivan en la zona 7 de Lima

ESTRUCTURA DE COSTO

Costos fijos:
Salarios administativos,
alquiler oficina y seguros

Costos Variables:

Insumos para el lavado de
autos y; publicidad y

marketing.

autos.

Publicidad

VIAS DE INGRESO

Comision por lavado de
Cuota por suscripcion

Venta de kit de lavado

Figura 24 Lienzo Lean Canvas. Fuente Elaboracion propia
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3.6 Analisis interno del sector en el que opera el modelo del negocio

En esta seccidn se trata de identificar los competidores directos en el microentorno de la
empresa, con la finalidad de determinar el grado de competencia del sector y definir estrategias
para minimizar las amenazas de estos.

El estudio consta de evaluar las cinco fuerzas del Modelo Estratégico desarrollado por
Michael Porter, los cuales son los siguientes:

3.6.1. Rivalidad entre competidores

En Peru existe una gran oferta de centros de lavado, tanto formales como informales,
cuya principal diferencia es la calidad del servicio y precio; sin embargo, la competencia directa
estd formada por servicios ecoldgicos de lavado a domicilio. Este mercado aun no esta
desarrollado en el pais, por lo que existen pocas empresas que ofrezcan este tipo de servicios;
incluso no existe a la fecha un modelo de negocio propuesto en la presente tesis, donde una
plataforma digital conecte a demandantes con lavadores de autos independientes para
programar servicios anticipadamente.

Para determinar los principales competidores, se realiza una busqueda de informes del
mercado sobre centros de lavado en Peru; sin embargo, debido a que el mercado que tiene
mayor presencia tradicional es el informal, no existen estudios sobre ellos.

Por ello, se es necesario buscar los centros de lavado a domicilio en la plataforma Google
maps, para cada distrito perteneciente a la zona 7 de Lima. A continuacion, se muestra la tabla
11 resumen con los principales competidores dentro de la zona geografica donde pretende

desarrollarse el modelo de negocio:
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Tabla 11 Lista de competidores directas

ZONA Empresa Precio Web site Re.d es Puntuacion Resenas  Tipo servicio
sociales
Recojoy
House Car Wash 80 Si Si 74 4.5 entrega
Recojoy
CAR CLEAN. Car Wash - No Si 52 4.3 entrega
Lavame | CarWash 20 Si Si 4.9 11 Domicilio
Senna Car Wash 39 Si Si 4 2 Domicilio
Zona7  Senna Car Wash 39 Si Si 4 2 Domicilio
Lavado De Autos A Domicilio
JSB.E.I.R.L. - No No 0 0 Domicilio
Monster Car Wash - No Si 4 29 Domicilio
Smartwash - Lavado ecoldgico a
domicilio 30 Si Si - - Domicilio
Carwash Express La Molina - Si No 4.3 12 Domicilio

. Fuente Elaboracion propia

Del estudio, se puede concluir que existen dos tipos de servicios que se pueden asumir
como competencia directa; el primero hace referencia al servicio de recojo y entrega del vehiculo
por parte de un centro de lavado, denominando este tipo de servicios por ellos mismos como
“servicio a domicilio”, del cual destacan dos empresas House Car Wash y Car Clean. Se puede
observar que ambas empresas tienen una débil presencia digital, pues sus redes sociales aun
tienen pocos seguidores y sus website tiene un desarrollo bdsico, tampoco hacen uso de algun
aplicativo para agendar citas, sin embargo, cuentan con un gran nimero de resefias en Google
maps, esto debido a que el servicio principal lo realizan en un centro de lavado fisico, el cual
responde al modelo tradicional del mercado, donde el cliente suele estar mas “familiarizado” y
por ende frecuentar.

Por otro lado, se puede observar que para el tipo de actividad de servicio totalmente a
domicilio, similar al propuesto en el modelo de negocio; similar debido a que a pesar de que estas

empresas ofrezcan servicio a domicilio, mantienen a los lavadores de autos como trabajadores
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de la empresa; es decir no son Unicamente un agente intermediador entre el lavador de autos y
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el demandante.

Estas empresas similares, aun no tienen resefias de experiencia por el servicio debido a
qgue la propuesta es nueva en el mercado peruano. También se concluye que casi todas las
empresas, a excepcion de Lavado De Autos A Domicilio JSB.E.Il.R.L., hacen uso de las redes
sociales para promocionar sus servicios; sin embargo, no todas tienen una website para
complementarse y afianzar la relacion con el publico potencial. Ademas, se puede observar que
las cuentas de redes sociales de estas empresas estdn en un mediano desarrollo, ya que no tienen
una respuesta por parte del publico. Esto se debe a que estas empresas no han realizado una
adecuada segmentacién del mercado y en consecuencia sus publicaciones en redes sociales
pierden eficiencia, pues no conectan con el publico potencial adecuado.

La empresa con mayor similitud a la del modelo de negocio planteado es Lavame, la cual
es una cadena de limpieza con atencidn en casi todos los distritos de Lima; sin embargo, no se
encuentra especializada en lavado de automdéviles pues en su catalogo de servicios ofrecen
ademads de limpieza de vehiculos; otros servicios de limpieza para el hogar como: casa, colchones,
muebles y trabajos de pintura.

Finalmente, de lo expuesto se concluye que la rivalidad entre competidores es baja, ya

gue el mercado aun no estd desarrollado.
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3.6.2. Poder de negociacion con los proveedores
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La seleccion del proveedor es clave dentro del modelo de negocio, pues ademads de

asegurar el cumplimiento del stock necesario para brindar continuidad a las atenciones, debe

garantizar la entrega del paquete de productos sin retrasos al cliente lavador de autos.

Ademas, debido al factor diferenciador de esta Startup eco tecnoldgica y social, los

productos deben ser productos biodegradables para cumplir el beneficio ambiental.

Tabla 12 Lista de proveedores.

Empresa Descripcion Costo Lugar Tipo Nume.n.) de Prec,o./
servicios servicio
Vari
Drywashsys ariedad de productos $/19.90 Trujillo Local 4 5/4.98
mediana
Ecofull Alta variedad de productos $/19.90 Lima Local 3 5/6.63
Wips Varios canales de venta S/35.00 Lima Local 5 S/7.00
| EE. .
Nexgen mportado de EE. UU. por $/244.00 Lima Local 5 $/48.80
Desertcart
Simoniz Varios canales de venta $/32.90 Lima Local 3 S/10.97

Fuente Elaboracidn propia

De la tabla 12 se concluye, que actualmente no existe una gran oferta de productos de

lavado en seco biodegradables, por ello, se concluye que el poder negociacidn de los proveedores

es alto.

3.6.3. Poder de negociacion de los compradores

Los clientes potenciales son aquellos que viven en la zona 7 de Lima, que pertenezcan a

los NSE Ay B con edades desde los 18 ainos a 60 y que usen un vehiculo propio para trasladarse;

segmentados detalladamente en los apartados anteriores.

Luego de descargar la aplicacién web, el cliente solo puede solicitar el servicio habiendo

revisado previamente las condiciones de uso, esto con la finalidad de estandarizar el estado inicial

del vehiculo para asi cumplir con la calidad del servicio ofrecido al culmino del proceso.
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Tipo de vehiculo: Solo aplicable para automoéviles y camionetas.

Estado del vehiculo: Vehiculos que necesiten limpieza por uso diario; exceptuando bajo
criterio, vehiculos en estado critico, por ejemplo: que retornen de un viaje a larga distancia,
trabajos pesados como traslado de materiales o que contengan manchas de barro, pintura, etc.

Lugar de servicio: Solo aplicable para distritos de la zona 7 de Lima: Miraflores, San Isidro,
San Borja, Surco y La Molina.

Tipo de servicio: El servicio consta de limpieza interna, limpieza de carroceria, lunas,
llantas y parachoques.

Precio del servicio: El precio es de 28 soles.

La finalidad de las condiciones mencionadas es obtener condiciones favorables para
asegurar la calidad del servicio final, la cual es medible en base a: estado final del vehiculo luego
de la limpieza, tiempo de limpieza, satisfaccion de los clientes; y nivel de quejas y reclamos.

Todos los canales de comunicacidon de la empresa mencionaran las condiciones de uso;
por ello se concluye que el poder de negociacidn del cliente sobre el precio o servicio sera bajo;
pues ambos factores estaran definidos en todas las plataformas digitales. Esto con la finalidad de
disminuir la probabilidad de insatisfaccion del cliente por precio o generar una guerra de precios
entre lavadores de autos.

Ademas, se crea un diagrama del proceso de lavado, con la finalidad de estandarizar el

proceso de lavado de autos en todos los servicios. La siguiente figura 27 muestra el proceso:
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INICIO

Limpleza de carroceria
frontal y luna delantera

Limg a D
lateral, lunas y es

Limpleza de carrocenia
trasera y lunas

Limpiaza interna

Limpleza de Jlantas

Figura 25 Proceso de lavado de autos. Fuente elaboracién propia

3.6.4. Amenaza de productos sustitutos

Los servicios sustitutos estdn compuestos por los servicios de limpieza de autos que no
son ecoldgicos ni a domicilio, entre ellos se tienen: los centros de lavado formales, centros
informales, tuneles de lavado y lavado con maquinaria de vapor. De estos, lo que tienen una
mayor participacion del mercado son los centros de lavado informales ya que tienen una mayor
presencia fisica, debido a que no tienen que incurrir en costos de alquiler terreno. Es decir, son
lavadores de autos independientes situados en sitios clave de la ciudad como: estacionamientos,
hospitales, universidades, empresas, etc. Al no tener costos asociados suelen ofrecer un precio

de servicio bastante bajo, ya que tampoco pagan impuestos. Sin embargo, este tipo de servicios
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informales tiene una barrera que es la seguridad; ya que un cliente no se encuentra seguro al
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recibir el servicio en estas condiciones. Por ello, se considera que este segmento tiene una
amenaza baja, ya que el tipo de clientes que opta por este servicio es muy distinto al propuesto
en el presente trabajo.

El otro segmento, son los lavaderos de autos formales, quienes por lo usual ya tienen una
cartera de clientes definida; el punto de dolor que experimenta el cliente al solicitar el servicio
es el traslado y tiempo de espera; el traslado perjudica al cliente porque Lima es una ciudad
cadtica y con problemas de transito (esta ubicada dentro del top 20 de las ciudades con mayor
trafico en el mundo (Quesada, 2022)), donde trasladarse de un lugar a otro resulta una actividad
estresante. Ademas, los centros de lavado formales no tienen un espacio designado a la espera
de clientes, por ello, los conductores deben esperar a pie todo el proceso. Se considera este
segmento como una amenaza alta, pues el concepto se encuentra mas interiorizado en la mente
de los clientes y derribar barreras de confort al cliente, requiere de poca inversién.

Finalmente, otro sustituto interesante es la empresa Ruedas Limpias, la cual ofrece el
servicio de intermediacidn entre demandantes y un grupo de centros de lavado; ellos se definen
como un grupo de empresas agrupadas mediante un aplicativo movil que permite localizar la
estacion de lavado mds cercana al cliente. Las empresas que forman parte de esta organizacién
se comprometen a cumplir ciertos estdndares de servicio. Este aplicativo es promocionado en
redes sociales y no cuenta con una website propia; su presencia en redes sociales esta en fase de
crecimiento pues a la fecha solo cuentan con 2 597 seguidores y tres resefias; finalmente también

se observa que no tiene una segmentacién definida del mercado; pues sus publicaciones estan
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dirigidas a todo publico y territorio geografico de Lima. De lo expresado se concluye que la
amenaza de este producto sustituto es mediana, ya que esta ingresando en la mente de los
consumidores con una propuesta innovadora, pero carece de atributos similares al del modelo
de negocio de la presente tesis como: productos eco amigables y servicio a domicilio.

