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RESUMEN EJECUTIVO

En los ultimos 15 afios, Lima Metropolitana viene experimentando un boom inmobiliario que
ha dado paso a edificios multifamiliares de alta densidad poblacional en terrenos que eran

ocupados antes por casas.

Si a esta alta densidad poblacional le sumamos el tamafio que poseen estos departamentos
(existen departamentos desde 50 m?) y los nuevos habitos de las personas, tenemos una
demanda potencial importante de servicios, principalmente los relacionados con

actividades domésticas, entre los que se encuentran las lavanderias.

El Plan de Proyecto que desarrollaremos a continuacién, busca satisfacer esta demanda
desde la perspectiva de escalabilidad, autoservicio y experiencia del Cliente, la cual no

viene siendo explotada por los negocios actuales de lavanderia.

Laundry Sofa busca transformar una simple tarea doméstica, como lo es el lavado y secado,

en una experiencia unica.

De acuerdo con los valores obtenidos en las encuestas realizadas en la zona de influencia,
hemos determinado que el 67.75 % de las personas estaran dispuestas a utilizar nuestro
servicio, y de este universo un 7.5 % lo hara efectivo con una tasa de crecimiento anual de
10%. Tomando como base esta informacién, el estudio financiero arroja un VAN de S/
22,276.95 y una TIR de 15.56 % lo que nos lleva a pensar la viabilidad que nuestro Plan de

Negocio junto con que podria ser de interés para algun inversionista.



Finalmente, dentro del presente Plan de Negocios, hemos incluido el estudio de factibilidad
de Fast Wash, empresa que surge como parte de la iniciativa de minimizar la capacidad

ociosa de nuestros activos.



OBJETIVO GENERAL

El objetivo principal del presente Proyecto es determinar la viabilidad de implementar una

empresa que ofrezca el servicio de Lavanderia de autoservicio basado principalmente en

la experiencia del Cliente, en distritos con zonas de alta densidad poblacional, donde

predominen principalmente consumidores de estilo de vida sofisticado y que estén en la

capacidad y deseen pagar una tarifa diferencial.

Por otro lado, los objetivos especificos son:

Identificar las preferencias y habitos de lavado de los consumidores y determinar de
esta manera nuestra oferta de valor.

Elaborar un plan de marketing, que nos permita captar y retener consumidores que
busquen nuevas experiencias, calidad del servicio, comodidad y exclusividad.
Disefiar un plan de operaciones que permita integrar los procesos, instalaciones e
infraestructura con nuestra oferta de valor.

Elaborar un Plan Financiero que nos permita evaluar el comportamiento futuro que
tendrd la inversion y si este comportamiento es viable, rentable y sostenible en el
tiempo.

Determinar la viabilidad econ6mica de un servicio de lavado por delivery, que permita
minimizar la capacidad ociosa de nuestros activos y que genere ingresos adicionales.
Determinar la escalabilidad del negocio como parte del aumento de rentabilidad del

mismo, junto con la posibilidad de la aparicion de competidores.
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CAPITULO 1

ANALISIS DE LA INDUSTRIA: ENTORNO EXTERNO E INTERNO

Actualmente el servicio de lavado de ropa es un negocio que ha venido creciendo y
diversificandose, tanto a nivel de lavanderias tradicionales como en cadenas de
lavanderias y franquicias. Asimismo, ha crecido de manera desordenada sin ninguna ley
que las regule y sin ninguna asociacion que las integre, por lo que es dificil tener
estadisticas sobre las mismas y acerca de su crecimiento en el Pera. Esto se hace visible

a simple vista cuando vemos que una se ubica a pocos metros de otra.

Hoy en dia aln existen muchas personas que no suelen utilizar los servicios de una
lavanderia en ninguna de las opciones gue hemos visto antes, especialmente las personas
de 40 afios en adelante, debido a que este segmento generacional ha vivido en casas y
ambientes mas amplios donde contaban con espacios para los servicios de lavado v,
ademas, porque al ser personas mas maduras y con mas afios trabajando, ya poseen lo

necesario como para hacer uso minimo de una lavanderia.

Las familias mas jovenes, en cambio, lo ven desde otro enfoque. Para ellos un factor muy
importante no solo es el ahorro de energia, insumos y agua, sino también el cuidado del
medioambiente, puesto que queda demostrado que realizando esta actividad en una

lavanderia, el beneficio al medioambiente es mayor.

Por otro lado, el uso de establecimientos de servicios de lavanderia sigue creciendo y
parece que de cara al futuro cada vez seran mas los que opten por no lavar la ropa en casa.

Si bien se sabe que lavar la ropa no es una de las tareas domésticas mas placenteras, la

11



mayoria de los locales no cuentan con ambientes agradables que otorguen confort a las
personas que acuden, por consiguiente, no promueven una experiencia al cliente. En Lima
y Callao el nUmero de negocios que prestan el servicio de autoservicio de lavado de ropa
es todavia bajo en comparacion con las lavanderias tradicionales que estan dirigidas al

servicio de lavado por kilos o al seco.

En el Perd, seglin Euromonitor, empresa que brinda informacién del mercado global, las
lavadoras comerciales ya han penetrado en el 50 % de los hogares, aumentando también

la demanda de detergentes. !

Asimismo, desde que inicio el boom inmobiliario por el afio 2005, en algunos distritos como
San Miguel, Magdalena, San Isidro y Miraflores se incremento la construccion de edificios
y condominios, donde los departamentos son cada vez mas pequefios y por ende el espacio
destinado para lavanderia es minimo. En estos distritos costeros en gran parte del afio la
humedad relativa sobrepasa el 80%, especialmente en meses del otofio e invierno, por lo
gue el secado de la ropa al medio ambiente puede demorar hasta varios dias, a esto se

suma que en muchos edificios y condomios se prohibe el tendido de ropa a la vista.

En el siguiente grafico podemos observar que la humedad relativa entre abril del 2018 y
marzo del 2019 censada en la estacion del aeropuerto Jorge Chavez sobrepas6 en

promedio el 80 %, con picos de mas del 90 % en algunos meses de otofio e invierno.

! https://gestion.pe/especial/50-ideas-de-negocios/noticias/nueva-era-ropa-limpia-noticia-1992882
12



Jorge Chavez aeropuerto
Humedad relativa [%]: 01.04.2018 - 31.03.2019
@ weatheronline.co.uk
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Gréfico 1. Humedad relativa
Fuente: https://weatheronline.co.uk

En el mundo encontramos propuestas similares a nuestra idea de negocio. En ese sentido,
podemos mencionar un caso de éxito en Barcelona (Espafia). En el 2018 se instal6 este
negocio de lavado de autoservicio innovador llamado “LaBar-Laundry Bar”, que es una
mezcla de lavanderia de autoservicio con bar. En resumen, un lugar donde los clientes
pueden tomar una cerveza o comer un snack mientras esperan que culmine el ciclo de

lavado.

Al respecto, los duefios del negocio declararon que implantarlo llevé un gran esfuerzo,

porgue no tenian clara la manera en que iban a fusionar ambas actividades. Hoy en dia,
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los clientes estdn agradecidos e incluso manifiestan que resulta Gtil para aprovechar el

tiempo y reforzar la vida social.?

llustracién 1. Interior de Laundry Bar
Fuente: https://labar-laundry-bar.negocio.site/

2 https://www.lavanguardia.com/local/barcelona/20180726/451098184345/labar-lavanderia-bar.html
(Paola Marti -Barcelona - Julio 2018)
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llustracién 2. Laundry Bar con vista a la calle
Fuente: https://labar-laundry-bar.negocio.site/

Otro concepto similar es el que ofrece Laundromat de Copenhague (Dinamarca), que es
una lavanderia-café, con mas de 4,000 revistas y un ambiente acogedor, para otorgar una

mejor experiencia al cliente.

llustracioén 3. Interior de Laundromat
Fuente: https://www.thelaundromatcafe.com
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llustracion 4. Interior de Laundromat con vista a la calle
Fuente: https://www.thelaundromatcafe.com

Asimismo, encontramos en la ciudad de Berlin (Alemania) un café bar con servicio de
lavado de ropa llamado Mangelwirtschaft (ElI ahorro de los sencillos), donde el visitante
puede saborear alli un café con leche espumoso, charlar con amigos, navegar por internet

gracias al wifi libre o simplemente leer.?

llustracion 5. Interior de Mangelwirtschaft
Fuente: http://mangelwirtschaft.berlin/

3 https://cafebabel.com/es/article/cafe-lavanderias-bebe-lava-y-baila-5ae005b4f723b35a145df4d9/
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llustracién 6. Lavadoras de Mangelwirtschaft
Fuente: http://mangelwirtschaft.berlin/

Como ya hemos mencionado previamente, en el caso de propuesta de lavanderias por
delivery se encuentra nuestra propuesta de negocio Fast Wash, la cual atendera a las
personas gue requieran el servicio de lavado de su ropa sin salir de su casa, por cuanto se
brindara el servicio de recojo de ropa y entrega a domicilio de una manera personalizada y
con la misma calidad de servicio de Laundry Sofa. Actualmente, en Lima encontramos un
servicio similar llamado Mr. Jeff, que es una destacada franquicia espafola que viene
operando mediante una aplicacién mévil desde principios del 2018 en el Perd. Asimismo,
Mr. Jeff recibié financiamiento por 12 millones de délares de la inversora de riesgo All Iron

Ventures para abrir operaciones en 30 paises el 20194,

4 https://larepublica.pe/economia/1393226-mr-jeff-cerraria-2019-operaciones-30-paises/
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B Mr Jeff Suscripeién Haz tu pedido niciar Sesiér M PE N

La app que lava tu ropa

Gestiona tus pedidos cémodamente y pidelos cuando y desde &
donde quieras. Estds aun click delalibertad, ;yate lahas

descargado?

llustracion 7. El aplicativo de Mr. Jeff
Fuente: https://mrjeffapp.com

Entre otras propuestas similares que encontramos en el mercado local podemos mencionar
a Getlavado, el cual cuenta con un aplicativo movil para prestar el servicio de reparto a
domicilio gratis. De igual manera, Ecoclean ofrece el servicio de recojo y entrega a domicilio
en el distrito de Surco y alrededores. Por otro lado, figuran Martinizing Perl, Pressto,

Lavanderia Aki, Master Wash, entre otras.

La apuesta de estas inversiones plantea que el negocio de servicio de recojo y entrega a
domicilio de lavado de ropa es viable dado que hoy en dia siguen creciendo estos negocios
con mas locales y la expectativa de crecimiento de poblacién en Lima sigue en aumento,
tal como se corrobora en la informacion difundida por el INElI como resultado del dltimo

censo poblacional realizado en el afio 2017.

1.1 Factores econémicos

Respecto al aspecto econdmico, veremos que a pesar de la crisis politica y ciertas acciones

a nivel mundial que causan incertidumbre para cualquier inversionista, las cifras son
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favorables y muestran estabilidad. Entre los diferentes indicadores podemaos mencionar los

siguientes:

Indicadores de Riesgo Pais

(Pbs.) 515
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EMBIG Latam
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) 141
200 EMBEBIG Pern \

M A A i bt SN

100

0
05-dic-16 04-jun-17 02-dic-17 01-jun-18 29-nov-18  29-may-19

Variacion en phs.
29 May.2019 22 May.2019 30 Abr.2019 31 Dic.2018

EMBIG Peru (Pbs) 141 6 15 =27
EMBIG Latam (Pbs) 515 13 20 -53

Gréfico 2. Indicadores de Riesgo Pais
Fuente: Publicacién semanal BCRP 30/05/2019

Como muestra el grafico anterior, el Riesgo Pais se ubicé a fines de mayo de 2019 en
141 pbs, mientras el spread EMBIG Latinoamérica marc6 515 pbs, en semanas de un

mayor riesgo global.

EMBI — Indicador de bonos de mercados emergentes
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Graéfico 3. Tipo de cambio e intervencion
Fuente: Publicacién semanal BCRP 30/05/2019

El tipo de cambio venta interbancario cerré en S/ 3.36 por doélar a finales de mayo del 2019,
mayor en 1.5 % con respecto al de fines de abril, acumulando una apreciacion de 0.4 % en

lo que va del afio.

Tasa de interés interbancaria en soles Tasa de interés interbancaria en délares
(96) (%)
2,75 2,75 2,75
225 2,50 2,50
Mar. 2019 Abr. 2019 29 May. 2019 Mar. 2019 Abr. 2019 29 May. 2019

Gréfico 4. Tasa de interés bancaria
Fuente: Publicacion semanal BCRP 30/05/2019
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Como puede observarse, la tasa de interés interbancaria en soles cerré el mes de mayo

del 2019 en 2.75 % anual y en dolares, en 2.50 % anual.

Tasa de interés preferencial corporativa Tasa de interés preferencial corporativa
a 90 dias en soles a 90 dias en dolares
(%) (%)
4,04 4,07 4,03
] 3,08 3,01 3,04
Mar. 2019 Abr. 2019 29 May. 2019 Mar. 2019 Abr. 2019 29 May. 2019

Gréfico 5. Tasa de interés preferencial
Fuente: Publicacién semanal BCRP 30/05/2019

Mientras la tasa de interés preferencial corporativa a 90 dias en soles, que es la que se

cobra a las empresas de menor riesgo, se ubic6 en 4.03 % y 3.04% en dolares.

Expectativas empresariales acerca de la Expectativas de las familias acerca de
economia dentro de 3 y 12 meses su situacion economica futura
(INDICCA, Lima Metropolitana)
—3 meses —12 meses 70
Tramo optimista 66
Ll timista 65 64
1 Iramo optimis’ 65 63 6
61
60 - 5
55 -
B Jreerenrnsnrnnsssasassnssssassssssrsnnssnassnssassnsssssasnssnnsnns
| Tramo pesimista 45 1 Tramo pesimista
35 4
30 40
NLEdEDDCNO0ZARLESCEDDCNOZODL ELECS O OANO0ZARLELCET I IANOZOI L
wi ui ui ui ui ui

Fuente: Apoyo Consultoria, BCRP.

Gréfico 6. Expectativas empresariales y familiares
Fuente: Apoyo Consultoria, BCRP

21



De acuerdo con lo anterior, la confianza en el sector privado se mantiene en el tramo
optimista. Asimismo, tomando en cuenta la informacién recogida por entidades financieras,
se puede sefialar que la perspectiva de crecimiento de nuestro pais estaba influenciada
principalmente por la inversién puablica. Sin embargo, actualmente existen factores externos
que pueden causar algun desequilibrio econémico como la guerra comercial entre China 'y
EE. UU., lo que podria traer consigo una menor demanda de los minerales que exporta
nuestro pais. Este factor externo conllevaria a reducir el pronéstico del FMI sobre el

crecimiento del pais para el afio 2019 de un 4.2 % estimado inicialmente a un 3.2 %.

Teniendo en cuenta la perspectiva de lo que podria ocurrir en las importaciones vy
exportaciones de nuestro pais nos queda predecir la otra variable importante que influye
sobre el PBI: la demanda interna, la cual esta compuesta por el consumo privado, publico
y la inversion publica y privada, que son factores muy relacionados con la sensibilidad
econdmica que atraviesa el pais. Al respecto, los especialistas econdmicos refieren que el
consumo privado se acelerara ligeramente siempre y cuando exista una recuperacion de la
inversidn privada, el cual tendra un efecto positivo sobre el empleo, los ingresos de las
familias y, por ende, en los niveles de consumo. Asimismo, en el caso del consumo publico
el gobierno viene destinando gasto para la ejecucién de las obras de infraestructura como
los Juegos Panamericanos en el afio 2019; asi como, la segunda linea del Metro de Lima,
entre otros. Para el caso de la inversion total (publica y privada) esta debe expandirse
gracias a proyectos mineros como Quellaveco, Michiquillay y otros proyectos de gran

envergadura.

Por otro lado, segun los resultados de la Encuesta Nacional de Hogares que el INEI realiza
cada afio y son publicadas en su informe técnico, se observa respecto al gasto real

promedio per capita mensual que este se ubicé en 758.00 soles en el afio 2018, lo que
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representa un crecimiento del 1.7 % respecto al afio 2017. En cuanto al grupo de gastos
relacionado a los bienes y servicios diversos tuvo un incremento en 2.8 % en el mismo
periodo.

PERU: EVOLUCION DEL GASTO REAL PROMEDIO PER CAPITA MENSUAL,

SEGUN GRUPOS DE GASTO, 2007 - 2018
(Soles constantes base=2018 a precios de Lima Metropolitana)

Yariacidn Porcentual

Grupos de gastos 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Macional 603 619 643 663 6B3 TI0 TM T TIZ 4T T4 TSE 17 58
Alimenios consumidos dentro del hogar 187 186 186 188 195 197 199 197 200 199 195 198 19 6.2
Bebidas akohdicas baco y esupefcenies 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1.5 144
Prendas de vesir y calzado 2 ¥ ¥ o ®» B M B O n M n u 04 475
Alojamienio, agua. elechicidad, gas y ofros combusibles 102 102 109 10 119 128 134 138 142 145 149 150 0.8 476
Loebes, erainsprs ;:‘Eg:;:‘ para n o w M % M W B W W W/ B B 2D 13
Salud 47 53 58 5T S 60 58 58 57 60 59 64 74 s
Transporie k] 40 44 42 46 49 53 50 50 52 54 55 1.7 412
Comunicaciones X X ¥ X B B X ¥ ¥ ¥ B N 05 1.5
Recreacion y Culura 2 M B X OB N OB N B T N N -52 M4
Educacin 2z » M B B WM W OB ¥ OB R OB 42 404
Restauranis y hoeles g2 86 B9 95 85 67T 11 100 100 103 99 100 04 23
Alimenios consumidos fuera del hogar B1 86 69 95 9 97 W0 99 100 102 98 99 09 21
Servioos de aloamieni 1] 0 1] 1 1 0 i 0 i 0 1} 0 94 %4
Bienes y servicios diversos B » ¥ ¥ ¥ N ¥ O N ¥ B ¥ 28 34

Grafico 7. Gasto per capita mensual
Fuente: Informe técnico de la pobreza monetaria 2007-2018. Cuadro 1.4-INEI

En concordancia con el gréafico anterior, debemos sefialar que el consumidor peruano a lo
largo de los ultimos afos ha ido evolucionado y se ha vuelto mas exigente. Hoy con la
tecnologia y la gran variedad de ofertas sienten que todo estd mas a su alcance, por lo
tanto, buscan experiencias memorables que los sorprendan. Asimismo, en el grafico
podemos apreciar que el grupo de gasto relacionado con la recreacion y cultura, si bien a
comparacion del 2007 ha aumentado, en los Ultimos afios se ha mantenido casi constante,
lo cual nos indica que el consumidor sigue en la busqueda de tiempo y espacio que lo alejen

del estrés diario.
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Finalmente, dadas las perspectivas de crecimiento, nuestro pais tiene todas las condiciones
para seguir creciendo, lo cual nos muestra un panorama favorable para nuestro
emprendimiento. Sin duda, una economia estable y sin altibajos criticos permite que se
invierta y se logre consolidar un emprendimiento en el tiempo estimado, que también se ve

favorecido por la oportunidad y apoyo que puede brindar una entidad financiera.

Un aspecto importante es que durante el afio 2018 —meses antes de la salida del
expresidente Kuczynski— fue decretado el aumento de la RMV (Remuneracion minima
vital). Al respecto, los incrementos habian sido dados anteriormente por el gobierno de
Ollanta Humala, quien en el afio 2016 lo habia elevado a 850 soles. Estos incrementos,
algunas veces decretados por presiones populistas, con o sin sustento real, causaron en
su momento un desbalance en las economias de las empresas, mas aun cuando fueron

dictados para ser aplicados cuando ya existia un Opex proyectado que esta ejecutandose.

1.2 Factores socioecondmicos

Si bien desde el punto de vista politico las cosas en los Ultimos afios no han ido bien, por
el lado econdmico van mejorando. Segun el censo del 2017, se ha observado que el
crecimiento demografico es del 1 %, por lo que ha disminuido el crecimiento poblacional.
Asimismo, el promedio de la poblacién madura en el Pera se encuentra entre los 20 y 30
afos, quienes son personas independientes con gran capacidad productiva y con familias

mas pequefias.

Hoy las clases sociales estdan mezcladas, ya no se puede decir que la riqueza o la
modernidad son exclusivas de un grupo de familias de apellido o de algunos barrios, ahora
podemos hablar de una nueva segmentacion, pues como refiere Rolando Arellano,
hablamos de segmentacion por Estilos de Vida (EdV), que son grupos de personas que se

parecen en su forma de ser (Arellano, 2017). Es decir, creen en aspectos similares, buscan
24



lo mismo de sus acciones y tienen una idea parecida del futuro sin importar su riqueza

econdmica.

El hecho de llevar una vida cada vez mas agitada, ya sea por trabajo u otras actividades,
origina que cada vez las personas cuenten con menos tiempo para dedicarle al lavado de
la ropa. Por ello, a pesar de que aun existen personas que brindan el servicio de lavado en

casa, cada dia crece la preferencia por tomar los servicios de las lavanderias.

El INEI (Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica) indica que la pobreza monetaria se
redujo de 21.7% el 2017 a 20.5% en el 2018 (313,000 personas). A lo largo de los ultimos
aflos vemos como mas hogares poseen lavadoras; sin embargo, aun existe mucho

mercado al cual cautivar con alternativas que satisfagan su necesidad de lavado de ropa.

Si hablamos sobre los distintos estilos de vida, los segmentos a los que nos enfocamos son
aquellos que muestran un estilo de vida reactivo como los “sofisticados” y los “modernos”;
a partir de lo cual, haciendo un cruce con la segmentacién tradicional por niveles

socioeconomicos, muchos de ellos estarian ubicado entre los niveles A, By C.

Tabla 1
Provincia de Lima: Hogares por tenencia de artefactos y equipos, segun tipo

Afio 2012 2013 2014 2015

Dispone Si No Si No Si No Si No

Lavadora (%)
48.6 | 51.4 | 496 | 504 | 51.1 | 489 | 53.6 | 464

Fuente: INEI-Encuesta Nacional de Hogares
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Como podemaos observar, gracias al aumento del poder adquisitivo, cada vez mas limefios
poseen una lavadora. De acuerdo con las cifras de estadisticas oficiales (INEI, 2017), el

distrito de San Miguel reporta que aproximadamente el 82.54 % de los hogares cuentan

con lavadora, tal como se puede apreciar a continuacion:

Tabla 2

Hogares que cuentan con lavadora

Tiene lavadora Casos %

Si 38,144 82.54
No 8,066 17.46
Total 46,210 100

Fuente: INEI — Censo 2017

Tabla 3
Demanda potencial de electrodomésticos en hogares de clase media (unidades)
Equipo de TV a Cocina a
Computadora Lavadora | Refrigeradora
sonido color gas
Arequipa 29,308 20,293 57,059 9,653 25,646 48,864
Cusco 14,164 9,598 26,369 6,152 7,386 16,858
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La

Libertad 18,124 18,905 43,847 4,776 18,444 34,602
Lima 234,321 166,612 | 434,785 115,359 198,499 358,207
Piura 7,060 10,915 30,651 710 6,531 15,964
Total

Pert 420,893 332,051 | 902,735 163,984 331,763 653,368

Fuente: ENAHO-INEI

Como podemos observar, para los hogares peruanos de clase media, las lavadoras estan
entre los productos con mayor numero de ventas, entre los que se encuentran también los
televisores, las computadoras, los equipos de sonido, las refrigeradoras y cocinas a gas. Al
respecto, los consumidores gastaron alrededor de 5,400 millones de soles®, no solo en
compras de nuevos productos dentro del hogar, sino en renovaciones, segun confirmé el

Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (Camara de Comercio de Lima, 2018).

Segun el economista César Pefiaranda, director ejecutivo del IEDEP-CCL, en el Peru
existen alrededor de 3 millones de hogares en dicho segmento socioeconémico con un
ingreso promedio mensual de 5,274 de soles, siendo el 93.5 % quienes viven en zonas

urbanas®. Al respecto, también declaré que la clase media representa un mercado propicio

5> Reporte Caracteristicas del Consumidor de Clase Media. Perti 2017. Cdmara de Comercio de Lima
& www.peru-retail.com/aumenta-demanda-electrodomesticos-clases-media-peruana/
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para lograr el impulso comercial en el pais, a causa de su gran capacidad de gasto (Peru-

retail, 2017).

Tal incremento en el poder adquisitivo y familiarizacion continua con los electrodomésticos,
implica que las personas empiecen a evaluar alternativas que les pueden ser a largo plazo
mas beneficiosas no solo ante una necesidad, sino también ante un problema. En ese
sentido, no solo destacamos el impacto econémico, sino el social ante el crecimiento urbano
y la falta de espacio. Por ello, las lavanderias, en cualquiera de sus servicios, son una

alternativa a tener en cuenta por este segmento.

1.3 Factores politicos vy legales

En los ultimos afios, principalmente el 2017, 2018 y durante el presente afio, el Perd se ha
visto inmerso en una serie de escandalos politicos internos, como la vacancia presidencial,
la corrupcion en el Poder Judicial, separaciones de los partidos politicos, enfrentamientos
en el Congreso tanto entre congresistas como entre partidos politicos, expresidentes
pidiendo asilo extranjero; asi como, un referéndum sobre cambios constitucionales,

exfiscales y jueces siendo acusados de sobornos, entre otros.

Si bien la tasa de crecimiento no ha sido baja, como lo veremos en el factor econémico, lo
mencionado anteriormente afecta la economia nacional y las inversiones, pues mueve la
aguja de Riesgo Pais y esto consigo una serie de conflictos econdémicos. Al respecto,

declara Joaquin Alcazar que:

“Hasta febrero de 2019, la aprobacion del gobierno actual, del Congreso y del Poder
Judicial no llegd a pasar el 50 % [...]. En ese sentido, tal vez haga falta abordar de

manera mas coherente los temas que la poblacién considera prioritarios: combatir
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la corrupcién, mejorar la calidad de la educacién y mejorar la calidad de la salud

publica” (Revista Semana Econ6mica, 2019).

En concordancia con ello, afirma Doing Business (2019) que el Peru se ubico el afio 2018
en el puesto 68 de entre 190 paises en el ranking mundial y que acerca de la facilidad para
hacer negocios, se encuentra sexto en la regién. También menciona que actualmente toma

ocho procedimientos y 24.5 dias abrir una empresa en el pais.

La ley N° 28976, Ley Marco de Licencia de Funcionamiento y los Formatos de Declaracion
Jurada, establece que los formularios de solicitudes son gratuitos y pueden descargarse
del sitio web de la municipalidad que corresponda. Asimismo, en la licencia se indica
claramente el rubro del negocio y su direccion, las cuales son otorgadas por una vigencia

indeterminada, sin detrimento de futuras fiscalizaciones o inspecciones.

En el caso de la Municipalidad de San Miguel, lugar donde se ubicara Laundry Sofa, se
contemplara un formulario simple con el pago de una tasa correspondiente, pero de
acuerdo con el escenario que planteamos. Por otro lado, se deben tomar en cuenta dos
licencias, una para la lavanderia y otra para cafeteria, siendo la de la cafeteria cesionaria

de la lavanderia.

Nuestra empresa debe cumplir con registrarse en el RUC que esta a cargo de la SUNAT,
para cumplir asi con lo dispuesto en el Decreto Legislativo N° 943, Ley del Registro Unico
de Contribuyentes. A su vez, debemos mencionar que en lo que respecta a los impuestos
sera necesario cumplir con lo que establece el Decreto Supremo N° 122-94-EF,

Reglamento de la Ley del Impuesto a la Renta.

En concordancia con lo anteriormente expuesto, nuestra propuesta formara parte del sector
de MYPES, la cual tomara en cuenta lo que expresa la Ley N° 28015, Ley de Promocion y
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Formalizacion de la Micro y Pequefia Empresa. Al respecto, la Ley General de Sociedades
sostiene que “toda sociedad debe adoptar alguna de las formas previstas en esta ley” (Ley
N° 26887). En nuestro caso, siguiendo lo que la ley menciona conformamos una Sociedad

Andnima Cerrada (S.A.C.).

De igual manera, segun el Decreto Legislativo N° 822, Ley sobre el Derecho de Autor,
debemos cumplir con los pagos respectivos a la APDAYC y a UNIMPRO por la musica que
se difundira en el local. Adicionalmente, nuestras marcas y signos estaran debidamente

registrados en INDECOPI.

1.4 Factores tecnoldgicos

El factor tecnolégico ha impactado en todos los sectores de negocio, pues cada vez el
avance tecnoldgico ayuda a optimizar los procesos operativos. Especificamente en el rubro
de servicio de lavanderias ha mejorado aspectos como ahorro de energia al economizar el
consumo de energia por ciclo de lavado en las nuevas maquinas de lavado; asi como, los
nuevos disefios del tambor de las lavadoras (inclinacién del tambor), lo cual permiten un

ahorro de agua, que genera beneficios al medioambiente.

Las maguinas usan la tecnologia para ser cada vez mas eficientes, cumplir con los

estandares de calidad y con las leyes medioambientales que cada dia son mas estrictas.

Asimismo, la tecnologia permite, por ejemplo, que las secadoras industriales (por ahora)
tengan sensor de humedad que identifican cuando las prendas estan secas y

autométicamente se detiene el ciclo de secado, con lo cual se reduce el tiempo de uso.

De igual manera, el desarrollo y uso de aplicaciones cada vez mayor, customizadas de
acorde al negocio, permite poder fidelizar a los clientes. Asi tenemos las nuevas maquinas

que funcionan con tarjeta de crédito o teléfono mévil, las mismas que estan reemplazando
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a las clasicas lavadoras con fichas o0 monedas. Este nuevo mecanismo permite capturar
informacion de los clientes y mediante herramientas de explotacion de la informacioén crear
parametros o comportamientos del consumidor, lo cual permite generar ofertas e incentivos

a los clientes.

Como vemos, no solo se trata de maquinas cuyo desarrollo tecnolégico depende
integramente del fabricante extranjero, sino que gracias a la tecnologia podemos optimizar
procesos complementarios del negocio propuesto en si. Por otro lado, la domética, término
empleado en el area de la tecnologia, se refiere a todo aquello que permite lograr la
automatizacion de una edificacion, como establecimientos, oficinas o viviendas. En ese
sentido, las técnicas que utiliza la domética integra tanto los sistemas de seguridad como
las comunicaciones, el bienestar y el consumo energético, por lo que podemos concluir que

seria una pieza fundamental en un negocio de autoservicio de lavanderia.

1.5 Factor medioambiental

Hoy en dia, la preocupacién por el medio ambiente es un tema del dia a dia entre la
poblacion, especialmente entre la juventud que esta tomando conciencia de los problemas
gue trae consigo el uso indiscriminado de elementos contaminantes como plasticos,
petréleo, etc., que incrementan el efecto invernadero, contaminacién de rios y mares, entre
otros. Al respecto, el Consejo Mundial de Energia (2014) menciona que la sostenibilidad
medioambiental consiste en la consecucion de la eficacia en materia energética, tanto
desde el lado de la oferta como desde el lado de la demanda, y en el desarrollo del

suministro energético de fuentes renovables y poco dependientes del carbono’.

7 World Energy Trilemma Index 2017: Monitoring the Sustainability of National Energy Systems
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Es por esto que el negocio de las lavanderias se ve inmerso también dentro del problema
medioambiental, ya sea por la cantidad de agua que se consume por ciclo de lavado, todo
ello sumado a los distintos detergentes que se emplean, a pesar de que en los Ultimos afos
van en aumento aquellos detergentes que son biodegradables. Por otro la, incluso las
magquinas utilizadas empiezan a cumplir estandares de calidad cada vez mas rigurosos

para un consumo energético éptimo.

Por ejemplo, hay lavadoras, especialmente las industriales, que son de carga frontal por lo
que solo requieren el agua necesaria para mojar la ropa y disolver el detergente, esto
significa que consumen menos agua que las maquinas de carga superior (en su mayoria
domeésticas) que requieren un llenado completo del tambor para poder hacer el lavado. Los
compartimientos para detergente, suavizantes u otros; asi como, los programas de lavado
estan disefiados para optimizar el gasto de dichos insumos, incluso los programas de
lavado estan cada vez mas diferenciados y optimizados de acuerdo con el tipo y calidad de

prenda.

Asimismo, los fabricantes de lavadoras estan tomando conciencia del cambio climatico e
incluso en muchos paises se han visto obligados a cumplir con los requisitos del programa
Energy Star; asi pues, actualmente el etiquetado Energy Star se incluye entre los

principales electrodomésticos.

