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Resumen ejecutivo

El presente plan de negocio muestra la oportunidad que tenemos sobre una necesidad desatendida:
proponer soluciones a los problemas domésticos de mantenimiento y reparacion en los campos de

cerrajeria, gasfiteria, electricidad, limpieza e instalacion de cdmaras de seguridad perimetral.

La idea de plasmar este plan surge de observar los habitos y costumbres de los hogares al
contactar y recibir estos servicios de manera informal, insegura y en una relacion calidad-precio
desequilibrada. Este plan ofrece resolver estas deficiencias apuntando a un sistema formal,
garantizado, puntual, seguro y de confianza, donde los datos de nuestros técnicos seran conocidos

previamente por el cliente.

La investigacion de mercado fue realizada mediante: fuentes primarias, a través de una encuesta
con una muestra poblacional de los distritos de San Isidro, Surco, San Borja, Miraflores y La
Molina, asi como un focus group que aterrizé lo recogido en la encuesta; y fuentes secundarias,
realizando entrevistas a profundidad a expertos del sector construccion, incubadoras de negocio

de startups, empresas creadoras de apps y técnicos formales e informales.

El concepto de nuestro servicio se enfoca en ser aliado de los hogares para resolver los problemas
de reparaciones domésticas de forma segura y rapida, permitiéndole a nuestros clientes ahorrar

tiempo y esfuerzo.

Como parte de la estrategia competitiva del negocio, se define un “enfoque en diferenciacion
dirigido hacia un segmento”, siendo la estrategia de crecimiento la de “penetracion de mercado”,
donde ingresaremos con precios promocionales, haciendo uso de la presencia en redes para la

difusién de la marca, realizando publirreportajes y entrevistas en prensa escrita y radial.

Se medird la satisfaccion de nuestros clientes mediante valoraciones con cinco estrellas en la
aplicacién mavil, web y via telefénica, permitiendo asegurar la transmision de nuestra propuesta
de valor, enfocandonos en los aspectos a mejorar para hacer de nuestro servicio cada vez de

mayor calidad.

La cantidad mensual estimada en el primer afio seré de alrededor de mil servicios de reparacién y
mantenimiento al decimosegundo mes, teniendo un crecimiento del 15% al segundo afio debido a

la inversion de S/.35.600 soles en iniciativas de marketing para promocion y publicidad.



Nuestra forma de contacto con los clientes se dara mediante una pagina web, en la que se podran
solicitar los servicios, asi como las cotizaciones estimadas. Ello también serd posible mediante

una aplicacion movil descargada de forma gratuita en smartphones y via telefonica.

La estrategia de operaciones se enfoca en realizar un analisis de microlocalizacion de nuestro
centro de operaciones, siendo el distrito de Surquillo el de mejor posicion estratégica,;
tercerizaremos el desarrollo de la aplicacion mavil y contaremos con dos unidades operativas con
técnicos propios y subcontratados. Mantendremos un stock basico de herramientas y materiales

de alta rotacidn para responder a emergencias.

La inversion inicial para poner en marcha el plan es de S/.600.000, de los cuales el 50% sera

financiado por los socios de la empresa y el otro 50% por préstamo bancario.

Como parte de la evaluacion econdmica, la utilidad después de impuestos resulta de S/.385.380 al
término del quinto afio, obteniendo una TIRE de 52% y un VPNE de S/.1.382.655 que supera las

tasas objetivo para la evaluacién econdmica del negocio.

Finalmente, como resultado de nuestra investigacion, coincidimos en lo innovador del plan pues

incorpora la tendencia al uso de la tecnologia para atender las necesidades expuestas.



indice

3T 10T Lo - o] - T3P TP Xi
INOICE 08 GraiCOS. . errnrrnerrneerrneerneerreerneersneersneerseessnessseesseessneesnness i Xii
INTICE 0B ANEX0S.1uueerrnnrerrnererrnrereunseersneeersneeessneseesnnssessneessssesessnnsssssnnsnsmion xiii
Capitulo 1. INtrOAUCCION .....ccveeiiiecie e e e re e 1
Capitulo 11. 1dea de NEGOCIO.......cceiieiicie et et s 3
L RS UMIBN. .ottt e e 3
2. AlCAINCE. ... e 3
I\ 1= (o= Vo (o T o] o] 1=1 () TSSO 3
4. Objetivo central del NBYOCIO .......ecviiieeiiie et sre s 4
5. ProblematiCa @ FESOIVET .........cveieiiiicice et 4
Capitulo 1. Analisis y diagnostico Situacional .............ccoevvieiiriiiinnene e 5
I [ 1010 [0 To{o1 [ o PRSI 5
2. Analisis del macroentorN0 PESTDL......cccccviiiiieieieieese e 5
2.1 ENLOINO POITTICO. ...veuietiietiieiietc bbb 5
2.2 ENOINO ECONOMICO ...vvviviieiieieieiee ettt st esaesestessesaeseeeeseneas 6
2.3 ENLOMNO SOCIAL. .. ..ttt 6
2.4 ENtOrNO0 tECNOIOGICO ...t 7
2.5 ENtOrN0 demOQGraAfiCO.......couiiiiiiiiiice e 7
2.6 ENtorno legal. ... ..o e —— 8
2.7 MALriZ EFE. .. e e 8
2.8 CONCIUSIONES. .. ..\ttt e e e e e e e e e e eaes o 9
3. ANAlisiS del MICIOBNTOIMO .......iiiiiiciee et sre e e 10
4. Andlisis de 1as CINCO fUErzZas de POMEr.........coveiiiiiiiierise e 10
4.1 La amenaza 0@ NErA0a........ccoveiiiiiieieie ettt et 10
4.2 La amenaza e SUSTITULOS. ......c.viiiiriiie ettt 10
4.3 Poder de negociacion de 10S COMPratdores ........ccoveiviieiieeieie e st s 11
4.4 Poder de 10S PrOVEEAOIES .....ccueiieiiiieetie sttt sttt et re e beste e esbesnaesresreenaenre s 11
4.5 Rivalidad COMPELITIVA. .....eoviieiiieieieee et nee s 11

Vi



Capitulo 1V. EStUdio de MEICAAOD .......ccceeviiieiiiicie et 12

1. ODjJEtIVOS QENEIAIES ......ceiieeeiie ittt sttt e st ste e naesee e e sresneeseeees 12
2. ODJetiVOS ESPECITICOS ..ovviviiiiiiiieicieiee ettt eeneas 12
2 O (- - O PPN 12
2.2 DBMANGA. . ...t 12
3. MEtOAOIOgIA. ..o e 12
3.1 EStUIO de 12 OFEIMA ...c.veceecie e 12
3.1.1 Investigacion eXPlOratOria.........ccvieiiiiriirieieieeeee e 12
3.1.1.1 Fuente primaria de infOrmMacCiON...........coceieiiiiiiiseie s 12
3.1.1.2. Fuente secundaria de infOrmacion ...........ccooeiriiinine i 14
3.1.2 Conclusiones de 12 OFErta........c.ccuiiiiiiiiieeee s 16
3.2 EStUdio de 12 dBMANGA ......cveuieiieiieieee e s 16
3.2.1 INVestigacion CONCIUYENTE..........ccucviiiiiie et st sae e 17
3.2.2 Taman0 de 18 MUESEIA ......cveieriiieieiieieite e e 17
3.2.3 Resultado de la encuesta (ANEX0 2) ......ccceevviiieeiiieiiee e e seesee e e ste e e see e e seee s 17
324 FOCUS GFOUP. . ettt et ettt et e ettt et et e e e 18
3.2.4.1 Resultados del fOCUS GrOUP .......coiiiiririiieicicese s 19
3.2.5 Estimacion de 12 demanda ............ccovierrierenieieeee e e 21
3.2.6 Conclusiones de 1a demanda............ccouiieiriieieieeiese e 21
3.2.7 CONCIUSIONES GENETAIES.......cueiiiiiiiiiitiitet et 21
Capitulo V. Planeamiento eStrategiCo ..........cccererreririirinisisesie e 23
Lo AICANCE. . e 23
2. FODA (Verlatabla 7)......ccooiiiiii e 23
BV ISI0N . e 23
A VIISTION. .o 23
D V0TS, ..o 23
6. ODJELIVOS ESIFALEIICOS ....vviivieeiiireitie ettt ettt sre st b te e r e ae e sresteenbesaeereenre e 25
6.1 ODbjetivo de CreCIMIENTO. ........ciiiie et 25
6.2 Objetivo de rentabilidad.............ccoiiiieii i 25
6.3 Objetivo de SoStenibilidad...........c.cccocieiiiiiice e 25
7. Ventaja COMPELIIVA GBNEIICA.......cueiviiieie et s re s 25
8. Estrategia COMPELItiva GENEIICA .......cviiiiiiiieeie et 25
9. Estrategia de CreCIMIBNTO ........eiiieiieieie ittt ettt sttt see e e 26
IO Y ToTo (=] [o I (=T g T=To o o [ OSSR 27

vii



11. Cadenade valor.........c.cccoeeunnn...

12. Conclusiones..........ccceeeee....

Capitulo VI. Plan de marketing...
1. Descripcion del servicio............
1.1 Objetivo del servicio. ...............
1.2 Atributos del servicio. ..............
1.2.1 Servicio de reparacion .........
1.2.2 Servicio de mantenimiento ..
2. Formulacion de la estrategia de
2.1 Estrategia de segmentacion......

2.1.1 Geografica.....................

MArKEtING. «oveeiee e

3. Obijetivos del plan de Marketing. .......cccocviieiiiicic e e

3.1 Demograéfica......................
3.2 Psicografica.......................
3.3 Conductual........................
3.4 Definicién del segmento meta..
3.5 Posicionamiento.......................
4. Estrategia de crecimiento..........

5. Mix de marketing .........c.ccccevee.

B L SOV VICHO. ettt e e ———————

B.2Precio......ooeuvvieiiiiaiin. ..
B.3Plaza.....ccooveiiiii

5.4 Promocion..........cceeeveune...

B D PEISONAL. . ...t

5.6 Infraestructura....................

6. Presupuesto de marketing (ver 1a tabla 14) ...

7. Conclusiones..........ccoeevenn...

Capitulo VII. Plan de OPEraCiONES..........ccceiiiiiiiiiie ettt sttt st st sre e re e

1. AlCanCe........ovveeeeeeiiiniinn..

2. Obijetivos y estrategia funcional

del plan de Operaciones..........ccoccevvvvecieieceese e,

2.1 Objetivos del plan d& OPEraCiONES........cc.oiveieriiie et

2.2 Estrategias del plan de OPeraCiones...........coooveiiiiereieee e

2.3 Disefio del plan de operaciones

27
27

29
29
29
29
29
29
29
29
29
30
31
31
31
31
31
32
33
33
34
35
36
36
37
37
37

39
39
39
39
39
42

viii



2.3.1 El disefio de nuestro servicio de reparacién y mantenimiento ha sido elaborado

basandonos en los informes derivados del estudio de mercado, entrevistas a expertos

y recomendaciones de NUESErO Staff. ..........ccereiviiiiiiiii s
2.3.2 HOrario de @teNCION.........cciiiiiiiiee e
2.3.3 SEIVICIOS @ OFTECEN ...t
3. MDA 08 PrOCESOS. ...ttt bbbttt ettt b bt b e
4. FlUJOGrama 08 PrOCESOS ......cveuieuiriirtirterieieeeseeseese ettt bbbttt ettt et e e

B CONCIUSIONES. . . . et e e e e e

ObjJetivos PrinCIPales. ... ———
Disefio de la estructura organizacional .............ccccoveiiiieiiiie e
Cultura organizaCional ..............cccoiii i
Gestion de recursoS NUMENOS. ........coveiiieiiiiere e ens

Estrategia del plan de recursos NUMANOS .........cceeiveieiieeiiee e sree

N o o > w Db E

CONCIUSIONES. . ettt

Capitulo IX. Plan fINANCIEIO ..ot
Lo AICANCE. . e
2. O BEIVOS. ..ttt ey
B S 11010 ] {0 £
R T0 A LT o N [ T LSRR
3.2 PrOYECCION 08 VENTAS .....c.viiieieiieiiiiisiisie sttt sttt
B BPEISONAL. ... .o s
3.4 Distribucion de gastos Operativos Y GIVEISOS .......c.ccurvierererienieieisesesie s
3.5 OIS SUPUBSEOS ....veeeeeietieiie sttt etttk ettt bbbt b ekt e e e bt sb e sbeeb e e b nbe e e b
O [N £ o] P PP
4.1 Inversion en activos fijos e iNtangibles .........cccooveviiiiic e
4.2 Capital de trabajO .....c.ccviiieicciecie e e nre s
5. FINANCIAMIENTO. ...ttt e
B, PrESUPUESIO. .. ettt ettt et et e e
6.1 PreSUPUESTO A8 INQIBSOS «...vveueeeeitieieieteetiesteereesteseeeseesteeseeseeeseesteseeeeesressesseeeseeneeseeeneeneens
6.2 PreSUPUESTO A8 BOIESOS. .. cuieuieieetee et eeeettesteeseesteseeeseesteeseeseeeseeseesseeseesresneesaesseeneeseeeneensens

7. Evaluacion financiera del proyecto (ver el anexo 19).......cccevvvvverniinieniesiesesesese e



7.1 Valor Presente Neto (VPN) y Tasa Interna de Retorno (TIR) ......cccovvveivieeieveeieene
7.2 PUNtO de eqUITIDITO ..o e e

8. Conclusiones..

ConclusioNeS Y reCOMENACIONES .......c.vvueiiiriiitirieie ettt

Conclusiones......

Recomendaciones

54

54

55

56

56

56

57

61

80



Tabla 1.
Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.
Tabla 9.

Tabla 10.
Tabla 11.
Tabla 12.
Tabla 13.
Tabla 14.
Tabla 15.
Tabla 16.

Matriz EFE ..................

indice de tablas

Restricciones en la cobertura del servicio ofrecido por la competencia...........

Comparativo entre empresas que brindan 10s mismos Servicios ...........c..........

Descripcidn de servicios ofrecidos por técnicos independientes......................

Muestra poblacional .....
Disposicion de pago .....
Matriz FODA................

Estrategia COmMpetitiva gENEIICA.........cccueveeieiie i

Estrategia de CreCimMIENTO.........ccccveiiieeie e

Obijetivos del plan de marketing.........ccccvvviieie i

Estrategia de marca.......
Estrategia de precio ......

Precio de servicios........

Presupuesto de Marketing.........covveiereieiesene s

MACIOPIOCESOS Y PrOCESOS........cecevverrereeesesesesesesssssssesasesssssssesesesssesssssaesesesans

Presupuesto de ingresos

14
15
15
17
18
24
26
26
30
34
34
35
38
45
54

xi



Gréfico 1.
Grafico 2.
Grafico 3.
Gréfico 4.
Gréfico 5.
Gréfico 6.
Gréfico 7.
Grafico 8.
Graéfico 9.

Indice de graficos

Variacion porcentual del SeCtor CONSLIUCCION..........ccvevierierieieeiei e

Atributos més valorados para mantenimiento de rutina .........c.coccoceeeeviennnnns

Atributos méas valorados para reparaciones Urgentes.........cooeceeveereeervnerenennas

MOOEIO A8 NEYOCIO ...t

Cadena de valor ...

Posicionamiento ..

Puntos de paridad versus puntos de diferencia..........cc.cccoovvvveieiiviienininesiennnn,

INTVEIES U8 SEIVICIO ...ttt ettt e et e et e e sttt e s et e e ne et ener e e e saneees

Mapa de procesos

19
19
28
28
32
32
33
44

xii



Anexo 1.
Anexo 2.
Anexo 3.
Anexo 4.
Anexo 5.
Anexo 6.
Anexo 7.
Anexo 8.

Anexo 9.

Anexo 10.
Anexo 11.
Anexo 12.
Anexo 13.
Anexo 14.
Anexo 15.
Anexo 16.
Anexo 17.
Anexo 18.
Anexo 19.
Anexo 20.

Indice de anexos

Entrevista a expertos en apps y sistemas moOViles ...

RESUItAdO A8 18 BNCUBSTA. ... ..eeeeeeieeeeeeie ettt et e e e e e e s e e e e e e nenaan

Tabulacion de atributos para el fOCUS group.......coeeeierrereiiieese e

EStimacion de 12 demanda..........ooeeeeeeeieee et e e

Calculo de factores

Servicios ofrecidos

0bjetivos Y SUDJELIVOS........ccccveieiece e
POr SOS HOME ...t

Flujograma de Servicios de reparaCion ............ccoceeereneriereeeeenenese e

Flujograma de servicios de mantenimiento ...........cccccvvvveveiecie v cecse s

Organigrama..........

Mapa de puestos....

Perfil de COMPELENCIAS. .......coviivicie e

Requisitos para contratacion de personal ...........cccccooviieiiiecic s,

Cronograma y presupuesto de actividades de recursos humanos.....................

ProyecCiON A8 INQIESOS ....cuveveiveeiieiieeteeie et eete e ste st te e s beereesbesre e e nre e

Costo de personal ..

Modulo de egresos Y gastos OPEratiVosS .........cc.ceeeeeiieieeiesieeiesresreesie e ee e

Inversion de activos fijos e intangibles............cccvviiiiiiiiiiice

Estados financieros

Flujo de caja...........

Punto de equilibrio

62
63
63
64
64
64
65
65
66
66
68
69
70
71
73
73
75
77
78
79

Xiii



Capitulo I. Introduccion

El mercado actual muestra una tendencia tecnolégica camino a simplificar muchas de las
actividades de los consumidores haciéndolas més sencillas mediante la innovacion, evidenciando
una oportunidad para acercar los mercados mediante el uso de aplicaciones moviles y el
desarrollo de softwares, aprovechando a su vez el crecimiento de las redes sociales donde se

comparten las experiencias de compra.

En este entorno globalizado la tendencia a la utilizacion de equipos electrénicos con acceso a
internet, sean equipos moviles o en el hogar, superan el 80%, realizando compras de productos y

servicios on-line y operaciones bancarias.

Por otro lado, las fallas que se vienen presentando en las viviendas construidas desde el 2005 debido
a su normal deterioro hacen necesario su mantenimiento con mayor incidencia en las instalaciones

sanitarias y eléctricas, sumado al hecho de la pérdida de garantia por la compra de estos inmuebles.

La delincuencia, cada vez mas extendida en todos los distritos de la ciudad, traducida también al
mayor nimero de robos a viviendas, nos genera temor e inseguridad por dejar ingresar personas

en nuestros hogares, de las cuales no conocemos ningln antecedente ni garantia.

Nuestro plan encuentra la oportunidad de establecer estrategias para promover y aplicar el uso de
la tecnologia movil para ofrecer los servicios de reparacion y mantenimiento a las instalaciones
domiciliarias, basado en atributos esperados por los consumidores potenciales. En este contexto,
dirigimos las diversas estrategias en cada plan funcional que permitiran el cumplimiento de los

objetivos de nuestro plan de negocio.

Estamos convencidos de que la implementacion del presente plan permitird capturar la
oportunidad actual de mercado referente a estos servicios y la capitalizard mediante una
comunicacién mas directa, rapida y seria entre el cliente y la empresa, que genere valor para

ambos y que garantice la calidad del servicio y la seguridad necesaria para realizarlo.

Hemos estructurado nuestro trabajo de la siguiente manera:

El capitulo | es introductorio. El capitulo Il describe nuestra idea de negocio. El capitulo 11l

contiene un anélisis y diagndstico situacional del entorno que impacta en la gestion del plan y



desarrolla un andlisis para los entornos politico, econémico, social, tecnoldgico, demogréfico y
legal. El capitulo 1V recoge y muestra los resultados del estudio de mercado, realizando un
andlisis de oferta y demanda. En el capitulo V definimos los objetivos y estrategias de nuestro

plan de negocio haciendo uso del FODA, Canvas y cadena de valor.

El capitulo VI desarrolla el plan de marketing, donde formulamos las estrategias que permitiran
acercar nuestra propuesta al segmento objetivo. En el capitulo VII, con el plan de operaciones
normalizamos los procesos que estableceran la pauta para la ejecucion de nuestras actividades
operativas. El capitulo VIII contiene el plan de recursos humanos, el cual detalla la estructura
organizacional y las iniciativas que se tomaran para la creacion de un adecuado clima laboral. En
el capitulo IX se explica a detalle nuestra proyeccion de ventas, asi como el nivel de inversion
necesario para la operatividad del plan, se desarrollan a su vez los estados financieros y la

evaluacion financiera del proyecto.

Finalmente, presentamos las conclusiones y recomendaciones obtenidas del analisis y desarrollo

sistémico de nuestro plan y su aplicabilidad.



Capitulo I1. Idea de negocio

1. Resumen

El presente plan de negocio analizaré la implementacion de una empresa que se dedicara a brindar
servicios especializados en reparaciones y mantenimiento de problemas frecuentes en el hogar
relacionados al campo de la cerrajeria, gasfiteria, electricidad, limpieza, asi como a la instalacion
de cadmaras para seguridad perimetral en una primera fase del negocio, para luego incorporar los

servicios de pintura, albafiileria, carpinteria, vidrieria y jardineria.

La empresa contara con una aplicacion mévil - app, plataforma web y teléfono para el contacto con
el cliente, pudiéndose recibir los pedidos, enviar archivos fotograficos, videos o textos, atender
reclamos, solicitar recomendaciones del mejor uso de las instalaciones domésticas, programar los
servicios, entre otros. La tecnologia que sera usada para la aplicacion sera moderna y seréa
actualizada de manera frecuente; se ofreceran altos estandares de servicio al cliente, ademéas
contaremos con un sistema de gestién humana para el reclutamiento de personal eficiente, donde el

proceso de verificacién de antecedentes y capital humano logre incorporar a los mejores talentos.

El desarrollo del plan de negocio abarca condominios multifamiliares, casas, departamentos y

edificios del &rea urbana de Lima Metropolitana para los NSE A 'y B.

2. Alcance

El alcance de las actividades del negocio incluye los procesos de reparacién y mantenimiento de
las instalaciones eléctricas, gasfiteria, electricidad, limpieza e instalaciones de cdmaras para
seguridad perimetral para hogares, desde la recepcién de la solicitud del servicio de reparacién o
mantenimiento, hasta la conformidad del cliente por la ejecucion del servicio. Se excluye del
alcance el desarrollo y actualizacién de la aplicacion movil (app), que seran subcontratados con

una empresa especialista en creacién y programacion de aplicaciones.

3. Mercado objetivo

La propuesta esta dirigida a propietarios e inquilinos que habitan en condominios multifamiliares,
casas, departamentos y edificios del area urbana de Lima Metropolitana para los NSE Ay B, que
requieran un servicio de reparacién y/o mantenimiento de instalaciones domésticas que tengan los
atributos de eficiencia, rapidez, seguridad y calidad, y ademés donde los factores de escasez de
tiempo, experiencia en las reparaciones y/o mantenimiento o el costo de oportunidad por parte de

los usuarios sea una limitacion para su resolucion.



4. Objetivo central del negocio

En el mercado actual, los servicios de reparacion y mantenimiento ofrecidos son brindados de
manera informal, ademas no presenta garantia ni evidencias de calidad, es por ello que SOS HOME
busca cubrir las necesidades del usuario al ofrecerle un servicio de reparacion y mantenimiento de
sus instalaciones domésticas, que conjuntamente con la eficiencia en la realizacion del servicio
ofrece un servicio con garantia, calidad y optimizando el uso de su tiempo, aprovechando los
medios de comunicacion disponibles como el telefénico, via web y utilizando una novedosa app, 1o

gue permitird interactuar eficientemente a la empresa con el usuario.

5. Problematica a resolver
El plan de negocio busca solucionar y resolver las deficiencias de la actual oferta partiendo desde
la busqueda de técnicos hasta la ejecucion del servicio, donde ademas consideramos las expec-

tativas de nuestros futuros clientes configurando nuestra propuesta orientada a generar valor.

Los problemas que resolveremos son:

- Lainformalidad de los técnicos que brindan los servicios de reparacion y mantenimiento.

- Impuntualidad.

- Retrasos y demoras en la ejecucion del servicio.

- Falta de especializacidn, desactualizacion y/o desconocimiento por parte del técnico frente al
problema a resolver.

- La falta de garantia por el servicio realizado.

- Inseguridad y desconfianza al no conocer los antecedentes del técnico que ingresara al
domicilio.

- Precios variables que dependen del criterio del técnico.



Capitulo I11. Analisis y diagnostico situacional

1. Introduccién

El negocio busca generar una oferta de servicio que brinda asistencia a las personas con problemas
domeésticos de mantenimiento y reparacion, en los campos de la cerrajeria, gasfiteria, electricidad,
limpieza e instalacion de cdmaras de seguridad perimetral en una primera fase del proyecto, para

luego brindar los servicios de pintura, albafileria, carpinteria, vidrieria y jardineria.

SOS HOME, mediante una aplicacion mavil propia, plataforma web y via telefénica, tomara
contacto con los clientes que tienen su hogar (propietarios e inquilinos) en condominios

multifamiliares, casas, departamentos y edificios del area urbana de Lima de los NSE Ay B.

SOS HOME brindara en su oferta: rapidez, seguridad y calidad, con personal altamente

calificado, donde el cobro se realizara por servicio y que estara acorde a un tarifario.