3.6.5. Amenaza de ingreso de nuevos competidores

Las barreras de entrada de nuevos competidores con respecto a la formalizacién de la
empresa son pocas Yy faciles de derribar; esto debido a que el Unico costo de inversién importante
es el desarrollo del aplicativo web; ya que al no existir un area operativa se eliminan costos de
inversion como compra de un local, compra de maquinarias, etc. Por otro lado, los costos de
constitucién de la empresa y registro de marca no superan los mil soles, cantidad ligeramente
mayor al salario minimo en el Peru, por lo que tampoco representa una barrera de entrada a
nuevos competidores.

Sin embargo, la barrera de entrada mas dificil de vencer es un intangible relacionado al
desarrollo de mercado; es decir el ser pioneros con un modelo novedoso y un adecuado estudio
de segmentacién del mercado, brinda una ventaja competitiva de estar presentes en la mente
del consumidor. Siendo asi estd la barrera mas dificil de derribar. Por lo expuesto se concluye que

la amenaza de nuevos competidores es mediana.
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Estimacion de la demanda del proyecto
En relacién con los segmentos del cliente presentados en el Lienzo Lean Canvas, se
procede a estimar la demanda y oferta del proyecto.
4.1 Estimacion de la demanda
Se identific6 como clientes objetivos a las personas que viven en la zona 7 de lima
metropolitana, de los NSE A y B que tengan un automdévil para trasladarse. Inicialmente, se
comienza determinando la demanda histérica para luego proyectarla. La Tabla 13 presenta los

resultados.

Tabla 13 Demanda historica de los habitantes de Lima

Habitantes de Lima

Ao (En miles)
2017 9,940
2018 10,181
2019 10,416
2020 10,628
2021 10,814

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica del Peru

En base a los datos histéricos se proyecta la demanda, la Tabla 14 muestra los valores de
R para distintas ecuaciones, concluyendo como mejor opcién la ecuacidn lineal pues es el valor

de R mas cercano a uno.

Tabla 14 Comparacion del valor de R para distintas ecuaciones

Lineal Exponencial Logaritmica Potencial

0.997 0.996 0.997 0.996
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica del Peru

Formula lineal para proyeccion de la demanda

Y =219.7x — 433 170

El Grafico 9 muestra la tendencia de los datos aplicando la ecuacién lineal.
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Grafico 9 Tendencia de los habitantes de Lima. Fuente: Elaboracion propia
Finalmente, aplicando la formula lineal se obtienen los habitantes de Lima proyectados y su

equivalente en numero de hogares®:

Tabla 15 Proyeccidn de habitantes en Lima

Afio Habitantes de Lima Hogares de Lima

2021 10,843,700 2,790,501
2022 11,063,400 2,847,038
2023 11,283,100 2,903,575
2024 11,502,800 2,960,112
2025 11,722,500 3,016,650
2026 11,942,200 3,073,187
2027 12,161,900 3,129,724
2028 12,381,600 3,186,261
2029 12,601,300 3,242,799

Fuente: Departamento de estadistica - C.P.l. (estadistica, 2021)

En el segundo capitulo, se analizé la segmentacion del mercado, donde se determind que
los NSE a dirigirse son el Ay B. La Tabla 16 muestra la relacidn de los NSE y las zonas de Lima;
donde se concluye como sector geografico de interés al sector 7 ya que posee mayor

concentracion de los niveles socioecondmicos Ay B.

8 La relacién entre los habitantes de Lima y el nimero de hogares de Lima fue obtenida por un informe del
Departamento de Estadistica del CPI
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Tabla 16 Relacion del NSE por zonas de Lima

Zona Distritos A B C D E
Zonal Puente Piedra, Comas, Carabayllo 0.70% 12.40% 50.20% 31.00% 5.70%
Zona 2 Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras 1.10% 22.50% 50.30% 23.50% 2.60%
Zona 3 SanJuan de Lurigancho 0.70% 12.40% 44.20% 29.00% 13.60%
Zona 4 Cercado, Rimac, Brefa, La Victoria 0.60% 23.10% 48.40% 24.10% 3.80%

Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa

0, 0, 0, [ 0,
Anita, San Luis, El Agustino 0.80% 12.40% 46.10% 32.00% 8.80%

Zona 5

Zona 6 Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel 12.30% 57.90% 21.30% 8.50% 0.00%

Zona 7 Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina 32.40% 46.50% 14.60% 4.80% 1.70%

Zona 8 Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores 1.80% 23.00% 44.40% 26.70% 4.00%
Villa El Sal Villa Mari | Triunfo, Luri

Zonag VI3 El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, 0.00% 10.70% 51.10% 30.80% 7.40%
Pachacamac

Zona 10 CaIIao,!BeIIawsta, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, 0.50% 15.00% 45.90% 30.70% 8.00%
Ventanilla

Otros Otros 1.90% 10.90% 43.60% 27.60% 16.00%

Fuente: (APEIM, Niveles socieconomicos 2021, 2021)

Con respecto a la poblacion de la zona 7 de Lima, se tiene que; en el aifio 2021 se tenian
2 790 501 hogares en Lima Metropolitana, de los cuales 254 000 hogares pertenecian a la zona 7
de Lima Metropolitana. Asimismo, se sabe que el 92.7% de los hogares de Lima con NSE A poseen
un auto y el 50.1% de los hogares de Lima con NSE B posee un auto (APEIM, Niveles
socieconomicos 2021, 2021). Por lo tanto, aplicando los porcentajes relacionados a los niveles
socioecondmicos, posesion de autos y la relacién con niumeros de hogares de la zona 7 de Lima,
se concluye que el nimero de hogares que pertenecen a la zona 7 de Lima Metropolitana con un
nivel socioecondmico Ay B; y que poseen un auto propio para transportarse son los mostrados

enlaTabla 17:
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Tabla 17 Proyeccién de la demanda aplicando criterios de segmentacion.

H Y4 7 Y4 7 NSEAYB
Ao Habitantes de Lima Hogares de Lima CERLEECH LI/ (O LN/ [T

zona7Lima NSEAYB con auto
2021 10,843,700 2,790,501 254,000 200,406 135,462
2022 11,063,400 2,847,038 259,146 204,466 138,206
2023 11,283,100 2,903,575 264,292 208,527 140,951
2024 11,502,800 2,960,112 269,439 212,587 143,695
2025 11,722,500 3,016,650 274,585 216,647 146,440
2026 11,942,200 3,073,187 279,731 220,708 149,184
2027 12,161,900 3,129,724 284,877 224,768 151,929
2028 12,381,600 3,186,261 290,023 228,828 154,673
2029 12,601,300 3,242,799 295,170 232,889 157,418

Fuente: (APEIM, Niveles socieconomicos 2021, 2021)

El Gréfico 10 muestra los resultados de la encuesta con respecto a la posibilidad de que
los clientes soliciten un servicio, concluyendo que el 69% de ellos probarian el servicio. La Tabla

18 muestra el estimado proyectado de clientes interesados en adquirir el servicio:

= 4, Muy probable que si

® 3. Probablemente s

Grafico 10 Resultados de la encuesta, porcentaje de aceptacion. Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 18 Estimacion del publico de interés del proyecto.

Hogares de Zona7 Proyeccion
Aho por NSEAYB de clientes

con auto interesados
2021 135,462 93,875
2022 138,206 95,777
2023 140,951 97,679
2024 143,695 99,581
2025 146,440 101,483
2026 149,184 103,385
2027 151,929 105,287
2028 154,673 107,189
2029 157,418 109,091

Fuente Elaboracidn propia

Para determinar la demanda del proyecto es necesario estimar la oferta del mercado mediante
informes, sin embargo, al no contar con estudios estadisticos sobre centros de lavado de autos
formales e informales, se determina un porcentaje de participacidon conservacidn con respecto a
la proyeccion de clientes. La tabla 19 muestra los resultados para una participacion inicial del 1%

y un crecimiento de ventas anual del 0.5%:

Tabla 19 Proyeccidn de clientes del proyecto

Proyeccion de clientes

Afio Participacion
Icipact del proyecto

2023 1.60% 1,563
2024 2.10% 2,091
2025 2.60% 2,639
2026 3.10% 3,205
2027 3.60% 3,790
2028 4.10% 4,395
2029 4.60% 5,018

Fuente Elaboracidén propia
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4.2 Estimacion de los servicios por la linea de ingreso

Se sabe que el proyecto tiene distintas lineas de ingresos, por lo que es necesario estimar
la demanda para cada una de ellas. A continuacién, se muestran los supuestos para la estimacion,
partiendo de un escenario conservador:

e Linea suscripcion: Solo el 10% de los clientes opta por un servicio de suscripcion.

e Linea de servicio de limpieza (puntual): Considerando el enunciado anterior, el
90% de los clientes elegiria el servicio de limpieza puntual.

e Publicidad: Ya que no es la actividad principal del negocio se determina como
meta realizar 12 publicaciones por afio, equivalente a tres clientes anuales con
frecuencia de publicacion trimestral.

e Kitde Limpieza: Se asume un grupo inicial de 25 lavadores para la zona 7 de Lima,
equivalente a 5 lavadores por distrito y un crecimiento anual proporcional a las
ventas.

Ademas, con respecto a la frecuencia de servicios, el Grafico 11 muestra el resultado de

la encuesta.
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Grafico 11 Frecuencia de lavado de autos. Fuente: Elaboracion propia

Aplicando los supuestos del proyecto en un escenario conservador y la frecuencia de
lavado, segun los resultados de la encuesta; se determina la proyeccion de demanda en funcion

al nimero de servicios para cada linea:

Tabla 20 Proyeccién de servicios del proyecto. Fuente: Elaboracion propia

Descripcion 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Servicios limpieza 56,572 75,697 95510 116,012 137,202 159080 181,647
Suscripciones 4,063 5,437 6860 8,333 9,855 11426 13,047
Publicidad 0 12 12 12 12 12 12
Kits 25 42 48 55 64 73 78

Fuente: Elaboracidn propia

4.2.1. Reajuste de la estimacion por la linea de servicios

En total se consideran seis lineas de ingreso de ventas, ya que la cuarta linea mostrada en
la Tabla 20 se disgrega en tres lineas las cuales son: venta del kit de limpieza, venta de materiales
de limpieza y ventas de reposicion del kit. Esto debido a que los elementos que conforman el kit
tienen un tiempo de uso y culminado el periodo de tiempo, serd necesario adquirir unos nuevos
para continuar los servicios. A continuacién, se realizan reajustes para cada linea del negocio, con

la finalidad de proyectar el nimero de servicios para cada una de las lineas.
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4.2.1.1. Reajuste de demanda por servicios de limpieza
Se reajusta Unicamente la cantidad de servicios del primer afio, puesto que las actividades

operativas iniciaran a partir del séptimo mes, se considera como proyeccion real solo el 50% de

lo estimado para el primer afio, finalmente la cantidad de servicios de limpieza se muestran en

la Tabla 21:
Tabla 21 Proyeccién de servicios de limpieza
Descripcion 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Servicios limpieza 28, 286 75,697 95510 116,012 137,202 159080 181,647

Fuente: Elaboracién propia

4.2.1.2. Reajuste de demanda por servicios de suscripciones
De la misma manera, el servicio de suscripciones iniciara a partir del séptimo mes, por

ello solo se considera como proyeccion real el 50% de lo estimado para el primer afo.

Tabla 22 Proyeccién de servicios de suscripcion

Descripcion 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Servicios limpieza 2,032 5,437 6860 8,333 9,855 11426 13,047
Fuente: Elaboracién propia

4.2.1.3. Reajuste de demanda por servicios de publicidad
Los servicios de publicidad no se ven afectado, por lo que se considera los mismos a los

proyectados en la Tabla 20.