También en nuestros dias se habla de la ecoeficiencia a nivel mundial, pues existe el
Programa Ambiental de las Naciones Unidas y el Consejo Empresarial Mundial para el
Desarrollo Sostenible (PNUMA / WBCSD, 1998). Al respecto, el Perd también ha tomado
cartas en el asunto a través del Ministerio del Ambiente (2009), indicando que la
ecoeficiencia lleva a obtener mas valor de menos recursos, por medio del redisefio de

productos y servicios y a través de nuevas soluciones. Las campafias mas exitosas seran
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aguellas que se fijen a si mismas estrictas metas ambientales, unidas a huevas tecnologias

y practicas®.

En concordancia con lo anterior, algunos estudios en los que se compara la ecoeficiencia
entre el lavado doméstico, el centro de lavado compartido y la lavanderia demuestran que
el impacto de la lavanderia de autoservicio es casi tres veces menor que el de la lavadora
doméstica. Uno de estos estudios fue realizado por dos ingenieros de la Universidad
Politécnica de Valencia el afio 2015 y expuesto en un congreso internacional en Granada

(Research Gate, 2015).

& http://www.minam.gob.pe/calidadambiental/wp-
content/uploads/sites/22/2013/10/guia_de_ecoeficiencia_para_empresas.pdf
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CAPITULO 2

ANTECEDENTES

Siempre ha existido la necesidad de lavar la ropa, dicha actividad no ha sido ajena a los
cambios en el tiempo, pasando de lavar ropa a mano a hacerlo con ayuda de lavadoras,
con lo cual se fue creando una necesidad de servicio y aparecieron las lavanderias.
Asimismo, esta actividad también se ha visto influenciada por los cambios en los estilos de

vida de las personas.

Por lo tanto, las lavadoras fueron puestas en el mercado con el fin de facilitar la actividad
del lavado a las personas y permitir a estas contar con mas tiempo para realizar otras
actividades. La necesidad hizo que las lavadoras fueran evolucionando y que a esta se
sumara la funcién del secado para completar todo el ciclo. Actualmente, encontramos

lavadoras y secadoras de diversas marcas, tamafios, modelos y precios.

Por otro lado, el perfil de las personas encargadas del lavado de la ropa en el hogar también
ha ido cambiando. En un principio, la tarea estaba destinada principalmente a las mujeres,
a las amas de casa; sin embargo, hoy en dia tanto hombres como mujeres, jovenes como

adultos, personas que viven solas o no, dedican tiempo a esta actividad.

Como mencionamos, la necesidad de lavar la ropa trajo consigo también la aparicién de
negocios que brindaran este servicio. Por ejemplo, espacios pequefios en los que sus
propietarios instalaban entre dos a cinco lavadoras para este servicio. Con el tiempo, el
negocio result6é ser atractivo para algunos empresarios y empezaron a aparecer cadenas
de lavanderias y franquicias.
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En el Perq, especialmente en Lima, asi como en otros paises, durante las décadas de los
setenta y ochenta se implementaron las franquicias como modelo de negocio mas comun
para expandir una marca de lavanderias. En Lima, entre las mas populares, se encontraban
American Dry Cleaners, Lavaclin y Vaporito. En la actualidad encontramos no solo marcas

locales, sino también extranjeras como Martinizing, Pressto y Clean & Clean.

Las lavanderias han ido evolucionando y van mejorando su oferta. Asi, existen las que
utilizan mdédulos automaticos para retirar las prendas, otras Unicamente tienen moédulos
donde acopian la ropa y otras atienden mediante aplicaciones méviles o web. Sin embargo,
la gran mayoria sigue sin ofrecer mejoras en el tiempo de entrega de la ropa limpia, lo cual
se podria mejorar con las lavanderias de autoservicio que empezaron a aparecer con fuerza
ya desde hace unos afios en Estados Unidos y Europa. Hoy en dia en el Per(, sin embargo
aun es casi nula la aparicion de aquellas lavanderias que brinden valor agregado y
experiencia al cliente, como tendencias modernas a las que las personas mas jovenes se

estan acostumbrando.

Asismismo, el servicio de lavado de ropa agrupa a las lavanderias tradicionales, cadenas
de lavanderias y franquicias, y forma parte de un sector que ha venido creciendo de manera
desordenada, sin ninguna ley que las regule y sin ninguna asociacion gue las integre o

genere informacién relevante sobre su crecimiento y sus necesidades en el Peru.

Por otro lado, la aparicién de condominios para sectores socioeconémicos A y B con alta
densidad de departamentos, sumado al poco espacio de estos (muchos de los
departamentos no cuentan con zonas de lavado), ha generado que en las zonas aledafias
a estos condominios se produzca un quiebre entre la demanda y oferta de los distintos
servicios, entre los que se encuentran los de lavado. Por ejemplo, se ha determinado para

distritos de similares caracteristicas poblacionales, una densidad media de 0.6 lavanderias
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por cada mil habitantes, lo que contrasta mucho con la densidad de 0.4 lavanderias por
cada mil habitantes encontrada en las zonas colindantes a los condominios Parques de La

Huaca (primera, segunda, tercera, cuarta y quinta etapa) y al Condominio Uptown.

Tabla 4
Distribucion de lavanderias por cada mil habitantes

Cantidad de Poblacién Numero de lavanderias

lavanderias (habitantes) por cada mil habitantes
Pueblo Libre 44 82,323 0.534
Magdalena del Mar 30 60,290 0.497
Jesus Maria 53 75,359 0.703
San Miguel 53 155,384 0.341

Fuente: Elaboracion propia

Como se menciono, actualmente los departamentos son reducidos (oscilan entre 50 a
70 m?) y no disponen de tendedero al aire libre, a lo que se suma la humedad relativa
existente durante gran parte del afio. Por esto, en muchas zonas el tiempo para el secado

puede ser mayor.

Por otra parte, lavar la ropa en casa toma entre 45 a 90 minutos sin considerar el secado,
mientras que en un autoservicio dicho intervalo de tiempo incluye el secado por mayor
capacidad de ropa. De esta manera, la diferencia puede no solo estar en el tamafio de las
lavadoras, sino también en la presion del agua, que generalmente no es constante en los

hogares.
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Lo que hoy en dia se busca es el ahorro en energia, agua y tiempo, lo que trae consigo
ahorro en dinero y en especial, lo mas apreciado por las nuevas generaciones (Millenials o

Generacion X); asi como, el cuidado del medioambiente.

Asimismo, debido a la toma de conciencia del cuidado de los recursos naturales, el uso
responsable del agua es un factor primordial a tener en cuenta. En este caso, una lavadora
doméstica puede consumir aproximadamente hasta 150 litros de agua por ciclo de lavado,
mientras que una lavadora industrial por ciclo consume alrededor 44 litros. De igual forma,
el uso de detergentes biodegradables cada dia es mas usado y la oferta de ellos va en
aumento, pues su composicion reduce la contaminacion de las aguas que luego llegan a

mares y rios.

Nuestra propuesta de negocio para el caso de Laundry Sofa, se basa en la experiencia del
cliente. Por ello, cuando hablamos de ello pensamos qué podemos ofrecer a nuestros
clientes, un mundo de experiencias centrado en las personas, para lo cual debemos
empatizar con nuestro publico objetivo a fin de que nos permita entender desde el primer

momento lo que buscan o desean.

A continuacion, presentamos una definicién de la experiencia del cliente:

“El producto de las percepciones de un cliente después de interactuar racional,
fisica, emocional y/o psicol6gicamente con cualquier parte de una organizacion.
Esta percepcion afecta los comportamientos del cliente y genera recuerdos que
impulsan la lealtad del cliente y afectan el valor econ6mico que genera una

organizacion” (Daniel Cedefio, 2018).

De acuerdo con ello, cuando hablamos de experiencia de cliente no podemos dejar de

mencionar a una de las empresas emblematicas que ha cultivado y manejado
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inteligentemente este concepto y en el cual radica el éxito. Nos referimos a Starbucks, la

cual es actualmente la compafiia de café mas grande del mundo, que el 2003 lleg6 al Peru.

llustracién 8. Starbucks, la compafiia mas grande de café
Fuente: http://planoinformativo.com/

S ¥ww.dexigner,.com

llustracién 9. Interior de Starbucks
Fuente: https://www.paredro.com
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Al respecto, en un articulo de interés titulado “La clave del éxito de starbucks no es el café”
(César Piqueras, 2014), el autor menciona como las claves del éxito de Starbucks el hecho
de brindar un producto personalizado, centrado en el cliente y a través del cual se ofrece

un valor afiadido, por el que el cliente es capaz de pagar un extra.

Los puntos anteriormente mencionados nos sirven de referencia en la focalizacion de
nuestro proyecto. Sin embargo, no hemos mostrado investigaciones de mercado
relacionadas con un autoservicio de lavanderia en nuestro pais que ofrezca al cliente el
concepto de experiencia, es decir, que su local otorgue un ambiente de confort en donde
la persona puede pasar un tiempo agradable y compartir con sus amigos, y al mismo

tiempo, aporte con una de las tareas del hogar como el lavado de la ropa.

En un estudio sobre el desarrollo de la ejecucion de la experiencia de cliente en el mercado
peruano llamado “¢;Cémo ‘respiran’ cliente las empresas peruanas?” °(Deloitte-Asociacion
DEC, 2017), se menciona que cada vez son mas las empresas (alrededor del 50 %) que
centran sus decisiones de acuerdo con mediciones que realizan sobre la experiencia al
cliente, pero que auln son pocas las que logran beneficios sobre ello. Asimismo, los sectores
que han desarrollado mas la experiencia al cliente son los de turismo, hoteleria, seguros,

servicios financieros y telecomunicaciones.

% https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pe/Documents/finance/CEX Per%C3%BA.pdf
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CAPITULO 3

DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

Nuestra propuesta de negocio no involucra una marca, sino dos. Se trata de un nuevo
emprendimiento del cual podria pensarse erroneamente que ambas son complementarias,
pero esto no es asi. Lo que proponemos se ha hecho pensando en maximizar los recursos
instalados. Asimismo, puesto que tanto el publico objetivo como las zonas de influencia son
distintos para cada caso, quizas estos podrian ser superpuestos en una futura expansion,
gue puede darse —tal como se mueve el mercado— no solo en Lima, sino en provincias,

e incluso fuera del pais también.

Nuestra propuesta no solo contempla el problema tradicional que implica el lavado de ropa
en lavanderia por la falta de espacio o falta de tiempo, sino que ademas, buscamos cambiar
la misma experiencia de todo el proceso del lavado de ropa. A esto se suma la humedad
relativa que sobrepasa el 80 % en muchas zonas de Lima, y es justamente en una zona

con alta humedad en la que centramos nuestra propuesta.

A continuacién, presentamos nuestra propuesta conformada por ambas empresas: Laundry

Sofa y Fast Wash.

a) Laundry Sofa

En el transcurir de la vida cotidiana hemos identificado dos problemas que aparentemente
no tienen relaciéon entre si, y que podemos atacar con una unica solucion. El primero es el
tamafo de los departamentos en los grandes condominios, los cuales generalmente no

superan los 70 m? y donde no hay espacio exclusivo para colgar la ropa (se suele sacrificar
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espacio para las lavanderias en el disefio y estas comparten espacio con la cocina). El
segundo problema es que el lavado no es una de las tareas domésticas del hogar mas
atractivas, especialmente para los hombres y personas que viven solas o como

compaferos de cuarto (roommates).

De cierta forma el primer problema ya ha sido resuelto con las lavanderias tradicionales;
mientras que para el segundo, alin no se ha buscado una solucién. Teniendo en cuenta
esta necesidad es que proponemos a Laundry Sofa como un autoservicio de lavado de
ropa diferente a los demas, el cual estara dirigido a familias conformadas generalmente por

cuatro integrantes y que vivan en condominios de alta densidad demogréfica.

¢ Nombre comercial: Laundry Sofa
¢ Razodn social: Consorcio de autoservicio de lavado de ropa S.A.C.
e Laempresa esta conformada por cuatro socios: Augusto Morelli, Alejandro

Bustamante, Diego Rojas y Jean Carlos.

b) Fast Wash

Esta empresa brindara un servicio en el cual el cliente se despreocupara por el proceso del

lavado y solamente tendra que decidirse por la hora en la que entregara y recogera la ropa.

Otro aspecto relevante es que tiene como premisa maximizar la productividad y el uso de
las maquinas en las horas que no ofrece atencién Laundry Sofa. Es decir, el servicio estara
abierto desde las 10:30 p. m. hasta las 6:00 a. m., para aquellas personas que buscan el

servicio de lavanderia por kilo de ropa y con servicio de recojo y entrega de ropa a domicilio.

Cabe sefalar que nuestra propuesta de negocio consiste en el reparto de la ropa lavada y

secada en un horario no tradicional (desde las 6:00 a. m.), pues consideramos que muchas
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veces las personas requieren utilizar alguna prenda en especial para alguna ocasion

importante o para el trabajo.

e Nombre comercial: Fast Wash
e Razon social: Consorcio de lavado de ropa S.A.C.
o Laempresa esta conformada por cuatro socios: Augusto Morelli, Alejandro

Bustamante, Diego Rojas y Jean Carlos.

3.1 Sector econémico

De acuerdo con la clasificacion de actividades econémicas, ambas empresas mencionadas
se ubicarian en lo que corresponde al sector terciario. En ese sentido, de acuerdo con el
INEI (2010), “el lavado y limpieza (incluida la modalidad en seco, de productos textiles y

piel) pertenecen a la clase 9601” (p.34).

3.2 Competencia

Si bien hoy en dia el servicio de lavanderia sigue creciendo y la demanda va en aumento,
debido a la gran cantidad de edificios y al poco tiempo con el que cuentan las personas
para realizar el lavado de la ropa; el negocio del servicio de lavado, ya sea tradicional o de
autoservicio se encuentra en una etapa de crecimiento muy marcada porgue la

competencia comienza a tener mas claro el foco de desarrollo del negocio.

Por ello, es muy comun encontrar en Lima varios de estos negocios en una misma zona, a
pocos metros uno de otro, tanto lavanderias convencionales como cadenas de lavanderias
(Yaku, Pressto, Mr. Jeff, Martinizing), en algunos casos franquicias, lavanderias que lavan
en sitio y otras que suelen acopiar para realizar el lavado en otro local. Por tanto, se puede
afirmar que hoy en dia estan creciendo en numero al igual que en otros paises, las

lavanderias de autoservicio.
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Al respecto, hemos comprobado que muchas de las lavanderias cercanas entre si, no
establecen diferencia alguna en el servicio brindado, y es por esto que nuestra propuesta
de valor con Laundry Sofa consiste en brindar experiencia al cliente, de manera que le sea

confortable realizar el lavado de ropa.

Por otra parte, la competencia entre lavanderias se basa actualmente en el precio, bajo la
modalidad de lavado por kilogramo de ropa convencional, por prendas especiales, juegos
de cama, etc. En ese sentido, nuestra marca Fast Wash, bajo un esquema sencillo de
servicio de lavado por delivery, ofreceria rapidez y calidad, y entraria a competir

directamente con las lavanderias existentes en la actualidad.

De esta manera, el mercado que brinda el servicio de lavado se vuelve atractivo, ya que
actualmente no existe una lealtad definida de los clientes hacia una marca o empresa del
rubro. Puede afirmarse que la eleccién que toma depende del precio, calidad o valor

agregado que se le ofrece al cliente.

3.3 Viabilidad

a) Laundry Sofa

Este proyecto muestra una gran viabilidad en el negocio, ya que, evaluando diversos
aspectos, el mercado y el entorno se muestran favorables, de acuerdo con nuestras

expectativas.

Por ejemplo, es nuestra investigacion de mercado mediante encuestas se realizé un
universo de 357 consultados en los alrededores de la zona en donde se ubicara nuestra
propuesta de negocio: el distrito de San Miguel, entre las avenidas Brigida Silva Ochoa y

Av. Del Pacifico.
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El resultado de las encuestas mostré que mas de la tercera parte de los encuestados siente
gue lavar la ropa limita su tiempo, en lugar de aprovecharlo en otras actividades sociales
(como compartir entre amigos, ver television o descansar). Sin embargo, mas del 50 %
piensa que no necesariamente es mas econdémico lavar la ropa fuera del hogar. Por otro
lado, las personas manifestaron que el secado de ropa representa un problema porque
Lima es una ciudad con gran nivel de humedad atmosférica, con lo cual se dificulta el
secado de la ropa (la sensacién de frio es mayor en el distrito de San Miguel por su cercania
al litoral. Asimismo, otro inconveniente a resaltar es que casi el 50 % de personas
coincidieron en que la falta de espacio en sus departamentos les limita para poder colgar

la ropa adecuadamente.

A continuacién, mostramos los resultados de las siguientes preguntas formuladas:

e ¢ Siento que lavar mi ropa limita mi tiempo en la semana?
El 35 % de personas sefalaron que les limita el tiempo en la semana.
e ¢ Considero que lavar yo mismo la ropa es mas econémico?
El 51 % de personas consideran que lavar su ropa es mas econémico.
e ¢ Considero que secar la ropa es un problema?
El 32 % de personas consideran que secar la ropa es un problema
e ¢ Considero que cuento con espacio limitado para colgar la ropa?
El 47 % de personas estan de acuerdo en que tienen limitaciones de espacio para colgar

su ropa de forma adecuada.
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b) Fast Wash

En el caso de Fast Wash se realiz6 una encuesta de forma virtual. Para ello se utilizé la
herramienta de formularios de Google para crear la encuesta, de la cual se recibieron 384

encuestas.

El resultado de ellas arrojé que el 65 % hacen uso de una lavanderia. Asimismo, la tercera
parte manifestd que utiliza el servicio de lavado de ropa al peso y sefialaron que envian un
promedio de 5 kg de ropa a la lavanderia (casi el 50 % de los encuestados manifesté ello).
Por otro lado, indicaron que pagan mas de S/ 16 por cada envio de ropay que el principal
motivo para lavar su ropa fuera del hogar es la falta de tiempo (lo cual representa casi el

60 % del total de encuestados).

A continuacion, presentamos algunas de las preguntas y sus respuestas que consideramos

destacar:

e ¢ Con gué frecuencia utiliza usted el servicio de lavanderia?

El 58 % de personas manifestd utilizarlo una vez al mes, 17 % utiliza cada 15 dias el
servicio de lavanderia, el 20 % lo utiliza una vez por semanay el 4 % manifesté utilizarlo
dos veces por semana.

¢ En una lavanderia, ¢ que tipo de servicio es el que usted acostumbra a usar?

El 29 % de personas sefalaron que utilizan el servicio a peso de lavado de ropa.

e Cuando utiliza el servicio de lavado al peso, ¢,cuantos kilos de ropa deja por encargo?
El 47 % de personas encuestadas que utilizan el servicio de lavado al peso envian un
promedio de 2 a 5 kg de ropa y el 38 % envian ropa en un promedio de 6-9 kg.

e ¢ Cuanto paga usted actualmente por el servicio ofrecido en una lavanderia?

El 49 % de personas manifestaron que pagan mas de S/ 16 soles.
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e ¢ Cual es el principal motivo por el que haria uso del servicio de una lavanderia?
La mayoria de las personas manifestd que por falta de tiempo hacen uso del servicio
de lavanderia, lo cual representa el 58 % del total de encuestados.

e Sile ofrecieran entregar las prendas antes de ir a su trabajo, entre las 6:00 a. m. y las
8:00 a. m., ¢lo utilizaria?

El 72 % de personas sefalaron que se siente satisfechos con este horario.

3.4 Mercado potencial

Hoy en dia el negocio de las lavanderias sigue en crecimiento en todos los distritos de la
gran ciudad de Lima debido a la explosién demogréfica y gracias al boom de la
construccién. Existen zonas donde se vienen construyendo grandes complejos
habitacionales de departamentos con poco espacio para los servicios como la lavanderia,
lo que trae como consecuencia que las personas busquen que les brinden el servicio de
lavado y secado, mas aun en zonas de mucha humedad, como son los distritos que

bordean el litoral.

Gracias al estudio titulado “El mercado de edificaciones urbanas en Lima Metropolitana y
el Callao” (CAPECO, 2017), es que podemos apreciar la magnitud del crecimiento
demografico, pues en esta investigacion se sefiala que la distribucion de las unidades de
vivienda en oferta en Lima y Callao presenta el mayor metraje producido en el sector urbano
dos (Lima moderna) y que asciende a 689,142 m? y 9,463 unidades, seguido del sector

urbano uno (Lima top) con 562,050 m?y 5,166 unidades.

De igual manera, el mercado puede estar segmentado tanto por edades como por sexo o

ingresos econémicos. Si lo segmentamos por edades tenemos que, entre los 20 y 30 afios,
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encontramos a jovenes emprendedores que recién empiezan su vida laboral y quienes

tratan de aprovechar el tempo al méximo buscando nuevas experiencias.

Entre los 30 y 45 afios ubicamos a personas mas maduras, padres y madres de familia,
con poco tiempo para dedicarse a la totalidad de quehaceres domésticos, y quienes

ademas esperan compartir mayor tiempo con sus familias.

Finalmente, entre los 45 afios a mas encontramos a personas maduras, quienes al no
contar con ciertas comodidades en los pequefios departamentos actuales, buscan muchas

veces socializar en espacios diversos.

En lo que corresponde a la segmentacion por sexo, tenemos a jovenes que suelen vivir
solos y buscan darse algun tiempo para realizar el lavado de su ropa. Las mujeres
generalmente mas minuciosas, optan por hacerlo ellas mismas; mientras que, los hombres
prefieren dejar lavando y que se les notifique cuando esta listo o se les lleve la ropa a su

domicilio.

Para la marca Laundry Sofa identificamos un mercado potencial en zonas cercanas al borde
costero, pues alli se han incrementado el nimero de condominios y donde alrededor de un

kilbmetro cuadrado pueden habitar mas de 5,000 familias.

Una de las mayores dificultades es que en estas zonas el espacio de lavanderia es muy
pequefio. Adicionalmente a ello, debemos mencionar que se trata de una zona muy himeda
sobre todo en invierno, que es cuando el secado toma mas tiempo. Esta es la razén por la
cual en muchos de los condominios, debido a que los espacios son reducidos, las personas
suelen usar de tendedero, los balcones u otros espacios que no estan permitidos y que en

muchas ocasiones involucran multas por reglamento interno de los condominios y edificios.
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También existe el cliente que busca sistemas de lavado ecoldgico, el uso racional del agua
y se preocupa por el impacto de los detergentes en el ambiente o la salud. Se puede decir
que este cliente busca un modelo de lavado ecolégico; aunque en general, el perfil del
consumidor es de aquel que no cuenta con tiempo para realizar solo tareas del hogar y es
capaz de pagar un dinero extra por su confort, lavando su ropa en un lugar cercano a su
casa en un lugar acogedor y amigable, mientras disfruta el momento realizando alguna

tarea adicional.

En nuestro caso, queremos que lavar y secar la ropa fuera de casa se convierta en una
costumbre entre los clientes que también quieran entretenerse en espacios agradables,
asequibles econdmicamente, sencillos de uso y donde se pueda pasar un buen rato

haciendo una labor hasta ahora ingrata.

Por tanto, el mercado objetivo de nuestra propuesta de negocio cubre las exigencias de los
posibles consumidores en cuanto a comodidad, horario, costo y calidad de servicio en el
lavado de sus prendas. Asimismo, puede afirmarse que el poder de negociacion actual es
alto, debido a que los clientes tienen ofertas y diversas opciones de servicio, asi como
preferencias. Por ejemplo, aquel cliente que busca una inversién de bajo costo del servicio,
y su consumo es por cantidad de ropa lavada (kg.), por lo que suele cambiar de opcién

cuando encuentra un precio mas bajo.

En el caso de Fast Wash, en un primer momento, el mercado objetivo seran las personas
que vivan en distritos colindantes a Laundry Sofa. Esto considera a un publico objetivo
distinto, mientras que Laundry Sofa se enfoca en personas de entre 25 y 45 afios que vivan
especialmente en zonas de alta densidad demogréfica. Por tanto, puede sefialarse que

Fast Wash considera a todo tipo de publico.
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3.5 Ventaja diferencial

Lima es una ciudad que viene creciendo exponencialmente en habitantes por metro
cuadrado. En ese sentido, el negocio de las lavanderias se sigue masificando conforme se
construyen mas edificaciones, y ya no solo se trata de las lavanderias tradicionales en
donde uno deja su ropa y la recoge después de uno o dos dias, o nunca la recoge. Nuestra
propuesta contempla el uso de lavanderias de autoservicio, donde se ingresa una moneda

y el cliente debe esperar a que se termine el ciclo de lavado de ropa y secado.

Nuestro objetivo se enfoca en un nicho de mercado, el de las personas a quienes
actualmente la falta de tiempo y de espacio no son los Unicos factores que intervienen en
su decision, sino también el cuidado ambiental, la comodidad, las sinergias, el optimizar su
tiempo y recursos; pues estos son factores que las lavanderias actualmente no consideran
en conjunto. En el caso del cliente que utilice el servicio de Laundry Sofa gozara del
autoservicio con una experiencia Unica basada en el confort que le puede brindar un lugar
acogedor. Este negocio es escalable sin ningln problema, pudiéndose ampliar su cobertura

no solo a las zonas antes descritas.

De igual manera, es necesario tener en cuenta que a pesar de las mejoras tecnol6gicas
gue nos permiten contar con lavadoras y secadoras domésticas inteligentes y a pesar de
que en los condominios y edificios de departamentos se implementan areas de lavado, la
tendencia de las lavanderias va en crecimiento. Esto se debe a que las personas cada dia

cuentan con mayor poder adquisitivo y con menos tiempo para realizar las tareas del hogar.

En ese sentido, el servicio de recojo y entrega de lavado de ropa de Fast Wash es que las
personas tengan la facilidad de que sus prendas sean recogidas y entregadas en un horario

no tradicional (desde las 6:00 a. m.). Adicionalmente, se consideraran las tarifas de acuerdo
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con las franjas horarias, lo cual estard relacionado con las necesidades del cliente.
Asimismo, el recojo se realizara el mismo dia de la solicitud y la entrega sera al dia

siguiente, por lo que puede realizarse en menos de 24 horas.

3.6 Propuestade valor

a) Laundry Sofa

Nuestra propuesta de valor se centra en entregar una experiencia que a su vez satisfaga
las problematicas asociadas al lavado de ropa, como son el problema de espacio, ahorro y
tiempo. ¢,De qué manera? Incorporando un espacio social en nuestras lavanderias del tipo
autoservicio, la cual contendra sillones, mesas, café, revistas, bebidas, juegos de mesa y
televisores. A esto le sumaremos promociones personalizadas que iran enfocadas a las
distintas caracteristicas y/o preferencias de nuestros clientes. Por ejemplo, “Lava tu ropa
mientras vez la Champions”, “Lavando mientras tomas un café gourmet” o “Lava tu ropa

mientras disfrutas de una cerveza artesanal”.

Teniendo en cuenta la importancia del cuidado del medioambiente, Laundry Sofa solo
utilizara productos ecoamigables como parte de nuestra politica de responsabilidad

socioambiental.

b) Fast Wash

En este caso, nuestra propuesta de valor se centrara en el recojo y entrega de ropa que
necesite el cliente en el tiempo oportuno. Ademas, dada la importancia que tiene el cuidado
del medioambiente, Fast Wash solo utilizara productos ecoamigables como parte de

nuestra politica de responsabilidad socioambiental.
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3.7 Lienzos de modelo de negocio

a) Laundry Sofa

Key Partners e Key Activities

Proveedor de detergentes y Mantenimiento de lavadoras y

Servicio de Internet.
Servicio de cable.

éﬁb Value Proposition

Hacemos que el lavado y

In)
ﬁ Customer Relationships@

Redes sociales: Instagram,

suavizantes. secadoras. secado de tu ropa sea una Facebook.
Sedapal. Suministro de insumes. agradable experiencia. Marketing boca a boca.
Calidda. Atencion al plblico. \olantes.
Ennel. Marketing.
Arrendador del local. Promaociones.
Proveedores de mantenimiento
de equipos
Claro.
Proveedores de productos.
Municipalidad.
Key Resources Q(% Channels -!—a
Local. Canal presencial
Lavadoras.
Secadoras
Agua.
Gas.
Detergentes y suavizantes.
Personal.
Electricidad.

Customer Segments @

Personas de ambos sexos
entre 25 y 45 afios que vivan
en condominios de alta
densidad poblacional.

&3

Cost Structure

Costos directos (detergente, suavizante, agua, energia eléctrica).
Costos indirectos (alquiler, personal, mantenimiento, marketing, cable, internet)

Revenue Streams

Cobro por servicio de lavado.
Cobro por servicio de secado.

Cobro por snacks, cervezas, gaseosas.
Cobro por servicio de lavanderia a FastWash.

llustracién 10. Modelo de negocio Laundry Sofa
Fuente: Elaboracion propia.
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Key Partners

Laundry Sofa
Municipalidad

Key Activities

o

Transporte de ropa (recojo y
entrega)

Programacion de recojo y
entrega

Toma de pedidos
Dimensionamiento de la
capacidad de lavado y
secado

t

Lavamos y secamos tu ropa
sin que tengas que venir

Te entregamos la ropa antes
de que empieces a alistarie
para salir a estudiar o a
trabajar

Value Proposition

&

Key Resources

Camioneta

Lavadoras

Secadoras

Agua

Detergentes y suavizantes
Personal.

Electricidad

Servicio de limpiea

In)\
Customer RelationshipsQ

Redes sociales: Instagram,
Facebook
Volantes.

Channels

L]

Canal telefénico
Canal on-line para marketing
Y promociones.

LA .
Customer Segments '@

Personas de ambos sexos
que vivan en Magdalena del
Mar, Pueblo Libre y Breiia.

Cost Structure

Costos directos (detergente, suavizante)
Costos indirectos (alquiler espacio y equipos, personal, marketing,
combustible, seguros, SOAT, agua, energia eléctrica).

Revenue Streams

Cobro por servicio de lavado y secado
Cobro por entrega en horario regular
Cobro por entrega en horario no regular

llustracién 11. Modelo de negocio Fast Wash
Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 4

PLAN ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

En esta parte se define un plan de accién que integra los objetivos estratégicos para

desarrollar la ventaja competitiva que permita alcanzar los objetivos de la empresa.

4.1 \Visién

a)

b)

4.2

a)

b)

Laundry Sofa

Convertirse en la marca mas centrada en la experiencia del lavado.

Fast Wash

Construir una marca de lavanderia por delivery que sea sinébnimo de calidad,

flexibilidad y rapidez.

Mision

Laundry Sofa

Contribuir con la generacion de un ecosistema ecoamigable de profesionales vy
proveedores orientado a brindar confort a los clientes.

Fast wash

Buscar permanentemente la optimizacién del proceso de lavado, minimizar los
costos operativos sin sacrificar la calidad del servicio y mantener una cadena

logistica flexible.

4.3 Valores

a) Laundry Sofa
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4.4

b)

a)

e Transparencia.

e Excelencia.

e Escucha.

e Responsabilidad.
e Emocionalidad.

e Pasion.

e Resolucion.

e Lealtad.

o Respeto al medioambiente.

Fast wash

e Transparencia.

e Puntualidad.

e Excelencia.

¢ Responsabilidad.
e Pasion.

e Lealtad.

¢ Respeto al medioambiente.

Objetivo general

Laundry Soféa

Mantener la lealtad de los clientes gracias a la calidad del servicio prestado, lo cual
nos permitira ser reconocidos como la mejor lavanderia que brinda experiencia al

cliente. Y a su vez, obtener utilidades estimadas para el crecimiento de la empresa.
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b) Fast Wash

Prestar el servicio de recoleccién y entrega de prendas con el cuidado requerido
satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes al cumplir con los tiempos

ofrecidos.

45 Objetivos estratégicos

a) Laundry Sofa
e Conseguir una penetracion en el mercado limefio del 5 % a mediano plazo
gracias a la inversion en publicidad.
e Fidelizar a nuestros clientes para mantenerlos cautivos.
¢ Obtener una imagen fiel de la empresa y expandir nuestra marca por todos los
distritos de Lima Metropolitana a mediano plazo y a las ciudades mas
importantes de provincias en el largo plazo.
b) Fast Wash
e Conseguir una penetracion en el mercado limefio del 5 % a mediano plazo
gracias a la inversion en publicidad.
¢ Obtener una imagen fiel de la empresa y expandir nuestra marca por todos los

distritos tradicionales de la gran Lima.

