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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene por finalidad el satisfacer una necesidad de
nuestro mercado objetivo, el de brindar un nexo entre técnicos especialistas en solucionar
problemas eléctricos y de gasfiteria. Se ha detectado que la actualidad muchas personas
necesitan de este servicio y no cuentan con tiempo para buscar un técnico de manera
tradicional. Por ello, se vio factible un modelo de negocio como el que presentamos, que

permitira una rentabilidad idonea para los inversionistas.

El proyecto Los Especialistas del hogar brindara servicios de calidad a traves de su
aplicacion mavil. En esta los clientes podran encontrar la informacién necesaria para la
contratacion de servicios eléctricos y de gasfiteria. Ademas, de conocer detalles como la
experiencia del técnico, antecedentes, etc. El servicio planteado estéa dirigido a personas
de 25 afios en adelante que tenga un problema domestico relacionado a la electricidad y

gasfiteria.

Asimismo, se realiz6 un analisis financiero-econdémico proyectado a 5 afios, en este Los
Especialistas del hogar necesitara una inversion total de S/ 81 251.00, de la cual los
accionistas financiaran el 70% y el 30% se obtendr& mediante préstamo con el banco. Se
los siguientes indicadores VAN de S/ 25,374 y una TIR de 68.58%. Se espera que las
ventas en el ler afio lleguen a S/ 609,009. Asimismo, se ha proyectado un incremento en
nuestras ventas de 10% en todos los afios venideros. De acuerdo con analisis financiero

se evidencia que el proyecto es rentable para los inversionistas.

Palabras claves: Servicio, electricidad, gasfiteria, aplicativo mavil.



ABSTRACT

The purpose of this research work is to satisfy a need in our target market, to provide a
link between technical specialists in solving electrical and plumbing problems. It has been
found that many people currently need this service and do not have time to find a
technician in the traditional way. Therefore, a business model such as the one we present

was feasible, which will allow an ideal profitability for investors.

The Home Specialists project will provide quality services through its mobile application.
In this, clients will be able to find the necessary information for contracting electrical and
plumbing services. In addition, to know details such as the technician's experience,

background, etc.

Likewise, a financial-economic analysis projected for 5 years was carried out, in this
Household specialists will need a total investment of S / 81 251.00, of which the
shareholders will finance 70% and 30% was made through a loan with the bank. The
following indicators are NPV of S/ 25,374 and an IRR of 68.58%. Sales in the 1st year
are expected to reach S / 609,009. Likewise, we have projected an increase in our sales
of 10% in all the coming years. According to financial analysis, it is evident that the

project is profitable for investors.

Keywords: Service, electricity, plumbing, mobile application
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1. INTRODUCCION

El continuo crecimiento e innovacién de la tecnologia necesita adaptarse a la nueva
realidad de la utilizacién de los recursos tecnoldgicos. Este es el motivo de incrementar
la inversion en nuevos métodos virtuales como las aplicaciones moviles para poder
adaptarse a la innovacion y la modernidad. y de esta forma atraer a una nueva generacion
de jovenes que cada dia muestran un mayor interés por los servicios que se prestan que

se proporcionado de esta manera.

En este sentido, este trabajo de investigacion se basa en el desarrollo de propuestas
empresariales innovadoras, orientadas a establecer conexiones rapidas y efectivas entre
técnicos y usuarios. Para ello, se desarrollaron modelos de negocio mediante el analisis
de diferentes areas clave de la industria, mercados objetivo, consumidores y negocios,
como marketing, finanzas, operaciones, logistica, gestion del talento y ventas. Para esta
investigacion se utilizan métodos cualitativos para verificar el proyecto y comprender
mejor a los clientes, asi como sus necesidades y frustraciones, con el fin de satisfacerlos

con los servicios sugeridos, que brindaran soluciones a sus problemas.

El proyecto empieza presentando el problema identificado y la importancia de su
solucion, asi como, los integrantes del equipo y la solucién propuestas por los mismos.
Seguidamente se efectia una evaluacion del entorno interno y externo, lo que permite
conocer las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades del emprendimiento. Para
posteriormente plantear las estrategias pertinentes. Luego se realizan tres experimentos
que ayudan al emprendimiento a determinar su validez, los cuales son: entrevistas a

profundidad, anuncio en Facebook y la creacion de una landing page.

En la segunda parte del trabajo se realiza un plan de marketing, en este se presentan
objetivos, determinacion de mercado, marketing mix, marketing digital, proyeccion de la
demanda y presupuesto de marketing. El capitulo seis muestra el plan de operaciones a
seguir para lo que se establecen politicas como guia. Por otro lado, el capitulo siete
muestra el plan de recursos humanos con el fin de atraer el mejor talento a la organizacion.
Finalmente, se ejecuta un plan econdmico financiero con el propoésito de evidenciar la
viabilidad del proyecto, para ello se realiz6 la evaluacion de presupuesto, demanda,

financiamiento, inversion y proyeccion de ventas.
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2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1. Idea / Nombre del Negocio
La idea de negocio planteada en el presente proyecto tiene como origen la necesidad de
las personas de solicitar servicios de reparacion en electricidad y gasfiteria. Por ello, el
emprendimiento plantea contactar a los técnicos especialistas con los clientes mediante
un aplicativo movil. Lo que se busca ofrecer es seguridad y garantia en la reparacion, asi
como un medio que agilice la busqueda de estos servicios desde cualquier lugar en donde
se encuentre el comprador.
Se ha identificado que existen diversos problemas cuando se intenta contratar a un técnico
para reparaciones del hogar. Uno de los mas frecuentes es que mucho de ellos trabajan de
forma independiente y los clientes deben buscarlos en sus establecimientos. Otro gran
problema es que no se cuenta con una garantia de la reparacion efectuada, es decir, si se
presenta el mismo problema en un corto periodo de tiempo el cliente debe volver a
contratar el servicio y hacer un nuevo pago. La seguridad por su parte es una de las
problematicas mas alarmantes pues el técnico especialista debe ingresar al hogar y no
existe la certeza que sea una persona honrada. Segun Pérez (2016), los hurtos en los
trabajados domésticos a los empleadores han ido en aumentos en los Gltimos afios. Es
muy comun el reporte de objetos perdidos de la vivienda cuando se realiza un trabajo
domestico.
Por otro lado, la pandemia por el COVID 19 hace necesario que las personas que solicitan
un servicio doméstico velen por el cumplimiento de los nuevos estandares de seguridad.
Segun KPMG (2020), el impacto psicolédgico de la pandemia ha hecho de la seguridad
personal el factor de compra que mas ha crecido a nivel global (60% y 56% de
crecimiento, respectivamente). Garantizar el cumplimiento de las medidas de seguridad,
tanto en desinfeccion como distancia en todo lugar, sera imprescindible para un
consumidor muy preocupado por su salud y la seguridad sanitaria. Ademas, se observo
una tendencia de los consumidores por las compras online. Se vio como los clientes han
comprado, contratado servicios e interactuado con las compafias de forma digital mas
que nunca en los Gltimos meses, y es una tendencia que ha venido para quedarse.
El cliente final de nuestra idea de negocio son personas de 25 afios en adelante que tenga
un problema doméstico relacionado a la electricidad y gasfiteria. Ademas, que sean

personas que compren a través de canales digitales. Se selecciond a este tipo de publico
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pues son los que cuentan con poder adquisitivo y son los mas propensos a sufrir

imperfectos en el hogar. A los distritos que aplicara sera la zona 6 de Lima Metropolitana.

Perfil de los interesados y los compradores
(Diferencias y oportunidades)
nsea/e [ 43+ l:;t_e;::xgri: Co::ﬁir::m nsea/e I s>
voec N o Sigoemo teoneso wsec B e
vseore M e, e GimRE
18-24 aiios [ 34% 18-24 aios [JI 30%
25-39 arios [ 43 [ 2s-39 afios [ 45
40+ afios -23% Og 40+ afios - 25%
Hombre _ 58% p Hombre _ 56%
Mujer - 42% I Mujer - 44%,
Lima _ 63% Lima _ 69%
Interior - 37% Interior - 31%
FUENTE: GIK fe———

llustracion 1 Perfil de los interesados y los compradores

Fuente: GFK

A raiz de todo lo anteriormente evaluado, se evidencia la oportunidad para buscar una
opcidn de servicio en el cual el cliente puede recibir el respaldo de una empresa en cuanto
a garantia y seguridad en trabajo domésticos, con el propdsito de satisfacer esta necesidad

de mercado nace la idea de crear Los Especialistas del Hogar.

LOS ESPECIALISTAS DELHOCGAR

LA SOLUCION QUE ESPERABAS

llustracion 2 Isologo de la marca

Nota: Elaboracion propia
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- Isotipo: El isotipo que se plantea usar es el de un foco en color amarillo, esto pues este
simbolo representard que el servicio esta orientado a la reparacion eléctrica. Si bien
también se ofreceran servicios en gasfiteria, se inclina solo este logo por lo llamativo
que puede llegar a ser y el nivel de recordacion que desea tener en la mente del
consumidor.

- Logotipo: Respecto del logotipo usado corresponde al nombre de la marca que se
tendré. El cual es Los Especialistas de hogar. Como el mismo nombre sugiere, los
servicios estaran orientados a trabajos en el hogar para la satisfaccion del cliente. El
logotipo usa color blanco por la buena combinacion que hace con el fondo azul y el
color amarillo del isotipo y lema.

- Lema comercial: “La solucion llega a tu hogar”, como lema comercial se elige usar
una frase de que sugiere un cierto grado de facilidad en el servicio. Al decir llega a tu
hogar, se denota un minimo de esfuerzo por parte del cliente para obtener una solucién

a su problema.

2.2. Descripcion del servicio / producto a ofrecer
El servicio plantea ofrecer un contacto directo entre clientes y profesionales técnicos que
brinden servicios de electricidad y gasfiteria Esto a través de un aplicativo movil y una
pagina web, por los cuales el cliente podra elegir el servicio que necesita y evaluar qué
técnico desea solicitar para el mismo. Todo esto respaldado por la garantia del servicio y
seguridad que ofrece la empresa al presentar el historial de cada uno de los técnicos.

La aplicacion creada podra ser descargada y utilizada de manera gratuita para los sistemas
Android e 10S y mostrara informacion de los técnicos con los que se cuenta. Antes de
atender la solicitud del cliente se le pedira una serie de informacion que ayude al técnico
a saber que herramientas llevar a la reparacion. Los servicios que se brindaran pertenecen
a los sectores de plomeria y energia, y cumpliran con altos estandares de calidad, higiene

y seguridad, Ademas de brindar servicios garantizados sin costo adicional.

Obijetivo de esta estrategia es lograr la satisfaccion del cliente. Cabe mencionar que el
personal técnico estara certificado y pasara un riguroso proceso de seleccion, experiencia
y salud, porgue seran el primer contacto fisico con el cliente. La interfaz de la aplicacion

movil sera amigable, practica, didactica y rapida de usar.
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Por otro lado, se cumpliran con los estandares de seguridad sugeridos por el gobierno
peruano, como el del uso de mascarilla y protector facial. Ademas, antes del ingreso el
técnico realizard una previa desinfeccion de los materiales de trabajo y de él mismo.
Finalmente, portara el resultado de su prueba COVID, la cual se realizara de manera
trimestral para mayor seguridad del cliente. A continuacion, se describe las dos ramas en
las que estara enfocada el emprendimiento y los servicios que se ofreceran en cada una

de ellas:

Servicio de electricidad: Abarca una gran variedad de servicios de reparacion eléctrica

gue pueda solicitar el cliente. Entre ellos se tiene:

- Instalaciones eléctricas.
- Instalacién de termas.
- Deteccidn de fuga de corriente.

- Pozos a tierra.

Servicios de gasfiteria: Abarca una gran variedad de servicios de reparacion en gasfiteria

que pueda solicitar el cliente. Entre ellos se tiene:

Instalaciones sanitarias.

- Instalaciones de bafios y duchas.

- Mantenimiento de cisterna y tanques elevados.
- Atoros y desagues.

- Motores.

- Bombas.
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2.3. Equipo de trabajo

Tabla 1 Equipo de trabajo

Gonzales Lamas, Diego Alessandro

Estudios: Actualmente estudiante de la carrera de
Administracion de Empresas en UPC, técnico en
Administracion de empresas de ISIL.

Experiencia Laboral: En el ambito laboral me inicie en
el sector construccién como asistente de administracion
durante 7 afios, luego trabaje en el area de tesoreria en
Inversiones EDUCA (TLS, UCAL, CERTUS) durante
4 anos.

Centro de trabajo: Actualmente me encuentro
laborando en Abril Grupo Inmobiliario como
administrador de obra.

Habilidades: Trabajar en equipo, la comunicacion,
proactividad, bastante analitico y con mucha actitud

positiva ante las circunstancias que se me presentan.

Loayza Achahuanco, Ana Maria

Estudios: Estudiante de décimo ciclo de la carrera de
Contabilidad en la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas UPC, Titulada de la carrera técnica de
Contabilidad del Instituto de Formacion Bancaria IFB,
Experiencia Laboral: Siete afios como Asistente
Administrativo en entidades del Estado.

Centro de trabajo: Superintendencia Nacional de
Bienes Estatales, en el area de Direccion de Normas y
Capacitacion

Habilidades: Organizada, responsable, proactiva,

eficiente.

17



Negron Neira, Gloria Marin

Estudios: Titulada de la carrera técnica de
Administracion Bancaria del instituto IFB, actualmente
estudio la carrera de Administracion de Banca y
Finanzas, cursando el décimo ciclo.

Experiencia Laboral: Con respecto a lo laboral, tengo
experiencia como coordinadora de proyectos, es un
campo diferente a lo que estoy estudiando, pero me
gusta y tengo proyectado tener una especializacion en
gestién de proyectos.

Centro de trabajo: Trabajo en la empresa Entel en el
area de proyectos

Habilidades: Capacidad para resolver problemas,
manejo de relaciones interpersonales y siempre
mantengo actitud positiva ante las circunstancias

presentadas.

Ramos Prado, Carlos Jair

Estudios: Estudiante de décimo ciclo de la carrera
Administracion de banca y finanzas en la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas UPC, con estudios
complementarios de Administracion Bancaria en el
instituto CERTUS.

Experiencia Laboral: Cinco afios en banca y finanzas
en empresas como: KOBSA, Los Portales, Saga
Falabella, BCP, CDV Peri SAC, Caja Piura, Pagos
Digitales SAC, BBVA

Centro de trabajo: Grafia y Montero en el area de
Administracion y finanzas.

Habilidades:  Analitico, organizado, responsable,

proactivo.
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Vargas Escobar, Luis Enrique

Estudios: Estudiante del décimo ciclo de la carrera de
Marketing con experiencia en el &rea comercial y
digital. Hoy en dia me encuentro especializandome a
fondo en mi carrera y estudiando inglés avanzado. He
logrado conseguir varios de mis objetivos a corto y
largo plazo dentro de mi vida académica y también

laboral.
Experiencia Laboral: completar
Centro de trabajo: completar

Habilidades: Cuento con la habilidad de acoplarme a
situaciones complejas dentro del trabajo, trabajar en
equipo es lo mejor segun mi punto de vista, ya que
puedo aprender mucho del equipo que me rodea y

también compartir mi conocimiento.

Nota: Elaboracion propia.
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3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1. Andlisis Externo

3.1.1. Analisis PESTEL

El andlisis PESTEL esun instrumento de planificacion estratégica para definir el
contexto de una empresa. Analiza factores externos politicos, econémicos, sociales,
tecnologicos, ambientales y juridicos que pueden influir en la empresa. En este analisis

se evallan 6 factores: politico, econémicos, social, tecnolégico, ecolégico y legal.

Politico

La crisis politica en el Peru es un periodo de inestabilidad que el pais ha conocido desde
2017, durante el gobierno de Pedro Pablo Kuczynski (2016-2018), y que continu6 durante
el mandato de sus sucesores Martin Vizcarra (2018-2020), Manuel Merino. (2020)
respecto a este la respuesta social al ascenso de Merino la cual dio origen a una escala de
las protestas es enorme, millones de peruanos. Finalmente, se tuvo el gobierno de
Francisco Sagasti (2020-2021) cuyo gobierno fue cuestionado por las acciones tomadas
para frenar la propagacién del COVID-19.

La caracteristica fundamental de esta crisis fue la lucha constante entre el Poder Ejecutivo
y las fuerzas opositoras del Congreso, el Poder Legislativo, liderado por el partido Fuerza
Popular de Keiko Fujimori, conflicto que tuvo como resultado que Perl tuviera 4
presidentes en un plazo de 5 afios. periodo constitucional. (2016-2021). Pasado este
periodo, y tras nuevas elecciones, Pedro Castillo fue elegido nuevo presidente de la
Republica. Sin embargo, esto tampoco logré asegurar una mayoria parlamentaria, lo que
Ilevd a una continuacion del conflicto entre el ejecutivo y el legislativo.

Los origenes de la crisis se remontan a los resultados de las elecciones de 2016, que le
dieron a Pedro Pablo Kuczynski de peruanos por el cambio una pequefia ventaja sobre
Keiko Fujimori. A pesar de esta victoria, el nuevo gobierno no logré una mayoria en el
parlamento, que estaba compuesto principalmente por el partido Fujimori. El espectaculo
de poder s6lo empeoro con el tiempo, a pesar de que ideolégicamente no hicieron mucha
diferencia. La corrupciény el conflicto de intereses fueron una constante durante la crisis,

durante la cual se expusieron graves escandalos de corrupcion internacional como el caso
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Odebrecht-Lava Jato, asi como casos locales como los videos de Mamani o Kenji.,
Audios CNM, Vacunagate y Vladiaudio.

Tabla 2 Impactos politicos

TENDENCIA IMPACTO EN LA INDUSTRIA IMPACTO
ACTUAL

e Falta de inversion de empresas de
Inestabilidad politica. gran envergadura. Amenaza
e Cambios en politicas de creacion de

nuevas empresas.

e Genera inseguridad y desconfianza.
Corrupcién en las e Creadesaliento en las inversiones de | Amenaza
autoridades. empresas nacionales e

internacionales.

Nota: Elaboracion Propia

Econdmico

La economia peruana crecera 9,0% en 2021 y 4,3% en 2022, recogiendo un fuerte “rebote
estadistico” y condiciones externas favorables. Estas previsiones se realizan en un entorno
de elevada incertidumbre. Los anuncios que haga la administracion entrante daran mayor
visibilidad sobre la probable evolucion de la economia. Esto favorecido por los siguientes
aspectos:

La recuperacion economica global se consolida, favorecida por el mayor control de la
pandemia y los significativos estimulos econdmicos. En este contexto, los precios de los
metales han logrado mantener las ganancias acumuladas, configurandose asi un entorno
favorable para la economia peruana.

Por el lado local, la actividad econdmica mostro durante el primer semestre del afio un
mejor desempefio que el previsto hace tres meses. Los indicadores sanitarios han
mejorado notablemente y el proceso de vacunacion se ha acelerado, aunque no se puede
descartar una tercera ola de contagios en los proximos meses. En el escenario base se
considera un contexto politico de elevada y sostenida incertidumbre este y el préximo afio

gue induce a una cautela en el gasto del sector privado, sobre todo en el de inversion.
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Por el lado fiscal, se anticipa para 2021 un déficit superior al 4,0% del PIB y hacia
adelante que se mantendra por encima del 3,0%, a pesar de la recuperacién de los ingresos
(principalmente por mineria). En este contexto, la deuda publica bruta seguird una
trayectoria ascendente (ubicandose por encima del 40% del PIB en el medio plazo) y, por

lo tanto, se ha elevado la probabilidad de una rebaja de la calificacion crediticia soberana.

RESULTADO FISCAL
(% del PIB)

llustracion 3 Proyeccion del resultado fiscal

Fuente: BCRP y BBVA Research.

Se preveé que la cotizacion local del dolar cerrara este afio y el proximo entre 4,0 y 4,1
soles por USD. La inflacion, probable que se mantenga por encima del limite superior del
rango meta en los préximos meses. Ello lleva al Banco Central a enfrentar un dilema:
inflacion fuera del rango, pero una actividad econémica adn en recuperacion y que
requiere un fuerte estimulo monetario. Tomando en cuenta la reciente moderacion de su
tono dovish, estimamos que la tasa de politica empezara a incrementarse desde el tercer
trimestre de 2021.

= 360 =) 4,00 - 4,10

2020 2021 2022

Incertidumbre por Incertidumbre politica Anuncio de tapering por parte

la epidemia y escenario doméstica. Evolucion de la Fed e incertidumbre politica

palitico doméstico. condicionada a los anuncios sostenida mas gue compensan
y acciones del nuevo gobierno. un mayor superavit comercial.

Ilustracion 4 Proyeccion del tipo de cambio

Fuente: BCRP y BBVA Research.
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Tabla 3 Impacto econdémico

TENDENCIA IMPACTO EN LA INDUSTRIA IMPACTO
ACTUAL
Economia peruana e De menor riesgo pais. Oportunidad
Aumento del dolar. e Aumento del ddlary Amenaza
desvalorizacion del sol.

Nota: Elaboracion Propia

Social

En el marco global se observé que la tendencia de estilo de vida se puede desarrollar por
cualquier persona que tenga un acceso a redes sociales y se convierta en un impulsador
de un producto o servicio. Para el afio 2020 se pudo observar un incremento de estas
personas a causa de la pandemia producida por el COVID 19. Segun el informe emitido
por solo tendencias (2021), la cultura digital que es de facil alcance y de manera
automatica los ha convertido en una tendencia. En el mundo los cambios culturales y las
tendencias de las personas evolucionan. Es decir, desde tomar tiempo del dia para
meditar, hasta el aprendizaje de un idioma extranjero a través de un movil los habitos de
la sociedad cambian constantemente a la par algunos productos, servicio o estilos,
formando nuevas tendencias de estilos de vida.

En el marco nacional actualmente la pandemia del covid-19 ha cambiado el
comportamiento del consumidor , muchas personas han tenido que adaptarse al
teletrabajo lo cual les genera mucho estrés debido a que trabajan mas horas de lo habitual
y por otro lado segun la SUNAT la demanda por servicios y productos online se
incremento significativamente el 2020 debido a que durante la cuarentena muchas
personas se vieron obligadas a adaptarse al mundo digital .Por ello muchas marcas de
productos y servicios pueden ofrecer contenidos en linea relacionados a los sectores que
fueron perjudicados por la pandemia. En tal sentido la tendencia a tener una vida

saludable y el uso de herramientas digitales como consecuencia de la pandemia se han
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convertido en una costumbre para muchas personas lo cual favorece nuestra propuesta de
negocio y que se presume que seguiran aun después de superada la pandemia.

Respecto de la poblacidn de acuerdo con las estimaciones y proyecciones al 30 de junio
del 2021 elaboradas por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), la
provincia de Lima alcanza los 9 millones 847 mil habitantes. Este total representa al
29,8% de la “poblacion nacional proyectada” (33 millones 35 mil habitantes). Segln el
sexo, el 52,2% de los habitantes de Lima son mujeres (5 millones 136 mil) y el 47,8%
restante, hombres (4 millones 711 mil). El distrito de San Juan de Lurigancho sigue
siendo el mas poblado al alcanzar 1 millon 203 mil habitantes, seguido de San Martin de
Porres (758 mil), Ate (688 mil), Comas (581 mil) y Villa Maria del Triunfo (444 mil).

Tabla 4 Impacto social

TENDENCIA IMPACTO EN LA INDUSTRIA IMPACTO
ACTUAL
e Crea incertidumbre en las personas
Pandemia por el respecto de la salud. Amenaza
COVID 19 e Crea inestabilidad econdmica en las
personas.

Demografia de Lima e Crecimiento de la poblacion Oportunidad
Metropolitana peruana.

Nota: Elaboracion Propia

Tecnoldgico
Afio a afio los productos y servicios informaticos estan en constante cambio, ocasionando

especialmente que los negocios se tengan que adaptar. Actualmente la pandemia ha
afectado a gran cantidad de negocios, sin embargo, la tecnologia ha ayudado y facilitado
la forma de comprar, adquirir servicios y publicitarlos. Los usuarios aprovechan el
internet para comprar y navegar por redes.

En el marco global, en total a nivel mundial, hay 1.500 millones de personas conectadas
adicionales si se compara con los registros de 2015. En Latinoamérica, segun el informe
de Internet World Stats y la Comision Econdémica para América Latina y el Caribe

(Cepal), la regidn pasé de tener una penetracién en internet de 43,4% a 71,5%, superando
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incluso el promedio mundial actual, de 62%, segun la publicacion emitida por La
Republica (2020).

Por otro lado, en el marco global, la tecnologia también logra que se desarrollen productos
novedosos para combatir el estrés, cada vez uno mas util que el otro, entre la versatilidad
de estos dispositivos se encuentra el modelo Atmoko, que segln las valoraciones de los
clientes de Amazon le dan un 4,3 sobre 5 con un 64 % de resefias de 5 estrellas, de acuerdo
con lo publicado por el articulo de El Confidencial (2021). En el marco nacional

En el marco nacional los ultimos meses, se ha evidenciado el aumento considerable de
compras a través de canales digitales, representando una gran oportunidad para los
negocios y el uso de herramientas tecnoldgicas, ya que, a través de estos medios pueden
ofrecer sus productos y servicios. Segun el presidente de la Camara Peruana de Comercio
Electrénico (Céapese), Helmut Céceda, afirmé que el comercio electrdnico registrd un
incremento de 400% durante los dias de cuarentena.

La era tecnoldgica también ocasiond que las entidades financieras desarrollen aplicativos
que sirvan como billeteras digitales tales como Yape (BCP), Plin (Interbank) y BIM, todas
estas aplicaciones ahora cuentan con la funcion de pago cédigo QR (Quick Response
codes) que facilita su uso. En los dos ultimos meses, el uso de billeteras digitales y tarjetas

sin contacto, en tiendas online y de retail fisico, se ha incrementado.

Tabla 5 Impacto tecnoldgico

TENDENCIA IMPACTO EN LA INDUSTRIA IMPACTO
ACTUAL
Acceso a internet e En América Latina el 43.4% tienen | Oportunidad

acceso a internet.
e En Peru el 92.4% de hogares tiene

acceso a un celular mavil.

Tecnologia de pago e Desarrollo de aplicativos como Oportunidad
YAPE, PLIN, BIM.

Nota: Elaboracion Propia

Ecoldgico
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El organismo (IPBES) ya esté trabajando en el nuevo programa que va hasta el 2030 “con
evaluaciones que estan revisando las problematicas que se identificaron en la evaluacién
global”. Entre éstas se encuentran un documento técnico sobre cambio climatico y
biodiversidad y otro que vincula la biodiversidad y el cumplimiento de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS), especialmente los asociados a la alimentacion, el agua,
salud y cambio climatico.