Tabla 23 Proyeccién de servicios de suscripcion

Descripcion 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Servicios limpieza 0 12 12 12 12 12 12
Fuente: Elaboracién propia

4.2.1.4. Reajuste de demanda de kits de Limpieza
La venta de los kits de limpieza esta relacionada a los ingresos nuevos de afiliados como

lavadores de autos; y a su vez los ingresos de afiliados guardan relacién con la cantidad de
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servicios proyectados. Esto con la finalidad de no generar una sobre oferta o exceso de demanda

en el proyecto. Para ello se analizan las horas hombre trabajadas, verificando que estan cubran

la necesidad del proyecto:

Tabla 24 Limite de afiliados (Lavadores de autos)

g
e D
b
72

3

ANO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7
Servicios totales 30,318 81,134 102,370 124,345 147,057 170,506 194,694
Numero afiliados 25 42 48 55 64 73 80
Horas de trabajo 33,000 110,880 126,720 145,200 168,960 192,720 211,200

Fuente: Elaboracién propia

De la Tabla 24 se concluye, que las horas hombre proyectadas por cada afio cubren la
demanda del proyecto (considerando la linea de servicios de limpieza y suscripcién). Para el
calculo se considerd que cada afiliado trabaja 8 horas al dia por 330 dias al afio.

Con este paso, se fija la cantidad de afiliados a considerar en el modelo de negocio por

Conforme se explicd anteriormente, la venta de kit de limpieza estd asociada a cada
“ingreso nuevo”; por ello de la Tabla 24 se deduce la cantidad de ingresos nuevos por ano,

restando el nimero de afiliados por afos consecutivos. La Tabla 25 muestra los resultados

Tabla 25 Proyeccidn de demanda de Kits de limpieza

ANO Ao 1 Afio 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5 Ao 6 Ao 7

Servicios totales 25 17 6 7 9 9 7

Fuente: Elaboracidn propia

Finalmente se precisa la composicién del Kit de Limpieza en a Tabla 26, la cual servird de

base para los calculos explicados en los puntos siguientes:

Tabla 26 Composicidn de kit de limpieza

Descripcion Cantidad Duracion
Drywash Multideter 2 4 servicios
Pafio microfibra 4 4 servicios
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Descripcion Cantidad Duracion
Soplador Aspiradora 1 2 afos
industrial
Cepillo 2 60 servicios
Uniforme 4 1 afio
Mochila 1 1 afio

Fuente: Elaboracidn propia

4.2.1.5. Reajuste de demanda por materiales de limpieza
Los materiales de limpieza son: Liquido limpiador, pafio y cepillo; y su reposicidon esta
definida en funcién del nimero de servicios. La Tabla 26 muestra el tiempo de vida de cada

elemento en funcion de la frecuencia de uso:

Tabla 27 Composicion de los materiales de limpieza

Cantidad

Descripcion .. N.2 de usos Cantidad Necesaria
venta inicial
Drywash Multideter 50.00 4.00 7,579.38
Pafio microfibra 100.00 4.00 7,579.38
Cepillo 50.00 60.00 505.29
Total 15,664.04

Fuente: Elaboracién propia

En primer lugar, es necesario identificar la demanda de materiales de limpieza para el
primer afio, ya que la demanda para los afios siguientes serd una proyeccién de la demanda del
primer afio en funciéon de la tasa de crecimiento del nimero de servicios.

La demanda del primer afio es producto de la necesidad anual de numero de servicios
(servicios de limpieza mas servicios de suscripcion) y dividida entre el nimero de usos, los
resultados se muestran en la columna “cantidad necesaria” de la Tabla 27. Finalmente, se calcula
un total de 15 665 articulos de limpieza totales y se proyectan en funcién de los servicios de

limpieza. La Tabla 28 muestra los resultados.
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Tabla 28 Proyeccién de materiales de limpieza

—R
X (.L' ,-.""

Z

Material &0y Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8
limpieza
Unidades 15664 41919 52891 64244 75979 88094 100591 103609

Fuente: Elaboracidn propia

4.2.1.6. Reajuste de demanda por reposicion de kit

La reposicién de kit esta compuesta por:

Tabla 29 Composicidon del kit de reposicion

Descripcion Cantidad anual

Soplador Aspiradora

industrial 0.50
Uniforme 4.00
Mochila 1.00

Fuente: Elaboracidn propia

La Tabla 29 muestra de qué materiales estd compuesto el kit de reposicién, de lo cual se

deduce que los lavadores deberan realizar una compra anual por reposicion del kit.

Finalmente, la Tabla 30 muestra la proyeccion de la demanda de reposicién del kit de

limpieza, donde el primer aiio no existe reposicidn alguna ya que todos los productos son nuevos

y no necesitan reposicion; el segundo afio se repondran los kits vendidos en el primer afio lo cual

es equivalente a 25, el tercer afio sera necesario reponer los kits utilizados en el segundo afo lo

cual equivale a 42 y asi sucesivamente.

Tabla 30 Proyeccién demanda de Kit de reposicion

Repzf:m" Aol  Afio?2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8
Unidades 0 25 42 48 55 64 73 80

Fuente: Elaboracidén propia
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Estudio econédmico y financiero

El quinto capitulo corresponde a un estudio econédmico y financiero, iniciando con el
detalle de las inversiones para luego determinar la mejor opcién de financiamiento;
posteriormente se presenta la estimacion de ingresos y egresos, y finalmente se realiza un
analisis financiero sobre la rentabilidad de la empresa en tres escenarios: base, pesimista y
optimista.
5.1 Inversiones

En esta seccion se contempla la inversién necesaria para dar inicio al proyecto, las cuales
estan divididos en activos fijos tangibles y activos fijos intangibles:
5.1.1. Inversion en activo fijo tangible

Para el primer afio se considera Unicamente la adquisicidn de equipos electrénicos como
ordenadores y moviles; ya que la modalidad principal de organizacion del trabajo serd

teletrabajo. La Tabla 31 muestra la inversion en activo fijo tangible para el primer afio.

Tabla 31 Activos fijos durante el primer afio

Precio Precio Monto Monto
Descripcion llustracion Cantidad unitario en unitario IGV e ) efn
soles en soles soles (Con soles (Sin
(con IGV) (sin IGV) IGV) IGV)
LAPTOP
LENOVO
IDEAPAD
RYZEN 33 E 5 $/1,499.00  $/1,229.18 $/1,349.10 $/7,495.00 $/6,145.90
256GB SSD '
8GB RAM
Moéviles
Samsung
Galaxy 5 S/549.00 S/450.18 S/494.10 S/2,745.00 S/2,250.90
AO03s
Total S/8,396.80

Fuente: Tienda Claro Pert (PERU, 2022)y tienda Ripley (RIPLEY, 2022)
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Ademas, se considera que al cuarto afio del proyecto se realizard la compra de una oficina,

compra de equipos y material mobiliario y renovacién de equipos, el resumen de las

adquisiciones se muestra en la Tabla 32:

Tabla 32 Inversion al cuarto afio. Fuente

Preci
Precio unitario unitr:-.ner‘i::)oen Monto total  Monto total
Descripcion llustracion Cantidad en soles soles IGV ensoles (Con en soles (Sin
(con 1GV) (sin IGV) IGV) IGV)
Inversion del local
Compra Oficina ﬂ 1 S/144,915.25 $/171,000.00 S/26,084.75 S/144,915.25 S/171,000.00
—
Subtotal local $/171,000.00
Inversion en equipos necesarios para el local central
Audifonos y
L 12 $/186.83 $/158.33 $/403.56 S$/2,242.00 $/1,900.00
micréfono
Moviles 7 $/2,639.00 S/2,236.44 S/3,325.14  S/18,473.00 S/15,655.08
Portatil E 7 S/797.16 S/675.56 $/1,004.42 S/5,580.12 S/4,728.92

3
Mesa de reuniones @ 1 S/3,197.00 $/2,709.32

S/575.46 $/3,197.00 $/2,709.32

Mesa de centro l : ! Q 1 $/799.00 S/677.12 $/143.82 $/799.00 S/677.12

Cafeteria Qg 1 $/469.00 $/397.46 $/84.42 $/469.00 $/397.46
= § g

Televisién : 1 $/1,399.00 $/1,185.59 $/251.82 $/1,399.00 $/1,185.59

Subtotal equipos para local

S$/27,253.49

Renovacion de equipos informaticos

LAPTOP LENOVO

IDEAPAD 3 RYZEN 3 a
256GB SSD 8GB 7 5 $/2,639.00 S/2,236.44

RAM

$/2,375.10  S/13,195.00 $/11,182.20

Moéviles Samsung
’ 1 '
Galaxy AO3s q 5 $/797.16 $/675.56

S/717.44 $/3,985.80 $/3,377.80

Subtotal renovacion de equipos

$/14,560.00

Total

$/212,813.49

Fuente: Elaboracién propia

147



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA Master Universitario en Direccion de Empresas. MBA e

CAMPUS D'ALCOI /

5.1.2. Inversidn en activo fijo intangible

Esta seccion esta constituida por la inversidon de constitucion de la empresa y desarrollo
del servicio digital.
5.1.2.1. Inversidn en tramites de constitucion de la empresa

Relacionados a los gastos de constitucion de la empresa y registro de marca. Es necesario
precisar que los gastos de apertura no se encuentran clasificados como un activo fijo intangible,
pero se presentan también en la Tabla 33 siguiente, ya que es un gasto considerado dentro de la

necesidad total.

Tabla 33 Constitucidn de la empresa

T, Monto total en soles GV Monto total en soles
P (Sin I1GV) (Con IGV)
Gastos de apertura S/347.459 S/76.271 S/423.730
Logo y solicitud de marca S/381.505 S/83.745 S/535.000
Total S/728.964

Fuente: Elaboracidn propia

5.1.2.2. Inversidn de desarrollo de servicios

El primer ano se realiza la inversidon de creacién de la pagina web y aplicativo mavil,
también se considera las licencias de Microsoft Office. Ademas, se proyecta una inversién al
guinto afio relacionada a la actualizacién de la pagina web y aplicativo madvil. La Tabla 34 muestra

el resumen de las inversiones en desarrollo de servicios del primer y quinto afio.

Tabla 34 Desarrollo de servicios

@ Monto total en soles GV Monto total en soles

(Sin IGV) (Con IGV)

Primer ano

Creacion de pagina web y $/98,040.000 $/17,647.200  $/115,687.200

aplicacién

Licencia software Microsoft 5/103.000 $/18.540 $/121.540

Office 365 Empresa Estandar ' ) )

Total $/98,143.000
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EanEEDT Monto total en soles GV Monto total en soles
(Sin IGV) (Con IGV)
Quinto afio
Mejora Web y App $/52,000.000

Fuente: Elaboracidn propia

La Tabla 35 muestra el resumen de inversidn en intangibles tanto para el primer y quinto

Tabla 35 Total de inversion de intangibles

Monto total en soles

Concepto (Sin IGV)

Primer afio

Total, intangible primer afo $/98,871.964

Quinto afio

Total, intangible quinto afio S/52,000.000
Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, la tabla 36 muestra el resumen de la inversién del proyecto, detallados por

anos:

Tabla 36 Resumen de la inversidn del proyecto

Monto total en soles
Concepto

(Sin IGV)

Primer afio

Total, tangible S/8,396.800
Total, intangible S/98,871.964
Total, inversion S/107,268.764
Cuarto afio

Total, tangible S/212,813.488
Quinto afio

Total, intangible S/52,000.000

Fuente: Elaboracién propia

5.2 Financiamiento de la inversion
En esta seccién se busca recursos econdmicos adicionales a los propios, los cuales

permitan efectuar las inversiones necesarias para inicio de actividades.
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5.2.1. Opciones de financiamiento
La tabla 37 muestra las tres mejores opciones de financiamiento de la inversion inicial, se

toma como mejor opcion la propuesta por el banco BBVA por tener la menor TEA.

Tabla 37 Opciones de financiamiento

Nombre del banco BBVA BANBIF SCOTIABANK
Financiamiento mdaximo 41.20% 44.90% 45%
TEA 10.50% 12.90% 13.50%
TCEA 11.58% 14.01% 15.02%
Plazo 60 meses 60 meses 60 meses

Fuente: Compara bien

Ya que la mejor opcidn permite financiar como maximo el 41.20% del monto solicitado,
se asumird un 60% de capital propio. Ademas, se optd por seleccionar la categoria de persona
juridica para la empresa, con la finalidad de minimizar el riesgo; ya que de esta manera ante
cualquier imprevisto la empresa asumiria toda la responsabilidad exceptuando asi a los socios.

