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RESUMEN

Durante estos ultimos meses hemos sido testigos de grandes cambios donde negocios y
personas han buscado adaptarse rapidamente a los nuevos tiempos, reinventando las formas

de poder llegar a un nuevo publico de una manera eficientetivafe

Es asi que presentamosima EcoStar Washun servicio de limpieza de autos, dirigido a
un mercado que busca gestionar sus tiempos de la mejor manera posible con el fin de obtener

un equilibrio entre la vida profesional, familiar y social.

Nuedra propuesta principal es ofrecer un servicio para nuestros clientes basado en la
distincion y calidad de nuestros productos ecolégicos de origen natural los cuales brindan
como resultado un auto limpio, preservado por productos naturales que no afpctturad

con el paso del tiempo, no contaminan el medio ambiente y estan respaldados por un solido
equipo de trabajo enfocado en la limpieza, detalles y personalizacidén del servicio para que

cada experiencia sea Unica.

Lima EcoStar Wastpromueve el uscesponsable del agua. Somos conscientes de la gran
importancia que esto tiene, ya que muchas personas en el mundo no tienen acceso al agua
potable salubre, siendo esto un atentado contra la salud publica. El proyecto nos permitio
comprender a profundidatha variable importante en la actual coyuntura que vivimos, el
tiempo que demandan las actividades de hogar y trabajo son complejas y generamos un
aporte en la solucion de esta disyuntiva para generar valor a nuestro entorno y ser empaticos

con la realidadjue vivimos hoy en dia.

Palabras clave: car wash, ecoldgico, tiempo



ABSTRACT

During these last months we have witnessed great changes where businesses and people have
sought to adapt quickly to the new times, reinventing the ways to reach audeamce in

an efficient and effective way.

This is how we present toma EcceStar Wasla car cleaning service, aimed at a market that
seeks to manage its times in the best possible way to achieve a balance between professional,

family, and social life.

Our main proposal is to offer a service for our clients based on the distinction and quality of
our ecological products of natural origin which result in a clean car, preserved by natural
products that do not affect the paint over time, do not pollutattheoement and are backed

by a solid work team focused on cleaning, details and personalization of the service so that

each experience is unique.

Lima EcoStar Washpromotes the responsible use of water. We are aware of the great
importance that this hasince many people in the world do not have access to safe drinking
water, this being an attack against public health. The project allowed us to understand in
depth an important variable in the current situation in which we live, the time that home and
work activities demand areomplex,and we generate a contribution in the solution of this
dilemma to generate value to our environment and be empathetic with the reality that we

live today.

Keywords: car wash, ecological, time
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1. INTRODUCCI ON

El presente trabajo tiene por finalidad describir los pasos para la presentacion,
lanzamiento y desarrollo de un nuevo producto en el mer&atiogrupo ha disefiado

el pr dichakceStar Vilasb que ofrece servicios de lavado de autos a domicilio
utilizando productos eeamigables y creando conciencia del cuidado del medio
ambiente a las person&n el Perd, conocemagle el parque automotor continlda en
crecimiento yguees un sector al cual se dfrecerdiversosproductos relacionados a
mantenimiento y cuidado deehiculos.Pese a elloson poes lascompafiasjue
brindan servicios con productos ggan amigables con@lidadodd medio ambiente,
sabiendo quéos consumidores, actualmendegsentan un mayor interés gportar en

el cuidado del planeta de manera directa o indirecta.

Se observa en el mercado automotor que muchas empresas y personas ofrecen sus
servicios y venta de productos relacionados al mantenimiento y cuidado de vehiculos
sin considerar los efectos en conEsto lo podemos observar en las distintas calles de
Lima Metropolitana donde muchas personatebido a la falta de trabajmician
negociospropiosde manera informalkiendouno de ellos el servicio de lavado de
vehiculos en lugares no autorizad@®n ello, se genemongestion vehicular en las
calles aleddas al negociopueslos vehiculosse estacionan a los alrededores para
esperasu turnodelavado.Esto tambiérmplicaun peligro a los peatongsues deben

estar alertas grestar mucha atencigcuando camienpor dichos lugarepues podrian

sufrir algin accidenteOtro efecto en contra es el tratamiento no adecuado del agua
residual Este residuostirad en los alrededores de las callestropeandtas pistas y
veredagor los fuertes quimicos que los productos de lavado convencionales contienen.
Asimismo, se encuenteh uso de productacondémicoon aerosol que no solamente
dafianel ambiente ydestruyena capa de ozono, sino que a la vez pone en riesgo la
salud de las personas que lo manipulan (prestadores del seagtiopmda de sus

clientes.