4.6 Andlisis FODA

El andlisis FODA, como herramienta de gestion estratégica, nos permite identificar lineas
de accidon que nos servirdn de base para desarrollar mas adelante nuestro Plan de

Marketing.
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Utilizaremos el analisis FODA para contrastar nuestras fuerzas y oportunidades versus

nuestras debilidades y amenazas presentes, buscando asi la mejor manera de afianzarlas

0 minimizarlas segun corresponda.

a)

Matriz FODA de Laundry Sofa

Fortalezas

Horario de atencién: de lunes a domingo de
09:00 a. m. a 22:00 p. m.

Méaquinas modernas:  permiten  una
reduccion en el consumo eléctrico, de gas 'y
de agua.

Ubicacion geografica: en una avenida de
gran transito peatonal, de facil acceso
vehicular y cercana a nuestro publico
objetivo.

Calidad del servicio: satisfaciendo de esta
manera una de las principales cualidades
carentes en el sector y que es valorada por
los clientes.

Experiencia del usuario: nuestra propuesta
de valor se centra en ofrecer una grata
experiencia desde la recepcién de un nuevo
cliente hasta la postventa para nuestros
clientes.

Variedad de proveedores de insumos: dada
la variedad de proveedores de insumos,
tenemos una gran capacidad de
negociaciéon de precios y plazos de entrega.

Debilidades

Capacidad ociosa: nuestra oferta propicia
gue en algunos horarios se genere
capacidad ociosa, tanto de las lavadoras
como de las secadoras.

Falta de experiencia en el rubro: dado que
no existen modelos de negocio similares,
existe incertidumbre sobre los horarios y la
demanda real.

Precio: algunos de los usuarios que no
comprendan nuestra oferta de valor pueden
catalogar nuestro negocio como la
“lavanderia mas cara”, con lo que se puede
generar publicidad negativa.

Horas de alta afluencia de clientes: pueden
producir el deterioro de su experiencia.

El bajo sueldo del personal operativo: puede
llevar a una alta rotacion de personal.

Unico  proveedor de servicio de
mantenimiento de lavadoras y secadoras: a
fin de mantener la garantia de los equipos
solo puede ser utilizado Novotec como
proveedor de servicio de mantenimiento.

Dependencia del alquiler del local: poco
poder de negociacién con el arrendatario
del local.

Oportunidades

Crecimiento actual del sector: con nuevos
formatos que van desde el recojo y entrega,
hasta el autoservicio.

Capacidad de escalamiento del negocio: no
solo en la apertura de mayores locales sino

Amenazas

Intermitencia o ausencia de algun servicio:
posibilidad de no contar con servicio de gas,
agua, energia eléctrica, internet, cable
producto de algun trabajo de mantenimiento
0 problemas en la red.
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en nuevas ofertas de servicios, como por
ejemplo, el autoservicio de lavado al seco.

Crecimiento sostenido de la clase media:
incrementando de esta manera el universo
de clientes potenciales.

Zonificacion de los alrededores: posibilidad
de desarrollar proyectos de complejos de
edificios.

Tendencia del mercado: una parte
importante de los peruanos esta optando y
solicitando servicios que les brinden mayor

Cambio en las actuales regulaciones
municipales: producto de cambios politicos
en la municipalidad.

Problemas con el vecindario: pueden llevar
a inspecciones que se traduzcan en multas
0 sanciones.

Copia de nuestro modelo de negocio: puede
llevar a una disminucion del nimero de
clientes.

confort.
Tabla 5
Matriz de evaluacion de factores internos
Peso ponderado Calificacion Total ponderado

Fortalezas
Horario de atencion 10 % 4 0.40
Maguinas modernas 5% 3 0.15
Ubicacién geogréfica 10 % 4 0.40
Calidad del servicio 5% 4 0.20
Experiencia del usuario 15 % 4 0.60
i\rﬁiﬂ(ra::sd de proveedores de 5 3 015
Debilidades
Capacidad ociosa 5% 2 0.10
Falta de experiencia en el rubro 10 % 1 0.10
Precio 5% 1 0.05
Horas de alta afluencia de clientes 10 % 2 0.20

57




El bajo sueldo del personal

. 5% 2 0.10
operativo
Unico proveedor de servicio de
mantenimiento de lavadoras y 5% 2 0.10
secadora
Dependencia del alquiler del local 10 % 2 0.20
Total 2.75

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 5, las fuerzas internas son positivas a la organizacién con un total

ponderado de las fortalezas de 1.90, por encima de las debilidades que poseen un total

ponderado de 0.85. A esto hay que sumarle que la empresa es “fuerte” en el factor interno

en su conjunto, con un valor de 2.75, ligeramente por encima del 2.50 que representa el

punto medio.

Tabla 6

Matriz evaluacién de factores externos

Peso ponderado Calificacion Total ponderado
Oportunidades
Crecimiento actual del sector 5% 3 0.15
Capac_ldad de escalamiento del 15 % 4 0.60
negocio
Creqlmlento sostenido de la clase 5 3 0.15
media
Zonificacion de los alrededores 15 % 2 0.30
Tendencia del mercado 10 % 3 0.30

Amenazas
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Inter.rn.ltenma 0 ausencia de algun 15 % 4 0.60
servicio

Cambp en las act.ugles 15 % 5 0.30
regulaciones municipales

Problemas con el vecindario 5% 2 0.10
Coplalde nuestro modelo de 15 % 3 0.45
negocio

Total 2.95

Fuente: Elaboracion propia

Al respecto, el valor de 2.95 indica que Laundry Sofa responde de manera positiva las

amenazas y oportunidades del mercado.

a) Matriz FODA de Fast Wash

Fortalezas Debilidades

» Horario de entrega no tradicional: desde las | = Dependencia de la infraestructura de
06:00 a. m. Laundry Sofa: puede limitar nuestra

No poseemos infraestructura propia: dado
gue toda la infraestructura le pertenece a
Laundry Sofa, lo que nos da flexibilidad
tanto en la oferta como en las zonas de
atencion.

capacidad de responder a la demanda.

Bajo sueldo del personal operativo: puede
llevar a una alta rotacion de personal.

Oportunidades

Crecimiento actual del sector con nuevos
formatos que van desde el recojo y entrega,
hasta el autoservicio.

Cada vez mas usuarios se encuentran
acostumbrados a los servicios delivery.

Existe una tendencia creciente en la
masificacién del uso de medios de pago

Amenazas

Intermitencia o ausencia de algun servicio:
posibilidad de no contar con servicio de gas,
agua o0 energia eléctrica. Esto puede
deberse a algun trabajo de mantenimiento o
problemas en la red.

Cambio en las actuales regulaciones
municipales: puede deberse a cambios
politicos en la municipalidad.
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medio de cobranza.

» Boom inmobiliario en las zonas de reparto,
gue aseguran una demanda constante del | °

electrénicos, siendo este nuestro Unico | °

Problemas con el vecindario: pueden llevar
a inspecciones que se traduzcan en multas
0 sanciones.

Copia de nuestro modelo de negocio: puede

servicio. llevar a una disminucion del nimero de
clientes.
Tabla 7
Matriz evaluacion de factores internos
Peso ponderado Calificacion Total ponderado
Fortalezas
Horario de entrega no tradicional 30 % 4 1.20
No poseemos infraestructura 20 % 4 0.80
propia
Debilidades
Dependencia de la infraestructura 30 % 1 0.30
de Laundry Sofa
Bajo sueldo del personal operativo 20 % 2 0.40
Total 2.70

Fuente: Elaboracion propia

En concordancia con la Tabla 7, las fuerzas internas son positivas a la organizacion con un

total ponderado de las fortalezas de 2.00 por encima de las debilidades, que poseen un

total ponderado de 0.70. A esto hay que sumarle que la empresa es “fuerte” en el factor

interno en su conjunto con un valor de 2.70, ligeramente por encima del 2.50 que representa

el punto medio.
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Tabla 8
Matriz evaluacién de factores externos

Peso ponderado Calificacion Total ponderado

Oportunidades

Crecimiento actual del sector 15 % 3 0.45

Cada vez mas usuarios se
encuentran acostumbrados los 20 % 3 0.60
servicios delivery

Existe una tendencia creciente en
la masificacién del uso de medios 10 % 3 0.30
de pago electrénicos

Boom inmobiliario en las zonas de

15 % 2 0.30
reparto
Amenazas
Inter_m_ltenua 0 ausencia de algun 10 % 4 0.40
servicio
Camblqs en las a(;tL_JaIes 5 06 > 0.10
regulaciones municipales
Problemas con el vecindario 10 % 2 0.20
Cop|a_de nuestro modelo de 15 % 3 0.45
negocio
Total 2.80

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar en la Tabla 8, el valor de 2.80 indica que Fast Wash responde

de manera positiva a las amenazas y oportunidades del mercado.

4.7 Fuerzas competitivas de PORTER

El analisis de las fuerzas competitivas de PORTER nos permite identificar claramente el

ecosistema en el cual se desarrollaran nuestros modelos de negocio. Esto nos permitira
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conocer los riesgos asociados a los mismos y, por ende, poder sugerir planes de accién
gue minimicen impactos futuros; asi como, las posibilidades de pivotear o retener

lineamientos en nuestra propuesta de negocio.

Poder de
negociacion de
los proveedores

Entrada de nuevos
competidores

Rivalidad de

la industria
Poder de Ingreso de
negociacion de productos
los consumidores sustitutos

Gréfico 8. Fuerzas competitivas
Fuente: https://www.grandespymes.com.ar

a) Laundry Sofa

Poder de los proveedores:

o Determinantes del poder de los proveedores (medio).

¢ Diversos proveedores en insumos de detergentes (bajo).

¢ Dependencia de alquiler del local (alto).

e Unico proveedor para el mantenimiento de las maquinas lavadoras y de secado. por
representacion de la marca Novotec (alto).

e Gran cantidad de proveedores para mantenimiento y otros servicios para la gestion

(bajo).
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Productos sustitutos:

Determinantes de la amenaza de sustitucion (alto).
Lavado de ropa en casa (alto).
Lavanderias tradicionales (alto).

Implementacion de centros de lavado en edificios y condominios (alto).

Nuevos ingresos:

Amenaza de entrada (alta).

Ingreso de nuevos competidores copiando nuestro modelo de negocio (alto).

No tener un respaldo financiero grande para limitar el acceso a otros competidores de
gran escala (alto).

La barrera de entrada que explotariamos es la diferenciacion. La propuesta seria la
primera en brindar experiencia al cliente y fidelizarlo, mediante el conocimiento

inteligente de nuestro cliente (a través del banco de datos de consumos).

Poder negociador de los cientes:

Determinantes del poder de los clientes (alto).

El cliente objetivo es infiel (alto).

Al tener un servicio de precios altos el cliente podria optar por sustitutos (alto).
Posibles horas altas de afluencia de publico podria dafiar la experiencia del cliente
(alto).

La intermitencia o ausencia de algunos de nuestros servicios (agua, energia eléctrica,
gas, internet) generaria desercion de nuestro publico (alto).

Rivalidad entre competidores:

Determinantes de la rivalidad (alto).
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e Lavanderias tradicionales o franquicias que transformen su negocio y copien nuestro
concepto de negocio (alto).

e Existe en el mercado una gran cantidad de negocios de lavanderias (alto).

e Por el momento no existen competidores que brinden nuestro concepto de negocio:

experiencia del cliente (bajo).

b) Fast Wash

Poder de los proveedores:

e Determinantes del poder de los proveedores (bajo).

o Al ser parte del grupo econdmico de Laundry Sofa podrian manejarse internamente
los posibles impactos negativos (bajo).

e Existe gran cantidad de proveedores para la gestion del negocio (bajo).

Productos sustitutos:

¢ Determinantes de la amenaza de sustitucion (alto).

Lavado de casa en ropa (alto).

Lavanderias tradicionales, al peso (alto).

Lavanderias que prestan el servicio de recojo y entrega de ropa en forma gratuita.

Implementacién de centros de lavado en edificios y condominios (alto).

Nuevos ingresos:
¢ Amenaza de entrada (alta).
e Ingreso de nuevos competidores con menores precios (alto).

e Gran cantidad de negocios de lavanderias similares.
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e La barrera de entrada a implementar es la diferenciacién del servicio con el cual
buscariamos fidelizar a nuestro ciente, mediante la entrega oportuna, horarios

flexibles y calidad de servicio.

Poder negociador de los clientes:

Determinantes del poder de los cientes (alto).

e La alta oferta de servicios similares genera al cliente un abanico de posibilidades de
eleccién, como el precio, la rapidez, la disponibilidad, entre otros (alto).

¢ Rivalidad entre competidores (alto).

o Determinantes de la rivalidad (alto).

e Alta concentracién de negocios similares en el mercado (alto).

4.8 Ventaja competitiva

a) Laundry Sofa

¢ Comodidad: se trata de ofrecer un ambiente acogedor con muebles en donde el
cliente pueda descansar, con servicios que puedan facilitar los tiempos de espera
como television por cable en HD, internet inaldmbrico gratis (wifi), café, revistas,
periodicos y venta de snacks, entre otros.

e Ahorro de tiempo: la propuesta de autoservicio de lavado de ropa busca que el cliente
pueda realizar el lavado de ropa en menos tiempo que si lo hiciera en su propio hogar.

e Calidad del servicio: otorgamos garantia en la calidad del servicio al utilizar detergentes
biodegradables que cuidan la ropa (color y caracteristicas) y con maquinas de alta
tecnologia, que utilizan menos agua y hacen uso de gas natural para el secado de la

ropa.
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b)

Uso de la tecnologia: con la utilizacion de tarjetas de consumo para el uso del servicio
se recogera informacion del cliente que servirh como data para realizar andlisis y/o
tendencias de consumo (dias y horarios recurrentes de lavado, cantidad de ropa,
frecuencia, etc.). Por otro lado, los clientes tendrdn acceso a internet inalambrico en
forma gratuita, lo cual propiciara —mediante una herramienta tecnolégica— la captura
de informacion que hace uso el cliente durante el tiempo en que navega por la internet
(redes sociales, paginas web a las que acceden), para que dicha informacion se
convierta en fuente de informacién. Esto con el propdsito de utilizarla en campafas y

promociones del negocio.

Fast Wash

Precios competitivos frente a la competencia.

Recojo y reparto a domicilio gratuito, el cual se coordinara por teléfono o mediante
WhatsApp (en donde el ciente nos indicara el horario de recojo). Luego, nuestro
encargado de reparto recogera la ropa y lo colocard en un contenedor de plastico en
forma individual sin mezclar la ropa con otro pedido.

Cuidado de las prendas (color, caracteristicas, etc.), al contar con lavadoras de ultima
tecnologia que utilizan detergentes biodegradables que no dafian el medioambiente.

Entrega oportuna en horarios no tradicionales (a partir de las 6: 00 a. m.).
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4.9 Mapa estratégico

4.9.1 Laundry Sofa

a) Perspectiva financiera

nuevos clientes

de nuevos clientes

Objetivos Indicadores Iniciativas
Rentabilidad Rentabilidad Mejorar la estructura de costes y
aumentar los ingresos
Aumentar ingresos de | Porcentaje de ingresos | Lanzar promociones y/o camparfas que

busquen fidelizar al cliente

Mantenimiento de ingresos

de clientes actuales

Porcentaje de ingresos

por clientes actuales

Mantener un nivel de calidad en la
atencién adecuado para los clientes

actuales

Reducir costos de

estructura externa

Porcentaje de

disminuciéon de costos

Mejorar las alianzas con los

proveedores para reducir los precios de

los insumos

b) Perspectiva de clientes

Objetivos

Indicadores

Iniciativas

este con el

lavanderia

Incorporar la voz del cliente:
para lograr la satisfaccion de

autoservicio de

indice de satisfaccién del

Realizar encuestas a los clientes y

cliente mediante | formalizar la participacion del
encuestas o indice de | cliente en los procesos de
desercion atencion

y el cliente

Mejorar la relacion entre el local

Satisfaccion de

instalaciones (encuestas)

las | Proporcionar una mejor

informaciéon sobre el uso de los

equipos
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Proporcionar mejores técnicas | Nomero  de  técnicas | Capacitaciones al personal de
de atencion en beneficio del | incorporadas atencion
cliente
c) Perspectivas de procesos internos
Objetivos Indicadores Iniciativas

Excelencia operacional

indice de reclamos, control de

calidad (numero de kilos de

Mejorar la cadena de manejo

de suministros, la calidad y el

y mantenimientos

lavados. Se tiene en cuenta la | tiempo en los procesos

satisfaccion/total de  kilos | internos

lavados
Elaborar un plan de | Porcentaje de acuerdo con los | Modificar  condiciones  de
alianzas con los | proveedores compra de insumos utilizados
proveedores para disminuir costos
Renovacion de | NUmero de intervenciones de | Desarrollar el plan de
infraestructuras reparaciones, remodelaciones | inversiones de forma efectiva

d) Perspectivas de procesos de aprendizaje y desarrollo

Objetivos

Indicadores

Iniciativas

Desarrollar y mantener un

grupo humano motivado,

del

ndmero

Cumplimiento plan

capacitacion:

de
de

actividades realizadas entre el

Establecer un programa de

capacitaciones al personal
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capacitado y orientado al

desarrollo de la empresa

ndmero de

programadas

actividades

debido a la alta rotacion del

personal

participacion de los

aportadas, asi como, el nimero

Proporcionar nuevas | Nimero de personas formadas | Formar a las personas con
herramientas y métodos | con nuevas herramientas nuevas  herramientas  de
para la resolucion de gestion

problemas

Mejorar la motivacion y | Nimero de sugerencias | Elaborar un programa nuevo

de participacion, difundir

empleados de acciones de reconocimiento | cultura del conocimiento entre
realizadas los socios y empleados
4.9.2 Fast Wash
a) Perspectiva financiera
Objetivos Indicadores Iniciativas
Rentabilidad Rentabilidad Mejorar la estructura de costos
y aumentar los ingresos

Aumentar ingresos de | Porcentaje de ingresos de | Lanzar promociones y
nuevos clientes nuevos clientes campafnas que busquen

fidelizar al cliente

Mantenimiento de ingresos

de clientes actuales

Porcentaje de ingresos por

clientes actuales

Mantener un nivel de calidad
en la atencién adecuado para

los clientes actuales
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b) Perspectiva de clientes

Objetivos

Indicadores

Iniciativas

Incorporar la voz del cliente:
para lograr la satisfaccion
entre el cliente y el

autoservicio de lavanderia

indice de satisfaccion del
cliente mediante encuestas o

indice de desercion

Realizar encuestas a los

clientes y formalizar la
participacion del cliente en los

procesos de atencién

Mejorar la relacion entre la

empresay el cliente

NUumero de campafias y

promociones en el afio

de

marketing de campafas Yy

Desarrollar un  plan

promociones

c) Perspectiva de procesos internos

Objetivos

Indicadores

Iniciativas

Excelencia operacional

indice de reclamos

Evaluar mejoras en la cadena

de recojo y entrega de ropa

Continuidad operativa en el

recojo y reparto

Nimero de mantenimientos

realizados en el afio

Elaborar un programa de
mantenimiento al vehiculo de

reparto

Oportuna atencion

Ndmero de solicitudes
canceladas entre el total de

solicitudes

Implementar un programa de
seguimiento al desistimiento

del servicio
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d) Perspectiva de aprendizaje y desarrollo

Objetivos

Indicadores

Iniciativas

Desarrollar y mantener

un

grupo humano motivado vy

Cumplimiento del plan de

capacitacion. Se toma en

Establecer un programa de

capacitacion al personal debido

reconocimiento realizadas

capacitado cuenta el numero de | ala alta rotacion de personal
actividades realizadas entre
el ndmero de actividades
programadas.
Mejorar la motivacion y | Nomero de sugerencias | Difundir la  cultura  del
participacion de los | aportadas, asi como, el | conocimiento entre socios y
empleados namero de acciones de | empleados
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CAPITULO 5

ESTRATEGIA DE MARKETING

5.1 Analisis del mercado

51.1 Mercado meta

Nuestros modelos de negocio se orientan a dos mercados diferentes, pero que a su vez
son complementarios el uno del otro. Asimismo, al identificar factores clave en ambas
propuestas de valor que los diferencian nos ha permitido desplegar ambas estrategias sin
el riesgo de que ambos modelos se canibalicen ni distorsionen como una consecuencia de
la competencia interna, sino todo lo contrario, pues ambos modelos ayudan a maximizar

las capacidades operativas y estratégicas del otro.

a) Laundry Sofa

Busca llegar a los consumidores que estan en busqueda de nuevas experiencias, calidad
de servicio, comodidad y exclusividad que les permita escapar de la rutina y aprovechar el
tiempo mientras realizan la actividad de lavar la ropa. En resumen, estos son los atributos

por los que estan dispuesto a pagar una tarifa diferencial.

En ese sentido, enfocamos el servicio a los consumidores con estilos de vida “sofisticado”,
quienes estan habituados a consumir servicios con valor agregado ademas de buscar

experiencias aspiracionales.
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Debido a que el canal de servicio es 100 % presencial, el radio de influencia es de medio
kilbmetro a la redonda, por lo que la ubicacion es un factor estratégico para el éxito del
modelo de negocio. Ademas, es por este motivo que hemos seleccionado la zona de
condominios denominados “Parque La Huaca” y “Los Prados”, ambos ubicados en el
distrito de San Miguel. Actualmente, estos complejos habitacionales albergan alrededor de
5,000 departamentos, con un plan de expansién que contempla los distritos de Pueblo

Libre, Brefia y Magdalena.

b) Fast Wash

Busca llegar a los consumidores que estan en blusqueda de un servicio de lavado de ropa
rapido, de calidad, basado en delivery y a un precio justo. Nuestros consumidores son
familias jévenes, estudiantes y padres solteros que no disponen de mucho tiempo para las

labores del hogar, pero que necesitan satisfacer la necesidad de contar con ropa limpia.

En concordancia con ello, enfocamos el servicio a los consumidores con estilos de vida
“progresista” y “moderno”, quienes estan habituados a consumir servicios por delivery a

precios razonables y que faciliten su rutina diaria.

Adicionalmente, este modelo de servicio es complementario a Laundry Sofa de manera tal
que opera desde las instalaciones de este, pero sin gue se lleguen a asociar las marcas.
Esto permite ampliar el radio de influencia hasta el kilbmetro y medio, ya que el servicio de
recojo y entrega se programa con anticipacion. De acuerdo con lo mencionado, el objetivo

es que Fast Wash acomparfie a Laundry Sofa en su expansion.
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5.1.2 Segmentacion del mercado

Nuestros modelos de negocios tienen propuestas de valor diferenciadas, lo cual se ve
reflejado en los segmentos de mercados a los que se dirigen, ya que estos no son

necesariamente los mismos.

Al respecto, hemos tomado como base la segmentacion de mercado realizada por la
agencia Arellano. En ella se expone una segmentacion basada en estilos de vida, donde
suele tratarse mucho sobre la llamada “personalidad grupal” (Agencia Arellano, 2017).
Asimismo, como lo demuestra el autor en su libro (Arellano, 2017), el mercado peruano se
divide en seis grupos claramente definidos los cuales son los siguientes: los sofisticados,
progresistas, modernos, adaptados, conservadores, austeros (de los cuales 2 son mixtos;

2 son masculinos y 2 son femeninos).

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

Modernas
Adaptados

Progresistas

MODERNIDAD TRADIGON

. Hombres . Mujeres - Mixtos

llustracion 12. Clasificacion de estilos de vida
Fuente: https://www.arellano.pe/estilos-de-vida/los-estilos-de-vida-caracteristicas/
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a) Laundry sofa

Al tener una propuesta de valor orientada a brindar una experiencia placentera se enfoca a

los consumidores de estilo sofisticados, quienes comparten las siguientes preferencias:

e Estilo de vida sofisticado:

Se trata de un segmento mixto, con un nivel de ingreso mas alto que el promedio. Son muy
modernos, educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal. Son
innovadores en el consumo, y también son cazadores de tendencias. Les importa mucho
su estatus, siguen la moda y son asiduos consumidores de productos light o dietéticos. En

Su mayoria son mas jévenes que el promedio de la poblacion.

Prefieren pasar su tiempo relajdndose (descansando en casa, escuchar mdsica, ver
television, navegando en internet o en reuniones con amigos), divirtiéndose (viendo
peliculas en el cine, visitando bares y discotecas); asi como, adquiriendo valor (practican

la lectura, hacen comparaciones de precios y andan a la moda).

Asimismo, tienen como paradigma la modernidad, por los que les gusta experimentar
nuevos modelos de servicio. Ademas, se relacionan intensamente con las marcas, prestan

mucha atencién a su cuidado personal y vestimenta.
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La modernidad es su
paradigma

Son sensibles
atendendasy
a las modas

Aspiran a ser
admirados

Marcas son

importantes

simbolos de
ydiferenciacién

Se relacionan con las
marcas intensamente

Se aventuran a |
probar
novedades
INVIERTEN MUCHO
EN SU CUIDADO
PERSONAL
El “cambio
constante” es
un valor en si

EVALUAN EL

AMBIENTE DEL PDV
Y EL SERVICIO

BUSCAN
PRODUCTOS DE
ALTA CALIDAD

Toman al
precio como
indicador de

calidad

llustracién 13. Actividades del grupo de estilo de vida sofisticado
Fuente: https://es.slideshare.net/ArellanoMarketing/estilos-de-vida-arellano-marketing/3

Benefidios valorados

de exclusividad

Mantener y elevar el status

La modernidad

Oportunidades Categorias

Confecciones, retail,
restaurantes, vehiculos.

Tendencias en consumao.
Hacer constante al cambio

Educacion, salud, viajes,
segunda vivienda, clubes,

Adqguisiciones
trascendentales

Tecnologia, productas
organicos, alimentos.

Modas y avances cientificos

Alimentaos, confecciones y
arte made in Peru

Productos de “calidad de
exportacion”

llustracién 14. Beneficios, oportunidades y categorias del estilo sofisticado
Fuente: https://es.slideshare.net/ArellanoMarketing/estilos-de-vida-arellano-marketing/3

Tomando en cuenta lo anteriormente expuesto, puede afirmarse que Laundry Sofa brindara
beneficios orientados a mantener los simbolos de exclusividad; asi como, a mantener y

elevar el status de nuestros clientes.
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b) Fast wash

Nuestro modelo de negocio complementario empatiza con otros grupos debido a que su
propuesta de valor esta orientada a satisfacer otras necesidades. En este sentido, empatiza
con los grupos de estilos de vida progresistas y modernos, los cuales cumplen con las

siguientes caracteristicas:

e Estilo de vida progresista:

Se trata en su mayoria de hombres que buscan permanentemente el progreso personal o
familiar. Aunque se toman en cuenta todos los NSE, en su mayoria son obreros y
empresarios emprendedores (formales e informales). A ellos los mueve el deseo de revertir
su situacioén y avanzar, por lo que siempre estan en busca de oportunidades. Ademas, son
extremadamente practicos y modernos, por lo que tienden a estudiar carreras cortas para

salir a producir lo antes posible.

Pasan el tiempo trabajando, aunque siempre estan en busqueda de mejores oportunidades
laborales. Por otro lado, son altamente sociales por lo que en casa disfrutan el tiempo con
la familia, descansando, viendo televisién o con los amigos (jugando fatbol, en reuniones o
discotecas). Asimismo, participan en las actividades del hogar, aungue no necesariamente
las disfruten (cocinar, lavar la ropa y limpiar la casa). Al comprar, buscan un equilibrio de
costo-beneficio, porque les gusta economizar. Por ultimo, consumen productos
tradicionales y modernos, aunque no siempre estan dispuestos a pagar mas por esto, pues

le gusta comprar cosas en ofertas.
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Evalian costo- Buscan
beneficio

rendimiento
COMPRAN LO
NECESARIO

Prefieren lo Abiertos a la
Pueden sacrificar 4

Beneficios secundarios VN9 bonito g experienciay
. y barato 3 retos

PREFIEREN PDV
CERCANOS

-:; ES EL MAYOR

CONSUMIDOR DE

L gusta la modernidad,  Utilitarios en Cazadores de CERVEZA
pero no pagaria adicional consumo “gangas”

“Hay que sudaria”

llustracién 15. Actividades del grupo de estilo de vida progresista
Fuente: https://es.slideshare.net/ArellanoMarketing/estilos-de-vida-arellano-marketing/3

Beneficios valorados Oportunidades Categorias

Utilitarismo, re Productos resistentes y de Moda y tecnologia a bajo
pre ' larga vida sin gran arte precio “para experimentar”

Productos que inspiren Complementos para
modernidad para su familiay rentabilizar su negocio y
sU empresa calidad de vida de su familia

para

Vehiculos, educacién
complementaria, seguros y
medios de control

Evidenciar su crecimiento Productos y servicios
profesional en lo personal versatiles “doble uso”

Propuestas de valor sencillas
tangibles, y consistentes en
la experiencia,

Canal de venta especializado.
Sistemas de pago accesibles.

llustracién 16. Beneficios, oportunidad y categorias del estilo progresista
Fuente: https://es.slideshare.net/ArellanoMarketing/estilos-de-vida-arellano-marketing/3
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e Estilo de vida moderno:

Se trata de mujeres que trabajan o estudian y que buscan su realizacion personal también
como madres. Se maquillan, se arreglan y buscan el reconocimiento de la sociedad. Son
modernas, reniegan del machismo y les encanta salir de compras, donde gustan de
comprar productos de marcay, en general, de aguellos que les faciliten las tareas del hogar.

Asimismo, estan en todos los NSE.

Pasan el tiempo en sus trabajos (de forma dependiente e independiente de manera
preponderante), capacitindose (porque encuentran en la educacién una via para crecer
personal y socialmente), disfrutando el tiempo libre (escuchando musica y viendo

televisién). Y ademas, les gusta practicar deporte, pasear con amigos y visitar familiares.

Entre otros aspectos, valoran los beneficios abstractos que les ofrecen las marcas, pues

les interesan los productos que reduzcan el tiempo y esfuerzo en las labores del hogar.

Buscan

Usan marcas como referente

de calidad y valor social legitimidad

COMPRAN
PRODUCTOS LIGHT
O SALUDABLES

5

Ao am‘“
ey A BN

R a
| ool ol .
nt(?gr.an sus ?‘,_‘_ X 9 J

Comprar es un distintas y Interesadas en

placer facetas en el su apariencia
s ctonsumo

PASEAN POR MALLS

TIENDAS POR
DEPARTAMENTO

VALORAN LA
EXPERIENCIA EN EL
PUNTO DE VENTA

Interesadas en

Quieren atender la casa, pero  simplificar su Abiertas al
tampoco sentirse esclavas labores del mundo
\ hogar -

llustracién 17. Caracteristicas de mujeres de estilo de vida moderno
Fuente: https://es.slideshare.net/ArellanoMarketing/estilos-de-vida-arellano-marketing/3
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Beneficios valorados Oportunidades Categorias

Productos saludables (light)
Salud e imagen personal de costo similar a productos
tradicionales (no light)

Alimentos, salud,
maguillaje, textiles.

Productos que brinden Alimentos precocidos,
Practicidad sensacion de “estar cerca de articulos de limpieza,
las tareas del hogar” electrodomésticos.

Productos y canales de venta
Soluciones modernas acordes a sus intereses de Consumo masivo, retail
compra y rutinas

Desarrollar imagen de Moda, bisuteria, educacidn,
Reconocimiento social marcas y productos hacia la vehiculos, banca, articulos
deseabilidad electronicos

llustracién 18. Beneficios, oportunidades y categorias de estilo de vida moderno
Fuente: https://es.slideshare.net/ArellanoMarketing/estilos-de-vida-arellano-marketing/3

5.1.3 Participacion de mercado proyectada

El Peru viene experimentado un boom inmobiliario, el cual esta cubriendo la gran necesidad
de viviendas que actualmente tenemos como pais. Este fenbmeno se puede apreciar con
mas claridad en la capital, que por su alta densidad demografica concentra los mayores
proyectos inmobiliarios, los cuales estan ubicados en los distritos mas populares de la
capital y que recientemente han tomado mas impulso en la zona denominada “Lima
moderna”. Estos proyectos inmobiliarios se caracterizan por ser masivos, los cuales pueden
albergar hasta 5,000 departamentos. Sin embargo, una de las principales desventajas de
estos departamentos es el de sus reducidas dimensiones, que en promedio no superan los
75 m?, siendo las areas de servicio (cocina, lavanderia y cuartos de servicio) las mas

sacrificadas.