Con respecto al tipo de sociedad, se determina que la empresa sera una Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada ya que limita la responsabilidad lo maximo posible; para
ello es necesario la aportacién de al menos dos socios y un maximo de 20, ademas se precisa que
bajo ninguna condicién los socios responden con su capital personal ante las deudas de la
empresa. (LARA, 2006). Con ello se concluye que la asociacién del proyecto estd dirigida a dos
socios los cuales aportaran el 50% de los recursos propios cada uno.

La tabla 38 muestra el detalle de necesidad total del proyecto, considerando un fondo de
maniobra de 30 680 soles equivalente al funcionamiento de las actividades operativas de a partir
del séptimo mes. De lo expuesto se concluye que el proyecto necesita un total de 137 948 soles

de necesidad inicial total.
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Tabla 38 Necesidad total de inversion

Concepto Cuantia
Inmovilizado Inicial S/107 268
Fondo Maniobra Inicial S/30 680
Necesidad Total Inicial S/137 948

Fuente: Elaboracidn propia

De lo precisado, con respecto a las opciones financieras, la entidad bancaria ofrece un
financiamiento del 40% de la necesidad total de proyecto. La Tabla 39 muestra el monto a

financiarse denominado “Deuda 1”.

Tabla 39 Monto a financiar. (En soles)

% Inicial Cuantia
Recursos Propios 60.0% S/ 82 769
Deuda 1 40.0% S/ 55179
Total 100% S/ 137 948

Fuente: Elaboracién propia

De ello se concluye que los socios deberan realizar un aporte de 41 385 soles cada uno,
equivalente al 50% de los recursos propios mostrados en la Tabla 39. En funcidn a lo expuesto, la

Tabla 40 muestra el resumen de las condiciones de financiacion:

Tabla 40 Resumen de condiciones de financiacion ajena

Importe solicitado S/55,179.00
Tipo de interés fijo 10.50%
Plazo de amortizacion 5 afos
Pagos anules 12
Método de amortizacion Francés (cuota mensual fija)
Periodo de carencia 0.00
Comisiones 276
Garantias Sin garantias

Fuente: Elaboracidén propia

En relacidn con ello, las siguientes Tablas 41 y 42 muestran la amortizacién para el primer
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Tabla 41 Cuadro de amortizacién para el primer afio

Mes Dic. 0 Ene. 1 Feb. 1 Mar. 1 Abr. 1 May. 1 Jun. 1
P:::i::lte S/55,179.04 S/54,552.66 S$/53,918.56 S/53,276.63 S/52,626.79 S/51,968.94 S/51,302.97
Amortizacion $/626.38 $/634.10 $/641.92 $/649.84 $/657.86 $/665.97
Intereses $/680.54 $/672.82 $/665.00 $/657.08 $/649.06 S/640.95
Cuota $/1,306.92  S/1,306.92 S/1,306.92 S/1,306.92 S/1,306.92  S/1,306.92
Fuente: Elaboracidn propia
Tabla 42 Cuadro de amortizacion para el primer afio
Mes Jul. 1 Ago. 1 Sep. 1 Oct. 1 Nov. 1 Dic. 1
Cap.ltal S/50,628.78 S/49,946.28 S/49,255.37 S/48,555.93 S/47,847.87 S/47,131.07
Pendiente

Amortizacion S/674.18 $/682.50 $/690.92 $/699.44 $/708.06 S/716.80
Intereses S/632.74 S/624.42 $/616.00 $/607.48 S/598.86 $/590.12
Cuota $/1,306.92  S/1,306.92  S/1,306.92  S/1,306.92  S/1,306.92  S/1,306.92
Fuente: Elaboracidn propia

5.3 Presupuestos de ingresos y egresos
A continuacidn, se muestran los presupuestos referentes a ingresos y egresos, los cdlculos
anuales estan estimados en funcién del indice de precio del consumidor (2.5%) (Economia, 2022)
5.3.1. Presupuesto de ingresos
A continuacién, se muestra la proyeccién de ingresos por cada linea de venta:
e Linea 1: Ingresos por servicio de limpieza
e Linea 2: Ingreso por suscripcién
e Linea 3: Ingreso por publicidad
e Linea 4: Ingreso por kit de limpieza

e Linea 5: Ingreso por reposicion de kit
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5.3.1.1. Ingreso por servicio de limpieza
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El precio del servicio de limpieza tiene un valor de 28 soles, esto en conclusién de los
datos analizados de la encuesta donde la proporcidn mds representativa (46%) afirma que paga
entre 20 y 30 soles por el servicio. Decidiendo asi que el precio del proyecto debe pertenecer a
dicho rango y ser ligeramente inferior al limite maximo de 30 soles.

Ademas, se precisa que el valor de retencion por los servicios de intermediacion sera del
25% del precio del servicio; es decir, la empresa recibiria 7 soles de ingreso por cada servicio
intermediado. Asimismo, se precisa que los seis primeros meses la empresa realizara labores
administrativas relacionadas a la constitucion de la empresa, desarrollo de la pdgina web,
aplicativo movil y planes de marketing para captacion de usuarios, por ello se asume que no
recibird ingresos por los servicios hasta el séptimo mes, por ello se considerara solo el 50% de los
servicios estimados para el primer ano.

Finalmente, en base a la estimacidon de niumeros de servicios presentados en el capitulo
anterior, se tiene la siguiente previsién de ingresos por la linea servicios de limpieza mostrados

en la Tabla 43:

Tabla 43 Estimacion de ingresos por servicios de limpieza.

Servicio de Dato
Limpieza base Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5 Aiio 6 Afio 7 Aiio 8

Ingresos $/198,002.00 S/543,125.98 S/702,416.36 S/874,525.65 S/1,060,117.35 S/1,259,890.93 S/1,474,583.81 S/1,556,791.86

Precio $/7.00 S/7.00 S/7.18 S/7.35 S/7.54 S/7.73 S/7.92 $/8.12 $/8.32

Unidades 28286.00  28286.00 75697.00 95510.00 116012.00 137202.00 159080.00 181647.00 187096.41

Fuente: Elaboracidon propia

5.3.1.2. Ingreso por servicio de suscripcion
El servicio de suscripcion tiene un descuento del 20% de un paquete de 4 servicios; con

ello, el precio unitario por servicio es equivalente a 22.4 soles. La ventaja para el cliente es el
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descuento del 20%, la ventaja para el lavador de autos es la captacidn de 4 servicios de lavado y

a’*’"ﬁp

la ventaja para la empresa es el ingreso por adelantado de los cuatro servicios.

Asimismo, el porcentaje de retencién por el servicio de suscripcion también es del 25%,
es decir la empresa obtendria como ingreso 22.4 soles por cada paquete de suscripcion
equivalente a 5.6 soles por cada servicio del paquete.

Aplicando el precio a la proyeccién de servicios explicada en el capitulo anterior se

obtiene los ingresos mostrados en la Tabla 44:

Tabla 44 Estimacion de ingresos por servicios de suscripcion.

Suscripcion Dato base Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8
Ingresos S/11,376.40 S/31,205.84  S/40,358.02  S/50,246.73 S/60,910.09 S/72,388.27 S/84,723.67 S/89,447.01
Precio S/5.60 S/5.60 S/5.74 S/5.88 $/6.03 $/6.18 $/6.34 S/6.49 $/6.66
Unidades 2031.50 2031.50 5436.56 6859.53 8331.98 9853.85 11425.12 13045.88 13437.26

Fuente: Elaboracién propia

5.3.1.3. Ingreso por publicidad

Se define un precio de 250 soles por espacio de publicidad y se estima solo doce servicios
de publicidad por afio, se considera un escenario conservador debido a que la actividad principal
de la empresa no es la de publicidad. Ademas, el servicio iniciaria en el segundo afio de vida del
proyecto, debido a que el primer afio se aplicardn estrategias de crecimiento en redes sociales y
asi el segundo afio tener una red potencialmente atractiva para publicidad. La Tabla 45 muestra

los resultados de ingresos.

Tabla 45 Estimacion de ingresos por servicios de publicidad

Publicidad E::: Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 Afo 7 Ao 8
Ingresos $/0.00 $/3,075.00 S/3,151.88 S/3,230.67 S/3,311.44 S/3,394.22 S/3,479.08 S/3,673.04
Precio $/250.00 S/250.00  S/256.25 S/262.66 $/269.22 $/275.95 $/282.85 $/289.92 $/297.17
Unidades 12.00 0.00 12.00 12.00 12.00 12.00 12.00 12.00 12.36

Fuente: Elaboracién propia
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5.3.1.4. Ingreso por venta de Kit se limpieza

Conforme a lo mencionado en el desarrollo del proyecto, los lavadores de autos deberdn
adquirir un kit de limpieza para poder realizar las actividades.

La estimacion de lavadores de coches estd en funcidon de la cantidad de servicios
proyectados, donde se asume que cada servicio de lavado tomard un aproximado de una hora
(entre ejecucién del servicio y traslado). En base a ello, la tabla 46 muestra la estimacion de

numero de lavadores por afio:

Tabla 46 Estimacion de lavadores.

ANO Ao 1 Afo 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5 Ao 6 Ao 7
Servicios limpieza 28,286 75,697 95,510 116,012 137,202 159,080 181,647
Numero afiliados 25 42 48 55 64 73 80
Horas de trabajo 33,000 110,880 126,720 145,200 168,960 192,720 211,200

4, Fuente: Elaboracién propia

De la Tabla 46 también se observa que las horas disponibles de trabajo son mayores a la
estimacion de servicios de limpieza, donde se asume que cada ano tiene 330 dias laborales y cada
dia laboral, 8 horas de trabajo.

La Tabla 47 muestra los productos que conforman el kit de limpieza, cuyo precio de venta

tiene un margen del 24.10% sobre el precio de costo, siendo el precio de venta por kit 550 soles:

Tabla 47 Composicion del kit de limpieza.

Precio unitario  Precio unitario . .
Coste kit unitario

Descripcion Cantidad en soles en soles .
Con IGV Sin IGV (Sin1GV)
Drywash Multideter 2 S/19.90 S/16.32 S/32.64
Pafio microfibra 4 S/14.90 S/12.22 S/48.88
Soplador Aspiradora 1 $/188.00 $/154.16 $/154.16
industrial
Cepillo 2 S/12.00 S/9.84 S/19.68
Uniforme 4 S/15.00 S/12.30 S/49.20
Mochila 1 $/169.00 S/138.58 S/138.58
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Precio unitari Precio unitari
ecio unitario eclounttario .. kit unitario

Descripcion Cantidad en soles en soles .
Con IGV Sin IGV (Sin 1GV)
Total S/443.14
Precio de venta S/549.98

Fuente Elaboracion propia

El Kit de limpieza es vendido cada vez que un lavador nuevo se inscribe en la plataforma
de la empresa. En relacion con ello, la Tabla 48 muestra la cantidad de ingresos de nuevos

trabajadores por afo y en funcidn de ello se estima las ventas de kits de limpieza.

Tabla 48 Ingresos por Kit de limpieza

Kit de
limpieza Dato base Aiio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5 Afio 6 Afio 7 Aiio 8

Ingresos $/1.00 $/13,750.00  S/9,583.75  S/3,467.06  S/4,146.03  S/5,463.87 S/5,600.47 S/4,464.82  S/4,713.73
Precio $/550.00 $/550.00 S/563.75 S/577.84 $/592.29 $/607.10 $/622.27 $/637.83 $/653.78

Unidades 25 25 17 6 7 9 9 7 7
Fuente Elaboracion propia

5.3.1.5. Ingreso por Material de limpieza

Dentro del kit de limpieza, existen materiales que tienen una frecuencia de uso asociada
y al cumplirse el tiempo de uso, sera necesario comprar su reposicién para continuar realizando
los servicios de lavado.

La tabla 49 muestra la cantidad de reposiciones de los materiales de limpieza
especificados, del analisis se concluye un total de 15 664 unidades de productos, los cuales seran
comercializados a un precio de venta de 16.10 soles, el cual incluye un margen de ganancia del
15% respecto al costo.