2. Andlisis del macroentorno PESTDL

2.1 Entorno politico

El Gobierno, a través del Ministerio de la Produccién con su programa StartUp Perd, tiene por
objetivo promover el surgimiento y consolidacion de empresas a nivel nacional que ofrezcan
productos y servicios con alto contenido tecnoldgico?, es por ello que en el mes de enero del 2016
impulsa la cuarta convocatoria para el financiamiento de emprendimientos de este tipo de pro-
yectos, que tendran las categorias siguientes: Emprendedores innovadores con S/.50.000 y em-

prendedores dinamicos y de alto impacto con S/.137.000, en ambos casos son no reembolsables.

En cuanto a las condiciones y factibilidad para hacer negocios en el Per(, nuestro pais ocupa el
puesto 35 en el reporte Doing Business 2015 elaborado por la Corporacion Financiera Interna-
cional (IFC) donde participan 189 paises; en América Latina ocupamos el segundo lugar después
de Colombia. Los puntos fuertes son la obtencion de crédito y registro de propiedad, mientras que
los més débiles son apertura de empresas, licencias/permisos de construccion, ejecucion de con-
tratos, entre otros?. El plazo de creacion de una empresa puede tomar hasta 26 dias, versus las 24
horas que toma el mismo tramite en Chile3. El costo de estos tramites oscila entre S/.500 y

S/.1.500, dependiendo del tipo y tamafio de la empresa.

Fuente: http://www.start-up.pe.
Fuente: Diario Gestion 28/10/2014.
3 Fuente: Diario Per? 21 28/08/2013.



2.2 Entorno econémico

Debido al incentivo de la construccion en nuestro pais, hubo un alto crecimiento de ese sector a
partir del 2002, teniendo picos de incremento porcentual de més del 15% anual en los afios 2006,
2007 y 2008, crecimiento incentivado por la realizacion de los programas MIVIVIENDA por
parte de las constructoras. En el afio 2015 se tuvo un decrecimiento del 5,9%: para paliar esta
desaceleracién y reactivar el sector (grafico 1), fue aprobada la Ley de Arrendamiento, D.L. 1177,
que establece el Régimen de Promocion de Arrendamiento, que es una nueva modalidad normada
de alquiler-venta. Un factor que podria afectar este nuevo impulso son las elecciones generales
del 2016. SOS HOME aprovechara esta coyuntura para dirigirnos a los departamentos y vi-
viendas ya construidos con anterioridad y que representan una grupo importante, la mayoria de
ellos superaron el periodo estandar de garantia de instalaciones eléctricas y sanitarias que no es
mayor a los 12 meses de entregada la propiedad. Con respecto a la inflacion, segin el BCRP, se

espera que el 2016 tenga un rango meta del 3,5% +/- 1%*.

Grafico 1. Variacion porcentual del sector construccion
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Fuente: Diario Gestion del 15/03/2015.

2.3 Entorno social
Desde el afio 2002 al 2011 se incremento la demanda de viviendas en un 24% anual® debido

principalmente al desarrollo de proyectos importantes y el fomento por parte del Gobierno del

4 Segln el reporte de inflacién de marzo de 2016, p. 112. http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/ Repor-
te-Inflacion/2016/marzo/reporte-de-inflacion-marzo-2016.pdf.
5  Fuente: Valdivia 2015.


http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/%20Reporte-Inflacion/2016/marzo/reporte-de-inflacion-marzo-2016.pdf
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/%20Reporte-Inflacion/2016/marzo/reporte-de-inflacion-marzo-2016.pdf

Dr. Alejandro Toledo de los planes nacionales de vivienda: TECHO PROPIO, MIVIVIENDA y
MI BARRIO, incremento también generado por el acceso a los sistemas de créditos hipotecarios
ofrecidos por los bancos y entidades financieras y por las variables macroeconémicas positivas
para el pais. Por otro lado, segun datos del INEI, en las ciudades que tienen més de 20.000 ha-
bitantes mayores de 15 afios, 16 de cada 100 personas ha sido victima de un hecho delictivo®,
generando mucha inseguridad, si trasladamos este dato a los servicios domésticos de reparacion y
mantenimiento que SOS HOME ofrece, encontraremos que las personas son mas desconfiadas al

momento de elegir qué persona ingresa a su domicilio a realizar un trabajo

2.4 Entorno tecnologico

Las tendencias tecnoldgicas en nuestro pais se evidencian por el impulso de las ventas de
smarthphones y tabletas, asi como el adoptar las tendencias del cloud o computacién en la nube,
desarrollo de software y el uso de los startup; sobre esta tendencia, existe un fomento por parte del
Gobierno para las empresas o emprendimientos de desarrollo con financiamiento, que a la fecha ha
lanzado su cuarta convocatoria (para la tercera convocatoria se destind S/.4,42 millones de soles’).
Entre las 5 mas populares startup, segun el startupranking: Cinepapaya, venta de entrada a cines;
Devcode Competitors, plataforma de educacién en linea; Mi Media Manzana, personas buscando
una relacion; Estilo Mio, club privado de compras en el Per(; y Baby Plaza, tienda especializada en
productos para el bebé. El startup ofrece una solucién innovadora y tecnolégica que busca tener un
proceso mas sencillo de algin tema especifico®. Asimismo, se ha incrementado la publicidad
on-line en las redes sociales como Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin y blogs, usando banners o
paid media o la conocida publicidad directa boca a boca, pero usando las redes sociales earned

media donde los consumidores pueden compartir su experiencia con la empresa.

2.5 Entorno demograéfico

Segun el informe de la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacién de Mercados - APEIM
(2015), basado en informacion de la ENAHO, podemos apreciar que los NSE Ay B en Lima
Metropolitana representan un 28,1% y 27,3, respectivamente, solo en el rango entre los 26 y 45
afios, que sera el segmento al cual SOS HOME se dirigird. Asimismo, apreciamos que en la
tendencia en cuanto al uso de equipos electrénicos, como celulares, ambos superan el 97%, un
porcentaje mayor al 83% usa internet en su hogar, utilizdndolo para buscar informacion (mas del

96%) y para comprar productos un 20,4% para el NSE Ay un 9,3% para el NSE B, representando

6 Fuente: Informe Técnico N° 04 INEI - Diciembre 2015; Estadisticas de Seguridad Ciudadana / Abril — Setiembre
del 2015.

7 Fuente: www.start-up.pe.

8  Fuente: Diario La Republica del 17/02/2016.
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un crecimiento con respecto al 2014 (17,1% y un 8,2%, respectivamente). Es importante agregar
que a la fecha tenemos un 20% de hogares que cuentan con el servicio de internet. Por otro lado,
en Lima Metropolitana, en el trimestre de diciembre 2015 a febrero 2016, de la PEA aproximada
un 60,7% de trabajadores esta adecuadamente empleado, frente al 60,4% del mismo periodo de
hace un afio. En cuanto al ingreso proveniente del trabajo del rango de edades de 25 a 44 afios, en
promedio ascendi6 en la zona urbana a S/. 1.597,80, que representa un incremento del 5,1% con

respecto al mismo periodo del afio anterior.

2.6 Entorno legal

En el entorno donde nos desenvolveremos, nos afecta una serie de normas, como por ejemplo: el
D.S. N° 057-2004-PCM vy el D.Ley N° 27314, que establecen los derechos, obligaciones, atri-
buciones y responsabilidades de las empresas y personas naturales sobre la gestion y manejo de
los residuos sélidos, que buscan la minimizacion de los dafios medioambientales, asi como la
reglamentacion de las Empresas Prestadoras de Servicios de Residuos Solidos (EPS-RS) y Em-
presas Comercializadoras de Residuos Sélidos (EC-RS). De igual forma: la implementacion de
las disposiciones del Indecopi, D.S. N° 006-2014-PCM, sobre el uso del Libro de Reclamaciones
gue establece su uso fisico o virtual y que registre las quejas o reclamos de los consumidores y su
consiguiente resolucion; la incorporacion del sistema de detracciones para servicios de terceri-
zacion laboral (tasa del 12%)°; la normatividad del Ministerio de Trabajo para contratar y los
beneficios laborales para las micro, pequefias y medianas empresas y las restricciones para la
subcontratacion de personal. Se han incorporado en las empresas modelos de contrato, segun el
servicio que se brinde, donde se delimitan los derechos y obligaciones de cada parte, habitual-
mente en ellos se coloca un articulo final que en caso de discrepancias de ambas partes, estas
pueden recurrir a la Camara de Comercio de Lima u otras entidades para solicitar un arbitraje, esta

norma se ampara en el D.Leg. N° 1071, emitido por la OSCE.

2.7 Matriz EFE

Del analisis de la Matriz de Evaluacion de los Factores Externos el factor obtenido es de 2,34,
distinguiéndose oportunidades favorables para implementar el negocio: la mayor antigliedad de
las propiedades (vencimiento de los periodos de garantia), el aprovechamiento que tuvieron
muchas empresas al iniciarse el fomento del sector inmobiliario de la falta de regulacion ni
normados los sistemas de conexion eléctrica, sanitaria, falta de protocolos de calidad (materiales
de mala calidad), aceleraron del desgaste o deterioro de las viviendas, el fomento de las startup

(nuestro proyecto podria ser financiado por PRODUCE), y lo méas importante: un negocio que no

®  Fuente: http://orientacion.sunat.gob.pe/index.php/empresas-menu/regimen-de-detracciones-del-igv-empresas.



es atendido de manera adecuada, donde existe mucha informalidad. Por otro lado, vemos

amenazas que pueden ser mitigadas por SOS HOME, asi como las pocas barreras de entrada al

mercado: hasta la fecha no existe un proveedor que brinde estos servicios, seremos pioneros en el

mercado peruano y usaremos la tecnologia para mantener la vanguardia; las variaciones

tributarias serdn analizadas cuando el Gobierno las promulgue y ponga en marcha; estamos

evaluando el tema del beneficio laboral incorporando nuestro negocio al régimen de la pequefia

empresa; con respecto al uso de app, hacer difusion y establecer una cercania con el cliente;

asimismo, la atenuacion de la delincuencia por la contratacion de personas extrafias las

mitigaremos con personal con carné de identidad (un protocolo de ingreso documentado) y

asegurando el trabajo y desempefio con las pdlizas de responsabilidad civil, deshonestidad, y

contra terceros.

Tabla 1. Matriz EFE

Factores

Peso

Calificacion

Calificacién
Ponderada

4. Informalidad del negocio en la actualidad.

0.1

AMENAZAS 45%
1. Facil acceso al mercado por imitacion del servicio. 018 3 0.54
2. Variaciones en las regulaciones laborales y tributanias. 012 2 0.24
3. Inseguridad de los clientes por el uso de App (Informacién Confidencial) 0.08 2 0.16
3. Incremento de la delincuencia en las ciudades principales. 0.07 1 0.07
OPORTUNIDADES 5500
1. Incremento de desperfectos domésticos en condiminos mayores a 2 afios. 0.18 3 0.54
2. Atencién de segmento desatendido que busca un trabajo de calidad v garantia. 0.15 3 045
3. Incremento en el uso de los Smarthhone v App. 0.12 2 0.24
1

Totales

100%

0.1

I >3 |

Calificar entre 1y 4

L LT I

Muy Importante
Importante

Poco Importante
Nada Importante

Fuente: Elaboracion propia 2016, basada en David, Fred R. (2003). Conceptos de Administracion Estratégica.

2.8 Conclusiones

« El andlisis PESTDL del macroentorno nos presenta condiciones favorables para emprender el

negocio, los principales indicadores son: el fomento de la implementacion y puesta en marcha

de las startup por PRODUCE vy la difusion de su cuarta convocatoria, nos abren una posibilidad

de financiamiento no reembolsable que podria ser aprovechado de lograr y demostrar la

factibilidad del negocio; por otro lado, existe un lote de viviendas con més de 2 afios de

construidas que ya presentan algunos desperfectos en su funcionamiento interno.

« Existe un alto indice de personas en los NSE A y B que realizan compras por internet, el

estudio de mercado, y por consiguiente focus group, nos indicaréa la cantidad de personas que

estarian dispuestas a contratar nuestros servicios y cuadnto mas pagarian, ya que un servicio

diferenciado que incorpore la tecnologia, calidad y seguridad, tendra un precio mayor al que

ofrece el mercado actualmente.



« Nuestro servicio impactara en la decision de las personas incluidas en el sector que atende-

remos, porque le ahorrara un tiempo valioso, brindandoles seguridad.

3. Analisis del microentorno

SOS HOME se encontrara ubicada bajo la siguiente Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme (CIIU): Sector : Construccién (Seccion F)

Division :  Actividades especializadas de Construccion (43)

Grupo : Instalaciones eléctricas y de fontaneria y otras instalaciones para construccion (432)
Clases : Instalaciones Eléctricas (4321), e

Instalaciones de Fontaneria, calefaccién y aire acondicionado (4322).

4. Anélisis de las cinco fuerzas de Porter

Analizamos nuestro microentorno utilizando el modelo de las cinco fuerzas competitivas
enunciadas por Michael Porter, las que influyen e interactian de forma significativa con nuestra
operacién y por consiguiente con nuestro plan de negocio. Porter indica que «el trabajo del
estratega es comprender y enfrentar la competencia» . Para esto hemos identificado

competidores, sustitutos, proveedores, clientes y grupos de interés.

4.1 La amenaza de entrada

Para que otros competidores ingresen con éxito al mercado al cual nos dirigimos, respondiendo a

nuestra estrategia de enfoque, tendrian que vencer las siguientes barreras que hemos encontrado

para la implementacion de nuestro plan:

- Publicidad y presencia on-line: Los servicios ofrecidos actualmente no enfocan su difusion en
las redes, y nuestra idea de negocio basada en el fuerte uso de la plataforma web y aplicacién
movil demanda difundir su uso mediante una inversion en publicidad.

- Personal técnico capacitado: El personal capacitado es escaso, lo que nos indica que debemos
brindar una actualizacién constante a los técnicos que captemos.

- Tecnoldgica: Es necesario contar con un sistema de roles integrados, necesario para el

funcionamiento del negocio bajo la forma de ERP.

4.2 La amenaza de sustitutos
Los servicios que ofreceremos se verian sustituidos, en algunos casos, por familiares, amigos o
miembros de la familia que puedan reparar o dar mantenimiento a sus problemas domésticos, y

por los técnicos independientes informales.

10 Porter y Kramer 2008: 1.
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4.3 Poder de negociacion de los compradores

Nuestro servicio va dirigido a hogares, donde la solicitud de servicios no responde a compradores
concentrados, razén por la cual el poder de negociacion es débil. Al ofrecer nuestros productos
diferenciados, nuestros compradores dejan de contar con tal poder de negociacion sobre nuestras
tarifas uniformes ya establecidas.

4.4 Poder de los proveedores
El poder de nuestros proveedores no es fuerte, las ferreterias a nivel mayorista y minorista, y
nuestros subcontratistas para servicios puntuales no conforman grupos concentrados y cerrados

donde se nos compligue acceder a sus productos.

4.5 Rivalidad competitiva
Nuestros competidores son empresas que mediante afiliacion brindan estos servicios de mante-

nimiento y reparacién, y empresas registradas en las paginas amarillas sin presencia on-line.

Nuestro plan se enfoca en atender un nicho particular, por lo cual:

- El equilibrio entre competidores en nuestro sector no es uniforme.

- Nuestro crecimiento se dara por los afios que van sumando las viviendas, el incremento de la
inseguridad en la ciudad y la exigencia de un servicio de calidad, temas a los que nuestros
competidores no les han prestado atencion.

- En temas de costos, competimos con empresas o individuos que ofrecen precios inferiores,
siendo nuestros atributos los que respaldan nuestro mayor precio.

- Labarrera de salida no es elevada debido a nuestra baja inversion en activos y equipamiento,
que podria ser vendido en caso salgamos del mercado o traspasemos el negocio.

- La alta diferenciacion de nuestro servicio en la gestion y contacto con nuestros clientes
mediante el uso de plataformas tecnolégicas permitira una baja rivalidad, aunada a la

fidelizacion que lograremos de ellos.
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Capitulo V. Estudio de mercado

1. Obijetivos generales
Conocer, evaluar y determinar la oferta y la demanda de los servicios de reparacion y

mantenimiento, asi como de los servicios de seguros para eventos fortuitos en el hogar.

2. Obijetivos especificos
2.1 Oferta
- Conocer las diferentes opciones de oferta de servicios de asistencia en el hogar directa, formal

e informal, costo y rapidez de atencién.

2.2 Demanda

- Determinar si existe una necesidad no satisfecha de servicios de asistencia en el hogar
relacionados a reparacion y mantenimiento.

- Determinar la aceptacion del publico para servicios de asistencia en el hogar relacionados a
reparacion y mantenimiento.

- Conocer las expectativas del cliente respecto a los servicios de asistencia en el hogar
relacionados a reparacion y mantenimiento.

- Identificar la brecha entre nuestra propuesta de servicio y lo que el cliente espera.

- Conocer hasta cuanto estan dispuestos a pagar nuestros clientes.

- Conocer el nivel de disposicion y acercamiento de los potenciales clientes con las

aplicaciones, internet y tecnologia, asi como los posibles medios de pago a utilizarse.

3. Metodologia

3.1 Estudio de la oferta

La estimacion de la oferta se basa en la cantidad de servicios que pueden ser atendidos, segun el
tiempo estimado promedio de atencidn, horas trabajadas y tiempos de traslado; el resultado de esa
estimacion es de 69 atenciones por técnico por mes, donde al inicio del afio 1 empezamos con
cinco técnicos que cubrirdn hasta 345 atenciones al mes, teniendo al término del afio 1, trece

técnicos que nos permitiran atender alrededor de 900 servicios por mes.

3.1.1 Investigacion exploratoria
3.1.1.1 Fuente primaria de informacion
Entrevista a expertos

Esta serie de preguntas recoge informacion de caracter cualitativo (anexo 1):
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- Entrevistas realizadas a expertos en apps para dispositivos moviles.

- Entrevista a experto en la cultura de innovacion en Sillicon Valley.

- Entrevistas realizadas a gerentes generales de empresas de servicios generales que brindan
atencion a hogares dentro de Lima Metropolitana.

- Entrevistas a técnicos independientes informales.

- Entrevista a técnico dependiente.

El objetivo de las entrevistas es:
- Obtener informacidn sobre el dinamismo de los servicios ofrecidos en el mercado local.
- Reforzar informacién recogida de otras fuentes desde la perspectiva de empresa.

- Obtener opinion acerca de la posibilidad de la implementacién de la idea de negocio.

Resultado de la entrevista con expertos

Como resultado del dominio y conocimiento del sector y tema de cada uno de los expertos,
obteniéndose recomendaciones, sugerencias y diversas alternativas de desarrollo de nuestro plan
de negocio. Hemos podido aclarar dudas con respecto a la presencia on-line y expectativas de los

clientes del sector al cual nos enfocaremos.

Hemos obtenido ademas, importante informacion sobre el desarrollo de la aplicacion mévil y la
plataforma de gestion de datos que nos permitira soportar las solicitudes y oportunas atenciones
de nuestros futuros clientes. Finalmente, los cuestionamientos realizados en estas entrevistas nos

han permitido obtener informacién adicional y complementaria.

Conclusiones de la entrevista a expertos

Recibir de diversos perfiles la retroalimentacidn de nuestra idea de negocio y las herramientas que

nos ayudaran a soportar la gestion, concluimos:

- La idea de negocio presenta un desarrollo innovador que deberd soportarse con una app y
herramientas tecnoldgicas acorde con las exigencias y usos de nuestro segmento.

- Para un atil y adecuado aprovechamiento de la app, debemos disefiar y estructurar mediante
plataformas, el funcionamiento de la app, dirigido al uso del cliente, técnico y empresa.

- La presencia on-line es un aspecto importante que debera mantenerse, asi como la imagen
corporativa.

- La garantia, calidad y seguridad que ofreceremos en nuestros trabajos nos otorgara una
diferenciacion con respecto a los servicios informales que se brindan actualmente en el

mercado.

13



3.1.1.2 Fuente secundaria de informacion

Contratos de servicios de asistencia en el hogar — Banca y otras empresas de servicio

En el medio, hemos ubicado diversas instituciones financieras que brindan servicios
complementarios de gasfiteria, eléctricos, vidrios, cerrajeria y otros, entre los que podemos
mencionar al Banco Financiero, Interbank, Ripley, Banco Cencosud, Citibank y Scotiabank.
Entre las otras empresas, podemos mencionar a América Movil Peru (Claro) y Touring y

Automovil Club del Peru.

Para poder obtener atencion de estas entidades, una persona debe:
- Ser cliente de dicha entidad.

- Realizar, en la mayoria de casos, aportes mensuales.

Y estos servicios se caracterizan por:

- Mantener un tope en costo por evento.

- Tener un nimero maximo de eventos.

- No ofrecen garantia por los trabajos realizados, a excepcion de Cencosud.

- El contacto es Unicamente via telefonica a través de una central, suministrando sus datos de
afiliado, y la empresa evalua si esta cubierto o no y dependiendo de esto envia un técnico.

- El medio de pago es mediante la tarjeta de crédito afiliada.

- Contar con restricciones que comunmente apuntan a:

Tabla 2. Restricciones en la cobertura del servicio ofrecido por la competencia

Cerrajeria - No cubre puertas interiores del inmueble.

Gasfiteria - No cubre aquello conectado externamente a las
tuberias (arreglo de cafierias, limpieza de trampas,
aquellos productos de averias o filtraciones).

Electricidad - No cubre reparacién o reposicion de enchufes,
interruptores e iluminacion.

Fuente: Elaboracién propia 2016.

Es asi que nuestra propuesta sera la accesibilidad a contratar nuestros servicios, sin
exclusividades de afiliacion, ofreciendo garantias y atributos que nos hagan competir con lo que

el mercado actualmente ofrece.
A modo de resumen, mostramos una tabla que ejemplifica los atributos ofrecidos por quienes

serian nuestra competencia (ver la tabla 3), incluyendo a su vez los atributos ofrecidos por

técnicos o maestros independientes (ver la tabla 4).
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Tabla 3. Comparativo entre empresas que brindan los mismos servicios

Coberturas y restricciones

América

B.Financiero Interbank Ripley Scotiabank  Citibank Cencosud Movil Touring
Empresa de GEA del Perd American GEA del GEA del GEA del MOK American
Servicios Assist Per( Peru Pert Pert Asistencias  Assist Per
S/.75 Lima
Monto por evento S/. 200 S/. 350 S/.200  Noindicado USD 200 S/. 200 S/. 100 S/.50
Provincias
CETEEE|E2 4 6 4 No indicado 4 3 2
eventos por rubro
Cantidad de 16
eventos (Total)
Costo M I Incluido en
osto Viensua S/. 14,50 $/.1290  S.17,90  S.1580  S/.12,90 S/.14,95 S/.15  suservicio
(Incluido IGV) Core
Garantia 90 dias
Forma de contacto Teléfono Teléfono Teléfono Teléfono Teléfono  Teléfono Teléfono Teléfono

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Tabla 4. Descripcion de servicios ofrecidos por técnicos independientes

Campo Caracteristica Detalle \

- Cercaaun mercado.

- Cerca a un centro ferretero o calles cercanas a
establecimientos de venta de materiales de
construccion.

La mayoria de ellos son informales.

Acerca de la formalidad | Los que se encuentran afiliados a centros ferreteros, entregan

recibo por honorarios.

A criterio del técnico segun la complejidad del servicio.

Distancia y ubicacion del lugar de trabajo.

Se cobra por la mano de obra.

El cliente suele solicitar rebaja en el precio, por lo que el

precio ofrecido por el técnico siempre esta por encima del

valor que espera ganar.

Gasfiteria y Atributos del servicio | Rapidez.

Electricidad Gasfiteria:

Cambio de griferia de lavaderos y duchas, cambio de tram-

pas, cambio de inodoros y de los accesorios del tanque del

inodoro, asi como reparaciones de tanques de agua, filtra-

Servicios comunes ciones y nuevas conexiones, desatoro de bafios y cafierias
ofrecidos Electricidad:

Cambio de accesorios eléctricos tales como soquetes, inte-

rruptores, equipos de iluminacion, cambio de fusibles, de

cajas eléctricas, cableado, deteccion y reparacion de cortos

circuitos, mejoramiento de iluminacién.

Garantia No se ofrece.

Publicidad Ninguna.

En efectivo y no hay entrega de comprobantes de pago y el

usuario tampoco tiene la costumbre de solicitarlo.

¢ Como ubicarlos?

Tarifas

Pago

Cuentan con local o mddulos propios ubicados en
supermercados, mercados y galerias.

La mayoria de ellos son informales.

Acerca de la formalidad | Los que se encuentran afiliados a centros ferreteros, entregan
Cerrajeria recibo por honorarios.

A criterio del técnico segun la complejidad del servicio, se
aproximan a tarifas estandares. Distancia y ubicacién del
lugar de trabajo.

Se cobra por la mano de obra y materiales.

¢Como ubicarlos?

Tarifas
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Atributos del servicio

Rapidez

Servicios comunes

Cerrajeria:
Duplicados de llaves normal de casa, auto y tipo superlock,

apertura de puertas de domicilio, ventanas y autos, cambio de

ofrecidos ; i ’
chapas, cambio de tambores, colocacion de picaportes o
sistemas de seguridad de puertas y colocacion de 0jo magico.
Garantia No se ofrece.
Publicidad Ninguna.
Pago En efectivo y no hay entrega de comprobantes de pago y el

usuario tampoco tiene la costumbre de solicitarlo.

¢Como ubicarlos?

Por recomendacion.

Acerca de la formalidad

La mayoria de ellos son informales.