Por otro lado, la necesidad de lavado tiene una relacién directamente proporcional con el

crecimiento de los proyectos de condominios, pues a medida que la poblacion aumenta
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también aumentard la ropa por lavar. Esto se puede ver claramente con la proliferacion de
lavanderias tradicionales en los alrededores de los principales condominios o zonas de alta

densidad de edificios.

Para tener un mejor entendimiento del mercado esperado para nuestros modelos de
negocio tenemos que hacerlo de forma independiente para cada servicio. Esto debido a
que Laundry Soféa y Fast Wash tienen zonas de influencia diferentes. Por un lado, Laundry
Sofa, al ser un modelo de negocio con canal presencial, tiene una zona de influencia
reducida. Es por este motivo que la ubicacion del local se convierte en un elemento
estratégico, pues hemos calculado que su zona de influencia sera de 500 metros a la

redonda, dandonos cobertura a las zonas de los condominios.

Con base en las encuestas presenciales realizadas en la zona de ingreso de los principales
edificios del complejo de condominios denominado “Parque La Huaca”, logramos identificar
un mercado potencial de 5,000 familias, lo que representa 200,000 kilos de ropa sucia al
mes, que a su vez presentan 20,000 ciclos de lavado aproximados al mes. El detalle del

calculo de puede apreciar en las siguientes tablas:

Tabla 9

Potencial de mercado de Laundry Sofa
Potencial de mercado
Poblacion del area de influencia 5,000
Personas dispuestas a usar servicios de lavanderia 67.75 % 3,388
Estilo de vida sofisticado 58 % 1,968
Edad +26 y — 50 53 % 1,042
1 visita al mes 15% 160
2 visitas al mes 19 % 194
3 visitas al mes 16 % 167
4 visitas al mes 3% 31
Visitas promedio al mes 1,172
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Ciclos de lavado por visita 2.00 2,344

Precio promedio por ciclo de lavado 40.00 93,760
Cuota del mercado 26% 23,909
Venta anualizada 286,906

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10
Potencial de mercado de Fast Wash

Potencial de mercado

Poblacion del &rea de influencia 228,000
Personas dispuestas a usar servicios de lavanderia 64 % 145,920
Estilo de vida "progresista” y "moderno” 46 % 67,123
Edad +25y — 50 37 % 24,836
Precio promedio por ciclo de lavado 15.00 372,534
Visitas promedio al mes 2.00 745,068
Cuota del mercado 1.0% 7,451
Venta anualizada 89,408

Fuente: Elaboracion propia

Para la elaboracion de las encuestas se consideraron niveles de confianza de un 95 % y
un margen de error de un 5%, este calculo se realizé de manera independiente para ambos

modelos teniendo los siguientes resultados.

a) Laundry Sofa

Poblacién objetivo 5,000 familias, lo que representa una muestra de 357 encuestas.

b) Fast Wash

Poblacion objetivo 228,922 personas, lo que representa una muestra de 385 encuestas.
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5.2 Investigaciéon del consumidor

5.2.1 Jerarquia de necesidades

a) Laundry Sofa

Como ya se ha mencionado previamente, los consumidores de Laundry Sofa son personas
gue buscan experiencias placenteras, disfrutan de ambientes comodos y acogedores, y
buscan escapar de la rutina, pero siendo productivos a la vez. Este tipo de consumidor es

del tipo “aspiracional”, por lo que esta dispuesto a invertir tiempo y dinero en una

experiencia que eleve su estilo de vida.

AUTOI‘ACION

SOCIALES

AUTORREALIZACION:
“Contribuyo con causas de responsabilidad social a
la vez que atiendo una necesidad...”

ESTIMA:
“Me doy un gustoy escapo de la rutina con un
servicio agradable...”

SOCIALES:
“Comparto tiempo con mis amigos y me
divierto...”

SEGURIDAD:
“Solo yo manipulo mi ropa y no la mesclo con la de
otros...”

FISIOLOGICAS:
“Necesito mantener mi ropa limpia...”

Gréfico 9. Jerarquia de necesidades del consumidor de Laundry Sofa

Fuente: Elaboracidon propia

b) Fast Wash

Los consumidores de Fast Wash son personas con poco tiempo para labores del hogar,
que buscan liberarse de actividades rutinarias y nada placenteras, por lo que optan por un

servicio que no solo solucione su necesidad de lavado, sino que ademas se adapte a su

cronograma.
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En ese sentido, los consumidores de este servicio valoran su tiempo por encima de las
experiencias y tienen una mayor resistencia al gasto, por lo que una propuesta de valor
orientada a satisfacer una necesidad con un precio justo (a nivel de mercado) resulta

bastante atractivo.

AUTOI‘ACION

“Tengo mas tiempo libre para disfrutar con mis
SOCIALES seres queridos...”

SEGURIDAD:

“Recogen y entregan mi ropa donde yo lo
necesite...”

FISIOLOGICAS:

“Necesito mantener mi ropa limpia...”

Gréfico 10. Jerarquia de necesidades del consumidor de Fast Wash
Fuente: Elaboracion propia

AUTORREALIZACION:
“Puedo usar este tiempo libre para estudias o para
hacer deporte...”

ESTIMA:
“Me libero del lavado que es incomodo y me quita
mucho tiempo...”

De acuerdo con los gréaficos expuestos anteriormente, ambos modelos de negocio lograran
conectar con sus consumidores, gracias a que apelaremos a una conexion emocional. Esto

debido a que satisfacemos sus necesidades de lavado y experiencias.

52.2 Posicionamiento

La declaracion de posicionamiento de Laundry Sofa es la siguiente:

Laundry sofa esta dirigida al publico que se encuentra en blsqueda de experiencias
placenteras, asi como de ambientes agradables, sociales y modernos. Ademas, ofrece
como parte de su propuesta de valor acceso a internet, programacion de television

deportiva, café gourmet, cervezas artesanales y un grato ambiente.
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Por otra parte, la declaracion de posicionamiento de Fast Wash es la siguiente:

Fast Wash est& dirigida al publico que busca un servicio rapido, confiable y a precio justo.
Estos consumidores al contar con poco tiempo libre, buscan ahorrarse el traslado hacia una
lavanderia tradicional o requieren un servicio con un horario que se adapte mas a sus

necesidades. Ellos valoran su tiempo libre y economia por sobre las experiencias

En ese sentido, el mercado actual no satisface estas necesidades por completo y las
propuestas, tanto de las lavanderias tradicionales como las lavanderias de autoservicio y
las de formato por aplicacién, solo se enfocan en una o dos de las necesidades especificas.
Nuestros modelos se complementan de forma tal que sin competir el uno con el otro logran

satisfacer las necesidades de dos perfiles de clientes bastante diferentes.

Para poder representar ambos escenarios en un plano cartesiano, primero identificamos
que la principal propuesta apunta a lograr el confort de nuestros clientes, pero desde puntos
de vista diferentes para cada uno de los modelos. Esto nos permite representarlo de la

siguiente manera:
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v

t (hrs)

Graéfico 11. Plano de posicionamiento: Laundry Sofa y Fast Wash
Fuente: Elaboracion propia

Donde:

e t=Tiempo que dedica el consumidor al proceso.

e C = Grado de confort que experimenta el consumidor.
e LT = Lavanderia tradicional.

e LA = Lavanderia de autoservicio.

e LS =Laundry Sofa

e FW = Fast Wash

Definicion de confort para los modelos de negocio:

e Laundry Sofa: ambiente acogedor, aire acondicionado, contacto visual y
auditivo, lugar para socializar.
e Fast Wash: el cliente no sale de casa, sino que se mantiene en las limitaciones

de su zona de confort.

86



5.3 Marketing MIX

5.3.1 Estrategia de marca

La seleccion de la marca y la manera en que esta sera adoptada por nuestros clientes fue
producto de una evolucion contante de ideas que se realiz6 junto con el concepto mismo
de los modelos de negocio, los cuales se fueron reformulando hasta lograr madurar al nivel

de tener una viabilidad, tanto técnica como econémica.

Es por ese motivo que fuimos formulando opciones que luego fueron reemplazadas por los
nombres que mejor transmitieran el propdsito de los servicios que hemos desarrollado. De
acuerdo con ello, se determin6 que Laundry Sofa constituiria un modelo de negocio
orientado a un servicio de lavado acompafiado de experiencia y confort; mientras que, Fast
Wash seria un modelo de negocio orientado a facilitarles la vida a nuestros clientes de

forma rapida.

5.3.2 Estrategia de producto

Nuestros modelos de negocio tienen catalogos de servicio bastante particulares, los cuales
van de la mano de la propuesta de valor, la segmentacion de mercado y la forma en que
satisfacemos la necesidad de confort.

a) Laundry Sofa

Servicios principales:

e Autoservicio de lavado al peso.

¢ Autoservicio de secado al peso.

Servicios complementarios:

o Wifi.
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e TV-cable.
e Juegos de mesa.

e Ambiente confortable.

Asimismo, como parte de la estrategia se viene estructurando un esquema promocional por
un rango de dias de la semana y rangos de horarios, el cual tiene como objetivo atraer a
los clientes en los horarios que tradicionalmente son los menos concurridos. Esto se

esquematiza de la siguiente manera:

Laundry Sofa

HOGAR RELAX

Pensado en las
personas que
buscan escapar
de la rutina
mientras
avanzan con el
lavado de la
ropa

Pensado en las
personas que
buscan un lugar
tranquilo para
disfrutar de un
momento
agradable
departiendo con
los amigos

Para aquellos
que llegan del
trabajo y buscan
un descanso
pero siendo
productives con
las tareas del
hogar

Gréfico 12. Plano de posicionamiento de Laundry Sofa
Fuente: Elaboracion propia

b) Fast Wash
e Servicio de recojo a domicilio.
e Servicio de entrega a domicilio con diferenciacion de horarios.
e Servicio de lavado de ropa al peso.

e Servicio de secado de ropa al peso.
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Los servicios de Fast Wash se activan en diferentes rangos horarios y con esto se busca
no solo optimizar los tiempos de uso de los equipos, sino también evitar que ambos
modelos de negocio puedan verse afectados en sus horarios de produccion. El esquema

de como se activan los servicios se muestra a continuacion:

Hito Hito Hito Hito  Hito
6am 8am 10 pm 5am 6am

+:¢:=:::::::::::¢::HH¥|

7am 8am 9am 10am 1lam 12pm 1lpm 2pm 3pm 4pm Spm 6pm 7pm 8pm 9pm 10pm 1l1pm 12am lam 2am 3am 4am Sam
6am

6am

DELIVERY ENTREGA Y RECOJO ESTANDAR | LAVADO Y SECADO  LIMPIEZA
PREMIUM
Entregas en Entrega y recojo El proceso de Este proceso
horarios deprendas de lavado y secado tiene como
priorizados los acuerdo a una unicia una vez objetivo habiltiar
cuales se ruta que LS ha las instalaciones
activan con un programada, concluido con la de LS para el
sobre cargo en estos no atencion a su ingreso de
la tarifa estandar generan sobre publico clientes
cargos en las
tarifas del
servicio

Gréfico 13. Plano de posicionamiento de Fast Wash
Fuente: Elaboracion propia

5.3.3 Arquitecturade marca

La tipografia, los colores definidos y el isotipo para ambas marcas se pueden apreciar en

los siguientes graficos:

Ok —

LAUNDRY .

xz HUNTER SOLID

SOfé G: 116 . -
= Calibri

Gréfico 14. Disefio de marca de Laundry Sofa
Fuente: Elaboracion propia
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R: 93 R: 13

G: 188 G: 105
B: 210 B: 170
FastWash s

=0 2% Chalfont Light Italic

Gréfico 15. Disefo de marca de Fast Wash
Elaboracion propia

5.3.4 Estrategia de precio

En cuanto a este aspecto, nuestros consumidores tienen diferentes tipos de necesidades,
tanto desde el punto de vista de lavado como el de confort y estas a su vez tienen diferentes
escalas de valoracion para nuestros modelos de negocio. Es por eso por lo que las

estrategias de precios estan diferenciadas una de la otra.

Con el objetivo de identificar rangos de precios referenciales aplicamos la estrategia del
benchmarking, para lo cual identificamos modelos de negocio lo mas similares posible, asi

como de sustitutos y otros servicios que atiendan a necesidades similares.

Al respecto, los servicios de lavanderias al peso ofrecen precios bastante similares, los
cuales varian entre los 3 a 3.5 soles por kilo de ropa. En lo que concierne a los servicios de
delivery, estos se ofrecen como adicionales con tarifas que van desde los 5 soles o

condicionan por un volumen minimo de lavado (mas de 7 kilos).
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Tabla 11
Precios referenciales de lavado y secado por kilo

Item | Lavanderia | Soles x kilo
1 Euro Clean 3.00
2 Mas Clean 3.50
3 Baby Clean 3.50
4 Nakamoto 3.50
Promedio 3.37

Fuente: Elaboracién propia

Evidencias fotograficas:

Euro Clean

Mas Clean
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Baby Clean Nakamoto

llustracién 19. Fotografias de otras lavanderias
Fuente: propia

Los centros de lavado en formato de autoservicios tienen tarifas que fluctian ente los 10 y
15 soles por ficha, la cual le permite lavar o secar hasta 10 kg de ropa por turno, lo que

representaria entre 20 y 30 soles por ciclo de lavado completo.

Tabla 12
Precios referenciales por ficha de lavado y secado
Item Lavanderia Soles x ficha lavado | Soles x ficha lavado
1 Lava point 10.00 10.00
2 Laundromart 10.00 10.00
3 Lalu’s 11.00 12.00
4 Eco Lavanderia 10.00 10.00
Promedio 10.25 10.50

Fuente: Elaboracion propia
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Evidencias fotograficas:

Lava Point

¢0°

LAVAPOINT

LO“\

Lava hasta 10kg/ciclo
Ficha: §/.10.00

# Tiempo de lavado 30 min.
® Tiempo de secodo 35 min,

Laundromat

EXbNDROMAT

q—.
T DROP OFF & STLF SENVICE

% 241-5171]

Lalu’s

it T
ﬂé’

Nakamoto

“la

llustracion 20. Lavanderias en Lima
Fuente: propia
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Por otra parte, los servicios de lavado por aplicacién, los cuales incluyen el recojo, lavado,
secado y entrega se presentan en planes de acuerdo con el volumen de ropa a lavar, las
cuales utilizan el sistema de bolsas que pueden llenarse con tanta ropa como se pueda,
siempre y cuando la bolsa cierre con normalidad. Los pesos referenciales para cada tamafio

de bolsa se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 13

Cuadro de precios Mr. Jeff
Item Lavanderia Precio | Kilos aprox. | Precio x kilo
1 Media bolsa de lavanderia | 19.00 4 4.75
2 Bolsa de lavanderia 36.00 8 4.50

Fuente: Elaboracion propia

$4 Mr Jett

-

W yeﬁ #

UFANDERIA IVANDERIA

MEDIA BOLSA DE LAVANDERIA BOLSA DE LAVANDERIA

$/19.00 0 $/36.00 0

llustracién 21. Bolsas de lavanderia de Mr. Jeff
Fuente: https://mrjeffapp.com/pe/lavanderia
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De acuerdo con la informacion antes expuesta y tomando en cuenta el benchmark

realizado, llegamos a determinar los precios por marca y por tipo de servicio.
a) Laundry Sofa

El modelo de negocio es por ficha de lavado, el cual tiene un tarifario como se muestra en

la siguiente tabla.

Tabla 14

Precios por servicio de Laundry Sofa

P. Venta S/ Costo S/ Margen S/ | Margen %

Ficha lavado 20.00 13.86 6.14 31%

Ficha secado 20.00 13.86 6.14 31%

Fuente: Elaboracién propia
Tabla 15

Proyeccion de ingresos por servicio de Laundry Sofa

Afio 1 2 3 4 5
Ciclos de lavado +

secado 9,633 10,597 11,560 13,487 14,450
Lavado (ciclos) 9,633 10,597 11,560 13,487 14,450
Margen % 23.00% 23.00% 23.00% 23.00% 23.00%
Utilidad S/ 44,311.80 48,746.20 53,176.00 62,040.20 66,470.00
Ingresos S/ 192,660.00| 211,940.00| 231,200.00| 269,740.00| 289,000.00
Secado (ciclos) 9,633 10,597 11,560 13,487 14,450
Margen % 23.00 % 23.00 % 23.00 % 23.00 % 23.00 %
Utilidad S/ 44,311.80 48,746.20 53,176.00 62,040.20 66,470.00
Ingresos S/ 192,660.00| 211,940.00| 231,200.00| 269,740.00| 289,000.00
Margen acumulado % 23.00 % 23.00 % 23.00 % 23.00 % 23.00 %
Utilidad total S/ 88,623.60 97,492.40| 106,352.00| 124,080.40| 132,940.00
Ingresos totales S/ 385,320.00| 423,880.00| 462,400.00| 539,480.00| 578,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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b) Fast Wash:

El modelo de negocio comprende el recojo, lavado, secado y entrega de las prendas, por
lo que solo se manejan dos tarifas. Estas se diferencian por la prioridad en el horario de
entrega y estan divididas en 2 rangos horarios: el horario estandar (de 08:00 a. m. a
20:00 p. m.) y el horario premium (de 06:00 a. m. a 08:00 a. m.). Esto se puede apreciar en

la siguiente tabla:

Tabla 16
Precios por servicio de Fast Wash
P. Venta S/ Costo S/ Margen S/ | Margen %
Estandar 15.00 13.70 1.30 9%
Premium 17.00 13.70 3.30 19 %
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 17
Proyeccioén de ingresos por servicio de Fast Wash
Afio 1 2 3 4 5
Pedidos totales 6,777 6,777 6,777 6,777 6,777
Estandar (75 % de
participacion) 5,083 5,083 5,083 5,083 5,083
Margen % 8.67 % 8.67 % 8.67 % 8.67 % 8.67 %
Utilidad S/ 6,610.44 6,610.44 6,610.44 6,610.44 6,610.44
Ingresos S/ 76,245.00  76,245.00  76,245.00  76,245.00  76,245.00
Premium (25 % de
participacion) 1,694 1,694 1,694 1,694 1,694
Margen % 19.41 % 19.41 % 19.41 % 19.41 % 19.41 %
Utilidad S/ 5,589.69 5,589.69 5,589.69 5,589.69 5,589.69
Ingresos S/ 28,798.00 28,798.00 28,798.00  28,798.00  28,798.00
Margen acumulado % 11.61 % 1161 % 11.61 % 11.61 % 1161 %
Utilidad total S/ 12,200.13 12,200.13  12,200.13  12,200.13  12,200.13
Ingresos totales S/ 105,043.00 105,043.00 105,043.00 105,043.00 105,043.00

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.5 Estrategia de distribuciéon

Laudry Sofa se concibié para ser un servicio con un canal presencial, por lo que su radio
de influencia esta delimitado geograficamente. Esto nos reta a desarrollar estrategias de

comunicacion y distribucion bastante especificas y acotadas.

Por otro lado, nuestros servicios se entregan en nuestros locales, los cuales estan

disefiados y acondicionados para maximizar la experiencia de los clientes.

LAUNDRY SOFA LOCAL COMERCIAL

SERVICIOS CANAL PRESENCIAL CONSUMIDOR

Grafico 16. Canales de distribucion de Laundry Sofa
Fuente: Elaboracion propia

a) Fast Wash

Fast wash se concibi6 para ser un servicio sin canal presencial (de cara al consumidor). En
la etapa inicial se utilizara una plataforma de mensajeria como canal de comunicacién con
nuestros clientes. Para este fin seleccionamos la plataforma WhatsApp Business, con la
cual nuestros clientes podran solicitar servicios, consultar por el estado de sus pedidos y
confirmar la recepciéon. Asimismo, en una etapa inicial la comunicacion la gestionara el
personal administrativo de la empresa, pero en una siguiente etapa se planteard la

incorporacién de una herramienta chatbot, quien se encargara de gestionar los pedidos.
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El servicio de delivery serd a través de personal propio, esto como parte de la propuesta
de valor y a fin de asegurar el cumplimiento de los tiempos de entrega comprometidos y la

calidad en toda la cadena de entrega del servicio.

WHATSAPP
CANAL ELECTRONICO

FAST WASH

SERVICIOS CONSUMIDOR

DELIVERY

Gréfico 17. Canales de distribucién de Fast Wash
Fuente: Elaboracion propia

5.3.6 Generacion de demanda

Basados en las caracteristicas de entrega de cada modelo de negocio seleccionamos los
canales mas adecuados para la generacion de demanda, estos se ajustan tanto a los
publicos hacia los cuales nos estamos enfocando como a las zonas de influencia de cada

uno de los modelos de negocio. A continuacion, detallamos cada una de las estrategias.

a) Laundry Sofa

Volanteo: se tiene previsto establecer una campafia constante de volanteo en las zonas de
influencia de los locales en una fase inicial a la que denominamos “fase de Intriga”. Esta se
iniciara un mes previo a la apertura del local y tendra como objetivo despertar la curiosidad
de los vecinos por un nuevo modelo de servicio (aun no descrito en los volantes). La
siguiente se denominara “fase de atraccion” y detallara los servicios y beneficios que

Laundry Sofa ofrece. Finalmente, se realizara la “fase de retencién” en la cual se informara
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de forma periddica (mensual) de las promociones y nuevos beneficios con los que contara

nuestro local.

Redes sociales: este medio nos servirA como plataforma para nuestra comunicacion
organica. Nuestra estrategia se basara en la creacion de comunidades que podran ir
expandiendo su red de seguidores conforme los locales se vayan expandiendo. Un factor
importante es la determinacién de las plataformas a ser empleadas y, en este caso, hemos
seleccionado las redes de Facebook e Instagram. Al respecto, para la gestion de las redes
sociales se contrataran los servicios de un Community Manager, quien se encargara de

gestionar los contenidos y promociones desplegados en ambas plataformas.

Boca a Boca: nuestro modelo esta disefiado para brindar una experiencia satisfactoria a
nuestros clientes y que estos a su vez lo compartan con sus redes de influencia. Por ello,
fomentaremos esto con el uso de “puntos”, los cuales se iran acumulado en la medida que
los clientes acumulen lavados o nos envien referidos. Estos puntos podran ser canjeados

por descuentos, bebidas o golosinas dentro de nuestros locales.

b) Fast Wash

Volanteo: se tiene previsto establecer una campafa constante de volanteo en las zonas
con cobertura del servicio. Estos volantes contendran informacion de los servicios,
promociones, numeros de contacto y las instrucciones bésicas de uso. Los volantes seran
distribuidos en los condominios. Posteriormente, se realizaran las coordinaciones sobre las

condiciones de entrega y recojo de las prendas en los casos en que soliciten los servicios.

Redes sociales: este medio nos servira como plataforma para nuestra comunicacion
organica. Nuestra estrategia se basara en la creacion de comunidades que podran ir
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expandiendo su red de seguidores, conforme los locales se vayan expandiendo. Asimismo,
un factor importante serd la determinacion de las plataformas a ser empleadas y, en este
caso, hemos seleccionado las redes de Facebook e Instagram. Ademas, para la gestion de
las redes sociales se contratardn los servicios de un Community Manager, quien se

encargara de gestionar los contenidos y promociones desplegados en ambas plataformas.

5.3.7 CRM — Gestion de clientes

Uno de los procesos mas relevantes en todo negocio es el de atraer y retener clientes, ya
gue sin estos las empresas no tendrian razén de ser, y mas aln en un modelo enteramente
orientado al servicio. En ese sentido, el mercado actual se caracteriza por tener clientes
cada vez mas exigentes y siempre en blsqueda de nuevas propuestas, lo cual hace que la

relacién con los clientes se vuelva crucial para la supervivencia de los negocios.

Durante el proceso de identificar herramientas o soluciones que nos pudieran ayudar a
mantener una adecuada gestion de nuestros clientes nos encontramos con que la base
fundamental de una estrategia de CRM es el entendimiento mismo de nuestro negocio vy,
por ende, de nuestros clientes. Esto se logra con una clara definiciébn de conceptos como

son los siguientes:

e Definir la proposicion de valor de tu empresa.

e Vision y mision definidos.

e Hacer seguimiento de los clientes.

e Objetivos de ventas claros.

e Miras en la satisfaccion del cliente.

e Contar con una cultura corporativa a largo plazo.

¢ Mentalidad de servicio al cliente entre los empleados.
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Alinear la filosofia de empresa a los objetivos de fidelizacion del cliente.

Generar valor afiadido.

Todos estos aspectos sumados a las estrategias de generacion de valor para los clientes,

nos ayudaran a tener una construccion solida de identidad de cada una de nuestras marcas.

Al respecto, hemos seleccionado cuatro estrategias a ser implementadas:

Atencién: que tiene como obijetivo captar el interés del publico. Para esto usaremos
las estrategias de volanteo y SEO (Search Engine Optimizacion) en redes sociales.
Consideracion: nuestros clientes potenciales podran comparar nuestras propuestas de
valor con otros modelos que actualmente existen y se percataran de las ventajas que
hemos disefiado para mejorar su experiencia de consumo, tanto en servicios de
experiencia como en servicios de lavado con delivery incluido.

Conversién: atraeremos a los clientes para que consuman nuestros servicios. Esto lo
haremos a través de estrategias que nos aseguren que los clientes tomen nuestros
servicios, los cuales seran descuentos promocionales, servicios gratuitos, regalos y
souvenir.

Fidelizacion: una vez que nuestros clientes tomen un servicio, nos encargaremos de
obtener todos los datos necesarios para poder establecer con ellos un canal de
comunicacion bidireccional en el que nos aseguraremos de conocer y gestionar las

preferencias y las necesidades de nuestros clientes.

A fin de medir la efectividad de nuestras estrategias, hemos disefiado un tablero de gestién

gue nos permita controlar la evolucion de los nUmeros que sustentan nuestra hipotesis.
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Factor critico de éxito Métrica

Incremento en la captacion de | ¢  Nimero de nuevos clientes por periodo
nuevos clientes e Numero de clientes nuevos con reincidencia en el

primer mes

Incremento en la retencion de | ¢ Tasa de desercion de clientes
clientes e Tasa de retencién de clientes
e Porcentaje de clientes con mas de un servicio tomado

en el mes

Aumento en la satisfaccion del | ¢ Porcentaje en las encuestas de satisfaccion

cliente e Tasa de comentarios positivos en redes sociales

e Cantidad de veces que se solicité el libro de
reclamaciones

e Cantidad de veces que se concili6é antes de emplearse

el libro de reclamos

Incremento del TK promedio por | ¢ Valor promedio de TK por cliente
cliente

5.4 Creacion de valor

Nuestros modelos de negocio tienen propuestas de valor diferenciadas, por lo que hemos

trabajado en dos enfoques independientes.
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a) Laundry Sofa

Necesito Mient Pierdo
donde ver . 7
S los Ianva E rt;pa Yano me tiempo e
s campeonato c. i O' GRELE yendo y - R Igad
\‘- g Da mal e espacio viniendo de ~ JECESl Edr
: S por ..
Amigos: Las S Ear aspecto ver departament ot mx FEr o la lavanderfa en todas las
| deri ~_television o En invierno terrazas de
avanderias = laropa laropa P Todas las g
te malogran colgadaen Jamas se 0 P su edificio
la ropa Amigos: Los ~._ los balcones secalaropa | avanderias
gos: e I ofrecen los i
detergentes ~ Qué P — mismos Existe una
i ~ ¢Qué Piensa -
contarrjlnan . . 4 : ? // servicios gran oferta
Aminos: el ambiente Amigos: y Siente? - i - de servicios
Estin Lavary secar Los Mis el de lavanderia
apareciendo laropa es un Ll serednena
) fastidi atiende U | Los
lavanderias '
del ti Amigos: ninguna campeonato departament
t: o Todas las lavanderia s por 0s cada vez
D lavanderfas television tienen
A ¢Qué Dice -~ ,
son iguales / LQH ° y ~_ Después de menos
- ace: S~ dejar a sus T
e Ve los \\ hijos en el Las
7 . colegio, mis. .
 Cuelaala campeonato Llevay ~ 10, lavanderfas
- B Bl Se pierde recoge la it am]gas e me entregan
- ropaen los departament b —— Plancha o relinen a 1a ropa al dia
// balcones o o e ;ETE | P - seco en el tomarun—=__ o Eieme
// en laventana h CERDES avancerta horno la café \j'i\
/7,, Bl campeonato ropa hlimeda ~
. S ~
- 13 — \\\
Esfuerzos Resultados
Un espacio Un lugar
No poder No.poder No encontrar N P E
No encontrar ; reunirme por social donde donde lavary
terminar de o donde lavar 0
donde lavar las mafianas pueda lavary secarmi
ver lo que . por las .
un domingo con mis secar mi ropa por las
me gusta . noches
amigas. ropa_ noches

Grafico 18. Enfoque de Laundry Sofa

Elaboracion: propia
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b) Fast Wash
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Gréfico 19. Enfoque de Fast Wash
Elaboracion: propia
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CAPITULO 6

PLAN DE OPERACIONES

En este capitulo se detalla el plan de operaciones tanto para Laundry Sof4 como para Fast
Wash. Este plan involucra todos los aspectos técnicos y organizativos asociados al servicio

de lavanderia, que esta compuesto por tres grandes grupos:

Logistica

\nstalaciones €

infraestructura

Procesos

Grafico 20. Plan de operaciones
Fuente: Elaboracion propia

6.1 Instalaciones e infraestructura

6.1.1 Ubicacién

Sin duda, elegir la ubicacién del local es una variable estratégica que impactara de manera
significativa la demanda del servicio de Laundry Sofa. Por ello, el analisis de la mejor

ubicacion para Laundry Sofa lo hemos realizado tomando en cuenta los siguientes factores:
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Poblacion: la ubicacion seleccionada sera cercana a complejos residenciales de alta
densidad poblacional. Es decir, mas de 1800 departamentos y con tamafios que vayan
principalmente desde los 40 m? a los 80 m2.

Expansion de la zona: dentro del radio de influencia, se ha identificado un proyecto de
complejo residencial en construccion.

Trafico peatonal y accesibilidad: la Av. Brigida Silva de Ochoa es una avenida de gran
transito peatonal, que ademas es un punto de uso obligatorio por ser la via de conexion
de los condominios con la Av. La Marina. Por otro lado, la avenida elegida, cuenta con
seguridad las 24 horas del dia, tanto municipal como policial, debido al impulso que la
Municipalidad de San Miguel quiere darle a la zona.

Competencia: si bien en la zona se encuentran 7 lavanderias, ninguna de ellas cuenta

con espacios de espera, pues no son de autoservicio.

Por otro lado, el area de influencia ha sido determinada de manera radial, teniendo en

cuenta el tiempo promedio que una persona esta dispuesta a caminar para encontrar “lo

que le gusta”.

Asimismo, “en zonas urbanas, y para negocios donde los clientes deberian acceder a pie,

se suele trabajar con areas que oscilan entre los 300 y 500 metros, que reflejan la distancia

recorrida a pie en 5y 10 minutos, respectivamente. Al respecto, una manera interesante de

precisar el calculo consiste en definir diferentes radios en funcion de caracteristicas de los

puntos de venta y el area en que se ubican” (Cérdoba, 2012).
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llustracién 22. Distrito de San Miguel desde el aire
Fuente: http://constructorasanjose.com/p_condominio-parques-de-la-huaca-lima_72

Como podemos observar en la llustracion 22, la zona elegida para Laundry Sofa es el
distrito de San Miguel cerca del Condominio Parques de La Huaca (primera, segunda,
tercera, cuarta y quinta etapa) y al Condominio Uptown, el cual tiene un &rea de influencia

aproximada de 1.33 km2 y que se encuentra delimitada por:

e Norte: Av. Rafael Escardd a una distancia de 650 metros del local.
e Sur: Av. Universitaria a una distancia de 680 metros del local.
e Este: Av. La Marina a una distancia de 490 metros del local.

e Qeste: Av. La Paz a una distancia de 520 metros del local.
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Medir la distancia

Haz clic en el mapa

Superficie total: 14,319,773.00 pies? (1.33 km?)
4/:7/-
LR

Distancia total: 2.89 mi (4.65 km)

llustracién 23. Mapa del area de influencia para Laundry Sofa

Fuente: Google Maps
En lo que respecta a Fast Wash, el area de influencia ha sido determinada tomando en

consideracion las siguientes variables:
Zona de influencia de Laundry Sofé: se ha buscado un area de influencia alejada de la

[}
de Laundry Sofa, con el fin de no generar competencia entre ambos negocios.