Para su calculo, se determind la cantidad de servicios necesarios a realizar; siendo estos
la sumatoria de los servicios proyectados de limpieza de vehiculo y suscripcién (precisados en el
capitulo proyeccién de la demanda). Una vez obtenido la necesidad total de servicios se procede

a dividirlos entre la frecuencia de uso, obteniendo como resultado la necesidad real de Drywash
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(liquido de limpieza), pafio microfibra y cepillo. Ademas, se precisa que es necesario restar las

cantidades inicialmente vendidas mostradas en la columna “Cantidad de venta inicial”.
Finalmente, se obtiene el costo del producto estandarizado para luego aplicarle el margen de

ganancia del 15% obteniendo asi un precio de venta de 16.1 soles.

Tabla 49 Estimacion de cantidad de ventas de material de limpieza para el primer afio del proyecto

Coste unitario

Descripcion Canti_d_atf N.2 de usos Cantidale ensoles (Sin  Coste (sin IGV) ANO 1 Ingreso~ L,
venta inicial Necesaria 1GV) ANO 1
Drywash Multideter 50.00 4.00 7,579.38 S/16.32 S/122,879.40 S/141,311.31
Pafio microfibra 100.00 4.00 7,579.38 S/12.22 $/91,397.96 $/105,107.66
Cepillo 50.00 60.00 505.29 S/9.84 S/4,480.07 S/5,152.08
Total 15,664.04 S/13.97 $/218,757.43 $/251,571.05
PV s/16.1

Fuente Elaboracidon propia

Una vez definido el precio y la cantidad de ventas, se calculd el ingreso para el primer aiio
de vida del proyecto, luego se proyectan las ventas para los aifos futuros, aplicando la misma tasa
de crecimiento de los ingresos por lavado de autos ya que tienen una relacién directamente

proporcional.

Tabla 50 Estimacion de ingresos por reposicion de material de limpieza

Material- Dato-

limpiezad basel
IngresosH  5/1.008 5/252,191.07c 5/252,191.075 5/691,768.375 5/894,653.25t 5/1,113 865.31x 5/1 350,245.65¢ §/1,604,607.140 5/1 878,147.044

Preciod  5/16.108  5/16.108 5/16.500 5/16.92x 5/17.34n 5/17.770 5/18.27n 5/18.67 5/19.14x
Unidades: 156643 156645 41319u 52891y E4244u 75575 880941 1005913 1036030
Fuente Elaboracién propia

5.3.1.6. Ingreso por reposicion del kit

Ario-1H Afio-2H ARo-3H Ario-dH Afio-5H Afio-6H Afio-7H Afio-BH

En esta seccion se calcula los ingresos por reposicion del kit de limpieza, exceptuando los
materiales de limpieza los cuales fueron explicados en el apartado anterior. Se decide agrupar
ambas reposiciones en dos grupos distintos ya que la primera (materiales de limpieza) esta

asociada al nUmero de servicios a realizar; mientras que la reposicién del kit esta asociado al
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tiempo de vida de ciertos elementos particulares. La Tabla 51 muestra los elementos asociados
a la reposicion del kit y el tiempo de vida de cada uno:
Donde:
e Soplador de aspirador industrial: tiene un tiempo de vida de dos afios.
e Uniforme: se estima cuatro uniformes al afio, dos para verano y dos para invierno.

e Mochila: se estima un cambio anual de mochila debido a la frecuencia de uso.

Tabla 51 Composicion del Kit de Limpieza a reponer

. Precio unitario IYIorjto Coste de kit PVP kit N.2 de
L Cantidad unitario en . o e e
Descripcion anual en soles soles unitario unitario (Sin lavadores
. o -
(Con IGV) (Sin IGV) (Sin IGV) IGV) MG 15% Ao 1
Soplador
Aspiradora 0.50 $/188.00 S/154.16 S/77.08 5/88.64 25.00
industrial
Uniforme 4.00 S/15.00 $/12.30 S/49.20 S/56.58 25.00
Mochila 1.00 $/169.00 $/138.58 S/138.58 S/159.37 25.00
Total $/264.86 $/304.59

Fuente Elaboracién propia

Aplicando un margen de ganancia del 15% se obtiene un precio de venta de reposicién
del kit de 304.6 soles.

La Tabla 52 muestra la proyeccion de ingresos por reposicion del kit, donde el primer aino
no se generan ingresos debido a que no hay reposicién de dichos materiales; el segundo afo
corresponde la venta de los 25 kit entregados el primer afio, por consiguiente, el tercer afio sera

necesario reponer los kits vendidos en el afio 2 y asi sucesivamente.

Tabla 52 Proyeccién de reposicidn de Kit de limpieza

Dato base Afo 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6 Ao 7 Afio 8
Ingresos S/7,615.00 $/0.00 S/7,616.41 $/12,970.46  S/14,614.42 $/16,827.51 $/19,648.12  S/22,520.83 S/25,082.69
Fuente Elaboracidn propia
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5.3.2. Presupuesto de egresos

En esta seccion se analizan los costos asociados a la actividad de la empresa. A
continuacion, se presentan los tipos de costos asociados a la empresa.
5.3.2.1.  Costos fijos
5.3.2.1.1. Costo de personal

Los costos del personal estaran constituidos por el personal administrativo, ya que los
lavadores de autos no son trabajadores de la empresa. Ademas, se consideran los supuestos
siguientes:

e Gerente general: Ingresa desde el primer mes, pues es el responsable de dirigir la
empresa y toma de decisién desde su creacion.

e Coordinador administrativo: Ingresa en el cuarto mes, ya que es el responsable de
la prevision y cumplimiento de ventas; se considera un periodo previo de tres
meses de preparacion antes del inicio de las actividades operativas.

e Coordinador de marketing: Ingresa desde el primer mes pues es el responsable
del desarrollo del aplicativo web, pagina web y crecimiento en redes sociales.

e Coordinador operativo: Responsable de controlar las operaciones de lavado,
ingresa el quinto mes con la finalidad de tener dos meses de preparacion de
manuales de procedimientos y similares.

e C(Call center: Ingresa desde el inicio de las actividades operativas, es decir desde el

séptimo mes.
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En funcién de los supuestos mencionados, se presenta el detalle de costos de personal en
la Tabla 53, para el primer ano del proyecto.

Donde se considera:
e Gratificacion dos sueldos mensuales adicionales por afio
e Administracion de fondos de pensiones (AFP): El 12.21% del salario mensual
e Seguro social de salud: El 9% del salario mensual
e Compensacion por tiempo de servicio (CTS): Equivalente aproximadamente a 1.17

sueldos por aio.

Tabla 53 Sueldos del primer afio

Cargo  Cantidad  Salario  Gratificacién  AFP 16U crs Montd ontoanual Aol
social mensual

Gerente

general 1 5/3,800.00 5/63333 S/463.98 5/342.00 5/370.50 S/5,609.81 S/67,317.76  5/67,317.76

Coordinador

administrativo 1 5/2,000.00 5/33333  $/24420 $/180.00 5/195.00 5/2,952.53 5/35,430.40 5/23,620.27

Coordinador

de marketing 1 5/2,000.00 $/333.33  $/244.20 5/180.00 5/195.00 5/2,952.53 $/35,430.40 5/35,430.40

Coordinador

operativo 1 5/2,000,00 $/33333  §/244.20 $/180.00 $/195.00 $/2,952.53 53543040 5/20,667.73

Lallcenter 1 /93000  $/155.00 $/113.55  5/83.70 $/90.68 $/1,372.93 S/16475.14 _ 5/8,237.57
Total $/190,084.10 $/155,273.73

Fuente Elaboracidn propia

Por otro lado, considerando un crecimiento de sueldos del 2,5% anual y afectado a un
incremento del indice de precio al consumidor de 2.5% anual se obtiene la siguiente proyeccién

de costos de personal mostrados en la Tabla 54:

Tabla 54 Proyeccién de costos del personal

Costes Fijos Ano 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Ao § Afo 6 Afo 7 Ano 8
Personal §M5527373 S21063071 S/221013.96 S5/231 91588 S/386,72852 SM40233146 S/418624.91 S/435641.36
Fuente Elaboracién propia
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Ademas, se puede observar de la Tabla 54 que en el quinto afio hay un incremento en

gastos de personal, esto se debe a la contratacién de personal adicional correspondiente a 4
personas de call center y 3 analistas para brindar soporte al personal administrativo.
Finalmente, se puede observar de la Tabla 54 que en el segundo afo supone un
incremento del 35.65% con respecto al primer afio, esto debido a incentivos para cumplir los
objetivos de estrategia referente a la captacién de seguidores, clientes y lavadores; luego los
incrementos de sueldos anuales corresponden al 2.5%.
5.3.2.1.2. Seguros y tributos
La tabla 55 muestra los costos anuales relacionados a seguros. El costo del seguro es de
125 soles mensuales y abarca: Una cobertura basica, robo y Multirriesgo. El quinto afio la cuota
de pago se elevard a 288 soles pues debera cubrir adicionalmente las inversiones nuevas como:

oficina y equipos electrénicos nuevos.

Tabla 55 Proyeccidn costo de seguros

Costes-Fijostt Datos-Basel  Afo-1u0 Afo-21 Afo-3n Afo-4n Afo-51 Afo-61 Afio-7H Afio-88
Seguros? 5/1,500.00% 5/1 00005 5‘ '\’7 50 Sf'l 75.94m ‘1’161 34p S 1-59; 728 SH 4971!" S’3 39,5»50 S/3,583.031

Fuente Elaborauon propia. (Cot|zador 2022)

5.3.2.1.3. Alquileres

Tabla 56 Proyeccién costo en alquiler

Costes Fijos Datos Base Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8
Alquileres 5/3,936.00 5/3,936.00 5/4,034.40 5/4,135.26 5/4,238.64
Fuente Elaboracién propia

La tabla 56 muestra los gastos en alquiler de oficina correspondientes hasta los primeros

cuatro afios, ya que en el quinto afio se proyecta la compra de una oficina. Es necesario precisar

qgue el alquiler de oficina es necesario para las reuniones semanales de seguimiento y control de
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actividades, sin embargo, la forma de trabajo serd prioritariamente teletrabajo, durante los 4
primeros afios, mientras que a partir del quinto afio la modalidad serd presencial.
5.3.2.1.4. Gastos generales

La tabla 57 muestra la proyeccion de gastos generales, estos gastos estan asociados a
servicios terceros como: Servicios de contabilidad y servicios legales. Se considera un incremento

de costo al quinto afio, asociado al ingreso de personal nuevo a la empresa.

Tabla 57 Proyeccién de gastos generales

Datos
Costes Fijos Base Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8

Gastos Generales §/7,200.00 S§/7,200.00 S§/7,380.00 S/11,346.75 S§/11,630.42 §/13,245.75 §/12,219.21 §/12,524.69 §/12,837.81

Fuente Elaboracidn propia
La Tabla 58 muestra los detalles de costos asociados para el afio uno.

Tabla 58 Detalle de gastos terceros

Cargo Cantidad Salario mensual Salario Anual
Abogado 1.00 S/300.00 S/3,600.00
Contabilidad 1.00 5/300.00 5/3,600.00
Total 5/7,200.00

Fuente Elaboracién propia

5.3.2.1.5. Gastos de suministros
La tabla 59 muestra la proyeccion de gastos de suministros como: papeleria, impresiones,
fotocopias, etc., agua, luz y datos modviles. El incremento del costo del quinto afio estd

relacionado a la compra del local y sus gastos asociados como luz, agua e internet.

Tabla 59 Gastos de suministros

Datos
Costes Fijos Base Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5 Afio 6 Aiio 7 Aiio 8
Suministros $/1,200.00 S/1,200.00 S/1,230.00 S/1,260.75 S/1,292.27 S/3,124.58 S/3,157.69 S/3,191.63 S/3,226.42

Fuente Elaboracién propia

5.3.2.1.6. Gastos en publicidad
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La Tabla 60 muestra la proyeccion de gastos de publicidad orientado a redes sociales, se

consideran servicios como: disefio de publicacidn, elaboracion de contenido, videos, etc.