Tarifas

A criterio de la persona que realizard la limpieza segun el
tamario del &rea de trabajo. Distancia y ubicacion del lugar de
trabajo.

Limpieza Atributos del servicio | Seguridad.
Servicios comunes Limpieza de casas y departamentos.
ofrecidos
Garantia No se ofrece.
Publicidad Ninguna.
Pago En efectivo y no hay entrega de comprobantes de pago

Fuente: Elaboracion propia 2016.

3.1.2

Conclusiones de la oferta

Luego del analisis de la oferta, podemos concluir:

Identificar nuestra oferta, determinando nuestros atributos y valor agregado, lo que nos

permite identificar posibles socios clave.

- El andlisis del entorno resulta clave para enmarcar nuestra oferta para hacerla potencial.

- El andlisis de nuestras fortalezas permitira identificar las oportunidades y los mercados a los

cuales podemos ingresar, a nivel nacional, en posteriores fases del negocio.

- Eslimitada la cantidad de empresas que ofrecen un servicio con los atributos que ofreceremos

en este plan de negocio, lo cual nos impulsa a brindar un servicio que cumpla las expectativas

de nuestros futuros clientes.

- La perspectiva de incrementar nuestra oferta a otros distritos de Lima Metropolitana y pro-

vincia sera considerado conforme el crecimiento y posicionamiento de nuestra marca.

3.2 Estudio de la demanda

En esta seccion buscamos obtener data acerca de la frecuencia de contratacion de servicios de

reparacion y mantenimiento, forma y lugar donde los clientes buscan estos servicios, los rangos

de precio adicional que estan dispuestos a pagar, su afinidad con las aplicaciones para

smartphones, medios de pago que estarian dispuestos a usar, los atributos que buscan en este

servicio, y como responde el mercado respecto a nuestra propuesta de valor, asi como su

disposicién para contratar servicios similares a este.
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3.2.1 Investigacion concluyente

Con la finalidad de obtener informacion de mercado sobre los temas relacionados a este servicio
elaboramos una encuesta de 24 preguntas. Se levant6 informacion durante los dias 26 al 29 de
agosto de 2015, concentrandonos en zonas especificas, como alrededores de las municipalidades
de cada uno de los distritos seleccionados y recogiendo informacion de manera aleatoria.

3.2.2 Tamafio de la muestra

La muestra ha sido calculada por un muestreo aleatorio simple con poblacion finita, luego se
distribuyd de manera proporcional al tamafio de la poblacién en los distritos de Surco, La Molina,
Miraflores, San Isidro y San Borja; se considera un 95% del nivel de confianza, con un margen de

error permitido del 5%.

- Diseflo muestral: El estudio es descriptivo de corte transversal porque recogié la

informacion de una muestra poblacional en un solo momento temporal.

Se considera la poblacion de los distritos bajo estudio para determinar el tamafio de muestra
llegando a obtener una muestra de 384, redondeandose a 400. Se levantaron 410 encuestas a fin de
obtener 400 encuestas validas (tabla 5). Se distribuye la muestra de manera proporcional al

tamafio de la poblacion que se encuentra en los distritos bajo estudio:

Tabla 5. Muestra poblacional

Distritos Poblacion muestra

San Isidro 55,006 29
Miraflores 82,805 44
San Borja 111,808 59
Surco 338,509 180
La Molina 166,912 88
Total 755,040 400

Fuente: Elaboracion propia 2016, basada en la Fuente poblacional del INEI (2014). Pablacion total al 30 de junio, por
grupos quinquenales de edad, segin departamento, provincia y distrito.

Metodologia y técnica: la técnica para la recoleccion de la informacion se basa en el muestreo

aleatorio simple sin reemplazo, es decir equivale a una encuesta por hogar.
3.2.3 Resultado de la encuesta (anexo 2)
Informacion demograéfica relevante:

- EI'50,8% mujeres y 49,3% hombres.
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- Grupo de edad relevante: 26 a 45 afios, 76,3%
- Trabajadores dependientes, 70,5%, independientes 20%, otros 9,5%.

Informacion sobre vivienda:

- Propia: 61,2%, alquilada: 38,8%

- Alquiladas: Propietario responsable de mantenimiento o reparacion es 66,4%, inquilino
responsable es 33,6%.

- Al 99% le parece importante conocer previamente los datos del técnico que lo visitara.

- Laconcentracion por distritos y la disposicion a pagar se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 6. Disposicion de pago

Dispuesto a pagar Sanlsidro  Miraflores San Borja La Molina Surco
Lo mismo 27.6% 18.2% 30.5% 19.3% 34.4%
hasta S/.10 10.3% 13.6% 39.0% 36.4% 22.8%
entre S/.11a20 mas 27.6% 34.1% 16.9% 25.0% 18.9%
entre S/. 21 a 30 mas 17.2% 18.2% 5.1% 13.6% 16.1%
S/.30 amas 17.2% 15.9% 8.5% 5.7% 7.8%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia 2016.

- Disposicion para contratar estos servicios:
» Plan preventivo anual: 62,8%
* Reparacién y/o mantenimiento por teléfono o web/app: 80,8%
» Reparacién y/o mantenimiento con atributos de seguridad, calidad y garantia: Si — 63,8%,
Quizas — 29,5%, No - 6,7%.

3.2.4 Focus group

Debido a que algunos puntos no llegaron a cerrarse en la encuesta, decidimos realizar un focus
group con personas de los dos distritos mas representativos, tomando en cuenta factores como
importancia en el buen funcionamiento de sus instalaciones, experiencia comprando por internet,
intencion de compra de los servicios y disposicion de pago. Los distritos elegidos fueron San
Isidro y Surco (anexo 3). El focus group se realizé el viernes 2 de octubre de 2015, en una oficina
en Miraflores, siendo el objetivo principal evaluar la propuesta de servicio de mantenimiento y
reparacion del hogar, con interface en aplicacion tecnolégica. Los objetivos secundarios son:

+ Identificar los habitos respecto al mantenimiento del hogar: asociaciones de servicios,

frecuencia, importancia, proveedores, precio.
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« Conocer las expectativas respecto al servicio de mantenimiento: atributos valorados tanto
para mantenimientos de rutina como reparaciones urgentes.

+ Evaluacion del concepto: positivos, negativos. Competencia asociada. Percepcion de valor.

3.2.4.1 Resultados del focus group

Entre los principales resultados, podemos mencionar:

» Los clientes asocian nuestros servicios con mantenimiento preventivo/correctivo, sin em-
bargo, lo primero en que piensan al preguntar por mantenimiento es limpieza del hogar. Otros
servicios asociados fueron carpinteria y pintura.

» Los clientes buscan a alguien que resuelva sus problemas de mantenimiento porque no
cuentan con las herramientas, conocimiento ni tiempo para resolverlos.

» Buscan recomendaciones de familiares y amigos para ubicar un técnico de confianza. A
veces también contactan a la persona que realiza mantenimiento en sus centros de labores.

» Enun mantenimiento de rutina, los atributos que mas se valoran se muestran en el grafico 2.

« Ante reparaciones urgentes, los atributos mas valorados se presentan en el grafico 3.

Gréfico 2. Atributos mas valorados para mantenimiento de rutina

(garantia en
R el tiempo,
. (cumplimie que sea
Referencia nto de duradero)
. de precios plazos) y
Seguridad (en
‘ - (identificaci T
Atencicn on del a ..
A E . multifuncio téenico, que reparacion
(:r‘:ar::?org]a nal no “tase” la
Relacion a paquete) casa)
largo plazo
[
Fuente: Elaboracién propia 2016.
Gréfico 3. Atributos mas valorados para reparaciones urgentes
(enla
llegada y
Puntualidad y reparacion)
cumplimiento
Atencion
multifunciona
Calidad
(garantia en el
Referencia de tiempo)

precio
Seguridad
(identificacion

del técnico
- :

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Entre los aspectos positivos encontrados que se consideraran para la configuracion de

atributos del servicio, podemos mencionar:

Rapidez, seguridad y calidad.

Staff con experiencia y altamente calificado.

Que sea un aplicativo y que tenga opciones para contactarlos.
Que se pueda contactar por teléfono.

Que tenga pagina web.

Diagnostico anual general de las instalaciones.

Entre los aspectos negativos, que evitaremos incluir en nuestra oferta, podemos mencionar:

Tarifa de acuerdo a la ubicacidn de la ciudad: Que podria afectar los costos y no se percibe
justo. “Lejos en relacion a qué”.

Tarifario: Se percibe complejo de aplicar porque se le relaciona con la complejidad de la
reparacion, el tipo de pieza y los materiales necesarios. Luego se entiende que lo ofrecido
es el servicio.

Personal altamente calificado: No se asocia con lo que hoy ofrece el mercado, que cuenta
con técnicos informales.

El diagndstico anual genera dudas en la credibilidad para predecir problemas, en especial

en las tuberias.

Recomendaciones recibidas:

El técnico debe llegar en una movil (con logo de la empresa) para favorecer la imagen.
Deben estar capacitados en las nuevas construcciones. Estar en capacidad de leer los
planos de las instalaciones para reparaciones complejas.

Se podria contar con un servicio exprés, por el que se pagaria un precio mas alto. Pero es
complicado para el consumidor tener una referencia de precio.

El servicio podria atender también a las casas de playa: su cercania al mar hace que
requieran mayor mantenimiento.

La empresa deberia tener un fan page y tener presencia en Twitter, Instagram y LinkedIn.
Podria tener una linea de WhatsApp.

Se valoraria tener la opcidn de escoger otro medio de pago: no solo a través de la app. Sin
embargo, pedir el servicio a través de la app no generaria resistencia.

La principal publicidad deberia ser a través de Facebook y la recomendacion boca a boca.
Se generarian a través de “muestras gratis” o trabajar “al precio”.

El nombre es largo. Gusta el SOS. Podria ser SOS Home.
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3.2.5 Estimacion de la demanda

La estimacion de la demanda se realiz6 tomando el total de la poblacion de los distritos de Surco,
San Isidro, San Borja, Miraflores y La Molina, asumiendo que en promedio son cinco personas
por familia; por tanto, se realiza una division entre la poblacion y el nimero de personas por

familia para obtener la estimacion de cantidad de familias.

De la cantidad de familias obtenidas, hemos aplicado los porcentajes de aceptacion de la
propuesta obtenidos en la encuesta, y de estos hemos aplicado el porcentaje de los dispuestos a

pagar mas de S/.21,00 sobre el precio de mercado, extraido de la encuesta.

Del nimero resultante, hemos estimado que podriamos acceder al 27% de ellos, atendiéndolos en

un promedio de dos eventos por afio (anexo 4).

3.2.6 Conclusiones de la demanda

Luego de la estimacion de la demanda, podemos concluir:

- El volumen de la demanda obtenida representa menos del 4% del total de familias estimadas
entre los cinco distritos.

- Nuestro volumen de servicios se incrementard a medida que capturemos una mayor
participacion de mercado debido a un mayor conocimiento de la marca y atributos de nuestro
servicio.

- El'volumen de servicios aumentara conforme los hogares cumplan mas tiempo de antigtiedad.

- Apuntaremos a captar servicios para las viviendas que superan el tiempo de garantia (1 afio),
ello contribuira al aumento del volumen de nuestros servicios.

- Las variables que nos permitiran elevar el ingreso es el precio de los servicios.

- Si bien nos enfocamos en estos cinco distritos, podemos atender solicitudes de otros distritos

vecinos manteniendo el precio, lo que elevara la cantidad de servicios realizados.

3.2.7 Conclusiones generales

De acuerdo a las investigaciones cualitativas y cuantitativas referidas al objeto del estudio dado,

podemos concluir:

- La fuente primaria de investigacion de mercado mostré una aceptacién del producto a un
nivel del 63,8% y disposicién de pago de casi 24% para precios en los servicios sobre los
S/.21,00, precio actual de mercado.

- Lainvestigacion cualitativa respaldo la investigacion cuantitativa desde el punto de vista del

cliente, qué es lo que espera, aspectos positivos y negativos.
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Mediante la investigacion de mercado pudimos conocer cdmo estan atendidos los servicios
que ofreceremos actualmente y cuales son los atributos més valorados por los clientes, como
lo son la calidad, seguridad, precio, puntualidad y garantia.

Los clientes potenciales no manejan precios de referencia y no escatiman cuando deben
solucionar un problema urgente.

No existe rechazo al uso de la aplicacion movil.

Los servicios de asistencia domiciliaria ofrecidos en el mercado actian como un seguro ante
emergencias muy puntuales, con altas restricciones y sin ofrecer garantia sobre los trabajos
realizados, ni calidad en los materiales usados; esto hace que la propuesta de estos servicios

sea diferente a la nuestra.
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Capitulo V. Planeamiento estratégico

En el presente capitulo definiremos el planeamiento estratégico de SOS HOME, a partir de

nuestra mision, vision y valores.

1. Alcance
La aplicacion eficaz del plan de negocio de SOS HOME permitira que se obtenga para la orga-

nizacién el cumplimiento de los objetivos empresariales y consolidacién del negocio.

2. FODA (ver latabla7)

3. Vision

Para SOS HOME es importante consolidarse en el mercado, es por ello que la vision responde a la
pregunta: ¢ Qué queremos que sea la organizacion en los prximos afios?: “Ser una empresa lider
en reparaciones domésticas a nivel nacional, a través del uso de la innovacién tecnolégica, la

experiencia y ética de sus colaboradores”.

4. Mision

Para SOS HOME este es el proposito, motivo, fin o0 razén de ser de la existencia de la
organizacion, es lo que pretendemos cumplir en nuestro sistema social y a quienes nos dirigimos:
“Ser tu aliado para resolver problemas de reparaciones domésticas de forma segura y rapida,

garantizando nuestro servicio, ofreciéndote ahorro de tiempo y esfuerzo”.

5. Valores

» Seguridad.- A nuestros clientes: Nuestro compromiso es la seguridad de que recibira a una
persona confiable y que realizara los trabajos en forma segura y responsable. A nuestros
empleados: Nos comprometemos en que los empleados regresaran a casa en las mismas
condiciones en que llegaron a trabajar.

» Integridad.- Nuestra palabra es nuestro compromiso

* Respeto.- Tratando a las personas como desean ser tratados.

» Innovacion.- Buscamos acercarnos a nuestros clientes y ser eficientes en nuestros procesos a
través de la tecnologia disponible, para brindarles un servicio rapido y de calidad.

» Enfoque en el cliente.- Nuestras soluciones se basan en las necesidades del cliente, por lo

tanto debemos entenderlo para brindarle el resultado que el valora.

23



Tabla 7. Matriz FODA

50S HOME

OPORTUNIDADES
01. Incremento en el uso y familiaridad de las App.
02.Mejor aprovechamiento del iempo de los clientes.

03.Mercado mal atendido, existe mucha informalidad.

04.Alta concentracion de viviendas, condominios y
casas con una antigiiedad mayor a 5 afios de
construccion.

AMENAZAS

A1, Cambio en las regulaciones laborables y/o tributarias.

A2.Imitacion del producto por parte de los competidores.

A3. Débiles barreras de entrada al mercado.

FORTALEZAS
F1.El senicio brindado es de una calidad dptima y con garanta.

F2. Solvencia moral y experiencia del personal técnico.

F3. Tiene una APP y medios electrénicos que optimizan la comunicacion
entre la organizacion y el cliente.

F4. Disponemos de un local, estratégicamente ubicado.

ESTRATEGIA FO

Establecer acuerdos comerciales con los Presidentes de la Junta de
Propietarios de condominio en los sectores que atenderemos.

‘Realizar campafias de publicidad y promociones para el uso de la App.

‘Realizar un programa de capacitacion permanente para el personal técnico.

Disefiar un programa de reconocimiento para el personal técnico.
Incrementar el indice de mtivacion al personal técnico.

ESTRATEGIA FA

:Desarrollar un programa de fidelizacion con el cliente.

‘Incrementar nuestro market share para el ofrecimiento de servicios a
nuestros clientes.

Disefiar un protocolo de consultas y manejo de reclamos.

DEBILIDADES

D1.Elmercado actual no cuenta con gran disponibilidad de personal técnico
calificado.

D2.Alta inversion en publicidad para consolidarse en el mercado.

D3.No contamos con un ERP.

ESTRATEGIA DO

‘Reclutar a estudiantes de Institutos tecnoldgicos para que sean capacitados e
incorporados al staff de la organizacion.

‘Implementar un software de gestion que nos permita el aprovechamiento de
nuestra base de datos.

ESTRATEGIA DA

-Evitar los costos de duplicacién de trabajos o reparacion en los senvicios
brindados.

Evitar contratar trabajos que no tengamos el know how necesario.

Fuente: David (2003). Conceptos de Administracion Estratégica.
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6. Obijetivos estratégicos

6.1 Objetivo de crecimiento

Incrementar 15% anual la cantidad de servicios en los primeros dos afios, llegando a tener al
término del segundo afio 955 servicios (electricidad, cerrajeria, gasfiteria, limpieza e instalacion
de cadmaras para el primer afio. Albafileria y carpinteria para el segundo afio). Al quinto afio

contar con un incremento anual del 10%, llegando a un total de 1.329 servicios brindados.

6.2 Objetivo de rentabilidad
Hemos considerado obtener una utilidad neta anual sobre ingresos por ventas de 9% al afio 4, y de
13% al afio 5.

6.3 Objetivo de sostenibilidad

- Reducir la cantidad de reclamos al 3% 0 menos con respecto a los servicios realizados.

- Mantener un plan de capacitaciones dirigido a los técnicos para la especializacion en otros
Servicios.

- Mejorar el clima laboral incrementando el indice de motivacidn al quinto afio a un 80%.

- Incrementar el indice de satisfaccion al cliente a un 80% al final del quinto afio. Esto se

valorara obteniendo 4 de 5 puntos en la atencidn de nuestros técnicos.

7. Ventaja competitiva genérica

Nuestra ventaja competitiva se sustenta en:

- Una base de datos amplia de nuestros clientes.

- Laimagen de nuestra empresa con alta reputacion, seria y responsable.

- Elreconocimiento de nuestros trabajadores, asegurar un buen servicio hacia nuestros clientes.

- Un programa de capacitacion que respalde a nuestros técnicos de cara a nuestros clientes.

- Contar con una aplicaciéon mévil y desarrollo web innovador de fécil y rapido acceso que
integre y gestione los servicios solicitados, que permita a su vez la valoracion del nivel de
satisfaccion del servicio atendido.

- Utilizar productos de calidad sobre los cuales ofreceremos la garantia.

- Presencia on-line para recordacion de nuestra marca.

8. Estrategia competitiva genérica
La estrategia competitiva la obtendremos basandonos en la matriz de estrategias genéricas de
Porter, es por ello que clasificamos a SOS HOME, siendo una empresa que esta ingresando al

mercado sin mucha presencia global, mediante su servicio diferenciado percibido desde el precio
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y calidad con competidores que cuentan con precios, margenes y costos menores, dentro de un

“Enfoque en diferenciacion dirigido hacia un segmento”.

Tabla 8. Estrategia competitiva genérica

DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTOS

égico
Todo un sector

SEGMENTACION CON ENFOQUE DE BAJOS
COSTOS

SEGMENTACION ENFOCADA A UN SEGMENTO

Objetivo Estrat

Solo un segmento

Exclusividad percibida por el cliente Posicionamiento de bajo costo

Ventaja estratégica

Fuente: Elaboracion propia 2016.

9. Estrategia de crecimiento

La estrategia de crecimiento la basaremos de acuerdo a la Matriz de Ansoff, es por ello que hemos
definido nuestra estrategia como de penetracién de mercado, en la cual incrementaremos
progresivamente nuestra cuota de mercado, ingresando con un precio de bajo para luego
regularse; nuestros precios con descuento son temporales. Trabajaremos a su vez la publicidad e

imagen corporativa.

Tabla 9. Estrategia de crecimiento

PENETRACION DE MERCADO DESARROLLO DE PRODUCTO

Tradicionales

Mercados

DESARROLLO DE MERCADOS DIVERSIFICACION

Tradicionales Nuevos

Productos

Fuente: Elaboracién propia 2016, basada en Ansoff (1957).
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10. Modelo de negocio

Como modelo adaptable y flexible, hacemos uso del modelo Lean Canvas donde identificamos
las distintas dimensiones de nuestro negocio, resaltamos nuestra propuesta de valor enfocada en
brindar rapidez, puntualidad, calidad, seguridad y confianza, soportada en una relacién directa
con el cliente a través de nuestros técnicos que son recurso clave para la entrega de nuestra
propuesta. El disefio de nuestros procesos recogen las actividades claves para el desarrollo de

nuestro plan (ver el gréfico 4).

11. Cadena de valor

Las actividades descritas en la cadena de valor se sostienen entre si generando valor a nuestra
propuesta. El uso innovador de una plataforma tecnoldgica y la aplicacion mévil para el contacto
con el cliente refuerza las actividades de mercadotecnia influyendo en la forma en como se eje-
cuta cada iniciativa. Para generar mas valor al cliente, buscamos minimizar los reprocesos, eli-

minando asi pérdidas y reclamos de nuestros clientes optimizando el servicio posventa.

12. Conclusiones

- Nuestro plan de negocios busca un crecimiento de forma sostenible penetrando el mercado
para llegar a ser el lider con tasas de crecimiento del 15% los dos primeros afios de operacién
y 10% anual hasta el quinto afio.

- Larentabilidad de los primeros afios de operacion si bien se muestra negativa, a lo largo de los
5 afos es favorable; es vital la revision y seguimiento de nuestros objetivos estratégicos.

- El segmento al cual nos dirigiremos brindando un servicio diferenciado nos obliga a fidelizar,
de entrada, a los clientes de aquel mercado todavia desatendido.

- La gestion de recursos humanos respaldard nuestra ventaja competitiva. Su desarrollo nos

permitira asegurar nuestro servicio de calidad.
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Gréfico 4. Modelo de negocio
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Fuente: Elaboracion propia 2016. - Alex Osterwalder (2009). Business Model Generation.

Grafico 5. Cadena de valor

competitiva.

Innovacion

* Busqueda de acceso a los
medios tecnoldgicos para
ofrecer el servicioe
interactuar con los clientes.

* Implementacion de
programas de capacitacion a
través de métodos
innovadores, que permitan la
adquisicion de conocimientos
constantes por parte del
equipo sobre temas
operativos, tecnologicos, etc.

Operaciones

* Reparacion: Se busca
ofrecer servicios de
reparaciony
mantenimiento, cada
uno con un lead time
y urgencia distintos.

* El tiempo de
respuesta para casos
de emergencia sera
no mayor a una hora.

* Se realizaran
inspecciones
predictivas.

Logistica

* Obtencion de suministrosa
precios competitivosa través
de alianzas con las marcas de
productos mas importantes.

* Acuerdos con proveedores
estratégicos de movilidad, y
disposicion de residuos.

Fuente: Basado en Michael Porter (1985). Ventaja Competitiva.

Direccion El Administrador General de SOS HOME tiene amplia experiencia en el rubro de servicios generales y construccion.

Finanzas La compafiia buscard alcanzar eficiencia operativa y financiera, que le permita maximizar los i ingresos. Asimismo buscara
financiamiento bancario que puedan cubrir los gastos de inicio de operacion e inversiones necesarias, y también financiamiento a través de
instituciones de ayuda a start ups.

Mercadotecnia

* A través de publicidad
en redes sociales,
advertisement en apps,
medios,
publirreportajes, etc.

Tecnologiza La plataforma de contacto con el cliente a través de la web y aplicaciones de Smartphone es una importante fuente de ventaja

Suministros La empresa cuenta con herramlentas de mantenimiento que se usan en el desarrollo de los servicios, asi como el smartphone a través del cual se
recibe lainformacion de los clientes y se envian cotizaciones y tiempos estimados. Ademas se maneja un pequeno almacén de suministros utilizados cominmente
en los servicios mas recurrentes (Cables, tubos, pegamento, etc.) y los equipos de proteccion utilizados en los servicios.

Recursos humanos Buscamos una cultura orientada a la calidad, a compartir experiencia y habilidades, y a innovar en nuestra interaccion con los clientes.

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, oo

Servicio al cliente

* Atraves de un call
center de asistencia
en uso de appsy los
servicios ofrecidos,
ademas de servicios
adicionales de
evaluacion de
potenciales riesgos en
casa, efectuados por
los técnicos que
visitan a los clientes.
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Capitulo VI. Plan de marketing

1. Descripcion del servicio
El negocio propuesto plantea soluciones especializadas en reparaciones y mantenimiento a los
problemas domésticos en el campo de la cerrajeria, gasfiteria, electricidad, limpieza e instalacién

de camaras.

1.1 Objetivo del servicio
Brindar un servicio de alta calidad en atencidn a las necesidades de reparacion y mantenimiento
en las instalaciones del hogar de nuestros clientes, ofreciendo rapidez, seguridad y garantia con

personal calificado.

1.2 Atributos del servicio

1.2.1 Servicio de reparacién

Los servicios de reparacion, programados y urgentes, necesitan ser resueltos de forma inmediata,
razédn por la cual el cliente valorara mas la llegada rapida y puntual del técnico (ver el grafico 3),
de acuerdo a la informacién obtenida en el focus group, estando ademas preparado para resolver

las implicancias de la reparacién.

Los atributos de nuestra propuesta de servicio se basa ademas en brindar:
- Atencion Multifuncional: Técnicos especialistas en diversos campos a la vez.
- Calidad: Garantia del servicio en el tiempo.

- Seguridad: En la identificacién del técnico.