Segln publico la UNESCO (2020), la pandemia de COVID-19 revel6 lo fragil que es
nuestro mundo. Los cientificos y muchas otras voces se hacen oir, incluidas las politicas,
del sector privado y la sociedad civil, pidiendo transformaciones y rupturas con los
procesos que estan destruyendo los tejidos vivos del planeta, creando desigualdades
inaceptables y amenazando nuestro futuro comin y el de las generaciones mas jovenes.
Mientras tanto en el Per( existe la ley general del ambiente, Ley N°28611, el cual invoca
el derecho de las personas de vivir en un ambiente adecuado, saludable y que preserve la
salud en la comunidad. Asimismo, se indica la toma de accion en uno de los articulos de
lineamientos ambientales detallados segiin el Ministerio del Ambiente (2008) “La
prevencion de riesgos y dafios ambientales, asi como la prevencion y el control de la
contaminacion ambiental, principalmente en las fuentes emisoras”. Es decir, se ejecutan
parametros que buscan la preservacion del medio ambiente aplicados en los bienes o
servicios que sean emitidos en las comunidades, no perjudiciales y preventivas para las

personas.

Tabla 6 Impacto ecoldgico

TENDENCIA IMPACTO EN LA INDUSTRIA IMPACTO
ACTUAL
Pérdida de especies de e Alto riesgo de pérdida de 500 000 | Amenaza
plantas y animales especies.
Leyes que favorecen la o Ley N°28611. Oportunidad
preservacion del
medioambiente.

Nota: Elaboracion Propia

Legal
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En cuanto a lo que respecta a las leyes, se puede mencionar el Decreto de Emergencia No.
013-2020, que promueve el financiamiento de MIPYMES, empresas y startups. El primer
articulo menciona lo siguiente: “El propdsito de este decreto de emergencia es formular
medidas para promover los canales de financiamiento de las micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYMES), asi como el desarrollo de emprendimientos dinamicos y de alto
impacto en su etapa inicial desarrollo, durante la fase de desarrollo y consolidacion,
promover iniciativas de cllsteres a nivel nacional, fortalecer y fomentar su proceso de
internacionalizacion, ampliar y fortalecer los servicios técnicos que brinda el pais a las
pequefias y medianas empresas, y promover la produccién y desarrollo empresarial a
través de los siguientes medios de herramientas de servicios no financieros, permitiendo

de esta manera que las personas naturales, juridicas y publicas obtengan financiamiento.

A pesar de que actualmente el Per( se enfrenta a una situacion incierta, el gobierno ha
tomado diversas acciones para favorecer a la creacién de empresas. Por ejemplo, la
creacion del programa Reactiva Perd, el cual ayudaré a empresas que carecen de liquidez
para que puedan reiniciar su negocio y responder a la situacion actual. Por todo lo
mencionado podemos decir que el ambito legal representa una oportunidad para el
emprendimiento en cuestién. Segin Decreto Supremo N° 025-2004-MINCETUR se
aprobo6 el Reglamento de Restaurantes, el mismo que contiene disposiciones para la
categorizacion, calificacion, operacion y supervision del funcionamiento de los

restaurantes; asi como las funciones de los érganos competentes en dicha materia.

Tabla 7 Impactos legales

TENDENCIA IMPACTO EN LA INDUSTRIA IMPACTO
ACTUAL

e Programas de impulso a sectores

Impulso legal afectados por la pandemia. Oportunidad

e Decreto Supremo N° 025-2004-
Marco legal. MINCETUR Oportunidad

Nota: Elaboracion Propia
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3.1.2. Andlisis de la Industria: Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los clientes — ALTO

Respecto del poder de negociacion del cliente se procede a evaluar uno de los factores
determinantes, que es la disponibilidad de informacion con la que cuenta el cliente. En
este sentido podemos apreciar que gracias al acceso a internet muchas de las personas
poseen un amplio acceso a informacion. Hoy por hoy las redes sociales se han vuelto un
gran punto de acceso en donde los trabajadores de hogar ofrecen sus servicios y dan toda
la informacion solicitada por el cliente. Por este motivo el poder de negociacién de los

clientes es alto en este factor.

Un segundo factor es la disponibilidad que se tiene en cuanto a los productos sustitutos
de servicio, en el caso especifico del emprendimiento existe una gran oferta de productos
sustitutos. Como lo son la oferta de servicios independientes que efectian profesionales
técnicos en electricidad y gasfiteria. En este sentido el poder de negociacion de los
clientes es alto.

Poder de negociacién de proveedores - BAJO
Respecto a esta fuerza se puede evaluar como factor determinante la cantidad de
proveedores en la industria. En este sentido se puede mencionar que por ser un Sservicio
no se demandara proveedores de bienes fisicos, sin embargo, se considera como
proveedores a los diversos institutos que afio a afio forman profesionales técnicos
especialistas en reparaciones domésticas. Por ejemplo, se tiene a los siguientes institutos
mas relevantes:

- SENATI

- TECSUP

- GAMOR

- IDAD

- IPM
Por existir un gran nimero de institutos se considera este factor de nivel bajo, respecto de
la fuerza en mencion.
Otro factor para evaluar es el poder de decision en el precio por parte del proveedor. Para
este factor se aprecia que el proveedor no tiene ningun tipo de influencia en el precio pues

este lo establece el mercado. Por ello, se tiene un poder de negociacién bajo.
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Amenaza de nuevos competidores entrantes — ALTO

Como primer factor analizaremos las politicas gubernamentales para la creacion de una
nueva empresa que ofrezca un modelo de negocio similar al planteado en el presente
trabajo. Se puede mencionar que cualquier empresa o persona que desee incursionar en
el negocio de prestacion de servicios domésticos puede hacerlo. Esto debido a que las
barreras de entrada no son altas. Incluso existe de parte del gobierno peruano incentivo
a empresas que quieran incursionar como Mypes en algun sector econémico. Esto hace

que la amenaza de entrada sea alta.

Otro factor para mencionar es que la inversién de capital para este tipo de negocio no es
una suma exorbitante que sea dificil de conseguir con la ayuda de una entidad financiera
0 préstamo personal. Por este motivo, este factor también representa un riesgo elevado

de posible ingreso del modelo de negocio.

Amenaza de productos sustitutos — MEDIA

Un factor importante de examinar es la propension del comprador a sustituir. Si bien
actualmente la incursion de empresas que se dedican a ofrecer servicios domésticos
mediante aplicaciones o paginas web esta creciendo, aun en la actualidad gran parte de
la poblacién opta por hacerlo por el método tradicional. Esto hace a este factor de alto

riesgo.

Otro factor es la disponibilidad de sustitutos cercanos, en este aspecto podemos apreciar
que existen fuerte cantidad de profesionales técnicos que ofrecen sus servicios. Sin
embargo, es importante resaltar que no toda la poblacidn tiene acceso a ellos. Esto pues
muchos se localizan en zonas alejadas o algun lugar en especifico al que no todos pueden

acudir de manera inmediata. En este sentido el riesgo es bajo.

Rivalidad entre sus competidores — MEDIA

En cuanto a la rivalidad entre competidores podemos evaluar como primer factor el
namero de competidores que existen en la actualidad en el rubro de reparacion de
problemas eléctricos y de gassfiteria. A continuacion, se mencionan algunos de los méas

resaltantes.
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- Soluciones técnicas Peru
- Multiservicios C&A

- Tecnicentro Universal

Como se puede apreciar solo en Lima hay diversos emprendimientos que ofrecen un

servicio similar al planteado en el presente trabajo. A esto se le adicionan los

establecimientos fisicos que optan por la venta de comida saludable. Lo que hace que la

rivalidad sea alta.

Como segundo factor se analizara la falta de diferenciacion, y es que las empresas que

mencionamos anteriormente carecen de un seguimiento a la reparacion efectuada, asi

como un respaldo de garantia que asegure al cliente que otorgue la seguridad que la

reparacion efectuada solucionara el problema. En este sentido el emprendimiento plantea

esta nueva opcion, lo que hace que sea llamativo al cliente y un claro factor de

diferenciacion. Lo que hace este factor de bajo riesgo.

3.2. Andlisis Interno / La Cadena de Valor

Actividades
de apoyo

Infraestructura de la empresa

N\

Gestion de Recursos Humanos

Desarrollo tecnoléadico

Aprovisionamiento

1
%,
S,

Logfstica

Interna

Logistica

Operaciones
externa

Marketing

Y
ventas

Servicios

Actividades primarias

llustracion 5 Cadena de valor Los Especialistas del Hogar

Nota: Elaboracion propia

Actividades Primarias
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Esta es una serie de actividades que se dan para la prestacion del servicio hasta la llegada
a las manos de nuestros clientes asegurandonos que repita la compra.

Logistica interna

El &rea de logistica interna se encargard de solicitar, llevar una base de datos de los
clientes que soliciten el servicio a través del aplicativo mdvil, asi como de sus
mantenimiento y correcto funcionamiento. Asimismo, en general, se crearan y
promoveran protocolos de seguridad para todos los operadores y empleados,
principalmente normativas sanitarias, debido a que se deben seguir en su totalidad los

lineamientos para evitar infecciones como el COVID-19.

Operaciones

En esta seccidn, las operaciones se realizaran en forma directa en el aplicativo, tanto para
la version del usuario final, como para el profesional del hogar. Este aplicativo se
encargara de solicitar y asignar un profesional del hogar, siempre y cuando el usuario
final lo solicite. El proceso sera dirigir de la publicidad en redes sociales a la pagina web
en donde se le explica al cliente todos los aspectos de servicio y los precios que se tienen.
Si este esta interesado se le pide descargar el aplicativo movil para poder concretar la
solicitud. En este aplicativo podra seleccionar la categoria que desea y ver el historial y

referencias de los técnicos.

Logistica externa

El area de logistica externa se encargara del corroborar que los técnicos cuenten con los
implementos necesarios para la prestacion del servicio solicitado. Ademas, se encargara
del procesamiento de pedidos mediante la administracion de la pagina web y el aplicativo
movil e-commerce. También, coordinara la distribucion del servicio, en este sentido se
hara responsable de elaborard un programa diario con la ruta de los técnicos para la

prestacion del servicio.

Marketing y Ventas

El marketing y ventas constituyen uno de los procesos estratégicos fundamentales para
lograr posicionar la marca en la mente de los consumidores potenciales. En este sentido
debe estar alineados a la visién y mision como empresa, con el fin de orientar los

esfuerzos al cumplimiento de los objetivos planteados. Para ello, se planificaran
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actividades de promocion de marca en diferentes plataformas de redes sociales como
Facebook e Instagram. Por otro lado, se usaran herramientas como Google Ads y blogs
relacionados con el concepto del producto, que es la reparacion de problemas doméstico.
Finalmente, nuestro objetivo debe ser promover y simplificar las ventas virtuales, en las

que debemos esforzarnos por ganar una participacion en el mercado.

Servicios Postventa

Es considerada como una de las areas mas importantes, porque transmitira los
sentimientos y opiniones del cliente sobre los servicios ofrecidos. Ademas, nos
proporcionard sugerencias y comentarios que ayudaran a mejorar el servicio lo que
permita a la empresa adaptarse a sus necesidades cambiantes. El servicio postventa
incluird asesoramiento a las personas sobre cémo mantener el buen estado de sus

conexiones y tuberias.

Actividades de Apoyo
Estas actividades apoyan las principales actividades que pueden penetrar en la cadena de

valor y gestionar la trazabilidad en el servicio al cliente

Infraestructura de la empresa

La infraestructura con la que se contara con un local principal, en cual se llevara a cabo
la funcidén administrativa de la empresa, el cual estara debidamente certificado por las
autoridades competentes. Entre las funciones administrativas mencionadas se tendra la

planificacion, contabilidad y finanzas de la empresa.

Gestion de Recursos Humanos

La empresa contara con un plan de capacitacion que se destaque en cuanto a competencias
laborales, alto nivel de comunicacion, empatia y capacidad para captar rapidamente
informacién. Los cudles seran remunerados bajo la ley exigida en Perud, cumpliendo con
todos los beneficios que esta contempla. El contrato se utilizard de acuerdo con las
necesidades de la mano de obra sin ignorar las obligaciones del empleador. Se tendra una
comunicacion efectiva y sincronizada con todas las areas para lograr la trazabilidad del

producto, la integracién de la empresa y un entorno de trabajo adecuado.
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Desarrollo tecnolégico

Con respecto al desarrollo de la tecnologia en el proyecto, en primer lugar, utilizamos
herramientas técnicas para apoyarnos, estas herramientas nos permiten llegar a mas
personas y conectarnos con ellas a través de Internet. En segundo lugar, se consultara y
generara una base de datos de clientes potenciales, proveedores y contactos necesarios
para el proyecto. Ademas, se utilizara un sistema integrado de gestion que permitira a los
colaboradores tener informaciéon en tiempo real de todas las éareas existentes en la

empresa.

Aprovisionamiento

Con el fin de poner en marcha el emprendimiento, el equipo de trabajo realizara un plan
de inversion en la que se detallarda las cantidades necesarias para el correcto
funcionamiento de la empresa. Este plan tendra en cuenta todo lo que se requiere para el
proyecto desde la inversién en activos fijos e intangibles hasta los gastos de
administracion y ventas. Para la elaboracion de este plan se usardn montos obtenidos de
fuentes confiable como cotizaciones reales y datos de paginas oficiales. Estas funciones
permiten a la gestion de la economia determinar las necesidades que se deben satisfacer
en toda la cadena de valor para lograr el precio deseado, de manera que el producto pueda

ser distribuido y tener el retorno de beneficio esperado.

3.3. Anélisis FODA

El presente anélisis FODA de Los Especialistas en el hogar evalla la situacién del sector
de servicios orientados al bienestar. Para esto, se examinaron las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas con el propdsito de planificar estratégicas para
ejecutarlas a corto y largo plazo. De esta manera, lograr cumplir los objetivos de la

empresa.
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Tabla 8 Analisis FODA Los Especialistas del hogar

FODA

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

F1: Modelo de negocio atractivo.

F2: Servicio a domicilio

F3: Equipo especialista en marketing digital y
ventas

F4: Personal siempre disponible

F5: Productos e insumos de alta calidad

D1: No tener un posicionamiento en el mercado
D2: Bajo presupuesto para el inicio de las
operaciones

D3: Falta de experiencia en el rubro

D4: Se ofrece solo tres servicio

D5: Emprendimiento de negocio facil de imitar

Ol1: Panorama favorable la de economia
peruana

02: La coyuntura del Covid que

impide realizar servicios en lugares publicos
03: Apoyo del estado mejorando las
condiciones de financiamiento para las
MYPES

O4: Crecimiento de la demanda.

05: Aparicion de nuevas herramientas
digitales por el avance tecnolégico

F2-02: Aprovechamiento de la coyuntura del
COVID para posicionar nuestra opcién de servicio
a domicilio, mediante publicidad en redes sociales.
F3-O5: Mantener una constante capacitacion del
equipo con el fin de estar actualizado respecto a las
nuevas herramientas  digitales, para su
aprovechamiento.

F4-04: Ofrecer el servicio en un horario extendido,
de 7:00 a.m. a 7:00 p.m. para contener la creciente
demanda.

D1-O2: Explotar el formato de atencion en el
domicilio para brindar seguridad a los clientes al
ser atendidos en la puerta de su hogar o trabajo.
D1-04: Diversificacion del producto con el fin de
ofrecer diversos tipos de servicios que son
demandados por los clientes.

D3-03: Aprovechar las tasas preferenciales que el
estado estd brindando para tener mas presupuesto y
seguir mejorando el servicio.

Amenazas

Al: Productos sustitutos

A2: Barrera de entrada baja para el ingreso
de nuevos competidores

A3: Cambios en politicas de creacion de
nuevas empresas.

A4: Falta de inversion de empresas de gran
envergadura

Ab: Inestabilidad politica en el pais.

F1-A3: Evaluar los cambios que existen en el
marco legal del pais, con el fin de cumplir con todos
los estandares solicitados.

F3-ALl: Utilizar al equipo especialista en marketing
digital con el fin de tener una presencia activa en
las principales redes sociales, con el fin destacar los
beneficios del producto y persuadir a los clientes de
ser la mejor opcion.

D1-Al: Usar la estrategia de diferenciacién a través
de la creacion de una aplicacion movil que permita
al cliente ver los comentarios y puntuacion de
personas que han recibido el servicio. Mantener
una atencién personalizada.

D3-A2: Invertir en los buscadores web para que nos
encuentren en los primeros lugares y asi
posicionarnos.

Nota Elaboracion propia
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3.4. Vision
Para el 2026 ser reconocidos como una de las principales empresas lideres en el pais
que brinda servicios al hogar de calidad, seguridad y con respaldo. Contando con un

equipo capacitado y orientado a la satisfaccion del cliente.

3.5. Mision
Ofrecer un servicio técnico profesional especializado y responsable en base en la
puntualidad, maxima calidad y la garantia de los trabajos realizados. Usando plataformas

digitales amigables y seguras que disminuyan los tiempos de atencion.

3.6. Estrategia genérica

E Ventajas Estratégicas
S
g t Singularidad percibida Posicion de
i r por el consumidor bajos costos
a
e
t . . Toda !a Diferenciacion Liderazgo en costos
i € industria
v 8
o | Solo un
C 0 Enfoque (segmentacién o especializacidn)
0 segmento

llustracion 6 Estrategia Genérica Michael Porter

Fuente: Google

La estrategia genérica de Michael Porter que emplearemos como ventaja competitiva sera
liderar por diferenciacion, debido que, actualmente no se conoce de ninguna otra empresa
que brinde el servicio de reparacion de electrodomésticos al hogar mediante el uso de un
aplicativo movil.

Nuestros clientes recibiran atencion personalizada por parte de un staff de profesionales
especialistas en reparaciones sin tener que movilizarse, ya que el emprendimiento llevara
hacia los clientes la solucién a sus problemas cotidianos. En este sentido se generara un
vinculo con el cliente. Por otro lado, ofreceremos un servicio de garantia que respalde el

trabajo del técnico especialista por un periodo de tiempo. Finalmente, la empresa pone a
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conocimiento publico que los especialistas cumplen con el perfil de seguridad, por ello

en el aplicativo se podra encontrar los siguientes datos: Antecedentes penales,

antecedentes policiales, test psicoldgico, certificados de respaldo. Todo esto con el fin

de generar confianza en el cliente.

3.7. Objetivos Estratégicos

Marketing

Conseguir 1000 seguidores en las principales redes sociales como Facebook e
Instagram durante el primer afio de operaciones.

Corroborar la aceptacion y satisfaccion del cliente habilitado 1 encuesta con el fin
monitorear y mejorar los procesos. El porcentaje de encuestas llenadas debe ser
del 100%.

Operaciones

Tener un plan de demanda anual en base al conocimiento adquirido durante los 2
primeros afos de operaciones.

Determinar las 4 actividades y procesos claves para mejorar la calidad de atencion.

Recursos Humanos

Durante el afio 2, 3, 4 y 5 atraer a los candidatos al puesto de trabajo que estén
potencialmente calificados. Realizando pruebas en las que queden calificados los
candidatos que con una calificacion superior al 80%.

Lograr tener un plan de capacitacion contemplando 10 capacitaciones durante el

afio a los diversos colaboradores. Y ejecutar este plan en 100% establecido

Finanzas

Conseguir que el 80% del capital social invertido se devuelva durante los 3
primeros afos de la ejecucion del emprendimiento.

Obtener durante el segundo afio de operaciones del emprendimiento ventas totales
por un monto de S/ 280,000.

Aumentar las ventas anuales en un 10% en los proximos 3 afios, respecto de los

afos anteriores.
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4. INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO

4.1. Disefio Metodoldgico de la investigacion / Metodologia de Validacion de
Hipotesis

La metodologia usada para la investigacion y validacion de la hipotesis es la denominada

desarrollo de clientes. Esta modelo individualiza todas las actividades relacionadas con

los clientes de una empresa en fase inicial seglin sus propios procesos y esta disefiado en

forma de cuatro pasos faciles de entender. Los cuales se mencionan a continuacion:

- El descubrimiento de clientes recoge la vision de los creadores del negocio y la
convierte en una serie de hipotesis sobre el modelo de negocio. A continuacion,
desarrolla un plan para poner a prueba las reacciones de los clientes a las hipotesis
tratando de convertirlas en hechos.

- La validaciéon de clientes confirma si el modelo de negocio resultante es repetible y
escalable. Si no lo es, habra que reiniciar el descubrimiento de clientes.

- La creacion de clientes es el inicio del ciclo de ejecucién. En esta fase se captan
solicitudes de clientes finales dirigiéndolas hacia el canal de ventas para que la
empresa crezca.

- La creacion de la empresa produce la transicion de la organizacion desde una startup

a una empresa centrada en la ejecucion de un modelo validado.

Estos cuatro pasos se combinan perfectamente para conseguir relacionar de forma
adecuada todos los elementos necesarios para llevar a cabo un emprendimiento. Es
relevante mencionar que para el actual proyecto se realizdé el primer paso de la
metodologia de desarrollo de clientes, el cual es el descubrimiento de clientes.

Este primer paso traduce la vision del creador de la empresa en hipotesis acerca de cada
componente del modelo de negocio y crea una serie de experimentos para probar cada
hipétesis. Para ello, los emprendedores deben dejarse de crear supuestos y salir a la calle
para poner a prueba la reaccion del cliente a cada hipotesis, ampliar los puntos de vista
gracias a sus comentarios y adaptar el modelo de negocio. Cuenta con cuatro fases

descritas seguidamente:
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Descubrimiento Fase3 / \

2 Comprobar Fase 4\
\ de clientes
\ ' la soluc’i%n c°"f'"“i'f
/ \ ° PlVOtaf\ Validacién
de clientes
; l,
Fasel
Fase 2 © Determin ar hipotesis
\ Cis:tpropar leUjar/el lienzo

Y, pmb.eh\a, / , delm /delo de negocio
AN 4

llustracion 7 Fases de descubrimiento de clientes

Fuente: De Miguel & Garcia (2000)

En la fase 1: Determinacion de hipotesis, dibujar el lienzo del modelo de negocio

Se deconstruye la vision de los socios fundadores en las nueve partes del lienzo del
modelo de negocio (productos, clientes, canales, creacion de demanda, modelos de
ingresos, socios, recursos, actividades y estructura de costes).

En el proyecto lo primero que se hizo fue la construccion de una primera version del
Business Model Canvas, en la que se puso de manifiesto diversas partes del modelo de
negocio. Esto segun la vision de los socios fundadores del emprendimiento, esta primera

version elaborada esta sujetas a cambios posteriores que se determinen en la validacion.

En la fase 2: Comprobacion del problema

Se realizan a cabo experimentos para comprobar las hipotesis sobre los «problemas».
Esos experimentos ayudan a entender la importancia del problema y la dimensién que
puede llegar a tener.

En el proyecto se emplearon entrevistas a profundidad que sirven para aclarar la hipétesis
planteada. El disefio metodologico fue la validacion de la hipotesis por medio de 10
entrevistas a profundidad. Segun Sampieri, Fernandez y Baptista (2006) el uso de
herramientas en el método cualitativa permite ampliar la informacion de forma subjetiva,
y de esta forma se podré organizar una base de informacion para un negocio que recién

empieza en el mercado. La técnica usada es la del periodista.
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En la fase 3: Comprobacion de la solucién

Se comprueba la «solucién», en la que se presenta la propuesta de valor (productos,
precios, caracteristicas y otros componentes del modelo de negocio) y el producto viable
minimo a los clientes y se compara sus respuestas con los criterios u objetivos de
validacion que se definieron anteriormente.

En el proyecto se crea una landing page, en donde se ponen en evidencia las versiones
del servicio a través del MVP (producto minimo viable). La landing ademas refleja las
distintas caracterizas, como los componentes del servicio ofrecido. Seguidamente, se
procede a crear un anuncio pagado en la plataforma de Facebook, con el fin de obtener
clientes potenciales interesados en el producto. Este experimento refleja la viabilidad del

servicio a ofrecer.

En la fase 4. Comprobar la solucién

El proceso se detiene, se evallan los resultados de los experimentos que se hayan
realizado y se comprueba si se tiene:

* Comprension completa de los problemas de los clientes, de sus pasiones, o de sus
necesidades.

« Confirmacion de que la propuesta de valor soluciona problemas, pasiones o necesidades.
* Confirmacion de que existe un volumen considerable de clientes interesados en el
producto.

» Conocimiento de lo que los clientes pagarian por el producto.

* Certeza de que los ingresos que se pueden generar permiten desarrollar un negocio

rentable.

En el proyecto se evaltan los diversos resultados de los experimentos con el fin de tener
una conclusion respecto de la idea de negocio. Al evaluar el resultado de las entrevistas a
profundidad y el experimento relacionado a la creacion de la landing page mas el anuncio
en Facebook, se puede determinar la idea de negocio propuestas como viable. Finalmente,
considerando la opinion real de los clientes evaluados, los socios proceden a elaborar un
Business Model Canvas y un Value Proposition Canvas en su version final. Ambos
lienzos respaldan el modelo de negocio planteado y contienen correcciones obtenidas de

los experimentos.
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4.2. Experimentos de validacion del problema
Para realizar la validacion del problema se usa como herramienta las entrevistas a
profundidad bajo la técnica del periodista. La cual es la mas apropiada por la situacion
que se vive en la actualidad, debido a que permite realizar las entrevistas mediante medios

digitales. A continuacion, se presenta una tarjeta que resume el fin de la entrevista:

Loz vsuarios finzles requieren de un especialista gue brinde seguridad v
confianza. Ademas de cumplir con los protocolos de bioseguridad, otorgue una
asesoria post servicio.

1 entrevistas a profundidad, bajo la técnica del periodista

La moda que es el valor que mas aparece en conglomerado, con el fin de
encomntrar un patron.

&1 de los 10 entrevistados por lo menos 7 personas validan las hipdtesis
planteadas

llustracion 8 Tarjeta de prueba de experimento 1
Nota: Elaboracion propia
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Para la realizacidn del experimento se tuvieron en cuenta diversas caracteristicas, con el
fin de seleccionar al adecuado publico objetivo y obtener informacion de este. A

continuacion, se detallan los criterios utilizados:

- Demograficas: Los posibles usuarios entrevistados se encuentran en un rango etario
de 25 a 40 afos, pertenecen alos NSE B y C.

- Conductuales: Parte de los entrevistados ha tenido un inconveniente en su domicilio
producto del cual han tenido que contactar con un especialista en trabajos domésticos
como electricistas, gasfiteros, etc. Esta parte de la poblacidn requiere una post asesoria
del servicio contratado ya que muchas veces los problemas se presentan por el mal uso
de las cosas o deterioro de estas.

- Psicograficas: EI 100% de los entrevistados esta familiarizado con aplicativos moviles,
por tal motivo exigen que un aplicativo de servicio sea totalmente seguro y confiable
para ellos, ya que contactar con un tercero que no conocen se debe basar en calidad y
confianza. Ademas de un control constante sobre el servicio brindado.

- Geogréficas: Los usuarios finales son ciudadanos de los distintos distritos de Lima
Metropolitana.

Seguidamente, se realizd6 un guion de preguntas para poder abarcar todos los
cuestionamientos que se tienen acerca de modelo de negocio. Se evidencia el guion de

preguntas:

Preguntas

1.-Cuéntame la historia sobre ¢(Cémo suelen reparar los problemas presentados en el
mantenimiento de la casa?