Tabla 60 Gastos de publicidad

Costes Fijos Datos Base Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8

Publicidad en
YouTube y RR. SS

$/3,103.00  S/3,103.00 S/3,180.58 S/3,260.09 S/3,341.59 S/3,425.13 S/3,510.76 $/3,598.53 $/3,688.49

Fuente Elaboracién propia

La Tabla 61 muestra el resumen de todos los gastos presentados:

Tabla 61 Gastos totales proyectados

Costes Fijes  Datos Base Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Afo 6 Afo 7 Afic 8
Personal $/155,273.73 §/155,273.73 S§/210,630,71 S/221,013.96 $§/231,915.88 S5/386,728.52 S/402,331.46 5/418,62491 §/435,641.36
Seguros y
Tributos 5/1,500.00 $/1,500.00 5/1,537.50 $/1,575.94 5/1,615.34 S/3,455.72 5/3,487.11 5/3,539.54 S/3,583.03
Alguileres $/3,936.00 5/3,936.00 $/4,034.40 5/4,135.26 $/4,238.64
Gastos
Generales $/7,200.00 §/7,200.00 5/7,380.00 §/11,346.75 §/11,630.42 §/13,245.75 §/12,219.21 5/12,524.69 $/12,837.81

Suministros /120000 _5/1,200.00 _$/123000 _S/1260.75 _$/1.292.07 _S/3,12458 _S/3,157.69 _ S/3,190.63 _ 5/3.22642 _
Publicidad en

YouTube y
RR. S§ $/3,103.00 $/3,103.00 /3,180.58 5/3,260.09 $/3,341.59 $/3,425.13 §/3,510.76 5/3,598.53 S/3,688.49
Total, Sin IGV S/172.212.73_§/227,993.18 $/242,592.75 _S/254,034.14_$/409,979.70_$/424,716.23 S/441479.30 5/458,977.41

Fuente Elaboracidn propia
5.3.2.2. Costos variables

5.3.2.2.1. Costos variables por los servicios de limpieza, suscripcion y publicidad

La tabla 62 muestra los costos de comercializacién para los servicios de limpieza de autos,
suscripcién y publicidad. Estos costos estan relacionados a estrategias de marketing y publicidad
como: posicionamiento de las publicaciones en redes sociales, satisfaccion al cliente, campaiias
de ventas, etc. Para lograr el cumplimiento de las estrategias de marketing se asigna un

presupuesto del 20% de ingreso de las ventas.
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Tabla 62 Proyeccidn costos variables de Limpieza, Suscripcién y Publicidad

COSTES VARIABLES
ARo 1 Afio 2 Afo 3 Afo & Afo 5 Afo & Afio 7 Afo 8

Servicios limp DATO BASE 5/41875.68 §/11548136 $/149185.25 $/185600.61 $/224867.78 $/267,134.69 $/312,557.31 $/329982 38
Comsciecion | i) 20% $/39,600.40 S/108,625.20 S/140,483.27 S/174,905.13 §/212,023.47 $/251,978.19 $/294,916.76 5/311,358.37
_Servidos de limpieza
Comercializacién (Kl ) 20% 5/2,.275.28 576,241,117 S/8.071.60 5/10,049,.35 5/12.182.02 5/14,.477.65 5/16,944.73 5/17,889.40

Servicia Suscripcidn
SoramciTacin 176} 20% $/0.00 5$/615.00 5/630.38 5/646.13 5/662.29 5/678.84 5/695.82 5/734.61

Publicidad
Fuente Elaboracion propia
5.3.2.2.2. Costos variables por Kits de limpieza

Los kits de limpieza son vendidos a cada lavador que se afilie al proyecto, donde para
calcular el costo asociado a esta linea de ingreso se considera lo siguiente:
e Materiales: En funcidn al costeo presentado en el apartado “ingresos por kit de
limpieza” donde se determina un costo de 443.14 soles por kit.
e Otros de explotacion: Se asigha como gasto un 2% del ingreso de ventas de kit de
limpieza y es destinado hacia actividades logisticas (entregas de kit de limpieza)
e Comercializacidn: Se asigna un 2% del ingreso de ventas de kits de limpieza y
corresponde a actividades de publicidad.
Considerando los puntos mencionados en la seccién anterior, la Tabla 63 muestra la

proyeccion de costos asociados a la venta de kit de limpieza.

Tabla 63 Costos proyectados del kit de limpieza

Kits Limpieza

Datos Base Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8

Costo total 5/11,628.50 5/8,105.06 S/2,932.13 §/3,506.33 S$/4,620.85 5/4,736.37 5/3,775.94 5/3,986.45

Materiales 5/443.14  §/11,078.50 §/7,721.71 §/2,793.44 §/3,340.49 5/4,402.29 S§/4,512.35 §/3,597.35 §/3,797.90
Materiales (%) 0% 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00
Otros de Explotacion 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00
Otros de Explotacion (%) 2% $/275.00  5/191.68  5/69.34 5/82.92  5/109.28  5/112.01  5/89.30 5/94.27
Comercializacion 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00
Comercializacion (%) 2% 5/275.00 5/191.68 5/69.34 5/82.92 5/109.28  5/112.01 5/89.30 5/94.27

Fuente Elaboracidén propia

5.3.2.2.3. Costos variables por material de limpieza
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Los materiales de limpieza son vendidos cuando los materiales como liquido de limpieza,
pafio y cepillo agoten su uso.
e Materiales: El costo de materiales representa el 87% del precio de venta, detallado
en el apartado ingresos de material de limpieza.
e Otros de explotacion: Se asigna un 2% del ingreso de ventas de materiales de
limpieza y es asignado hacia actividades logisticas
e Comercializacidn: Se asigna un 2% del ingreso de ventas de materiales de limpieza
y corresponde a actividades de publicidad.
Considerando los puntos mencionados en la seccidn anterior, la Tabla 64 muestra la

proyeccidn de costos asociados a la venta de kit de limpieza.

Tabla 64 Costo proyectado de materiales de limpieza

Material li

»

Datos
Base Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Ao & Afo 7 Afoc 8
______ 5{229,433.87 $/229,493.87 $/629,509.22 $/814,134.46 $/1.013,617.43 $/1,228,727.18 $/1460,274.40 5/1,709,113.81
Matesiales (36) 87% §/219,406.23 5/219,406.23 S/601.838.48 S/778,348.33 5/969,062.82 S§/1,174,717.19 $/1,396,086,51 5/1,633,987.93
Ctros de

Explotacién (%) 2% 5/5,043.82 5/5,043.82 §/13,835.37 §/17,893.07 §/22,277.31 5/27,004.99 §/32,093.94
Comercializacion

{3) 2%  §/5043.82  $/5043.82  S/13,835.37  S/17.893.07  $/22,277.31 §/27.004.99 /3209394  §/37.562.94
Fuente Elaboracién propia

5/37.562.94

5.3.2.2.4. Costos variables por reposicion de Kit de Limpieza

La reposicidn del kit de limpieza se da, cuando los materiales como aspiradora industrial

uniforme y mochila cumplan su tiempo de vida.

e Materiales: El costo de materiales representa el 87% del precio de venta, eso se

detalla en el apartado ingresos de reposicidn del kit de limpieza.
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e Otros de explotacidn: Se considera un 2% del ingreso de ventas de reposicidn del

kit de limpieza y corresponde a actividades logisticas

Considerando los puntos mencionados en la seccién anterior, la Tabla 65 muestra la

proyeccion de costos asociados a la venta de kit de limpieza.

Tabla 65 Proyeccién del costo de reposiciones de kit

posicion Kit de limpi
Datos Base  Afo 1 Afo 3 Ao 4 Afo S Afo & Afo 7 Afo 8
2 Costo total ) $/0.00 §/11,385.95 5/13,012.51 5/14,910.17 $/17,350.02 5/19,789.86 S/20,383.56
Materlales {%) 87% 5/0.00 $/11,13008 §/12,720.10 S$/14,575.11  §/16,960.13  §/19,345,15 §/19,925.50
Otros de
fxplptnciép ‘%l S/OOO A‘S/?SS:S(} s 5/20747 »5,;‘335‘06 S}'l{i‘).ﬂ? 775/444&7‘? ﬁ/-:SB,Oi?

5.4 Estudio de la tesoreria

Fuente Elaboracion propia

En esta seccidn se pretende conocer si la empresa es capaz de generar un flujo de efectivo

para continuar con su actividad. La Tabla 66 muestra los valores proyectados del cash Flow

operativo; donde se observa valores negativos para el primer afio de vida del proyecto, es decir

las salidas de fondos fueron superiores a los ingresos concluyendo que para el primer afio hay

una disposicion de efectivo menor. Sin embargo, a partir del segundo ano los valores proyectados

de cash Flow operativo se vuelven positivos y crecientes, es decir los ingresos de cada periodo

son mayores a los egresos; por lo que la empresa es capaz de generar efectivo a partir del

segundo afio. Esto resulta beneficioso pues un excedente en tesoreria permite, a la empresa,

hacer frente a las deudas a corto y largo plazo, ademas de repartir dividendos o realizar

inversiones. (Sirotsky, 2021)
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Tabla 66 Flujo de caja proyectado

Yakuwash Dic. 0 Afo 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5 Afio 6 Aiio 7
Cobros Operativos 0 396,100 1,258,396 1,625,968 2,026,986 2,460,458 2,926,410 3,425,787
Cobros de Ventas 396,100 1,258,396 1,625,968 2,026,986 2,460,458 2,926,410 3,425,787
Pagos Operativos 11,024 432,947 946,072 1,258,116 1,550,884 1,994,402 2,279,539 2,637,706
Materiales 0 192,071 603,251 777,598 969,052 1,176,314 1,398,904 1,636,983
Otros de
Explotacién y
Comercializacién 31,547 100,973 130,661 162,945 197,805 235,297 275,539
Costes Fijos 172,560 227,993 242,593 254,034 409,980 426,074 442,871
Variaciones en Caja
Operativa 11,024 36,768 12,336 13,588 23,831 16,234 17,398 17,490
Impuestos 1,520 93,676 141,021 194,070 201,866 264,823
CASH FLOW
OPERATIVO -11,024 -36,847 312,324 367,851 476,102 466,056 646,872 788,081
Cobros Extra
Operativos 137,948 224,730 238,426 314,225 398,024 482,662 578,980 689,013
Capital 82,769 117,869 0 0 0 0 0 0
Subvencién 0
Nueva Deuda 55,179 0 0 0 0 0 0 0
Devolucién IVA
Hacienda 0 20,760 0 0 0 1,078 0 0
IVA Repercutido 85,558 231,547 298,231 370,914 449,425 533,784 624,174
Ingresos
Financieros 543 6,879 15,994 27,110 32,159 45,196 64,839
Pagos Extra
Operativos 126,577 85,035 241,091 351,474 715,421 576,881 610,639 740,767
Inversiones 107,268 0 0 0 228,329 57,398 0 0
IVA Soportado 19,308 51,143 132,350 170,177 251,930 264,891 301,724 352,179
Pago IVA Hacienda 0 17,933 92,331 120,840 152,077 146,149 212,430 262,012
Amortizacion
Deuda 0 8,048 9,323 10,801 12,512 14,495 0 0
Dividendos 0 726 44,774 67,403 92,759 96,485 126,576
Gastos Financieros 7,911 6,360 4,882 3,171 1,188 0 0
CASH-FLOW
EXTRAOPERATIVO 11,371 139,694 -2,665 -37,249 -317,397 -94,219 -31,659 -51,753
Excedente de
Tesoreria 347 102,847 309,659 330,602 158,705 371,837 615,212 736,328

Fuente Elaboracidén propia

5.5 Anadlisis econdmico financiero
La finalidad del analisis econédmico financiero es conocer la situacién futura de la empresa
respecto a su liquidez, endeudamiento, capacidad de pago, etc.; dependiendo de los resultados

se analizaran estrategias o recomendaciones que seran precisadas en el apartado conclusiones.
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5.5.1. Andlisis de balance y cuenta de resultados
Una vez determinados los ingresos y egresos, se procede a realizar la cuenta previsional

de pérdidas y ganancias mostrada en la Tabla 67.