1.2.2 Servicio de mantenimiento
Para los servicios de mantenimiento programado, lo que més se espera es calidad y puntualidad

(ver el grafico 2), como principales requisitos para resolver el problema.

2. Formulacidn de la estrategia de marketing

2.1 Estrategia de segmentacion

2.1.1 Geografica

- En principio se busca dirigirse al mercado nacional dentro de Lima Metropolitana en los
distritos de Surco, San Borja, Miraflores, San Isidro y la Molina con un enfoque en los NSE

Ay B (nuevos o tradicionales).
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3. Objetivos del plan de marketing

Tabla 10. Objetivos del plan de marketing

Objetivo
Estratégicco

Perspectiva

Financiero y

Vent:
resultado SIas

Satisfaccion
de Clientes

Cliente

Fidelizacion

Posicionami
Interna

Objetivos de
Marketing

Lograr el crecimiento
en la participacion del
mercado de Servicios
de asistencia para el

hogar

CP(<1 afio)

MP(1-2 afios)

Incremento del 100%

LP(+5 afios)

Incremento del 30%

Indicador de medicion

Porcentaje de crecimiento

Estrategias

Desarrollar estrategias de penetracion de
mercado, comunicando atributos de la
marca

Publirreportajes y entrevistas en canales
de sefial abierta y cable. Estrategias en
prensa escrita y radial.

Mantener el
crecimiento del servicio
estrella

Crecimiento del 50%

Crecimiento del 60%

Crecimiento del 80%

Porcentaje de crecimiento

Desarrollar estrategias de promaocidn y
diagnostico a potenciales clientes

Desarrollar y promocionar paquetes de
servicios que incluyan nuestro servicio
estrella

Reducir los reclamos de
clientes

Disminucion del 30% de reclamos

Disminucion del 40% de reclamos

Disminucidn del 50% de reclamos

Porcentaje de reduccidn

Disefiar un protocolo de atencion de
consultas y manejo de reclamos.

Disefiar un programa de reconocimiento a
los técnicos con menor indice de
reclamos. Desarrollo de encuestas.

Fidelizar clientes

Incremento del 40%

Incremento del 60%

Porcentaje de crecimiento

Comunicar nuestra porpuesta de valor

clara y diferenciada. Otorgar descuentos v

promociones para servicios a clientes
frecuentes.

Nro de repeticiones de servicios por
usuarios. Por afio con respecto al afio
anterior

Incrementar el catdlogo
de productos ofrecidos

Incremento del 100%

Incremento del 40%

Porcentaje de crecimiento

Presentar opciones alternativas a los
servicios que se vienen ofreciendo. Aplicar
estrategia de muestreo para recoger
informacicn acerca de los nuevos
servicios a implementar.

Fuente: Elaboracion propia 2016, basada en diapositivas de la profesora Pipoli (2013). Plan y Estrategia de Marketing.
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3.1 Demogréfica

El primer publico al que nos vamos a dirigir son hombres y mujeres ocupantes de viviendas
propias y/o alquiladas, decisores de compra de servicios que se contratan en el hogar, que
pueden encontrarse desde el ciclo de vida de Pareja de solteria, hasta etapa de solteros de
mayor edad.

El foco esta centrado en hombres y mujeres entre 26 y 45 afios, pertenecientes a las genera-
ciones X e Y, quienes serian los decisores de la compra.

Al encontrarse en los NSE A y B aseguramos que cuenten con los medios suficientes para

solicitar el servicio via web, aplicacion movil o teléfono.

3.2 Psicograéfica

Basado en esta caracteristica, apuntamos a un estilo de vida de compradores afortunados y
modernos.
Apuntamos a aquellas personas que carezcan de conocimiento para solucionar los problemas

domésticos, no puedan por falta de tiempo y desconfien de los servicios informales.

3.3 Conductual

Conductualmente, el pablico al que nos dirigimos debera ser entusiasta y con actitud positiva
hacia el servicio y su medio de contratacion, buscamos asegurar su lealtad incondicional, que por
el momento es favorable en tanto no hay una marca competidora directa con los mismos estan-

dares de seguridad, calidad y garantia para servicios domésticos de reparacion y mantenimiento.

3.4 Definicién del segmento meta

Buscamos dirigirnos a través de una estrategia de marketing concentrado a los segmentos de
los NSE medios y altos.
Hombres y mujeres dependientes e independientes entre 26 y 45 afios con un estilo de vida

moderno.

3.5 Posicionamiento

El eslogan tradicional de SOS HOME “Tu aliado en el hogar” y el lanzamiento de las plataformas

web, movil y telefonica se alinearan con él. Asi comunicaremos nuestra propuesta central de valor.

La propuesta de valor busca brindar seguridad, calidad, y garantia en nuestra atencién y dife-

renciarse de las propuestas informales y de altas restricciones. No existe competencia directa. En

ese sentido el posicionamiento se ubica en: soluciones seguras para las instalaciones del hogar.
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Gréfico 6. Posicionamiento
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Fuente: Elaboracién propia 2016, basada en diapositivas de la profesora Pipoli (2013). Segmentacién y

posicionamiento — Mantra de marca.

4. Estrategia de crecimiento

SOS Home desarrollara en el corto y mediano plazo una estrategia de crecimiento intensivo de

“Penetracion de Mercado”.

Gréfico 7. Puntos de paridad versus punto de diferencia

Fuente: Elaboracién propia 2016, basada en diapositivas de la profesora Pipoli (2013). Segmentacién y

Posicionamiento — Mantra de marca.
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5. Mix de marketing

5.1 Servicio

Nuestra propuesta de servicio surge de la necesidad insatisfecha que existe actualmente para los
hogares que demandan un servicio de reparacion y/o mantenimiento, y que brinde a su vez atri-
butos que generen tranquilidad y confianza a los clientes. Nuestro analisis esta basado en las 7ps
formulado por Bernard Booms y Mary Bitner en 1981.

a) Clasificacién del servicio

El servicio requiere una sélida comunicacion en los diversos canales, cuidando e impulsando el
boca a boca. Es importante la credibilidad que brindemos a los clientes y el respaldo técnico para
la solucion de los problemas en el hogar. La aplicacion debera ser disponible para teléfonos con
diversos sistemas operativos. Por nivel de consumo: Se trataria de bienes de conveniencia, que
dependiendo de la ocasién seria un bien de emergencia (aplicable a las reparaciones y manteni-

mientos luego de una experiencia de falla en el hogar).

b) Niveles de servicio

Nuestro servicio es ampliado el cual afiade atributos a la actual oferta (ver el grafico 8):

Gréfico 8. Niveles de servicio
: SOS HOME responde a un
| producto ampliado
1 estructurado para los
| consumidores que hacen uso de
: los servicios informales faltos de
| seguridad, calidad y garantia.

1
1

Senvicio ampliado
B —

Servicio esperado 1 Ademés ofrecemos asesoria
- \ | directa y seguimiento a nuestros
! clientes con el fin de quedar
1 conformes con nuestro servicio.
1
: Los servicios ofrecidos aplican a
| varias disciplinas por lo que
: nuestros clientes podran
i 1 encontrar todas las soluciones a
Beneficio basico ‘ | sus problemas domésticos en un
/ : solo lugar.

Fuente: Elaboracion propia 2016, basada en diapositivas de la profesora Pipoli (2013). Niveles de Producto.

c) Determinacion de la estrategia de marca
« Atributos: Servicio que brinda soluciones domésticas con seguridad, calidad y garantia.
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Marca: Busca identificar a SOS Home como el aliado para asegurar la tranquilidad en las insta-
laciones del hogar ofreciendo rapida atencion y asesoria para el mantenimiento de su vivienda.
Servicios de apoyo al servicio: Descargas gratuitas de la app; inspeccion anual preventiva
como parte del servicio de mantenimiento; publicidad intensiva.

Estrategia de marca: marcas nuevas

Siendo marca nueva, debemos fijarnos en la captacion y fidelizacion de clientes.

Tabla 11. Estrategia de marca

Marcas Nuevas
SOS Home busca cubrir un mercado

desatendido, no teniendo
competidores directos

Fuente: Elaboracion propia 2016, basada en Kotler y Armstrong (2012).

5.2.

a)

Precio

Estrategia de fijacion de precios

Diferenciacion por calidad y garantia.

Precios diferenciados de los servicios informales, ofreciendo calidad en el desempefio de
nuestros servicios que serd comunicada al cliente.

Precio orientado a estrategia de margenes y no volumen.

Nuestros precios buscaran reflejar el valor del servicio ofrecido.

Aplicaremos estrategias de descuentos para clientes afiliados a los servicios de

mantenimiento.

El porcentaje total de ventas se mantendra basado en nuevos servicios ofrecidos.

Tabla 12. Estrategia de precio

CALIDAD

PRECIO

MAS ALTO MAS BAIO

MAS ALTA Estrategia de primera Estrategia de buenvalor

MAS BAJA Estrategia de cargo excesivo Estrategia de economia

Fuente: Basado en Kotler y Armstrong (2012).
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b) Precios de servicios

Considerando la competencia y costos como variables para la determinacion del precio de nues-

tros servicios, y la estrategia de enfoque en diferenciacion que adoptamos, tendremos precios de

lanzamiento que iran regulandose a partir del segundo afio.

Los precios de lanzamiento se describen a continuacion:

Tabla 13. Precio de servicios

PRECIO DE

PRECIO REGULAR
SERVICIOS PROPIOS LANZAMIENTO
(s/.) (s/.)

Electricidad 37 20

Cerrajeria 32 20

Gasfiteria 32 20

REPARACION

Limpieza 24 &0

Instalacién de cdmaras a0 100

Suscripcion 32 80

MANTENIMIENTO

Fuente: Elaboracion propia 2016.

5.3 Plaza
a) Estrategia de plaza

Responder a las solicitudes de nuestros clientes de forma oportuna y rapidez mostrando

disponibilidad inmediata.

b) Lugary tiempo

La atencion seré directa mediante nuestros técnicos. Sin intermediarios. Llegaremos a nuestros

clientes mediante el contacto por teléfono, web o aplicacion movil.

SOS Home enviard a un técnico especializado al domicilio registrado/indicado por el cliente

donde se realizara el servicio.

Para la solicitud por aplicacion movil, serd necesario que previamente se descargue la app

gratuita y se genere el registro de datos, y se acepten las condiciones del servicio.

Garantizamos la realizacion del servicio para el dia y hora pactado con el cliente.
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5.4 Promocién

a)

Estrategia de promocion

Uso de estrategia pull induciendo a los potenciales clientes a solicitar nuestros servicios

atendiendo sus urgencias. Buscaremos captarlos mediante afiliaciones y llamadas telefénicas.

Mediante la comunicacion, buscaremos:

b)

Posicionarnos como el aliado a los problemas domésticos de nuestros clientes.

Reforzar el aspecto de la seguridad, calidad y garantia en nuestros servicios.

Apelar al marketing boca a boca porque resultard potente para nuestra imagen. La
recomendacion es fuente de captacion de clientes.

Incentivar al cliente a que pruebe nuestro servicio mediante descuentos.

Educar a nuestros clientes ensefidandole los beneficios de nuestro servicio.

Publicidad

ATL: Campafia de lanzamiento. Publirreportajes en canales de sefial abierta y cable.

BTL: Difusion en redes sociales buscando fidelizar a nuestros clientes.

Lanzamiento de un blog.
Publicidad por e-mail a clientes sobre promociones, descuentos y nuevos servicios ofrecidos.
Publicidad en internet, teniendo en consideracion la amplitud en horarios para las preferencias

de nuestro segmento.

¢) Promocién de ventas

- Se promovera la toma de diagnostico para el servicio de mantenimiento, realizando una
inspeccion predictiva en los domicilios de nuestros clientes. Se realizaran convenios con
condominios.

d) Relaciones publicas

- Brindar charlas educativas, participar y auspiciar eventos relacionados a construccién, venta
de inmuebles, disefio y decoracion de interiores.

5.5 Personal

Capacitaremos al personal que tiene contacto directo con nuestros clientes en técnicas de
atencion al cliente.

Evaluaremos habilidades y competencias en el reclutamiento del personal.

En la app, habilitaremos la opcién que permita calificar a cada uno de los técnicos que prestan

los servicios en las diversas disciplinas.
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Realizaremos encuestas de satisfaccion a nuestros clientes.

Procesos.

Disefiaremos e implementaremos nuestros servicios de reparacion y mantenimiento basado en

procesos eficaces.

La prestacién de nuestro servicio debe resultar satisfactoria, y el contacto entre el técnico y
cliente reflejara el nivel de servicio de SOS Home.

Debido a la competencia informal, distinguiremos nuestro servicio basado en los atributos de
calidad, seguridad y garantia.

Facilitaremos la tarea de nuestros técnicos mediante la entrega de herramientas propias de

cada especialidad.

5.6 Infraestructura

Apoyaremos la percepcién de nuestros clientes en la prestacion de nuestros servicios, manejando

la evidencia fisica de nuestras instalaciones:

Respaldando nuestra gestion, habilitaremos espacios para oficinas y almacenes.
Las instalaciones del call center se adaptaran para poder registrar y recibir la informacion de

nuestros clientes y una sala de reuniones.

Presupuesto de marketing (ver la tabla 14)

Conclusiones

Nuestro plan de marketing permitira el crecimiento de la participacion de mercado de los
servicios ofrecidos para la asistencia del hogar a través de la implementacién de sus estrate-
gias con énfasis en la difusion de nuestro negocio en redes sociales.

La fidelizacidn de los clientes en los primeros afios de operacion resulta clave para la mayor
frecuencia en el uso de nuestros servicios y nuestra expansién en el mercado mediante re-
comendaciones en sus redes de contacto.

Nuestras opciones alternativas sobre nuevos servicios a ofrecer se orientan a cubrir otras

necesidades que las ofrecidas al inicio del proyecto.
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Tabla 14. Presupuesto de marketing

Presupuesto de marketing

ARo 1 ARoO 2 ARo 3 ARo 4 ARo 5 TOTALES
Relaciones PUblicas
Charlas educativas en instituciones publicas y privads S/. 800.00 | S/. 1,000.00 | S/. 1,000.00  S/. 1,000.00  S/. 1,000.00  S/. 4,800.00
TOTAL S/. 800.00 s/. 1,000.00 S/. 1,000.00 Ss/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 4,800.00

Marketing en linea vy sitio web

Disefio de publicidad en linea S/. 900.00  S/. 1,200.00 | S/. 1,500.00  S/. 1,800.00 | S/. 2,000.00 | s/. 7,400.00
Programa Google AdWords S/. 1,500.00 @ S/. 1,500.00 | S/. 1,500.00 | S/. 1,500.00 | S/. 1,500.00  Ss/. 7,500.00
Contenido en app S/. -

Desarrollo del sitio web, alojamiento web, actualizaciones S/. -

Redes sociales(facebook) S/. 500.00  S/. 500.00 | s/. 500.00  S/. 500.00  S/. 500.00 s/. 2,500.00
Blog S/. 800.00 @ S/. 800.00 ' S/. 800.00 ' S/. 800.00 @ S/. 800.00  S/. 4,000.00
TOTAL S/. 3,700.00 s/. 4,000.00 s/. 4,300.00 s/. 4,600.00 Ss/. 4,800.00 Ss/. 21,400.00
Campafia de lanzamiento S/. 1,500.00 @ s/. 1,500.00 | s/. 1,500.00 | s/. 1,500.00 | S/. 1,500.00 s/. 7,500.00
Disefio publicitario S/. 1,200.00 @ s/. 1,200.00 | s/. 1,200.00 | s/. 1,200.00 | s/. 1,200.00 s/. 6,000.00
Colocaciones de publicidad impresa S/. 12,000.00 | s/. 15,000.00 | s/. 10,000.00 @ s/. 10,000.00 | s/. 10,000.00 s/. 57,000.00
TOTAL S/. 14,700.00 Ss/. 17,700.00 | S/. 12,700.00 sS/. 12,700.00 S/. 12,700.00 S/. 70,500.00

Eventos y ferias comerciales

Patronicios de eventos S/. 10,000.00 | s/. 12,000.00 | s/. 12,000.00 @ s/. 12,000.00 | s/. 12,000.00 s/. 58,000.00
Viaticos S/. 2,500.00  S/. 2,000.00 | S/. 1,500.00 | S/. 1,000.00 | S/. 1,000.00  S/. 8,000.00
Carteles y material publicitario S/. 2,000.00 @ S/. 1,500.00 | S/. 1,000.00 | S/. 500.00 | S/. 500.00  Ss/. 5,500.00
Equipo de audio/video S/. 600.00  S/. 600.00  S/. 600.00  S/. 600.00  S/. 600.00  S/. 3,000.00
Medios digitales (lapices USB, tarjetas empresariales en CD, etc.)  S/. 500.00 | s/. 800.00 ' s/. 500.00  s/. 500.00  S/. 500.00 s/. 2,800.00
TOTAL s/. 15,600.00 S/. 16,900.00 S/. 15,600.00 S/. 14,600.00 S/. 14,600.00 s/. 77,300.00

Marketing directo

Programa de correo directo S/. 500.00  S/. 500.00 | S/. 500.00  S/. 500.00  S/. 500.00 s/. 2,500.00
Sistema de marketing por correo electrénico (alojado) S/. 300.00  S/. 300.00  S/. 300.00  S/. 300.00  S/. 300.00 ’S/. 1,200.00
TOTAL S/. 800.00 S/. 800.00 S/. 800.00 Ss/. 800.00 S/. 800.00 Ss/. 4,000.00
Relaciones Publicas S/. 800.00 @ S/. 1,000.00 | S/ 1,000.00 ' s/ 1,000.00 S/ 1,000.00 Ss/. 4,800.00
Marketing en linea y sitio web S/. 3,700.00 | S/. 4,000.00 | s/. 4,300.00  Ss/. 4,600.00  S/. 4,800.00 | S/. 21,400.00
Publicidad S/. 14,700.00 | S/. 17,700.00 | S/. 12,700.00 @ S/. 12,700.00 | S/. 12,700.00 s/. 70,500.00
Eventos y ferias comerciales S/. 15,600.00 @ S/. 16,900.00  S/. 15,600.00 @ S/. 14,600.00  S/. 14,600.00 S/. 77,300.00
Marketing directo S/. 800.00 | s/. 800.00 | s/. 800.00 | s/. 800.00 | s/. 800.00 Ss/. 4,000.00
TOTALES S/. 35,600.00 S/. 40,400.00 S/. 34,400.00 S/. 33,700.00 S/. 33,900.00 S/. 178,000.00

% del TOTAL 20.0% 22.7% 19.3% 18.9% 19.0%

Fuente: Elaboracion propia 2016.

% del TOTAL

2.7%
12.0%
39.6%

43.4%
2.2%
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Capitulo VIII. Plan de operaciones

1. Alcance

El plan de operaciones es la principal herramienta para lograr el objetivo principal del negocio,
que es la rentabilidad y sostenibilidad. En plan de operaciones muestra los procesos normalizados
y modelos a usar para la ejecucion de los servicios que SOS HOME ofrece; también permite que

la compafiia tenga estabilidad y la respuesta necesaria para cada tipo de accion.

2. Obijetivos y estrategia funcional del plan de operaciones

El desarrollo del plan de operaciones busca establecer los procesos de ejecucion del servicio
ofrecido al cliente para brindar un servicio de alta calidad en la atencién de las necesidades de
reparacion y mantenimiento en las instalaciones domésticas, organizados de una manera
secuencial para el aseguramiento de la eficiencia, optimizando ademas los recursos tangibles e

intangibles, que nos permita atender la demanda proyectada en nuestro analisis.

2.1 Objetivos del plan de operaciones

Los objetivos especificos son los siguientes:

- Cumplimiento del horario de llegada programado de los técnicos al domicilio del cliente en
caso de emergencias. Tiempo estimado no mayor a 1 hora.

- Nivel de reclamos de la calidad del servicio menor o igual al 3% de los servicios realizados
(se deben dar solo en aquellos servicios en los que se incluyen los materiales y otros sumi-
nistros proporcionados por SOS HOME).

- Sostener una politica interna de cero accidentes de trabajo en las areas de donde laboramos
(tolerancia 0).

- Nivel de satisfaccion del cliente por el servicio brindado igual o mayor a 85%.

- Cumplimiento del 100% de los servicios contratados.

- Minimizar los servicios por reproceso o trabajos mal efectuados en un porcentaje no mayor al

2% del total de los servicios efectuados.

2.2 Estrategias del plan de operaciones

a) La localizacion representa un aspecto importante para el desarrollo de nuestro negocio, asi
como la programacion de la respuesta rapida y oportuna que brindaremos a nuestros clientes
ante emergencias y para servicios de rutina, esto ademas redituara en el aspecto econémico

para SOS HOME, ya que tendremos menores gastos por movilidad o transporte.
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El anélisis de macrolocalizacion segin nuestro mercado objetivo. Nuestro local quedara
ubicado en la ciudad de Lima, teniendo las siguientes alternativas: Surco, San Isidro, San

Borja, Miraflores, La Molina y Surquillo.

Para determinar cudl es el distrito que nos ofrece mejor ventaja para el desarrollo de nuestro
plan de negocios, realizamos un andlisis de microlocalizacion basado en el método de
localizacién de Brown y Gibson del afio 1972 para los siguientes distritos:

- Surco: En este distrito se encuentra la mayor proporcion de hogares que cuentan con
experiencia comprando por internet, con una importante intencion de compra de nuestro
servicio ademas de la intencion de pago, asimismo ofrece seguridad las 24 horas. Dentro
de los distritos a los cuales nos dirigimos, es el que cuenta con mayor poblacion en cuanto
a namero de hogares.

- San Isidro: Encontramos hogares con importante estandar de pago, con un 100% de intencion
de compra en hogares encuestados. Distrito que ofrece ademas seguridad y vigilancia.

- San Borja: Representa una opcion de distrito céntrico para dirigirse hacia nuestros
distritos objetivos.

- Miraflores:; Distrito con hogares que han tenido experiencia realizando compras por
internet. Cuenta con seguridad y vigilancia.

- La Molina: Buena concentracion de hogares con el perfil de potenciales clientes.

- Surquillo: Interesante alternativa. Representa un distrito céntrico para dirigirnos hacia
nuestro segmento objetivo que son los distritos de Surco, San Borja, Miraflores y San
Isidro. El costo de alquiler por metro cuadrado es inferior en comparacion a los descritos
anteriormente, y ademas se tiene disponibilidad y variedad de proveedores de materiales

de construccion, asi como proveedores de servicio.

A continuacion establecemos los factores objetivos y subjetivos que nos permitieron ponderar

cada uno de los distritos (anexo 5).

Factor objetivo 1: Costo de alquileres en cada uno de los distritos del area de influencia del
negocio por metro cuadrado. El area alquilada aproximada que requeriremos para nuestra
oficina y para la cual basamos nuestro analisis es de 120 metros cuadrados.

Factor objetivo 2: Costo promedio de transporte a los demas distritos considerando distancia,
disponibilidad de transporte y trafico en horas punta, esto para el transporte propio y tercero.
Factor objetivo 3: Costo de la obtencion de licencias municipales y otros permisos para cada

uno de los distritos.
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b)

f)

9)

h)

En cuanto a los valores subjetivos, tenemos:
Factor subjetivo 1: Rango de capacidad de pago de los hogares segun distrito.
Factor subjetivo 2: Intencion de compra de cada uno de los hogares.

Factor subjetivo 3: Cantidad de poblacion relacionada al nimero de hogares por distrito.

Por lo tanto, luego de los célculos, el distrito que mayor ventaja nos brinda para la ubicacién

de nuestro local operativo es el distrito de Surquillo.

Tercerizaremos el desarrollo de la aplicacion movil app para smartphones, que nos permitira
interrelacionarnos de manera directa con nuestros clientes mediante una comunicacion fluida,
envio de videos y/o fotografias, acceder al historial por cliente, chat en linea, entre otros. Esta
aplicacion serd desarrollada por un ingeniero de sistemas especializado 0 una empresa
especializada en elaboracién de apps para 10S y Android (java), puesto que no es un producto
estandar disponible en el mercado.

Contaremos con la cantidad necesaria de técnicos (base: proyeccién de servicios mensuales),

gue aseguren la atencién programada y en emergencia de los servicios que asi lo requieran.

Contaremos con aplicaciones o programas informaticos de geolocalizacién para ubicar de

manera rapida y precisa las direcciones brindadas por los clientes.

Tendremos dos unidades operativas independientes:

- Servicios realizados de manera directa, hecho por personal propio. Servicios de gasfiteria,
eléctrico y cerrajeria basica, esto incluye las emergencias de servicios.

- Servicios realizados por empresas especializadas y que son subcontratadas, estos seran
trabajos que requieran mediana y gran complejidad y especializados (donde se incurren
mayores plazos de realizacidén, movilizacion de personal y materiales), en los que se
destacan los servicios de pintura, albafileria, carpinteria metalica y de madera, servicios
de instalacién de equipamiento de seguridad y otros.

Utilizaremos herramientas, materiales e insumos de buena calidad que permitan brindar al

cliente un servicio con la garantia del servicio realizado por seis meses desde la conclusion y

recepcion del servicio.

La actualizacién permanente de la aplicacion movil (de los smartphones) y la pagina web

permitird que exista una mayor relacién entre la empresa y los usuarios, esta buscara tener

mayor sencillez y facilidad en la operatividad y comunicacién.