Encuestas: para determinar la zona de influencia se han tomado dos variables

[}
obtenidas de las encuestas. A continuacion, tenemos las opciones: a) distritos donde la

oferta de valor sea valorada y b) distritos donde exista la misma problemética de no

contar con espacio para una lavadora y/o secadora.
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e Zonas de alto transito vehicular: la ruta a seguir por el vehiculo de recojo y despacho
de ropa deberd evitar avenida de alto transito vehicular, tales como la Av. Brasil, Av. La

Marina y la Av. Javier Prado.

De igual manera, el area de influencia de Fast Wash sera de aproximadamente 7.96 km?y

comprenderd los distritos de Magdalena del Mar, Pueblo Libre y Brefia.
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Distancia total: 8.92 mi (14.36 km)
o=CTOR 2

llustracidon 24. Mapa del area de influencia para Fast Wash
Fuente: Google Maps
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6.1.2 Distribucion de las instalaciones

a) Laundry Sofa

Para determinar la distribucién de las instalaciones de Laundry Sofa, se ha tomado como

patron la organizacion de dos negocios que son similares: LaBar y Wasbar (Marti, 2018).

llustracién 25 . Interiores de LaBar y Wasbar
Fuente: https://www.themonopolitan.com/2018/02/wasbar-cafeteria-lavanderia-bar-2/

En ambos casos, la recepcion se encuentra al lado izquierdo y en el lado opuesto a la

puerta de ingreso. A continuacion, se mostrara un disefio de nuestra propuesta.

Ev e OOl ol
o D e LI
_ EERE
' O =

% = E—2 L
B @ D

PLANTA
wC

llustracién 26. Disefio de Laundry Sofa
Fuente: Elaboracion propia
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Al respecto y basandonos, tanto en la oferta de valor de Laundry Sofa como en la
distribucién de negocios similares, hemos estimado un espacio entre 80 y 90 m? divididos

en 4 zonas claramente delimitadas:

_*.

Zona de Recepcion

] a0c — gy

— SO CEmP (R
|

Ay By
na de Recreacion D o

» » 1 -

Zona de Lavado/Secado - |

Z t e r —*T—M
a0 D x 5 ,

N

-
|

A T
[t T Z0 a&e Almace, ient

ye

llustracion 27. Distribucion de la lavanderia
Fuente: Elaboracién propia

Zona de recepcion: en esta zona el cliente podra hacer la compra y recarga de su tarjeta

WashCard, servirse un café o solicitar alguna bebida.

Zona de lavado y secado: esta zona cuenta con dos subzonas: una de preparado de la

ropa (mesa de trabajo) y la otra, con la maquina lavadora y la maquina secadora. En el
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caso de la zona de preparado de la ropa, el cliente contara con canastillas que le permitiran

clasificar y transportar su ropa de manera sencilla y comoda.

Zona de recreacion: la zona de recreacion contara con dos mesas con cuatro sillas cada
una, una barra con vista a la calle y un sillén de dos cuerpos con una mesa circular. El
objetivo es hacer agradable la experiencia de la espera del lavado. Adicionalmente, en esta
zona el cliente contara con dos televisores, aire acondicionado, conexion wifi gratuita,

diarios, libros y revistas.

Zona de almacenamiento: esta zona no serd visible a los clientes. En ella se almacenaran
todos los insumos y suministros necesarios para la operaciéon, lo mismo que todas las

instalaciones sanitarias y eléctricas necesarias.

b) Fast Wash

Laundry Sofa alquilara el uso de las lavadoras y secadoras a Fast Wash, por lo que solo

utilizara la zona de lavado y secado.

6.1.3 Equipamiento de las instalaciones

a) Laundry Sofa

A continuacion, se detallan los equipos gue tienen relacién directa con el proceso de lavado

y de secado, junto con la cantidad de estos y el precio cotizado.
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Tabla 18
Equipos para el proceso de lavado y secado

. Cant. Marca/modelo Precio total
Equipo

Combo

6 HUEBSCH/HTGNXASP093CWO01 S/137,564.40 | - . - .
Lav/Sec —
Bomba 4psi |2 Leo Alco/AJm45S S/ 603.00
Ablandador

1 KINETICO/MACH 2030s 110 L S/5,025.00
de agua
Tanque )

) 2 Rotoplas/Cisterna 2800 L S/ 3,785.50
cisterna
Balanza 1 Tor Rey/EQB-50/100 S/ 686.75
» K
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Maquina Caja Registradora + Sistema/Orion
] 1 S/2,512.00
registradora ERP

Maquina de .
@ 1 Cafetera Saeco Intelia/HD8904/01 S/ 500.00
café

Exhibidora 1 Oster/PVSC226 S/1,230.00

Fuente: Elaboracion propia

b) Fast Wash

Laundry Sofa proveera sus equipos a Fast Wash bajo la modalidad de venta de servicios.
Los equipos que formaran parte de este servicio son los siguientes: los combos de lavado
y secado, la bomba 4psi, el ablandador de agua y el tanque cisterna. Adicionalmente,
FastWash contara con los siguientes equipos:

Tabla 19
Equipos de Fastwash

. Cant. Marca/modelo Precio total
Equipo
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Camioneta 1 Changa/New Van 2010

uSD 3,800.00

Balanza de Balanza portatii de mano digital

mano equipaje Lcd Viajes 50 Kg

uUSD 10.00

Fuente: Elaboracion propia

6.2 Procesos

6.2.1 Proceso principal

a) Laundry Sofa

Recepcionista

L5016 Retiro
de ropz

L5015: Espera
desecado

7

15014t Inicio.
de secado

Proceso Principal Laundry Sota

Usuario

— )

Gréfico 21. Procesos en Laundry Sofa
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 20

Procesos en Laundry Sofa

Cédigo

Nombre

Descripcién

Entrada

Salida

LS-001

Ingreso al local

El cliente ingresa al local y se acerca a la
recepcion. Para su comodidad puede dejar
inicialmente la ropa en la mesa que se

encuentra frente a los equipos.

Inicio

LS-002,
LS-003

LS-002

Venta de tarjeta
cliente

En caso el cliente no posea la tarjeta Wash
Card, se le entregara una, previa inscripcion del
cliente.

Datos

e Nombre y apellido

o Nombre por el que prefiere que lo llamen
e Direccion

e Correo electrénico

e NuUmero de celular

Adicionalmente debera firmar la declaracion de

aceptacion del uso de datos personales.

LS-001

LS-003

Recarga de

tarjeta cliente

El cliente entrega la tarjeta y solicita la recarga,

la cual se realizara en la aplicacion.

LS-001

LS-004

LS-004

Preparacion de

lavado

En la recepcién se le entregara al cliente tantas
fichas como ciclos de lavado o secado
requiera, descontandole el importe de su tarjeta
WashCard. Adicionalmente, en recepcion se le
entregara al cliente los frascos con el tipo de
detergente y suavizante que desee utilizar.
Posteriormente se acercara a las mesas frente

a los equipos y ordenara la ropa que lavara.

LS-003

LS-005

LS-005

Ingreso de ficha

El cliente ingresara la ficha en la maquina

savadora.

LS-004

LS-006
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Seleccién tipo de

El cliente adicionara el detergente y el
suavizante entregado en la recepcion. Dentro
de las opciones a elegir se tendran, tanto para

el detergente como para el suavizante:

LS-006 LS-007
detergente LS-005
o Estandar.
e Hipoalergénico.
El cliente seleccionara el tipo de lavado a
utilizar:
Seleccién tipo de
LS-007 i LS-008
lavado e Lavado estandar. LS-006
e Lavado de ropa delicada.
LS-008 | Inicio de lavado | Se inicia el lavado. LS-007 |LS-009
El cliente esperard la finalizacion del proceso
de lavado, tomando un café y/o alguna otra
bebida, disfrutando de una o mas de las
siguientes opciones:
Espera de
LS-009 L LS-010
lavado e Television. LS-008
e Revistas, diarios o libros.
o Wifi.
e Juegos de mesa.
Una vez termine el lavado de la ropa, el cliente LS.011
LS-010 | Retiro de ropa retirard la ropa de la lavadora. Para esto, | LS-009 s 017’
dispondra de canastillas y una mesa de trabajo.
Preparacion de ) ) )
LS-011 El cliente introducira la ropa en la secadora. LS-010 |LS-012
secado
] El cliente ingresara la ficha en la maquina
LS-012 Ingreso de ficha LS-011 |LS-013

secadora.
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LS-013

Seleccién tipo de

secado

El cliente seleccionara el tipo de secado a

utilizar:

e Secado estandar.

e Secado de ropa delicada.

LS-012

LS-014

LS-014

Inicio de secado

Se inicia el secado.

LS-013

LS-015

LS-015

Espera de

secado

El cliente esperara la finalizacién del proceso
de secado, tomando un café y/o alguna otra
bebida, disfrutando de una o mas de las

siguientes opciones:

e Television.
e Revistas, diarios o libros.
e Wifi.

Juegos de mesa.

LS-014

LS-016

LS-016

Retiro de ropa

Una vez termine el secado de la ropa, el cliente
retirard la ropa de la secadora. Para esto,

dispondra de canastillas y una mesa de trabajo.

LS-015

LS-017

LS-017

Doblado de ropa

En la mesa de trabajo, el cliente podra doblar,

ordenar y guardar su ropa.

LS-016

LS-018

LS-018

Guardado de

ropa

El cliente guardara su ropa y se retirara del
local.

LS-017

Fin

Fuente: Elaboracion propia
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b) Fast Wash

Recepcién de Pedidos /‘/ Recojo /‘/ Servicio | Despacho
i | comace |y rvoos rogo eama | | i Wit I
g senicio ! ropa ; ;
FW-002: Toma i i i
= de pedido : ; ;
i E | |
& FW-003: PW-004: I i I
Registro de H FIaniﬁ(agén de 1 i I
pedido pedido : 1 :
H | | |
E 1 : :
: | 1 1
"El : : FW-011: FW-014: : FW.015: Cargar
5 : : Lavado Etiquetado | camioneta
& ! 1 I i
i i Fw-010: i
: : Ordenar ropa }
: A |
E [ PW-007: FW-008: 3 FW-00%: i [ PW-01T:
8 I Recepcion de Etiquetado de Descarga de I FW-016: Ruteo Entrega de
55 | ropa pedido | camioneta | pedido
Gréfico 22. Procesos en Fast Wash
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 21
Procesos en Fast Wash
Cdédigo Nombre Descripcion Entrada | Salida
Solicitud de | EI cliente se comunicard via whatsApp| .
FW-001 o o o Inicio FW-002
servicio solicitando el servicio.
La recepcionista tomara el pedido, registrando
la siguiente informacion:
FW-002 | Toma de pedido FW-003
) ] ) | Fw-001
e Numero de tarjeta de cliente frecuente (si
aplica).
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o Nombre del cliente.
e Numero de celular.
e Direccion.

e Horario de recojo.
e Horario de entrega.

e Peso aproximado.

Con la informacién recabada, la recepcionista

procedera a registrar el pedido, entregandole al

FW-003 | Registro de pedido | _ ) ) FW-002 | FW-004
cliente el horario de recojo y el importe
preliminar a ser cobrado.
Una vez se hayan recibido los pedidos, se
o planificara la ruta de recojo, la cual sera
Planificacion  de
FW-004 did entregada al chofer. FW-003 | FW-005
pedido o ]
Con esta planificacion el chofer recogera la ropa
en el lugar definido por el cliente.
Una vez el chofer llegue al lugar de recojo de la
ropa, pesara la ropa y calculard el importe a
FW-005 | Pago del servicio | cancelar. FW-004 | FW-006
El cliente pagara el total del servicio utilizando
pago en efectivo o por POS.
FW-006 | Entrega de ropa El cliente entregara la ropa. FW-005 | FwW-007
El chofer recibird y almacenard la ropa en
FW-007 | Recepcién de ropa | contenedores de plastico destinados para este | FW-006 | FW-008
fin (un contenedor por pedido).
) Una vez almacenada la ropa, el chofer cerrara
Etiquetado de ) . _
FW-008 did el contenedor y lo etiquetard consignando el | FW-007 | FW-009
edido
P nuamero de pedido y el apellido del cliente.
Una vez se haya completado el recojo de los
pedidos, el chofer descargara el camién, en el
Descarga de .
FW-009 ) local de Laundry Sofa, con todos Ilos |FW-008 |FW-010
camioneta

contenedores y los colocara al lado de la mesa

de trabajo.
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FW-010

Ordenar ropa

El operador se encargara de ordenar los
pedidos y los ingresara dentro de la maquina
lavadora, junto con el detergente y el suavizante

(botella de 110 mL por ciclo de lavado).

FW-009

FW-011

FW-011

Lavado

Se inicia el lavado de la ropa.
Una vez finalizado el lavado de la ropa, esta se

introducird en la maquina secadora.

FW-010

FW-012

FW-012

Secado

Se inicia el secado de la ropa.
De manera paralela, se introducira el siguiente

pedido en la maquina lavadora.

FW-011

FW-013

FW-013

Preparacion de

pedido

Una vez finalizado el proceso de lavado y
secado, la ropa se doblara y almacenara
nuevamente en el contenedor destinado para

cada pedido de cliente.

FW-012

FW-014

FW-014

Etiquetado

Posteriormente, se etiquetaran los

contenedores con el horario de entrega.

FW-013

FW-015

FW-015

Cargar camioneta

Se procede a cargar la camioneta con todos los

pedidos.

FW-014

FW-016

FW-016

Ruteo

Junto con los pedidos, se le entregara al chofer

el ruteo definido para la entrega de los pedidos.

FW-015

FW-017

FwW-017

Entrega de pedido

El pedido ser& entregado en los contenedores a

los clientes.

FW-016

FW-018

FW-018

Recepcion de ropa

Los clientes retiraran su ropa y firmaran el acta
de aceptacion de pedido. Una vez finalizada la
entrega, el chofer entregara las actas de
conformidad de los pedidos, ya firmadas por los

clientes.

FW-017

Fin

Fuente: Elaboracion propia
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6.2.2 Gestién de la calidad

La oferta de valor de nuestros productos La gestion de la calidad juega un papel primordial

como fortalecedor de la propuesta de valor tanto de Laundry Sof4 como de FastWash. Es

asi, que se han monitorearan periddicamente los siguientes KPIs.

Tabla 22
Indicadores clave de rendimiendo
L . Valor Valor )
Descripcién Célculo o Frecuencia
KPI minimo | esperado
Numero de visitas | Representa el numero de | Nomero de
por cliente visitas que realiza un |visitas mes
i ) i i 7% 17 % | Mensual
Laundry Soféa vy | Cliente entre eltotal de dias |/ dias del
FastWash del mes. mes
Representa el grado de
conformidad con el servicio
) entregado. Los valores van
Conformidad del )
_ de0a3: Promedio
pedido ) 2 2.5 | Mensual
0: Disconforme mensual
(Fast Wash)
1: Neutral
2: Conforme
3: Muy conforme
Representa el grado de
conformidad con la
experiencia vivida. Los
Valor experiencia | valores van de 0 a 3: Promedio
_ 2 2.75 | Mensual
(Laundry Sofa) 0: Disconforme mensual
1: Neutral
2: Conforme
3: Muy conforme
Tasa de | Representa el ndmero de )
y ) Promedio
recomendacion clientes que son 3 5| Mensual
) mensual
por cliente de recomendados.
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Laundry Sofa vy
FastWash

Fuente: Elaboracion propia

6.2.3 Métodos de fabricacion

a) Laundry Sofa

El proceso de Laundry Sofa esté tipificado como push. Asimismo, dado que no se conoce

con anterioridad la demanda por el servicio, se deberan tener disponibles las cinco

lavadoras y secadoras esperando a ser utilizadas por los clientes. Tomando en cuenta esta

tipificacion se ha determinado que la actividad “cuello de botella” en el proceso es el secado.

Preparacion
(5 minutos)

=N

<
Y

Gréfico 23. Proceso de lavado y secado de Laundry Sofa
Fuente: Elaboracion propia

Tiempo total: 13 horas (de 09:00 a. m. a 22:00 p. m.).

Lavado
(30 minutos)

=

Preparacion
(5 minutos)

Secado
(40 minutos)

37.5 minutos

\ 4
A

Numero de ciclos lavado (5 lavadoras): 100 ciclos por dia.

Numero de ciclos secado (5 secadoras): 90 ciclos por dia.

42.5 minutos———p>

En total el proceso de secado genera 75 minutos diarios de tiempo muerto por lavadora.

b) Fast Wash

Dado que la demanda (pedidos) determina el nimero de lavados a realizar, tipificamos el

proceso para Fast Wash como pull. Tomando en cuenta esta tipificacion, se ha determinado

que la actividad “cuello de botella” en el proceso es el secado.
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Descargay Preparacion
preparacion de Lavado/Secado Lavado/Secado P . y
. . . carga de pedidos
pedidos (75 minutos) (75 minutos) .
. (20 minutos)
(20 minutos)
<—20 minutos » <€ 380 minutos » ¢ 20 minutos——p

Graéfico 24. Proceso de lavado y secado de Fast Wash
Fuente: Elaboracion propia

Tiempo total: 7 horas (de 22:30 a 05:30 hrs)
Tiempo util para Lavado/Secado: 380 minutos por dia
Numero de ciclos de Lavado/Secado: 5 ciclos por maquina.

El nimero méaximo de pedidos que pueden ser atendidos por FastWash es de 25 pedidos

por dia.

6.3 Gestién de proveedores

La gestion de los proveedores se realizara en dos principales frentes:

e Proveedores de insumos y suministros.

Proveedores de mantenimiento.

A continuacion, se muestra la calendarizacion, proveedores y costos aproximados:

Tabla 23
Insumos y suministros
Proveedor Cantidad | Costo aproximado | Periodicidad
Producto/Insumo
Detergente Dexper
o Dexper Per( 7 und. S/ 1,275.00 | Mensual
Enzimatic 20 L
Detergente Dexper Soft 20 L | Dexper Peru 1 und. S/ 250.00 | Mensual
Suavizante Dexper Clasico i
Dexper Peru 7 und. S/ 1,230.00 | Mensual
20L
Suavizante Dexper Neutro
Dexper Per( 1 und. S/ 259.00 | Mensual
20L
Cervezay bebidas Varios 80 und. S/ 2,570.00 | Semanal
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Café Varios 1.00 Kg. S/ 100 | Semanal
Diarios El Comercio 2 S/ 4.00 | Diario
Bebidas Varios 80 und. S/320.00 | Semanal
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 24
Mantenimiento
Producto/insumo Proveedor Cantidad | Costo aproximado | Periodicidad
Lavadora Novotec 6 S/ 750.00 | Trimestral
Secadora Novotec 6 S/ 750.00 | Trimestral
Ablandador de agua Calderas 1 S/ 250.00 | Trimestral
Intesa
Aire acondicionado Friotemp 2 S/ 500.00 | Semestral

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 7

PLAN DE RECURSOS HUMANOS

7.1 Estructura organizacional

Nuestro modelo de negocio se basa en los conceptos de gobierno corporativo, motivo por
el cual se presenta una segregacion de funciones y responsabilidades para cada uno de
los roles que forman parte de la estructura organizacional. Este modelo trabaja con tres

organizaciones claramente delimitadas, las cuales son las siguientes:

e Lava Corp.: es nuestra oficina de gestién por lo que su enfoque es tanto tactico como
estratégico. De esta manera centralizamos las funciones que son transversales en la
organizacién como son la gestién humana, operaciones y logistica, administracion y
finanzas, gestiébn comercial y marketing.

¢ Laundry Sofa: es nuestro modelo de negocio con propuesta de valor orientada a
brindar experiencia de servicio a nuestros clientes.

¢ Fast Wash: es nuestro modelo de negocio con propuesta de valor Low Cost.

Estas organizaciones conviven y comparten recursos, pero se sincronizan de manera tal

que una no afecta comercialmente a la otra.
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Lider de Tienda
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servicio

v

Operarios de
Lavado

Y

Gréfico 25. Organigrama de Lava Corp
Fuente: Elaboracion propia

7.2

a)

Choferes y
Delivery

Perfil de puesto, manual de organizacion y funciones (MOF)

Lava Corp

Iltem

Puesto

Descripcion
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1.1

Gerente general

Planifica, organiza, dirige y coordina el trabajo de
la empresa.

Es el representante legal de las tres empresas,
registrado en los estatutos de Lava Corp.,

Laundry Sofa y Fast Wash.

1.2

Gestion humana

Es responsable de asegurar los procesos de
reclutamiento, seleccidon, contratacion del
personal, descripcién y andlisis del puesto,
capacitaciones y entrenamiento, planificacion de
sueldos y programas de compensaciones,
promover y asegurar las condiciones de trabajo
como seguridad e higiene adecuadas creando un

ambiente laboral propicio para los trabajadores.

1.3

Operaciones y logistica

Es responsable de mantener el suministro
continuo de insumos y componenentes para la

normal operacion de ambos negocios.

1.4

Administracién y finanzas

Es responsable de supervisar la funcién
administrativa de cada empresa del grupo.
Define y fiscaliza el cumplimiento de los
indicadores de gestién financieros.

Asegura la salud financiera de las empresas del
grupo.

Aprueba montos por hasta 6000.00 soles
correspondientes a la adquisicion de bienes y
servicios.

Elabora y analiza los estados financieros
(supervisién contable y tributaria)

Propone y responde ante auditorias internas.
Paga a proveedores cuentas por cobrar,
administracion de los activos de la organizacion y

uso de los fondos.
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15

Comercial y marketing

Responsable de identificar, implantar y mantener
la identidad de la organizacion y sus empresas
asociadas.

Establece campafias de marketing
personalizadas para las diferentes marcas; asi
como, la identificacion de los canales de
comunicacion mas adecuados.

Establece alianzas estratégicas con proveedores
y canales de ventas que permitan maximizar los
ingresos.

Identifica el precio; asi, como sus campafias
promocionales para cada uno de los bienes y

servicios que ofrecemos.

b)

Laundry Sofa

Item

Puesto

Descripcién

21

Lider de tienda

Responsable de asegurar la  correcta
administracion de la tienda, asi como, el
cumplimiento de los procedimientos y manuales
operativos.

Rinde cuentas ante las auditorias financieras y de
calidad de servicios.

Programa los horarios y controla la ejecucién de
los manuales operativos.

Verifica el stock de suministros.

Gestiona los reclamos y/o sugerencias de los
clientes.

Asiste a los clientes en el uso de los equipos.

Realiza el cobro y entrega de fichas a los clientes.
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Toma los pedidos que ingresen por el canal

telefénico.

2.2

Asistente de tienda

Asiste a los clientes en el uso de los equipos.
Realiza el cobro y entrega de fichas a los clientes.
Toma los pedidos que ingresen por el canal
telefonico.

Asegura la limpieza y orden del local.

Sigue los protocolos operativos de tienda.

c)

Fast Wash

Item

Puesto

Descripcion

3.1

Supervisor de servicio

Responsable de controlar la ejecucion de los
ciclos de lavado en el horario nocturno.

Verifica la programacién de despachos de ropa
limpia y programar la ruta mas optima de recojo
de ropa sucia.

Coordina y asegura la disponibilidad de la unidad
moévil para el despacho.

Apoya en caso de que sea necesario con la
ejecucion de los ciclos de lavado.

Lleva control del porcentaje de ocupacion de los
equipos y busca formas de optimizar la ejecucion,
sin que esto pueda comprometer la calidad del

servicio.

3,2

Operario de lavado

Segquir los protocolos de lavado.
Asegura la integridad de las prendas y detectar de
manera temprana cualquier anomalia en las

mismas.
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Asegura la limpieza y orden del local antes y
después de terminada la jornada.

3.3

Chofer y delivery

Conduce el camino y realiza el recojo y entrega
de prendas de vestir, de acuerdo con la
programacion entregada.

Asegura el cumplimiento de los tiempos y la
satisfaccion de los clientes con respecto a la
entrega y el recojo de prendas.

Asegura la limpieza y orden de la unidad mavil
asignada.

Cumple con los protocolos de atencién al cliente.
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7.3 Reclutamiento, seleccién y contratacion de personal

A fin de asegurar la continuidad en la operacion del servicio, asi como, los niveles de calidad
establecidos se han disefiado estrategias que nos permitan captar a los recursos mas

adecuados a nuestro modelo de servicio.
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Gréfico 26. Diagrama de flujo del proceso
Fuente: Elaboracion propia
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Caédigo

Nombre

Descripcién

Entrada

Salida

PRSCO001

Identificar
vacante ylo

puesto nuevo

Se identifica un puesto
por ser cubierto, esto
puede ser por una
vacante libre, por la
necesidad de un nuevo
puesto de trabajo en el
local o por la expansion

de nuevos locales

Inicio

PRSC002

PRSC002

Definir perfil del

puesto

En base a las
necesidades a  ser
cubiertas se definen las
caracteristicas,

habilidades y
capacidades necesarias
para el puesto de trabajo
y se actualizan los

perfiles de puesto

PRSCO001

PRSC003

PRSC004

PRSC003

Consultar BD

Se valida si se tiene
informacion de  un
colaborador que cumpla
con el puesto y que sea
candidato a una
promocion y se validan
los perfiles obtenidos en

procesos anteriores

PRSC002

PRSC005

PRSCO004

Publicar

convocatoria

Se publica la convocaria
en el canal mas
apropiado para el tipo de

puesto (portales de

PRSC002

PRSCO005
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empleo, redes sociales,

head hunters)

PRSCO005

Recepcion vy filtro

de perfiles

Se  consolidan los
perfiles y se inicia con el
proceso de filtro vy
seleccion en base al
perfil definido en Ia
actividad PRSC002

PRSC003

PRSC004

PRSCO006

PRSCO006

Evaluacion
técnica y
entrevistas

personales

Los perfiles que pasen el
primer  filtro  seran
invitados a pasar los

siguientes examenes:

Psicotécnico:

Identificacion del perfil

Tecnico: pericia técnica

para el puesto.

Entrevista personal:
desenvolvimiento de la

persona

PRSCO005

PRSCO007

PRSCO007

Seleccionar terna

Los perfiles que superen
el segundo filtro seran
considerados aptos para

el puesto

PRSCO006

PRSC008

PRSC008

Emitir carta oferta

El perfil con mayor
puntuacion y
compatibilidad con la
posiciéon a ser cubierta
serd invitado a formar

parte de la organizacion

PRSCO007

PRSCO009
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a través de una carta
oferta, en caso el
postulante no acepte los
términos se continuara
con el segundo mejor y

luego el tercer mejor.

PRSC009 Contratacién El postulante que acepte | PRSC008 | PRSC010
los términos de la carta
oferta serd invitado
firmar contrato.

PRSC010 Actualizar BD Al concluir el proceso se | PRSC009 | Fin

actualiza la BD con los
nuevos puestos y el
feedback obtenido de

los postulantes

7.4 Induccion, capacitacion y evaluacion del personal

Miembros que participan en el proceso:

o Gerente de Recursos Humanos: como responsable por parte de Recursos Humanos.

e Jefe directo del nuevo colaborador(a): como evaluador y responsable de induccion al

puesto.

e Amigo elegido: colaborador que acompafiard al nuevo ingreso en su primera semana

dentro de la compafiia, guiando y absolviendo consultas bésicas o genéricas para

facilitar la integracion al equipo.
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Asimismo, los amigos elegidos seran designados por Recursos Humanos y validados por

el jefe directo, siguiendo los siguientes criterios:

o Deben ser colaboradores de areas distintas al colaborador que ingresa.
e Deben tener minimo 6 meses en la compaiiia.
e Contar con un alto nivel de empatia y comunicacién.

e Serintegrador y con disposicion de ayuda a los demas.

Nuestro proceso de induccidn, capacitacion y evaluacion se divide en 3 etapas, las cuales

son las siguientes:

1.  Induccién de empresa e induccién al puesto

¢ Entrega de herramientas de trabajo.

e Tour por la tienda: introduccion a la estructura de tienda y la funcién de cada posicion.
e Asignacion y presentacion de su “amigo elegido”

¢ Entrega de Kit de bienvenida y “diccionario”.

e Historia de la organizacion: historia, estructura, mision y vision.
e Cultura de la organizacioén: esencia cultural, rituales.

¢ Nomina: proceso de pagos, descuentos, beneficios sociales.

e Relaciones laborales: codigo de ética.

e SST: EPS, beneficios.

e Charla de seguridad.

e Entrega de uniforme con pin diferenciador de “entrenamiento”.

e Encuesta de cierre de induccion.

2. Taller de cultura, seguimiento e incorporacion:
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e Facilitador: Gerente RH con opcién a invitados.
e Agenda:
e Esencia cultural:
o Origen.
o En qué contextos se aplica.
o Detalle de la esencia cultural.
e Foco en la persona:
o Confianza.
o Pasion por aprender.
o Integridad y respeto.
o Sentido de responsabilidad.
o Sencillez y actitud de servicio.
o Colaboracion.
o Compromiso de excelencia.
o Enfoque al cliente.
o Orientacion al oficio.
o Espiritu innovador.
o Cadigo de ética.

o Rituales de cultura.

3. Refuerzo cultural
e Facilitador: Gerente de Recursos Humanos con opcion a invitados.
e Agenda:

e Esencia cultural organizacional.

e Cadigo de ética.
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Rituales de cultura.

Encuesta del proceso.

7.5 Politicas de remuneraciones y compensaciones

Tabla 25
Lava Corp
Item Cargo Cant. Basico AS|gn_a_C|on Fact.or Subtotal mes
familiar planilla
1| Gerente general 1| 4,000.00 93.00 1.50 6,139.50
6,139.50
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 26
Laundry Sofa
Iltem Cargo Cant. Basico AS|gn_a_C|on Fact_or Subtotal mes
familiar planilla
1| Lider de tienda 1| 1,500.00 93.00 1.50 2,389.50
2 | Asistente de tienda 2 930.00 93.00 1.50 3,069.00
5,458.50
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 27
Fast Wash
Iltem Cargo Cant. Basico AS|gn_a_C|on Fact.or Subtotal mes
familiar planilla
1 Supervisor 1| 1,500.00 93.00 1.50 2,389.50
2 Operario 2 930.00 93.00 1.50 3,069.00
3 Chofer 1 930.00 93.00 1.50 1,534.50
6,993.00

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 8

PLAN FINANCIERO

El presente plan financiero fija un punto de referencia para evaluar el comportamiento a
futuro que tendra la inversion y si este comportamiento se desvia o no de los objetivos

trazados por los inversionistas.

Como se menciona,

“El Plan Financiero describe la estrategia financiera de la empresa y proyecta sus
futuras consecuencias por medio de balances, cuentas de resultado y estados de
fuentes y empleos de fondos de caracter provisional”’. (Principios de Finanzas
corporativas. P. 867. Brealey, R. Stewart M. 1995)
Dicho esto, el plan financiero iniciara con el detalle de la (i) Inversion y fuentes de
financiamiento; posteriormente con el detalle de los (ii) Gastos fijos y variables y el (i)
Capital de trabajo, sustentados con los (iv) Estados financieros proyectados, para finalizar

con la evaluacion a través de los (v) Indicadores financieros.

8.1 Inversion vy fuentes de Financiamiento

A continuacion, en las Tablas 28 y 29 se presenta la inversion inicial, que asciende a
S/ 466,260.62 para el caso de Laundry Sofay de S/ 36,412.56 para Fast Wash. Asimismo,
dentro de la inversion inicial se esta considerando un Burn Rate de tres meses, tanto para

Laundry Sofa como para Fast Wash.
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Tabla 28
Resumen inversién Laundry Sofa

Clasificacion

Importe (S/)

Burn Rate

S/72,929.27

Maquinas y equipos

S/ 135,625.75

Acondicionamiento e instalaciones

S/ 253,645.60

Mobiliario y menaje

S/ 4060.00

Total

S/ 466,260.62

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 29
Resumen inversién de Fast Wash

Clasificacion Importe (S
Burn Rate S/ 20,127.53
Méquinas y equipos S/ 14,045.03
Acondicionamiento e instalaciones S/120.00
Mobiliario y menaje S/ 2120.00
Total S/ 36,412.56

Fuente: Elaboracion propia

El detalle de cada uno de los items se encuentra en el Anexo 5. Para el caso de Laundry
Sofa, la inversién inicial sera financiada de la siguiente manera: 50 % con el capital de
cuatro accionistas y el 50 % restante financiado a una tasa efectiva anual promedio para
Mypes del BBVA Banco Continental de 13.24 % a un plazo de 5 afios (ver anexo 18). En el

caso de Fast Wash, el 100 % de de la inversion inicial seré financiada con el capital de

cuatro accionistas.
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8.2 Gastos fijos y variables

El calculo de los gastos variables se ha realizado tomando como base la (i) Proyeccion de
ventas y el (i) Célculo de la proyeccién del IPC, con el cual se ajustan tanto los gastos

como los precios.