2.- ¢ Qué tipos de problemas se suelen presentar en el mantenimiento de la casa?

3.- ¢Cuadl de estos problemas se presentan con mayor frecuencia?

4.- ¢Qué tan seguido te ocurre este problema?

5.- ¢Como es que actualmente resuelves este problema?

6.- ¢Qué es lo mas critico para ti en torno a este problema?

7.- ¢Qué solucion te gustaria que hubiera para este problema?

Las evidencias de las entrevistas realizadas se encuentran en el Anexo 1.

41



A continuacion, se muestran los resultados obtenidos del experimento:

Loz wzvarios finales requieren de un especialista gue brinde zeguridad v
confianza Ademas de cumplircon los protocolos de biosegundad, otorgee una
asesoria post servicio.

& de 10 personas reafirm aron gque requierende un especialista que brinde
seguridad v confianza. Los cuales respeten los protocoles de segunidad v

ofrezcan asesorias post servicio.

Ademas, los clientes desean una garantia del servicio ofrecido

Ofrecersmos uha garantia de un mes porelservicio brindado

llustracion 9 Tarjeta de aprendizaje experimento 1

Nota: Elaboracion propia

Se pudo observar del experimento realizado que una de las cosas que mas valoran los
clientes es la seguridad, esto pues la persona que ingresa a su domicilio tiene acceso a ver
la forma de vida. Ademas, manifestaron que el respaldo y garantia es importante pues no

se ofrecen cominmente.
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4.3. Experimentos de validacion de la solucion
Para la variacion de la solucion se usa como experimento la publicidad en Facebook y la
landing page. A continuacién, presentamos las tarjetas de prueba y aprendizaje de este

segundo experimento:

La landing page refleja la propuesta de valor v caracteristicas
fundamentales de la 1dea de negocio.

Elaboramos un MVP (landing page) en base a la propuesta de
valor que fue publicada en Facebook.

La relacién entre las conversiones obtenidas v las visitas que llegaron ala
landing (tasa de conversion del) resultado del experimento.

La landing page consigue un minimo del 13% de suscriptores sobre el total
de vistas obtenidas.

llustracion 10 Tarjeta de prueba experimento 2

Nota: Elaboracion propia
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Anuncio en Facebook

Para dar inicio al experimento se realizd un anuncio en Facebook durante 8 dias
delimitante los parametros requeridos para el publico objetivo en el anuncio. Este anuncio
busca redireccionar a las personas interesadas en el servicio a la pagina de landing page
en la que se explica a mayor detalle las caracteristicas del servicio. Por ello, se elabord
un anuncio sencillo que explique de manera concisa los beneficios del servicio y se colocd
como imagen el logo del emprendimiento para generar en el cliente recordacion de marca.
Ademas, es importante mencionar que se hizo una exhaustiva seleccion del publico al que
le apareceria el anuncio debido a que no se desea que alcance a todo tipo de personas. A

continuacion, se muestra cémo se vio el anuncio generado:

‘ Especialistas del hogar cse
Publicidad

Buscamos apoyar a las personas que tengan
problemas en casa y necesiten la ayuda de un
experto, el costo mas caro es de un servicio
que no brinde una solucion, por eso buscamos
satisfacer al cliente y generarle el menor costo.

-

LOS ESPECIALISTAS DELHOGAR

LA SOLUCION QUE ESPERABAS

EXAMPLE.COM

Especialistas Del Hogar [ SAEEAE S SIE ]

ab Me gusta () Comentar > Compartir

llustracion 11 Anuncio pagado en Facebook

Fuente: Facebook
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Landing page

Seguidamente, se muestran las imagenes de la landing page elaborada como evidencia
del experimento realizado. Para la creacion de la landing page se us6 como herramienta
la plataforma Wix, pues esta es muy sencilla de utilizar y permite realizar versiones
gratuitas. Es importante mencionar que se realizaron cambios en la landing con el fin de
obtener un cambio positivo en las tasas de conversiones. Y aprendiendo de los resultados
que se obtenian a traves de los dias que durd el experimento. A continuacion, se muestra
las ventanas que tiene la landing elaborada y se da una breve explicacion del significado

de cada parte:

L0S ESPEGIALISTAS wce sml

Se coloca el lema
DEL HOGAR . .
> comercial del
LA SOLUGION QUE neaocio
ESPERABAS

1O SOWUCIONAMOS TODO publico se vea
o atraido
4356401

LLAMANOS HOY { nllnatec e

( Se coloca el lema
‘L comercial del

negocio

LOS ESPECIALISTAS DEL HOGAR LOS

LA SOLUCION QUE ESPERABAS

PIDE UN PRESUPUESTO GRATIS I Call to action para
L captar el interés

llustracion 12 Landing page pantalla 1

Nota: Elaboracion propia
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SERVICIOS

Gasfiteria Flectricidad

Toda conexion puede ser
lo hay problema que no
reparada, solo basta de
se pueda reparar con i
una anélisis por parte de
UESLTOS EXPertos en...
UESLTO EXperto....

llustracion 13 Landing page pantalla 2

Nota: Elaboracion propia

EMAIL AREAS DE SERVICIO

info@serviciosadomicilio.com  Lima

Lima provincias

i{PIDE UN PRESUPUESTO!

[

i
L

Se destacan los dos
principales servicios
que ofrece el
emorendimiento

Disponibilidad en
cualquier momento
del dia

ENVIAR

llustracion 14 Landing page ventana 3

Nota: Elaboracion propia

f
{

Ventana para el
registro de datos y
consultas

46



Resultados del anuncio Facebook
Se procede a presentar los resultados obtenidos en el experimento del anuncio pagado a
través de Facebook. Se resalta que los criterios tomados en cuenta para la seleccion del

publico objetivo fueron los siguientes:

e El género masculino y femenino de 25 a 40 afios

e Lalocalidad delimitada fue Lima Metropolitana

e Los intereses y preferencias fueron intereses en compras virtual, con
disponibilidad de dispositivos moviles, familia y hogar.

e Los habitos fueron compras en linea

Centro de anuncios

Resumen Ultimos 60 dias -

Lorena Negro gastd 5/122,.31 en 2 anuncios en los dltinnos 60 dias.

13 |i
Alcance Interaccion con una
publicacién

15.927 202

Ver detalles Ver detalles

™ -

Clics en el enlace Me gusta de la pagina

329 -

Ver detalles Ver detalles

llustracion 15 Resultados del anuncio en Facebook

Fuente: Centro de anuncios Facebook

Como se puede apreciar en los resultados del anuncio se logré un alcance total de 15 927
personas, es decir, a estas 15 927 les aparecio el anuncio en las noticias de sus respectivos
perfiles de Facebook. De estas estas personas las estadisticas indican que 329 le dieron
clic en el enlace, lo que quiere decir que estas fueron las que lograron interesarse en el
anuncio y ser conducidas a la landing page elaborada. Respecto del costo del anuncio fue
de S/. 122.31 por el total de 8 dias.

Resultados de la landing
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Respecto de la landing page, como se menciond anteriormente se realizaron
modificaciones a lo largo de los 8 dias de experimento con el fin de obtener una mayor
tasa de conversion. Cabe resaltar que el experimento fue anunciado por Facebook a partir
del dia 28 de agosto 2021 hasta el dia 5 de septiembre 2021. A continuacion, se muestran

los resultados que se obtuvo al finalizar los experimentos.

Dulce

| Avance | Anular publicacion L

Detadles de la pdina ¥

Descripcion general

329 295 98 29,78%

llustracion 16 Resultados de la landing page

Fuente: Wix

Como se puede apreciar en los resultados hubo en total 329 visitantes a la landing
realizada, es decir, esta estadistica confirma que todos los ingresantes fueron
direccionados desde el anuncio que se publico en Facebook. Cabe resaltar que la landing
se cred con anterioridad al anuncio en Facebook para la aprobacién correspondiente. De
las trescientas personas que lograron ingresar a la landing solo dejaron sus datos 98. Esto
hace que la tasa de conversion obtenida sea del 29.78%. Pues como es sabido la tasa de
conversion se halla de la division del numero de personas que dejan sus datos entre el

total de visitantes a la landing.

Se procede a presentar la tarjeta azul para obtener las conclusiones del experimento

realizado:
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» — [ i P R
Nombre de la conciusion Fecna el aprengizaje

] =l s TE]a =
ersond rnesponsgdine

La landing page refleja la propuesta de valor v caracteristicas
fundamentales de la 1dea de negocio.

Que durante el pericdo que se mantuvo operative la landing page las personas
reaccicnaron de manera positiva y validaron muchas de las propuestas de
valor de la propuesta de negocio. Logrando una tasa de conversion del
20.78%

Las personas estin interesadas en el modelo de negocio

Decidimos que los cambios realizados en la landing fueron

positivos.

llustracion 17 Tarjeta de aprendizaje experimento 2

Nota: Elaboracion propia

Se pudo apreciar que el experimento obtuvo resultados positivos, lo que significa que la
propuesta de valor presentada es atractiva para el cliente. Ademas, en el experimento se
pudo validar diversas caracteristicas de servicio que los clientes valoran mas. Por ello, se
efectuaron algunos cambios en la landing a lo largo del tiempo vigente con el fin de captar

la atencion del mayor nimero de personas.
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4.4. Modelo del Negocio Final (BMCy PMV)

=3

Key Partners Inse:

Institutos técnicos especializados en
instalaciones sanitarias y eléctricas.

Proveedores de servicios de internet

Sodimac, Ace Home Center (cursos,
capacitaciones)

Key Activities Insert

Desarrollo de la plataforma y soporte

Value Proposition Insert

Tienda virtual organizada

Marketing

Buena atencidén pre y Post Venta

Atencién permanente ante incidencias y
consultas

Eficiencia logistica.

Solucién de problemas

Poner en contacto al cliente con nuestra

Chat en vivo con la empresa

Mantener privacidad del cliente

Soporte 24/7

Seguridad

Customer Relationships Insert

Recojo de opinian del cliente del servicio
onlina.

Comunidad en redes sociales.

Soporte a usuarios

Servicio Pre y Post venta

Customer Segments Insert

Personas de 25 afios en adelante que
tenga un problema domestico relacionado
a la electricidad y gasfiteria

Logistica.

Markeating y publicidad

Empleados

Infraestructura de TI

Transferencia bancaria

pagina web i Edit [x]
Respaldo en la presentacion de
contingencias
Key Resources. Insert Calidad en el servicio Channels Insert
Personal de marketing y logistica Redes sociales.
Técnicos especialistas Facebook, youtube &
instagram.
Plataforma tecnoldgica.
Aplicacién mévil
Publicidad
. Pdgina web
Personal de sistemas / solucion de
problemas Teléfono y correo electrénico
Aportacién de los socios
Cost Structure Insert Revenue Streams. Insert

Pago por publicidad

Tarjeta

Costo por tipo de

Disefiador web,
programador web.

Impuestos

Paypal

Ilustracion 18 Business Model Canvas Los Especialistas del hogar

Nota: Elaboracion propia

servicio
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Aliviadores de frustraciones

Ilustracion 19 Value Proposition Canvas

Nota: Elaboracion propia
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4.5. Conclusiones de la validacion del modelo del negocio
De acuerdo con los experimentos realizados se observan resultados positivos en cuanto
al modelo de negocio establecido. Es importante mencionar que se realizaron dos
experimentos uno para validacién del problema y otro para la validacién de la solucion.

Seguidamente se expondra las conclusiones de cado uno d los experimentos:

Experimento 1: Entrevistas a profundidad

En este primer experimento se pudo validar que los usuarios finales requieren de un
especialista que brinde seguridad y confianza. Ademas de cumplir con los protocolos de
bioseguridad, otorgue una asesoria post servicio. Esto fue validado por mas de la mitad

de las personas entrevistas. Algunos de los aprendizajes mas relevantes fueron:

e Los usuarios desean que la solucion sea definitiva para no tener que solicitarlo
continuamente.

e El tiempo contratar a un tercero es elevado y no se consigue con facilidad.

e Los usuarios prefieren tener referencias de personas que ya hayan usado el servicio
con anterioridad.

e Contar con personas capacitadas que atiendan de forma inmediata y que brinden
resultados positivos a sus problemas.

e A los usuarios les interesa tener costos accesibles.

e Valoran que el servicio ofrezca una garantia en caso de que la reparacion no fuera

eficiente.

Experimento 2: Landing page y Anuncio en Facebook

El segundo experimento realizado tuvo resultados méas que positivos para el experimento,
esto pues se establecio como meta llegar a una tasa de conversion del 15%, sin embargo,
esta meta fue superada y se logro una tasa de conversion del 29.78%. Esto demuestra que
la propuesta de valor es atractiva para las personas del publico objetivo y hay un nimero
de 98 personas que estan dispuesto a adquirir el servicio. Se obtuvieron los siguientes

datos:
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¢ El rango de edad con mayor nimero de visitas fue el de entre los 25 a 44 afios. Existen

un interés de ambos sexos por el servicio.

Edad y sexo

ose estimado de las personas que vieron tus anuncios

llustracion 20 Edad y sexo de los interesados

Fuente: Centro de anuncios Facebook

o El distrito en el que mas se vio el anuncio fue Lima, sin embargo, también se evidencio

un interés en la provincia del Callao.

Lugares

se encontraban las PEr=0nas CUEmnoo vieron tus anuncios.

Lima Region

® Callao

llustracion 21 Lugares

Fuente: Centro de anuncios Facebook

Finalmente, tomando en cuenta los resultados positivos obtenidos en los experimentos
realizados se toma la decision de perseverar en le idea de negocio. Por lo tanto, se
tomaran en cuenta todos los aprendizajes obtenidos con el fin de satisfacer una latente

necesidad en el mercado.
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5. PLAN DE MARKETING

5.1. Planteamiento de objetivos de marketing

Objetivos de corto plazo

Aumentar en 20% la captacion de clientes finales para el segundo afio de operaciones.
Lograr una comunidad de seguidores de 3 000 personas al finalizar el primer afio de
operaciones. Y aumentar en 20% afio tras afio.

Posicionarse como una de las 3 mejores aplicaciones de servicios durante los 02
primeros afos de operacion.

Lograr un nivel de satisfaccion del cliente del 80% respecto de la rapidez y eficiencia
del servicio brindado.

Obtener una aprobacion del aplicativo movil del 90% respecto de la facilidad de uso,

durante el primer afio de operaciones e ir puliéndola hasta llegar al 100%.

Objetivos de largo plazo

Incrementar las ventas un 20% anual después del quinto afio y lograr una participacion
de mercado de 30% al finalizar el quinto afio de operaciones.
Durante el quinto afio de operaciones expandir el negocio a las principales provincias

del Pertd como lo son: Arequipa, Ica, Piuray Loreto.

5.2. Mercado Objetivo

Para calcular el tamafio del mercado objetivo que se detalla en los siguientes puntos,

hemos tomado como referencia los datos del ultimo reporte poblacional del APEIM del
2020.

5.2.1. Tamafo del mercado total

El tamafio del mercado total para el segmento de clientes estara compuesto por el namero

total de habitantes que existen en la region del Lima Metropolitana que es de 11°046,220.
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| N° Personas 11 046,220

llustracion 22 Lima Metropolitana: Total de personas

Fuente: APEIM 2020.

Seguidamente se empezara a segmentar a este publico. En primer lugar, se segmentara

usando el nivel socioeconémico By C, el cual representa el 67.1% de la poblacién de

Lima Metropolitana.

Distribucion de Personas segun NSE 2020

—
N° Personas T1°046,220 [ st J Estrato]
Al 0.7
NSE A 3.9 A A2 32
B1 [-%:]
NSE B 221 B
B2 15.2
NSE C 45.0 c “ 0
Cc2 17.0
NSE D 23.4 D D 23.4
NSE E 55 E = =

llustracion 23 Lima Metropolitana: Distribucion de Personas segin NSE

Fuente: APEIM 2020.

En segundo lugar, se segmentara usando la cantidad de hombres y mujeres que se

encuentran en el rango de edad entre 26 a 45 afios. Lo cual asciende a un porcentaje de

94.7%.
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Sexo

Hombre
Mujer

TOTAL | NSEA | NSEB | NSEC

3% Mk 7% 4B
HTh 355k 13k Y1

{Qué edad tiene
en anos
cumplidos?
agrupados

=12
1317
LRI
- 10
i-3%
3 45
46 - 55
5+

184%  13F%  138%  185%
1.5% b3% 1% 7%
134 117% 1% 3%
13% B
b.% 51%
Ble 1%
120% 151% 13%h 124%
Al H7% Sk 03%

Ilustracion 24 Perfil de personas segun edad Lima Metropolitana

Fuente: APEIM 2020.

En tercer lugar, se segmentara usando las zonas de Lima Metropolitana en su perfil

vertical. Para lo cual se elegio la zona 6 que asciende a un porcentaje de 17.4%.

Total

Zona 1 (Puante Piedra, Comas, Carabayllo)

Zona 2 (Independencia, Los Olives, San
Manin de Porras)

Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)

Zomna § (A Chaclacayo, Lurigancho, Santa
Anita, San Luis, El Agusting)
Zona 6 (Jasds Masia, |ings, Fushls | ibme,
Mag dalena, San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,
Siuren_ | a Mnlina)
Zona 8 (Surguillo, Barranco, Chaomillos, San
Juan de Miraflores)
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del
Triunfo, Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Parla,La
Punta, Carmen de |a Legua, Ventanilla Mi

Otros
Muestra

Emor

100.0%:

12%

18%

07%

54%

12%

23.1%

55.9%

67%

1.0%

20%

1.0%

208

6.8%

100.0%

5.6%

115%

6.1%

17 4%

T6%

13.0%

15.5%

78%

0.5%

1025

3.1%

100.0%

98%

99%

106%

16.4%

11.7%

4.4%

28%

899%

12.4%

10.8%

1.4%

1651

24%

100.0% 100.0%
13.1% 15.4%
10.3% 70%
99% 12.7%
152% 16.8%
169% 13.4%
12% 10%
1.6% 0.7%
15% 45%
120% 12.3%
109% 126%
14% 34%

895 210
3.3% 6.8%

[lustracion 25 Distribucion de zonas APEIM por NSE Lima Metropolitana

Fuente: APEIM 2020.

56



Finalmente, se segmentara usando el tipo de uso que le da a intente el usuario, eligiendo

los que lo usan para comprar productos y/o servicio. Lo cual asciende a un porcentaje de

43.8%.
o [ wen [ e
Uso de internet Si 719% 91.2% 855%  725% |
El hogar 402% 83.0% 64.6% 35.8%
Bl trabajo 182% 48.2% 278% 144%
En el mes anterior Un establecimiento educativo 48% 76% 57% 45%
éDénde usé internet? Una cabina publica 35% 04% 0.9% 31%
(Rpta. Multiple) En casa de otra persona 21% 20% 15% 19%
Otro 03% 03% 03% 03%
e Acceso mavil a Imernez________ ‘]2,4%"_ "__‘_35,6% 919% HE,I%_"
éUd. Usa internet al Una vez al dia 887%  956%  928%  886%
menos:? Una vez a la semana 103% 42% 6.8% 102%
Una vez al mes 09% 00% 04% 10%
Cada 2 meses o mas 02% 02% 0.0% 0.2%
Obtener informacion 91.0% 94 8% 943% 90.6%
Comunicarse (e-mail, chat, etc) 97 7% 99.1% ag 2o o7eo
Uso el internet para ... Comerer praductes yfo senddos "87% 90.1%
(R pta. Ml:”tip'e) Operaciones de banca electrnica y otros servicios 2155 56.0% 3355 171%
financieros i i :
Educacion formal y actividades de capacitacion 113% 28.7% 18.2% 89%
Transacciones (interactuar) con organizaciones 18.6% 36.4% 377% 15.3%
llustracion 26 Perfil de personas segn Lima Metropolitana
Fuente: APEIM 2020.
Tabla 9 Mercado total
Variable Concepto Porcentaje Valores
Geografico Poblacién de total de Lima 100% 11°046,220
Metropolitana (APEIM 2020)
Pertenecientes a los niveles 67.10% 7°412,014
Socioeconémico By C (APEIM
2020)
Demografico
Hombres y mujeres entre los 26 54.70% 4°057,336
— 45 afios de edad (APEIM
2020)
Geografico Zona 6y 7deLima 17.4% 705,976
Metropolitana (APEIM 2020)
Psicografico Personas que usan el internet 43.8% 309,218

para comprar un producto o
servicio

Nota: Elaboracion propia
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5.2.2. Tamafo del mercado disponible
Para el calculo del mercado disponible se usa la tasa de conversién obtenida en el
experimento realizado a través de la landing page, el cual se explica en el punto 4.3. Esta
asciende a 29.78%, sin embargo, por ser esta tasa muy elevada se trabajara bajo un
supuesto. El supuesto empleado plantea trabajar solo con la tercera parte de la tasa de
conversion obtenida, esto pues se pretende mantener un enfoque conservador. Este
enfoque plantea castigar la tasa de conversion con el fin de no tener un escenario
demasiado optimista. Por consiguiente, se procede a dividir el 29.78% entre 3 obteniendo

como una tasa del 9.93% que sera la utilizada.

Tabla 10 Mercado disponible

Conceptos Porcentajes Valores
Tamafo mercado total 100% 309,218
Tasa de conversién 9.93% 30,705

Nota: Elaboracion propia
5.2.3. Tamafio del mercado operativo (target)
Con el fin de definir el tamafio de mercado operativo, es importante conocer la capacidad

con la que contara el emprendimiento para brindar el servicio.

Tabla 11 Mercado operativo

N.° de N.° de N.° de
Especialistas del hogar servicios al servicios al servicios al

Dia Mes Afio
Eléctricos 8 240 2,880
Gasfiteria 12 360 4,320

Nota: Elaboracion propia
Se ha considerado que Los Especialistas del hogar podria atender en promedio 20

servicios diarios, durante seis dias a la semana se lograra un total de 600 servicios

mensuales; los cuales al afio sumaran un total de 7,200 anuales.
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5.2.4.Potencial crecimiento del mercado
Con el fin de explicar el potencial crecimiento de mercado se utilizara como herramienta
la matriz de Ansoff. Su objetivo principal es servir de guia a las empresas que buscan
crecer. Ya sea en el mercado en el que actualmente participan o en otros mercados aun
no explorados. Para el actual proyecto se elige aplicar la estrategia de desarrollos de

mercados.

Productos =
Actuales MNuevos
&
= FERE TR M DESARFOLLD
= D= o=
E {ﬂ FRODLUICTOS
-
S
f = 2 4
ax a o OE D Pt RS F RS K
E E:'.. RAE RS A

llustracion 27 Matriz Ansoff

Nota: Elaboracion propia

Segun el INEI (2021), las actividades profesionales, cientificas y técnicas registro
incremento de 21,63% impulsado por las actividades de arquitectura e ingenieria y
actividades conexas de asesoramiento técnico, debido a la ejecucion de nuevos proyectos,
aumento en labores mineras, firma de nuevos contratos, proyectos ganados, ampliacion
de obras, valorizaciones por avance de obras, mayor cumplimiento de hitos, reactivacion
de contratos y reinicio de obras paralizadas, a causa de la reactivacion de las actividades

econémicas.

La misma tendencia mostraron las actividades de contabilidad, teneduria de libros,
auditoria y asesoramiento en materia de impuestos, por incremento de asesorias
contables, tributaria mensual, laboral, servicios de auditorias y outsourcing, ademas de
contratos ganados con el sector publico, registrando ingresos superiores al afio pasado

ante las medidas sanitarias estrictas del 2020.
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Este sector muestra un crecimiento importante afio tras afio, y si bien la pandemia menguo
su crecimiento se ha venido recuperando favorablemente. A continuacidn, se muestra una

gréafica de evolucion.

140
40% A848% I B3%
A | "
4 - - 12
! M
{ 100
| 1
I i 8
: | B
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I
|
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llustracion 28 Evolucion de la produccion del sector servicios

Fuente: INEI 2021

De acuerdo con la informacién dada por INE en su Gltimo informe el panorama para el
sector de servicios es positivo. Por ello, el emprendimientos Los Especialistas del hogar
planea un crecimiento partir del cuarto afio, el servicio se ampliara a la provincia

constitucional del Callao, en el quinto afio se espera operar en Arequipa y Trujillo.

5.3. Estrategias de marketing
A continuacion, se detallan las estrategias seleccionadas por el emprendimiento respecto

de la segmentacion y el posicionamiento:

5.3.1. Segmentacion

Segun Kotler y Armstrong (2013), las empresas que deciden operar en mercados amplios
reconocen que, normalmente, no pueden atender a todos los clientes, porque son
demasiado numerosos ydispersos, y porque sus exigencias son muy diferentes. Por este
motivo en lugar de competir en todos los sitios, con frecuencia enfrentandose a
competidores superiores, necesitan identificar los segmentos de mercado mas atractivos

que pueden servir eficazmente.
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Estrategia Estrategia Estrategia Estrategia
de marketing de marketing de marketing de marketing
masivo diferenciado personalizado concentrado

./

llustracion 29 Estrategias de segmentacion
Fuente: Kotler 2013.

La estrategia de segmentacion diferenciada se produce cuando la empresa identifica y
selecciona dos 0 mas segmentos especificos de mercado. Para cada segmento puede
desarrollar un producto diferente o una campafia de marketing distinta. La segmentacion
diferenciada permite que la empresa tenga un producto o linea de productos para cada
segmento de mercado.

El proyecto Los Especialistas del hogar plantea el uso de esta estrategia pues para el inicio
de sus operaciones la empresa solo cuenta con un segmento. Por ello, se orientaran todos

los esfuerzos a crear contenidos solo para este segmento en especifico.

5.3.2.Posicionamiento

Segun Kaotler y Armstrong (2013), ademas de determinar los segmentos de mercado en
los que enfocarse, la empresa también debe determinar una propuesta de valor: coémo
crear valor diferenciado para los segmentos de mercado objetivo y qué posicidn quiere
ocupar en estos segmentos de mercado. Existen tres estrategias de posicionamiento, a
continuacion, se iran explicando una a una y su implicancia en el emprendimiento Los

Especialistas del hogar:

Con relacidn al servicio: esta estrategia destaca la finalidad de un producto, asi como
los beneficios que ofrece este al consumidor en general. En este sentido, el
emprendimiento plantea lograr el posicionamiento a través de su lema comercial “La
solucion llega a tu hogar”. Con esto se pretende comunicar al cliente que dentro de la

aplicacion podra encontrar una solucion rapida a sus problemas domésticos, ademas, de
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ofrecer altos estandares de seguridad. Se destaca también el respaldo que brinda la
empresa a las reparaciones realizada ofreciendo una garantia del servicio bajo ciertas

condiciones.

Con relacion al mercado: esta estrategia se enfoca en un perfil de usuario en concreto,
se suele tener en cuenta que la marca cuenta con dos 0 mas segmentos o desea
diversificarse. En el caso de Los Especialistas del hogar, a su segmento de clientes
pretende ofrecerle una forma rapida y econémica la satisfaccion de una necesidad latente
que por otro medio no se pueda conseguir de servicios eléctricos y de gasfiteria. En un

futuro cercano se pretende aumentar las lineas de servicio con las que se cuenta.