Nuestro equipo de trabagsconsciente de ellpbusca contrarrestar dichas deficiencias
identificadas en este nichpara atisfacer esa necesidad que muchas personas lo estan
buscandoDe esta maneraon el uso de las redes sociales solo se busca atraer a
nuevos clientes, sino que a la vez se busca crear conciencia de los efectos a favor de la

sociedad y el medio ambiente.
2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1. IDEA/NOMBRE DEL NE GOCIO

Durante estos ultimos afios, hemos sido testigos de la evolucién y cambios generados
gracias a las tecnologias desarrolladas. Debido a ello y, a través de la coyuntura, nos
encontramos ante nuevos esquemas organizacionales, donde los entornos comunes
cambiaon para dar lugar al trabajo remoto llamado tambiéme Office Hoy en

dia, las empresas buscan mejorar el desempefio y bienestar de sus colaboradores a
través de lograr el equilibrio entre el ambito profesional y personal, sstalforma

de trabajauna alternativa que permite realizar las tareas domeésticas y el trabajo. Sin

embargo, esta modalidad afronta, de igual manera, nuevos retos.

Segun el estudio realizado por la Universidad de Bradford, Reino Unido (2020), el
69% de los teletrabajadores ingigue las horas de trabajo han aumentado, mientras
que alrededor del 45% sefiala que, se ha incrementado en nueve horas a la semanay
otros mencionan que trabajan mas de quince horas extras semanalmente. Es por ello
por lo quela organizacién en casa imm@idividir los tiempos desde muy temprano

y continuar hasta altas horas de la noche o en todo caso fragmentar el tiempo durante
el dia para poder atender a los hijos o personas que estén 8egrgste contexto,

la evidencia disponible sugiere que, attuente, en el Perd, son 244 mil personas

gue trabajan de manera remota (MTPE, 2021). Esto ha dado oportunidad al despegue
del comercio electronico y el aumento de los servicios de entrega a domicilio
creciendo este ultimo en un 250% durante la pandermsiaigmo, este brinda una
oportunidad a distintos sectores comerciales para operar bajo esta modalidad
(Gestion, 2021). Por otro lado, segun el diario La Republica, actualmente, en Lima
Metropolitana, se calcula que, para el lavado tradicional de autdsizsa entre 70

y 90 litros de agua por cada automovil, lo cual genera un impacto negativo en el



medio ambiente (La Republica, 2018). De acuerdo con los Objetivos y metas de
desarrollo sostenible de las Naciones Unidas, como ciudadanos responsables
debenos garantizar la disponibilidad de agua, su gestion sostenible y el saneamiento
de esta, pues se identificd que la escasez de agua afecta a mas del 40% de la poblacién
mundial y expertos calculan que esa cifra aumentara (Naciones Unidas, s.f.). Con
ello, £ sustenta una alta necesidad de la preservacion del agua que no debe ser

descuidada.

En este sentido, la solucion que ofrece nuestra idea de néguei&co Star Wash

se basa en atender a las personas del sector A y B interesados en el medio ambiente
que, debido al trabajo remoto, buscan balancear su vida personal y laboral, ya que
deben de cumplir con sus obligaciones y, a la vez, interactuar con las tareas
personalesdisponiendo de muy poco tiempo para realizar actividades extras que
antes podian ser rutinarias como el lavado y tratamiento de autos. Hoy en dia, el
tiempo se ha vuelto un factor muy valioso y de alta importancia en la vida de los
peruanos que realizarrabajo remoto. A este publico, tras las medidas de
distanciamiento social, se le adicionaron tareas de casa a la lista de actividades,
haciendo que algunas de ellas pierdan la relevancia que anteriormente poseian,

afectando a los diferentes ambitos dornldesaario se desenvuelve.

De esta maner&ima EcoStar Washbusca brindar un servicio de calidad a traves

del consumo responsable del agua, ahorrando tiempo al usuario a través de su
modalidaddelivery, permitiendo al consumidor tener mayor tiempo lipaga sus
actividades personales, ahorrandole costos de traslado y ofreciéndole una innovadora
forma de negocio, utilizando productos @nigables que realizan la limpieza en

seco de los vehiculos. Llegaremos al punto de encuentro que el usuario solicite,
mediante reservas realizadas a través de nuestras plataformas digitales tales como

redes sociales, pagina web y WhatsApp.