8.2.1 Proyeccién de ventas

a) Laundry Sofa
El célculo de la proyeccion de ventas se ha realizado con base en la informacién recopilada
en las encuestas junto con los datos estadisticos de poblacion que se encuentran en el

INEI.

5.395 clientes Poblz}c?lon del area de influencia
(familias)
3,656 clientes Personas dispuestas a usar servicios

de lavanderia (67.75%)

Personas clasificadas como “Estilo
de vida sofisticado” (58%)

2.124 clientes

Rango de edad entre 26 y 50 afios
(53%)

281 clientes Cuota de mercado (25%)

Gréfico 27. Resultados de las encuestas para Laundry Sofa
Fuente: Elaboracion propia
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Tomando en cuenta que cada cliente realiza 2.5 ciclos de lavado al mes, se tiene una
demanda anual de 8,436 ciclos. Asimismo, partiendo de esta como la demanda inicial, se

ha considerado un incremento de las ventas de un 10 % anual.

Tabla 30
Proyeccion de demanda
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Demanda anual 8,436 9,280 10,208 11,229 12,352

Fuente: Elaboracion propia

b) Fast Wash

) 28, 922 clientes POblfiClOIl del area de influencia
(habitantes)
. Personas dispuestas a usar servicios
146,511 clientes de lavanderia (64%)
67.396 clientes Personas clasificadas como “Estilo

de vida sofisticado” (46%)

Rango de edad entre 26 y 50 anos

24,937 clientes (37%)

250 clientes Cuota de mercado (1%)

Gréfico 28. Resultados de las encuestas para Fast Wash
Fuente: Elaboracion propia

Tomando en cuenta que cada cliente realiza dos visitas al mes, se tiene una demanda

anual de 5,985 ciclos. De igual manera, tomando como base los célculos anteriores para el
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caso de Fast Wash, se ha determinado que inicialmente se tendra una demanda de 80 %
de la capacidad (valor por debajo de la demanda estimada), hasta que el servicio cuente

con la aceptacion de los clientes.

Tabla 31
Proyeccion de demanda
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Demanda anual 5,020 5,334 5,648 5,962 6,275

Fuente: Elaboracion propia

8.2.2 Calculo de proyeccion del IPC

Teniendo en cuenta el IPC para Lima Metropolitana publicado por el INEI, se ha realizado
una estimacion del IPC para los préximos 5 afios empleando un promedio simple. Los
resultados se muestran en la Tabla 32 y, asimismo, es importante sefialar que todos los
gastos variables como los fijos han sido ajustados, afio tras afio, a una tasa de 2.90 %,

salvo el caso del alquiler.

Tabla 32
Proyeccién del IPC para 5 afios
2014 2015 2016 2017 2018 Afiolal5
3.22% 4.40% 3.23% 1.36% 2.19% 2.90%

Fuente: http://www.sunat.gob.pe/indicestasas/

8.2.3 Gastos fijos

A continuacién, se muestran los gastos fijos clasificados y ajustados anualmente por IPC

para los préximos cinco afios, tomando como valor el calculado en el punto anterior.
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Tabla 33

Resumen proyeccion de gastos fijos para Laundry Sofa (valores en S/)

. ., Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Clasificacion
Alquiler, arbitrios y permisos | 102,392.00 | 105,361.37 | 108,416.85 | 111,560.94 | 114,796.20
Mantenimiento 9400.00 9672.60 9953.11 | 10,241.75 | 10,538.76
Servicios 79,542.96 | 69,872.15| 67,603.25 | 74,038.38 | 81,238.50
Insumos 7,423.68 7,638.97 7,860.50 8,088.45 8,323.02
Mano de obra administrativa | 87,522.00 | 90,060.14 | 92,671.88 | 95,359.37 | 98,124.79
Gastos financieros 64,196.75 | 64,196.75 | 64,196.75 | 64,196.75 | 64,196.75
Total 350,477.39 | 346,801.97 | 350,702.33 | 363,485.63 | 377,218.01
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 34
Resumen proyeccién de gastos fijos para Fast Wash (valores en S/)
. ., Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Clasificacién
Alquiler espacio
41,421.10 42,050.12 42,691.00 43,344.08 44,009.01
Laundry Sofa
Mantenimiento 2,071.79 2,131.46 2,192.84 2,256.00 2,320.97
Servicios 16,306.75 14,541.52 16,398.83 15,844.29 17,574.83
Insumos 11,328.00 11,654.25 11,989.89 12,335.20 12,690.45
Mano de
o ) 9,382.50 9,652.72 9,930.71 10,216.72 10,510.96
obra administrativa
Total 80,510.14 80,030.06 83,203.27 83,996.28 87,106.22

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 34, es importante indicar que dentro de los gastos fijos de Fast
Wash se encuentra el importe (Alquiler espacio Laundry Sofa) que Laundry Sofa le cobrara
a Fast Wash por uso del espacio, el gasto administrativo (toma telefénica de los pedidos),
el consumo de energia eléctrica; asi como, el gas de las maquinas de lavado y secado (el

detalle se encuentra en el anexo 20).
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8.2.4 Gastos variables

a) Laundry Sofa

Para el caso de Laundry Sofé, el calculo de los gastos variables se basa en la proyeccion
de ventas (Tabla 30) y en las especificaciones técnicas, tanto de las lavadoras como de las
secadoras (ver anexo 9) como punto de partida en el (i) calculo de los insumos (detergente

y suavizante), y (ii) energia eléctrica y agua.

Asimismo, Laundry Sofa ofrecera dos tipos de detergentes y suavizantes en dosis de 110
mL por ciclo: el genérico ecoamigable e hipoalergénico para ropa delicada. En cuanto al
calculo del uso de ambos, este se encuentra detallado en el anexo 19 y la proporcién se ha

basado en las encuestas realizadas en la zona de influencia:

o Detergente Dexper Enzimatic y suavizante Dexper Clasico: 70 %

o Detergente Dexper Soft y suavizante neutro: 30 %

En el caso del costo del servicio de energia eléctrica (anexo 11) y del servicio de agua
potable y alcantarillado (anexo 16), se ha estimado un gasto de energia eléctrica de S/ 0.25

por ciclo; mientras que, el gasto de agua potable y alcantarillado es de S/ 0.33 por ciclo.

Tabla 35
Proyeccion de gastos variables para Laundry Sofa (valores en S/).
. ., Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Clasificacion
Energia eléctrica 2145.35 2359.99 2595.99 2855.63 3141.22
Agua potable
) 2782.58 3060.97 3367.07 3703.84 4074.26

y alcantarillado
Detergente 13,424.13 14,196.81 14,969.49 15,742.17 16,514.86
Suavizante 13,108.85 13,870.36 14,631.88 15,393.39 16,154.91
Total 31,460.91 33,488.14 35,564.43 37,695.05 39,885.25

Fuente: Elaboracion propia
145



b) Fast Wash

En lo que respecta a los gastos variables de Fast Wash, los Unicos seran el consumo de
detergente y suavizante (solo sera utilizado un tipo de detergente y uno de suavizante), ya
que los asociados, tanto la energia eléctrica como el agua potable y alcantarillado, se
encontrardn incluidos dentro del gastos fijos que cobrara Laundry Sofa a Fast Wash por

uso de espacio y equipos.

Tabla 36
Proyeccidn de gastos variables para Fast Wash (valores en S/)
- ., Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Clasificacion
Detergente 5378.27 5533.17 5692.52 5856.47 6025.13
Suavizante 5186.05 5335.41 5489.07 5647.16 5809.79
Total 10,564.33 10,868.58 11,181.59 11,503.62 11,834.93

Fuente: Elaboracion propia

8.3 Capital de trabajo

Si bien en la mayoria de los casos el calculo del capital de trabajo puede ser realizado como
una proporcién de los ingresos por ventas, tanto para Laundry Sofa como para Fast Wash
lo hemos calculado tomando como referencia los costos operativos mensuales. Es asi que

para Laundry Sofa y Fast Wash, el capital de trabajo equivaldra a tres meses de costos

operativos.
Tabla 37
Capital de trabajo
Costo operativo Costo operativo ] )
Capital de trabajo
anual mensual
Laundry Sofa S/291,717.06 S/ 24,309.75 S/72,929.27
Fast Wash S/80,510.14 S/ 6709.18 S/20,127.53

Fuente: Elaboracion propia
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8.4 Analisis de punto de equilibrio

El andlisis del punto de equilibrio nos permitirhd determinar el nivel de ventas necesarias

para cubrir todos los costos. Para el caso de Laundry Sofa, se muestra a continuacion el

calculo y resultado del punto de equilibrio:

Tabla 38
Célculo y resultado del punto de equilibrio para Laundry Sofa
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Demanda (ciclos) 8436 9280 10,208 11,229 12,352
Precio unitario 40.00 42.00 44.00 46.00 48.00
Costo variable unitario 3.73 3.61 3.48 3.36 3.23
Punto de equilibrio 7,892.90 7,361.17 7,071.41 7,018.47 6,991.62
Margen  contribucion
36.27 38.39 40.52 42.64 44.77
(S))
Margen  contribucion
91 % 91 % 92 % 93 % 93 %
(%)
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 39
Célculo y resultado del punto de equilibrio para Fast Wash
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Demanda (ciclos) 5020 5334 5648 5962 6275
Precio unitario prom. S/ 14.75 S/ 16.75 S/ 18.75 S/ 20.75 S/ 22.75
Costo variable unitario S/2.10 S/2.04 S/1.98 S/1.93 S/1.89
Punto de equilibrio 6,366.68 5,439.63 4,961.36 4,463.02 4,174.96
Margen  contribucién
12.65 14.71 16.77 18.82 20.86
(S/.)
Margen  contribucion
) 86 % 88 % 89 % 91 % 92 %
0

Fuente: Elaboracion propia
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8.5 Estados financieros proyectados (proyectado a 5 afios)

Con base en los valores mostrados en los puntos anteriores, se han elaborado el estado
de resultados y los flujos de caja, tanto para Laundry Sofa como para Fast Wash. En lo
concerniente al impuesto a la renta, el actual Régimen Mype Tributario, indica que las tasas

a utilizar se calculan tomando en consideracién la renta neta anual.

Tabla 40
Tasas con base en la renta anual
Tasa
Renta neta
Hasta 15 UIT 10 %
Mas de 15 UIT 29.50 %

Fuente: Elaboracion propia

8.5.1 Estado de resultados

El estado de resultados nos permite evaluar econdmicamente la rentabilidad que se espera
tener, junto con el comportamiento de ésta afio tras afio, permitiéndonos conocer cuanto
se debe invertir por cada sol que se desea ganar. Dado lo anterior, creemos que el célculo

de la rentabilidad neta sera el indicador idéneo a utilizar en este estado financiero:

Tabla 41
Rentabilidad neta anual
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Laundry Sofa -1.65 % 11.33 % 16.18 % 21.32 % 25.84 %
Fast Wash -15.19 % 3.59 % 13.85 % 23.72 % 30.25 %

Fuente: Elaboracion propia

De la tabla anterior se desprende que, en el horizonte de 5 afios, cada unidad monetaria
que sea invertida en ambos negocios generar4 por lo menos un beneficio positivo

incremental afo tras afo.
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Tabla 42

Estado de resultados de Laundry Sofa (valores en S/)

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas 337,440.00 389,760.00 449,152.00 516,534.00 592,896.00
Costo de Ventas 31,460.91 33,488.14 35,564.43 37,695.05 39,885.25
Utilidad bruta 305,979.09 356,271.86 413,587.57 478,838.95 553,010.75
Gastos de
operacion
Gastos de
) 50,616.00 40,106.30 36,974.19 42,521.08 48,807.20
Marketing
Gastos
49,250.64 50,678.91 52,148.60 53,660.91 55,217.08
generales
Sueldos y
. 87,522.00 90,060.14 92,671.88 95,359.37 98,124.79
salarios
Alquileres 98,892.00 101,759.87 104,710.90 107,747.52 110,872.20
Gastos
] _ 66,670.91 66,670.91 66,670.91 66,670.91 66,670.91
financieros
Utilidad
_ 46,972.46 6,995.73 60,411.09 112,879.17 173,318.58
operacional
Ingresos no
) 41,421.10 42,050.12 42,691.00 43,344.08 44,009.01
operacionales
Utilidad antes de
5,551.37 49,045.85 103,102.08 156,223.25 217,327.59
Impuestos
Impuesto a la
- 4,904.59 30,415.11 46,085.86 64,111.64
renta
Utilidad neta 5,5651.37 44,141.27 72,686.97 110,137.39 153,215.95
Utilidad neta
-5,651.37 38,589.90 111,276.87 221,414.26 374,630.21
acumulada

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 43
Estado de resultados de Fast Wash

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Ventas 79,065.00 94,678.50 111,548.00 129,673.50 149,031.25
Costo de Ventas 10,564.33 10,868.58 11,181.59 11,503.62 11,834.93
Utilidad bruta 68,500.67 83,809.92 100,366.41 118,169.88 137,196.32
Gastos de

operacion

Gastos de

Marketing 11,106.75 9,191.76 10,894.99 10,181.95 11,749.41

Gastos generales 18,599.79 19,135.46 19,686.57 20,253.54 20,836.84
Sueldos y

. 9,382.50 9,652.72 9,930.71 10,216.72 10,510.96
salarios
Alquileres 41,421.10 42,050.12 42,691.00 43,344.08 44,009.01
Utilidad
. 12,009.47 3,779.86 17,163.14 34,173.59 50,090.10
operacional
Ingresos no
operacionales
Utilidad antes de
12,009.47 3,779.86 17,163.14 34,173.59 50,090.10
Impuestos
Impuesto  a  la ) 377.99 1,716.31 3,417.36 5,009.01
renta
Utilidad neta 12,009.47 3,401.87 15,446.82 30,756.23 45,081.09
Utilidad neta
12,009.47 8,607.59 6,839.23 37,595.47 82,676.56

acumulada

Fuente: Elaboracion propia

8.5.2 Flujo de caja

El flujo de caja nos permite medir la capacidad de generar ingresos, es decir, la liquidez de
la empresa a lo largo del tiempo. Para nuestro caso, es de suma importancia, ya que nos
permitira determinar si es posible contar con suficiente liquidez para reinvertir con miras a

escalar el negocio hacia nuevos locales o nuevas ofertas de valor. Asimismo, resulta util
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para reaccionar ante algin cambio en el entorno externo (normativas, aparicion de

competidores, cambios en los precios, etc).

Tabla 44
Flujo de caja de Laundry Sofa (valores expresados en S/)
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos
Ventas 337,440.00 389,760.00 449,152.00 516,534.00 592,896.00
No
) 41,421.10  42,050.12 42,691.00 43,344.08  44,009.01
operacional
Total
i 378,861.10 431,810.12 491,843.00 559,878.08 636,905.01
ingresos
Egresos
Costos
) 31,460.91 33,488.14 35,564.43  37,695.05 39,885.25
\variables
Costos fijos 286,280.64 282,605.22 286,505.58 299,288.88 313,021.26
Deprec. 14,335.58  14,335.58 14,335.58  14,335.58 13,573.08
Total
332,077.13 330,428.93 336,405.58 351,319.50 366,479.58
egresos
Utilidad
antes 46,783.97 101,381.18 155,437.41 208,558.58 270,425.43
impuestos
Impuesto a
- 4,904.59 30,415.11  46,085.86 64,111.64
la renta
NOPAT 46,783.97  96,476.60 125,022.30 162,472.72 206,313.79
Deprec. 14,335.58  14,335.58 14,335.58  14,335.58 13,573.08
Flujo de caja
) 61,119.54 110,812.17 139,357.87 176,808.30 219,886.86
operativo
Inversion
393,331.35 67,865.38
total
Capital de
) 72,929.27
trabajo
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Flujo de

caja 466,260.62 61,119.54 110,812.17 139,357.87 176,808.30 287,752.24
econémico
Flujo financ.
) 233,130.31 57,565.30 58,963.75 60,547.36 62,340.63 64,371.34
neto
Flujo de caja
o 233,130.31 3,554.24 51,848.42 78,810.52 114,467.66 223,380.90
accionista
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 45
Flujo de Caja Fast Wash (valores en S/)
Afio O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos
Ventas 79,065.00 94,678.50 111,548.00 129,673.50 149,031.25
No operacional
Total ingresos 79,065.00 94,678.50 111,548.00 129,673.50 149,031.25
Egresos
Costos variables 10,564.33 10,868.58 11,181.59 11,503.62 11,834.93
Costos fijos 80,510.14 80,030.06 83,203.27 83,996.28 87,106.22
Depreciacion 2,788.05 2,788.05 2,788.05 2,788.05 2,788.05
Total egresos 93,862.52 93,686.69 97,172.91 98,287.96 101,729.20
Utilidad antes
i 14,797.52 991.81 14,375.09  31,385.54 47,302.05,
impuestos
Impuesto  a la 37799  1,716.31  3,417.36 5,009.01
renta
NOPAT 14,797.52 613.82 12,658.77  27,968.18 42,293.04
Depreciacion 2,788.05 2,788.05 2,788.05 2,788.05 2,788.05
Fluo de caja
] 12,009.47 3,401.87 15,446.82  30,756.23 45,081.09

operativo
Inversion total 16,285.03 104.77
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Capital
. 20,127.53
trabajo

Fluo de caja
36,412.56  12,009.47 3,401.87 15,446.82  30,756.23 45,185.85

econdémico

Flujo financ. neto - - - - - -

Fluo de caja
36,412.56  12,009.47 3,401.87 15,446.82  30,756.23 45,185.85

accionista

Fuente: Elaboracién propia

8.6 Indicadores financieros: TIR, VAN, ROI

El célculo de los principales indicadores financieros se ha realizado tomando en cuenta las

siguientes variables:

Tabla 46
Variables de calculo para Laundry Sofa y Fast Wash
Laundry Sofa Fast Wash
Beta apalancado 1.17 1.17
D/E 1.00 -
Impuesto 10.0 % 10.0 %
Prima riesgo 6.26 % 6.26 %
Tasa libre riesgo (rf) 5.10 % 5.10 %
Riesgo pais 1.38 % 1.38 %
Beta desapalancado 1.00 1.00
Tasa de interés 13.24 % 13.24 %
Inflacion esperada 2.50 % 2.50 %
Tasa de interés real 10.48 % 10.48 %

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se exponen los valores de los indicadores financieros para Laundry Sofa:
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Tabla 47
Indicadores financieros para Laundry Sofa

VAN TIR COK WACC
Econdémico S/ 22,276.95 15.46 %
— 18.37 % 13.90 %
Accionista S/ 8,818.35 19.52 %

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 48
Indicadores financieros para Fast Wash
VAN TIR COK WACC
Econdmico S/10,244.36 18.56 %
_ 12.74 % 12.74 %
Accionista S/10,244.36 18.56 %

Fuente: Elaboracion propia

Tanto para el caso de Laundry Sofa como para Fast Wash el TIR es mayor al WACC, lo
que nos indica que se esta generando mas de lo que costaria financiarse con capital propio
y deuda. Si a esto le sumamos un VAN mayor a cero, podemos inferir que ambos proyectos

son viables.

8.7 Anélisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad se ha realizado para tres escenarios posibles, en los cuales la

variable “precio de venta” se ha mantenido constante.

a) Laundry Sofa

El escenario pesimista definido para el caso de Laundry Sofa, se basa en vender el nUmero

de unidades que se encuentran en el punto de equilibrio del escenario probable, y con un
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incremento anual de 10 %. Por otro lado, el escenario optimista asume una cuota constante

del mercado del 50 %.

Tabla 49
Escenarios para los primeros cinco afios de Laundry Sofa

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ano 5

Escenario optimista 14,064 14,064 14,064 14,064 14,064
Escenario pesimista 7,952 8,747 9,621 10,583 11,642
Escenario probable 8,436 9,280 10,208 11,229 12,352

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 50
Valores actuales netos de Laundry Sofa
VAN optimista VAN pesimista VAN probable
Flujo de caja econémico S/ 389,653.24 S/ 41,595.55 S/ 22,276.95
Flujo de caja del accionista S/ 347,801.45 S/ 48,551.16 S/ 8,818.35

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 51
Tasa interna de rendimiento de Laundry Sofa
TIR optimista TIR pesimista TIR probable
Flujo de caja econémico 4112 % 10.92 % 15.46 %
Flujo de caja del accionista 67.81 % 11.96 % 19.52 %

Fuente: Elaboracion propia

Para el caso de Fast Wash, se ha determinado el escenario optimista sobre la base de una
demanda constante del 100 % de la capacidad utilizada, mientras que para la elaboracion
del escenario pesimista se ha determinado una demanda del 60 % de la capacidad

instalada (15 pedidos de los 25 disponibles) y con un incremento anual del 10 %.
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Tabla 52

Escenarios para los primeros cinco afos de Fast Wash

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Escenario optimista 6,275 6,275 6,275 6,275 6,275
Escenario pesimista 3,765 4,393 5,020 5,648 6,275
Escenario probable 5,020 5,334 5,648 5,962 6,275

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 53

Valores actualnes netos de Fast Wash

VAN optimista

VAN pesimista

VAN probable

Flujo de caja econdmico S/. 34,860.37 S/. (14,393.18) S/. 10,244.36
Flujo de Caja del accionista S/. 34,860.37 S/. (14,393.18) S/. 10,244.36
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 54
Tasa interna de rendimiento de Fast Wash
TIR optimista TIR pesimista TIR probable
Flujo de caja econémico 35.19 % 5.55 % 18.56 %
Flujo de Caja del accionista 35.19 % 5.55 % 18.56 %

Fuente: Elaboracion propia

De los resultados obtenidos para los tres escenarios, como puede observarse en las tablas
anteriores, podemos inferir que ante la presencia de escenarios donde las ventas se
encuentren por debajo del punto de equilibrio, se debera incrementar el precio de venta

hasta lograr hacer nuevamente rentable el negocio.
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CONCLUSIONES

El consumidor peruano viene experimentando un cambio en sus preferencias, estos valoran
cada vez mas los servicios de calidad y aquellos que les permiten tener experiencias
confortables, como sentirse valorados y la atencién personalizada, esto lo hemos podido
comprobar gracias a los resultados obtenidos de las encuestas realizadas, corroborando

de esta forma nuestra hipétesis inicial, la cual sustenta nuestro modelo de negocio.

Nuestro modelo de negocio ataca dos de los principales problemas que surgen como
consecuencia de la nueva tendencia de crecimiento urbano, siendo estas la falta de espacio
en departamentos modernos y la falta de tiempo, sumado a esto el precedente de que el
lavado de ropa no siempre es una experiencia placentera, esto nos da la confianza de
contar con un publico objetivo en crecimiento constante, lo que no solo viabiliza nuestro

modelo, sino que ademas el crecimiento tanto en servicios como en la expansion de locales.

Los resultados obtenidos en nuestro modelo econdémico nos aseguran la viabilidad del
negocio obteniendo una VAN de S/ 22,276.95 y una TIR de 15.46% en una proyeccién de
5 afios, esto no solo hace atractivo para los inversionistas, sino que asegura su

sostenibilidad en el tiempo.

Hemos venido analizando como evolucionar nuestro modelo de negocio, de esta manera
asegurar una innovacion constante en la experiencia que ofreceremos a nuestros clientes,

esto basados en una estrategia de océano azul, como por ejemplo la inclusion del lavado
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al seco en formato auto servicio, expansion de locales en zonas estratégicas que nos

permitan un mejor control de la zona de influencia.
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RECOMENDACIONES

Como parte de la implementacion del Plan de Negocio, recomendamos tomar en

consideracion de las siguientes acciones:

e En lo que respecta al entendimiento de las necesidades de nuestros clientes,
recomendamos implementar en el corto plazo el uso de la tarjeta Washcard, la cual,
junto con un CRM, nos permitira conocer los habitos y preferencias de nuestros clientes,
sumado a la usabilidad de las maquinas de lavado y secado; todo esto para el
establecimiento de promociones mas precisas.

¢ Como parte de la diversificacion de la oferta de servicios, se debe realizar el analisis de
factibilidad de la implementacion del autoservicio de lavado al seco.

¢ Consideramos la ubicacion del local como uno de los factores criticos para la viabilidad
de Laundry Sofa, por lo que es imprescindible establecer un contrato a mediano plazo
(no menor a 5 afios) con el arrendador del local a ser utilizado, que garantice tanto la
continuidad de la ubicacién como la predictibilidad del costo del alquiler.

e Para el caso de los reglamentos y requerimientos para obtener un permiso de
funcionamiento, poseen ciertas variantes de acuerdo con el distrito elegido, por lo que
se recomienda, en el caso de replicar el local en un distrito distinto a San Miguel, primero

evaluarlos y determinar que se adecuen al modelo del negocio.

159



BIBLIOGRAFIA

LIBROS

Porter, M. (1997). Estrategia Competitiva, Técnicas para el analisis de los sectores
industriales y de la competencia. México: CECSA

Arellano, R. (2017). Latir. Lima: Editorial Planeta
Brealey, R. Stewart M. (1995). Principios de Finanzas Corporativas. Madrid: McGraw-Hill
Apeim. (2018). Niveles socioeconémicos 2018. Lima: Apeim

Deloitte. (2017). ¢, Como “respiran cliente” las empresas peruanas? Estudio sobre el
desarrollo de la ejecucion de la experiencia de cliente en el mercado peruano. Lima:
Asociacion para el desarrollo de la experiencia del cliente.

INEI. (2018). Informe Técnico, Evolucién de la pobreza monetaria 2007-2017. Lima: INEI.
INEI. (2017). Provincia de Lima, Compendio estadistico 2017. Lima: INEI.
Sunat. (2017). Carpeta Régimen MYPE Tributario. Lima: Sunat

Quifiones, C. (2013). Desnudando la mente del consumidor, Consumer insights en el
marketing. Lima: Editorial Planeta

Klaric, J. (2012). Estamos ciegos. Lima: Editorial Planeta
Alvarado, L. (2013). Brainketing. Lima: Editorial UPC
Arellano, R. (2008). Bueno bonito y barato II. Lima: Editorial Planeta

Lindstrom, M. (2011). Compradiccién (buy-ology), Verdades y mentiras de por qué las
personas compran. Bogota: Editorial Norma.

Ries, A. Trout, J. (1990). Posicionamiento. Madrid: McGraw Hill.

Curso de MBA. (2010). Macroeconomia en la empresa, Claves para adecuarse al
contexto. Barcelona: Bresca Editorial

Curso de MBA. (2010). Estrategia de gestion, Como hacer un analisis exitoso. Barcelona:
Bresca Editorial

160



CONTENIDO WEB

Camara de Comercio de Lima. (2018). Mas clase media. La Camara. Recuperado de
ttps://lwww.camaralima.org.pe/repositorioaps/0/0/par/edicion828/edicion828.pdf

Arellano. (s.f.). Caracteristicas de los estilos de vida. Agencia Arellano. Recuperado de
https://www.arellano.pe/estilos-de-vida/los-estilos-de-vida-caracteristicas/

Noticias Retail. (2017). Aumenta la demanda de electrodomésticos por clase media
peruana. Peru Retail. Recuperado de https://www.peru-retail.com/aumenta-demanda-
electrodomesticos-clase-media-peruana/

Alcazar, J. (2019). Perspectivas del Perl para el 2019: oportunidades y riesgos. Semana
Econdmica. Recuperado de
https://semanaeconomica.com/desdeelsurperuano/2019/02/25/perspectivas-para-el-2019/

Ministerio del Ambiente. (2009). Guia de ecoeficiencia para empresas. Minam.
Recuperado de http://www.minam.gob.pe/calidadambiental/wp-
content/uploads/sites/22/2013/10/guia_de_ecoeficiencia_para_empresasl.pdf

Consejo Mundial de la Energia. (2014). La red de lideres del sector energético que
promueve el suministro y uso sostenible de la energia en beneficio de todos. World
Energy. Recuperado de https://www.worldenergy.org/wp-
content/uploads/2014/04/WEC_16 page_document_21.3.14 ES FINAL.pdf

Capuz-Riso, S. Et al. (2015). Estudio de la coeficiencia en los sistemas de producto-
servicio (PPS). Aplicacién a las maquinas de lavado. Research Gate. Recuperado de
https://www.researchgate.net/publication/291944911 estudio_de_la_ecoeficiencia_en_los
_sistemas_de_producto-servicio_pss_aplicacion_a _las_maquinas_de_lavado

Damodaran, A (1988). Damodaran online. http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/

Google Forms (encuesta online).
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeGzPVJIbTUdaSQTIN8cgLaxDLO0o5AHUI oX
I164NwCcskS6r3g/viewform?usp=sf_link

Enel. Pliego Tarifario del 01 de mayo 2019. https://www.enel.pe/es/ayuda/tarifas.html
Calidda. Regulacion y Tarifas. https://www.calidda.com.pe/tarifas/Paginas/Tarifario.aspx
Sedapal. Estructura tarifaria. http://www.sedapal.com.pe/estructura-tarifaria

Banco Central de Reserva del Peru. Tasas de Interés.
http://www.bcrp.gob.pe/estadisticas/cuadros-de-la-nota-semanal.html

Grupo San José. Informacién Parques de la Huaca. http://www.grupo-
sanjose.com/p_CONDOMINIO-PARQUES-DE-LA-HUACA-LIMA_72

Grupo Caral. Informacion Proyectos Uptown San Miguel.
https://www.grupocaral.com.pe/uptown/

Google Maps. https://www.google.com.pe/maps
161


https://www.peru-retail.com/aumenta-demanda-electrodomesticos-clase-media-peruana/
https://www.peru-retail.com/aumenta-demanda-electrodomesticos-clase-media-peruana/
https://semanaeconomica.com/desdeelsurperuano/2019/02/25/perspectivas-para-el-2019/
http://www.minam.gob.pe/calidadambiental/wp-content/uploads/sites/22/2013/10/guia_de_ecoeficiencia_para_empresas1.pdf
http://www.minam.gob.pe/calidadambiental/wp-content/uploads/sites/22/2013/10/guia_de_ecoeficiencia_para_empresas1.pdf
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeGzPVJbTUdaSQTlN8cgLaxDL0o5AHUl_oXl64NwCcskS6r3g/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeGzPVJbTUdaSQTlN8cgLaxDL0o5AHUl_oXl64NwCcskS6r3g/viewform?usp=sf_link
https://www.enel.pe/es/ayuda/tarifas.html
https://www.calidda.com.pe/tarifas/Paginas/Tarifario.aspx
http://www.sedapal.com.pe/estructura-tarifaria
http://www.bcrp.gob.pe/estadisticas/cuadros-de-la-nota-semanal.html
http://www.grupo-sanjose.com/p_CONDOMINIO-PARQUES-DE-LA-HUACA-LIMA_72
http://www.grupo-sanjose.com/p_CONDOMINIO-PARQUES-DE-LA-HUACA-LIMA_72
https://www.grupocaral.com.pe/uptown/
https://www.google.com.pe/maps

LaBar Laundry Bar. https://es-la.facebook.com/Labarbcn/

Marti, P. (julio de 2018). Lavar la ropa... jen el bar! La Vanguardia. Recuperado de
https://www.lavanguardia.com/local/barcelona/20180726/451098184345/labar-lavanderia-
bar.html

Wasbar. https://www.facebook.com/WASBAR.BE/

Inei. SIGE (Sistema de Informacién Geogréfica para Emprendedores.
http://sige.inei.gob.pe/sige/

Municipalidad San Miguel. Licencias de funcionamiento.
http://www.munisanmiguel.gob.pe/municipalidad-de-san-miguel/licencias-de-
funcionamiento/

Apdayc. Tarifario Apdayc 2019. http://www.apdayc.org.pe/index.php/tarifario

Unimpro. Reglamento tarifario. http://www.unimpro.org/sitio/usuarios/reglamento-general-
de-tarifas/

Indecopi. Registro de marca y otros signos. https://www.indecopi.gob.pe//web/signos-
distintivos/registro-de-marca-y-otros-signos

César Piqueras. Articulos varios. https://www.cesarpiqueras.com

Sunarp. Formatos y formularios registrales. https://www.sunarp.gob.pe/formatos-
formularios.asp

Ministerio del Ambiente. Guia de Ecoeficiencia para Empresas.
http://www.minam.gob.pe/calidadambiental/wp-
content/uploads/sites/22/2013/10/guia_de_ecoeficiencia_para_empresasl.pdf

El Peruano. Decreto Supremo que aprueba el Reglamento del Registro Nacional de
Derecho de Autor y Derechos Conexos, contemplado en el Decreto Legislativo N° 822,
Ley sobre el Derecho de Autor. https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-
supremo-que-aprueba-el-reglamento-del-registro-nacio-decreto-supremo-n-053-2017-
pcm-1522459-1/

El Peruano. Ley General de Sociedades.
https://www.wipo.int/edocs/lexdocs/laws/es/pe/pe061es.pdf

SUNAT. Ley N° 28015 — Ley de Promocion y Formalizacion de la Micro y Pequefia
Empresa. http://www.sunat.gob.pe/orientacion/mypes/normas/ley-28015.pdf

SUNAT. Decreto Supremo N° 122-94-EF: Reglamento de la Ley del Impuesto a la Renta.
http://www.sunat.gob.pe/legislacion/renta/regla/fdetalle.pdf

SUNAT. Decreto Legislativo N°943 — Ley del Registro Unico de Contribuyentes,
http://www.sunat.gob.pe/legislacion/ruc/fdetalle.htm

El Peruano. ley N° 28976, Ley Marco de Licencia de Funcionamiento y los Formatos de
Declaracion Jurada. https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-legislativo-
que-modifica-la-ley-n-28976-ley-marco-decreto-legislativo-n-1271-1465277-3/

162


https://es-la.facebook.com/Labarbcn/
https://www.facebook.com/WASBAR.BE/
http://sige.inei.gob.pe/sige/
http://www.munisanmiguel.gob.pe/municipalidad-de-san-miguel/licencias-de-funcionamiento/
http://www.munisanmiguel.gob.pe/municipalidad-de-san-miguel/licencias-de-funcionamiento/
http://www.apdayc.org.pe/index.php/tarifario
http://www.unimpro.org/sitio/usuarios/reglamento-general-de-tarifas/
http://www.unimpro.org/sitio/usuarios/reglamento-general-de-tarifas/
https://www.indecopi.gob.pe/web/signos-distintivos/registro-de-marca-y-otros-signos
https://www.indecopi.gob.pe/web/signos-distintivos/registro-de-marca-y-otros-signos
https://www.cesarpiqueras.com/
https://www.sunarp.gob.pe/formatos-formularios.asp
https://www.sunarp.gob.pe/formatos-formularios.asp
http://www.minam.gob.pe/calidadambiental/wp-content/uploads/sites/22/2013/10/guia_de_ecoeficiencia_para_empresas1.pdf
http://www.minam.gob.pe/calidadambiental/wp-content/uploads/sites/22/2013/10/guia_de_ecoeficiencia_para_empresas1.pdf
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-aprueba-el-reglamento-del-registro-nacio-decreto-supremo-n-053-2017-pcm-1522459-1/
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-aprueba-el-reglamento-del-registro-nacio-decreto-supremo-n-053-2017-pcm-1522459-1/
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-aprueba-el-reglamento-del-registro-nacio-decreto-supremo-n-053-2017-pcm-1522459-1/
https://www.wipo.int/edocs/lexdocs/laws/es/pe/pe061es.pdf
http://www.sunat.gob.pe/orientacion/mypes/normas/ley-28015.pdf
http://www.sunat.gob.pe/legislacion/renta/regla/fdetalle.pdf
http://www.sunat.gob.pe/legislacion/ruc/fdetalle.htm
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-legislativo-que-modifica-la-ley-n-28976-ley-marco-decreto-legislativo-n-1271-1465277-3/
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-legislativo-que-modifica-la-ley-n-28976-ley-marco-decreto-legislativo-n-1271-1465277-3/

ANEXOS

Anexo N° 1. Clausulas para brindar el servicio

LAUNDRY SOFA

- LAUNDRY SOFA brinda al cliente el uso de su maquinaria (lavadora o secadora) para
gue sea utilizada de acuerdo a especificaciones y recomendaciones que se muestran en
un instructivo colocado a la vista del cliente en distintos lugares del local.