Con relacién a la competencia: esta estrategia tiene como fin explotar las ventajas
competitivas y los atributos de la marca comparandolos con los de la competencia. En
este sentido, se ofrece al cliente atributos que los demas competidores no cuentan y se
pondran en evidencia para lograr posicionarnos en la mente del cliente. Por ejemplo, una
de las mayores comparaciones es la garantia que ninguna otra empresa ofrece al prestar
este tipo de servicios, también se diferencia la rapidez con la cual una persona puede
encontrar un técnico confiable y con amplia experiencia en reparaciones, la seguridad que

cuente con estudios, entre otras caracteristicas.

5.4. Desarrollo y estrategia del marketing mix

De manera seguida se expondra el conjunto de acciones o tacticas que el emprendimiento

Los Especialistas del hogar utilizara para promocionar el producto en el mercado:

5.4.1.Estrategia de producto / servicio

En este punto se mencionaran las estrategias elegidas para el servicio. En primer lugar,

se mencionara la estrategia elegida para el orientada al producto:

Extension de linea: En cuanto al producto la estrategia a usar es la extension de linea.
Una extension de linea es una estrategia para ofrecer a los clientes mas opciones
cambiando ligeramente sus lineas de productos existentes. Piense en esto como afiadir un

poco de variedad a sus ofertas actuales sin alejarse demasiado de la base.
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En el presente proyecto lo que se extiende es la variedad de servicios a elegir, cabe resaltar
qgue para agrupar estos servicios se dividen en dos grandes lineas: Eléctricos
(instalaciones de cableado, instalacion de termas, deteccion de fugas y pozos a tierra);
Gasfiteria (instalaciones sanitarias, instalaciones de bafios y duchas, atoros de desague,

mantenimiento de cisterna).

En segundo lugar, se menciona la estrategia elegida para la marca:
Multiproducto: Se refiere a la creacion de varios productos. No importa que ya en el
mercado exista competencia sobre esa area, disefia tu también otros, con mejores

caracteristicas.

El emprendimiento Los Especialistas del Hogar utilizard como estrategia la denominada
Multiproducto, pues cuenta con dos lineas de servicio mencionadas anteriormente bajo la
misma marca. Todos los servicios que se lancen en el futuro tendran la misma marca con
que se plantea en el presente trabajo. Esto con el fin de conseguir que los consumidores

reconozcan la marca y la asocien a la prestacion de servicios domesticos.

En tercer lugar, se menciona la estrategia elegida referente intermediacion:

Del intermediario: Esta estrategia esta orientada a aquellos emprendimientos que son
mediadores entre el fabricante y el consumidor final. En el caso de Los Especialistas del
hogar se usa esta estrategia pues la empresa sirve solo como una plataforma de conexion

entre los clientes y los técnicos.

5.4.2.Disefio de producto / servicio

Para poder satisfacer las necesidades identificadas en el cliente, basadas basicamente en
una econémica promocion de productos online y una eficiente entrega de pedidos, se

crearon dividen los servicios de la siguiente forma:
Servicios Eléctricos

Son todos los servicios que estan relacionados al sistema de suministro eléctrico es el

conjunto de medios y elementos utilizados para la generacién, el transporte y la
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distribucion de la energia eléctrica, los cuales cuentan con mecanismos de control,

seguridad y proteccion. Para efectos del proyecto se consideran tres tipos:

- Instalaciones de cableado eléctrico: Este servicio pretende ayudar a las personas que

deseen realizar una instalacion eléctrica dentro de su domicilio. La duracion del

servicio depende de cuan compleja sea la instalacion.

lustracion 30 Instalacién eléctrica

Nota: Elaboracion propia

- Deteccion de fugas: Este servicio pretende ayudar a las personas que observen algun
desperfecto en el sistema eléctrico de su domicilio. Una fuga de corriente, también
conocida como fuga eléctrica, se refiere a un fallo en la instalacion de la luz mediante

el que la corriente sale del circuito eléctrico.

llustracion 31 Deteccion de fugas eléctricas
Nota: Elaboracion propia
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- Pozos a tierra: Los pozos a tierra, también llamados puestas a tierra o puntos en la
tierra, son mecanismos de seguridad que conducen hacia la tierra aquellas corrientes

eléctricas anormales o0 no deseadas, impidiendo asi que una persona o0 equipo reciba

una descarga eléctrica nociva.

llustracion 32 pozos a tierra

Nota: Elaboracion propia

Servicios de Gasfiteria
Son los servicios que se ocupan de las instalaciones de agua potable, agua no potable,

aguas residuales, también del gas y calefaccion, en general de casi todos los fluidos que

pueden estar presente en una vivienda. Para efectos del proyecto se consideran tres tipos:

- Instalaciones Sanitarias: son todo el conjunto de tuberias de agua fria, agua caliente,
desaguies, ventilaciones, cajas de registro, aparatos sanitarios, entre otros, que sirven

para abastecernos de agua potable y eliminarla a través de los desag(ies.

lustracion 33 Instalaciones sanitarias

Nota: Elaboracion propia
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- Desatoro de desagie: problemas de atoro en inodoros atorados. Atoro de duchas,
desatoro de tuberias, lavaderos que no bajan, entre otros. En este servicio se pretende

liderar con problemas cotidianos y su duracion dependera de la evaluacion.

llustracion 34 Desatoro de desagiies

Nota: Elaboracion propia

- Mantenimiento de cisterna: el proceso incluye lo primero que se debe hacer es cerrar
la Ilave general de agua y luego vaciar el tanque hasta dejar un poco de agua que
permita al especialista limpiarlo. La duracién de este proceso es de una hora como

méaximo.

llustracion 35 Mantenimiento de cisterna

Nota: Elaboracion propia
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5.4.3. Estrategia de precio
En el sentido mas estrecho, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto
0 un servicio. En términos mas generales, el precio es la suma de todos los valores a los
que renuncian los clientes para obtener los beneficios de tener o utilizar un producto o
servicio. Existen diversas estrategias para la fijacion de precios, sin embargo, la que se
usara es la de prestigio. Una estrategia de prestigio supone fijar el precio de un producto
0 servicio por encima del precio normal en el mercado. Esto puede hacer pensar a los
consumidores que tu producto tiene algo especial y de mayor valor que los que oferta tu

competencia.

Por lo anteriormente expuesto, se concluye que en concordancia a la estrategia genérica
elegida en el punto 3.6. se estableceran los precios para los servicios usando la estrategia
de prestigio, es decir, se estableceran precios altos. Esto pues el servicio prestado estara
a cargo de profesionales especialistas y certificados en la meteria, ademas, incluye el
costo del transporte del especialista hasta el domicilio. A continuacion, presentamos los

precios establecidos para los productos a ofrecer.

Tabla 12 Precios para servicios

Categoria Servicio Precio

Instalaciones de cableado S/90.00

o o eléctrico
Servicios Eléctricos

Deteccion de fugas S/50.00

Pozos a tierra S/ 250.00

Instalaciones Sanitarias S/ 120.00
Servicios de Gasfiteria

Desatoro de desaglie S/90.00

Mantenimiento de cisterna S/60.00

Nota: Elaboracion propia
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5.4.4. Estrategia comunicacional
Por comunicacion entendemos la transmision de informacion del vendedor al comprador,
cuyo contenido se refiere al producto o a laempresa que lo fabrica o vende. Esta se realiza
a través de distintos medios (tanto personales como impersonales) y su fin dltimo es
estimular la demanda. Existen dos estrategias comunicacionales, las cuales se mencionan

a continuacion:

Actvidades

markedng ket
PRODUCTOR / . | USUARIOS FINALES |
FABRICANTE IWTEREEDARIOS " | CONSUMIDOR FINAL

* Demanda

Deranda Dermanda
PRODUCTOR / , . USUARIOS FINALES /
INT
FABRICANTE N s g i CONSUMIDOR FINAL
A
pUH Actividades de marketing O

llustracion 36 Estrategia de comunicacion pushy pull

Nota: Elaboracion propia

La estrategia que elige el proyecto Los Especialistas del hogar respecto de la
comunicacion es la pull. La estrategia esta basada en atraer al cliente a la marca. Se trata

de acciones que no estdn orientadas a presionar o insistir al cliente, sino atraerles,
ofreciendo contenido de calidad. Por tanto, no se trata de empujar al consumidor, la

estrategia se basa en que el consumidor o cliente busque activamente ese producto y se
genere una necesidad de adquirirlo. Para ello, contar con un plan en redes
sociales, marketing de contenidos y otro tipo de acciones ayudaran en esta estrategia de
venta.

En vista que el proyecto pretende conseguir clientes destacando la calidad se eligi6 este
tipo de estrategia comunicacional, pues ayudara a dar a conocer los beneficios principales
del servicio al cliente. Los cuales son: solucion rapida y eficiente a problemas domésticos.
Por ello, se pretende usar diversas herramientas como anuncios pagados en las principales
redes sociales como lo son Facebook e Instagram. También, se usara como herramienta

el marketing de contenidos.
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Publicidad

Se buscara mantener una presencia en las principales redes sociales (Facebook e
Instagram), mediante estas redes realizaremos anuncios llamativos que destacan las
bondades del consumo de postres saludables, destacando el porcentaje de calorias que
posee un postre saludable versus un postre convencional. De esta forma pretendemos que
los clientes se interesen en el producto y empiece a consumirlo. La frecuencia con la que
se lanzaran estos anuncios pagados sera de 2 veces por semana.

Promocidén y Ventas

A lo largo del tiempo la empresa brindara diversas promociones que tienen el fin de atraer
al méximo numeros de clientes. Por ejemplo, se promocionaran descuentos a clientes
frecuentes. Ademas, mediante las redes sociales se realizaran sorteos que pretenden no
solo consolidar a los clientes actuales, sino atraer a nuevos consumidores. Lo cual se
lograr realizando sorteos con pasos para gque los usuarios compartan el post con minimo
veinte familiares 0 amigos que no sean seguidores de las redes sociales. Esto ayudara a

tener una mayor cantidad de seguidores que vean las publicaciones que se realizan.

5.4.5. Estrategia de distribucion
La distribucion como herramienta del marketing recoge la funcién que relaciona la
produccion con el consumo. Es decir, poner el producto a disposicion del consumidor
final o del comprador industrial en la cantidad demandada, en el momento en el que lo

necesite y en el lugar donde desea adquirirlo.

7

DISTRIBUCION DISTRIBUCION DISTRIBUCION

INTENSIVA

EXCLUSIVA

SELECTIVA

~_~

- Muchos puntos de venta
v de gran alcance

- Compartida con otros
fabricantes

- Distribuidores independ.

- Margenes bajos

- Poca Imagen

-Productos de compra
frecuente

-Ej: pasta de dientes

~_~

- Pocos puntos de venta
v de corto alcance

- Mo compartida con
otros fabricantes

- Distribuidores propios
o independ. (acuerdos)

- Margenes altos

- Imagen de prestigio

-Productos de compra
esporadica

-Ej: industria automovilistica y

marcas prestigiosas de moda
femenina

~=

Sistema
intermedio
(se recurre a mas de un
intermediario pero no a
todos los que desean
distribuir los productos de la
empresa)
-Empresas que venden
televisiones, mobiliario o
pequefos
electrodom ésticos

llustracion 37 Estrategias de distribucion

Nota: Elaboracion propia

69



La estrategia de distribucion serd la exclusiva, pues no se contempla que existan
intermediarios entre el servicio ofrecido y los clientes. Siendo la empresa quien se
relacionara directamente con el cliente, sin intermediarios. Ya sea a través de la aplicacion
movil se tendré un acceso directo al servicio. De esta manera, el cliente que desee obtener
los servicios de Los Especialistas del hogar tendra que descargar el aplicativo mavil, en
el que insertara los datos de su falla y elegira uno de los técnicos especialistas para poder
realizar el correcto diagnostico.

Estructura del canal: La estructura del canal sera vertical, a través del canal ultracorto en
el que no existe intermediario alguno, y el producto se dirige desde el fabricante al

consumidor final. Por lo tanto, nos encontramos en el nivel uno.

5.5. Estrategias de marketing digital

5.5.1.1dentidad online (web site, app, ambos)

Respecto de la identidad online del emprendimiento se contard con una pagina web y un
aplicativo movil. La péagina web sera el medio por el cual el cliente realice el primer
contacto con la empresa. Dentro de esta se podran encontrar informacion de la empresa,
los especialistas y estard habilitado un chatboot en el que el cliente podra interactuar y
Ilenar los datos necesarios. Posteriormente, llenado los datos se pedira al cliente descargar
el aplicativo mévil en donde podra contactarse con técnico especialista que le brinde una

solucion al requerimiento del cliente. A continuacion, presentamos el disefio requerido:

Pagina web

Respecto de la pagina web contaré con una serie de opciones para comodidad de nuestros
clientes. Contara con los nimeros de contacto directo con los que los interesados pueden
solicitar informacion. También se muestra un apartado en el que se explica uno a uno los
servicio que ofrecemos y sus beneficios. Se destaca que se tiene una atencion de 24 horas
al dia con el fin que el cliente sepa que si cuenta con una emergencia puede solicitar el
servicio y sera atendido. Por otro lado, se tiene una pantalla que muestra por que los

técnicos que brindan el servicio son la mejor opcién para el cliente.
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llustracion 38 Pantalla 1 de la pagina web

Nota: Elaboracion propia

NUESTROS SERVICIOS DE GASFITERIA

+ Detectamos y reparamos fugas de gas

v Limpieza y mantenimiento de tanque de agua

v Instalacion y reparacion de tuberias de gas, aguay luz

v Desatascar el lavadero del bafio

+ Realizamos instalacion de griferias, lavadero, inodoros, entre ofros
Realizamos las instalaciones de termas eléctricas y de igual manera
también gas

+ Instalaciones de redes de agua en el hogar

BRINDAMOS COMPROMISO CON LOS CLIENTES

o

NUESTROS SERVICIOS DE ELECTRICIDAD

v Instalacion y mantenimiento de UPS

v Instalacion y mantenimiento de
grupo electrogeno

v Instalacion y mantenimiento de
sistema de puesta a tierra

v Instalacion y mantenimiento de
tablero eléctrico

v Instalacion y mantenimiento de

subestacion eléctrica
BRINDAMOS COMPROMISO CON LOS CLIENTES

llustracion 39 Pantalla 2 de la pagina web

Nota: Elaboracion propia
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EXPERIENCIA SEGURIDAD Y GARANTIA

€ Nuestroservicio de gasfiferiay electricidad'a
domociliofas 24 hores e garantiza siempre
/| 1a seguridad y garantia que necesit, somos

Nosolros oumos vna exupress seia y
resposable s por ell, que teaemos la
experiencia necesariaen o que e elecricidad [ 5

7 yenfiteria sumeor opcicn
PERSONAL AGRADABLE
P SERVICIO RAPIDO
ml’“:“‘:ﬂ’ Eﬂ’:l"’“‘“‘“io”"m 7 Brinadmos un servicio de electricidad y gasgteia express,
it el mejor trato, por ello, estamos legando a tu destino e cuesticn de minutos, somos
pu;u;edﬁsl;:;:mdmldmcmmgmﬁtem ) putiyscncidd de g
yelecricista

gNEE LCEECS'I!;?(?I S“{L%’;%':LE_E? Gasfitero y Eletricista a Domicilio 24 Horas

llustracion 40 Pantalla 3 de la pagina web

Nota: Elaboracion propia

Aplicativo movil

El aplicativo movil con el que se contara pretende que el cliente pueda tener acceso a
informacion diversa como por ejemplo informacion de cada técnico. Por otro lado,
también pretende que se mantenga un seguimiento del progreso de cada servicio prestado.
Finalmente, mediante el app también tendran al reclamo de la garantia de servicio de ser

necesaria.
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llustracion 41 Disefio del aplicativo movil de Los Especialistas del hogar

Nota: Elaboracion propia
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5.5.2. Estrategia SEO/SEM y de contenidos

EI SEOy el SEM son dos basicos imprescindibles en las estrategias de marketing
online. SEO se puede definir como el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web
en los resultados organicos de diferentes buscadores. SEM se refiere a las técnicas que
mejoran el posicionamiento de nuestra web a traves de anuncios pagados que aparecen
en los buscadores para determinadas palabras clave. En nuestro pais, la solucion de

publicidad en buscadores méas popular es Google Ads.

SEO y SEM: términos en espanol

SEO < SEM

Search Engine Search Engine
Optimization Marketing

Posicionamiento en = Marketing en
buscadores buscadores
Optimizacién en = Marketing en
motores de motores de
busqueda busgueda
Optimizaciéon para

buscadores

Optimizacion web

Posicionamiento

web

Ilustracion 42 Diferencias entre las estrategias SEO Y SEM

Nota: Elaboracion propia

A continuacién, evidenciaremos las acciones que se tomaran para cada una de las

estrategias.

Acciones para SEO

- Con el fin de tener una comprensiébn mas acertada sobre el cliente,
se desarrollara un Buyer persona, es decir, la representacion ficticia y
generalizada de tu cliente ideal. Este perfil nos ayuda a relacionarnos con
nuestros clientes como seres humanos reales.

- Analizar qué tipo de basquedas realiza y cuéles son las mejores palabras para
posicionar tu sitio web. Usando la herramienta de Google Trends, la cual te
permite ver lo que la gente esta buscando en Google. y Keyword Planner, la
cual te ayuda a encontrar las palabras o frases que mas buscan los usuarios de

acuerdo con el idiomay el pais.
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- Analizar cuales son las empresas que tienen autoridad en las busquedas en
donde se desea aparecer. Usando como herramienta Screaming Frog, que ayuda
a conocer qué palabras usa la competencia y como estd estructurado el
contenido.

- Personalizar las URL de acuerdo con el contenido de cada pagina de tu sitio
web e incluyendo tus palabras clave.

- Enlazar el sitio con Google Analytics, la herramienta gratuita de analitica web
de Google. Es imprescindible contar con esta herramienta para analizar el

trafico online y determinar tus métricas de marketing.
Acciones para SEM

- Compara el derecho de la palabra reparaciones doméstica y servicio a domicilio,
esto permitira que todas las personas que busquen este tipo de contenido vean en
primer lugar la pagina web del emprendimiento.

- Se planificard campafias de branding en las diferentes plataformas de redes
sociales, asi como la publicidad directa a nuestro pablico objetivo como Google
AdWords.

- Se crearan anuncios en forma de banners en los distintos sitios web concurridos y
relacionados al giro del negocio.

- Realizar anuncios pagados en Facebook e Instagram de forma diaria, los cuales
deriven a los clientes a la pagina web del emprendimiento.

- Realizar campafas en video que muestres de forma mas explicita los beneficios

del producto y servicio ofrecido. Usando como ventana las redes sociales.

El marketing de contenidos es una estrategia enfocada en atraer clientes potenciales de
una manera natural, a partir de contenidos relevantes que se distribuyen en los distintos
canales y medios digitales en los que esta la audiencia. Los principales beneficios de esta

estrategia son:

- Aumentar las ventas

- Crear vinculos con las personas
- Solucionar problemas

- Posicionar busqueda

- Comunicar Valores
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5.5.3.Plan de social media y movil

Dentro de nuestro plan de social media usaremos herramientas como Facebook,

Instagram y Twitter para la creacion de contenido que permita incentivar el uso de nuestra

pagina web y aplicativo movil.

43082 M o o BN D

especialistasdelhogar -

B, 50 150 100

Sl Publicacion... Seguidores Seguidos

LOS ESPECIALISTAS DEL HOGAR

Aplicativo movil donde podra elegir el servicio que necesita
en cualquier momento.

www.losespecialistas.com

Editar perfil

D Q O &
1 O <

llustracion 43 Fan page Los Especialistas del hogar

Nota: Elaboracion propia
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5.6.Plan de ventas y proyeccion de la demanda

Respecto del plan de ventas, es importante mencionar que depende de la capacidad con
la que cuenta el emprendimiento para la elaboracién de los catdlogos mensualmente. A

continuacion, se explica la elaboracion del cdlculo a modo de sustento:

En primer lugar, se explica la estacionalidad para el proyecto es trimestral pues se
identifica meses en los que sube y otros en los que baja. A continuacion, se presenta la

estacionalidad:

Tabla 13 Estacionalidad del proyecto

Meses Grado Supuestos
Enero - Marzo Bajo 1% - 5% del mercado operativo
Abril - Junio Medio 6% - 10% del mercado operativo
Julio - Septiembre Bajo 1% - 5% del mercado operativo
Octubre - Diciembre Alto 11% - 20% del mercado operativo

Nota: Elaboracion propia

Seguidamente, el emprendimiento cuenta con un mercado operativo de 7,200 servicios,
las cuales representan a los clientes potenciales que tiene el emprendimiento Especialistas
de hogar por afio. Lo que significa que para obtener el resultado mensual se dividira los
7,200 servicios entre los 12 meses del afio. A continuacion, se muestra la distribucion de

estos 750 servicios para el primer mes de operaciones:

Tabla 14 Distribucién de servicios

Categoria Servicio Porcentaje
Instalaciones de cableado eléctrico 25%
Servicios Eléctricos Deteccion de fugas 20%
Pozos a tierra 5%
Instalaciones Sanitarias 10%
Servicios de Gasfiteria | Desatoro de desaglie 20%
Mantenimiento de cisterna 20%

Nota: Elaboracion propia
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A continuacion, se presenta la proyeccién de la demanda en cantidades.

Tabla 15 Proyeccidn de la demanda en cantidades mensual

Tipos de servicios prestados | % Mes 1 Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 |Mes6 |Mes7 |Mes8 |Mes9 | Mesl10 | Mes1l | Mes 12
2% 3% 3% 8% 10% 10% 5% 5% 5% 13% 16% 20%
Instalaciones eléctricas 25% 39 49 59 69 79 89 99 109 119 129 139 149
Deteccion de Fugas 20% 32 42 52 62 72 82 92 102 112 122 132 142
Pozo tierra 5% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120
Instalaciones Sanitarias 10% 17 27 37 47 57 67 77 87 97 107 117 127
Desatoro de desagile 20% 32 42 52 62 72 82 92 102 112 122 132 142
Mantenimiento de cisterna 20% 32 42 52 62 72 82 92 102 112 122 132 142

Nota: Elaboracion propia

Cabe resaltar que los porcentajes de la segunda fila de la tabla corresponden a la estacionalidad y los porcentajes de la segunda columna a la

distribucion explicada por cada uno de los servicios. La base para la aplicacion fue un total de 7, 200 servicios al afio los cuales se distribuyeron

mensualmente segun la estacionalidad proyectada.
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A partir del segundo afio se plantea tener un crecimiento anual del 10%, esto pues el proyecto prefiere mantener un enfoque conservador y a

pesar de que el sector cuenta con un crecimiento mayor solo se considerara este porcentaje.

Tabla 16 Proyeccion de la demanda en cantidades mensual

. . ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Tipos de servicios prestados
10% 10% 10% 10%
ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO5
Instalaciones eléctricas
1.128 1.241 1.365 1.501 1.652
Deteccion de Fugas
1.044 1.148 1.263 1.390 1.529
Pozo tierra
780 858 944 1.038 1.142
Instalaciones Sanitarias
864 950 1.045 1.150 1.265
Desatoro de desague
1.044 1.148 1.263 1.390 1.529
Mantenimiento de cisterna
1.044 1.148 1.263 1.390 1.529
Total

Nota: Elaboracién propia

Seguidamente se mostrara la proyeccion de la demanda en soles para lo cual se procedera a multiplicar las cantidades por los precios que son:
Instalaciones eléctricas S/ 90.00; Deteccion de Fugas S/ 50.00; Pozo tierra S/ 250.00; Instalaciones Sanitarias S/ 120.00; Desatoro de desagle S/

90.00; Mantenimiento de cisterna S/ 60.00. Cabe resaltar que los precios se mantendran estables durante los 5 afios de evaluacion del proyecto.
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Tabla 17 Proyeccion de la demanda mensual en Soles

Tipos de servicios prestados | Mes1 | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes10 | Mes 11 Mes 12

Instalaciones eléctricas 3.510 | 4410 | 5310 | 6.210 | 7.110 | 8.010 | 8.910 | 9.810 | 10.710 | 11.610 12.510 13.410
Deteccion de Fugas 1.600 | 2.100 2.600 | 3.100 | 3.600 | 4.100 | 4.600 | 5.100 | 5.600 6.100 6.600 7.100
Pozo tierra 2.500 | 5.000 7.500 | 10.000 | 12.500 | 15.000 | 17.500 | 20.000 | 22.500 | 25.000 27.500 30.000
Instalaciones Sanitarias 2.040 | 3.240 4440 | 5.640 | 6.840 | 8.040 | 9.240 | 10.440 | 11.640 | 12.840 14.040 15.240
Desatoro de desague 2.880 | 3.780 4.680 | 5.580 | 6.480 | 7.380 | 8.280 | 9.180 | 10.080 | 10.980 11.880 12.780

Mantenimiento de cisterna 1.920 2.520 3.120 3.720 | 4.320 4.920 5,520 | 6.120 | 6.720 7.320 7.920 8.520

TOTAL 14.450 | 21.050 | 27.650 | 34.250 | 40.850 | 47.450 | 54.050 | 60.650 | 67.250 | 73.850 80.450 87.050

Nota: Elaboracion propia

Tabla 18 Proyeccidn de la demanda anual en Soles

Tipos de servicios prestados ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Instalaciones eléctricas 101.520 113.905 127.802 143.394 160.888
Deteccion de Fugas 52.200 58.568 65.714 73.731 82.726
Pozo tierra 195.000 218.790 245.482 275.431 309.034
Instalaciones Sanitarias 103.680 116.329 130.521 146.445 164.311




Desatoro de desagiie 93.960 105.423 118.285 132.715 148.907
Mantenimiento de cisterna 62.640 70.282 78.856 88.477 99.271
TOTAL 609.000 683.298 766.660 860.193 065.136

Nota: Elaboracién propia

5.1. Presupuesto de Marketing

Para el presupuesto de marketing del primer afio destinaremos un monto no mayor al 20% de nuestras ventas totales, considerando que el primer

afio tendremos mayores gastos en el lanzamiento del proyecto. Se invertird en publicidad en redes sociales como Facebook e Instagram, ya que al

ser un emprendimiento nuevo necesitamos usar estos canales para llegar a mas publico con el fin de dar a conocer la marca y el producto.

Tabla 19 Presupuesto de Marketing primer afio de operaciones

ANO 1
ACTIVIDADES Mes1l | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes10 | Mes1l | Mes12 | TOTAL
Publicidad online - Facebook | S/150 | S/150 | S/150 | S/150 | S/150 | S/150 | S/150 | S/150 | S/150 | S/150 S/150 S/150 S/1.800
(5 soles al dia)
(Puobliclidadltzjnli)ne- Instagram | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 S/300 S/300 | S/3.600
10 soles al dia
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Community Manager (Part | S/600 | S/600 | S/600 | S/600 | S/600 | S/600 | S/600 | S/600 | S/600 | S/600 S/600 S/600 | S/7.200
Time)
Google AdWords (10 soles | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 | S/300 S/300 S/300 | S/3.600
por dia)
Marchandising S/100 | S/100 | S/100 | S/100 | S/100 | S/100 | S/100 | S/100 | S/100 | S/100 S/100 S/100 | S/1.200

Nota: Elaboracion propia

Se ha elaborado un presupuesto anual de marketing proyectado a 5 afios tomando en cuenta las siguientes consideraciones de acuerdo con nuestros

objetivos de marketing y el crecimiento anual en ventas:

- A partir del 2do afio incrementaremos la inversidn en publicidad con el fin de conseguir atraer a nuevos clientes (10%, 12%,15% y 18%).