2.1.1 BUSINESS MODEL CANVAS

Business Model Canvas: hipotesis bloques de la derecha del lienzo

0 Segmentos de mercadd:a pandemia ha ocasionado que muchas personas cuenten
con menos tiempo para realizar sus actividades personales. Considerando un toque
de queda durante la semana y la inmovilizacién vehicular los domingos, Unicamente,
da opcién a qupuedan realizar la gran mayoria de sus gestiones personales solo los
sabados. Por tal motivo, el enfoque del proyecto estéa dirigidonédres y mujeres
deLima Modernadenivel Socioecondmico (NE) Ay B con autmovil(es), de estilo
de vida sofisticado, guno cuentan con el tiempo suficiente y que se encuentran
interesados por la preservacion y cuidado del medio amblestee mercado tiene
una poblacion de aproximadameaiecuenta y cincanil personas queodrian estar
interesadas en solicitar el seoi.

0 Propuesta de valor:El servicio planteado le permitira al cliente despreocuparse por
el lavado de su auto, le otorgara la oportunidad de manejar su tiempo libre para
realizar sus actividades propias de su rutina diaria planificada y, a su vez,itegperm
contribuir al cuidado del medio ambiente al permitir realizar el servicio con
productos ecamigables.

0 Canales:Como canal de llegada, los clientes potenciales podran agendar su servicio
a través de la pagina web oficial, redes sociales, correadeliect y/o teléfono,
dando mayor facilidad y comunicacion entre la empresa y el cliente. Por
consiguiente, el canal de salida del servicio sera en el lugar y hora indicada por el
cliente. Por ultimo, el canal de pago sera por medio de pasarelas, dooeletasaa
tarjetas de débito y crédito, transferencias bancarias, Yape, Plin y Tunki. Se
utilizaran los canales de comunicacion mencionados debido a su popularidad,
accesibilidad y seguridad para el consumidor.

0 Relacion con clientesSe ha planificado y caglo tres acciones a realizar enfocados

en mantener una buena armonia con el cliente. La primera accion es, ofrecer una

fAsistencia Personalizada , laensuadonsulta de servicaonde sexplicara

a detalle lo que incluye cada servicio de lavado, esda diferencia entre ellos v,

segun el estado del vehiculo, recomendar el servicio que correspondera a realizar.

Ademas, Ehorario de atencion sefiéxible desde las 8:00 am hasta &80 pm en

el lugar indicado, siempre y cuando no sea en viagailla segunda accion es la



creacion de unaomunidad eceamigable, donde se ofreceran promociones como:
descuentos d&5% a20% en los primeros dos meses de inauguracion a todo cliente
qgue adquiera cualquier de los servicios ofrecidos por la compaaiabién, se
lanzaran promociones especiales en fechas que conmemoran al medio ambiente (Dia
de la Tierra, Dia Mundial del Agua, ety descuentos a aquellos clientes que
recmiencena la empresa, siempre y cuando la persona referida adquiera el servicio
Ademés, se implementara una cartilla virtual, donde se contabilizg&ervicios
adquiridos y ganard utavado exterior totalmente graten su sexto servicio.
Finalmente,como tercera accion, se brindard una relacion directa mediante el
website,el cual B permitir4 al cliente realizar consultas de horarios disponibles y
reservas en tiempo real de su serviesi como la seleccidn del auxiliar de lavado
que realizara el servici®icha solicitud séaraen un plazo maximo desinticuatro
horas,con un segimiento al personalhasta corroborar que el trabajo se haya
realizado de manera exitosa.

Fuentes de ingresolLa principal fuente de ingreso esté directamente relacionada a
la tarifa delos cuatro tipos deservicios de lavadofrecidos: Exterior, Classic,

Premium y EliteEco-Stawash.