Realizaremos un programa anual de capacitacion para los técnicos a fin de brindarles nuevas

habilidades, herramientas y técnicas para la reparacion y mantenimiento en diferentes

campos, ademas de realizar capacitacion para habilidades blandas.
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i) Estableceremos categorias de técnicos de acuerdo a su especializacién con los codigos:
Técnico A, Técnico B y Técnico C siendo este ltimo el mas experimentado, esto nos per-
mitird asignar a los técnicos a los diversos servicios de acuerdo a su complejidad.

j) Estableceremos alianzas con los proveedores y/o distribuidores principales de materiales y/o
suministros de ferreteria, esto para encontrar los mejores precios del mercado a cambio de
publicidad en nuestra pagina web o app, y las alianzas con las empresas inmobiliarias que
tienen su mercado en las zonas de influencia de SOS HOME.

k) Para la programacion de las prioridades de atencion de servicios se tomara como punto de
referencia un pedido reportado por el cliente sobre la base de la informacion enviada o reci-
bida via teléfono, pagina web o app, de acuerdo a ello se catalogara como emergencia (la cual

también puede ser solicitada por el cliente) o rutinaria.

2.3 Disefio del plan de operaciones

2.3.1 EIl disefio de nuestro servicio de reparacion y mantenimiento ha sido elaborado
basandonos en los informes derivados del estudio de mercado, entrevistas a expertos
y recomendaciones de nuestro staff

Especificamente nuestro servicio consiste en brindar soluciones especializadas en reparaciones y

mantenimiento a los problemas domésticos en el campo de la cerrajeria, gasfiteria y electricidad a
nivel de instalaciones, usando para la comunicacion con los clientes medios digitales y moviles,
los cuales permitirén al cliente realizar una llamada mediante un teléfono fijo o celular, solicitar el

servicio por la aplicacion movil o mediante la web en tiempo real.

Cada uno de estos medios ofrece ventajas en la identificacion y solucion del problema, ade-

cuandose al manejo y uso del cliente, que tomara contacto con SOS HOME:

» Llamada telefénica: SOS HOME contard con operadoras especializadas, quienes atenderan
las llamadas que soliciten informes o servicios, esto generara un registro que incluira los datos
béasicos del cliente, como nombre completo, direccion exacta, nimero telefénico, DNI.

Los clientes describiran los problemas domésticos detalladamente, asi se definira la prioridad
(emergencia) o se programara la atencién de acuerdo a la disponibilidad del personal.

» Aplicacion mévil (app): Mediante esta, que se podra descargar de manera gratuita para los
smarthphones con sistemas Android, 10S, los clientes elegiran la opcion que sea la referente a
su problema doméstico, pudiendo ademas adjuntar fotografias y/o videos para estimar el dafio
y costo de manera preliminar, asi como el tiempo de respuesta para la atencion de un técnico.

« Pégina web: SOS HOME permitira realizar solicitudes de servicio mediante la pagina web,
donde se tendrd cargado el listado de servicios que se ajusten al problema doméstico

identificado por el cliente. Contara con una opcion para subir fotografias y videos.
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2.3.2 Horarios de atencién

El horario de atencion normal de los servicios sera a partir de las 8.00 a.m. hasta las 6.00 p.m.,
de lunes a viernes, el dia sdbado seré a partir de las 8.30 a.m. hasta la 1.00 p.m. Este horario sera
para atencion de servicios de rutina programados con antelacion, entre el cliente y SOS HOME.
El horario para atencion de servicios de emergencias solicitados por el cliente seré las 24
horas del dia, de lunes a domingo. En estos casos la respuesta para la atencion de estos ser-
vicios sera de méaximo una hora para la llegada de un técnico que realice las actividades

principales para la mitigacion del dafio.

2.3.3 Servicios a ofrecer

El servicio que ofrece SOS HOME se enfoca en brindar asistencia a los problemas domésticos,

los que tendran los atributos de seguridad, calidad, rapidez y puntualidad. SOS HOME brindara

dos tipos de servicios:

Mantenimiento: dirigido a clientes que requieran recibir los servicios de mantenimiento
preventivo de sus instalaciones, esto para mitigar las posibles anomalias que se podrian
ocasionar por el constante uso o por desgaste; este servicio se podra recibir mediante una
suscripcién anual, en la cual SOS HOME anualmente realizard una evaluacion de las
instalaciones del hogar del cliente y brindara las recomendaciones necesarias para iniciar
trabajos de mejoramiento o mantenimiento para las instalaciones que lo necesiten, esto se
registrard en una ficha que tendra la siguiente distribucion: Original para el cliente, primera
copia para la ficha del cliente y segunda copia para el técnico encargado.

Reparacion: dirigido a clientes que requieren de forma inmediata o programada la solucion de
un desperfecto dentro de su hogar y que estén dentro de los servicios ofrecidos por SOS
HOME. Las reparaciones se categorizaran segun el tiempo de respuesta solicitado por el
cliente que se dividen en programados (servicio atendido dentro del horario normal, en
coordinacion con el cliente de acuerdo a los horarios disponibles), y emergencias (servicio
atendido dentro de la hora siguiente de recibida la solicitud).

Los servicios ofrecidos por SOS HOME estan detallados en el anexo 6.

3. Mapa de procesos

El mapa de procesos de SOS HOME esté elaborado para dar a conocer el funcionamiento y

desempefio de los procesos y actividades principales que realizara para el logro de sus objetivos:

a) Procesos estratégicos: Los procesos de gestion de marketing, gestion de recursos humanos y

gestion de comunicaciones daran un soporte estratégico que consolide una correcta toma de
decisiones en SOS HOME.
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b) Procesos clave: Los procesos clave definidos por SOS HOME se basaran en las necesidades

domésticas que tengan nuestros clientes, brindando conjuntamente con la ejecucion del servicio
una atencion répida, con calidad, seguridad y confianza. Desde el registro del cliente se cum-
plirén todas las formalidades necesarias para poder incorporarlo en la base de datos, la plani-
ficacion del servicio (atencion rapida y puntual), categorizacion de la solicitud de servicio
(mantenimiento o reparacion), proceso de cobranza y logro de la satisfaccion total del servicio
ofrecido (via encuesta fina de satisfaccidn), incluido un proceso de fidelizacion del cliente; todo

esto llevara a que exista una relacion mas estrecha entre SOS HOME vy sus clientes.

Procesos de apoyo: Los procesos de apoyo, tal como la administracion y finanzas (control y
pago de proveedores, contratacion de subcontratos de servicios, otorgamiento de garantias),
servicios generales (transporte, economato, mensajeria), control de calidad (cumplimiento de
protocolo de servicio) y logistica (suministro de materiales de manera oportuna, compra de
herramientas, compra de uniformes), complementaran los procesos descritos anteriormente.
Estos servicios de apoyo incidiran de manera directa en el éxito de la atencion de nuestros

servicios.

Gréfico 9. Mapa de procesos
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Fuente: Elaboracion propia 2016.

Definimos los macroprocesos y procesos de la operacion:
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Tabla 15. Macroprocesos y procesos

MACROPROCESOS PROCESOS

P11 |Proceso de registro de datos de cliente

MP1 |Registro o afiliacion de cliente nuevo
P1.2 |Proceso de descarga de informacidn

P21 |Proceso de evaluacion de pedido

P2.2 |Proceso de verificacion de técnicos

MP2 |Planificacion del Servicio
P2.3 |Proceso de verificacion de unidades de transporte

P2.4 |Proceso de verificacion de materiales y equipos

P3.1 |Proceso de reparaciones en gasfiteria

P3.2 |Proceso de reparaciones eléctricas

MP3 |Reparacion de Instalaciones
P3.3 |Proceso de reparaciones en cerrajeria

P3.4 |Proceso de reparaciones en sistema de seguridad en casa

P41 |Proceso de mantenimiento en gasfiteria

P4.2 |Proceso de mantenimiento eléctricas

MP4 |Mantenimiento de Instalaciones
P4.3 |Proceso de mantenimiento en cerrajeria

P4.4 |Proceso de mantenimiento en sistema de seguridad en casa

P5.1 |Proceso de facturacion

MP5 |Cobranza y post-venta P5.2 |Proceso de cobranza

P5.3 |Proceso de devolucion

Fuente: Elaboracion propia 2016.

4,

Flujograma de procesos

Se incluyen los diagramas de flujo de los procesos de reparacion (anexo 7) y mantenimiento

(anexo 8).

5.

Conclusiones

La ubicacion estratégica en el distrito de Surquillo de nuestro local operativo nos permitird
atender rapida y oportunamente los servicios solicitados, produciendo menores costos de
transporte.

El distrito de Surquillo es un lugar estratégico para SOS HOME, puesto que muestra un
menor costo por metro cuadrado de alquiler, frente a los distritos de Surco, San Borja, San
Isidro y Miraflores, y tiene cercania; asimismo se aprovechara la ubicacion comercial inme-
jorable, estd cercano a dos grandes retails, como Maestro Home Center y SODIMAC, asi
como Casinelli y varios negocios ferreteros cercanos (la mayoria formalizados).

La mejora continua de nuestros procesos internos logrard una optimizacién en el ahorro de
costos, profesionalizacion de sus trabajadores y aprovechamiento éptimo de los materiales a
usar.

El anélisis de los procesos internos le permitira a SOS HOME ejecutar su trabajo de manera

automatica, todo esta en los protocolos de trabajo.
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Capitulo VIII. Plan de recursos humanos

1.

Alcance

Recursos humanos es un area funcional que sera pieza clave en el sistema de informacién de SOS

HOME. La administracion de la gestién humana permitira crear, mantener y desarrollar un equipo

con mejores habilidades, alta motivacion y compromiso suficiente para conseguir los objetivos de

la organizacion. Es por ese motivo gque analizaremos los efectos que causaran las capacitaciones,

la percepcidn del clima laboral, la motivacion de las personas para pertenecer a la organizacion y

las evaluaciones de desempefio.

3.

Objetivos principales

Obtener un 85% de satisfaccién en el nivel de clima laboral dentro de la organizacién sobre
las encuestas a realizar en el primer afio y un 90% de satisfaccién a partir del segundo afio.
Cumplimiento del 85% en la ejecucion del Plan Anual de Capacitaciones desde el primer afio.
Implementar un sistema de planeamiento de incorporaciones anuales del personal en donde
no menos del 60% sea prevista con anticipacion. Para este objetivo el Administrador General
tendrad una base de datos de personal con el perfil necesario para las posteriores incorpora-
ciones, la informacion sera provista mediante avisos publicitarios en los diarios de mayor
circulacion y/o via web. Este reclutamiento e incorporacion del personal estara alineada a las
proyecciones de venta realizadas anualmente por el area de marketing.

Desarrollar y aplicar el procedimiento de seleccion interna para la cobertura de puestos en el
area operativa “Reclutamiento Interno”, el que producira en el trabajador mayores respon-
sabilidades, direccidn de personal, incrementos salariales y/o bonos de productividad.
Implementar y desarrollar el liderazgo de cada uno de nuestros colaboradores mediante las
capacitaciones de habilidades blandas (trabajo en equipo, liderazgo, coaching) y duras

(especializacion eléctrica, sanitaria, cerrajeria, etc.).

Disefo de la estructura organizacional

SOS HOME es una empresa que tendra un Directorio y las siguientes areas operativas:

Administracién General.
Servicios generales.
Logistica.

Operaciones.

SOS HOME buscara mantener una estructura organizacional inicial basica donde el Apice

Estratégico — Administrador General serd fundamental en el desarrollo del negocio, puesto que él
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se encargard de dirigir las operaciones, aprobaré las proyecciones de venta, realizara las labores
comerciales y analizara nuevas oportunidades de negocio, todo ello alineado a los intereses de la

organizacion.

SOS HOME iniciara sus labores el 2 de enero del 2017 con 9 colaboradores que seran ubicados de
la siguiente manera:

- Administracién General: un colaborador.

- Servicios generales: 3 colaboradores.

- Logistica: un colaborador.

- Operaciones: 4 colaboradores.

SOS HOME adoptaré la estructura descrita en el anexo 9, la que usara de manera interna y con

personal dependiente, ademas realizaremos la contratacion de empresas outsoursing para el

cumplimiento de actividades que inicialmente no realizaremos con personal propio, entre las
principales tendremos:

- Servicios generales: Tendremos varias empresas realizadoras de servicios especializados,
como las dedicadas al trabajo de pintura, instalacién de maydlicas, colocacién de pisos,
colocacion de vidrios, etc.

- Servicio de contabilidad: Estara a cargo de un estudio contable, esto para los efectos de la
elaboracion de la liquidacion de impuestos mensual, anual, asesoria tributaria y laboral. Este
servicio sera permanente.

- Servicios legales: Estara a cargo de un estudio legal, esto para los efectos de preparacion de
documentos legales, asesoria legal y cualquier tramite que amerite la solicitud de sus servicios.

- Servicios de publicidad: Ser4 encargado a una empresa de publicidad para efectos de la
asesoria en marketing y publicidad.

- Servicios de app: Estard a cargo de la empresa creadora de la app que usaremos y que

requerira ser actualizada y soportada de manera permanente.

4. Cultura organizacional

SOS HOME tendré una cultura organizacional positiva, la que se soportara en los valores de la
organizacion y que son: seguridad, integridad, respeto, innovacién, enfoque en el cliente y en su
forma de hacer las cosas, teniendo una identidad propia. Desarrollaremos en el personal su
talento, el compromiso y proactividad necesarios para que vayan mas alld de sus
responsabilidades, buscaremos fortalecer su desempefio y procurar su crecimiento individual y

colectivo. Buscaremos recompensar a los trabajadores por el buen trabajo realizado con un
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reconocimiento publico o distincién, entregandole un diploma en un acto publico para destacar el
buen trabajo o el aporte en innovacion para la organizacién, pero cuando no realice un buen
trabajo, analizaremos y detectaremos la causa raiz mediante el uso del Diagrama de Ishikawa y
buscaremos una oportunidad de mejora para sanear este trabajo y garantizar que en una siguiente

oportunidad sea destacado por su calidad.

5. Gestion de recursos humanos

SOS HOME es una empresa que buscara los medios mas significativos para lograr el éxito dentro

de la organizacion y de sus colaboradores. Uno de los atributos de relevancia es la atencion y buen

trato al cliente, que se logrard mediante lo siguiente:

» Fomentar un trato respetuoso, valorando la dignidad e integridad de los colaboradores.

» Fomentar la capacitacién, formacion y entrenamiento de todos los colaboradores buscando
continuamente potenciar sus habilidades y capacidades, ademéas de brindarle nuevos
conocimientos y destrezas.

» Valorar los aspectos positivos de nuestros colaboradores, resaltando el logro de objetivos.
Esto nos permitira obtener ese plus que se traducira en una de nuestras ventajas competitivas.

» Compartir con nuestros colaboradores los objetivos que tenemos trazados como empresa,
haciéndolos participes de los logros alcanzados.

« Fomentar en la conciencia del colaborador que a mayores logros de SOS HOME tendran
mejores oportunidades de desarrollo y crecimiento.

«  Cumplir con las normas laborales del pais.

Es a través de nuestros trabajadores, haciendo uso de su potencial y valiéndose de las fuentes

tecnoldgicas y materiales, que generaremos valor.

6. Estrategia del plan de recursos humanos

Consideraremos lo siguiente para el cumplimiento de nuestros objetivos:

* Mapa del puesto y perfil de competencia
La Administracion General y la Direccion de SOS HOME elaborardn un mapa de puestos
(anexo 10) y un perfil de competencias (anexo 11) que definira la clasificacion de los puestos
de la empresa por niveles. De acuerdo a ello requerird colaboradores con la respectiva espe-
cializacion, experiencia, eficiencia y que tengan alta contribucion, es por ello que delineamos
los requisitos basicos y necesarios para ocupar un puesto dentro de la organizacion. SOS
HOME ha realizado un proceso sistematico de recopilacion de informacion, acerca del perfil

y competencias que requerird cada colaborador para el cumplimiento de sus funciones, tareas
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0 actividades; esto nos permitira que logremos incorporar al personal con el perfil idéneo, con

la especializacion y experiencia para cubrir el puesto requerido.

Reclutamiento y seleccién

El proceso de reclutamiento y seleccion del personal tendrd en un inicio la captacion de
personal recomendado por profesionales de reconocida trayectoria en construccion y por el
reclutamiento externo gestionado por el Administrador General; posteriormente, cuando SOS
HOME esté en marcha, las incorporaciones de personal se regiran por las recomendaciones
realizadas por el Administrador General y por el Jefe de Operaciones, que son por recluta-
miento externo. De manera alterna, se realizaran incorporaciones de personal mediante la
recomendacion de los institutos superiores (personal técnico) y/o CEO, para ello SOS HOME
buscara, mediante la firma de acuerdos directos con los centros de estudios, la incorporacion

de los mejores talentos®?,

De acuerdo a la importancia que representan los colaboradores dentro de la organizacién y
conocedores de las normas legales de nuestro pais para la incorporacion de los colaboradores
de SOS HOME sera necesario que cumplan con los requisitos de ingreso incluidos en el

anexo 12.

Evaluacién de desempefio

Para SOS HOME sus colaboradores son parte fundamental de la organizacion, es por ello y
para detectar las desviaciones en su desempefio técnico, al igual que ver si estan alineados a la
organizacion, que realizaremos una evaluacion 360°, la que abarcara los siguientes criterios:
tarea individual, las conductas y los rasgos (el analisis serd encargado a un tercero), y sera de
periodicidad anual; la base de esta evaluacion seran los perfiles del puesto y competencias. En
la evaluacidn inicialmente participaran todos los colaboradores de SOS HOME vy la estructura
de esta evaluacion serd realizada por el Administrador General. Esta evaluacion de
desempefio servird para verificar los requerimientos técnicos o habilidades blandas que
necesitan los colaboradores para que puedan realizar un trabajo que supere las expectativas;
ademas se verificara en el futuro los ascensos y despidos, informacion relevante para que la
direccion pueda tomar las decisiones necesarias. Culminada la evaluacion de desempefio se
realizard un feedback entre el jefe inmediato y el colaborador, esto para generar una

retroalimentacién para la asignacion de recompensas y para trazar una planificacion de

11

Pereda, Martin S. y Berrocal Berrocal, F. (2011). Direccion y Gestion de Recursos Humanos por Competencias.
La Evaluacion de la Gestion de Recursos Humanos., p. 395.
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actividades que tendran que ser cumplidas por los que colaboradores. En algunos casos se
propondran medidas como la del mentoring o coaching, de ser necesario, para realizar el

seguimiento hasta su consolidacion.

Capacitacion y desarrollo:

SOS HOME conocedora de que uno de los motivos para generar el compromiso, mejorar la
productividad y la identificacion de su personal con la organizacion es la «Capacitacion y
Formacion de los Trabajadores (...) la formacion normalmente se centra en ofrecer a los
empleados habilidades concretas o en ayudarles a corregir deficiencias en su rendimiento;
desarrollo es un esfuerzo que consiste en ofrecer a los trabajadores las habilidades que la
organizacion necesitara en el futuro» (Gémez, Balkin y Cardy 2008: 299), por ese motivo la
Administracién General disefiara un Plan Anual de Capacitaciones y de Desarrollo, que sera
dado a conocer a los colaboradores de manera permanente via correo electrénico, periédico
mural e intranet. Estos cursos, talleres y presentaciones estaran alineados a los objetivos de la
organizacion y en ellos se trataran temas técnicos, de gasfiteria, electricidad, albafileria y
nuevas tendencias en la construccién, y los de habilidades blandas, como trabajo en equipo,
liderazgo, motivacion, satisfaccion al cliente etc. A la par, esta capacitacién cerrara brechas
en habilidades blandas y duras en los colaboradores, les brindara mayor capacidad en desa-
rrollo de su trabajo y perfeccionara las habilidades que ya posee. Los cursos estaran a cargo,
en primer lugar, de los directores de la organizacioén, la Administracion General y los cola-
boradores mas destacados y, en segundo lugar, con expositores y profesionales de renombre

(in house) o por la via externa en universidades o en instituciones de prestigio.

Serd importante obtener el feedback de estas capacitaciones, por lo que finalizado este pro-
ceso asignaremos a los colaboradores una encuesta acerca de la calidad de la capacitacion
(calificara la valorizacion del curso, calidad del expositor y materiales entregados), ademas en
algunos casos los expositores o encargados de la capacitacion podran realizar evaluaciones al

personal (escritas o por el desempefio en el aula).

Comunicacién

Para efectos de lograr una comunicacion efectiva y continua entre colaboradores, se
implementara el intranet, donde se colocara informacion de interés general (acuerdos con
instituciones, rol de capacitaciones, incorporacién de nuevos rubros, amenidades, chat
interno, cursos virtuales, etc.), ademas se realizaran reuniones con una agenda definida con

una periodicidad semanal dirigidas a los jefes de area, donde se expondran los objetivos y
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metas que fije la Administracion, en ellas se observaran las restricciones para el cumplimiento
de las actividades y seradn lideradas por el Administrador General. En estas reuniones se
podrén proponer innovaciones 0 mejores practicas de trabajo que produzcan una mayor

productividad u optimizacion de los costos; se valoraran los aportes de los colaboradores.

Dentro de SOS HOME celebraremos reuniones de integracion donde se buscara la partici-
pacion de todos los colaboradores, las fechas de estas reuniones son las siguientes:

- Aniversario de SOS HOME.

- Diade la Madre.

- Fiestas Patrias.

- Fiestas Navidenias.

» El cronograma de actividades y el presupuesto de recursos humanos se indica en el anexo 13.

7. Conclusiones

Las conclusiones de la correcta aplicacion de la gestidn de los recursos humanos seran:

» Lacultura de la empresa se trasmitira desde la direccion de la organizacion hacia toda la base
de la pirdamide, asimismo es de importancia que todos los colaboradores estén alineados con
los objetivos, es por ello que la comunicacion interna debe ser eficiente, mediante el correcto
uso del intranet, correo electrénico y periddico mural.

« El proceso de capacitacion que tiene SOS HOME, dirigido a los colaboradores para el
desarrollo y perfeccionamiento de sus habilidades blandas y duras, permitird que tengan
mayores conocimientos, calidad humana y capacidad para resolver problemas.

» El reclutamiento de personal a nivel externo, mediante el sostenimiento de acuerdos con
instituciones de prestigio, nos permitirad recibir personal joven, capacitado y con ganas de

desarrollarse en una empresa joven y con perspectiva a largo plazo.
La comunicacion permanente entre la Administracién de SOS HOME, las jefaturas de areay los

colaboradores, asi como las capacitaciones, reuniones de trabajo, reuniones de camaraderia,

reconocimiento y premios, forjaran un clima laboral apropiado para trabajar.
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Capitulo IX. Plan financiero

1. Alcance
El presente plan financiero abarca un periodo de 5 afios. Consideramos iniciar operaciones en

enero 2017, ubicados en un local de 100 m? en el distrito de Surquillo.

2. Obijetivos

Los objetivos financieros del proyecto son:

» Sostener un uso adecuado y responsable del flujo de efectivo del negocio que permita el pago
a tiempo de sus obligaciones financieras y operativas.

» Lograr una tasa de retorno del proyecto del 12,39%.

» Lograr y mantener una utilidad y flujo de caja positivos desde el sequndo periodo.

» Realizar las inversiones necesarias que permitan el crecimiento del negocio.

3. Supuestos

3.1 Inversion inicial

La inversidn inicial se ha estimado en S/.600.000, debido a que las inversiones y el flujo negativo
del primer afio requieren esta suma para la marcha del negocio, estando previstos los flujos de
caja positivos desde el segundo afio. Esta inversion sera financiada en 50% por los miembros del

grupo, y 50% por préstamo bancario.

3.2 Proyeccion de ventas
La proyeccion de ventas se realizé de acuerdo a la estimacion de la demanda (anexo 4) recogida
en la encuesta. De acuerdo a los tipos de servicio ofrecidos se ha establecido la estimacion de

ingresos contenida en el anexo 14.

3.3 Personal

Se ha estimado una cantidad creciente de personal de oficina a lo largo de los cinco afios. Res-
pecto a los técnicos para brindar los servicios y auxiliar de limpieza, se ha estimado la cantidad de
acuerdo a la cantidad de personal necesario para el volumen de servicios presupuestado, que se
puede observar al final del calculo de la demanda, precio e ingresos. El calculo del costo del

personal puede revisarse en el anexo 15.

3.4 Distribucién de gastos operativos y diversos

Los gastos operativos y egresos se resumen en el anexo 16.
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3.5 Otros supuestos

« Laevaluacion se basa en un periodo de 5 afios de vida del proyecto.

» Proyecciones consideradas en soles, tomando en cuenta un tipo de cambio de S/.3,5.

« Latasa del impuesto a la renta es la anunciada a partir del afio 2019, en que se compensaran
las pérdidas y se pagara dicho impuesto.

» La empresa se constituye como una Sociedad Andnima Cerrada, siendo los alumnos que
realizan este proyecto los accionistas al 100%.

» Laestructura de financiamiento es 50/50.

» El flujo de caja econdmico ha sido descontado a la tasa de costo de oportunidad del capital,
mientras que el flujo de caja financiero ha sido descontado a la tasa de costo promedio pon-
derado de capita (CPPK).

» Los criterios de evaluacion son VANE, VANF, TIRE y TIRF.

» Se considera perpetuidad para los flujos posteriores al afio 5, basados en el flujo de ese afio,

aplicando la férmula de perpetuidad y trayéndolos a valor presente en el mismo periodo.