Tabla 20 Presupuesto de marketing proyectado

ACTIVIDADES ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
Publicidad online -| S/1.820 | S/2.002 | S/2.242 | S/2.579 | S/3.043
Facebook (5 soles al dia)

Publicidad online -| S/3.640 | S/4.004 | S/4.484 | S/5.157 | S/6.085
Instagram (10 soles al dia)
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Community Manager (Part | S/7.200 | S/7.920 | S/8.870 | S/10.201 | S/12.037
Time)

Google AdWords (10 soles | S/6.400 | S/7.040 | S/7.885 | S/9.068 | S/10.700
por dia)

Marchandising $/1.200 | S/1.200 | S/1.200 | S/1.200 | S/1.200
Total S/20.260 | S/22.166 | S/24.682 | S/28.204 | S/33.065

Nota: Elaboracién propia
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6. PLAN DE OPERACIONES

6.1. Politicas Operacionales

Para cumplir nuestra propuesta de valor, ejecucion de procesos y actividades de control
se aplicaran politicas operacionales. El objetivo es identificar realizar la trazabilidad en
las actividades, optimizar tiempos y lograr proporcionar altos indicadores de calidad a
nuestro publico objetivo. Por ello, se aplicaran las siguientes politicas operacionales
establecidas por la empresa:

6.1.1. Politicas de Abastecimiento
Tiene como proposito agilizar los procesos en la cadena de abastecimiento, haciéndolos
mas eficientes para cada una de las partes; con miras a la satisfaccion de los consumidores
finales. Convertir a los proveedores menos competitivos en suplidores estratégicos de alta

calificacion. A continuacion, se detallan las politicas:

- Evitar la duplicacion de pedidos, reducir o eliminar los desperdicios, evitar tener
productos obsoletos para malas gestiones de compras, referente a los bienes fisicos
que se usen en las labores administrativas.

- Seleccionar adecuadamente a los proveedores de la empresa, mediante un sistema
de calificacion A, By C. En los que los proveedores de categoria A seran los que
abastezcan los servicios al emprendimiento, mientras que los de categoria By C
son las opciones que se tienen en caso falle el principal.

- Evaluar el rendimiento de proveedores de manera anual con la finalidad que se
tenga siempre la mejor alternativa en cuanto a precios y calidad de insumos fisicos
o digitales.

- Realizar comparaciones periddicas con la competencia, con el fin de identificar
puntos de mejora.

- Negociar descuentos y condiciones de pago.

- Realizar previsiones en la demanda para parametrizar cuando se compra.

- Verificar que se cumplan las 6rdenes de compra emitidas.

- Renegociar los servicios que prestan los proveedores aplicando estrategias que sean

de utilidad en la gestion de lo que compra la empresa.
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6.1.2. Politicas de Operacion
Las politicas de Operacion son guias de accion que definen los limites y parametros
necesarios para ejecutar los procesos y actividades en cumplimiento de la funcién, planes,
programas, proyectos y politicas de la administracién del riesgo, previamente definidos

por la organizacion. A continuacién, se detallan las politicas:

- El horario de mantenimiento del aplicativo sera los primer lunes de cada mes de
medianoche a seis de la mafiana.

- El ancho de banda sera de 50 Mbps, con el fin de evitar saturaciones. Por su parte,
la velocidad sera destinada mediante fibra dptica.

- Los horarios de funcionamiento del aplicativo mévil son de 24 horas al dia, sin
embargo, la atencion se hara en orden de prioridad.

- Se elaborara una ruta diaria con el fin de cubrir todas las atenciones requeridas por
los clientes.

- Se asignara a un técnico especialista una zona en la cual trabajar con el fin de hacer
mas facil la movilizacion.

- Se evaluara el desempefio de cada uno de los técnicos especialistas mediante

sistema de calificacion de puntos mediante la aplicacion.

6.1.3. Politica de Servicio
Conjunto de elementos relacionados entre si para definir la gestion (PHVA)L de una
organizacion orientada a la satisfaccion de sus clientes. Declaracidn que hace explicito el
valor de compra del cliente en términos de los elementos objetivos y subjetivos del

producto o servicio.

- Se establecera una respuesta al cliente referente a las solicitudes o consultas
realizadas en el plazo de 1 hora, una vez realizada la consulta, via plataforma digital,
redes sociales o telefonicas.

- Los requerimiento se realizardn mediante el aplicativo maévil y seran validados por
el personal administrativo. Todo quedara registrado en el aplicativo y de esta forma
se realizara el monitoreo.

- Se aplicaré una politica de garantia del servicio dentro de las 72 horas si el cliente
requiera una revision por falla. Asimismo, se aplicara esta medida si el servicio no

fue manipulado indebidamente.
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6.1.4. Politicas de Calidad
Las politicas de calidad de una empresa son las que determinan el curso de accién de una
organizacion para mejorar sus procesos internos. La finalidad es cumplir con los
estandares minimos que tienen los futuros cliente. Seguidamente se describen las politicas

que se tendran:

Los servicios contaran con respaldo de la empresa ante fallas durante 1 mes después
de ejecutada la reparacion.

- Se contara con certificaciones de las autoridades competentes.

- Los técnicos pasaran por pruebas de descarte de COVID-19 de manera mensual
para garantizar la seguridad de los clientes.

- Se trabajara con politicas de precio justo.

6.2. Distribucion de las instalaciones

6.2.1. Localizacién de las instalaciones

Con el fin de elegir el distrito ideal para ubicar el lugar en donde se realizaran las
operaciones se deben considerar diversos factores. Entre ellos se considera el acceso a
avenidas principales, la cercania a los distritos del publico objetivo, precios, entre otros.
Ademas, de contar con los servicios basicos requeridos para el buen desempefio de las
funciones requeridas. Otro punto importante es las barreras que pueda tener los diversos
distritos para la constitucion y la seguridad que exista en cada uno de ellos. A
continuacion, se evaluaran diversos distritos y se realizard una puntuacién para optar por

el mejor distrito:

Eleccion de alternativas:

Las alternativas que se consideraron inicialmente y sobre la cual se elegira la idonea para

instalar la oficina presentan las siguientes caracteristicas.
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Tabla 21 Caracteristicas de los locales

Caracteristicas Local 1 Local 2 Local 3
Distrito Magdalena Miraflores Jesus Maria
Tamario de local 90 mt2 90 mt2 90 mt2
Costo de alquiler S/3,000.00 S/5,500.00 S/ 4,000.00
Cochera Externa Externa Externa
Tipo de acceso Directo Compartido Directo
Direccion Jir6n San Martin 531 | Calle Retama 269, | Av Gral Garzon 985,
Magdalena del mar Miraflores Jesus Maria
Accesibilidad Acceso a avenida Acceso a avenida Sin acceso
Cercania a centro Si No Si
publico
Costos promedios Bajos Altos Medios
de los insumos

Nota: Elaboracion propia

Ponderacion de factores: Los factores que se utilizaron para elegir la ubicacion del local

son los siguientes a decision de localizacidn del local se realizé a través de la ponderacién

de factores entre los cuales se consideraron los siguientes:

Tamario de local: Para el desarrollo de las actividades de produccion del proyecto
es importante disponer de un espacio para oficinas administrativas que permitan el
desarrollo de las operaciones.

Costo de alquiler: Como uno de los objetivos de la empresa es minimizar los costos,
es importante considerar el importe a pagar como renta del local.

Cochera: Esta variable es importante para disponer de un espacio para el vehiculo
que se utiliza para el traslado de los productos. Sin embargo, esto se podria
prescindir si se terceriza el traslado.

Tipo de acceso: Es importante disponer de un acceso adecuado que permita el
ingreso y salida de los productos del local de la empresa.

Accesibilidad: Es importante que el local se encuentra en una via de facil acceso
para reducir los tiempos de traslado.

Cercania publico: Es importante disponer de un local cerca de un nuestro publico
objetivo.

Costo promedio de insumo: Es importante disponer de un costo adecuado de los
insumos, pues el margen que dispone la empresa para alcanzar sus objetivos es muy

importante.
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Tabla 22 Ponderacion de factores

Criterios de decision Pes_o Magdalena Miraflores Jesus Maria
relativo | Peso | Ponderado | Peso | Ponderado | Peso | Ponderado

Tamafio de local 20% 7 1.40 6 1.20 8 1.60
Costo de alquiler 25% 7 1.75 7 1.75 8 2.00
Cochera 5% 6 0.30 6 0.30 6 0.30
Tipo de acceso 5% 7 0.35 7 0.35 7 0.35
Accesibilidad 10% 7 0.70 6 0.60 6 0.60
Cercania 2 centro de| 0 | g 1.20 6 0.90 6 0.90
abastos

Costo  promedio de| ,n, | g 1.60 6 1.20 7 1.40
insumos

Totales 100% 7.30 6.30 7.15

Nota: Elaboracion propia

Con la informacién obtenida por el analisis de la ponderacion de factores se opta por
elegir el local ubicado en el distrito de Magdalena del mar. Pues es quien obtiene la
calificacion mas alta en comparacion a las otras opciones y es el local que cuenta con
todos servicios necesarios para la implementacion de las oficinas administrativas. A

continuacion, mostramos el croquis del local elegido.

Parque La Macarena ) Prevencion

Centro de Salud {*) Dcupacionales de... W
Magdalena ¥

Skatepark de San Miguel

Q of\"{.i\"‘(‘(\ﬂ Bertolotto
@@ Mag i:-—s'.»x 2021

llustracion 44 Ubicacion del local administrativo

Fuente: Urbania
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6.2.2. Capacidad de las instalaciones
El local elegido en el distrito de Magdalena del Mar dispone de unos 90 metros cuadrados
distribuidos en diversos ambientes los cuales se adaptan a las necesidades del negocio.
Es importante tener en cuenta que por la reducida cantidad de metro el aforo permitido es

de 15 personas como maximo.

Respecto a la capacidad del hosting podemos mencionar lo siguiente para explicarlo:

- La cantidad de espacio ideal para una pagina promedio (para un negocio
pequefio/mediano) es de 5 Megabytes. Considera que el sitio web tendra varias
paginas web y si cada una de ellas pesara aproximadamente 5 MB, podrias tener cerca
de 20 péaginas en un espacio de 100 Megabytes; Pero contaremos con 1 GB de
almacenamiento (equivalente a 1,000 MB), entonces se podra alojar mas de 100
paginas en un mismo sitio web.

- Luego se procede a multiplica ese tamafio promedio (en MB) por la cantidad promedio
de visitantes que esperas recibir. SE espera tener entre 1,000 y 5,000 visitas

mensualmente.

Tamarfo promedio de Numero de paginas del sitio Espacio de hosting
c/pagina web requerido

2MB 100 200 MB

2MB 500 1GB

2 MB 1,000 2GB

2MB 2,000 4GB

Ilustracion 45 Capacidad de Hosting
Fuente: GoDaddy

El emprendimiento Los Especialistas del hogar tendrd una capacidad de 2 MB, 1000

numeros de paginas del sitio web y un espacio de 2 GB. Esto pues es una capacidad

superior a la requerida para los primeros afios de operaciones. Esta capacidad nos permite
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colocar diversidad de imagenes y videos y nos da un soporte para 5000 personas
visitantes.

6.2.3. Distribucion de las instalaciones
Las instalaciones de la empresa se dividiran en nueve espacios que facilitaran el
funcionamiento de las operaciones. Se tendran en cuenta espacios administrativos para el
personal. Debido al giro del negocio del emprendimiento son los espacios administrativos
los que ocupan gran parte del local alquilado. A continuacion, se detalla como estaran

distribuidas las instalaciones de la empresa.

Los ambientes que dispone la empresa son los siguientes:
- Oficinas Administrativas, el local dispone con tres oficinas pequefias en las que se
pueden distribuir facilmente las areas de la empresa.
- Oficina Comercial, en este espacio estaran las personas que se encarguen de las
ventas y el marketing del emprendimiento.
- Sala de Reuniones, se dispone de un espacio en el que se puede colocar una mesa
larga para utilizarlo como sala de juntas.

- Bafios, se pone a disposicidn dos bafios para uso de los colaboradores.

l BANO
SALA DE
w— REUNIONES OFICINA
OFICINA COMERCIAL
ADMINISTRATIVA
BANO
L »
&~ .
\\". -
o Bels : ‘ ’ 7;
- N : * N
SN
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lustracion 46 Distribucién del local administrativo

Nota: Elaboracion propia

6.3. Especificaciones técnicas del producto / servicio

A continuacion, se describirdn las especificaciones técnicas de los dos servicios en los

que se dividen que son: electricidad y gasfiteria:

Tabla 23 Especificaciones técnicas del servicio de electricidad

Servicios Eléctricos

Nombre del servicio general

Servicio de electricidad

Descripcion del servicio

El servicio de electricidad pretende dar
soluciones a problemas que surjan en el
hogar como:

-Instalaciones de cableado eléctrico
-Deteccion de fugas

-Posos a tierra

Alcance El alcance del servicio seré el diagnostico
y la reparacion técnica.

Especialista El especialista serd un técnico certificado
en electricidad.

Garantia Todos los servicios tendran una garantia
de 1 mes previa evaluacion.

Precios -Instalaciones de cableado S/ 90.00

-Deteccion de fugas S/ 50.00
-Posos a tierra S/ 250.00
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Presentacion del servicio

A domicilio sin costo adicional

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 24 Especificaciones técnicas del servicio de gasfiteria

Servicios de Gasfiteria

Nombre del servicio general

Servicio de gasfiteria

Descripcion del servicio

El servicio de gasfiteria pretende dar
soluciones a problemas que surjan en el
hogar los cuales pueden estar relacionados
a:

-Instalaciones sanitarias

-Desatoro de desague

-Mantenimiento de cisterna

Alcance El alcance del servicio seré el diagnostico
y la reparacion técnica.

Especialista El especialista ser& un técnico certificado
en gasfiteria.

Garantia Todos los servicios tendran una garantia
de 1 mes previa evaluacion.

Precios -Instalaciones sanitarias S/ 120.00

-Desatoro de desague S/ 90.00

-Mantenimiento de cisterna S/ 60.00

Presentacion del servicio

A domicilio sin costo adicional

Nota: Elaboracion propia
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6.4. Mapa de procesos y PERT

PROCESOS
ESTRATEGICO

Sistema de
direccion

Planificacion
ectrategica

Sistema de calidad

MECESIDADES Y ESPECTATIVAD
PROCESESOS CLAVE

Gestion de
ordenes de
Servicio

Asignacidn de

especilista

Prestacion del
SErvicio

cliente

PROCESOS
SOPORTE

Servicios de
Administracidn

Gestion de las
Personas

Servicios de
Técnologia de la

llustracion 47 Mapa de procesos Especialistas del Hogar

Nota: Elaboracion propia

SATISFACCION DE LOS CLIENTES
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PERT

Los diagramas de PERT, disefiados para proyectos a gran escala, sirven para identificar

el tiempo necesario para completar cada tarea, calculando los requisitos con plazo mas

corto, mas largo y probable.

Cabe resaltar que solo se elaborara un diagrama PERT en el que se evidencia el promedio

de los servicios prestados. A continuacion, se muestra el diagrama PERT para el

emprendimiento Los Especialistas del hogar:

Tabla 25 Proceso de prestacion del servicio

Actividades Precedenci | Tiempo | Tiempo | Tiempo | Tiempo
a Optimist | probabl | pesimist | esperad
a (Min.) | e (Min.) | a(Min.) | o (Min.)
A | Generar la orden de 0 5 15 25 15
servicio.
B | Seleccionar los tipos de | A 20 30 45 31
servicio segun las
ordenes
C | Programar rutas B 15 20 30 21
D | Asignar al técnico C 15 20 30 21
disponible
E | Movilizacién del técnico | D 30 35 45 36
F | Evaluacion del problema | E 30 35 45 36
G | Reparacién del F 240 260 300 263
problema
H | Verificacién del servicio | G 30 45 55 44
| | Facturacion H 5 8 10 8
J | Verificacion del cobro I 3 5 10 6
K | Encuesta de satisfaccion | J 10 15 20 15
L | Despedida K 2 5 10 5

Nota: Elaboracion propia
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015]15 303161 61 | 21 | 82
Inicio == A - B —) C
1500 |30 30 0|61 61 | 0 | 82

82 | 21 | 103 103] 36 | 139 139 36 | 175

82| 0 |103 103| 0 | 139 139] 0 [ 175

175 263 | 438 438 | 44 | 432 4821 8 | 490

175] 0 | 438 438| 0 | 482 4821 0 | 490

490| 6 | 49% 49| 15 | 511 511 5 | 516
J —p K - L =P Fin
49| 0 | 4% 49%| 0 | 511 511 0 | 516

llustracion 48 Diagrama PERT Los Especialistas del hogar

Nota: Elaboracion propia

e Larutacritica es la siguiente: A,B,CD,E,F,G,H, I,J, Ky L.
e Larutacriticaen laelaboracion de prestacion de servicios eléctricos y de gasfiteria

es de 8 horas y 36 minutos.

e Lared de procesos consta de 12 procesos en total, 9 actividades criticas y 2 de
control.

e Laruta critica hallada es para la produccion de 6 servicios: 3 de electricidad y 3
de gasfiteria

e Para el caso de un aumento de las ventas, los servicios pueden incrementarse

afiadiendo mas especialistas que cubran el aumento de la demanda.
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Inicio

Descar de 2
aplicacion movil

Registroenla
aplicacion movil

Solicitar servicios

Comprobacidn de
datos

Verificacion

Signacion de
técnico

Fin

Evaluacion del
prablema

Reparacidn

Verificacion

Facturacion

Encuesta de
satisfaccion

llustracion 49 Flujograma de procesos

Nota: Elaboracion propia
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6.5. Planeamiento de la operacion

6.5.1. Gestion de la tecnologia empleada

Como se planteo en un inicio el emprendimiento Los Especialistas del Hogar hara uso de
lainteligencia artificial para sus operaciones diarias. Lo que en términos simples se refiere
a sistemas 0 maquinas que imitan la inteligencia humana para realizar tareas y pueden
mejorar iterativamente a partir de la informacion que recopilan. En este sentido el
emprendimiento plantea el uso de chatbots, un chatbot es como un asistente que se
comunica con los usuarios a través de mensajes de texto. Se trata de una tecnologia que
permite al usuario mantener una conversacion a través de un software que se integra en
un determinado sistema de mensajeria, como, por ejemplo: Facebook, Twitter,
WhatsApp, etc.

El sistema esta programado para que interactie con el cliente y le resuelva dudas, pero
sin que haya una persona fisica contestando. Tienen la ventaja de que estan disponibles
siempre para resolver las dudas de los usuarios que quieran contactar contigo a cualquier
hora del dia. En el emprendimiento estos seran usados con el fin que el cliente pueda
realizar un diagnostico previo de la reparacion que se solicitara. El chatboot pedira
informacion como la siguiente: Tipo de reparacion, descripcion del problema y direccion
exacta del domicilio

Astrid Gonzales Machuca

Buenas tardes solicito una

reparacion eléctrica para
cableado.

Muy busnas tardes Astrid iPara que
e diztrito la deseas?

Cercado de Lima

5l contamos con cobertura en ese
distrito. Enviamaos la siguisnte
informacion: descripcicn de la falla o

reparacion requerida y la direccian
e e
Si ahora les envig lo solicitado

Ilustracion 50 Chatbot de Los Especialistas del hogar

Nota: Elaboracion propia

98



6.5.2. Gestion de la capacidad de produccion
Para la eficiente entrega de servicio de delivery, se ha decidido contar con un servicio
propio. Este servicio como fue determinado en puntos anteriores se realiza solo en la zona
6 y 7 de lima, la cual esta compuesta por los siguientes distritos: Jesus Maria, Lince,
Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San lIsidro, San Borja, Surco, La

Molina.

La distancia entre estos distritos es corta, sin embargo, para efectos del presente trabajo
se dispondra de con un staff de mas de 100 técnicos entre gasfiteros y electricistas que
distribuidos en cada uno de los distritos mencionados. Esto con la finalidad de cubrir la
demanda de todas las solicitudes. Ademas, se distribuiran estos técnicos para cada una de

las zonas establecidas con el fin de tener una ruta corta y no hacer viajes innecesarios.

6.5.3. Gestion de los proveedores
Con el fin de seleccionar eficientemente a los proveedores se pretende realizar una
clasificacion A, B y C. Esto pues es importante no depender de un solo por si en algun
momento se presentan inconvenientes. ElI proveedor de categoria A sera al que le
compremos y con el que establezcamos una relacién a largo plazo, si en algin momento
este no cumple con alguna clausula pactada se cambiaré por el B y asi sucesivamente. La
clasificacion contemplara items como: rapidez en la entrega, precio, garantia, plazo de

pago, entre otros.

Se presenta los proveedores segun su clasificacion y algunas de sus caracteristicas tanto
para el hosting de la pagina web, como para los materiales de oficina que se necesitaran:

Tabla 26 Clasificacion de los proveedores

CLASIFICA- PROVEEDOR PRECIO AL CAPACIDAD
CION ANO
A GoDaddy S/ 400 2GB
B Neolo.com S/ 500 2GB
C Bluehosting.pe S/ 520 1.5GB

Nota: Elaboracion propia
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6.6. Inversidn en los activos fijos vinculados al proceso productivo

Activos fijos tangibles: son los activos en el balance general de una empresa que tienen

forma fisica. Esto incluye maquinaria, equipo de oficina y propiedades, asi como

materiales que se utilizan en la produccion. En el caso del emprendimiento se tienen en

cuenta los equipos que seran usados para la funcién administrativa del emprendimiento.

A continuacién, se detallan los que se tendran en el emprendimiento Especialista del

hogar:

Tabla 27 Activos fijos tangibles

Descripcién Precio Cantida | Subtotal | Afectoa | IGV Total,
Unitari | d (sin IGV Soles pagado
o (sin IGV)
IGV)
PC de escritorio 2.033 3 6.099 Sl 1.098 7.197
Laptops 1.889 3 5.667 Sl 1.020 6.687
Escritorios 362 6 2171 Sl 391 2.562
Sillas 192 6 1.154 Sl 208 1.362
Impresoras 1.695 2 3.390 Sl 610 4.000
Equipos moviles 253 5 1.267 Sl 228 1.495
Mobiliario de oficina | 2050 3 6150 Sl 1107 7257
Total, Tangibles 19.748 3.555 23.303

Nota: Elaboracion propia

Activos fijos intangibles: son inmateriales, aunque tienen valor para la empresa. Incluyen

el nombre de la marca y la propiedad intelectual. En el caso del emprendimiento se tiene

como activos intangibles a la creacién y desarrollo de la aplicacion movil, la cual

constituird el principal activo de la empresa, ademas del registro de marca ante Indecopi.

A continuacion, se detallan los que se tendran en el emprendimiento Los Especialistas del

hogar:

Tabla 28 Activos intangibles

Descripcién Precio Cantida | Subtota | Afectoa | IGV Total,
Unitario |d I (sin IGV Soles pagado
(sin IGV) IGV)

Desarrollo de 3814 1 3814 Sl 686 4500

aplicativo movil

Registro de marca 508 1 508 Si 92 900

Total, Intangibles 4322 770 5.7100

Nota: Elaboracion propia
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6.7. Estructura de costos de produccion y gastos operativos

Con el fin de detallar los costos de produccion que tendra el emprendimiento es

importante identificar los costos de servicio ofrecido por el negocio. En este sentido, se

presentan las siguientes tablas que desglosan el costo de produccion unitario por servicio:

Tabla 29 Costo unitario de las instalaciones eléctricas

Nota: Elaboracion propia

Nota: Elaboracion propia

item Precio
Técnico 45
Mantenimiento Administrativo 5
Total 50
Tabla 30 Costo unitario de las detecciones de fuga
item Precio
Técnico 25
Mantenimiento Administrativo 5
Total 30
Tabla 31 Costo unitario de los pozos a tierra
item Precio
Técnico 120
Mantenimiento Administrativo 5
Total 125

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 32 Costo unitario de las instalaciones sanitarias

item Precio
Técnico 55
Mantenimiento Administrativo 5
Total 60
Nota: Elaboracion propia
Tabla 33 Costo unitario de los Desatoros de desagtie
item Precio
Técnico 45
Mantenimiento Administrativo 5
Total 50

Nota: Elaboracion propia

Tabla 34 Costo unitario de los mantenimientos de cisterna

item Precio
Técnico 35
Mantenimiento Administrativo 5
Total 40

Nota: Elaboracion propia

Seguidamente se procederd a mostrar los costos de produccion totales de acuerdo con las unidades

vendidas.
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Tabla 35 Costos de produccion: precio por unidad y costo total soles mensual

COSTO POR UNIDAD DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Instalaciones eléctricas 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Deteccion de Fugas 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pozo tierra 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125
Instalaciones Sanitarias 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Desatoro de desagtie 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Mantenimiento de cisterna 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
COSTO TOTALES DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Instalaciones eléctricas 1.950 2.450 2.950 3.450 3.950 4.450 4.950 5.450 5.950 6.450 6.950 7.450
Deteccion de Fugas 960 1.260 1.560 1.860 2.160 2.460 2.760 3.060 3.360 3.660 3.960 4.260
Pozo tierra 1.250 2.500 3.750 5.000 6.250 7.500 8.750 10.000 | 11.250 12.500 13.750 15.000
Instalaciones Sanitarias 1.020 1.620 2.220 2.820 3.420 4.020 4.620 5.220 5.820 6.420 7.020 7.620
Desatoro de desaglie 1.600 2.100 2.600 3.100 3.600 4.100 4.600 5.100 5.600 6.100 6.600 7.100
Mantenimiento de cisterna 1.280 1.680 2.080 2.480 2.880 3.280 3.680 4.080 4.480 4.880 5.280 5.680
TOTAL 8.060 11.610 | 15.160 | 18.710 | 22.260 | 25.810 | 29.360 | 32.910 | 36.460 40.010 43.560 47.110

Nota: Elaboracién propia

Tabla 36 Costos de produccion: precio por unidad y costo total soles anual

ANO 1 ANO?2 ANO 3 ANO4 ANO5
Instalaciones eléctricas 51 52 53 54 51
Deteccion de Fugas 31 31 32 32 31
Pozo tierra 128 130 133 135 128
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Instalaciones Sanitarias 61 62 64 65 61
Desatoro de desaglie 51 52 53 54 51
Mantenimiento de cisterna 41 42 42 43 41
ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Instalaciones eléctricas 56.400 63.281 71.001 79.663 89.382
Deteccién de Fugas 31.320 35.141 39.428 44.238 49.636
Pozo tierra 97.500 109.395 122.741 137.716 154,517
Instalaciones Sanitarias 51.840 58.164 65.261 73.222 82.155
Desatoro de desaguie 52.200 58.568 65.714 73.731 82.726
Mantenimiento de cisterna 41.760 46.855 52.571 58.985 66.181
TOTAL 331.020 371.404 | 416.716 467.555 524.597

Nota: Elaboracion propia

Seguidamente se muestran los gastos operativos en los que incurre el negocio.