Tabla 67 Cuenta previsional de pérdidas y ganancias

Yakuwash ARo 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Afio 7
'E';p"' m"“d:: §/475,319.47 5/1,286,373.94 S/1,656,839.77 $/2,060,635.19 S$/2,496,805.40 S$/2,965,465.44 5/3,467,634.22

Costes Variables $/268,341.57  §/719,454.52 $/925,422.95 $/1,150,776.68 $/1,394,422.25 $/1,655,998.33 5/1,935,841.86
Margen Bruto $/206,977.90  §/566,919.42 $/731,416.82  §/909,858.51 §/1,102,383.15 §/1,309,467.11 §/1,531,792.36
Costes Fijos $/172,560.19  §/227,993.18  §/242,592.75 5/254,034.14 $/409,979.70  5/426,073.92 $/442,870.94
Amortizacién $/21,897.70 $/21,897.70 $/21,897.70 $/21,897.70 $/39,081.55 $/30,883.61 $/30,455.01

BAIT $/12,520.02 $/317,028.54 5/466,926.38 5/633,926.68 §/653,321.90 5/852,509.59 S5/1,058,466.42
Baputacion de $/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 $/0.00 5/0.00
Subvencion
Gastos
. g $/7,910.97 $/6,359.76 5/4,882.36 $/3,170.84 $/1,188.11 $/0.00 $/0.00
Financieros
Ingresos
. g S/542.78 $/6,878.61 $/15,993.65 $/27,110.00 $/32,158.54 $/45,195.81 $/64,839.24
Financieros
BAT $/5,151.84 $/317,547.39 5/478,037.66 S$/657,865.84 $/684,292.32 5/897,705.40 §$/1,123,305.66
Base Imponible $/5,151.84 $/317,547.39 $/478,037.66 $/657,865.84 S/684,292.32 $/897,705.40 5/1,123,305.66
Impuestos $/1,519.79 $/93,676.48 $/141,021.11 $/194,070.42 $/201,866.24 5/264,823.09 $/331,375.17
BDT $/3,632.04  $/223,870.91 S/337,016.55 $/463,795.42 S5/482,426.09 5/632,882.31  §/791,930.49
Dividendos S/726.41 $/44,774.18 $/67,403.31 §/92,759.08 $/96,485.22 $/126,576.46
Beneficio

5/3,632.04 $/223,144.50  S/292,24237  5/396,392.11 $/389,667.00 5/536,397.09  5/665,354.03

Retenido

Fuente Elaboracidn propia

El proyecto tiene un prondstico positivo para los siete primeros afios de vida, pues incluso
el primer afio de vida logra tener beneficios; es decir a pesar de que los seis primeros meses
fueron destinados en actividades de planeamiento y solo a partir del séptimo mes se iniciaron las
labores operativas; es decir durante los seis primeros meses se tuvieron que afrontar los costos
fijos sin recibir ingresos por las operaciones, las operaciones generadas a partir del séptimo mes

logran generar beneficios.
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Por otro lado, también se identifica que la principal partida que afecta a los beneficios es

el costo variable la cual representa cerca del 60% de los ingresos. Ademads, se observa un
incremento en los costos fijos al quinto afio, esto relacionado a la contratacidon de 7 personas
mas para soportar labores de atencidn al cliente y administrativas. Finalmente, se puede observar
gue la empresa comienza a generar dividendos en beneficio de sus accionistas a partir del
segundo ano de iniciado el proyecto sin embargo esta cantidad no es representativa,
posteriormente a partir del tercer afio la cantidad de dividendos crece considerablemente.
También se observa que a partir del sexto afio la deuda de inversién es cancelada en su totalidad.

La tabla 68 muestra las principales partidas por cada afio laboral, del cual se concluye que
el activo corriente es elevado y creciente, esto debido a que el tiempo de cobranza es como
maximo de un dia, es decir el cobro de los servicios se convierte rapidamente en ingreso liquido.
En relacién con ello, también se observa un excedente de tesoreria desde el primer afio de vida
del proyecto y este crece constantemente. Por ello, en el cuarto afio se decide hacer inversiones
para evitar el excedente en tesoreria, se realiza la compra de una oficina y su mobiliario; ademas
del ingreso de personal en el quinto afo, el cual se ve reflejado en un incremento del activo no

corriente a partir del cuarto afio.

Tabla 68 Prevision balance de situacion

Yakuwash Dic. 0 Dic. 1 Dic. 2 Dic. 3 Dic. 4 Dic. 5 Dic. 6 Dic. 7
Activo No

Corriente 107,268 85,371 63,473 41,575 248,006 266,323 235,440 204,985
Activo

Corriente 30,332 127,012 167,326 211,786 270,345 321,848 378,301 437,639
Excedente de

Tesoreria 347 103,195 412,854 743,456 902,161 1,273,998 1,889,210 2,625,538
TOTAL,

ACTIVO 137,948 315,578 643,653 996,817 1,420,512 1,862,169 2,502,951 3,268,161
Patrimonio

Neto 82,769 204,270 427,415 719,657 1,116,049 1,505,716 2,042,113 2,707,467
Pasivo No

Corriente 55,179 47,131 37,808 27,007 14,495 0 0 0

169



UNIVERSITAT
F| POLITECNICA
5/ DE VALENCIA

7 Master Universitario en Direccion de Empresas. MBA

A
‘?‘:a"’
»

cuL"'"h

CAMPUS D'ALCOI

Z

Yakuwash Dic. 0 Dic. 1 Dic. 2 Dic. 3 Dic. 4 Dic. 5

Dic. 6 Dic. 7

Pasivo

Corriente 0 64,177 178,430 250,153 289,968 356,453

460,838 560,694

TOTAL,
PATRIMONIO
NETOY

PASIVO 137,948 315,578 643,653 996,817 1,420,512 1,862,169

2,502,951 3,268,161

Fuente Elaboracion propia

5.5.2. Equilibrio financiero

En esta seccidon se analiza la capacidad de pago de la empresa en un futuro. El indicador

gue brinda informacién sobre ello es el fondo de maniobra pues toma en cuenta los pagos y

cobros a largo plazo.

Tabla 69 Fondo de maniobra

Yakuwash Dic. 0 Dic. 1 Dic. 2 Dic. 3 Dic. 4 Dic. 5

Dic. 6 Dic. 7

Fondo de
maniobra

30,680 166,030 401,749 705,089 882,538 1,239,393 1,806,674 2,502,483

Fuente Elaboracidn propia

De la Tabla 69 se observa que para todos los afios de operacion la empresa tiene salud

financiera, al tener un fondo de maniobra positivo; es decir es totalmente capaz de afrontar los

pagos inmediatos. Sin embargo, a pesar de la compra de la oficina en el cuarto afio y el

incremento del personal, se tiene un excedente de activo corriente por lo que es recomendable

reinvertir en otras estrategias planteadas por el directorio para no perder oportunidad de

generar mayor rentabilidad.

5.5.3. Andlisis mediante ratios

En esta seccidn se emplean una serie de ratios para analizar la rentabilidad y viabilidad

del proyecto. La Tabla 70 muestra el resumen de los datos a analizar:

Tabla 70 Ratios de la empresa

Aiio Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Afio 4 Afo 5

Afio 6 Afio 7

Ratio de liquidez 3.587 3.252 3.819 4.044 4.477

4.920 5.463
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Ano Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5 Afo 6 Ao 7
Rotacidn de 4.935 17.285 31.544 14.232 9.709 11.820 15.747
Activos
Margen Neto 1% 17% 20% 23% 19% 21% 23%
Rentabilidad 6% 66% 57% 52% 40% 39% 37%
Econdmica
Rentabilidad 3% 71% 59% 51% 37% 36% 33%
Financiera

Fuente: Elaboracidn propia

e Ratio de liquidez: Se puede observar que la empresa durante todos los periodos
tiene una ratio de liquidez mayor a uno, esto quiere decir que el activo circulante
es mayor que el pasivo corriente concluyendo asi que tiene un buen estado de
salud financiera. Sin embargo, se puede observar el crecimiento de esta ratio en
los afos, distando cada vez mas de la unidad lo cual genera una alerta sobre el
aprovechamiento de los recursos activos, concluyendo que estos no estan siendo
explotados de la mejor manera perdiendo asi la posibilidad de rentabilizar mejor.

e Rotacién de activos: Es una ratio de actividad que mide la eficiencia que una
empresa usa sus activos para generar ingresos. (Diaz, 2020). En este sentido, la
empresa resulta eficiente ya que los valores son positivos y mayor que la unidad,
es decir, la empresa es capaz de generar, mas de 10 soles en ingresos por cada sol
invertido en activo (a partir del segundo afio). Siendo el pico maximo el afio
tercero con 31.54 soles por sol invertido.

e Margen Neto: La utilidad del margen neto esta en que refleja la capacidad de la
organizacién para convertir los ingresos que recibe en beneficios. En otras
palabras, permite saber si se estd realizando un eficiente control de costes.

(Westreicher, 2018). Se observa que la ratio tiene tendencia a crecimiento a
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positivos. El primer afo, la empresa, tiene una ratio igual a 1% (el mas bajo) debido
a que la empresa no comienza a operar hasta el séptimo mes, sin embargo, los
afios posteriores la ratio crece drasticamente, indicando que la empresa es capaz
de dejar mdargenes de beneficio a sus socios, siendo esto un factor positivo.

e Rentabilidad Econémica (ROA): Esta ratio hace referencia al beneficio obtenido de
los activos. Se observa que el valor de la ratio es siempre positivo, haciendo
ligeramente rentable frente a sus activos, sin embargo, a partir del segundo afo
se observa un decrecimiento, pero aun asi la rentabilidad es elevada. Usualmente
para valorar una empresa como rentable el valor del ROA debe ser superior al 5%.
(Dobano, 2022)

e Rentabilidad Financiera (ROE): Este indicador mide el rendimiento de los recursos
propios, de la Tabla 70 se concluye que incluso el primer aiio el proyecto serd
rentable para los socios. Sin embargo, a partir del segundo afio el indicador es muy
sano y positivo, sin embargo, se observa un decrecimiento por lo que se concluye
gue es necesario pensar en nuevas estrategias para los ultimos afos de vida del
proyecto.

De los indicadores de analizados se concluye que la empresa es rentable y genera
beneficios a sus socios; sin embargo, tiene un exceso de liquidez que incluso las acciones de

incremento de personal y compra de oficina no han podido equilibrarla; por lo que se concluye
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gue seria conveniente implementar acciones de crecimiento geografico e invertir en ello los
excedentes de liquidez; de esta forma se podrd mejorar la rentabilidad del proyecto.
5.5.3.1. Rentabilidad de la inversidn

La rentabilidad de la inversion se determina por medio de dos indicadores financieros, los
cuales se presentan a continuacion:
5.5.3.1.1. Valor actual neto (VAN)

Es un criterio de inversion que consiste en actualizar los cobros y pagos de un proyecto o
inversidn para conocer cuanto se va a ganar o perder con esa inversion. Para ello, se trae todos
los flujos de caja al momento presente descontandolos a un tipo de interés determinado.
(Morales, 2014)

Pata determinar el valor actual neto, es necesario aplicar la formula siguiente:

VAN—Zn: F I
L+t P

Donde:
e |=Eslainversidén inicial
e N= Duracion del proyecto en afios.
e T=lIntervalo de tiempo.

e Ft =Flujos de caja futuros

K = Tasa de descuento (rentabilidad de inversiones alternativas).
Aplicando los datos del proyecto a la formula presentada se obtiene el valor siguiente:

VAN= 4390 984
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Es decir, el VAN es positivo y mayor a cero, por lo cual se concluye que el proyecto es
viable.
5.5.3.1.2. Tasa interna de retorno (TIR)

Es la rentabilidad que ofrece una inversidon. Es decir, es el porcentaje de beneficio o
pérdida que tendrd unainversién para las cantidades que no se han retirado del proyecto. Cuanto
mayor sea la TIR mejor serd la inversién. (Arias, 2014).