4 Inversion

4.1 Inversion en activos fijos e intangibles

Se ha estimado una inversion inicial en activos fijos, donde lo mas destacables la compra de dos
motos y un furgén. Se proyecta la compra de una moto anual hasta el afio 4, el afio 5 se compran
tres motos, dos en reemplazo de las mas antiguas. Respecto a los furgones, se adquiere uno adi-

cional en el cuarto afio, y en el afio 5 se compra uno adicional para renovar el primero.

Entre los intangibles destaca la inversion en la creacion de la app, estimada en USD 20.000. La
aplicacién contendra geolocalizacion y enlace con el sistema de cotizaciones y manejo de data del

usuario, asi como envio de videos y media. El detalle se indica en el anexo 17.

4.2.Capital de trabajo
El capital de trabajo se ha estimado en 5% de las ventas, el que se incrementara segin aumenten

las ventas.

5. Financiamiento

La intencidn es financiar este proyecto, el 50% con capital propio y el otro 50% mediante
financiamiento bancario. Las tasas de financiamiento que estamos manejando son las ofrecidas
tanto por el BBVA como Scotiabank para proyectos soportados con garantias parciales de los

accionistas.
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6. Presupuesto
6.1 Presupuesto de ingresos

Derivado de la proyeccion de ventas, tenemos el siguiente presupuesto de ingresos:

Tabla 16. Presupuesto de ingresos

Mddulo de Ingresos

s/) Ano 1
Ingresos, Repara-
cién e Instalaciones 322.749 702.984 902.256 994.164 1.210.032
directas
Ingreso Servicios 61.628 106.800 135.348 148.848 181.140
Urgentes
Ingreso Servicios ; 27.372 13.908 16.236 20.472
Tercerizados
IngresoMantenis 73.668 190.128 255.600 282.600 344.616
miento
Ingresos Plan pre- 193.200 248.400 364.320 455.400 502.320
ventivo anual
Total |ngresos 651.245 1.275.684 1.671.432 1.897.248 2.258.580

Fuente: Elaboracién propia 2016.

6.2 Presupuesto de egresos
El presupuesto de egresos se muestra a detalle en el anexo 16. Los estados financieros (estado de

ganancias y pérdidas, flujo de caja, balance general) se muestran en el anexo 18.

7. Evaluacién financiera del proyecto (ver el anexo 19)

7.1 Valor Presente Neto (VPN) y Tasa Interna de Retorno (TIR)

Para determinar la tasa del proyecto hemos utilizado el modelo de CAPM, desarrollado por
J. Treynor, W. Sharpe, J. Litner, y J Mossin. Hemos evaluado econdémica y financieramente los
flujos del proyecto, los que determinan una TIR Econdmica y Financiera altamente superior a los
rendimientos objetivos del proyecto (52% vs. 10% - Econdmica, y 114% vs. 12,39% - Finan-
ciera), lo que nos permite un margen amplio de maniobra en caso de una menor demanda de la
esperada. Asimismo, el valor presente del proyecto es superior al doble de la inversion inicial
requerida para este, tanto en el econémico como el financiero. Es necesario comentar que a los
flujos del periodo 5 hemos afiadido una perpetuidad del flujo del afio 5 a la tasa del COK, sin

considerar una tasa de crecimiento al respecto.
7.2 Punto de equilibrio

Para conocer la sensibilidad del proyecto hemos realizado un analisis del punto de equilibrio

evaluando e iterando el efecto del niUmero de servicios base sobre el VPN Econdmico, a la tasa
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WACC del proyecto (10,24%), resultando en que de la base de 1.000 eventos mensuales al final
del afio 1, que es la estimacion utilizada, para obtener un VPN Econémico muy proximo a 0, este

namero disminuye a 825 eventos al mes 12 del primer afio. Ver el anexo 20.

8. Conclusiones

» Luego de calcular tanto el costo de oportunidad de capital de los accionistas como el WACC a
aplicar al proyecto, se concluyd que es financieramente viable, superando las tasas
ampliamente a los objetivos planteados.

» EIl VPN Financiero y Econémico resultan muy atractivos para realizar el proyecto debido a
que su resultado representa méas del doble de la inversion inicial.

» El analisis del punto de equilibrio da un margen de 180 servicios menos respecto a nuestro
escenario inicial para quedar en VPN Financiero 0, ante una menor demanda a la

pronosticada.
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Existe una necesidad identificada en los segmentos seleccionados de recibir servicios de
reparaciéon y mantenimiento de calidad, a tiempo y seguros, y nuestro proyecto esta
organizado para cubrir esa necesidad.

Existen viviendas en los distritos seleccionados que ya han superado los 5 afios de construc-
cién, que ya no estan cubiertas por la garantia y requieren servicios de reparacién y mante-
nimiento debido a que presentan fallas naturales por el paso del tiempo.

La fidelizacidn de los clientes en los primeros afios de operacion resulta clave para la mayor
frecuencia en el uso de nuestros servicios y nuestra expansién en el mercado mediante
recomendaciones en sus redes de contacto.

Existen facilidades para financiar el proyecto con fondos de programas del Gobierno y
privados.

Los indicadores financieros muestran la viabilidad del proyecto, los principales son el VPN
de S/ 1,7 MM, y TIR de 35%.

Recomendaciones

Se recomienda implementar este plan de negocio debido al entorno favorable y las
condiciones actuales del mercado.

Se recomienda participar en los programas de financiamiento de startups del Ministerio de la
Produccion y privados (Wayra) para obtener el financiamiento necesario para la
implementacion del negocio.

Analizar en el largo plazo la conveniencia de ampliar la cartera de servicios ofrecidos y
también considerar una expansion geografica a otros distritos, e inclusive zonas de playa;

podria también atenderse al sector comercial en el futuro.
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Decreto Supremo N° 006-2014-PCM; Decreto Supremo que modifica el Reglamento del
Libro de Reclamaciones del Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor aprobado por
DS N° 011-2011-PCM.

Decreto Legislativo N° 1071: Norma el Arbitraje.

Decreto Legislativo N° 1177: Establece el Régimen de Promocion del Arrendamiento para

Vivienda.
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Anexo 1. Entrevista a expertos en apps y sistemas maviles

Empresa
incubadora de
negocios y startup,
Angel Investors,
negocios exitosos

y expertos
diverans

Empresas de
creacion/programa
ciony
mante nimiento de
las apps

Empresas de
servicios
generales de
mantenimiento de
infraestructura a
empresas

Técnicos
inde pendientes

Técnicos
dependientes

1.1 Sobre laidea de negocio

Nos comentan que existe una iniciativa similar en Sillicon Valley que esta en una fase muy temprana, desconocen el estatus actual.

1.2 Presencia on-line

Definitivamente nos sugieren contar con website, Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest, son plataformas baratas, puedes hacer post que se replican en las otras redes sociales.

1.3 Inversion

Comenta que existen empresas que invierten desde USD 50.000 hasta un millén de dolares en desarrollos. Hay esquemas de Revenue Sharing, en las que el desarrollador cobra una parte a cambio de ir en el negocio contigo como socio.

2.1 Sobre la idea de negocio

Es innovadora para las exigencias del consumidor actual.

2.2 Desarrollo de la app

Usualmente las empresas que requieren el desarrollo de una app empiezan con una aplicacion muy basica y conforme la van testeando y adaptando a su negocio, va volviéndose mas compleja y con mayores opciones.

La complejidad de la misma debe ser definida por nosotros como duefios del Plan de negocio, segin las plataformas/roles que debemos desarrollar, las légicas de negocio que deseamos incorporar y los reportes asociados a estos.

2.3 Modelo de la app (plataforma)

Las plataformas deberian ser 3:

2.3.1.Plataforma de cliente/usuario, en la cual interactta con la empresa y con el técnico, envia sus archivos y datos.

2.3.2. Plataforma del técnico, en la cual recibe notificaciones sobre la informacion de los servicios a realizar, puede hacer presupuestos y recibe los datos del cliente a visitar, asi como envia informacién necesaria para la facturacion.
2.3.3. Plataforma del administrador/empresa, en la cual se manejan los datos de los clientes, la programacion de los técnicos y todas las interacciones definidas como necesarias con las otras plataformas.

Las tareas de las plataformas son definidas integramente por la empresa. La aplicacion no incluye el sistema de gestion necesario para el funcionamiento del negocio. El trabajo usualmente se realiza en 3 etapas, con los roles integrados al
100%.

2.4 Inversion en el desarrollo de la app

El costo de la aplicacion esta ligado directamente a las légicas de negocio. Se estima que teniendo una app béasica con légicas de negocio para las 3 plataformas podia costarnos USD 20.000 aproximadamente. Esto incluye la gestion del
servidor, los accesos y soporte. Luego se debe prever un fee adicional del 20% del desarrollo, de forma anual, como soporte y mantenimiento, si es que la aplicacién se mantiene funcionando sin modificaciones. Cada modificacién tiene su
propio costo.

3.1 Competenciaen el sector

En el mercado existen diversas alternativas, la mayoria dirigida a empresas que buscan mantener contratos por tiempos prolongados. Para los servicios que se ofrecen a empresas, no hay informalidad, diferente a lo que ocurre con personas
particulares que contratan, mayormente, a técnicos informales que no ofrecen garantia de trabajo.

3.2 Experiencia ofreciendo su servicio a personas naturales (clientes particulares)

Han ofrecido servicios a clientes particulares con poca promocion. Los trabajos que han realizado a empresas han sido en su mayoria por recomendacién y contactos.

Los hogares les parecen un nicho atractivo, sin embargo sienten que no pueden competir en precio con los informales a menos que ofrezcan algo diferente.

3.3 (Como logran obtener trabajos con personas particulares?

La mayoria de clientes son trabajadores de las empresas a las cuales prestan servicio, y los recomendados por estos.

3.4 ;Como observan el crecimiento de su negocio? ¢Qué tal la rentabilidad?

En estos dos ultimos afios hemos crecido un 60% y nos ha obligado a subcontratar.

3.5 Acerca de la garantia de los trabajos

Ofrecen cumplir con las fechas de entrega. El tema de la garantia lo manejan aparte con la finalidad de que el cliente quede contento.

4.1 Sobre la idea de negocio de SOS Home

Muy interesante, innovadora en temas de seguridad.

4.2 ; Tiene competencia?

Opinan que actualmente hay mucha gente desempleada en construccién que ofrece estos servicios, y en muchos casos con poca experiencia.

4.3 Proyecciones de crecimiento

El trabajo es variable. Hay meses en los que cuentan con servicios y otros no.

4.4 Garantia ofrecida

No ofrecen garantia

4.5 Precio de los servicios

Depende de la cantidad de tiempo que me demore en terminar el trabajo.

4.6 ;Te gustaria que una empresa te contrate a destajo o de manera continua para la realizacién de trabajos de gasfiteria?

Si, les gustaria. Solo tendrian que ver los precios de cada servicio

5.1 Sobre su empleador

Cumplen con los pagos, no tienen capacitaciones por parte de la empresa pero les comunican sobre cursos que realizan los proveedores de materiales.

5.2 Cantidad de trabajos realizados por dia

Tienen dias en los que realizan de dos a tres arreglos, sus empresas cuentan con clientes que son a su vez empresas y los mantienen ocupados.

5.3 Servicios mas solicitados

Electricidad, gasfiteria y pintura.

5.4 Garantia ofrecida

No ofrecen garantia

5.5 Cotizacion de servicios

Para los trabajos eléctricos, los mismos técnicos van al lugar y calculan el tiempo que toma la reparacion y si requiere utilizar algin equipo especial. Se comunican con su jefe y ellos cotizan desde su oficina.
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Anexo 2. Resultado de la encuesta

;jComo encontrd proveedores de servicios Contratando por estos servicios por Servicios de reparacion mas solicitados
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Anexo 3. Tabulacion de atributos para focus group
San Isidro Miraflores | San Borja Surco La Molina
Importancia de funcionamiento de instalaciones 1 2 5 4 3
Experiencia comprando por internet 1 4 3 5 2
Intencién de adquisicion programa preventivo 5 4 1 3 2
Intencién de contratacion por web/teléfono 4 1 3 2 5
Precio 4 5 1 3 2
Intencién de compra 3 1 5 4 2
TOTALES 18 17 18 21 16
San Isidro Miraflores | San Borja | Surco La Molina
1 1 2 5 4 3
2 2 8 6 10 4
1 5 4 1 3 2
2 8 2 6 4 10
3 12 15 3 9 6
3 9 3 15 12 6
37 34 36 42 31

DISTRITOS ELEGIDOS



Anexo 4. Estimacién de la demanda

L . - Dispuestos a I_:amilias Dispuestos e Total LS
Distritos Poblacion Familias contratar dispuestas a pagar Total Bruto Conservador Mensual anua_les

a contratar (27%0)* por Cliente
San Isidro 55.006 11.001 66% 7.206 35% 2.486 681 57 114
Miraflores 82.805 16.561 59% 9.788 34% 3.338 915 76 152
San Borja 111.808 22.362 71% 15.922 14% 2.165 593 49 98
Surco 338.509 67.702 61% 41.366 24% 9.886 2.709 226 452
La Molina 166.912 33.382 66% 21.999 19% 4.246 1.163 97 194
TOTAL 755.040 151.008 22.121 6.061 505 1.010

(*) Escenario Conservador
Para el céalculo de servicios a realizar, se toman los 922 eventos empezando por el 30% de estos y elevandose gradualmente hasta llegar al
100% al inicio del segundo afio, mas el incremento del 15% previsto para ese afio.

Anexo 5. Célculo de factores objetivos y subjetivos

Alquiler de local comercial (S/.)

Distritos Alquiler 1 Alquiler 2 Alquiler 3 Promedio Q;ejlzi Total alquiler Total alquiler
(Sl (sl) (1) (1) (m2) mensual (S/.) anual (S/.)

La Molina 56,1 79,2 66 67,1 100 6.710 80.520

Miraflores 72,6 85,8 92,4 83,6 100 8.360 100.320

San Isidro 118,14 118,8 138,6 125,18 100 12.518 150.216

Surco 95,7 118,8 108,9 107,8 100 10.780 129.360

Surquillo 45,54 23,1 33 33,88 100 3.388 40.656

San Borja 66 62,7 79,2 69,3 100 6.930 83.160

Costo anual de transporte (S/.)

Partida/Destino  La Molina  Miraflores Issi?i?o Surco Bsoarrj]a Surquillo reco;rr(i):iilsk(gqnual) S)?_f]té)uz?ilé?el
La Molina 0 13 14 12 9,1 12 57.401,1 21.238,407
Miraflores 13 0 35 4,2 52 1 16.407,9 6.070,923
San Isidro 14 3,5 0 7,6 5,7 3,5 25.647,3 9.489,501

Surco 12 4,2 7,6 0 5,4 4,7 27.983,7 10.353,969
San Borja 9,1 5,2 57 54 0 4,4 25.169,4 9.312,678
Surquillo 12 1 3,5 4,7 4,4 0 13.593,6 5.029,632
Costos licencias
municipales (S/. por afio)
Distritos Valor Comparacion pareada de valores subjetivos

La Molina 391 A B C D E F Total Wi

Miraflores 411,63 Capacidad de pago 0 1 0 1 0 0 2 0,33333333

San Isidro 76,5 Intencién de compra 1 0 1 0 0o 1 3 0.5

Surco 241 Poblacién o 0o o0 0 1 o0 1 0,16666667

Surquillo 226,2 6

San Borja 693,51 A: La Molina, B: Miraflores, C: San Isidro, D: Surco, E: Surquillo, F: San Borja

Calculo del valor relativo (Fsi)

Capacidad de pago Intencion de compra Poblacion

Factores de

o Comparacién
localizacion

Comparacién Comparacién

pareada > R1 pareada Y R2 pareada Y R3
1 2 3 1 2 3 1 2 3

La Molina 1 0 1 2 02 0 1 0 1 011111111 0 1 1 2 02

Miraflores 1 0 0 1 01 O 1 1 2 022222222 0O 0 1 1 01
San Isidro 1 0 0 1 01 0 1 0 1 011111111 0O 0 1 1 01 La Molina  0,15172284
surco 1 1 0 2 02 0 1 1 2 022222222 1 0 1 2 02 Miraflores  0,14819581
Surquillo 1 0 1 2 02 1 1 0 2 022222222 0 1 1 2 02 ppL Sanlsidro 0,09852418
San Borja 1 1 0 2 02 O 1 0 1 011111111 1 0 1 2 02 Surco 0,13513227
10 9 10 Surquillo 0,30382245
Calculando la medida de preferencia de localizacion (MPL) luego de haber calculado los factores objetivos de calificacién, San Borja  0,16260245

obtenemos finalmente lo siguiente: MPL elegido: Surquillo.

Anexo 6. Servicios ofrecidos por SOS HOME

Servicios brindados de manera directa
(personal propio)

a) Reparaciones de sistemas eléctricos: a)

Servicios brindados por terceros (subcontratos)

Carpinteria (Metalica, Madera, otros materiales):

1. Instalaciones eléctricas en viviendas.
2. lluminacion.

3. Mantenimiento eléctrico.

4. Revision y cambio de fusibles.

5

1. Reparacion de muebles de madera, melamine,
MDF.
2. Limpieza de muebles.

b) Albadileria:
. Revision y solucién de problemas en caja 1. Tarrajeo.
de luz. 2. Colocacién de maydlicas.
6. Reemplazo de accesorios eléctricos. 3. Solaqueo de vanos.
b) Cerrajeria: 4. Colocacioéon de vigas o columnas.
1. Apertura de puertas. 5. Levantamiento de pared de ladrillo, placa o
2. Instalacion de cerraduras. drywall.
3. Duplicado de llaves. 6. Colocacion de tejas.
4. Cambio de tambores. 7. Colocacion de falso piso, piso, sardineles,
5. Cerraduras anti panico para evacuacion. viguetas, otros servicios.
6. Colocacién de rejas. c) Pintura:
7. Colocacioén de brazos-sistemas 1. Escarchados.
hidraulicos para puertas. 2. Barnices y lacas.
c) Gasfiteria: 3. Pintura ecoldgica.
1. Reparacién y/o reemplazo de grifos. 4. Pintura anti-humedad.
2. Desatasco de tuberia de desague. 5. Pintura de fachadas.
3. Reparacion de sistemas de inodoros. 6. Pintura impermeabilizante.
4. Reparacion y/o reemplazo de duchas. 7. Tratamientos para la madera.
5. Cambio de valvulas de entrada y salidas d) Jardineria:
de agua. 1. Corte de césped.
d) Instalacion de camaras: 2. Mantenimiento a arboles.
1. Sistemas de Seguridad. 3. Plantacion.
e) Limpieza: e) Reparaciones en Vidrieria:
1. Limpieza de fachadas. 1. Instalaciones de cristales.
2. Limpieza de alfombras. 2. Cambio de cristales.
3. Limpiezas de sofas. 3. Montaje de espejos.
4. Limpieza de cristales. 4. Reparacion mampara de bafios.
5. Limpieza y abrillantamiento de pisos. f) Instalacion de Pisos y Revestimientos:
6. Limpieza del hogar en general. 1. Colocacién y reparacion de parqué, losetas,
pisos laminados y porcelanato.
2. Barnizado de superficies.
g) Instalacion de Cortinas y Coberturas:

1. Instalacion de persianas y toldos en ventanas y
puertas.

2. Instalacién de Stores y Rollers.

3. Instalaciéon de fundas para muebles o cobertores.
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Anexo 7. Flujograma de servicios de reparacion
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Anexo 8. Flujograma de servicios de mantenimiento
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Anexo 9. Organigrama
SOS HOME

DIRECTORIO

ORGANIZACION
OPERACIONES

CONTABILIDAD -
TERCERIZADO

SUPERVISOR DE
OPERACIONES

SERVICIOS

LOGISTICA Y ALMACEN

OPERACIONES

GENERALES

TAS]STENTE DE LOGISTICA %SOPORTE INFORMATICO {TECNICO DE SERVICIO 1
%OPERADOR TELEFONICO : ECNICO DE SERVICIO 2
iCONSERJE iAUXILIAR DE LIMPIEZA
Anexo 10. Mapa de puestos
Nombre del puesto Dependencia jerarquica
Administrador General Direccién de la empresa
Supervisién
Directa Indirecta
Asistente de sistemas e informatica, operador telefénico, conserje, asistente de logistica, supervisor de operaciones | Todo el personal de la empresa.
Objetivo

Organizar y dirigir las operaciones de la empresa, controlando y evaluando la ejecucion de los servicios, organizando los servicios de apoyo requeridos
Responsabilidades

1 Planeamiento y organizacion de los servicios que se ejecutaran diariamente, autorizar el rol diario de trabajo.

2 Gestionar los permisos municipales y seguros necesarios para la ejecucién de las labores, en la oficina operativa, en la operacion,
con el personal, en el lugar de trabajo.

3 Realizar la gestién de Tesoreria y supervisar las labores de facturacion y cobranza.

4 Gestionar los Recursos Humanos para el reclutamiento, desarrollo y clima laboral.

5 Gestionar el control de inventarios y control de activos.

6 Administrar los servicios brindados por los subcontratos.

Nombre del puesto Dependencia jerarquica
Asistente de Sistemas e Informatica Administrador General

Supervisién

Directa Indirecta

Ninguna ‘ Ninguna

Objetivo

Proveer los servicios de soporte informatico oportuno a la web y app de la empresa, asi como a los usuarios de la empresa en la oficina operativa y campo
Responsabilidades

1 Realizar el mantenimiento permanente a la web y app con el objetivo de que esta habilitada de manera permanente.
2 Atender los reportes de incidentes en los equipos de la operacion y equipos informaticos de la oficina operativa.

3 Realizar los mantenimientos preventivos del hardware y software usados en la empresa.

3 Coordinar el mantenimiento correctivo del hardware y software con proveedores externos.

4 Gestionar y controlar los servicios de telefonia del personal.

Nombre del puesto Dependencia Jerarguica
Operador Telefénico Administrador General
Supervisién

Directa Indirecta

Ninguna ‘ Ninguna

Objetivo

Recibir las comunicaciones de los clientes via web, app y teléfono, asi como el manejo y control de la Base de Datos de clientes,
historial y tarifa a aplicar. Comunicarse con los clientes para ofrecer servicios.

Responsabilidades

1 Recibir las comunicaciones de los clientes, de una manera amable y cortés.

Programar las atenciones de los técnicos de acuerdo a la disponibilidad y capacidad de ellos.

Comunicar al Administrador General acerca de las urgencias de manera oportuna.

Mantener una comunicacion fluida con los clientes para el ofrecimiento de servicios y mantener contacto.
Controlar la base datos e historial de los clientes para ver sus antecedentes.

A 0w N
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Nombre del puesto Dependencia jerarquica

Conserje Administrador General
Supervisién

Directa Indirecta
Ninguna Ninguna
Objetivo

Ser responsable del mantenimiento, tramitacion, envio de documentos, vigilancia y seguridad de la oficina operativa, asi como
brindar apoyo auxiliar a las areas que lo demanden.

Responsabilidades

1 Realizacion de las labores de limpieza de la oficina operativa.

2 Verificar el buen estado del local, en cuanto a las instalaciones para darle aviso al Administrador General.

3 Apoyo en las labores de fotocopiado, envio de documentos y anillados cuando sea requerido.

3 Apoyo en las labores de carga y descarga de materiales u otros suministros.

4 Realizar las labores de mensajeria que le sean requeridas.

5 Otras tareas que el Administrador General le asigne.

Nombre del puesto Dependencia Jerarquica
Asistente de Logistica Administrador General
Supervisién

Directa Indirecta
Ninguna Ninguna
Objetivo

Gestionar la adquisicién y compra de bienes y servicios requeridos por el &rea operativa, realizando este trabajo amparado en los procedimientos de la empresa.
Responsabilidades

1 Contactar y cotizar con los proveedores para la atencion del suministro de bienes y servicios.

2 Elaborar las OC y realizar el seguimiento de ellos.

3 Coordinar la entrega o recepcidn de los bienes o servicios adquiridos.

3 Coordinar con el Supervisor de Operaciones para la entrega de bienes y servicios para la atencion de urgencia.
4 Coordinar y gestionar las condiciones de pago con los proveedores, buscando los més éptimos.

5 Mantener el control de los activos fijos y herramientas de la empresa.

Nombre del puesto Dependencia jerarquica
Supervisor de Operaciones Administrador General
Supervisién

Directa Indirecta

Técnicos de Servicios, Auxiliar de Limpieza Ninguna

Objetivo

Organizar y dirigir las operaciones de servicios, mantenimiento y técnicos solicitados, encargandose de verificar la calidad del trabajo
realizado y actuando con seguridad, calidad y proteccion del medio ambiente.

Responsabilidades

Organizar y dirigir las operaciones por sector, segin la programacion elaborada.

Asignar a los técnicos para la atencion de los servicios urgentes.

Programar los recursos necesarios para la atencion de los servicios programados.

Evaluar los riesgos e impactos ambientales que se presentan en cada trabajo.

Realizar la planeacion de actividades semanales para la atencion de los servicios.