Tabla 37 Gatos operativos mensuales

Mes 0 Mes1l | Mes2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Alquiler de local 3.000 | 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500
Agua 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Electricidad 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Internet + teléfono fijo 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81
Lineas moviles 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Materiales oficina 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Pasarela de pagos 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Servicio Contable 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300
Publicidad Marketing 2.000 1.800 1.700 1.600 1.500 1.500 1.450 1.450 1.450 1.450 1.450 1.450
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Gastos de recursos 392 392 392 392 392 392 392 392 392 392 392 392

humanos

Mantenimiento del 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250

aplicativo movil

Hosting 400

Tot. Gastos afectos a 3.831 5.673 5.473 5.373 5.273 5.173 5.173 5.123 5.123 5.123 5.123 5.123 5.123

IGV

IGV 584 865 835 820 804 789 789 781 781 781 781 781 781

Total, gastos sin IGV 3.247 4.807 4.638 4553 4.468 4.384 4.384 4.341 4.341 4.341 4.341 4.341 4.341
Nota: Elaboracién propia
Tabla 38 Gatos operativos anuales

ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO 5

Alquiler de local 18.000 18.360 18.727 19.102 19.102

Agua 1.200 1.224 1.248 1.273 1.273

Electricidad 3.000 3.060 3.121 3.184 3.184

Internet + teléfono fijo 972 991 1.011 1.031 1.031

Lineas mdviles 1.800 1.836 1.873 1.910 1.910

Materiales oficina 1.800 1.836 1.873 1.910 1.910

Pasarela de pagos 6.000 6.120 6.242 6.367 6.367

Servicio Contable 3.600 3.672 3.745 3.820 3.820

Publicidad Marketing 18.800 19.270 19.752 20.344 20.955

Hosting 4,700 4.818 4,938 5.086 5.239

Tot. Gastos afectos a IGV 62.872 61.837 63.181 64.679 65.442

IGV 9.591 9.433 9.638 9.866 9.983

Total, gastos sin IGV 53.281 52.404 53.543 54.812 55.459

Nota: Elaboracién propia
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. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y DE RECURSOS HUMANOS

7.1. Objetivos Organizacionales

Lograr retener el talento humano a través de un indice de rotacion de personal menor

al 10% de manera semestral al finalizar el segundo afio.

Consolidar una cultura organizacional en base a los valores institucionales, realizando

eventos que ayuden a afianzar la integracion y sinergia en el equipo de trabajo.

Alcanzar la obtencidon de alianzas estratégicas con al menos 05 institutos en Lima para

el primer afio de operaciones con el fin de lograr captar técnicos competentes.

Mantener una politica de puertas abiertas desde el afio 1, en la que el 100% del personal
pueda acudir a los altos mandos de la organizacion a expresar alguna inquietud o

propuesta.

Desarrollar un programa de retencion del talento humano, en el que se identifiquen a
los colaboradores con un alto desempefio y se les ofrezcan incentivos econdémicos del

10% mensual y 1 capacitacion pagada.

7.2. Naturaleza de la organizacion

La naturaleza de la organizacion nace como un emprendimiento surgido mediante la

identificacion de una necesidad en el mercado. En este proyecto intervienen cinco

personas las cuales formaran parte de las operaciones diarias de la organizacion e
invertiran para iniciar las mismas. Por tratarse de una empresa que empieza a operar se
ha determinado que se encuentre en el régimen de pequefia empresa. Segun SUNAT
(2019), una pequefia empresa es definida como toda unidad econémica constituida por

una persona natural o juridica, que tiene por objeto desarrollar actividades de extraccion,

transformacion, produccion, comercializacion de bienes o prestacion de servicios.
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7.2.1.0rganigrama

Es importante mencionar que el organigrama detallado a continuacion, es una vision futura del emprendimiento. Para el inicio de operaciones solo

se contara con un numero reducido de personal.
-0-

Gerente General

| Gerente Operaciones \ ‘ Gerente Comercial | | Gerente de RR. HH ‘

LO_. O _O_. _O_ _O_

a zx‘l’/';*«‘z
Jefe de EIectncndad Jefe de Gasfiteria Jefe de Ventas Jefe de Marketing Anallsta de Planillas Analista de Seleccion

@. oo _@. . T _D_

Tecnlcos Técnicos Vendedores

Publicistas Asistente de Planillas Asistente de Seleccion

llustracion 51 Organigrama vision futura de Los Especialistas del Hogar

Nota: Elaboracion propia, los seleccionados con X seran los puesto que se tendrén desde el inicio de operaciones
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7.2.2.Disefio de puestos y funciones
A continuacion, se detallan los requisitos y las funciones que se requeriran para cada uno

de los puesto que se tendran en la empresa:

Tabla 39 Perfil de puesto y Manual de funciones de gerente general

A. DATOS DEL PUESTO

Nombre del puesto Gerente General

Area Gerencia General

Jefe Directo Accionistas

Personas a cargo Gerente de Administracion y finanzas / Instructores

B. MISION

Planificar, organizar, dirigir, controlar, coordinar, analizar, calcular y conducir el trabajo de la empresa,
ademaés de contratar al personal adecuado, efectuando esto durante la jornada de trabajo. Reclutamiento del
personal nuevo.

C. FUNCIONES PRINCIPALES
1). Ser el representante legal de la empresa ante entidades publicas y privadas.

2) Ejecutar el plan de negocios pactado.

3) Aprobar el presupuesto general

4) Plantear y aplicar los objetivos generales

5) Realizar las funciones de Gerente Comercial
D. RESPONSABILIDAD

Categoria Si tiene No tiene Observaciones

Manejo de informacién privada X

Liderar al equipo

Preparacion académica

Compromiso con la empresa

Experiencia en gestion

XXX XX

Evaluacion del personal
E. FORMACION

Profesion Administracién / Contabilidad / Economia
Grado de Instruccion Maestria

o)\[® O
Idiomas Inglés Intermedio
Informaética Microsoft Office Avanzado / Sistema ERP
G. EXPERIENCIA
Mas de 4 afos X

Nota: Elaboracion Propia

108



Tabla 40 Perfil de puesto y Manual de funciones de asistente de planillas

A. DATOS DEL PUESTO

Nombre del puesto

Asistente Administrativo

Area

Administracién

Jefe Directo

Gerente General

Personas a cargo

creacion de asignacién de tareas.

C. FUNCIONES PRINCIPALES

Planificar, organizar, dirigir, controlar las ordenes de servicio realizada por los clientes. Para la

1). Ser el responsable de la atencidn al cliente.

Ninguno

2) Ejecutar las rutas diarias.

3) Atender reclamos y consultas.

4) Organizar los documentos para el servicio contable.

5) Elaboracion de procedimientos.
D. RESPONSABILIDADES

Categoria

Si tiene

No tiene Observaciones

Manejo de informacion
privada

X

Liderar al equipo

Preparacién académica

Compromiso con la empresa

Experiencia en gestidn

Evaluacién del personal
E. FORMACION

Profesion

Administracion / Contabilidad / Economia

Grado de Instruccion
F. CONOCIMIENTOS

Idiomas

Bachiller

Inglés Intermedio

Informatica
G. EXPERIENCIA

Hasta 3 anos

Microsoft Office Avanzado

Entre 3 a 4 anos

Mas de 4 ainos

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 41 Perfil de puesto y Manual de funciones de gerente de operaciones

A. DATOS DEL PUESTO

Nombre del puesto

Gerente de operaciones

Area

Administracién

Jefe Directo

Gerente General

Personas a cargo

C. FUNCIONES PRINCIPALES

1). Supervisar el funcionamiento de los sistemas.

Encargado de dar soporte a la aplicativo mévil y pagina web con el fin de mantenerla operativa
a lo largo del dia. Supervisar la conectividad de los demds miembros de la empresa.

Ninguno

2) Realizar mantenimiento y soporte al aplicativo y pagina web.

3) Atender inconvenientes de los demas miembros de la empresa.

4) Orientar a los usuarios de la empresa respecto del sistema informatico.

5) Identificar fallas y crear soluciones.
D. RESPONSABILIDADES

Categoria Si tiene

No tiene Observaciones

Manejo de informacion

privada X

Liderar al equipo

Preparacién académica

Compromiso con la empresa

Experiencia en gestidn

Evaluacién del personal
E. FORMACION

Profesion

Sistemas

Grado de Instruccion
F. CONOCIMIENTOS

Idiomas

Bachiller

Inglés Intermedio

Informatica
G. EXPERIENCIA

Hasta 3 anos

Microsoft Office Avanzado

Entre 3 a 4 anos

Mas de 4 ainos

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 42 Perfil de puesto y Manual de funciones de los técnicos electricistas

A. DATOS DEL PUESTO

Nombre del puesto

Técnico en electricidad

Area

Operativa

Jefe Directo

Gerente General

Personas a cargo

solicite el cliente.

C. FUNCIONES PRINCIPALES

1). Deteccion del problema eléctrico.

Encargado de llevar a cabo las reparaciones o instalaciones relacionadas a la electricidad que

Ninguno

2) Diagnostico.

3) Ejecucién del servicio.

4) Revision del servicio.

5) Aplicacién de la garantia del servicio.
D. RESPONSABILIDADES

E. FORMACION

Profesion

Categoria Si tiene No tiene Observaciones
Manejo de informacion X
privada
Liderar al equipo X
Preparacién académica
Compromiso con la empresa
Experiencia en gestidn
Evaluacién del personal X

Técnico en Electricidad

Grado de Instruccion
F. CONOCIMIENTOS

Idiomas

Titulado

Inglés Basico

Informatica
G. EXPERIENCIA

Hasta 3 anos

No

Entre 3 a 4 anos

Mas de 4 ainos

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 43 Perfil de puesto y Manual de funciones de los técnicos gasfiteria

A. DATOS DEL PUESTO

Nombre del puesto

Técnico en gasfiteria

Area

Operativa

Jefe Directo

Gerente General

Personas a cargo

solicite el cliente.

C. FUNCIONES PRINCIPALES

1). Deteccion del problema.

Encargado de llevar a cabo las reparaciones o instalaciones relacionadas a la gasfiteria que

Ninguno

2) Diagnostico.

3) Ejecucién del servicio.

4) Revision del servicio.

5) Aplicaciéon de la garantia del servicio.
D. RESPONSABILIDADES

E. FORMACION

Profesion

Categoria Si tiene No tiene Observaciones
Manejo de informacion X
privada
Liderar al equipo X
Preparacién académica
Compromiso con la empresa
Experiencia en gestidn
Evaluacién del personal X

Técnico en Gasfiteria

Grado de Instruccion
F. CONOCIMIENTOS

Idiomas

Titulado

Inglés Basico

Informatica
G. EXPERIENCIA

Hasta 3 anos

No

Entre 3 a 4 anos

Mas de 4 ainos

Nota: Elaboracion Propia
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7.3. Politicas Organizacionales
Tratar con personas en una organizacion puede resultar dificil cuando no se dispone de
una politica de recursos humanos bien definida. Esta politica es un conjunto de reglas y
normas que ayudan a la empresa a conducir a los colaboradores de forma que su actuacion
esté de acuerdo con las metas y objetivos del negocio. A continuacién, se detallan las

politicas que se tendran:

- Elaborar un plan estratégico de recursos humanos en el que se detallen, las metas,

objetivos y conductas necesarios para alcanzarlos.

- Todo el personal contratado sera reclutado mediante bolsas de trabajo y pasaran por
dos entrevistas de trabajo. Una virtual y una presencia, ademas deberan presentar los

documentos solicitados por la empresa.

- Se realizara un plan de capacitacion anual con el fin de motivar el desarrollo personal

de cada miembro de la empresa.

- Se aplicaran encuestas de satisfaccion de personal de manera anual, con el fin de

conocer los aspectos a mejorar.

- Laremuneracion del personal sera abonada a cuentas corrientes todos los tltimos dias
del mes. En caso de los técnicos debido a que trabajan por comisiones se realizara de

manera semanal.

- Seevaluara al personal de la empresa 1 vez al afio mediante un sistema de desempefios,

en caso de los técnicos su evaluacion la realizaran los clientes.

- Por politica de la empresa todo personal que desee dejar de trabajar en la empresa debe
presentar su carta de renuncia con un mes de antelacién, con el fin poder otorgar el

tiempo para buscar un reemplazo.

- Realizar eventos de integracion para el personal (técnicos y administrativos), al menos

una vez al afo.

- Incentivos econdémicos a modo de bonificacidn extraordinaria al técnico con mayor

calificacion de manera semestral.
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7.4. Gestion Humana
7.4.1.Reclutamiento, seleccidn, contratacion e induccion

Reclutamiento:

Las convocatorias seran publicadas en la pagina web de la empresa y también por
Bumeran, CompuTrabajo, Aptitus, etc. El proceso constara de dos entrevistas: una con el
area de recursos humanos de manera virtual y una con el gerente general a fin de su
aprobacion. La entrevista con recursos humanos se hace con el fin de hacer un filtro de
acuerdo con los requerimientos del puesto. La que se realice con el gerente de la empresa
se efectuara con el fin de evaluar que actitudes se alineen con la cultura de la empresa.
Es importante mencionar que el proceso de reclutamiento se inicia cuando se genera una
solicitud de reclutamiento con los datos necesarios para la publicacion del perfil en las
bolsas de trabajo:

- Requisitos

- Funciones

- Salario

- Horario laboral

Seleccion

El proceso de seleccidn sera realizado durante los primeros 5 afios de operaciones por el
gerente general con apoyo en el asistente administrativo, se realizaran pruebas para
constatar que se tengan los conocimientos que se requiere por el area donde evaluara los
perfiles de los candidatos, segln al area de postulacion. Cabe resaltar que se contratara
personal con estudios previos.

Primero se enviard una prueba de personalidad y psicotécnica para evaluar las
caracteristicas y las habilidades, de esta manera se filtrara a los candidatos que pasen a la
siguiente etapa. En segundo lugar, pasaran por otra entrevista con el jefe de area, que
consiste en una dindmica o casos eventuales que suceden en la empresa. Por ultimo, los
finalistas seran entrevistados por el gerente general donde solo quedaran las personas
mas adecuadas para el puesto.

Una vez culminado el proceso de seleccién se informara al candidato seleccionado y se

gestionaré su ingreso.
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Contratacion:

Las personas que obtuvieron las vacantes pasaran por un examen médico general
previo a ejercer las capacitaciones. Debido a la coyuntura actual se agrego el descarte
al Covid-19.

Se solicitaran los siguientes documentos: Antecedentes penales y policiales, copia de
documento de identidad, certificado de trabajo y estudios, apertura de cuenta sueldo,
hoja de vida, entre otros.

Ya consolidado los documentos se empezara con la firma de contrato por un periodo

minimo de 6 meses, lo cual se renovara segun el desempefio.

Induccion:

En el primer dia de induccion se hablara del origen e historia de la empresa, asimismo
se ensefiard la cultura organizacional como los valores més practicados, politicas y los
objetivos de Los Especialistas de hogar.

El nuevo personal sera presentado a su area donde se le asignard un guia que lo

acompariara en el proceso de capacitacion.

7.4.2.Capacitacion, motivacion y evaluacion de desempefio

Capacitacion:

Con el fin de cumplir con el desarrollo del plan de capacitaciones se estableceran
fechas exactas para cada uno de los temas. Este plan debe contener como minimo 4
capacitaciones al afio, las cuales seran disertadas por algun jefe de area o algun orador
externo segun la conveniencia.

Las capacitaciones o cursos externos que un colaborador desee llevar con el fin de
aumentar sus conocimientos y productividad en sus puestos de trabajo deberan ser
evaluado por la gerencia general. Ademas, de cumplir requisitos como tener mas de
un afo de permanencia y firmar una carta de compromiso para trasmitir los
conocimientos adquiridos con otros miembros de la organizacién, para lo cual se
realizaran reuniones quincenales por cada area, donde se apoyaran en alguna nueva
tarea que exista en el desarrollo de sus labores, asimismo un colaborador expondra
acerca de sus funciones con la finalidad que el equipo pueda estar preparado para

cualquier contingencia.
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Motivacion:

- Se llevardn a cabo bonificaciones monetarias para los trabajadores y técnicos con
mayor desempefio de forma anual, con el fin de fomentar un esfuerzo de parte de cada
uno.

- Cada colaborador tendra una cuponera virtual donde podra canjear horas o un dia
completo en fechas especiales.

- Fiesta anual de la empresa por aniversario en la cual se otorgaran previa evaluacion:

asensos y aumento de salarios.

Evaluacion de Desempefio:

Una vez al afio se realizan las evaluaciones de Desempefio del Personal para medir su
nivel de Desempefio, se empleard la evaluacion 360 grados, la cual busca conocer las
fortalezas de cada trabajador y reforzar puntos de mejora mediante el feedback que
brinden sus compafieros, jefes y clientes. Esta sera efectuada por el jefe inmediato y sera
confidencial, asimismo, posteriormente se le brindara el feedback respectivo y en base a

los resultados se realizara la programacion de Capacitaciones.

La evaluacion de desempefio se dividira en dos partes:
- Evaluacion por Resultados, el que tendré una participacion del 70%.

- Evaluacion por Competencias, el que tendra una participacion del 30%.

7.4.3.Sistema de remuneraciones

El sistema de remuneracion estara sujeto a las legislaciones laborales peruanas y se basara
en el sueldo minimo vital vigente (S/ 930.00), contando con una jornada de 48 horas
semanales, un dia de descanso por semana y una hora de refrigerio diaria. La empresa se

encontrara en el régimen laboral pequefia empresa, teniendo los siguientes beneficios:

- 15 dias calendario de descanso anual pagado por la empresa.

- Tienen derecho a la CTS, que equivale a medio sueldo por afio de servicios.

- 2 gratificaciones al afio (en fiestas patrias y navidad), equivalentes a medio sueldo
cada una.

- EsSalud del 9% sobre las remuneraciones es pagado por el empleador.
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7.5. Estructura de gastos de Recursos Humanos

Los Especialistas del Hogar tendra como estructura de gastos del personal considerando los sueldos mensuales y anuales. Asimismo, se ha

proyectado considerar un crecimiento del 3% en las remuneraciones durante el periodo del afio 2021 al 2025. A continuacion, se muestra los gastos

incurridos en cuanto al personal:

Tabla 44 Planilla del personal administrativo

Nro de | Remu Remu ESSALU | Gratificacid6 | CTS Total, Total, Total, Total, Total,
Trabajadore | Bésica Bésica D Mes n Anual Anual Planilla | Planilla | Planilla | Planilla | Planilla
S Mensual Mensual Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
por Sub-
trabajado | Total
r
Gerente General 1 4.000 4.000 360 8.720 4.000 65.040 66.991 69.001 71.071 73.203
Especialista 1 3.000 3.000 270 6.540 3.000 48.780 50.243 51.751 53.303 54.902
Informético
Asistente 1 2.000 2.000 180 4.360 2.000 32.520 33.496 34.500 35.535 36.602
Administrativo
Asistente Comercial 1 1.800 1.800 162 3.924 1.800 29.268 30.146 31.050 31.982 32,941
TOTAL 4 10.800 10.800 972 23.544 10.800 175.608 | 180.876 | 186.303 | 191.892 | 197.648

Nota: Elaboracién propia

Cabe resaltar que el emprendimiento no cuenta con una planilla operativa pues lo técnicos se les abonara por servicio brindado y no tendran sueldo

fijo.
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Ademas de ello se han considero los siguientes gastos relacionados al reclutamiento y

seleccién y capacitacion del personal contemplados en las politicas del emprendimiento.

A continuacién, se detalla cada uno de estos:

Tabla 45 Otros gastos de Recursos Humanos

OTROS GASTOS RRHH

DESCRIPCION CANTIDAD COSTO TOTAL,
UNITARIO ANUAL
Pago bolsa de trabajo 1 600.00 600.00
Seleccion 5 100.00 500.00
Capacitacion 6 400.00 3,600.00
TOTAL 4,700.00

Nota: Elaboracion propia
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. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

8.1. Supuestos Generales

Las ventas se realizan al contado

El capital de trabajo inicial es el 60% del primer mes del costo de materiales directos,
bienes o servicios adquiridos para la venta.

El aporte de los cinco socios inversionistas es en partes iguales del 20% cada uno.

El andlisis financiero esta en soles.

El andlisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el
tiempo. El primer afio se analiza mensualmente,

del afio 2 al afio 5 anual, y a partir del afio 6 se asume que el flujo de caja crecerd a una
razon de la tasa de inflacion

Trabajadores en planilla gozan de beneficios laborales dependiendo del régimen
laboral en que se encuentren.

Trabajadores en Régimen Laboral Microempresa estaran afiliados a ESSALUD.

Los trabajadores que se incorporen después del afio uno recibe la misma remuneracion
que sus colegas mas antiguos de la misma categoria

No hay trabajadores del area de operativa en la etapa preoperativa (mes cero).

Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero.

Todo lo que se produce se vende en el mismo periodo de produccion.

Financiamiento externo obtenido en el mes cero mediante un crédito personal, en plazo
de 18 meses en moneda nacional.

El primer afio los pagos a cuenta mensuales del impuesto a la renta es el 1.5% de los
ingresos netos, en el afio 2 se regulariza el pago del afio 1,

El impuesto a la renta de los afios 2,3,4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en sus
respectivos afos; el afio 2 incluye la regularizacion del afio 1.

Se pronostica que la inflacidn afecte los costos y gastos, incrementando el importe de
un periodo a otro. En cuyo caso segun el BCR la tasa de inflacion para los dos primeros
afios sera de 2,5% y para los tres siguientes sera de 3%.

Las ventas aumentan en 5% cada afo respecto del afio anterior.

Las cuotas para pagar por la deuda contraida se calculan por método francés.

La depreciacion de los activos fijos para cada periodo se calculé con metodo de

deprecacion lineal.
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8.2. Inversion en activos (fijos e intangibles). Depreciacion y amortizacién

Los activos de la empresa son adquiridos desde el mes cero previo a la produccion y
funcionamiento de la empresa, estos se dividen en muebles, maquinarias y equipos
varios e intangibles, ascendiendo a un total de S/21,207.00, a continuacion, se detalla
los activos tangibles, que representa el 79.05%, e intangibles que representa el 20.95%,

de Los Especialistas del hogar y su respectiva depreciacion y amortizacion:

Tabla 46 Activos tangibles y depreciacion
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Nota: Elaboracion propia

Los rangos de vida util y los porcentajes de desgaste se calcularon de acuerdo con los
lineamientos de la SUNAT para cada clase de activo. Segun la informacién obtenida, la
depreciacion de los equipos de Tl es del 25% anual y la vida Util es de 4 afios; EI consumo
de lamaquina es del 10% / afio y la vida Util es de 10 afios; La depreciacion del mobiliario
de oficina es del 10% anual y la vida util es de 10 afios junto con otros activos fijos que
se destinan a la produccion de productos. Cabe sefialar que los equipos de TI tienen solo

un 25% de descuento.

A continuacion, se detallas los cuadros de la depreciacién y amortizacion de los activos
fijos e intangibles:

120



Tabla 47 Activos intangibles y amortizacion

Precio

Unitario  Cantidad Subtotal sn Afectoa IGV IGv Total pagado Amortizscion Vida Util Afios Amortizcién Amort
-, ) 1GV) Soles Anual (%) Anual (S/)  mensual (S/.)
Descripcion (sin1GV)

Desarrollo de aplicativo movil 3.814 1 3814 S| 686 4,500 20% 5 763 64
Desarrollo de pagina web 2542 1 2542 S| 458 3,000 20% 5 508 4
Registro de marca 508 1 508 S| 9 600 20% 5 102 8

Total Intangibles 6.864 1.236 8.100 1373 114

OTALACTIVOS FIIO 32.763 5.897 38.660 5.918 493

Nota: Elaboracion propia

8.3. Proyeccidn de ventas

La proyeccion de ventas en Los Especialistas del hogar en el primer afio de operaciones
sera de acuerdo con la demanda por mes. En el caso del emprendimiento no existe
estacionalidad pues los problemas caseros pueden suceder en cualquier momento. Sin
embargo, se espera que los de julio y diciembre sean los mas demandado pues en estos
las personas disponen de una mayor cantidad de dinero y desean hacer arreglos en el
hogar. Para el primer afio de operaciones se espera de S/. 609,000.00 soles. A
continuacion, se presenta el calculo de la proyeccion de ventas empezando por el precio,

siguiendo con las cantidades y terminando con el ingreso en soles:

Tabla 48 Precio por plan para los préximos 5 afios

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Instalaciones eléctricas 0 0 0 90 0 0 90 90 90 0 0 0
Deteccién de Fuagas 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Pozo tierra 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Intalaciones Sanitarias 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Desatoro de desague 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Mantenimiento de cisterna 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

Nota: Elaboracion propia

Para efectos de célculo el precio aumentara en funcién a la inflacion anual del 2%, pues
es conocido los constantes aumentos en los precios de servicios.

Tabla 49 Cantidades vendidas anualmente

ANO1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO5

Instalaciones eléctricas 1.128 1.241 1.365 1.501 1.652
Deteccion de Fuagas 1.044 1.148 1.263 1.390 1.529
Pozo tierra 780 858 944 1.038 1.142
Intalaciones Sanitarias 864 950 1.045 1.150 1.265
Desatoro de desague 1.044 1.148 1.263 1.390 1.529
Mantenimiento de cisterna 1.044 1.148 1.263 1.390 1.529
TOTAL 5.904 6.494 7.144 7.858 8.644

Nota: Elaboracion propia
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Como se puede apreciar en la tabla anterior, el emprendimiento Los Especialistas del hogar empieza vendiendo 5904 servicios el primer afio de
operaciones y tiene un incremento anual del 10% afio con afio por las acciones que se emprenden para crecer continuamente. Se detalla también,

las unidades vendidas mensualmente:

Tabla 50 Cantidades vendidas mensualmente

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Instalaciones eléctricas 39 49 59 69 79 89 99 109 119 129 139 149
Deteccion de Fuagas 32 42 52 62 72 82 92 102 112 122 132 142
Pozo tierra 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120
Intalaciones Sanitarias 17 27 37 47 57 67 77 87 97 107 117 127
Desatoro de desague 32 42 52 62 72 82 92 102 112 122 132 142
Mantenimiento de cisterna 32 42 52 62 72 82 92 102 112 122 132 142
TOTAL 162 222 282 342 402 462 522 582 642 702 762 822

Nota: Elaboracion propia

Tabla 51 Proyeccion de ingresos mensual en soles

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Instalaciones eléctricas 3.510 4.410 5.310 6.210 7.110 8.010 8.910 9.810 10.710 11.610 12.510 13.410
Deteccion de Fuagas 1.600 2.100 2.600 3.100 3.600 4.100 4.600 5.100 5.600 6.100 6.600 7.100
Pozo tierra 2.500 5.000 7.500 10.000 12.500 15.000 17.500 20.000 22.500 25.000 27.500 30.000
Intalaciones Sanitarias 2.040 3.240 4.440 5.640 6.840 8.040 9.240 10.440 11.640 12.840 14.040 15.240
Desatoro de desague 2.880 3.780 4.680 5.580 6.480 7.380 8.280 9.180 10.080 10.980 11.880 12.780
Mantenimiento de cisterna 1.920 2.520 3.120 3.720 4.320 4.920 5.520 6.120 6.720 7.320 7.920 8.520
TOTAL 14.450 21.050 27.650 34.250 40.850 47.450 54.050 60.650 67.250 73.850 80.450 87.050

Nota: Elaboracién propia

En la proyeccion anual a 5 afios se han tomado en cuenta el incremento de ventas en relacion directa al incremento de canales de venta del negocio.
A pesar de haber obtenido una tasa de conversién mayor, se opt6 por un enfoque conservador para el crecimiento anual.