Para su analisis, es necesario seleccionar la tasa de descuento de flujos elegida para el
calculo del VAN (10%, relacionada a la rentabilidad requerida al proyecto). A continuacidn, se
muestra los resultados del TIR: 127.25%

Debido que el valor del TIR es mayor que 10%, se concluye que el proyecto es rentable.
5.5.3.2.  Analisis de Escenarios

En esta seccidon se analiza dos escenarios adicionales al desarrollado en el proyecto,
siendo los siguientes:

e Pesimista: Escenario donde las consideraciones iniciales empeoran como, por
ejemplo: encarecimiento del costo de inversioén, crecimiento de la inflacidn, etc.

e Optimista: Representa a una situacién mejor a la estudiada como: mayor
participacidén del mercado, mayor crecimiento de ventas, etc.

La Tabla 71 muestra las variaciones, para cada escenario, de los factores analizados en el

proyecto:
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Tabla 71 Andlisis de Escenarios

Modelo O.K, VAN = 4162636.7

Yakuwash Pesimista Base Optimista

Inversion 100.0% 105.0% 100.0% 95.0%

Actividad 100.0% 85.0% 100.0% 115.0%

Precio 100.0% 95.0% 100.0% 105.0%

Costes Variables 100.0% 110.0% 100.0% 90.0%

Costes Fijos 100.0% 110.0% 100.0% 90.0%

Costes Financieros 100.0% 120.0% 100.0% 80.0%

Crecimiento 100.0% 85.0% 100.0% 115.0%

Fuente: Elaboracién propia

En base a las alteraciones presentadas se obtiene los valores siguientes, con respecto al

VAN y TIR del proyecto, mostrados en la Tabla 72:

Tabla 72 VAN Y TIR segun los escenarios

Actual Pesimista Base Optimista

VAN 4,392,329 769,164 4,390,984 12,452,495
TIR 127.13% 46.69% 127.25% 209.27%
TIR Capital 84.80% 47.98% 84.83% 115.58%

Fuente: Elaboracidén propia

En un escenario pesimista se observa que tanto el valor del VAN (769 164) y TIR (46.69%),
es decir que, a pesar de considerar estimaciones desfavorables para el proyecto, este aun seguiria
siendo viable pues el valor del VAN es positivo y mayor que cero. Por otro lado, en un escenario
optimista se observa que el valor del VAN incrementa drdsticamente hasta casi triplicando el

proyectado en un escenario base.
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Conclusiones y recomendaciones del proyecto
6.1 Conclusiones
A continuacién, se presenta las conclusiones del proyecto, relacionados a los objetivos
planteados en el primer capitulo:
6.1.1. Relacionado al objetivo general:
En esta tesis se desarrolld las etapas previas a la apertura de un startup concluyendo para
cada una de sus etapas lo siguiente:

e Se justificd la oportunidad de negocio, concluyendo que, actualmente, Peru es un
entorno seguro para realizar la propuesta de negocio; pese a que en el periodo de
la pandemia por la COVID 19 hubo un decrecimiento del PBI. Gracias a estrategias
de cobro de deudas y reactivacion de las actividades bajo medidas sanitarias, se
pudo retomar el crecimiento del PBI, teniendo incluso un escenario prometedor
en el futuro. Ademads, en este marco, la propuesta del proyecto impacta
positivamente frente a problematicas sociales, ambientales y de seguridad en el
pais; tomando como fortalezas del proyecto factores positivos en la cultura
peruana como: mayor uso de la tecnologia y preocupaciéon por el cuidado
ambiental.

e Se disend y discutioé el modelo de negocio concluyendo que:

o La propuesta de valor se basa en potenciar los factores diferenciadores como:

servicio a domicilio, programacién de citas y cuidado medioambiental.
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o Se definieron cinco segmentos de clientes gracias a variables demogréficas,
psicograficas y conductuales.

o Se determind que el principal canal es el digital directo a partir del desarrollo del
aplicativo web y pdagina web.

o Se crearon 6 lineas de ingreso como base para un incremento en ingresos
sostenido en el tiempo.

o Seidentificaron los principales costos para minimizarlos (se opta por teletrabajar
para evitar la inversion de compra de oficina en los primeros afios) y asi obtener
el maximo beneficio posible.

e Se realizé el mapa de empatia de los consumidores, determinando los puntos de
dolores del cliente y brindando soluciones especificas a ellos. Para conocer mas a
los clientes, fue necesario realizar una encuesta, ya que actualmente no existen
estudios del mercado sobre el sector de lavado de autos. Gracias a ella, se
identifico:

o No existe una variacién significada con respecto al género, por lo que es
conveniente dirigir la propuesta de valor tanto a hombres como mujeres
guardando coherencia por lo propuesto en el apartado de segmentacién del
mercado.

o La mayor frecuencia de lavado es quincenalmente (47%) y semanalmente (26%)

o Con respecto al precio los clientes (46%) suelen pagar como un maximo de 30

soles por el servicio
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o Se identificé un mayor porcentaje de aprobacidn a la propuesta de valor, para el
segmento mas joven de 18 a 25 afios, dicho porcentaje de aprobacién era
inversamente proporcional a la evolucion de la edad, siendo las personas mayores
a 61 aios el sector con menos aprobacion (solo 51%)

o Las personas con ingresos econdmicos por hogar menor a 2000 soles obtuvieron
los indices mas altos de desaprobacion de la propuesta de valor con un 27%

o Con respecto a las personas que aprueban la propuesta de valor, los factores mas
valorados fueron el servicio a domicilio, productos eco amigables y evitar colas de
espera

e Se redisefio el modelo de negocio, concluyendo como principales acotaciones:

o La creacién de un sexto segmento del mercado, jovenes de 18 a 25 afios que
pertenezcan a un NSE Ay B y que vivan en el sector 7 de Lima; esto debido a que
gracias a la encuesta se determiné a este como el segmento con mayor porcentaje
de aprobacién (85.6) %.

o Se establecié como ventaja injusta del modelo el desarrollo de su propio mercado,
por ello es importante una segmentacion correcta de clientes. Ademas, al ser un
proyecto innovador y pionero en Perq, genera una barrera de entrada a nuevos
competidores.

También, se analizé la viabilidad econdmica del modelo de negocio, concluyendo:
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La inversion principal esta concentrada en los activos intangibles, siendo mayor en
casi 8 veces el valor del activo fijo tangible, esto debido a la reduccidn de costos
como: alquiler temporal de oficina, eliminacién de espacios de almacenaje, etc.
Con respecto al financiamiento se concluye que el Banco optimo es el BBVA pues
ofrece una mejor tasa, sin embargo, todas las opciones evaluadas financian como
maximo el 43%, en promedio, del valor solicitado; ademds en comparacién con
tasas de instituciones financieras europeas se identifica una drastica diferencia;
siendo las peruanas mucho mayores, concluyendo asi que el entorno financiero
en Perd no es idoneo para financiacién bancaria.

También se observa excedentes de tesoreria, por lo que el proyecto es capaz de
afrontar sus deudas a corto plazo; incluso resulta atractivo para inversionistas, ya
gue a partir del segundo afio se obtienen dividendos los cuales crecen cada aio.
El analisis de escenarios brinda una respuesta positiva, ya que para un escenario
pesimista donde los ingresos son menores a los proyectados en el escenario base
y los costos se incrementan; los resultados del TIR y VAN son positivos,
garantizando la viabilidad del proyecto; por otro lado para un escenario optimista
donde los ingresos son mayores a los proyectados y los costos menores; el valor

del VAN obtiene valores cercanos al triple del VAN obtenido en el escenario base,

haciéndolo mucho mas atractivo para inversionistas.

6.1.2. Relacionado a los objetivos especificos

Asimismo, con relacién con los objetivos especificos se concluye:
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Se determind en total, seis segmentos del mercado para el servicio propuesto, los
cuales son: Hombres de 25 a 40 afos, Hombres de 41 a 60 anos, mujeres de 25 a
40 afos, mujeres de 41 a 60 anos y jévenes de 18 a 25 aiios; todos ellos de NSE A
y B y que vivan en la zona 7 de Lima. El sexto segmento es el orientado a los
lavadores de coches, pues tienen un perfil muy distinto siendo personas de nivel
socioeconémico D y E de 18 a 55 afios con necesidad de ingresos econdmicos.

Se establecieron estrategias para posicionamiento de la marca las cuales son: Ser
pioneros en el servicio; desarrollo de su propio mercado; ingreso por sector
territorial en Lima, puesto que el sector 7 abarca 5 distritos de Lima, distritos
donde prima el NSE A y B, una vez desarrollado el proyecto se puede ampliar
territorialmente y vender el concepto de “estatus” a otros distritos con menor
NSE. Finalmente, se Destacd como factor diferenciador el ambiental, eliminando
totalmente el uso de agua en su proceso.

Se presentd una proyeccion de ingresos con un crecimiento del 0.5% anual,
afectados también por el incremento de precios del consumidor el cual es el 2.5%
anual.

Se planted un esquema de inversiéon que permite recuperar la inversiéon en los 5
primeros afios, donde se minimizan costos de alquiler y almacenamiento. A partir

del sexto afio el proyecto queda libre de deudas y es un momento idoneo para

reinvertir en el mismo proyecto (amplidndose territorialmente).

180

g
e D
b
72

3



6.2

UNIVERSITAT
}| POLITECNICA
5/ DE VALENCIA Madster Universitario en Direccion de Empresas. MBA

@,
CAMPUS D'ALCOI /

Recomendaciones

Una vez introducida al mercado, la propuesta de valor; es clave identificar a los
early adopters; los cuales son usuarios con mayor interés de suplir sus
necesidades, es decir, es el segmento de clientes que compra un servicio por su
naturaleza innovadora, y se caracterizan por sufrir el problema que cubre nuestra
propuesta de valor con mayor intensidad que otros clientes (Prim, 2022). Una vez
identificados se recomienda contactarlos y crear un vinculo para la cocreacién del
servicio; pues sus recomendaciones y sugerencias ayudardn a potenciarlo.
Ademas, estos usuarios suelen ser activos en redes sociales, por lo que tener un
vinculo de cercania con ellos y satisfacerlos con el servicio implicaria beneficios
positivos para el proyecto.

Una vez iniciada la puesta en marcha de la empresa, se recomienda reunir la
mayor cantidad de datos tanto del proceso, cliente y entorno; estos datos deben
ser contrastados con los resumidos en el lienzo Lean Canvas con la finalidad de
identificar anomalias; para ello es recomendable que estos datos sean lo mas
visuales como sea posible y que el equipo creador se encierre en una oficina por
dos dias para analizar los datos y generar estrategias. También se recomienda, en
este proceso, el uso de ciertos diagramas como:

Mapa de rutinas del cliente prototipo

Mapa de organizacion/influencia que muestre con quienes se relacionan los

clientes/afiliados
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o Arquetipos de clientes

3
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o Mapa del mercado

o Hoja de ruta del canal a vender

o Lienzo del modelo de negocio completo
Al revisar los datos asociados a estos diagramas se identificard las interacciones
entre los componentes del modelo de negocio y sus resultados incentivaran los
proximos pasos a decidir si pivotear o continuar. (Dorf, EI manual del
emprendedor, 2012)

e Con respecto al exceso de tesoreria que resulta del analisis financiero, al ser este
una caracteristica constante en todos los afios de vida del proyecto y no solo un
evento puntual, se sugiere acciones como bonos o aumentos a empleados, invertir
en el crecimiento territorial de la empresa migrando a otros sectores de Lima e
invertir en compra de otras empresas, para evitar una pérdida de oportunidad de
obtener mejor rentabilidad.

e Con respecto a la financiacion de la inversién, se recomienda evaluar fuentes de
financiamiento externas a las bancarias como: fondos concursables de startup,
emitidas por el estado o empresas privadas; por ejemplo, fuentes de
financiamiento internacionales como: Sociedad Alemana de Inversiones vy
Desarrollo (DEG), Banco Santander Central Hispanoamericano S.A. (BSCH),

Financiacion del Desarrollo S.A. (COFIDES), entre otros nombrados en el directorio

de fuentes de financiamiento internacional (Informacion, 2017)
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