- El cliente se hara responsable de dafios causados en la maquina, si por dolo o negligencia
es utilizada de manera inadecuada y/o introduce objetos no permitidos.

- El cliente no podra utilizar jabones, detergentes o suavizantes distintos a los
proporcionados por Laundry Sofa, y cuyo costo forma parte del valor de la ficha. Dichos
insumos seran de calidad demostrada.

- El cliente es el Unico responsable por cualquier deterioro o dafio que pueda sufrir sus
prendas.

- LAUNDRY SOFA se compromete a mantener en buen estado de operacion las maquinas
disponibles para el servicio.

- LAUNDRY SOFA cancelara el servicio de inmediato si detecta que el cliente esta
realizando mal uso de la maquinaria o instalaciones.

- El cliente es responsable del retiro de su ropa una vez el proceso de lavado y/o secado
haya finalizado.
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FAST WASH

- El cliente realizara el pago en efectivo o con tarjeta al empleado de Fast Wash que realiza
el recojo de las prendas, una vez que esté ubicado en el sitio y hora de acuerdo al servicio
solicitado.

- En el momento de la devolucion de las prendas, la fecha y hora solicitada, el cliente el
cliente validara que el peso devuelto corresponde al entregado y ademas verificara la
calidad de lavado de acuerdo a lo ofrecido.

- Si el cliente no se encuentra en el lugar establecido para la recepcion de las prendas, se
coordinara una nueva cita que dependera de disponibilidad de Fast Wash con un minimo
de tiempo de 24 horas posteriores a la hora pactada inicialmente.

- Si el cliente no presentase la boleta de servicio al recibir las prendas, debera mostrar su
DNI u otro documento de identidad y firmar la orden de trabajo al despachador en el campo
de recibido.

- FAST WASH no se hace responsable de los objetos olvidados en las prendas. Es
responsabilidad del cliente verificar que las prendas entregadas no contengan ningln
objeto que no forme parte de estas.

- FAST WASH no se hace responsable del deterioro que pueda sufrir las prendas en
cualquier parte de ellas.

- FAST WASH no es responsable de la eliminacion o tratamiento de manchas preexistentes
ni de cualquier cambio en la textura o color de la prenda a causa de la calidad o antigiiedad
de la misma.

- FAST WASH informara las restricciones del servicio previo al pago del cliente.
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Anexo N° 2. Detalle de maguinarias, equipos e instalaciones

Laundry Sofa

POS

Importe
] o Importe
Item Marca / Modelo Proveedor | Cantidad unitario
total (S/)
(S))
Huebsch -
Combo Lavasec Novotec 5 22,927.40 114,637.00
HTGNXASP093CWO01
Bomba 4psi Leo Alco - AJm45S Leo Alco 2 301.50 603.00
Ablandador de KINETICO/MACH
Kinetico 1 5,025.00 5,025.00
agua 2030s 110 L
) Rotoplas - Cisterna
Tanque cisterna Rotoplas 2 1,892.75 3,785.50
2800 L
Balanza Torre - /EQB-50/100 Invercorp 1 686.75 686.75
Maquina Caja Registradora y ]
. Orion ERP 1 2,512.50 2,512.50
registradora software
Magquina de café CM-839M 1.5L Mirray 1 499.00 499.00
Exhibidora Oster PVSC226 Hiraoka 1 1,229.00 1,229.00
Aire Mirray MAS-2459MA )
o Hiraoka 2 1,799.00 3,598.00
acondicionado 24000 BTU
Televisor 48' ) )
Haier Ripley 2 750.00 1,500.00
Pulgadas
Lenovo Laptop Elionet
Laptop 1 950.00 950.00
V11015 Peru SAC
Impresora Epson - L310 Unik Store 1 600.00 600.00
Instalacion de Gas | Calidda Calidda 1 8,000.00 8,000.00
Btafur
Instalacion aire ) . ]
o Instalacion equipos Contratistas 1 2,000.00 2,000.00
acondicionado
Generales
Acondicionamiento Alvas
Varios ) 1 161,872.00 161,872.00
local Arquitectos
Instalacién de ] )
POS Visa Visa 1 60.00 60.00
POS
Instalacién de
POS Mastercard Mastercard 1 60.00 60.00
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Fast Wash

Importe
] o Importe
Item Marca / Modelo Proveedor | Cantidad unitario
total (S/)
(8
) Changan/New Van | Vehiculo
Camioneta 1 13,835.50 13,835.50
2010 usado
Balanza Portatil De
) Mano Digital o
Balanza Portatil o Linio 1 39.53 39.53
Equipaje Lcd
Viajes 50 Kg
Caja Duraforte
Contenedores de ]
. #220 167 L Sodimac 25 77.00 1,925.00
plastico
Duraplast
POS Visa Visa Visa 1 60.00 60.00
POS Mastercard Mastercard Mastercard 1 60.00 60.00
Plataforma )
Redline/Carga 150 )
Plegable para Sodimac 1 170.00 170.00

Carga 150 kg

kg
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Anexo N° 3. Detalle insumos v servicios

Laundry Sofa

Importe
] o Importe
Item Marca / Modelo Proveedor | Cantidad | unitario
total (S/)
(S
Café Varios Varios 3,853 1.00 3,853.00
Agua Yaqua Yaqua 3,853 1.20 4,623.00
) ] Villa El
Mesa tipo barra Mesa tipo barra 1 300.00 300.00
Salvador
) Médulo De Atencion o | Villa El
Mueble recepcion y 1 1,100.00 1,100.00
Recepcion Salvador
Estante de angulo Estante de angulo
Mecalux 1 205.00 205.00
ranurado 60x113x240 | ranurado 60x113x240
Juego de mesa con 2 | Juego de mesa con 2 | Villa El
_ ] 2 425.00 850.00
sillas sillas Salvador
Villa El
Banco para bar Banco para bar 5 140.00 700.00
Salvador
Juego de Vajilla
. Kaz Home Oeschle 3 100.00 300.00
Doble tono 16 Piezas
Juego de Cubiertos
Kaz Home Oeschle 2 80.00 160.00
24 Piezas
Set por 6 vasos )
Mica Sagafalabella 3 15.00 45.00
tableados
Cesto de ropa Filo Kis |
_ Filo Laundry Basket Promart 7 20.00 140.00
Taupe 12 litros
Uniforme de trabajo Uniforme de trabajo Gamarra 4 65.00 260.00
Implementos de ) ,
) . Extintor polvo quimico )
seguridad (sefalética, Exsisa 3 90.00 270.00
i seco PQS 4 Kg.
extintores)
VYR
Sistema De Alarma ]
) Hagroy Seguritec 1 390.00 390.00
Contra Incendio
EIRL
Btafur
Mantenimiento Aire Mantenimiento Aire
Contratistas 2 500.00 1,000.00
acondicionado acondicionado
Generales

167




Service
Mantenimiento Mantenimiento
. ] Network 1 200.00 200.00
equipos computo equipos computo
Technology
o o Service
Mantenimiento Mantenimiento
. o ) o Network 1 200.00 200.00
equipos electronicos | equipos electrénicos
Technology
o o Servicios
Mantenimiento local Mantenimiento local i 1 2,000.00 2,000.00
Tresbés
Mantenimiento Mantenimiento
Lavadoras y Lavadoras y Novotec 4 1,500.00 6,000.00
secadoras secadoras
Mantenimiento Mantenimiento Calderas
4 250.00 1,000.00
ablandador ablandador Intesa
Marketing y Marketing y )
o ) o ) Alejandra
publicidad (estudio, publicidad (estudio, 1 4,650.00 4,650.00
o o Cardenal
web y dominio) web y dominio)
Servicio de Limpieza | Servicio de Limpieza | Silsa 1 930.00 930.00
Contador
Contabilidad Contabilidad José 13 400.00 5,200.00
Rodriguez
Seguridad Seguridad Prosegur 12 160.00 1,920.00
Servicio internet,
. 3 Play 120 Mps Claro 12 240.00 2,880.00
teléfono y cable
o . o o Municipalidad
Arbitrios municipals Arbitrios municipals ) 1 2,000.00 2,000.00
San Miguel
o . . _ Apday,
Licencias y permisos | Licencias y permisos ) 12 125.00 1,500.00
Unimpro
Servicio de Energia )
o Energia eléctrica Enel 12 1,121.00 | 13,452.00
eléctrica
Servicio de Gas Gas Calidda 12 520.98 6,251.82
Alquiler Alquiler 12 8,241.00 | 98,892.00
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Fast Wash

Importe
] o Importe
Item Marca / Modelo Proveedor | Cantidad unitario
total (S/)
(S))
Uniforme de Uniforme de
) ) Gamarra 3 65.00 195.00
trabajo trabajo
Combustible Gasolina Repsol 12 800.00 11,328.00
Marketing y Marketing y
publicidad publicidad Alejandra
) _ 12 387.50 4,650.00
(estudio, web y (estudio, web y Cardenal
dominio) dominio)
Contador
Contabilidad Contabilidad José 13 400.00 5,200.00
Rodriguez
Seguro contra
SOAT i Interseguro 1 150.00 150.00
accidents
_ ) Rimac
Seguro vehicular Seguro vehicular 1 1,921.79 1,921.79
Seguros
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Anexo N° 4. Detalle de calculo de gastos

El detalle de los gastos fijos y los gastos variables se encuentran expresados en soles y

es como se describe a continuacion:

Laundry Soféa

Todos los valores se encuentran expresados soles (S/)

Ano 1 Afio 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
Alquiler 98,892.00 101,759.87 104,710.90 107,747.52 | 110,872.20
Mantenimiento
Aire 1,000.00 1,029.00 1,058.84 1,089.55 1,121.14
acondicionado
Mantenimiento
equipos 200.00 205.80 211.77 217.91 224.23
computo
Mantenimiento
equipos 200.00 205.80 211.77 217.91 224.23
electrénicos
Mantenimiento

2,000.00 2,058.00 2,117.68 2,179.09 2,242.29
local
Mantenimiento
Lavadoras y 5,000.00 5,145.00 5,294.21 5,447.74 5,605.72
secadoras
Mantenimiento

1,000.00 1,029.00 1,058.84 1,089.55 1,121.14
ablandador
Contabilidad 5,200.00 5,350.80 5,505.97 5,665.65 5,829.95
Seguridad 1,920.00 1,975.68 2,032.97 2,091.93 2,152.60
3 Play 120

2,880.00 2,963.52 3,049.46 3,137.90 3,228.90
Mps
Arbitrios

o 2,000.00 2,058.00 2,117.68 2,179.09 2,242.29

municipals
Licencias y
permisos

1,500.00 1,543.50 1,588.26 1,634.32 1,681.72
(Apday,
Unimpro)
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Energia
o 13,452.00 13,842.11 14,243.53 14,656.59 15,081.63
eléctrica
Gas 5,474.96 5,633.74 5,797.12 5,965.23 6,138.22
Café 3,374.40 3,472.26 3,572.95 3,676.57 3,783.19
Bebidas 4,049.28 4,166.71 4,287.54 4,411.88 4,539.83
Mano de obra
o ) 87,522.00 90,060.14 92,671.88 95,359.37 | 98,124.79
Administrativa
Total 235,664.64 242,498.93 249,531.37 256,767.80 | 264,214.07
Fast Wash
Todos los valores se encuentran expresados soles (S/)
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Alquiler
41,421.10 42,050.12 42,691.00 43,344.08 44,009.01
Laundry Sofa
Contabilidad 5,200.00 5,349.76 5,503.83 5,662.34 5,825.42
Mano de obra
o ] 9,382.50 9,652.72 9,930.71 10,216.72 10,510.96
Administrativa
Marketing y
publicidad
) 11,106.75 9,191.76 10,894.99 10,181.95 11,749.41
(estudio, web y
dominio)
SOAT 150.00 154.32 158.76 163.34 168.04
Seguro
1,921.79 1,977.14 2,034.08 2,092.66 2,152.93
vehicular
Combustible 11,328.00 11,654.25 11,989.89 12,335.20 12,690.45
Total 80,510.14 80,030.06 83,203.27 83,996.28 87,106.22
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Anexo N° 5. Detalle inversién y préstamos

Laundry Soféa

Articulo Importe total (S/)
Combo Lavasec Huebsch. HTGNXASP093CW01 114,637.00
Bomba 4psi Leo Alco. AJm45S 603.00
Ablandador de agua Kinetico. Mach 2030s 110 L 5,025.00
Tanque cisterna Rotoplas 2800 L 3,785.50
Balanza Torrey. EQB-50/100 686.75
Maquina registradora Orion ERP 2,512.50
Maquina de café Mirray CM-839M 1.5 L 499.00
Exhibidora Oster PVSC226 1,229.00
Instalacion de Gas 8,000.00
Instalacion aire acondicionado 2,000.00
Acondicionamiento local 161,872.00
Aire acondicionado Mirray. MAS-2459MA 24000 BTU 3,598.00
Televisor 48' Pulgadas Haier 1,500.00
Laptop Lenovo. V11015 950.00
Impresora Epson. L310 600.00
Instalacion de POS Visa 60.00
Instalacion de POS Mastercard 60.00
Juego de vajilla 16 Piezas. Kaz Home 300.00
Cesto de ropa Filo Kis Taupe 12 litros 140.00
Juego de cubiertos 24 Piezas. Kaz Home 160.00
Set por 6 vasos tableados. Mica 45.00
Juego de mesa con 2 sillas 850.00
Banco para bar 700.00
Uniforme de trabajo 260.00
Mesa tipo barra 300.00
Estante ranurado 60 x 113 x 240 205.00
Extintor polvo quimico seco PQS 4 Kg. 270.00
Sistema de alarma contra incendio. Hagroy 390.00
Mueble recepcion 1,100.00
Alquiler (2 meses de adelanto y 1 de garantia) 24,723.00
Capital de trabajo 67,940.29
Arquitectura y disefio del local 3,504.60
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Marketing y publicidad (estudio, web y dominio) 4,650.00
Constitucion empresa 2,150.00
Total 466,260.62

La inversion sera financiada 50 % con capital propio y un 50 % con un préstamo del

BBVA Banco Continental. A continuacién, se encuentra el detalle del calculo de los

intereses:

e Plazo: 5 afios
e TEA: 13.24%
e Importe a financiar: S/ 233,130.31

¢ Tipo financiamiento: cuotas fijas

Todos los célculos son realizados en soles (S/).

Afo 0 Afo Afo 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5
Préstamo 233,130.31
Cuora 66,670.91 66,670.91 66,670.91 | 66,670.91 66,670.91
constant
Amortizacion 35,804.45 40,544.96 45,913.12 51,992.01 58,875.76
Intereses 30,866.45 26,125.94 20,757.79 14,678.89 7,795.15
Saldo 233,130.31 197,325.85 156,780.89 110,867.77 58,875.76 -
Escudo fiscal - 9,105.60 7,707.15 6,123.55 4,330.27 2,299.57
Flujo de
financiamiento 233,130.31 57,565.30 58,963.75 60,547.36 62,340.63 64,371.34
neto
Fast Wash
Articulo Importe total (S/)
Camioneta Changan. New Van 2010 13,835.50
Balanza Portétil Lcd Viajes 50 Kg 39.53
Contenedores de plastico. Duraforte #220 167 L 1,925.00
Instalacion de POS Visa 60.00
Instalacion de POS Mastercard 60.00
Plataforma Plegable para Carga 150 kg 170.00
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Uniforme de trabajo 195.00

Capital de trabajo 20,127.53

Total 36,412.56

La inversion sera financiada 100% con capital propio.
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Anexo N° 6. Detalle del calculo de depreciacion

Para todos los activos se esta empleando el método de depreciacion lineal, utilizando las

tasas definidas por la SUNAT. Todos los calculos son realizados en soles (S/).

Porcentaje anual maximo

Bienes de depreciacion hasta un
méximo de
Ganado de trabajo y reproduccion; redes de pesca. 25%
Vehiculos de transporte terrestre (excepto 20%
ferrocarriles); hornos en general.
Maquinaria y equipo utilizados por las actividades
minera, petrolera y de construccion; excepto 20%
muebles, enseres y equipos de oficina.
Equipos de procesamiento de datos. 25%
Maquinaria y equipo adquirido a partir del 1.1.91. 1 10%
Otros bienes del activo fijo 10 10%
Laundry Sofa
Tasa de
depreciacion Afo Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

Combo
Lavasec
Huebsch. 10% 13,756.44 | 13,756.44 | 13,756.44 | 13,756.44 | 13,756.44
HTGNXASPQ9
3CWo01
Bomba 4psi
Leo Alco. 10% 60.30 60.30 60.30 60.30 60.30
AJm45S
Ablandador de
agua Kinetico.
Mach 20308 10% 502.50 502.50 502.50 502.50 502.50
110 L
Tanque

) 10% 378.55 378.55 378.55 378.55 378.55
cisterna
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Rotoplas 2800
L

Balanza
Torrey. EQB-
50/100

10%

68.68

68.68

68.68

68.68

68.68

Maquina
registradora
Orion ERP

10%

251.25

251.25

251.25

251.25

251.25

Maquina de
café Mirray
CM-839M 1.5
L

10%

49.90

49.90

49.90

49.90

49.90

Exhibidora
Oster
PVSC226

10%

122.90

122.90

122.90

122.90

122.90

Aire
acondicionado
Mirray. MAS-
2459MA
24000 BTU

10%

359.80

359.80

359.80

359.80

359.80

Televisor 48'
Pulgadas
Haier

25%

375.00

375.00

375.00

375.00

Laptop
Lenovo.
V11015

25%

237.50

237.50

237.50

237.50

Impresora
Epson. L310

25%

150.00

150.00

150.00

150.00

Juego de
mesa con 2

sillas

10%

85.00

85.00

85.00

85.00

85.00

Banco para

bar

10%

70.00

70.00

70.00

70.00

70.00

Mesa tipo

barra

10%

30.00

30.00

30.00

30.00

30.00
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Estante

ranurado 60 x 10% 20.50 20.50 20.50 20.50 20.50

113 x 240

Mueble

y 10% 110.00 110.00 110.00 110.00 110.00

recepcion

Total 16,628.32 | 16,628.32 | 16,628.32 | 16,628.32 | 15,865.82
FastWash

Tasade
depreciacion Afo Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

Camioneta

Changan. New 20% 3,004.28 3,004.28 3,004.28 3,004.28 3,004.28

Van 2010

Balanza Portatil

Lcd Viajes 50 10% 3.95 3.95 3.95 3.95 3.95

Kg

Plataforma

Plegable para 10% 17.00 17.00 17.00 17.00 17.00

Carga 150 kg

Total 3,025.23 3,025.23 3,025.23 3,025.23 3,025.23
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Anexo N° 7. Niveles Socioecondmicos 2018

Apeim

Asociacién Peruana de Empresas
de Investigacién de Mercados

NIVELES SOCIOECONOMICOS 2018

Lima, julio del 2018
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Anexo N° 8. Catalogo de productos para lavanderias Novotec

LAVANDERIA GENERAL | lEE=|Nle\Ye)1=e

EQUIPA TU LAYANDERIA CON LA MEJOR CALIDAD DE EQUIPOS ‘ PROFESIONALES EN LAVANDERIA INDUSTRIAL

SNOVOTEC SIEMPRE INNOVACION EN TECNOLOGIA

PROFESIONALES EN LAVANDERIA INDUSTRIAL

NOVOTEG Perd es una empresa i ¥ iali; de inaria de primer nivel para lavanderias institucionales.
COR LN equipo de i con anos de experiencia en el rubro, lo que nos permite ofrecer las mejores alternativas en equipamiento al menor costo de
Inversion, Nuestro objetivo s que usted pueda obtener: “Las mejores prendas lavadas, al menor costo”

,

denlro y s,
jac

PRI
hatko an simecdicies ioag
= Inchoys un generador de vapor
o uso indusinial,

CONSUMO MINIMO
RENDIMIENTO MAXIMO
LAVE DE FORMA INTELIEGENTE
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LAVADORAS, SECADORAS, MANGLES, PLANCHAS PRENSAS, LAVADORAS AL SECO Y MAS...

Nuestros productos de Lavanderia estdn dirigidos para todo tipo de uso: comercial, hotelero, industrial, hospitalari, textil, entre otros.
un proceso 6ptimo en cada lavado, renfabilidad y ahorro de energia. Contamos con certificaciones

Equipos icos de alta p ion que
Internacionales que aseguran un producto e primera clase,

MANGLE DE R

LAVADORAS AL SEGO

. » Redice db modo. deasiico | G mantenimiento  Excelente cafidad de lavado, oplimes presiacionss n ansiend
permitiendo una mejor calidad 0. ¥ 1espeto al medio ambients
EUIMAlco © MECAnico, son . 2 con un bastidor 1emmo forrad derial resisients. « Disaf 4 25 01,02
- « Garantiza les itas minimos. legales y lcniccs en ¥ 03 tanques de regensrads.
apernura'y cierte de la mateeia do sagurid; = Envarsiones pary use de persloro 3 hidrocarbuiros.

» Larga de osil planchedor 62 100, 120 140 cm « Mandes da bici operzcién

COMERCIALIZAMOS =
MARCAS DE NIVEL MUNDIAL |l (D nuebson @ CONIX 3rovomnr
WORLD CLASS —

www.novotec.com.pe

ASESORAMIENTO Y ASISTENCIA COMPROBADA

Asesoramiento ﬁ;‘ Experiencia

Nuestros asesores del rubro Irédn de la mano con su
idea para que pueda recy| inversion a corto

Nuestra experiencia y liderazgo en el rubro, nos aboram 0yectos integ Trabajamos
permite recomendarle todo lo necesario para su
liempo. lavanderfa.

desde el concepto de su idea hasta lograr un
Optimo desarrollo.

Tecnologia

Q Garantia

La tecnologia de nuestros equipos estan orientadas
de energia, umos de |
esto se traduce en mayor rentabilidad para usted.

Dise
Nuestros profesionales elaboran la distribucién de
0s de manera funcional y 6ptima en sus

La garantia Novotec respalda todos nuestros
equipos distribuidos a nivel nacional por un
periodo de 3 afios.(*)

Servicio Técnico
El personal técnico de Novotec estd capacitado
para resolver de la mejor manera todos sus

inconvenientes.

@ Capacitacion

Realizamos talleres para capacitar a los usuarios de
tal forma que utilicen mejor los recursos
tecnolégicos de las maquinas.

Limpiemos el Mundo

Novotec promueve el uso de equipos que reducen
el consumo de energia y agua. Evitando la
produccion de residuos nocivos.

Of. Principal - Lima: Av. Ignacio Merino 2666 - lince / Tells. (511) 441 0573+ 221 7164 - 221 0793
Sucursal - Arequipa: Av Victor Andrés Belatinde 201 - Yonchuora / Telfs - (054) 346 269
info@novotec.com.pe / www.novolec.com.pe

~SINOVOTEC
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Anexo N° 9. Especificaciones técnicas Lavasec Huebsch

@ Huebsch.

LAVADORA'Y SECADORA DE CARGA FRO
COMBO LAVADORA/SE

LAUNDRY s

~INOVOTEC

PROFESIONALES EN LAVANDERIA INDUSTRIAL

LAUNDRY S

=NOVOTEC

PROFESIONALES EN LAVANDERIA INDUSTRIAL

@ Huebseh. esiarespuesta

Cualquiera puede vender equipos de lavanderia y discutir los méritos de cada tuerca y tornillo. Sin embargo, en Huebsch, nuestra prioridad es
responder a sus preguntas acerca de cémo trabajar con nosotros para hacer que su negocio sea més facil de operar y sea més rentable.

Los clientes han seleccionado equipos Huebsch por su facilidad de uso, larga durabilidad y porque poseer un producto Huebsch lo acerca a una red
de servicios y apoyo que es inigualable en la industria. Por rentabilidad, fiabilidad y facilidad de uso, Huebsch es la respuesta. )l

LA CALIDAD SE PUEDE TOCAR

Quiero que el equipo con el que cuente mi Lavanderia dé un servicio de calidad. ;Qué Lavadoras y Secadoras debo instalar para transmitir ese mensaje?

oY Las lavadoras Huebsch de carga frontal tienen los tambores de
acero inoxidable en su interior y exterior y son duraderos y se
mantienen en buen estado durante affos. Acero inoxidable por
dentro y por fuera.

« CONVENIENCIA

Un dispensador automético de insumos, ubicado en la parte
frontal para agregar detergente, blanqueador y suavizante.
Es de gran comodidad para todos nuestros clientes.

&% PUERTAS GRANDES Y RESISTENTES

[ ==liEstras lavadoras cuentan con una solida puerta, que dispone de una bisagra de acero que la
hace sdper resistentz. Del mismo modo, las secadoras tienen una puerta sper ruda con
amplias bisagras, y con la abertura de 180°, que es la mas grande de la industria.

36l pi no Mano ds abra no incluida.
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Mi lavanderfa es de poco espacio 4c6mo pued hager para lavar y secar
&n mayor cantidad?

Lavadoras de “carga frontal” Huebsch,

ofrecen a los propletarios un “Ciclo de Una lavadora y secadora apilable, da a Ias lavanderias los beneficios de
Ahorro de Agua” que en promedio stlo usa una lavadora y secadora independiente en el espacio de una sola
44.3 It. de agua por ciclo. E bajo consumo maquina. El combo utiliza las mismas congxiones, como una lavadora
de agua hace que los equipos Huebsch sean ¥ una secadora estandar da ropa; por tanto no requiere de conexiones
&l reemplazo perfecto para las lavadoras de ENERGY STAR especiales.

“carga superlor”. Lo mejor de todo es que

las lavadoras son muy eficientes y han obtenido la calificacion de ENERGY

STARE.

Estoy inviertiendo una gran suma de dinero en mi lavanderfa, y quiero la
Con un centrifugado final de 1,200 RPM, las lavadoras de carga frontal tranquilidad de que mis equipos van a durar por affos. ¢Qué lo diferencia a
Huebsch ejercen hasta una fuerza de 440 G sobre la carga para eliminar Huebsch en términos de durabilidad?
més agua. Esta s la misma fuerza G que se usa en lavadoras exiractoras
Industriales de gran capacidad. Los resultados finales son en gran medida o
&l reducir los tiempas de secado para los clientss y un menor consumo de Las lavadoras de carga frontal Huebsch,
combustible de los propitarios da las Lavanderfas. cuenta con un disefic robusto incluyando

un molde en fundicién de aluminio y
alojamiento para rodamiento y cojinetes,
asl como cuatro fuertes amotiguadores.
Las secadoras Huebsch ofrecen resultados
de secado rdpido que complementan el

trabajo de las lavadoras de carga frontal,

gracias al sistema de secado por sensor de
humedad. Con un cilindro de 198 It de Nugstra Lavadora de carga frontal es impulsada par un potenta motor

capacidad por ciclo, offecen amplio espacio de 1 HP, mientras que las Secadoras Huebsch operan con un motor de
para dar vueltas a cargas de gran tamafio y 1/3 HP de calidad industrial.
produceitn de secado répido. /

www.novotec.com.pe

ESPECIFICACIONES TECNICAS LINEA SEMI-INDUSTRIAL @ Huebsch.

LAVADORA YFNESB/YFNESR ~ SECADORA YDGESB/YDEESB ~ COMBO LAV/SEC YTGESA/YTEESA
Capacidad {kg) 11 Capacidad (k) 1 Ancho (mm) 683
Volumen de cilindra (1) 96.8 Volumen de cilindro (1) 198 Profundidad (mm) T4
Ancho (mm) 6a3 Ancho {mm] 863 Altura {mm) 1988
Profundidad (mm) T4 Profundidad (mm) Eall Indicadores luminosos de ciclo S0
Altura {mm) 1027 Altura imm} 1027 Acabados de cilindro Acero inoxdable
Velocidad ds Centrifugado (RPM) 1200 Tamaito de motor - HP (ki) 173 (0.25) Color disponibls Blanc
Tamaffo de motor - HP (KW) 0.9(0.67) Fuentes de calor disponibles Elécfrica o de gas Tipo de puerta Ventana
Consumo ds agua por diclo - g {1y 117 (443) Elementos de calefaccidn (Bléctrico W) 5350@240V Peso neto - b (ka) 300 {177)
'WF {Factor de Agua) ar Conexitn de entrada de gas {mm) 95 Peso para envio - Ib (k) 425 (193)
MEF {Factor Energético Modificado) 2,38 Consumo de gas - BTWHr 20500 Aprobaciones de agendias Elec: cliLus
Temperaturas de agua 3 Didmetra de salida de escape (mm) 4(102) Gas:cCSAus
Ciclos disponibles Pesado Flujo de aire de escape-cfm (Vseq) 2200103)

Regular Eco Ciclos disponibles Regular, pesado, delicado

Perm Press tiempo de secado,

Delicado secado rpido, esponjar

Enjuague y centrifugado Indicadore luminosos de ciclo S0

Solo centrifugado Acabado de cilindro Galvanizado
Presidn del agua - PSI (Bar) 20-120 {1.478.3) Color disponible Blanco
Indizadores lumincsos de ciclo 80 Tipo de puerta Solido
Acabados de dilindro Acero inoxidable Requisitos eléctrico disponibles (V/Hz'Ph) Elec: 240/8041 - 30 Amp
Color disponible Blanco Gas: 220/60/1 - 15 Amp
Tipo de puerta Ventana Peso neto - b (kg) EleciGas 145150 (86/68)
Requisito eléctrion disponible (V/Hz/Ph) 220v60A1-15 Amp Peso para envio - Ib (k) EleciGas 155160 (T0/73)
Peso nsto - Ib (kg) 250 {113) Aprobaciones ds agendas Elec: ollLus, Gas: oC8Aus
Peso para envia - Ib (ka) 270 (122)
Aprobaciones de agencias clLus

sch las especificociones estn sujelas o camblo sin previo aviso para mejorar kos maquings.
lege son referencicles.