A continuacion, se muestra la demanda en cantidades para conocer la evolucion de venta anuales que tendra el emprendimiento:
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Tabla 52 Cantidades vendidas anualmente en soles

ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO5
Instalaciones eléctricas 101.520 113.905 127.802 143.394 160.888
Deteccién de Fuagas 52.200 58.568 65.714 73.731 82.726
Pozo tierra 195.000 218.790 245.482 275.431 309.034
Intalaciones Sanitarias 103.680 116.329 130.521 146.445 164.311
Desatoro de desague 93.960 105.423 118.285 132.715 148.907
Mantenimiento de cisterna 62.640 70.282 78.856 88.477 99.271
TOTAL 609.000 683.298 766.660 860.193 965.136

Nota: Elaboracién propia

8.4. Proyeccion de costos y gastos operativo
En el presente punto se precisan los costos y gastos operativos proyectados para los 5 primeros afios de operacion del emprendimiento Los
Especialistas de Hogar, segun lo establecido por Marketing, Operaciones y Recursos Humanos. En primer lugar, tenemos la tabla de costos de

produccion, la cual detalla los costos unitarios a incurrir para la elaboracién de los tres tipos de servicio durante el horizonte de 5 afios de operacion.

Tabla 53 Costos unitarios anuales en soles

ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS5
Instalaciones eléctricas 50,00 51 52 53 54
Deteccion de Fuagas 30,00 31 31 32 32
Pozo tierra 125,00 128 130 133 135
Intalaciones Sanitarias 60,00 61 62 64 65
Desatoro de desague 50,00 51 52 53 54
Mantenimiento de cisterna 40,00 41 42 42 43

Nota: Elaboracion propia
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Se puede apreciar que el costo unitario constituye 60% del precio de venta. Es decir, el margen de ganancia por plan es el mismo para cada uno de
los servicios ofrecidos. Seguidamente se muestra la multiplicacion de cada costo unitario por la cantidad de productos vendidos, lo que nos da el

monto en soles de los costos de produccion. Se presentaran de forma mensual y anual respectivamente.

Tabla 54 Costo de produccion mensual en soles

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Instalaciones eléctricas 3.510 4.410 5.310 6.210 7.110 8.010 8.910 9.810 10.710 11.610 12.510 13.410
Deteccion de Fuagas 1.600 2.100 2.600 3.100 3.600 4.100 4.600 5.100 5.600 6.100 6.600 7.100
Pozotierra 2.500 5.000 7.500 10.000 12.500 15.000 17.500 20.000 22.500 25.000 27.500 30.000
Intalaciones Sanitarias 2.040 3.240 4.440 5.640 6.840 8.040 9.240 10.440 11.640 12.840 14.040 15.240
Desatoro de desague 2.880 3.780 4.680 5.580 6.480 7.380 8.280 9.180 10.080 10.980 11.880 12.780
Mantenimiento de cisterna 1.920 2.520 3.120 3.720 4.320 4.920 5.520 6.120 6.720 7.320 7.920 8.520
TOTAL 14.450 21.050 27.650 34.250 40.850 47.450 54.050 60.650 67.250 73.850 80.450 87.050

Nota: Elaboracion propia

Finalmente, se procede a mostrar la proyeccion anual de los costos:

Tabla 55 Costos de produccion anuales en soles

ANO 1 ANO2 :\\[o)} ANO4 ANO5
Instalaciones eléctricas 101.520 113.905 127.802 143.394 160.888
Deteccion de Fuagas 52.200 58.568 65.714 73.731 82.726
Pozo tierra 195.000 218.790 245.482 275.431 309.034
Intalaciones Sanitarias 103.680 116.329 130.521 146.445 164.311
Desatoro de desague 93.960 105.423 118.285 132.715 148.907
Mantenimiento de cisterna 62.640 70.282 78.856 88.477 99.271
TOTAL 609.000 683.298 766.660 860.193 965.136

Nota: Elaboracion propia
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En segundo lugar, se presenta la estructura de gastos operativos planteada durante el primer afio de operacion, en el cual se incluye los gastos

operacionales. la publicidad para realizar por parte del area de Marketing y los gastos incurridos por el area de recursos humanos. Respectivamente

Tabla 56 Gastos operativos mensuales

Mes 11

Mes 12

Alquiler de local 3.000 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500
Agua 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Electricidad 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Intemnet + teléfono fijo 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81
Lineas mdviles 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Materiales oficina 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Pasarela de pagos 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Servicio Contable 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300
Publicidad Marketing 2.000 1.800 1.700 1.600 1.500 1.500 1.450 1.450 1.450 1450 1.450 1.450
Gastos de recursos humanos 392 392 392 392 392 392 392 392 392 392 392 392
Mnatenimiento del aplicativo méuil 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Hosting 400

Tot. Gastos afectosa IGV 3.831 5.673 5473 5373 5.273 5.173 5173 5123 5123 5123 5.123 5123 5123
GV 584 865 835 820 804 789 789 781 781 781 781 781 781
Total gastos sin IGV 3247 4.807 4.638 4,553 4.468 4,384 4.334 4341 4341 4341 4.341 4341 4341

Nota: Elaboracion propia

A continuacion, se presenta la estructura de gastos operativos proyectada a 5 afios, en donde para efectos de célculo se ha optado por incrementar

los gastos operacionales en funcion a la inflacién anual del 2% segun BCR.
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Tabla 57 Proyeccion de los gastos operativos

ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO 5
Alguiler de local 18.000 18.360 18.727 19.102 19.102
Agua 1.200 1.224 1.248 1.273 1.273
Electricidad 3.000 3.060 3.121 3.184 3.184
Internet + teléfono fijo 972 991 1.011 1.031 1.031
Lineas moviles 1.800 1.836 1.873 1.910 1.910
Materiales oficina 1.800 1.836 1.873 1.910 1.910
Pasarela de pagos 6.000 6.120 6.242 6.367 6.367
Servicio Contable 3.600 3.672 3.745 3.820 3.820
Publicidad Marketing 18.800 19.270 19.752 20.344 20.955
Gastos de recursos humanos 4.700 4.818 4.938 5.086 5.239
Mnatenimiento del aplicativo mévil 3.000 250 250 250 250
Hosting 0 400 400 400 400
Tot. Gastos afectosa IGV 62.872 61.837 63.181 64.679 65.442
IGV 9.591 9.433 9.638 9.866 9.983
Total gastos sin IGV 53.281 52.404 53.543 54.812 55.459

Nota: Elaboracion propia

Sin bien se mencion6 anteriormente que los gastos tendran un incremento de acuerdo con la inflacion, en el caso de los gastos de publicidad y
recursos humanos el crecimiento es distinto. En el caso de marketing los montos crecen en porcentajes distintos cada afio como se explica 5.7 y en
el caso de recursos humanos el crecimiento se explica en el punto 7.5. Al aumentarse el personal solo incrementan los gastos de recursos humanos.
Como se menciond anteriormente la composicion de gastos se divide en 3 gastos operativos que representan el 65% del total, gastos de marketing

que representan el 27% del total y los gastos de recursos humanos que representan el 8% del total.
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8.5. Calculo del capital de trabajo

Existen diversos métodos para calcular el capital de trabajo, en el presente proyecto se
uso el método de déficit acumulado. Es el método que se produce entre los gastos y los
ingresos, es el mas preciso de los tres métodos para calcular la inversion de capital de
trabajo. A diferencia del método anterior, tiene en cuenta la posibilidad real de
ocurrencia estacional de insumos e ingresos de produccion y permite financiar parte del
gasto esperado. Para ello, prepar6 un presupuesto de caja, que detalla los ingresos y
gastos de caja mensuales estimados para 12 meses.

Tabla 58 Calculo del capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAIO Mes0 Mes1 Mes?2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 ~ Mesil  Mes12
Ventas 216 | 17839 B43) 29,005 34619 021 45805 51398 5699 0258 | 68178 | BN
(-) Costo de Produccion 6.831 9.839 12847 15.8% 18.864 1873 2,881 21890 30.8%8 BT | 36915 | 3994
(-) Personal rea produccion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(-) Personal de Administracion y Ventas 6.540 9.265 9.265 9.265 9.265 11390 9.265 13898 9,265 9.265 9.265 11390 13.898
(-) Gastos de Administracion y Ventas 3247 4807 4638 4553 4468 4334 4.334 4341 434 4341 4341 4341 4341
(-) Impuestoala Renta 184 268 351 435 519 603 687 s 855 939 103 1107
[ PagoleV 0 0 0 0 0 0 il 298 3450 3915 4381 | 48 | 53
Saldo Ingresos menos Egresos -9.787 -3.841 -6.170 -3.585 -9%9 -539 3376 -987 5,681 .1 9,752 9,663 9.191
Saldo Final de Caja -9.781 -18627 | -247% 28383 -29382 2091 -26.545 -21532 21850 -14.134 -4.381 5.8 144713
Saldo acumulado maximo faltante 9.9
Capital de Trabajo inicial 29921

Nota: Elaboracion propia

8.6. Estructura y opciones de financiamiento

Opciodn 1: Préstamo empresarial con el banco Scotiabank (

Segun el simulador de préstamos del banco Scotiabank (2021), se cobra una tasa de
interés anual del 45.5% por un préstamo de S/24,375 a un plazo a 36 meses, lo cual, la
tasa nos resultaba alta para un proyecto que recién se esta iniciando. Por otro lado, pedian
una serie de requisitos que el emprendimiento no tenia como: contar con historial
crediticio favorable, al menos dos afios de antigiiedad, comprobar suficiente generacion

de flujos etc.

Opcidn 2: Busqueda de un inversionista angel
Se logrd contactar con inversionista angel que plateo prestarnos el dinero a cambio de
acciones de la empresa. Por un préstamo de S/18,873 demandaba el 25% de acciones del

emprendimiento, lo cual lo convertia en el socio con mayor cantidad de acciones en la
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empresa. Siendo esta una opcién no viable para el emprendimiento pues el grupo no desea

entregar acciones a cambio de préstamo.

Opcidn 3: Financiamiento a traves de préstamo personal en caja Huancayo

Caja Huancayo es una financiera que ofrece préstamos con requisitos bajos. En este

sentido por un préstamo de S/24,375 ofrece una tasa del 28.50% a un plazo de 36 meses.

Uno de los requisitos es tener un buen historial crediticio, no figurar en Infocorp, tener

boletas de pago y contar con un aval. Datos obtenidos de simular de préstamos de la caja.

Haciendo una evaluacién de los tres métodos de financiamiento presentado el proyecto

optara por el financiamiento a través de Caja Huancayo, esto por representa la menor tasa

y el plazo es menor. Adicionalmente, se puede mencionar que los requisitos que supone

acceder a este crédito son alcanzables.

Tabla 59 Estructura de financiamiento

PRESTAMO

Monto 24.375
TEA 28,50%
TEM 2,11%
Seguro desgravamen anual 0,50%
Seguro desgravamen mensual 0,04%
TCEA 29,00%
TCEM 2,14%
Plazo (meses) 36

Cuota 979

Nota: Elaboracién propia

El método por el cual se cancelara el préestamo adquirido sera el frances, pues este es el

método usado en el pais. La cuota mensual asciende a S/979.00. A continuacion, se

presenta el resumen del cronograma de pagos.

Tabla 60 Cronograma de pagos anual

Periodo Saldo (csie/)deuda Amortizacion| Interés (S/) Cuota (S/)
1 24.375,35 6.164,58 5.579,55 11.744,13
2 18.210,77 7.952,30 3.791,83 11.744,13
3 10.258,47 10.258,47 1.485,66 11.744,13

Nota: Elaboracién propia
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8.7. Estados Financieros (Estado de GGPP, Flujo de Efectivo)
Los estados financieros desarrollados en el presente proyecto nos permitiran
conceptualizar la idea sobre la situacion financiera, identificar las actividades econémicas
desarrolladas y estructurar informacidn econdémica y financiera del emprendimiento. Esto
posibilitard conocer la solvencia y rentabilidad de la empresa y considerar una futura
inversion por parte de inversionistas interesados en el proyecto. A continuacion, se

presentaran los siguientes estados financieros:

Estado de GGPP

El estado de resultado o estado de ganancias y pérdidas se encuentra proyectado en un
periodo de 5 afios y expresados en soles. Muestra los ingresos, gastos y el resultado
obtenido por la empresa de forma ordenada y detallada anualmente dentro del periodo
indicado. Se cuenta con un incremento econémico positivo en la utilidad neta desde el
afio 1 hasta el afio 5. Es decir, la empresa es rentable al generar utilidades obtenidas por
sus mayores ingresos.

Tabla 61 Estado de GGPP

ANO 1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5

Ventas 516.102 579.066 649.712 728.977 817.912
Personal drea de operaciones 0 0 0 0 0
Costo operativo 280.525 314.750 353.149 396.233 444,574
UTILIDAD BRUTA 235.576 264.317 296.563 332.744 373.339
Personal de Administraciony Ventas 124.695 168.705 203.986 241.233 272.515
Gastos de Administraciony Ventas 53.281 52.404 53.543 54.812 55.459
Depreciacion y amortizacion 5.918 5.918 5.918 5.918 5.918
UTILIDAD OPERATIVA 51.682 37.290 33.116 30.781 39.447
Gastos Financieros 5.580 3.792 1.436 0 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 46.103 33.498 31.630 30.781 39.447
Impuesto alaRenta 13.600 9.882 9.331 9.080 11.637
UTILIDAD NETA 32.502 23.616 22.299 21.701 27.810

Nota: Elaboracion propia

Se puede observar que desde afio uno la empresa empieza a generar ganancias hasta el
afio 5. Esto se debe a las acciones que toma el emprendimiento para hacer conocido el
negocio. En este sentido al pasar el tiempo se aumenta el personal para cubrir el
incremento de la demanda.
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Flujo de Efectivo

El flujo de efectivo mostrado se expresa en soles detalla los ingresos y egresos de efectivo
en cada una de las cuentas de la empresa dentro de un periodo determinado. Asimismo,
el desarrollo del presente flujo permite calcular la liquidez de la empresa de manera
periddica y conocer el periodo de recuperacion de la inversion. Se puede observar que el
flujo de efectivo se encuentra proyectado a 5 afios y se valida que desde el afio 1 se obtiene
resultados economicos positivos hasta el afio 5. Estos montos son ascendentes
beneficiosos para la organizacion. Por lo tanto, el proyecto cuenta con la capacidad de

generar caja comprobando su liquidez.

Tabla 62 Flujo de efectivo

Concepto MesO  ANO1  ANO2  ANO3  ANO4  AfOS
Ventas 516,102 | 579066 | 649712 | 728977 | 817912
Costo de produccion 280505 | 314750 | 353149 | 3%6.233 | 444574
Personal area produccion 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 235576 | 264317 | 296563 | 332744 | 333
Personal de Administracion y Ventas 12469 | 168705 | 203986 | 241233 | 272515
Gastos de administracion y ventas 53281 | 52404 | 53543 | 54812 | 55459
Depreciacion y amortizacion de intangibles 5918 | 5918 | 5918 | 5918 | 5918
Utililidad Operativa (EBIT) 51682 | 37200 | 3B.M16 | 30781 | 39447
-Impuesto alarenta 9387 | 1689 | 9769 9080 | 11637
+depreciacion y amortizacion de intangibles 5918 | 5918 | 5918 | 5918 | 5918
Flujo de Caja Operativo 822 | 26348 | 2024 | 27618 | 318
- Activofijo -38.660 0
- Gastos preoperativos 15171
- (Capital de trabajo 2040 | 4917 | -3 -334 -334 3.505
Ingreso por crédito fiscal 1GV de Activos Fijos 1.4 0 0 0 0
SL1 | 8033 | 2604 | BB | 028 | 37233

Nota: Elaboracion propia

Al igual que en el estado resultado el flujo de caja muestra signos positivos desde el
primer afio, esto se debe en gran parte a que el calculo de capital de trabajo se realizd
mediante el método de déficit acumulado. Es importante resaltar que el emprendimiento

no tiene problemas de liquidez.
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Balance General

El balance general expresado en soles presenta los activos, pasivos y patrimonio con los
que cuenta la empresa en un determinado periodo. Esto permite analizar los ingresos,
egresos Yy el acumulado del patrimonio. Asimismo, se valida que la liquidez de la empresa
incrementa en cada afio. De esta forma, se observa en el periodo proyectado resultados
econdmicos prosperos y crecientes anualmente. Esto quiere decir, que la empresa cuenta
con solvencia propia para sustentar sus actividades y con la liquidez necesaria para cubrir

sus obligaciones.

Tabla 63 Balance General

BALANCE GENERAL
Descripcion Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVO
Activo Corriente
Caja Bancos S/.48.488  S/.87.631 S.113.184 S/.121416 S/.132.812 S/.153.873
Inventarios S/.2.500 S1.2.750 S1.3.025 S1.3.328 S/.3.660
Total Activo Corriente S/.48488  S.90.131 S/.115934 S/.124441 S/.136.140 S/.157.533
Activo No Corriente
Activos fijos S/.25898  S/.25.898  S/.25.898  S/.25.898  S/.25.898  S/.25.898
Depreciacion Acumulada -5/.4545  -S/.9.090 -S/.13.634 -S.18.179 -S/.19.450
Intangibles S.6864  S.6.864 S.6864" S.6864 S.6864  SI.6.864
Amortizacion Acumulada -$1.1373  -S.2746  -S.4119  -S/.5492  -S/.6.864
Total Activo No Corriente S/.32.763  S.26.845  S/.20927  S/.15.010 S1.9.092 S1.6.448
TOTAL ACTIVO S/.81.251 S/.116.976 S/.136.862 S/.139.451 S/.145232 S/.163.982
PASIVO Y PATRIMONIO
Pasivo Corriente
Dividendos por pagar S1.0 S0 S/.13001 S1.9.446  S1.8.920
Tributos por pagar $1.9.387  S/.16.859 S1.9.769 §/.9.080  S/.11.637
Total de Pasivo Corriente S.9.387  S/.16859  S.22.770  S/.18527  S/.20.557
Pasivo No Corriente
Deuda con el banco S/.24375  S.18211  S/.10.258 S0 S1.0
Total Pasivo No Corriente S/.24375  S.18211  S/.10.258 S0 /.0 S0
Patrimonio Neto
Capital social S/.56.876  S/.56.876  S/.56.876  S.56.876  S/.56.876  S/.56.876
Resena Legal 10% S/.3.250 S1.2.362 S1.2.230 S1.2.170 S/.2.781
Resultado del ejercicio §/29.252  S/21.254 §/7068  S110084  S/.16.109
Resultado acumulado S0 S.29252  SI.50507  SL57575  S/.67.659
Total Patrimonio Neto S/.56.876  S/.89.378 S/.109.744  S/.116.681 S/.126.705 S/.143.425
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO S.81.251 S/.116.976 S/.136.862 S/.139.451 S/.145232 S/.163.982

Nota: Elaboracion propia
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8.8. Flujo Financiero

El flujo financiero mostrado y expresados en soles detalla los ingresos y egresos de

efectivo en cada una de las cuentas de la empresa dentro de un periodo determinado.

Asimismo, se puede observar que el flujo de caja se encuentra proyectado a 5 afios y se

valida que desde el afio 1 se obtiene resultados econdémicos positivos y ascendentes

beneficioso para la organizacion. Por lo tanto, el proyecto cuenta con la capacidad de

generar caja comprobando su liquidez y el tiempo en el que recupera su inversion es en 1

afnos 8 meses.

Tabla 64 Flujo Financiero

Concepto Mes0  ANO1  ANO2  ANO3  ANO4 AN
Ventas 516102 | 579.066 | 649.712 | 728977 | 817912
Costo de produccion 280525 | 314750 | 33149 | 396233 | 44574
Personal drea produccion 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 235576 | 264317 | 296563 | 33744 | 33N
Personal de Administracion y Ventas 12469 | 168705 | 20398 | 241233 | 272505
Gastos de administracion y ventas 580 | 52404 | 5353 | 4812 | 55459
Depreciacion y amortizacion de intangibles 5918 | 5918 | 5918 | 5918 | 5918
Utillidad Operativa (EBIT) 51682 | 31290 | B | 0781 | 90447
-Impuestoa larenta 0387 | 1689 | 9769 | 9080 | 10637
+depreciacion y amortizacion de intangibles 5918 | 5918 | 5918 | 5918 | 5918
Flujo de Caja Operativo B2 | 348 | 29264 | 27618 | B8
- Activo fijo -38.660 0
- Gastos preoperativos 1507
- Capital de trabajo 280 | 4917 | -3 33 B4 3505
Ingreso por crédito fiscal IV de Activos Fijos 114 0 0 0 0
S50 | 80343 | 26014 | 28931 | 27085 | 31233
+Préstamos obtenido 2375
-Amortizacion de la deuda 665 | 792 | 102%8 0 0
- Interés de [a deuda 5580 | 3792 | 1486 0 0
+Escudofiscal de los intereses (EFI 1646 | 1119 138 0 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) 56876 | 70245 | 15389 | 17625 | 27.085 | 31233

Nota: Elaboracion propia
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8.9. Tasa de descuento y costo promedio ponderado de capital
A continuacion, se presentara el célculo de la tasa de descuento de accionistas y costo
promedio de capital. En primer lugar, se mostrara el proceso para el célculo de la tasa de
descuento del accionista (COK). Cabe resalta, que para hallar la tasa COK se usé como
el promedio del costo de oportunidad por accionista, este brinda a las compafiias una
vision clara de los precios de los valores en los mercados financieros y el rendimiento que

tendran.

Tabla 65 Calculo del COK en soles

Costo de \ _
Forma de financiamieno

oportunidad

Inverionista 1 40% Prestdmo BCP por la mitad (tasa de 15%) y ahorros personales

Inverionista 2 30% Prestamo familiar 10% y ahorros personales

Inverionista 3 45% Prestamo financiera compartamos tasa de 25%

Inverionista 4 40% Prestamo BBVA tasa de 20%

Inverionista 5 28% Ahorros personales

Promedio 37% Préstamo con Scotiabank por el 70% de capita tasa de 19% y ahorros personalg

\ COK proy soles=  36,60%|
Nota: Elaboracién propia

Es importante resaltar que para el calculo de COK no se uso el método sugerido del
CAPM, esto debido a que este método contiene variables generales que son macros, y se
usa generalmente en proyecto con riesgos menores. En el caso del emprendimiento Los

Especialistas de Hogar se opt6 por usar un promedio de cada inversionista.

En segundo lugar, se muestra el calculo del costo promedio ponderado de capital
(WACC). EI WACC, de las siglas en inglés Weighted Average Cost of Capital, también
denominado coste promedio ponderado del capital (CPPC), es la tasa de descuento que
se utiliza para descontar los flujos de caja futuros a la hora de valorar un proyecto de
inversion. El célculo de esta tasa es interesante valorarlo o puede ser util teniendo en
cuenta tres enfoques distintos: como activo de la compafiia: es la tasa que se debe usar
para descontar el flujo de caja esperado; desde el pasivo: el coste econdmico para la
compafiia de atraer capital al sector; y como inversores: el retorno que estos esperan, al

invertir en deuda o patrimonio neto de la compaiiia.
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Tabla 66 Calculo del WACC

S/. % %
Participacion  Participacion Costo
Financiamiento Terceros/entida{ ~ 24.375 30,00% 20,45% 6,13%
Financiamiento Accionistas 56.876 70,00% 36,60% 25,62%
Inversion Total 81.251 100,00% 31,75%

Nota: Elaboracién propia

8.10. Indicadores de Rentabilidad
A continuacion, se presentan los indicadores de rentabilidad del proyecto Los

Especialistas del Hogar. Esto con el fin de analizar cada uno de ellos.

Tabla 67 Indicadores de rentabilidad

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 25.797
TIRFCLD 52,86%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 25.374
TIRFCNI 68,58%
IR 3,45

Nota: Elaboracién propia

La evaluacion que se realiza es para los resultados de los indicadores del FCNI, pues es
a los inversionistas a quienes se les debe mostrar los resultados de la operacion. En este
sentido segun los conceptos generales el VPN es mayor a 0 es rentable para el
inversionista. En este caso, nuestro VPN es 25,374 Soles. Ademas, si el TIR se ha
considerado rentable para el inversionista, este debe ser mayor al COK. En nuestro
proyecto el COK de 36.60% en comparacion de la TIR que es 68.58%. Asimismo, el
indice de rentabilidad es de 3.45. Es decir, que por cada sol invertido se recupera la

inversion y ganara 2.45 Soles.

8.11. Analisis de Riesgo

8.11.1. Analisis de Sensibilidad
El analisis de sensibilidad se basara en la respuesta a cuatro preguntas, las cuales ayudaran
a comprender el grado de sensibilidad del proyecto. A continuacion, se muestran los

resultados:
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Cuénto debe ser el COK para que el VPN del FCNI esté en equilibrio (VPN FCNI= 0).
Interprete resultados.

Para que el Valor presente Neto del flujo de caja del inversionista esté en equilibrio el
COK, éste debe ser igual al TIR. En el caso del proyecto financiero de la empresa

Especialista del Hogar, el equilibrio se logra cuando la tasa llega al 68,58%.

-56876 10245 15389 17625 21285 | 37233

COK=TIR  6858%
VPN equilibritlr 0
llustracion 52 Equilibrio del VPN del FCNI

Nota: Elaboracion propia

Cuénto debe ser el WACC para que el VPN del FCLD esté en equilibrio (VPN FCLD
=0)

Para que el Valor presente Neto del flujo libre disponibilidad esté en equilibrio el WACC,
éste debe ser igual al TIR. En el caso del proyecto financiero de la empresa Especialista

del Hogar, el equilibrio se logra cuando la tasa llega al 52,86%.