Verificar que los trabajos sean realizados con calidad y hacer el seguimiento para la obtencion de encuesta con 90% de
aceptacion del cliente o encargarse de la atencion hasta la satisfaccion total del cliente.

g b W W N

Nombre del puesto Dependencia jerarquica
Técnico de Servicios Supervisor de Operaciones
Supervisién

Directa Indirecta
Ninguna Ninguna
Objetivo

Efectuar las actividades de gasfiteria, electricidad y cerrajeria que le asigne el supervisor de operaciones, pudiendo ser de reparacion 0 mantenimiento.
Responsabilidades

1 Ejecutar los trabajos asignados, realizandolos al 100% y considerando las especificaciones de la Orden Trabajo.

2 Realizar las evaluaciones de las instalaciones domésticas de la vivienda o local de oficina visitado.

3 Sugerir mejoras a las instalaciones de la vivienda o local visitado.

3 Solicitar al Supervisor de Operaciones los equipos, herramientas y materiales necesarias para efectuar su labor.

4 Comunicar al Supervisor de Operaciones cualquier anomalia que se pueda presentar en el desarrollo de los trabajos.

Nombre del puesto

Auxiliar de Limpieza

Dependencia Jerdrguica

Supervisor de Operaciones

Supervisién

Directa Indirecta

Ninguna Ninguna

67



Objetivo

Ser responsable de la adecuada limpieza de las viviendas, locales, zonas y otras areas que le sean asignadas.

Responsabilidades

1 Efectuar la limpieza de los pisos, paredes, ventanas, servicios higiénicos, inmobiliario y todo aquel referente al servicio doméstico.

2 Efectuar el lavado, secado y ordenado de los articulos de cocina, cafeteria o0 comedor.
3 Gestionar de manera adecuada los materiales de limpieza necesarios para realizar las tareas asignadas asi como verificar su disponibilidad.
4 Actuar con diligencia y cuidado en el trato de los equipamientos, muebles, enseres y otros de las viviendas, locales, departamentos o areas de la operacion.

Anexo 11. Perfil de competencias

PERFIL DE COMPETENCIAS

Nombre del Cargo:

Administrador General

COMPETENCIA TECNICA

Criterios

Requerimientos

Sustentos

1 Formacion
2 Formacion Complementaria
3 Otros Estudios

4 Experiencia Laboral
RENDIMIENTO INTELECTUAL

Carrera universitaria de administracion, contabilidad, ingenieria industrial,
economia culminada.

Diplomado o Estudios de Postgrado en el campo de tributacion, auditoria,
finanzas, direccion de personas u otros afines a la administracion.

Office nivel intermedio.

5 afios de experiencia profesional.

Y RASGOS PERSONALES

Certificado de Bachiller o Titulo.

Certificado o Constancia.

Certificado o Constancia.
Certificado o Constancia.

1 Rendimiento Intelectual y
Habilidades

2 Rasgos Personales

Alcance del 70% en la Evaluacién del Rendimiento Intelectual y Habilidades.

Alcance del 70% en la Evaluacién de Rasgos Personales.

Evaluacion Psicoldgica

Evaluacion Psicol6gica

PERFIL DE COMPETENCIAS

Nombre del Cargo:

Asistente de Sistemas e Informatica

COMPETENCIA TECNICA

Criterios

Requerimientos

Sustentos

1 Formacion

2 Formacion Complementaria

3 Otros Estudios

4 Experiencia Laboral
RENDIMIENTO INTELECTUAL

Carrera universitaria de ingenieria de sistemas o computacién, completa o
incompleta, o carrera técnica de sistemas o computacion completa.

Curso de ofimatica, mantenimiento de software, hardware, pagina web, app, otros similares.

Ninguno
2 afios de experiencia profesional.
Y RASGOS PERSONALES

Certificado de Bachiller
Titulo o Constancia.

Certificado o Constancia.
Ninguno.
Certificado o Constancia.

0

1 Rendimiento Intelectual y
Habilidades

2 Rasgos Personales

Alcance del 60% en la Evaluacion del Rendimiento Intelectual y Habilidades.

Alcance del 60% en la Evaluacién de Rasgos Personales.

Evaluacion Psicol6gica

Evaluacion Psicol6gica

PERFIL DE COMPETENCIAS

Nombre del Cargo:

Operador Telefénico

COMPETENCIA TECNICA

Criterios

Requerimientos

Sustentos

1 Formacion

2 Formacion Complementaria

3 Otros Estudios

4 Experiencia Laboral
RENDIMIENTO INTELECTUAL

Carrera Técnica de Operador Telefénico, Secretaria o Asistente de Gerencia
completa.

Cursos de Ofimética.

Ninguno

2 afios de experiencia profesional.

Y RASGOS PERSONALES

Certificado o Constancia.

Certificado o Constancia.
Ninguno.
Certificado o Constancia.

1 Rendimiento Intelectual y
Habilidades

2 Rasgos Personales

Alcance del 60% en la Evaluacion del Rendimiento Intelectual y Habilidades.

Alcance del 60% en la Evaluacion de Rasgos Personales.

Evaluacion Psicoldgica

Evaluacion Psicoldgica

PERFIL DE COMPETENCIAS

Nombre del Cargo:

‘ Conserje

COMPETENCIA TECNICA

Criterios Requerimientos Sustentos
1 Formacién Secundaria Completa como minimo. Constancia.
2 Formacion Complementaria Ninguno Ninguno.
3 Otros Estudios Ninguno Ninguno.

4 Experiencia Laboral
RENDIMIENTO INTELECTUAL

1 afio de experiencia profesional.
Y RASGOS PERSONALES

Certificado o Constancia.

1 Rendimiento Intelectual y
Habilidades

2 Rasgos Personales

Alcance del 50% en la Evaluacion del Rendimiento Intelectual y Habilidades.

Alcance del 50% en la Evaluacion de Rasgos Personales.

Evaluacion Psicoldgica

Evaluacion Psicoldgica

PERFIL DE COMPETENCIAS

Nombre del Cargo:

Asistente de Logistica
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COMPETENCIA TECNICA

Criterios Requerimientos Sustentos
Certificado de Bachiller
1 Formacién Carrera universitaria de administracién, ingenieria industrial, economia Titulo o constancia
completa o incompleta o carrera técnica de administracion.
2 Formacion Complementaria Curso de actualizacion en procesos de gestion logistica, compras o de administracion Certificado o Constancia.
3 Otros Estudios Word, Excel y Power Point Basico. Certificado o Constancia.
4 Experiencia Laboral 2 afios de experiencia profesional. Certificado o Constancia.
RENDIMIENTO INTELECTUAL Y RASGOS PERSONALES
1 Rendimiento Intelectual y Alcance del 60% en la Evaluacion del Rendimiento Intelectual y Habilidades. Evaluacion Psicoldgica
Habilidades
2 Rasgos Personales Alcance del 60% en la Evaluacion de Rasgos Personales. Evaluacion Psicoldgica

PERFIL DE COMPETENCIAS

Nombre del Cargo: Supervisor de Operaciones
COMPETENCIA TECNICA
Criterios Requerimientos Sustentos
Certificado de Bachiller
1 Formacion Carrera universitaria de ingenieria civil, sanitaria, arquitectura completa o incompleta. Titulo o constancia
2 Formacion Complementaria Curso de planeacion, presupuestos, control de costos, gestion de calidad, Certificado o Constancia.
administracién de contratos, supervision.
3 Otros Estudios Excel, word, power point. Certificado o Constancia.
4 Experiencia Laboral 3 afios de experiencia profesional. Certificado o Constancia.
RENDIMIENTO INTELECTUAL Y RASGOS PERSONALES
1 Rendimiento Intelectual y Alcance del 65% en la Evaluacion del Rendimiento Intelectual y Habilidades. Evaluacion Psicoldgica
Habilidades
2 Rasgos Personales Alcance del 65% en la Evaluacion de Rasgos Personales. Evaluacion Psicoldgica

PERFIL DE COMPETENCIAS

Nombre del Cargo: Técnico de Servicios

COMPETENCIA TECNICA

Criterios Requerimientos Sustentos

1 Formacién Carrera técnica completa o incompleta de Gasfitero, Eléctrico o Cerrajero Certificado o Constancia.

0 secundaria completa.

2 Formacion Complementaria Curso de seguridad y de manejo de equipos menores. Certificado o Constancia.

3 Otros Estudios Ninguno Ninguno.

4 Experiencia Laboral 2 afios de experiencia profesional. Certificado o Constancia.

RENDIMIENTO INTELECTUAL Y RASGOS PERSONALES

1 Rendimiento Intelectual y Alcance del 60% en la Evaluacién del Rendimiento Intelectual y Habilidades. Evaluacion Psicol6gica
Habilidades

2 Rasgos Personales Alcance del 60% en la Evaluacién de Rasgos Personales. Evaluacion Psicol6gica

PERFIL DE COMPETENCIAS

Nombre del Cargo: Auxiliar de Limpieza

COMPETENCIA TECNICA

Criterios Requerimientos Sustentos

1 Formacion Secundario Completo como minimo. Certificado o Constancia.

2 Formacion Complementaria Ninguno Ninguno.

3 Otros Estudios Ninguno Ninguno.

4 Experiencia Laboral 1 afios de experiencia profesional. Certificado o Constancia.

RENDIMIENTO INTELECTUAL Y RASGOS PERSONALES

1 Rendimiento Intelectual y Alcance del 50% en la Evaluacién del Rendimiento Intelectual y Habilidades. Evaluacion Psicol6gica
Habilidades

2 Rasgos Personales Alcance del 50% en la Evaluacién de Rasgos Personales. Evaluacion Psicol6gica

Anexo 12. Requisitos para contratacion de personal

a) Llenado de la Ficha de Contratacion.

b) Entrega de 2 fotos tamafio Carnet (uno se usara para la ficha y otro para el carne)
c) Declaracion Jurada Domiciliaria.

d) Certificado de Antecedentes Policiales.

e) Certificado de Antecedentes Penales.

f) Certificado de Estudios.

g) Certificado de trabajos anteriores.

De la misma manera, el proceso para la seleccion del personal externa serd el siguiente:
a) Definicion del perfil requerido.

b) Eleccion del postulante.

c) Entrevista individual del postulante

d) Dindmica grupal.

e) Informe individual del postulante.

f) Incorporacién del nuevo colaborador.

69



Anexo 13. Cronograma y presupuesto de actividades de recursos humanos

CRONOGRAMA DEACTIVIDADES DE RECURSOS HUMANOS 2017

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
7] ] ] B 1 K 2] B K 7] B ]
Inicio de Dia de la Amistad Taller de Gasfiteria Taller de trabajo | Celebracion del Dia | Taller de Electricidad | Celebracién de Fiestas Taller de Taller de Cerrajeria Dia de la Cancion Criolla BExposicion de proveedores Celebracion de las Fiestas
|Operaciones Basica en equipo de la Madre Basica Patrias Motivacion de sanitarios Navidefias y premiacion al

personal destacado

31
Celebracion de los
cumplearios del mes

B

Celebracion de los
cumplearios del mes

B

Celebracién de los
cumpleafios del mes

2]

Celebracion de los
cumplearios del mes

B

Celebracion de los
cumplearios del mes

B

Celebracion de los
cumpleafios del mes

B

Celebracion de los
cumpleafios del mes

B

Celebracién de los
cumpleafios del mes

29
Celebracion de los
cumpleafios del mes

31
Celebracién de los

cumpleafios del mes

30
Celebracion de los

cumplearios del mes

e

Celebracion de los
cumplearios del mes

PRESUPUESTO DELAS ACTIVIDADES DE RECURSOS HUMANOS 2017

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
2 14 18 15 12 17 27 19 16 27 11 22
- 80.00 400.00 800.00 200.00 400.00 200.00 800.00 400.00 200.00 100.00 3,000.00
31 28 31 28 31 30 31 31 29 31 30 29
100.00 100.00 100.00 120.00 120.00 120.00 140.00 140.00 140.00 150.00 150.00 150.00
100.00 180.00 500.00 920.00 120.00 520.00 340.00 940.00 540.00 350.00 250.00 3,150.00
S/. 7,910.00
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Anexo 14. Proyeccion de ingresos

CANTIDAD 15% 15% 10% 10%
ervicio Distribucio 8 9 0 60

REPARACION/INSTALACION

Servicios Core 1ra Etapa

Trahajos Electricos 31 9% 9% 126 126| 157 157 219 219 251 251 282 28] 325 325 374 374 411 41 45) 452, 45) 452, 452 452, 452 452, 452 452 452 45)]

Cerrajeria §| 1) 2] 3 32 40 40) 57, 57 65| 65) 73| 73 84| 84 96| 9) 106 106 117, 117 117) 117 117) 117 117) 117 117 117 117 117

Gasfiteria [V 128 128 170 170) 23] M3 297, 297} 340, 340, 383 383 440 440, 506 506) 557 557, 613 613 613 613 613 613 613 613 613 613 613 613

Camaras de Vigilancia 1 3 3 4 4 5| 5| 7 7] 8 8 9 9 10] 10 12 1] 13 13] 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15| 15 15

|Servicios Core 2da Etapa

Albaiiileria 2 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Carpinteria 2 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

|Servicios Urgentes

Trabajos Electricos 10 10 13 13 16 16 2 2 26 26| 29 29 3 33| 38 38, 1) [ 46| 46| 46| 46) 46| 46 46| 46 46| 46 46| 46)

Cerrajeria 3 3 4 4 4 4 b 6 7 7 8 8 9 9 10 10 11 11 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 1)

Gasfiteria 13 13| 17 17, 2 2 30 30 34 34 39 39 4] 44 51] 51 56 56 62 62) 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62)

Camaras de Vigilancia 0 0| 0 0) 0 0) 0 0) 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Total Trabajos a realizar 86| 277, 7 369) 369 461, 461, 645, 645 73] 737 830) 830) 955, 955, 1098 1098 1208 1208 139 139 1329 139 1329 139 1329 139 1329 139 139 139

Validacion -2 -2 -3 -3 -4 -4 7 7] 6| -b| 7 7] 9 -9 -10] -10) -11] -11] -11] -11] -11] -11] -11] -11] -11] -11] -11] -11] -11] -11]

|Servicios de Terceros

Albaiiileria 6 b

Carpinteria 3 3

Pintura 20| 20

Jardineria 4 4 17 17, 19 19 2] 2] 21] 2] 2 21 21 21 21 2 2] il

Dry Wall 2 ) 5 5 6 b 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 U

Cristaleria 2, 2| 5| 5| 6) 6| 7 7 U 7 7] 7 7] 7 7 7 7 7

Pisos y revestmientos 2 2 5 5 6| 6 7 7 7] 7 7 7 7 7 7 7 7 7

Cortinas / Stores 2 ) 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

MANTENIMIENTO

[Senvicios Core 1raEtapa

Instalaciones Electricas 31 4 4 b 6 8 8 9 9 13 13 17 17 20| 2, 2 2 25 25 2 27 27| i 27| 7 27| 7 27| 27 7 2]

Cerrajeria 4 0) 0) 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

Gasfiteria 3 4 4 6| 6| 8| 8| 10 10 14 14 18 18 20 20 23 23 25 25 28 28 2 28 28 28 28 28 28 28 28 28

Camaras de Vigilancia 2 0 0) 0 0| 0 0| 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Limpieza 300 37] 37 55| 55 73| 73 91 91 128 128 164 164 189 189 17 217, 239 29 263 263, 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263

Pintura 9 18 18 20 20 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Revision - Suscripcion 92 9 92 9 92 9 92 9 133 138 133 138 133 138 184 184 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 23
31 | |

Total Trabajos a realizar 46| 46) 69) 69 9| 92 115 115 161 161 207 207, 238 238 274 274) 301 301 31 33 31 33 31 33 3 31 3 31 33 31

Validacion

PRECIO UNITARIO 0% 10% 0% 10%

Servicios Core - Reparacion

Trabajos Electricos 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 75 75 75 75 83 8 83 8 83 83 8 83 8 83 8 83

Cerrajeria 68 63 68 68| 68 63] 68 63] 68 63 68 [ 68 [ 75 75) 75 75) 83 83| 83 83| 83 8 83 8 83 8 83| 83

Gasfiteria 68 68 [ 68| 68 68] 68 68] 68 [ 68 [ 68 [ 75 75) 75 75| 83 83| 83 83| 83 8 83 8 83 8 83| 83

Camaras de Vigilancia 85| 85 85| 85 85| 85 85| 85 85| 85 85 85 85 85| 944 9| 94 9| 103 103 103 103 103 103 103 103 103 103 103 103

|Servicios Core 2da Etapa

Albaiiileria 75 75) 75 75| 83 83| 83 83| 83 8 83 8 83 8 83| 83

Jardineria 46 46 46| 46 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 5]

|Servicios Urgentes Incremento 0

Trabajos Electricos 95| 9% 9| 9% 95| 9% 95| 9% 95| 9% 9% 9% 9% 95| 105 105 105 105 116) 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116

Cerrajeria 95) 95 95) 95| 95) 95| 95 95| 95 95| 95| 95, 95| 95) 105 105 105 105 116 116 116) 116 116 116 116 116 116 116 116 116

Gasfiteria 9) 95| 9) 95| 9) 95| 9) 95| 95 95 95 95 95 95 105 105 105 105 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116 116|

Camaras de Vigilancia 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 13) 13 132 13 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144 144
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SERVICIOS DE TERCEROS
Albaiileria 68 69 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 7 7 7 7 83 83 83 83 83 83 83 8 83 8 83 83
c 17 17 140 140 140 140 154 154 154 154 154 154 154 154 154 154 154 154
Pintura 254 254 280] 280 280 280 308 308 308 308 308 308 308 308 308 308 308 308
i I ) ) ) ) ) ) ) ) I ) I ) 7 46 I 46 I 51 51 51 51 Bl 51 51 51 51 51 51 51
Dry Wall 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 19 79 9 9 307 307 307 307 307 307 307 307 307 307 307 307
Cristaleria 8 85 8 85 8 85 8 85 8 8 8 8 8 8 o o % o 103 103 103 103 103 103 103 103 103 103 103 103
Pisos y 169 169 169 169 169 169 169 169 169 169 169 169 169 169 186, 186, 186, 186, 205 205 205 205 205 205 205 205 205 205 205 205
Cortinas / Stores 8 85 8 85 8 85 8 85 8 8 8 8 & 8 o o % o 103 103 103 103 103 103 103 103 103 103 103 103
MANTENIMIENTO
Servicios Core 1ra Etapa
Instalaciones Electricas o8] 68] 8] 63 8] 63 8] 63 8] 68 8] 68 8] 68 7 75 7 75 83 83 8 83 8 83 8 83 8 83 83 83
Cerrajeria 68 o8] o8] 68 o8] 68| 8] 68| 8] 68| 8] 68| 8] 68| 7 75 7 75 3 83 33 83 33 83 8 83 8 83 8 83
Gasfiteria 6§ 63 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 75 75 75 75 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83
Camaras de Vigilancia 85 85 8 85 8 85 8 85 8 85 & 85 & 85 o o % o 103 103 103 103 103 103 103 103 103 103 103 103
Limpieza 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 56 56 56 56 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62
Pintura 280) 280 280 280 308 308 308 308 308 308 308 308 308 308 308 308
Revision - Suscripcion 150) 150 150) 150 150) 150 150 150 150 150 150 150 150 150 165 165 165 165 1) 182 182 182 182 1) 182 1) 1) 1) 182 18)
Descuento 4% 40% 30% 30% 30% 30% 20% 20% 20% 10% 10% 10% 0% % 0% % 0% % 0% % 0% % 0% 0% 0% 0% % 0% % 0%
RESO
REPARACION/INSTALACION
Servicios Core 1ra Etapa
Trabajos Electricos 3,824 3,82 5,980 5,980 7,451 7,451 11,879 11,879 13614 15,316 17,208 17,08 2,100 2,100 28,050 28,050 30,825 30,825 37,516 37,516 37,516 37,516 37,516 37,516 37,516 37,516 37,516 37,516 37,516 37,516
Cerrajeria 976 976 1,519 1,519 1,898 1,898 309 3,09 352 3,966 4,454 4,454 5712 5,712 7,200 7,200 7,950 7,950 9711 9711 9711 9711 9711 9711 9711 9711 9711 9711 9711 9711
Gasfiteria 5,207 5,207 8,068 8,068 10,109 10,109 16,109 16,109 18,402 20,747 337 3371 29,920 29,020 37,950 37,950 4,775 0,775 50,879 50,879 50,879 50,879 50,879 50,879 50,879 50,879 50,879 50,879 50,879 50,879
Camaras de Vigilancia 153 153 37 37 297 297 475 415 50 610 686 686 850 80 1,18 1,128 10 10 1,545 1,545 1,545 1,545 1,545 1,545 1,545 1,545 1,545 1,545 1,545 1,545
Servicios Core 2da Etapa
Albaiileria 300 30 375 375 415 415 415 415 415 415 415 415 415 415 415 415
c 560 560 700 700 70 70 70 70 770 70 70 70 70 70 770 70
Servicios Urgentes
Trabajos Electricos 1,007 1,007 132 132 1,627 1,627 2237 237 2,604 2,604 2,99 2,919 3,366 3,366 4275 4275 4725 475 5727 5727 5727 5,727 5,727 5727 5727 5727 5,727 5721 5,727 5721
Cerrajeria 305 305 407 a7 a7 a7 610 610 m m 814 814 918 918 1,125 1,125 1,238 1,38 1,49 1,494 1,49 1,494 1,49 1,494 1,49 1,494 1,494 1,494 1,494 1,494
Gasfiteria 1,32 132 1,729 1,729 2237 2237 3,051 3,051 3458 3458 3,966 3,966 4,488 4,438 5738 5,738 6,300 6,300 7,719 7,719 7,719 7,719 7,719 7,719 7,119 7,719 7,719 7,719 7,719 7,719
Camaras de Vigilancia 128 128 141 191 141 11 155 155 155 155 155 155 155 155 155 155 155 155
TOTAL INGRESOS REPARACION/INSTALACION 12,804 12,804 19,262 19,262 2,026 24,026 37,453 37,453 0,938 47,453 53,448 53,48 67,482 67,482 86,467 86,467 95,251 o251  mse3|  use|  wmsen| syt wsem|  msem|  msem|  msen|  wusen|  msenn| usem| usem
[ 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% % 0% % 5% 5% 30 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30% 30
Servicios de Terceros
Albaiiileria 2 20
c 19 19
Pintura 254 254
i 8 8 235 235 262 262 01 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21
Dry Wall » » 419 419 502 502 645 645 615 645 615 645 615 645 615 645 615 615
Cristaleria 9 9 141 11 169 169 216 26 216 26 26 26 26 26 26 26 26 216
Pisos y 17 17 19 m 3% 3% 81 81 51 81 81 81 81 81 51 81 81 51
Cortinas / Stores 9 9 3 8 85 8 % %3 %3 %3 %3 %3 % 93 % 93 % 93
TOTAL INGRESOS SERVICIOS TERCEROS - 361 361 1,159 1,159 1,353 1,353 1,706 1,706 1,706 1,706 1,706 1,706 1,706 1,706 1,706 1,706 1,706 1,706
MANTENIMIENTO
Servicios Core 1ra Etapa
Instalaciones Electricas 163 163 285 285 380) 3% 488 488 705 793 1037 1037 1360 1360 1650 1650) 1875 1875 241] 241 241] 241 241] 241 241] 241 241] 241 241] 241
Cerrajeria 0 0 47 4 47 4 54 54 108 122 122 12 04 0 25 25 25 25 332 33 332 3 332 3 332 3 332 3 332 33
fiteri 163 163 285 285 380) 3% 502 542 759 854 1098 1098 1360 1360) 1725 1725 1875 1875 234 34 234 34 234 234 34 234 34 234 34 234
Camaras de Vigilancia 0 0 0 0 0 0 54 54 54 61 61 61 68 68 79 7 150 150) 166, 166, 166, 166, 166, 166, 166, 166, 166, 166 166, 166
Limpieza 1505 1505 2610 2610 3465 3465 4936 4936 6943 7811 10007 10007, 1285) 12852 16275 16275 17925, 17925 21829 21829 21829 21829 21829 21829 21829 21829 21829 21829 21829 21829
Pintura 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1350 1350) 1500 1500) 1826 1826 1826 1826 1826 1826 1826 1826 1826 1826 1826 1826
Revision - Suscripcion 13800 13800 13800 13800 13800 13800 13800 13800 20700 20700 20700 20700 20700 20700 30360] 30360 37950 37950 41860 41860 41860 41860 41860 41860 41860 41860 41860 41860 41860 41860
TOTAL INGRESOS MANTENIMIENTO 15631 15631 1707, 17027 18072 1807 19874 19874 29269 30341 33025 33025 36544 36544 51660 51660 61500 61500 70578 70578 70578 70578 70578 70578 70578 70578 70578 70578 70578 7057§
28,435 28435 36289 36289 42098 42098 5732 57327]  7,207] 77,794  86473] 86473 104387| 104387| 139286| 139286 158104 158104 188215 188215 188215 188215 188215 188215 188215 188215 188215 188215 188215 188,215
SERVICIOS 286] 286] 383 383] 430] 430] 669 669] 710 710] 873 873] 1004 1004] 1155 1155] 1270) 1270] 1397] 1397] 1397] 1397] 1397] 1397] 1397] 1397] 1397] 1397] 1397] 1397,
MAXIMO P/T 69) 69] 69) 69] 69] 69] 69 69] 69 69] 69 69] 69 69] 69 69] 69 69 69] 69 69] 69 69] 69) 69] 69) 69] 69] 69] 69
PERSONAL NECESARIO 5] 5] 6] 6| 7] 7| 10 10] 1 1] 13 13 15 15] 1] 1] 19 19] 21] 2| 21] 2| 21| 2| 21| 2| 21| 2| 21| 2
SERVICIOS 37 37 55 55 7 73 91 o1 128 128 164 164 189 189 27, 217, 239 239 %3 23 263 23 263 23 263 23 263 23 263 23
MAXIMO P/T 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52 5) 5 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52 5)
PERSONAL NECESARIO 1 1 p) 2 p) ) 2 ) 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 6 i 6 i 6 i i i fi i fi o
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Anexo 15. Costo de personal