Business Model Canvas: hip6tesis bloques de la izquierda del lienzo

Recursos clave:Se contratara uservicio de agencia digital, el cual incluira un
Community managenquien sera el encargado m@negr la pagina web y las redes
sociales con el fin de captar nuevos clientes. Asimismo, se trabajard con productos
para lavado ecamigable que seran adquiridos a través de proveedores y socios
clave, tales como: Eco Fubry Wash y Eco ToucHPor otro ladoal ser un servicio

a domicilia se va a incorporar en el costo un pago flat de gasolina psra |
desplazamientodel personal hacia el punto del servigicetorna Adicionalmente,
haremos una actualizacidén periddica con capacitaciones en proteesiaso al

cliente técnicas de limpieza y aplicacion de materiales a nuestros colaboradores para
asegurar el correcto manejo del servicio ofrecido. Con ello, esperamos ofrecer un
servicio de calidad, rapido y seguro para los clientes.

Actividades clave:Lasreservas del servicio se manejaadravés déa pagina web,

donde el usuario programara la fecha, hora, lugar y plan del servicio a ejecutar. Para



O«

llevar a cabo lo mencionado, se implementara la opcién de consultas y reservas con
los horarios disponiblesn tiempo real Esto har4 que el personal de lavado se
prepare y llegue al lugar de servicio manteniendo los protocolos de bioseguridad y
realice el correcto servicio de lavado, cuidando los estandares de calidad. Por otro
lado, para seguimejorandda técnica, se realizar@apacitacionesegun necesidad

con expertos en aplicacion de insumos para tapices, cristales, motor, silicona, etc.
Asociaciones clavelos proveedores de insumos ecoldgicos sé&@m Full, Dry

Wash y Eco Touch. Todogenden losshampoos, ceras, ambientadores, pulidores,
etc. Tambiénse contaran con proveedores de accesorios extras para el equipamiento
como son los pafios de microfibras, aromatizantes ecoldgicos para automdviles,
pulverizadores, etc. Se espera que la relaciarniaproveedores sea cercana a fin

de obtener los insumos de mejor calidad y tecnologia, mejores precios,
disponibilidad y seguridad para ofrecer el servicio. De manera adicional, buscaremos
impulsar la industria de lavados eammigables con competidordsl rubro, ya que
consideramosjue, al generar sinergias en busqueda de ampliar el meresado
generan nuevas oportunidades y nichos de los cuales por ahora no podriamos
abordar.

Estructura de costos:Para realizar el servicibjma EcoStarWashha tomadda
decisién de contratarinco auxiliares de lavadouienestendrantodosbeneficios

gue son establecidos segun |Pwr otro lado, se tomara en consideracion para el
desarrollo del flujo de caja proyectaldoinformacionrespecto asentas,costo de

venlas impuestos, etcPara determinar dicha estructura, igentificé el costo
promedio de insumos por cada tipo de servicio de layad@ago depersonalpor
servicio. Esto nos permite tener utlararelaciondel costebeneficio del negocio

gue finalmente se traduce en la rentabilidad proyectada del negocio.



2.2

DESCRIPCION DEL PRODUCTO/SERVICIO A OFRECER

Lima EcoStar Washofrece el servicio de lavado ecolégico donde el usuario lo

solicite @delivery). Se hace uso de productos ecologam®rigen natural, los cuales

lavan, limpian, abrillantan, protegiendo a los vehiculos sin generar residuos que

contaminan el medio ambiente. Se trata de brindar un servicio de calidad,

especializado y de confianza, que genere satisfaccién al usuanésadeh ahorro

del tiempo, que, a su vez, ayude a preservar el uso del agua.

Revision técnica general:

Con el fin del buen funcionamiento del auto, el servicio de lavado viene acompafiado

con una revision técnica, que incluye la revision de:

Vv

\%
\%

Sistema delireccidn revisa si tu auto se desvia hacia los lados cuando avanza

en linea recta.

Erenos asegirarque pastillas y discose encuentrean buen estado.
Neumaticosrevisar siestan gastados, deformes o con fisuREvisar stema

de suspensién: si notas que tu auto rebota o esta desnivelado, probablemente
debas reparar la suspension.

Otros componentegevisar lices, chasis, transmision y combustion interna,

escape, emision de contaminantes, carroceria, parabrisas, asprdas,
espejos, limpiaparabrisas, bocina, cinturones de seguridad, velocimetro e

instrumentos

Para brindar este servicio, se cuenta con una pagina web, donde el usuario podra
ingresar y programar hasta con veinticuatro horas de anticipacion el servicio de
lavado de su preferencia. Asimismo, el usuario puede seleccionar qué trabajador
realizara ekervicio, para brindarle mayor confianza al trabajo y seguridad del
servicio.