S1251 | 80343 26014 28931 | 27285 | 37233

WACC=TIR ~ 52,86%
VPN equilibri('Ir 0
Ilustracion 53 Equilibrio del VPN del FCLD

Nota: Elaboracion propia

¢Como varia el VPN del FCNI ante cambios en el COK?
El COK y el VPN tienen una relacién inversamente proporcional. Esto quiere decir, que
mientras el COK sube el VPN baja, y pasa exactamente o mismo cuando se da la situacion

contraria, pues cuando el COK baja el VPN sube como se puede apreciar en la ilustracion.
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COK VPN
28,6000% 35901
30,6000% 33023
32,6000% 30319
34,6000% 27774
36,6000% 25374
46,6000% 15200
56,6000% 7335
66,6000% 1087
68,5786% 0
76,6000% -3993
86,6000% -8203
96,6000% -11751

106,6000% -14785

llustracion 54 Variaciones en VPN ante cambios en el COK

Nota: Elaboracion propia

Realizar analisis multidimensional de variables criticas.

¢Como varia el VPN del FCNI al modificarse el precio y el crecimiento porcentual en
las ventas?

El presente andlisis multidimensional evalta como afecta el VValor Presente Neto del Flujo
de caja de libre disponibilidad cuanto varia el precio y el porcentaje de crecimiento de las
ventas. Para ello, planteamos diversos escenarios, los datos resaltados en negrita
corresponden a los datos reales que fueron considerados en el proyecto. A partir de estos
se evalta como afecta al proyecto si el costo sube o si el costo baja, combinandolo con la
variacion porcentual de crecimiento de las ventas bajo las mismas condiciones, es decir,

cuando baja y sube el porcentaje de crecimiento.
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Tabla 68 Variacion del VPN ante Cambios en el Precio y Crecimiento Porcentual en las Ventas

CRECIMIENTO PORCENTUAL EN LAS VENTAS

30,0% 25,0% 15,0% 10,0% 9,0% 8,5% 8,0% 7,0% 5,0%

S/.140,0 90.748 80.874 71.000 61.126 51.494 41.862 32.230 22.598 12.966

S/.130,0 80.479 70.605 60.731 50.857 41.225 31.593 21.961 12.329 2.697

g S/.120,0 70.210 60.336 50.462 40.588 30.956 21.324 11.692 2.060 (7.572)
%J S/.110,0 59.941 50.067 40.193 30.319 20.687 11.055 1.423 (8.209) (17.841)
% S/.100,0 17.841 37.841 57.841  20.660  11.028 1.396 (8.236)  (17.868)  (27.500)
?_E: $/.90,0 17.841 37.841 57.841  11.001 1.369 (8.263)  (17.895)  (27.527)  (37.159)
§ S/.80,0 17.841 37.841 57.841 1.342  (8.290)  (17.922) (27.554) (37.186)  (46.818)
% S/.70,0 (132.159)  (112.159)  (92.159) (8.317)  (17.949)  (27.581)  (37.213)  (46.845)  (56.477)

N?)-ta: Elaboracion propia

Se observa en el andlisis que mientras mas sube el porcentaje de crecimiento y el precio al mismo tiempo el VPN empieza aumentar
considerablemente. Caso contrario se da cuando estas dos variables empiezan a disminuir, en ese contexto el VPN empieza a variar hasta

convertirse en negativo. Cabe resaltar que para el analisis multidimensional se utilizé el promedio de precios.
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8.11.2. Anélisis de Escenarios por Variables
Para el analisis por escenarios se evaluaran los tres tipos de escenarios existentes: Base, Pesimista y Optimista. El escenario base es el que se

obtiene con los datos pronosticados por la presente evaluacion financiera. Para los escenarios pesimistas y optimistas de se considerara un aumento
y disminucidn del 15% en las ventas respectivamente.

Tabla 69 Escenario Base

FLUJO DE CAJA
Concepto Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS5
Ventas 12.246 17.839 23.432 29.025 34.619 40.212 45.805 51.398 56.992 62.585 68.178 73.771 516.102 579.066 649.712 728.977 817.912
Costo de produccion 6.831 9.839 12.847 15.856 18.864 21.873 24.881 27.890 30.898 33.907 36.915 39.924 280.525 314.750 353.149 396.233 444.574
Personal drea produccion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 5.415 8.000 10.585 13.169 15.754 18.339 20.924 23.508 26.093 28.678 31.263 33.847 235.576 264.317 296.563 332.744 373.339
Personal de Administracién y Ventas 9.265 9.265 9.265 9.265 11.390 9.265 13.898 9.265 9.265 9.265 11.390 13.898 124.695 168.705 203.986 241.233 272.515
Gastos de administracion y ventas 4.807 4.638 4.553 4.468 4.384 4.384 4.341 4.341 4.341 4.341 4.341 4.341 53.281 52.404 53.543 54.812 55.459
Depreciacion y amortizacién de intangibles 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 5.918 5.918 5.918 5.918 5.918
Utililidad Operativa (EBIT) -9.150 -6.396 -3.727 -1.057 -513 4.197 2.192 9.409 11.994 14.579 15.038 15.116 51.682 37.290 33.116 30.781 39.447
-Impuesto a la renta 338 419 500 581 662 742 823 904 984 1.065 1.145 1.225 9.387 16.859 9.769 9.080 11.637
+depreciacion y amortizacidn de intangibles 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 5.918 5.918 5.918 5.918 5.918
Flujo de Caja Operativo -8.995 -6.322 -3.733 -1.145 -681 3.948 1.862 8.999 11.503 14.007 14.386 14.383 48.212 26.348 29.264 27.618 33.728
- Activo fijo -38.660 0
- Gastos preoperativos -15.171
- Capital de trabajo -27.420 10.570 10.571 3.523 1.762 -294 -294 -294 -294 -294 -294 -294 1.430 24.917 -334 -334 -334 3.505
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 109 605 1.086 1.566 2.047 1.801 0 0 0 0 0 0 7.214 0 0 0 0
-81.251 1.684 4.854 875 2.184 1.072 5.455 1.568 8.705 11.209 13.713 14.093 15.813 80.343 26.014 28.931 27.285 37.233
+ Préstamos obtenido 24.375
-Amortizacidn de la deuda 456 466 476 486 496 507 518 529 540 552 564 576 6.165 7.952 10.258 0 0
- Interés de la deuda 523 513 503 493 482 472 461 450 438 427 415 403 5.580 3.792 1.486 0 0
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 154 151 148 145 142 139 136 133 129 126 122 119 1.646 1.119 438 0 0
-56.876 860 4.027 45 1.350 236 4.615 725 7.859 10360 | 12.861 | 13235 | 14.953 | 70245 | 15389 | 17.625 | 27.285 | 37.233
VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 30.496
TIR FCLD 52,86%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 30.319
TIR FCNI 68,58%
IR 2,53

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 70 Escenario Pesimista

Concepto Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10  Mesil  Mes12  ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Ventas 11.021 16.055 21.089 26.123 31.157 36.191 41.225 46.258 51.292 56.326 61.360 66.394 464.492 521.159 584.741 656.079 736.121
Costo de produccion 6.147 8.855 11.563 14.270 16.978 19.686 22.393 25.101 27.808 30.516 33.224 35.931 252.473 283.275 317.834 356.610 400.116
Personal drea produccion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 4.874 7.200 9.526 11.853 14.179 16.505 18.831 21.158 23.484 25.810 28.136 30.463 212.019 237.885 266.907 299.470 336.005
Personal de Administraciony Ventas 9.265 9.265 9.265 9.265 11.390 9.265 13.898 9.265 9.265 9.265 11.390 13.898 124.695 168.705 173.766 210.106 248.470
Gastos de administracion y ventas 4.807 4.638 4.553 4.468 4.384 4.384 4.341 4.341 4.341 4.341 4.341 4.341 53.281 52.404 53.543 54.812 55.459
Depreciacion y amortizacion de intangibles 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 5.918 5.918 5.918 5.918 5.918
Utililidad Operativa (EBIT) -9.692 -7.196 -4.785 -2.374 -2.088 2.363 99 7.058 9.385 11711 11,912 11.731 28.125 10.858 33.680 28.633 26.158
-Impuesto a la renta 320 392 465 537 610 682 754 827 899 971 1.043 1.115 8.613 2.887 9.936 8.447 1.717
+depreciacion y amortizacion de intangibles 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 5.918 5.918 5.918 5.918 5.918
Flujo de Caja Operativo -9,518 -7.095 -4.757 -2.418 -2.204 2.174 -162 6.725 8.979 11.233 11.362 11.109 25.429 13,889 29.662 26.104 24,359
- Activo fijo -38.660 0
- Gastos preoperativos -15.171
- Capital de trabajo -27.420 10.570 10.571 3.523 1.762 -294 -294 -294 -294 -294 -294 -294 1.430 24.917 -334 -334 -334 3.505
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 1 461 895 1329 1.763 2182 571 0 0 0 0 0 7.214 0 0 0 0
-81.251 1.064 3.937 -338 673 -735 4.063 116 6.431 8.685 10.939 11.069 12.539 57.559 13,555 29.328 25.770 27.864
+Préstamos obtenido 24.375
-Amortizacion de la deuda 456 466 476 486 496 507 518 529 540 552 564 576 6.165 7.952 10.258 0 0
- Interés de la deuda 523 513 503 493 482 472 461 450 438 427 415 403 5.580 3.792 1.486 0 0
+Escudo fiscal de los intereses (EFI) 154 151 148 145 142 139 136 133 129 126 122 119 1.646 1.119 438 0 0
0 DE CAJA 0D RSIO A -56.876 239 3.110 -1.169 -160 -1.571 3.223 721 5.585 1.836 10.087 10.212 11.679 47.461 2.930 18.022 25.770 27.864
VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 21.782
TIRFCLD 30,70%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 32.608
TIRFCNI 36,33%
IR 1,57

Nota: Elaboracion propia

En el escenario pesimista se observa una disminucién importante de los indicadores de rentabilidad, sin embargo, aun con estos indicadores el

proyecto resulta rentable para los accionistas. Lo que demuestra poca sensibilidad ante los cambios que puedan ocurrir.
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Tabla 71 Escenario Optimista

Concepto Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9  Mes10  Mesll  Mes12  ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Ventas 13.470 19.623 25.775 31.928 38.081 44,233 50.386 56.538 62.691 68.843 74.99% 81,148 567.712 636.973 714,683 801.875 899.703
Costo de produccion 7.514 10.823 14.132 17.402 20.751 24.060 27.369 30.679 33.988 37.297 40.607 43.916 308578 | 346224 | 383464 | 435856 | 489.031
Personal drea produccion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 5.957 8.800 11.643 14.486 17.330 20.173 23.016 25.859 28.703 31.546 34.389 31.232 259.134 290.748 326.220 366.018 410.673
Personal de Administraciony Ventas 9.265 9.265 9.265 9.265 11.390 9.265 13.898 9.265 9.265 9.265 11.390 13.898 124.695 168.705 173.766 210.106 248.470
Gastos de administracion y ventas 4.807 4.638 4.553 4.468 4.334 4384 4341 4341 4341 4341 4341 4341 53.281 52.404 53.543 54.812 55.459
Depreciacion y amortizacion de intangibles 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 5.918 5.918 5.918 5.918 5.918
Utililidad Operativa (EBIT) -8.609 -5.5% -2.668 260 1,063 6.031 4,284 11.760 14,603 17.446 18.165 18.500 75.240 63.721 92.992 95.182 100.826
-Impuesto a la renta 356 446 535 624 714 803 892 981 1.070 1.159 1.247 1.336 10.162 30.832 27.433 28.079 29.744
+depreciacion y amortizacion de intangibles 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 493 5.918 5.918 5.918 5.918 5.918
Flujo de Caja Operativo -8.472 -5.549 -2.710 129 843 5.122 3.886 11.272 14.027 16.781 17.410 17.657 70.996 38.807 71477 73.021 71.000
- Activo fijo -38.660 0
- Gastos preoperativos -15.171
- Capital de trabajo -27.420 10.570 10.571 3.523 1.762 -294 -294 -294 -294 -294 -294 -294 1.430 24.917 -334 -334 -334 3.505
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 207 749 1.276 1.803 2330 848 0 0 0 0 0 0 7.214 0 0 0 0
-81.251 2.305 5.1712 2.089 3.694 28719 6.276 3.592 10.979 13.733 16.487 17.117 19,087 103.126 38.473 71144 72.681 80.505
+Préstamos obtenido 24.375
-Amortizacion de la deuda 456 466 476 486 49 507 518 529 540 552 564 576 6.165 7.952 10.258 0 0
- Interés de la deuda 523 513 503 493 482 472 461 450 438 427 415 403 5.580 3.792 1.486 0 0
+Escudo fiscal de los intereses (EFI) 154 151 148 145 142 139 136 133 129 126 122 119 1.646 1.119 438 0 0
O DE CAJA 0D RSIO A -56.876 1.481 4.944 1.259 2.861 2,043 5.436 2.749 10.133 12.834 15.634 16.260 18.227 93.028 27.848 59.838 72.681 80.505
VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 168.073
TIRFCLD 93,91%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA | 182.140
TIRFCNI 123,60%
IR 4,20

Nota: Elaboracién propia

En el escenario optimista se observa un aumento importante de los indicadores de rentabilidad, lo que significa que el proyecto en un este escenario

seria el mas favorable para los inversionistas. Lo que demuestra poca sensibilidad ante los cambios que puedan ocurrir.
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8.11.3. Analisis de Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es el nimero minimo de unidades de produccion que una empresa

debe producir para lograr una ganancia cero, es decir, cuando la empresa no gana ni

pierde. El punto de equilibrio también se usa para predecir ganancias futuras porque nos

permite determinar a partir del nimero de unidades producidas que la empresa esta

obteniendo ganancias o pérdidas.

Para ello, se determinaron los costos fijos totales (que no estan afectos a las cantidades

producidas) y los costos variables (que si estan afectos al volumen de unidades

producidas) en forma unitaria, al igual que el precio promedio de venta unitario, como se

muestra en la siguiente tabla:

Tabla 72 Punto de equilibrio en unidades y soles

PUNTO DE EQUILIBRIO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Precio promedio S/. 110,00 S/.112,75 | S/. 115,57 S/. 119,04 S/. 122,61
de venta unitario
(por servicio)
Costo Variable S/. 60,00 S/. 61,50 S/. 63,04 S/. 64,93 S/. 66,88
unitario
Costos fijos S/.53.281 S/.52.404 | S/.53.543 S/. 54.812 S/. 55.459
anuales

P.E (Q) Ing=CFt/ (1 - Cvu/Pvu)
Punto de S/.117.219 | S/.115.289 | S/.117.795 | S/.120.587 S/. 122.010
equilibrio en
ingresos (soles)
P.E (Q) Unid. = P.E (Q) ingresos / Pvu

Punto de 1.066 1.023 1.019 1.013 995
equilibrio en
Cantidad de
productos

MES QUE SE ALCANZA EL EQUILIBRIO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos totales S/.609.000 | S/.683.298 | S/.766.660 | S/.860.193 S/. 965.136
N° Productos por 5.904 6.494 7.144 7.858 8.644
afio

Nota: Elaboracion propia

141



8.11.4. Principales riesgos cualitativos del proyecto

Existen diversos riesgos cualitativos que amenazan el proyecto, seguidamente

mencionaremos los mas relevantes:

Economia peruana: Es sabido que la economia del pais se ha visto bastante afectada
por los acontecimientos mundiales (COVID 19, apagén eléctrico, depreciacion de la
moneda nacional, etc.) Todos estos han agravado la situacion del pais, si bien la
economia se ha venido recuperando alin se mantiene exceptivas por el comportamiento

de esta en el tiempo.

El COVID 19: Este virus afecto negativamente al mundo y causo una recesion de la
economia. En lo que respecta al Per(, la caida del producto interno bruto (PIB) llega
al 60%, lo que es particularmente notable porque solo el 40% del sector economico
del pais esta activo. Esta situacion significa que la tasa de empleo ha caido y el nivel
de ingresos de la poblacion econémicamente activa ha caido en el sector formal,
especialmente en el sector informal. Luego, debido a la interrupcién de los flujos
comerciales en todo el mundo y los escasos esfuerzos para controlar la pandemia, el
producto interno bruto (P1B) del Pert cay6 del 15% al 20%, es decir, se ha sacrificado
el control econdémico, lo que ha aumentado el desempleo y pobreza. Tuvo un impacto
significativo. Lo que se sabe actualmente es que este virus esta resurgiendo en algunas
partes del mundo, de llegar a los niveles del afio 2020 nuevamente el mundo se veria

afectado.

La inestabilidad politica del pais: EI Peru se ha visto envuelto en grandes escandalos
relacionados a la politica, entre ellos se encuentran los casos mas conocidos de
corrupcion como el de la empresa brasilefia Odebrecht. De alli hacia adelante los
escandalos de corrupcién han ocasionado la peor crisis conocida en la historia del pais.
Crisis que no ha cesado hasta la actualidad, el reciente ingreso del actual presidente
Pedro Castillo y su plan de gobiernos ocasiono gran miedo en inversionistas
extranjeros quienes optaron por retirar sus inversiones del pais. Si bien es cierto, esta
situacién no ha generado ain una crisis econdémica de seguir implementando politicas

radicales puede tener efectos negativos para el pais.
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9. CONCLUSIONES
Seguidamente se presentan las conclusiones mas importantes de todo el proyecto por
capitulos, empezando por el capitulo 2:

Capitulo 2

En este capitulo se identificd que existe una gran cantidad de personas que requieres
servicios de reparaciones domésticas en cuanto a electricidad y gasfiteria. Sin embargo,
muchos técnicos ain mantienen el método de tencidn tradicional por ello, se presenta la
idea de negocio.

Capitulo 3

El andlisis externo PESTEL, demostr6 que si bien hay amenazas en el negocio las
fortalezas son superiores. Ademas, el analisis interno demostr6 que la propuesta de valor
es diferente a la de la competencia lo que constituye una ventaja competitiva.

Capitulo 4

Se realizd la validacion del negocio a través de tres experimentos (entrevistas a
profundidad, anuncio publicitario en Facebook y landing page). Cada uno de ellos
demostro como viable el proyecto a emprender y se obtuvieron cifras muy alentadoras,
por lo que se decidié perseverar con la idea.

Capitulo 5

Se plantearon diversas estrategias que ayudaran al emprendimiento a posicionarse en el
mercado y la mente del consumidor. Ademas, se realiz6 un pronostico de ventas que es
muy favorable para el negocio.

Capitulo 6

Se concluyeron politicas operacionales que serviran de guia en el emprendimiento,
ademas, se determind la ubicacion y capacidad de las instalaciones. Asi como, el
flujograma y los costos y gastos operacionales.

Capitulo 7

En este capitulo se concluyé la cantidad de personas que se necesitard para poner en
marcha el proyecto y las funciones de cada uno de ellos. Asi como, los procesos que se
seguiran para atraer al personal y retenerlo en la empresa.

Capitulo 8

Se evaluo la rentabilidad del proyecto a través de un anélisis financiero, los resultados
fueron favorables para los accionistas y futuros inversionistas, lo que demuestra la

viabilidad del proyecto.
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ANEXOS

Anexo 1: Entrevistas a profundidad

Entrevista 1 Entrevistador: Carlos Ramos
Nombre y Apellidos Félix Tenorio

Edad 27 aios

Distrito San Isidro

Estado Civil Soltero

Cuenta con hijos No

Condicion laboral Dependiente

Problemas relacionados a gasfiteria y electricidad.

Contenido de la entrevista

Como resultado de la entrevista podemos identificar que Félix simplifica las
complicaciones que se tiene en casa a partir de una asesoria de videos que encuentra en
las redes, pero tiene en consideracién que existen posibles problemas donde se
requeriria de una especialista. Ademas, que por el tiempo contratar a un tercero podria
solucionar muchos inconvenientes.

Entrevista 2 Entrevistador: Carlos Ramos
Nombre y Apellidos Sofia Lopez

Edad 30 aflos

Distrito Surco

Estado Civil Soltera

Cuenta con hijos No

Condicion laboral Dependiente

Problemas relacionados a gasfiteria y electricidad.

Contenido de la entrevista

En este caso Sofia tiene claro que la ayuda de un especialista que brinde una asesoria
post servicio y con una buena calidad, seria esencial hoy en dia, ya que muchas veces
los servicios que brindan los especialistas que se consiguen por medio de conocidos o
cerca al lugar de residencia a veces no son buenos o por la falta de conocimiento y
confianza no se brinda un buen servicio.
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Entrevista 3 Entrevistador: Ana Loayza
Nombre y Apellidos Maria Vilner

Edad 35 afios

Distrito San Borja

Estado Civil Soltera

Cuenta con hijos Si

Condicion laboral Dependiente

Problemas relacionados a gasfiteria y electricidad.

Contenido de la entrevista

Maria manifiesta tener problemas con la gasfiteria y con su electrodomestico el
problema mas recurrente es con la gasfiteria por la cual ella solicita el servicio de un
gasfitero. Sin embargo, ella desearia que la solucion sea definitiva para no tener que
solicitarlo continuamente.

Entrevista 4 Entrevistador: Ana Loayza
Nombre y Apellidos Ysabel Loyaga

Edad 40 afios

Distrito Lince

Estado Civil Casada

Cuenta con hijos Si

Condicion laboral Dependiente

Problemas relacionados a gasfiteria y electricidad.

Contenido de la entrevista

Ysabel indica que suele tener problemas con la gasfiteria, por ende, solicita el servicio
de un especialista en gasfiteria, pero lo tiene que hacer de forma independiente o por
recomendacion. Por lo cual le gustaria que hubiera una empresa que le garantice tanto
el servicio como el especialista a cargo.
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Entrevista 5 Entrevistador: Diego Gonzales
Nombre y Apellidos Brenda Huertas

Edad 26 afos

Distrito Lince

Estado Civil Soltera

Cuenta con hijos No

Condicion laboral Independiente

Problemas relacionados a gasfiteria y electricidad.

Contenido de la entrevista

Brenda menciona que las problematicas méas cotidianas en su hogar y las de mayor
relevancia son las instalaciones sanitarias y eléctricas. Ella menciond que en su primer
piso alquilan un local y es muy importante para ese negocio que todas las instalaciones
estén en un muy buen estado. Una de las mejoras que Brenda propuso fue contar con
un App seguro que les ofrezca técnicos con experiencia y al instante.

Entrevista 6 Entrevistador: Diego Gonzales
Nombre y Apellidos Leslie Obreg6n

Edad 29 afos

Distrito Surco

Estado Civil Soltera

Cuenta con hijos No

Condicion laboral Independiente

Problemas relacionados a gasfiteria y electricidad.

Contenido de la entrevista

Leslie menciond que las problematicas mas cotidianas en su hogar y las de mayor
relevancia son las instalaciones sanitarias y eléctricas. Ella nos cont6 que siempre
recurre a sus familiares para que la ayuden con algun dafio en casa porque no confia
mucho en las paginas donde ofrecen técnicos especializados. Una de las mejoras que
Leslie propuso fue contar con mayores alternativas de técnicos al alcance de su hogar
que la puedan apoyar ante cualquier falla eléctrica o sanitaria.
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Entrevista 7

Entrevistador: Luis Vargas

Nombre y Apellidos

Daniel Ortega Li

Edad 24
Distrito Lince
Estado Civil Soltero
Cuenta con hijos No

Condicion laboral

dependiente

Problemas relacionados a electricidad.

Contenido de la entrevista

Daniel comenta que los problemas mas frecuentes que se presentan en su hogar y los
que le ha dado mayores inconvenientes son en torno al fallo de la electricidad, lo cual
se ve en el no funcionamiento de interruptores luz y focos que no encendian, lo que
ocasionaba que se dafiaran. A pesar de contar con un familiar que le ayudase con estos
problemas, este no esta presto a su disposicién inmediata, es por ello por lo que Daniel
comenta que seria perfecto el contar con personas capacitadas que atiendan de forma
inmediata y que brinden resultados positivos a sus problemas.

Entrevista 8

Entrevistador: Luis VVargas

Nombre y Apellidos

Leidy Romero Silvano

Edad 23

Distrito Caja de Agua
Estado Civil Soltera
Cuenta con hijos No

Condicion laboral

independiente

Problemas relacionados a electricidad.

Contenido de la entrevista
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En este caso Lady menciona que los problemas mas recurrentes en su hogar son
principalmente con la electricidad. Lady me comenta que tiene una tienda en la cual
utilizan visicoolers pero el problema radica con la caja de electricidad en el cual el
voltaje no es el suficiente, lo que ocasiona que estas maquinas se averien, necesitan
ademas una caja trifasica para estos equipos ya que con la que cuentan no rinde lo
esperado y genera costos de luz altos, Lady menciona que el problema es con respecto
a los cableados de electricidad, sus hermanos conocen del tema pero no suelen tener
tiempo disponible, contratan electricistas vecinos pero no hacen que el problema se
solucione, lo que con el pasar del tiempo ha generado choques eléctricos con los
dispositivos que conectan en los enchufes. La solucion que ella desearia obtener es el
poder contactar con una empresa que sea eficaz, que brinden garantia y que cuenten
con costos accesibles.

Entrevista 9 Entrevistador: Gloria Negro
Nombre y Apellidos Jetzabel Calderdn

Edad 30

Distrito Brefia

Estado Civil Soltera

Cuenta con hijos No

Condicion laboral Dependiente

Problemas relacionados a electricidad y gasfiteria

Contenido de la entrevista

En la entrevista realizada a Jetzabel nos comenta, que su mayor problema o
inconveniente es con la gasfiteria ya que, vive en un departamento antiguo y la
conexiones estan anexadas, por ende, si hay una fuga en el departamento de a lado
rapidamente su departamento se perjudica, sus paredes se humedecen y es una
guerra constante ya que las personas no se responsabilizan. Normalmente, el
servicio de gasfiteria es recomendado por algun conocido, pero que no le garantiza
seguridad.

Se le consulto Se le consulto si le gustaria contar con una App o web especializada
en el rubro y nos indicé que si, que cumpla con los protocolos y sobre todo le genere
confianza, que este segura gque en caso algo no quede bien pueda llamar e indicar su
malestar. Sobre todo, que sean eficientes, porque muchas veces no hacen bien su
trabajo.
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Entrevista 10 Entrevistador: Gloria Negro
Nombre y Apellidos Enrique Gilvonio

Edad 37

Distrito San Borja

Estado Civil Soltero

Cuenta con hijos No

Condicion laboral Independiente

Problemas relacionados a electricidad y gasfiteria

Contenido de la entrevista

y le recomienden.

realicen bien su trabajo o puedan llevarse algo de valor en un descuido.

En la entrevista realizada a Enrique nos comenta, que tiene problemas con la gasfiteria
y electricidad debido a que, vive en una casa grande y antigua, los problemas constantes
son cuando se queman los focos, los fusibles, tienen varias duchas y deben cambiar la
resistencia. En el tema de la gasfiteria la bomba de agua, alguna filtracion que aparezca
de un momento a otro. Normalmente, consultan a un amigo, en caso conozca a alguien

Se le consulto si le gustaria contar con una App o web especializada en el rubro y nos
indico que si, ya que habria garantia en el servicio brindado y no estar pendiente de que

Link de entrevistas
https://drive.google.com/drive/folders/1BVY71iwTPsdPzuR 9rL8vIKi9sc-Ob-

m?usp=sharing
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