F.INGRESO CATEGORIA  BASICO IRROLY il TOIALEE Mesl Mes2 Mes 3 Mes 4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes1l Mes12 Mes13 Mes24 Mes25 Mes36 Mes37 Mes48 Mes49 Mes50 Mes51 Mes52 Mes53 Mes54 Mes55 Mes56 Mes57 Mes58 Mes59  Mes 60 O
HE  APORTE  SOLESS/. COSTO
GERENCIA
1 ADMINISTRADOR GENERAL 0l-ene-16  |EMP 4,100 0 1640 5740 | 574l sl s7a[  spa0] s7ao] 5740l saa0] s7ao]  s7ao]  s7aof sl szao] sero] ser] eoso] 6000] e272] 6272] 6460 6a60] 6460] ea60] 6460] 6460] 6460] 6460] ea60] 6460] 6460] 6460] 365,693
SERVICIOS GENERALES
2 SOPORTE INFORMATICO 0l-ene-16  |EMP 2300 0 920 3220 32200 3200] 3220 3200 3220] 32200 3000] 3220] 3220]  32o0[ 3200] 3oo0] sawr[ ssu] sawe] 3416] 3sro] 3sio] 3eoa] 3eoa] 3624] 3goa] 3604|364 3eoa] 3624] 3go4] 3eo4] 3624] 3624 205,145
3 OPERADORA TELEFONICA 01-ene-16  |EMP 1,100 0 440 1,540 e I I I I I I I I T I I Y I I I I I S S I S I S S S S S ) 98,113
4 OPERADORA TELEFONICA 0l-ene-17  |EMP 1,100 0 440 1540 1586  1586] 1634] 1634] 1683[ 1683] 1733] 1733] a7as] w1738[ w73 wzas] 17ss] avss] w7ss[ w73l wras] 1733 79633
5 CONSERJE 0l-ene-16  |EMP 900 0 360 1,260 12600 1260] 1260  1260] 1260] 1260] 1060] 1260[ 1260] 1260] 1260] 1060] 1208] 1060] 1260] 1260] 13s6] 1386] 1386] 13s6] 1386] 1386] 13s6] 1386] w13s6] 1386] 1386] 13s6] 1386] 1386 78,662
LOGISTICA
6 [()  [ASISTENTE DE LOGISTICA 0l-ene-16  |EMP 1800 720 2520 2520 250]  250]  250] 2520] 2520] 250] 2520 2520]  2s500] 2520] 250] 2506 2596] 2673] 2673 275a] 2754] 2836] 2836] 2836] 2836] 2836] 2836] 2836] 28] 2836] 2836] 283] 28% 160,548
7 ASISTENTE DE ALMACEN 0l-ene-18  |EMP 1800 720 2520 2506]  2596]  2673] 2673] 2673 2673] 2673 2673 2673 2673 2673 2673 2673 2673 63,229
CALIDAD Y SEGURIDAD
9 SUPERVISOR DE SEGURIDAD Y CALl  01-ene-18  |EMP 2750 0 1100 3850 | [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ 3966]  3966]  4084] 4084|4207 apor] ao0r] apor] a20r] a007] apor] a20r] apor] apor] aoor] apor] 147084
OPERACIONES
10 SUPERVISOR DE OPERACIONES 0l-ene-16 |EMPLEADO 320000 1,280.00 4480.00 4480]  4480]  aas0] 4480l aas0] asso] a4s0] a4s0] ass0]  a4s0] asso] 44s0] 4ss0] 440l a4s0] asso] 4908 acos] agos] a028] 4008] a928] agos] ago8] 4928 4008] 4928] a028] a908] 4928 279552
CANTDAD TECNICO SERVICIOS 5 5 6 3 7 7 10 10 12 2 13 13 15 15 17 17 19 19 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21
Sueldo 3500 35000 3500 35000 3s00] 3500] 35000 3s00[ 3s00] 3s00] 3500 3500 3605] 3605] 3713 3713| 3825 3s25] 3939 3939] 3930] 3939] 3939] 3939 3939 3930 3939 3939 393 3939
11 TECNICO DE SERVICIOS 0l-ene-16 |EMPLEADO 200000] 50000]  1000.00 3500.00 175000 175000 210000 21,000 24500[ 24500 35000] 350000 420000 42000] 45500] 45500] 54075 sa075| 63.124] 63124] 72666] 720666] s2.725] s2725] sa725| s2725] 82725 sazos| s2725] sa72s| s27as| 82728 sazos| s2725] 342,078
OPERACIONES
CANTIDAD AUXILIAR LIMPIEZA 1 1 2 2 2 2 2 2 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 6 6 B 6 5 B 6 5 6 6 5
E S S S I S Y S S S S S Y Y I S R R e I I I N I B I I R R
2 AUXILIAR DE LIMPIEZA 01-ene-16 |EMPLEADO 90000 225.00 450.00 1575.00] 15750 1575]  3150]  350] 3450] 3as0] 3as0] 3as0] a725]  amas| e300] 6300] 6as9] 6aso] sass| sass| seos| s0s| 10636] 10636] 10636] 10636] 10636] 10636] 10636] 10636] 10636] 10636] 10636] 10636 453,118
[ a78ss] srsss]  a0010]  42010] 46410] 46410] s6910] s6910] 65485 65485 70560] 70560] 81339 sr301] 96630] 96.630] 110.176] 110176] 122,043 122.943] 122.943] 122,043 122.943] 122,043 122.043] 122.943] 122,043 120.943] 122.043] 120043] 5572854
TIC 350
Nota:
1 Elpersonal que ingresd el 1 de enero del 2016 tendrd un incremento del 10% de su costo el 1 de enero del 2019.
2 Elasistente de Logistica, realizara las labores de asistente administrativo (integra almacén y némina).

Anexo 16. Médulo de egresos y gastos operativos

Madulo de egresos Por Unidad
Alquiler de local 42.000 42.000 43.260 44,558 45.895 47.271
Servicios RPC 14.400 14.400 19.152 25.472 30.199 36.295
Servicios teléfono 4.800 4.800 4.944 5.092 5.245 5.402
Servicios Internet 14.400 14.400 14.832 15.277 15.735 16.207
Servicios publicos - Agua 3.600 3.600 3.708 3.819 3.934 4.052
Servicios publicos - Electricidad 3.600 3.600 3.708 3.819 3.934 4.052
Bidones Agua - Oficina 1.200 1.200 1.236 1.273 1.311 1.351
Combustible Moto 3.000 6.000 9.270 12.731 16.391 20.259
Combustible furgén 12.000 12.000 12.360 12.731 26.225 27.012
Mantenimiento moto 600 1.200 1.854 2.546 3.278 4.052
Mantenimiento furgén 2.000 2.000 2.060 2.122 4.371 4.502
Mantenimiento app/ web 33.600 33.600 34.608 35.646 36.716 37.817
Mantenimiento sistema de gestion 3.600 3.600 3.708 3.819 3.934 4.052
Mantenimiento oficina 3.600 3.600 3.708 3.819 3.934 4.052
Seguros moto 424 847 1.309 1.798 2.315 2.861
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Seguros furgén 1.458 1.458 1.501 1.546 3.186 3.281
Seguros responsabilidad civil 9.600 9.600 9.888 10.185 10.490 10.805
Seguro deshonestidad 8.400 8.400 8.652 8.912 9.179 9.454
Utiles de limpieza 2.400 2.400 2.472 2.546 2.623 2.701
Utiles de oficina 6.000 6.000 6.180 6.365 6.556 6.753
Impuestos municipales 500 500 515 530 546 563
Evaluaciones médicas y botiquin 1.800 1.800 1.854 1.910 1.967 2.026
Celebraciones 2.500 2.500 2.575 2.652 2.732 2.814
Campafia marketing 35.600 40.400 34.400 33.700 33.900
Outsourcing

Contabilidad y legal 12.000 12.000 12.360 12.731 13.113 13.506
IT 2.400 2.400 2.472 2.546 2.623 2.701
Seleccién de personal 12.000 12.000 12.360 12.731 13.113 13.506
Renovacion kits técnicos 3.250 9.750 3.250 3.348 3.448 3.551 3.658
Activos Menores 4.000 500 500 500 500 500
Gastos Pre Operativos 2.000 2.000

Capacitacion 8.000 8.000 8.240 8.487 8.742 9.004
Nomina 640.220 975.647 1.159.564 1.322.109 1.475.314
Depreciacion 31.038 32.284 33.567 38.971 48.194
Total 15.750 924.513 1.280.965 1.477.142 1.677.117 1.857.917
Mddulo IGV

IGV Ingresos - 117.224 229.623 300.858 341.505 406.544
IGV Activo Fijo -27.687 -1.096 -1.129 -4.574 -10.955 -18.683
IGV Gastos -2.475 -37.936 -41.267 -43.006 -48.527 -51.584
(Creédito) / Débito Fiscal -30.162 78.192 187.227 253.278 282.023 336.277

Préstamo bancario
Importe

Tasa de interés anual
Tasa de interés mensual
Periodos

Cuota

300.000,00

20%
1,53%
60

S/.7.678,76
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Periodos Amortizacion Interés Cuota Saldo Periodos Amortizacion Interés Cuota Saldo

0 -300.000,00  300.000,00
1 3.085,92 4.592,84 7.678,76 296,914,08 31 4.867,85 2.810,91 7.678,76 178.737,82
2 3.133,16 4.545,60 7.678,76 293,780,92 32 4.942,38 2.736,38 7.678,76 173.795,44
3 3.181,13 4.497,63 7.678,76 290,599,79 33 5.018,04 2.660,72 7.678,76 168.777,40
4 3.229,83 4.448,93 7.678,76 287,369,96 34 5.094,87 2.583,89 7.678,76 163.682,53
5 3.279,28 4.399,48 7.678,76 284,090,68 35 5.172,87 2.505,89 7.678,76 158.509,66
6 3.329,48 4.349,28 7.678,76 280,761,20 36 5.252,06 2.426,70 7.678,76 153.257,60
7 3.380,45 4.298,31 7.678,76 277,380,775 37 5.332,47 2.346,29 7.678,76 147.925,13
8 3.432,21 4.246,55 7.678,76 273,948,54 38 5.414,10 2.264,66 7.678,76 142.511,03
9 3.484,75 4.194,01 7.678,76 270,463,79 39 5.496,99 2.181,77 7.678,76 137.014,04
10 3.538,10 4.140,66 7.678,76 266,925,69 40 5.581,15 2.097,61 7.678,76 131.432,89
11 3.592,27 4.086,49 7.678,76 263,333,42 41 5.666,59 2.012,17 7.678,76 125.766,30
12 3.647,26 4.031,50 7.678,76 259,686,16 42 5.753,34 1.925,42 7.678,76 120.012,96
13 3.703,10 3.975,66 7.678,76 255,983,06 43 5.841,43 1.837,33 7.678,76 114.171,53
14 3.759,79 3.918,97 7.678,76 252,223,27 44 5.930,85 1.747,91 7.678,76 108.240,68
15 3.817,36 3.861,40 7.678,76 248,405,91 45 6.021,65 1.657,11 7.678,76 102.219,03
16 3.875,80 3.802,96 7.678,76 244,530,11 46 6.113,84 1.564,92 7.678,76 96.105,19
17 3.935,13 3.743,63 7.678,76 240,594,98 47 6.207,44 1.471,32 7.678,76 89.897,75
18 3.995,38 3.683,38 7.678,76 236,599,60 48 6.302,47 1.376,29 7.678,76 83.595,28
19 4.056,55 3.622,21 7.678,76 232,543,05 49 6.398,96 1.279,80 7.678,76 77.196,32
20 4.118,65 3.560,11 7.678,76 228,424,40 50 6.496,93 1.181,83 7.678,76 70.699,39
21 4.181,70 3.497,06 7.678,76 224,242,70 51 6.596,39 1.082,37 7.678,76 64.103,00
22 4.245,72 3.433,04 7.678,76 219,996,98 52 6.697,38 981,38 7.678,76 57.405,62
23 4.310,72 3.368,04 7.678,76 215,686,26 53 6.799,91 878,85 7.678,76 50.605,71
24 4.376,72 3.302,04 7.678,76 211,309,54 54 6.904,01 774,75 7.678,76 43.701,70
25 4.443,72 3.235,04 7.678,76 206,865,82 55 7.009,71 669,05 7.678,76 36.691,99
26 4.511,75 3.167,01 7.678,76 202,354,07 56 7.117,03 561,73 7.678,76 29.574,96
27 4.580,83 3.097,93 7.678,76 197,773,24 57 7.225,98 452,78 7.678,76 22.348,98
28 4.650,96 3.027,80 7.678,76 193,122,28 58 7.336,61 342,15 7.678,76 15.012,37
29 4.722,16 2.956,60 7.678,76 188,400,12 59 7.448,93 229,83 7.678,76 7.563,44
30 4.794,45 2.884,31 7.678,76 183,605,67 60 7.562,66 116,10 7.678,76 0,78

Anexo 17. Inversion de activos fijos e intangibles

Datos Generales
Capital propio

K propio 500.000 S/.
Vida util 5 afios
COK 10,17% en soles
IGV 18%
Impuesto a la renta 2016 2017 2018 2019 2020 2021

28% 27% 27% 26% 26% 26%
Inflacién 3%
TC 3,50
Alquiler USD 1.000 US$ mensuales

2.000 1 mes adelantado
Garantia USD 2.000 2 meses de garantia
TIC 35
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ITEM DESCRIPICION

2 ACTIVOS FIJOS

| EQUIPO DE COMPUTO Y ELECTRONICOS
1.1.1 PC DESKTOP COREL I3
1.1.2 NOTEBOOK COREL 15
1.1.3 UPS 650 APC
1.1.4 SERVIDOR
1.1.5 IMPRESORA MULTIFUNCIONAL
1.1.6 PROYECTOR

1.2 SOFTWARE
1.2.1 LICENCIA DE MICROSOFT
1.2.2 DESARROLLO DE APP
1.2.3 CREACION DE WEB
1.2.4 SISTEMA DE GESTION

1.3 MUEBLES Y ENSERES
1.3.1 ESCRITORIO DE MADERA DE 4 CAJONES
1.3.2 ARCHIVADOR DE 4 CAJONES C/LLAVE
1.3.3 ESTANTE DE MADERA DE 4 DIVISIONES
1.3.4 PIZARRA ACRILICADE 2.4 X 1.2
1.35 SILLA GIRATORIA
1.3.6 MESA DE MADERA
1.3.7 SILLA PLASTICA
1.3.8 CAJA DE SEGURIDAD

1.4 VEHICULOS
1.4.1 Moto Ssenda SS150 -12J
1.4.2 VAN/FURGON Chevrolet N300 Max

TOTAL INVERSION

UND.

UND
UND
UND

UND
UND
UND

UND
UND
UND
UND

UND
UND
UND
UND
UND
UND
UND
UND

UND
UND

MONEDA

Soles
Soles
Soles

Soles
Soles
Soles

Soles
usD
Soles
usD

Soles
Soles
Soles
Soles
Soles
Soles
Soles
Soles

usb
UsbD

UNIDAD

P O N O DN W L O P P b PFRPPFR P ®

N

PRECIO US $

20,000

3,000

1.000
10.990

PRECIO S/.

1.500
2.200
120

4.500
1.000
1.400

620
70.000
7.000
10.500

150
180
150
140
150
580

20
450

3.500
38.465

SUBTOTAL
uss$

SUB TOTAL
S/.

4.500
2.200
480

4.500
1.000
1.400

2.480
70.000
7.000
10.500

750
180
450
280
900
1.160
120
450

7.000
38.465

Modulo Inversion

Activo Fijo e Intangibles

Equipos de computo 14.080 1.500 1.545 7.426 12.457 4.164
Muebles y Enseres 4.290 470 484 499 514 529
Vehiculos 45.465 3.500 3.605 3713 45.856 98.403
Software 89.980 620 639 13.770 2.032 698
Total Inversion 153.815 6.090 6.273 25.409 60.859 103.794

Modulo Depreciacion / Amortizacion

Equipos de computo 25% 3.520 3.895 4.281 6.138 5.732
Muebles y Enseres 10% 429 476 524 574 626
Vehiculos 20% 9.093 9.793 10.514 11.257 20.428
Total Depreciacion - 13.042 14.164 15.320 17.969 26.786
Amortizacion de Software

20% 17.996 18.120 18.248 21.002 21.408
Total Depreciacion y Amortizacion 31.038 32.284 33.567 38.971 48.194

TOTAL
SOLES

14.080

89.980

4.290

45.465

153.815
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Modulo de Ingresos

Ingresos Reparacion e Instalaciones directas 322.749 702.984 902.256 994.164 1.210.032
Ingreso Servicios Urgentes 61.628 106.800 135.348 148.848 181.140
Ingreso Servicios Tercerizados - 27.372 13.908 16.236 20.472
Ingreso Mantenimiento 73.668 190.128 255.600 282.600 344.616
Ingresos Plan preventivo anual 193.200 248.400 364.320 455.400 502.320
Vi Ineses 651.245 1.275.684 1.671.432 1.897.248 2.258.580
Cantidad Vehiculos

Moto 2 3 4 5 6
Furgén

Anexo 18. Estados financieros

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Estado de resultados

Venta - 651.245 1.275.684 1.671.432 1.897.248 2.258.580

Gastos diversos

Noémina - 640.220 975.647 1.159.564 1.322.109 1.475.314

Alquileres - 42.000 43.260 44.558 45.895 47.271

Teléfono, agua, electricidad - 42.000 47.580 54.752 60.358 67.359

Mantenimiento y combustible - 62.000 67.568 73.414 94.849 101.746

Seguros - 20.305 21.350 22.441 25.170 26.401

Marketing y celebraciones = 38.100 42.975 37.052 36.432 36.714

Outsourcing contabilidad, reclutamiento y otros - 26.400 27.192 28.008 28.849 29.713

Otros gastos 15.750 22.450 23.109 23.786 24.485 25.205

Depreciacion - 31.038 32.284 33.567 38.971 48.194

Total gastos 15.750 924.513 1.280.965 1.477.142 1.677.117 1.857.917

Utilidad antes de impuestos -15.750 -273.268 -5.281 194.290 220.131 400.663

Impuesto a la Renta 31.231 104.172

Utilidad Neta -15.750 -273.268 -5.281 194.290 188.899 296.491

Estado de Situacion Financiera

ACTIVO

Caja y Bancos 283.872,75 4.330,80 5.273,30 196.430,85 376.605,93 690.437,15

Cuentas por cobrar 14.000 14.000 14.000 14.000 14.000 14.000

Suministros 32.562 63.784 83.572 94.862 112.929 112.929

Activo Fijo 63.835 69.305 74.939 86.577 145.404 248.501

Intangibles 89.980 90.600 91.239 105.009 107.042 107.739

Gastos Preoperativos - - - - -

Depreciacion - -13.042 -27.206 -42.526 -60.494 -87.280

Amortizacién - -17.996 -36.116 -54.364 -75.366 -96.774

Total Activo 484.250 210.982 205.701 399.990 620.121 989.552

PASIVO

Cuentas por pagar 250.000 250.000 250.000 250.000 250.000 250.000

Tributos - - - - 31.231 104.172

Provisiones diversas

Total Pasivo 250.000 250.000 250.000 250.000 281.231 354.172

PATRIMONIO

Capital Social 250.000 250.000 250.000 250.000 250.000 250.000

Resultados acumulados -15.750 -289.018 -294.299 -100.010 88.889

Resultado del ejercicio -15.750 -273.268 -5.281 194.290 188.899 296.491

Total Patrimonio 234.250 -39.018 -44.299 149.990 338.889 635.380

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 484.250 210.982 205.701 399.990 620.121 989.552
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Anexo 19. Flujo de caja

FLUJO DE CAJA Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Perpetuidad
INGRESOS

Venta de Servicios - 651.245 1.275.684 1.671.432 1.897.248 2.258.580

Total Ingresos - 651.245 1.275.684 1.671.432 1.897.248 2.258.580

EGRESOS

Nomina - 640.220 975.647 1.159.564 1.322.109 1.475.314

Alquileres 14.000 42.000 43.260 44,558 45.895 47.271

Teléfono, Agua, Electricidad - 42.000 47.580 54.752 60.358 67.359
Mantenimiento y Combustible - 62.000 67.568 73.414 94.849 101.746

Seguros - 20.305 21.350 22.441 25.170 26.401

Marketing y Celebraciones - 38.100 42.975 37.052 36.432 36.714

Outsourcing Contabilidad, Reclutamiento y otros - 26.400 27.192 28.008 28.849 29.713

Otros Gastos 15.750 22.450 23.109 23.786 24.485 25.205

Activo Fijo 153.815 6.090 6.273 25.409 60.859 103.794

Capital de Trabajo 32.562 31.222 19.787 11.291 18.067

Impuesto a la Renta - - - - 31.231 104.172

Total Egresos 216.127 930.787 1.274.742 1.480.274 1.748.304 2.017.690 =A/(i-g)
Flujo de Caja Econémico -216.127 -279.542 942 191.158 148.944 2.609.352 2.368.462
Flujo de Caja Acumulado -216.127 -495.669 -494.727 -303.569 -154.625 2.454.727

Principal 300.000 259.686 211.310 153.258 83.595 1
Amortizacion -40.314 -48.377 -58.052 -69.662 -83.595

Intereses -51.831 -43.769 -34.093 -22.483 -8.551

Beneficio Tributario 13.476 11.380 8.864 5.846 2.223

Flujo de Deuda -40.314 -48.377 -58.052 -30.097 -81.371

FLUJO DE CAJA FINANCIERO 83.873 -319.856 -47.434 133.106 118.847 2.527.981

VPNE 1.382.655,40

TIR Economica 52%

VPN 1.339.999,77

TIR Financiera 114%
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Anexo 20. Punto de equilibrio

FLUJO DE CAJA Afio 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5 Perpetuidad
INGRESOS
Venta de Servicios - 524.829 1.030.116 1.349.496 1.531.704 1.821.780
Total Ingresos - 524.829 1.030.116 1.349.496 1.531.704 1.821.780
EGRESOS
Nomina - 560.770 826.400 1.005.840 1.117.878 1.264.956
Alquileres 14.000 42.000 43.260 44.558 45.895 47.271
Teléfono, Agua, Electricidad - 42.000 47.580 54.752 60.358 67.359
Mantenimiento y Combustible - 62.000 67.568 73.414 94.849 101.746
Seguros - 20.305 21.350 22.441 25.170 26.401
Marketing y Celebraciones - 38.100 42.975 37.052 36.432 36.714
Outsourcing Contabilidad, Reclutamiento y otros - 26.400 27.192 28.008 28.849 29.713
Otros Gastos 15.750 22.450 23.109 23.786 24.485 25.205
Activo Fijo 153.815 6.090 6.273 25.409 60.859 103.794
Capital de Trabajo 26.241 25.264 15.969 9.110 14.504
Impuesto a la Renta - - - - -91.700 45.297
Total Egresos 209.806 845.379 1.121.676 1.324.370 1.417.580 1.748.457 =Al(i-g)
Flujo de Caja Econdmico -209.806 -320.550 -91.560 25.126 114.124 781.236 707.914
Flujo de Caja Acumulado -209.806 -530.357 -621.917 -596.791 -482.666 298.570
73.323
Principal 250.000 215.737 174.965 126.446 68.708 1
Amortizacion -34.263 -40.772 -48.519 -57.738 -68.708
Intereses -41.140 -34.630 -26.883 -17.665 -6.695
Beneficio Tributario 10.696 9.004 6.990 4.593 1.741
Flujo de Deuda -34.263 -40.772 -48.519 -26.455 -66.967
FLUJO DE CAJA FINANCIERO 40.194 -354.813 -132.332 -23.393 87.669 714.269
VPNE 1.396,29
TIR Econbmica 10,24%
VPN 61.958,28
TIR Financiera 17%

79



Notas biograficas

Katherine Victoria Denisse Lama De La Cruz

Nacio en Lima, el 26 de marzo de 1984. Ingeniero Industrial de la Universidad Nacional Mayor
de San Marcos. Cuenta con especializacion en Gestion de Proyectos por la Universidad Nacional
de Ingenieria, especializacion en Gerencia de Operaciones y Gestion de la Cadena de

Abastecimiento por la Universidad ESAN.

Cuenta con més de 8 afios de experiencia en Operaciones e Implementacion de Sistemas
Integrados de Gestiobn en empresas de productos y servicios, con presencia nacional e
multinacional. Hasta febrero de 2015 se desempefié como Coordinadora de Seguridad y Salud
Ocupacional de Owens Illinois Pert S.A. Actualmente es Gerente General de Value Consultores
Asociados S.A.C.

Karl Alessandro Utia Calampa

Naci6 en 1976. Es Contador Publico Colegiado (Facultad de Ciencias Contables de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos). Realiz6 estudios en el Programa de Gestién en
Finanzas del CDG de la Universidad del Pacifico (2005) y obtuvo el Diploma de Master
Especializado en Finanzas de CENTRUM PUCP y EADA-Espafa.

Tiene 16 afios de experiencia en empresas constructoras lideres en el pais en la posicion de

Administrador de Proyectos.

Juan Carlos Junior Tocén Borja

Naci6 en 1980. Es Contador Publico (Facultad de Ciencias Contables de la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos). Obtuvo un Diploma en Finanzas de la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas (2009).

Su experiencia laboral es principalmente en subsidiarias de empresas norteamericanas, en

posiciones de contabilidad, finanzas y tesoreria.

80