Una vez programado el servicio, el motorizado elegido se trasladara en la fecha,
horario y lugar indicado en la reserva con los implementos para realizar el
servicio de limpiezalel vehiculo. Ademas, se cuenta con redes sociales tales

como Whatsapp Negocios, Instagram, Facebook, etc., para mantener contacto



en tiempo real con nuestros clientes en caso de consultas o dudas sobre nuestro

servicio.



TABLA 171 TIPOS DE SERVICIOS DE LAVADO

Nombre del servicio

INCLUYE

Lavado Exterior

-Lavado Carroceria
-Lavado Llantas
-Lavado de lunas
-Encerado Carroceria
-Desinfeccion llantas
-Desinfeccion puertas

Lavado Classic

-Lavado Carroceria

-Lavado Llantas

-Lavado ddunas

-Encerado Carroceria

-Limpieza de pisos

-Limpieza de lunas

-Aplicacion de silicona

-Aspirado interior

-Aromatizador

-Desinfeccion asiento
-Desinfeccion de cinturdn
-Desinfeccion maletera
-Desinfeccion timén
-Desinfeccion tablero
-Desinfeccdn palanca de cambios
-Desinfeccion freno de mano
-Desinfeccion espejo retrovisor
-Desinfeccion estéreo y/o pantalla tactil
-Desinfeccion Climatizador/Aire Acondicionado
-Desinfeccion puertas
-Desinfeccion llantas
-Desinfeccion puertas
-Aromatizador

*No incluye limpieza de maletera




Nombre del
servicio

INCLUYE

Lavado Premium

-Lavado Carroceria

-Lavado Llantas

-Lavado de lunas

-Enceradoy lavadoCarroceria
-Lavado Llantay lunas

-Limpieza de pisos
-Limpiezamaletera

-Limpieza timén

-Limpieza tablero

-Limpieza palanca de cambios
-Limpieza freno de mano
-Limpieza espejo retrovisor
-Limpieza de lunas

-Aplicacion de silicona

-Aspirado interior

-Aromatizador

-Desinfeccion asientos
-Desinfeccion de cinturén
-Desinfeccion maletera
-Desinfeccion timon

-Desinfeccion tablero
-Desinfeccion palanca de cambios
-Desinfeccion freno de mano
-Desinfeccion espejo retrovisor
-Desinfeccion estéreo y/o pantalla tactil
-Desinfeccion Climatiador/Aire Acondicionado
-Desinfeccion puertas
-Desinfeccion llantas
-Desinfeccion puertas

Elite Eco-Starwash

-Lavado Carroceria

-Lavado Llantas

-Lavado de lunas

-Encerado Carroceria
-Desinfeccion llantas
-Desinfeccion puertas
-Limpieza de pisos

-Limpieza maletera
-Limpieza techo
-Limpiezacinturén

-Limpieza timon

-Limpieza tablero

-Limpieza palanca de cambio
-Limpieza freno de mano
-Limpieza espejo retrovisor
-Limpieza de lunas
-Limpieza llanta repuesto
-Aplicacion de silicona
-Aspirado interior
-Aromatizador

-Desinfeccion llantas
-Desnfeccién puertas
-Desinfeccion asientos
-Desinfeccion de cinturén
-Desinfeccion maletera
-Desinfeccion timon
-Desinfeccion tablero
-Desinfeccion palanca de cambios
-Desinfeccion freno de mano
-Desinfeccion espejo retrows
-Desinfecciorestéregy/o pantalla tactil
-Desinfeccion Climatizador/Aire Acondicionado
-Desinfeccion puertas

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 EQUIPO DE TRABAJO

Lima EcoStar Waslse encuentra conformado por un equipo de jévenes peruanos que,
apuesta por nuevdsrmas de realizar negocios sostenibles, responsables y conscientes
con el cuidado del medio ambiente, sin descuidar la calidad del servicio y asegurando la

satisfaccion de sus usuarios.