OF. Principal - Lima: Av. Ignacio Merino 2664 - lincs | Telfs.: (01) 4410573 / 2217164 / 2210793
Sucursal - Arequipa: Av. Vicior Andrés Beladnde 201 - Yanahuara | Telf.: (054) 346-260

info@novetee. com.pe | www.novetec.com.pe

- De acuerdo @ fas el
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Anexo N° 10. Detalle precios productos Dexper

DEXPER

LISTA DE PRECIOS - FAB N NACIONAL e
: —
PRODUCTOS MOmi | 1UTRO | ZLITROS | 1GALON | BLITROS | ””%‘__
s.z2 SI.11.68 | S.2230 | S/.4236 SI.77.76 | SI.152.10 50.169.00
g . A 3
- :
Clasico = ; i ' H &)
ATOSERWCI0 s 5 s
N S/.12.86 S/.23.48 Si.4472 S/.81.30 §/.165.08 8. 182.78
o " 2 - -
Dexper NiA ¢ : - .
Enzimatic s 3 u s u
$/,11.68 | S.21.12 | S.4000 SI.70.68 | SI.159.18 S/, 176.88
-
Detergerts "
?;‘0: B - -;.‘ s l—
S/, 10.50 SI.-19.94 S8/, 38.82 S/.141.48
w -
per NA 3
Vs ‘IE-BE
sz3z §.10.80 | 5.18.76 | .34 51.159.18
Suavizante i & 51
[ ) & o
AUTCEZRVOO . g a
§.11.09 | Si.2142 | S.a000 S/, 165.08
s - - )
con sicena NA S
Nouve
Cwcper - g u
[ Sl.212 $/.10.50 Si15.94 Si3z8 S1.147.38
Desengrasante . ———y -
= 8|3 |s|= =@
NITOSERANGD - -~ -
SL1168 | §.2230 | sisesz §/.73.04 | S/.161.64
= -
Blanqueador NIA A ) N -
P @, 0, ot e
81531 §1.9.32 S 17.58 SI.28.20 . 50,62
Lejia NIA A
Daxper * ﬂ FPoE
! f— o
§.2230 | $.4236 | Si7884 | Si.14148 | SI.34208
Desmanchador 1 ‘ =
i . = |
» = &
500 mi SI.2230 | S/.42.36 | S/.6248 Si1a738 | SI, 342.08 S1.359.78
Si.16.22
Perfumador -
Dwoper < f q
AROUS PRIMAVERA = - S
AROMA BABY s
AROMA CILO po
AROMA LAVANGA ‘ el s
*LO% PRECIOS WCLUYEN 12y PAG 12
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SEXPER
DEXPER .

Mymwb&-“mmu

BN

PYRATEX “ GALONe I L iy o,
s
STREE TAN . CE ST Femueve rarchas de Tarkves come eaf, corvars, mostaza, ooy, ele.
23430
STREE TEX Gubueaymy | P merchas sokdbins e agee, encotes, prativms, snkes, bustas y otros
B pror.

v ” 1 Sviecies, semntetn of
Tvndo 8 agas y e e Coboren vaede, rojo, araveaiado, sewielly, sl

DOLIA SIRCE

=3
e 3 ] g
PERCLOROETILENO Usizaco sn of LAVADO AL SECO, brvgla dubeadamerts v rapa no
Dexper OAL 228 13 actando las floraw, 0 bos colores.

LONCIONES DE VERTA
TN 30 rots el expresacis en Scles (5 Lok (0 Se s sroducios inclupes o LGV
* Dribucsin GRATUITA deato cw Lims Mewspobiand ("Pedds mivme SIYS0.004
* Tieoaps de Estege 24 - 48 Hzon
-wumummmhquumwwmﬂmacmw-umn
* Foerm de pagoc BIRCTIVO - CONTRA ENTRESA, DEPOSTO - TRANSFERENCIA,
« DIRECCION. Av. ARGENTINA NRO. 2575 URB ROMA LIVA - LIVA - UNA
+ W* DE CUENTA BCP SIOLES: 1932414192077 & CCL 002 163 002414160077 17

DATDS 0€ LA EMPRER
- Rzie sodkel. DETERGENTES EXCLUSIVGS SAC.
*N* DE CUENTA BCP OOLARES: 193.3301568. 1,38 ¥ OGL 002 193 DOZI51240138 10

~RUC. 20801938112
< Toddfonos: 421 3442 ( 421 3468
. >
- v &

i IMPORTANTE ! '

Ahora podras hacer efectivo el pag tus
productos DEXPER dwcm“n@

CONTAMOS CON BUACEI INALAMBRICO

o

PAG 22
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0‘4’/// J'h -
.ATENCION LAVAN DERIAS' "

COMERCIAL'E INDUSTRIAL

DEXPER® proporciona resultados excelentes en el lavado de ropa, con productos innovadores y efica
que ayudara a optimizar los negocios de lavanderias, hoteles, restaurantes e instituciones en general, ¢
requieran en sus prendas una absoluta limpieza, suavidad, con un aroma fresco y sin manchas,

DEXPER® presenta su gama de productos: F "

DETERGENTE DEXPER CLASICO

Detergente para todo tipo de prendas
manchas, desechos proteicos, fluid
0s. Puede utilizarse en ropa

\ DETERGENTE DEXPER SOFT

| Es ideal para lavar ropas delicadas de algodon
fibras naturales y sintéticas. Limpia !
ropa sin encogeria ni de
desmanchadores y sus

\ DETERGENTE DEXPER ULTRA
| Efectivo delergente para sucledades exiremas,

" e organicas € Inorgancas, gracias a su poder
alcalinizante y los agentes secuestrantes.

PRODUCTO

100% PERUANO

www.detergentedexper.com
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SUAVIZANTE DEXPER

Suavizante ecoamigable que
disminuye las arrugas y facilita el
planchado, cuidando los tejido de la
tela. Brinda a 13 prenda una sensacion
segosa y perfumada

BLANQUEADOR DEXPER

Producto  utilizado para el
blanqueado radiante de la prendas.
Elimina fas bacterias y los gérmenes, al
tiempo que es un eficaz quita manchas
de ropas blancas y de color

DESMANCHADOR DEXPER

Removedor potente de manchas que
penetra y afloja la suciedad, de
manera eficaz, rapida y sin maltratar
las fibras. Es efactive en zonas del
cuello, bolsillos y pufios de camisa

ECOLOGICOS

Elaborados con insumos Biodegradables

5 Urb. Roma - Lima
edexper.com

 Planta: Av. Argentina 2
© Consultas: info@dete
tergentedexper.com

www.de

osen: I 8 ©

LEJIA DEXPER

Elimina la carga bacteriologica de la
ropa y ayuda a blanquear las

1cas, Fermite el r las

PERFUMADOR DEXPER
Elaborado con materias primas de
primera  calidad que permite

aromatizar la ropa y brindar |2
sensacion de limpleza. Pedfume de
tiempa prolongado

¥

PRODUCTOS DE LAVANDERIA DESARROLLADOS
~© ALAMEDIDA DE SUS NECESI

&

DEXPER




Anexo N° 11

ENEL DISTRIBUCION PERU 848
TARIFA PARA LA VENTA DE ENERGIA ELECTRICA.

FECHA DE FUBLIGACION : 31

<. zme

LAS TARIFAS DE LA FRESENTE FUBLIGACION SE AFLICARAN A LDS CONSLMOE EFECTUADDS APARTRDEL 01 1 11/ 2018

FUESC TARIFARIC NOVIEWBRE 2015 w1z
" o T msooo .
TARIAS PARA SUMINIITROS GO AL MENTACION A TENTICAES NOMIALEE i [FUANGRTE| MACHO | S | ey [FATVLSA | e | Man” | emiomt [Sa  |n e
EN MEDU TENION
T TARIFA HORARIA CON MEDICION DOBLE D ENERGI T
CONTRATACION O MEDICION DE D03 POTENCIAS - 2E2P
Carga Fio mensuy =2 =12 =12 sz as3 33 2z 512
(Cargs por Enerpin actva en roras de purta =57 = a5 B =7 171 =7 ==
Cargo por Snerpea acva an noras fuers e purs a3 = 2m s =71 =71 et} 24
Carga por potenciaactva de gemeracion en homs e punis sa28 sz sa2s s B m85 mss s
Carga por por 03 03 03 w3 sse 35 FEY 03
Cargo por exceso de potencia =n horms fuera de punita 1037 nar 03 nIr 252 38 sss w3
Cargo por 2 s2e s 524 o= a5 o5 £
TaRFA MTa - TARIFA HORARIA CONMEDICION DOBLE DE ENERGIA Y
CONTRATACION O MEDICION DE UNA POTENCIA . 2E1P
Cargo Fao mensusl 213 a3 218 413 a4 apt 4z 413
Cargs por Snarpia aciva an noras e purt 45 =87 =87 a5 1271 =71 xa a5
Cargo por Srerpea acva an noras Tuers e purs nm 23 = nm =7 =t 24 1m
Carga por potenciaactiva d penaracion
Fresanies an purss sum sim sim sim s 2= =03 2:0s s1m sm
Fuera g punis 19 X e s s I 237 B 7 272
Cargo por motencia activa por wso de fas reses = disirbucn
Presentes en pursa 1145 1145 145 145 145 11m ] 1145 155
Fuera g punis nss s s nss s o= mss s s
Carg per el 30% el okt 524 = 524 524 524 oz a5 224 s2e
TaRrRa uTa - TARIFA HORARIA CON SIMPLE MEDICION DE ENERGIA Y
CONTRATACION O MEDICION DE UNA POTENCLA
carga Py mensuy a3 18 s 212 a age ae sz w13
Cargo por Snersia ns B 2408 EEEN =7 171 =71 2 2008
Carga por potencia acta g perarscon
Presenies en pursa sm st sz 2508 =0 o2 s s
Fusera 5 puns s s Ex BT a7 ey 7 2713
Cargo por potencia active por w0 de fas redes de disibusion
Frezentes an pursy 1188 s 1145 14 1o ] 1o 1148 155
Fuer de punia 1055 nss nss 035 1058 inss = s s
1 3075, e o 13 anergin actia = S22 s 520 sos 05 so5 s s2s
[TaRF3 PARA SUMMIZTROS CON ALMENTACION & TENZIONES NOMINALES
EN BAJA TENZION
[TarFasT: TARIFA HORARIA CON MEDICION DOBLE D ENERGI
TACION © MEDICION DE D02 POTENCIAL - 2529
Cargo Fio mensuy =12 =12 s12 sz as3 433 2z =12 =12
(Cargs por Enerpin actva en roras de purta =R nn 28 nn 2143 e 143 =z 2285
Cargo por Snerpia acva an noras fuers e purs pren =m =m xm B e a3 23 2203
Carga por potencia activa d generscien en horas ds punia sS40 ®m 5400 s 147 e 147 m
Cargo por por s rec =0 =31 =0 = B = s o =
(Cargs por excezc d potencia en horms fuera de panin e B2 By B2 wes F T = 2212
cargo por a1 30% ot oo EEy s2e EE 520 o= a5 o5 £22 s2e
TaRFaET TARIFA HORARIA CON MEDICION DOBLE D ENERGIA Y
CONTRATACION © MEDICION DE UNA POTENCIA . ZE19
Cargo Fao mensusl 213 4 212 a4 404 apt 4z 413
(Carga por Snergm en pures = == =3 21a T a3 = sss
Carga por Eneroia fuera g purs =m 2838 =x 2142 e a3 S =0
Carga por potenciaactiva d genaracion
Presenies en 528 54 s E2] s
Fusra s puns e a7 1257 a7
Cargo por potencia acta por uso te jas reses oe isrDUGn
Frezentez en sses B B s smes B BT EH s
Fuiers ce pums ssss e sss ez sasm a7ns 703 aims e
Cargo por il 30% sl ot cemsiman| =3 EE s E= 524 S B o5 £
TarFasra: TARIFA HORARIA CON SIMPLE MEDICION DE ENERGIA Y
CONTRATACION O MEDICION DE UNA POTENCIA - 1E1P
Cargo Fio mensuy a3 13 218 218 ans ane ame a1z 18
(Carga por Enrgia 2558 =3 =15 1w 214 e a3 == 2205
Carga por potenciaactiva ds genaracion
Presenies en pursa sa ss4e =4 s 7 B s
Fusara s punis e a7 e 1257 s wsr a7
Carga por potencia actva por w0 de fas redes de dlsibusion
Frezentez en B B s smes B s sses
Fuer de punia e s e 882 4708 s a8
carg por a1 30% ot oo E= s2e E= 520 sos £22 s2e
TARFAETSEA:  TARFAGON DOBLE MEDICION DE ENERGIA 28
2] Ucuarior. oom Gemands maxkma mencual de hacta 20KW en HF y HFF.
Camo Al e a3 s 412 218 a4 404 apt sz 413
‘Carge por Energla actrva en horas oe punts =4 12 e nm 3 5438 sz 1211 2280
‘Cargo por Energla activa =1 horas e e puns 2838 = =m =x 2142 e a3 B =0
‘Carge por excess de potercia en Foras de purta = ns s s 458 258 e == s
o por evtess 08 poterics en norac fuers e DU B as s s e sss asss == sos3
b} Ucisarion 5on dsmmands maxima mencus 58 Nacts 200 en HF ¥ S0XW 8n HFP
oo Sjo mensu a3 ans ane a8
‘Cavmo por Energls actra en horas oe punks rse 1255 12853 1raz
Cargo por Snerpis actha =n oras e ge punts =m 214 e 23
‘Camo por excess de potercia en foras de purta s 458 258 ==
Cargo por exrass e poteriss an foras fuesa o= pur s e sss ==
TARFASTEE:  TARFACON 3MPLEMEDICION OE ENERGIA - 12
NoFecdensisl  Cargo Sl mensus (ecturs menzua] e EEH) 22 3z 257 257 10 208
Carge Fjo mensua fecturs semest) ooe 100 oo o
Came por Enegis s £ s EES s 2408 aps s 520t
TARFAETEE:  TARFACGON SMPLE MEDICION DE ENERGIA - 1E
 Iguales 2 100 k.1 por mee.
0-a0nwn
Carge Fio menzual fectus menzs) EE 2 23 257 257 287 287 287
Cargo Fio mensual lectura semesia ooe 100 oo [
‘Camo por Energle 451 a3 a1 a3 2z 221 2151 z
31-100KM.R
‘Carge Fio mensual fechura mensusi) Siciente 237 257 297 23 257 zs7 2s7 ze7 237
‘Cange Fio menzua fecturs semest) oo 0o oo oon
‘Garge por Energla - Priwerss 30 KALA Sicente 1258 1245 125 241 zs7 227 1z 32
‘Cargo por Snergia - Exceso de 3080 cemsiman| ssa2 == s== == aans aaps s s=m
b} Fara silentss son consumos maycree 2 180 KIV.h por mes
‘Carge Fio menzua fecturs mensus) someme 2 a0 EEH] a0 3oe 257 287 257 xs 208
‘Garge Fio mensual fechurs semesta) ooe [T 100 oo o
‘Cargo por Snergia Acva cemsiman| sase =ras EEY s EES aans 2205 a2ps s e
TARFABTECAP:  TARFAPARA AL LICD CON SauP
Carga i menzusl a5 45 s8 445 225 148 as8 225 a8 445
por Erercia 623 148 6131 5205 131 s 53 s 5142 6205
TARFASTID:  TARFACOM IMPLE MEDICION DE ENERGIA - 1
) Para ollenies son songumos mencrss o lguales 3 100 KW por mes
PR
Cargo Fio Mensual 257 287 257 zs7 zs7
par Energla EERE) 31 n 74 =7
31-100Kmn
Carge Fio Menzual 237 257 257 257 257 257 ze7 237
‘Cargo por Energla - riweros 30 KA 535 283 23 573 222 2z Py £5s
‘Garge por Energla - Exceso de 30 K.h 225 4270 a2 a5 == = n= an wx
b Fara slleniss gon ooncumos maysree 2 190 KIV.h por mes
Carge Fio Menzual 208 20 209 a0s o 257 2s7 2 208
‘Cargo por Snergia Ao asss 2538 513 a5 51z ms0 n= a3 asss
TARFASTIE:  TARFACON SMPLE MEDICION DE ENERSIA - 1
) Para sllsntst 500 SONCUMOE MENGREG © IUAISE 3 100 KW par met
0-a0nwn
‘Camge Py Menzua
Camo oor Enermie
31 100%mn
Carge Fio Menzual
‘Carge por Snergia - Priwarss 30 KA
‘Garge por Enerpla - Exceso de 30 K.h
b Fara silenitse oon concumos mayeres 3 150 KIV.h por mes
‘Cargo Fio Mensual
por Energla Actn
TarFa s TARIFA COM FOTENCIA CONTRATADA(IF)
Cargo Fie menzus flectr menzust) EEY zs7 2s7 e 202
Carg Fio mensusl fieckra semesiral
merzy i 274 sem 1503 1503 18 2508
AIBLADO B4 CHURIN y RAVRATACARIOE. YTASC
NOTA: Lax tartfac insiayen LGV,
Lies tantes vartan: por apiicacicn oe s Squentes
Resoiucion N* 15T-2016-05/0D, Gue i o valor ruevs de rempiazn y Reschucioe: N* 155-2016-06/00, Gue flae! vai = EnazE

RAsSLCON N” D32-2098-0S/CD, Qe CHFCS 105 S5I8ma e G0N SiaTC, Dubicaso an I DIno & paruans o DST3Z118

Resaucion N° 0232-2095-08.CD,

‘cado en B Diario = Perang gef D8/112017
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Anexo N° 12. INEI - Evolucién de la Pobreza Monetaria 2007 - 2017

INSTITUTO
NACIONAL BE
ESTADKTKA §
INFORMATICA

EVOLUCION de la
POBREZA MC
2007-2017

Informe Técnico ' |
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Anexo N° 13. INEl — Compendio Estadistico 2017. Provinciade Lima
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Anexo N° 14. Regimen MYPE Tributario

Carpeta

Régimen MYPE
Tributario

|EL Pero PriMERO | Q SUNAT

Jurtos cumplimos con el Perd
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Anexo N° 15. Cotizacion Lavasec Huebsch. Novotec

Sr.

Bustamante

PROYECTO DE LAVANDERIA
Correo : abustamante ux@gmail.com
Celular : 933 627 478

Presente.-

Proforma: RM 5160-18

Fecha : 27 de Marzo del 2018

Tenemos &l agrado de proformarle lo siguiente -

LAVADORA INFERIOR

SECADORA SUPERIOR
Panel digital con distintos tipos de secado pre-establecidos, nivel de humedad, carga

**EQUIPOS DE LAVANDERIA DE AUTOSERVICIO*™**

COMEO: LAVADORA + SECADORA A GAS APILABLE

Marca : HUEBSCH

Maodelo - HTGNXASPOS3CWO1

Lawva y Seca todo en un solo espacio

** JPERA CON FICHAS PARA UN MEJOR CONTROL **

Pre-lava, lava, enjuaga, centrifuga y seca en 45 minutos aproximadaments
Capacidad de 11 kg ropa por Cidlo, tanto en la lavadora como en |a secadora
Fabricado para frabajo pesado

Equipos con cerfificacion "Energy Star” de ahorro de agua y energia
Sistema eléctrico 220v / 80hz { 01 fases

Dimensiones §8.3 (a) x 70.4 (p) = 188.8 (h) cm

Tina de lavade de acero inoxidable

Panel digital con distintos tipos de lavado pre-establecidos, grado de suciedad.

velocidad de centrifugado y temperatura ajustables. Luz indicadora de estado de lavado.

Display indicador de tiempo restante de ciclo de lavado

Sistema de suspension que permite alcanzar un centrifugado de 1200 RPM (fusrza

de extraccion 4405), eliminando mas agua reduciendo el tiempo de secado.
Potente motor de 0.9 HP, reversible

y temperatura ajustables. Luz indicadora de estado de secado.
Display indicador de tiempo restante de ciclo de secado

Filtro afrapa pelusa de facil acceso y limpieza

Sistema de calefaccion Dual, Gas LP o Gas Natural

Motor de 173 Hp de potencia

**TIEMPD DE ENTREGA: De inmediato, salvo se agote el stock**

N

IMAGEN REFEREMCIAL

~INOVOTEC

Oficina Principal.: Av. Ignacio Meringo 2686, Lince, Lima

Telfs.: 441-0573 | 2210793 | 221-7164
nfo@novolec. com.pe - WWW.NoVotec.com.pe

PRECIC DEL EQUIPO USH 5,850.00 2525000

DESCUENTO CORPORATIVO US$ 250.00

SUBTOTAL US$ 23,000.00

IGV US$ 5.220.00

PRECIO FINAL COM IGV US% 34.220.00
.......... WA

112

Raul Monteza Chota

Aceptado Cliente
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Tensmaos el agrado de proformarle lo siguiente :
CANTIDAD DESCRIPCION PREC. UNITARIO TOTAL
teveeeen. WIEME

*+TODAS HUESTRAS MAQUINAS CUENTAN CON 03 ANOS DE GARANTIA *+

BOMNIFICACIONES:

1.- Garantia para todos los equipos es de 02 afos desde la entrega (™).
2 - Asasoramiento para la instalacién: punto eléctrico, agua, gas, drenaje, exhausting, =ic.

3 .- Capacitacion de su personal Usuario para el buen manejo de los equipes.

4 - Capacitacion de su personal Técnico para 2l mantenimienio de los equipos.

& - Incluye el despacho de los equipos hacia la agencia de transporte en Lima Metropalitana.
Las capacitaciones al personal usuario y técnico se daran el mismo dia de la Conexidn (**)
de los equipos.

Para la Conexién fuera de Lima Metropolitana correra por cuenta del cliente los pasajes y viaticos del
Técnico.

COMDICIOMES DE PROFORMA:

- Los precios unitarios de los equipos NO incluyen el 1.G.V. y estan expresados en DOLARES
AMERICANOS.

- El precio total de los equipos incluyen el LGV, y estan expresados en DOLARES AMERICANOS.

- Tiempao de entrega: De inmediato, salvo se agote el stock™*

- Forma de pago: A tratar

- Walidez de la oferta: 15 dias.

- Mo incluye materiales, ni obras civiles, los cuales seran habilitades por los clientes.

- La garantia exige al cliente, cumplir con un mantenimiento preventive de los eguipos cada 04 meses por
nuestra representada.

(") La GARANTIA &5 efectiva siempre y cuando el cliente cumpla con los estandares de instalacion, segan
estindares de calidad de NOVOTEC PERLU, entregados junto con los equipes; y mantenimiento praventiva
cada 04 meses, realizado por parte de nuestra representada.

Revisar los ¥&rminos y condiciones en 2l Certificado de Garantia emitido por NOVOTEC PERU o en la
pagina web www novotec com. pe

(**} Conexién: Unir sus equipos a los puntos técnicos (agua, drenaje. energia, gas, exhausting, ete.)
ubicados detris de los mismos, segln nuestras sugerencias durante gl asescramisnto.

Raul Monteza Chota

Aceptado Cliente Maovotee Perd S.A.C.
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Anexo N° 16. Estructura Tarifaria Sedapal

sedapal

=)

SERVICIO DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO DE LIMA - SEDAPAL 5.A.

ESTRUCT URA TARIFARIA APROBADA MEDIANTE
RESOLUCION DE CONSEJO DIRECTIVO N° 022-2015-SUNASS-CD
Por los Servicios de Agua Potable y Alcantarillado

1. CARGO FIJO (5/. { Mes) 4,886

2. CARGO POR VOLUMEN

RANGOS DE . 3
CLASE CONSUMOS Tarifa (S/. /[ m")
CATEGORIA 1 1
m/mes Agua Potable Alcantarillado ™
RESIDENCIAL
Socizl 0amas 1,118 0,504
Doméstico
0-10 1,116 0,504
10 -25 1,295 0,586
23 - 50 2,865 1,293
50 a mas 4,858 2,193
NO RESIDENCIAL
Comercizl 0z 1000 4,858 2,193
1000 a mas 5,212 2,352
Industrial 0z 1000 4,858 2,193
1000 a mas 5,212 2,352
Estatal 0amas 3,195 1,396

w Incluye los servicios de recoleccion y tratamiento de agua residuales,

Motas:

A.- No incluye LGV,

B.- En aplicacion a lo dispuesto en el &nexo MN® 3 de la Resolucidn de Consejo Directive N® 022-2015-SUNASS-CD
publicada en el Diaric Oficial El Peruano &l 17.06.2015.

C.- La presente Estructura Tarifaria se aplicard a partir del primer ciclo de facturacidn posterior a la entrada en vigencia
ge lz citada Resclucion.

Gerencia de Desarrollo e Investigacion
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Anexo N° 17. San Miguel. Plano de Zonificaciéon de los usos de suelo
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TASA DE INTERES PROMEDIO DEL SISTEMA BANCARIO

Tasas Activas Anuales de las Operaciones en Moneda Nacional Realizadas en los Ultimos 30 Dias Utiles Por Tipo de Crédito al 16/04/2019

Anexo N° 18. Cuadro Tasa de Interés promedio del Sistema Bancario 2019

Tasa Anual (%) Continental _ Comercio _ Crédito _ Pichincha _ BIF _ Scotiabank _ Citibank | Interbank _ Mibanco _ GNB _ Falabella _ Santander _ Ripley _ Azteca _ ICBC | Promedio

Medianas Empresas 10.60 1019 1029 928 917 103 5.08 933 1509 1076 - 1.74 - - - 10.24
Descuentos 12.00 462 704 1037 849 9.03 - 8.13 - 1503 - 6.79 - - - 9.15
Préstamos hasta 30 dias 7.80 1200 115 759 921 1057 5.08 7.20 - - - 8.3 - - - 9.01
Préstamos de 313 90 dias 1048 1400 1104 845 957 9% - 8.82 -2 - 8.24 - - - | 1028
Préstamos de 913 180 dias 109 968 1220 825 919 89 - 962 1658 1029 - 7.34 - - - | 1076
Préstamos de 181 a 360 dias 1.1 900 95 950 1090 94 - 937 1610 - - - - - - | 1025
Préstamos a mas de 360 dias 9.66 1000 1012 1426 86l 1256 - 1426 1414 1058 - 8.60 - - - 10.58

Pequefias Empresas 15.01 1274 1489 195 1095 1794 - 1 2197 988 - - - - - 1843
Descuentos 16.07 - 846 1138 1173 1120 - 8.52 - - - - - - - 11.24
Préstamos hasta 30 dias 16.59 7 138 4053 - 14.46 - - 5181 - - - - - - | 1092
Préstamos de 313 90 dias 15.06 - 770 1640 1072 1555 - 1685 3018 95 - - - - - | 1076
Préstamos de 91a 180 dias 15.59 - 207 1976 1173 153 - 812 3066 - - - - - - 2132
Préstamos de 181 a 360 dias 16.23 - 1553 1963 1350 16.33 - 28 B3B3 - - - - - - 2333
Préstamos a mas de 360 dias 14.49 - 1464 1964 979 1842 - v 2047 1200 - - - - - 1813

Microempresas 21.52 - 245 3261 - 18.48 412 201 374 - - - - - - 31U
Tarjetas de Crédito 35.98 - B9 /W5 - 30.62 - - - - - - - - - | B%
Descuentos 352 - 815 1200 - 12.69 - - - - - - - - - 9.96
Préstamos Revolventes 14.99 - - - - - - 1933 - - - - - - - | 182
Préstamos a cuota fija hasta 30 dias 16.00 - - 59 - 2.00 - - 5812 - - - - - - | M9
Préstamos a cuota fija de 31a 90 dias 1284 - 657 B9 - 18.19 - 1800 565 - - - - - - | 5180
Préstamos a cuota fija de 91a 180 dias 13.15 - 237 3579 - 8.76 412 85 5833 - - - - - - | &7
Préstamos a cuota fija de 181a 360 dias 18.15 - 3100 4058 - 18.02 - 3032 40 - - - - - - | 4386
Préstamos a cuota fijaa mds de 360 dias 1B.2U - 1716 3164 - 19.10 - 215 91 - - - - - - | 82

Consumo 40.62 1651 3057 3891 2127 369 - 49 5126 3914 5229 - 6248 14701 - | 4.7

—
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Anexo N° 19. Calculo Consumo de detergente y suavizante

La cantidad de detergente y suavizante necesaria se ha calculado de la siguiente manera:

o Consumo detergente por ciclo de lavado: 110 mL

o Consumo suavizante por ciclo de lavado: 110 mL

o Proporcion por tipo de detergente y suavizante.

) _ Laundry
, Tipo detergente / suavizante Fast Wash
Articulo Sofa
Detergente Dexper Enzimatic 70% 100%
Detergente Dexper Soft 70% 100%
Suavizante Dexper Clasico 30% 0%
Suavizante Dexper Neutro 30% 0%
Laundry Soféa
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Demanda anual (ciclos
8,436 9,280 10,208 11,229 12,352

de lavado)
Consumo Dexper

o 662.39 728.63 794.87 861.11 927.35
Enzimatic (L)
Consumo Dexper Soft (L) 283.88 312.27 340.66 369.05 397.44
Consumo Dexper Clasico
U 662.39 728.63 794.87 861.11 927.35
Consumo Dexper Neutro
U 283.88 312.27 340.66 369.05 397.44
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Fast Wash

El consumo se basa en una demanda de 100% de la capacidad anual de ciclos de

lavado.
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Demanda anual (ciclos
5,020 5,334 5,648 5,962 6,275

de lavado)
Consumo Dexper

690.25 690.25 690.25 690.25 690.25
Enzimatic (L)
Consumo Dexper Clasico

690.25 690.25 690.25 690.25 690.25

(L)
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Anexo N° 20. Céalculo del precio de transferencia interempresas

El gasto fijo por concepto de alquiler de local y gastos que Laundry Sofé le cobra a Fast

Wash, se encuentra calculado de la siguiente manera:

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Consumo combos Lava

2,932.46 3,115.88 3,299.31 3,482.73 3,665.57
Sec
Alquiler local 19,834.85 19,834.85 19,834.85 19,834.85 19,834.85
Costo personal

o 9,052.20 9,314.71 9,584.84 9,862.80 10,148.82

Recepcionista
Costo energia eléctrica 2,698.08 2,776.32 2,856.84 2,939.68 3,024.93
Contingencia 6,903.52 7,008.35 7,115.17 7,224.01 7,334.84
Total 41,421.10 42,050.12 42,691.00 43,344.08 44,009.01

Variables de célculo

e Ciclos por afio: 5,020 ciclos

e Energia eléctrica y agua potable: S/. 0.22 por ciclo (energia eléctrica) + S/. 0.31 por

ciclo (agua potable) = S/. 0.58

e Alquiler local: S/. 11.29 por hora (costo de alquiler) * 251 dias (dias de trabajo) * 7

horas (horas por dia de trabajo)

o Costo de recepcionista: 30% del sueldo mensual (porcentaje de tiempo estimado

para la recepcién de llamadas).

o Costo energia eléctrica para alumbrado: S/. 1.54 por hora (energia eléctrica) * 251

dias (dias de trabajo) * 7 horas (horas por dia de trabajo).

e Se ha determinado una contingencia de 20% por posibles desviaciones que puedan

presentarse una vez puesto en marcha el negocio.
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