MICAELA HIGA - ADMINISTRADORA

Estudiante de la carrerAdministracion de Banca y
FinanzasPosee una carrera técnica en Administracio
Cuenta con experiencia en el sector financiero
comercial, asi como altos conocimientos en el area
estrategiasy gestion. Es &bil para mitigar riesgos y
capaz de brindasoluciones rapidas a problem&u

capacidagbara la planificacioydireccion y organizacion

son clave para la funcion de Administradora que tenc

dentro del proyecto

KATIA TANAKA 1 RECURSOS HUMANOS

Estudiante de la carrera Administracion de Banca

FinanzasCuenta con xperiencia en ética empresayial
atencion al clientey comercio exterior, asi comen

capacitacion y gestibn de personal, pues tie
experiencia en el area de recursos humadesneresa

especialmente por el medio ambiente, lleva un estilo
vida eceamigable y conoce las tendencias ambienta
globales. Su experienciasera valiosa para el rol de

Coordinadora de Recursos Humanos que teadrél

proyecto

11



GLENDA NAVARRETE - VENTAS

Estudiante de la carrera MarkegfirAlta experiencia
profesional en el area de innovacion e investigacior
Mantiene 8lidos conocimientos sobre relacionarse]
con el mercado local como el internacionsliuy
habil para el uso y manejo de redes sociélesapaz
de formar e implementar estrategias publicitarias Y
comerciales, asi como innovar en el uso de los medic
digitales y tradicionales. Es habil para relacionarse
comunicarse con los clientes, agino para la
negociacion. Su funcion en el proyecto sera

Coordinadora de Ventas.

MARIA EUGENIA MELGAR i FINANZAS

Estudiante de la carrera Administracion de Banca
Finanzas. Cuentas con experiencia en el area
finanzas ycontabilidad. Experiencia en funciones con
la gerenciafinanciera Posee altos conocimientos en
finanzas corporativas. Es muy capaz para trabajq
bajo presién y orientada al cliente. Es altamente capa
de gestionar su tiempo y coordinar tareas. Habil par
la adaptacion de cambios modelos de decision

Formara parte del proyecto como Coordinadora d

Finanzas y contabilidad.

12



ALEXANDER FRIAS - OPERACIONES

Estudiante de la carrera Administracion de Empresa
con gran experiencia comercial y altos conocimiento
de mercados. Cuenta con una amplia red d
proveedores. Capaz de optimizar precios Y
consiguiendo la mejor calidad en los productos
Habil en atencidml cliente. Su especial interés sobre
la mecanica de autos contribuye a sus conocimientg
sobre el mundo automotri@u funcién en el proyecto

sera Coordinador de Operaciones.
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3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1ANALISIS EXTERNO

3.1.1ANALISIS PESTEL

Factores politicos

En 2020 a crisis sanitaria debido al virus COVAI® golped al Perq, la cual, a su vez,
desencadend una crisis politica, que hasta la actualidad todos los peruanos son testigos y
victimas de ello. EI Congreso de la Republica empez6 stionar las gestiones del ex
presidente del Peru, Martin Vizcarra, asi como a su primer ministro y el resto de su
gabinete con relacion al manejo de las medidas por el estado de emergencia en el que se

encontraba el Pais.

Entre las medidas sanitarias parestado de emergencia del pais, se deterfaino
inmovilizacién social todosok dias dominggsasi como un restringido horario de
movilizacion durante el digesto golpedé mucho a los negocios y paraa EcoStar
Washsignificaba tener que reducir lasras de atencion, ya que el toque de queda de
lunes a sabado era variable, dependiendo de las decisiones que indicara el gobierno, segun
los niveles de contagio (Deutsche Welle, 2020). Asimismo, hubo muchas restricciones
con las movilidades particulares.abEnecesari@ontar con un permiso de traslado para
movilizarse fuera y dentro de los horarimslicadospor el gobierno. Estsignifica que
paraLima EcoeStar Wasltse debe mantener un horario especifico para que los auxiliares
de lavado puedan realizar los trabajos con los permisos correspondientes y, a su vez,
llegar a sus hogares dentro del horario permitido luego de su dia de {Edtajdio
Echecopar, 2020).

Tras ocho meses de iniciada la pandemia en el Pert y desde que el Poder Ejecutivo
dictaminé diferentes medidas para reactivar la economia y enfrentar las consecuencias de
la emergencia sanitaria, una nueva confrontacion entre los poderes se mdslifesto.
Congeso destituyd el nueve de noviembre de 2020 al expresidente Martin Vizcarra tras
un segundo pedido de vacancia debido a permanente incapacidad moral por acusaciones
de actos de corrupcion durante su tiempo como gobernador de la regidn surefia de
MoqueguaEn ese sentido, desde la renuncia de la vicepresidenta Mercedes Araoz en

mayo de 2020, el titular parlamentario Manuel Merino como sucesor asumio la
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Presidencia de la Republica (BBC News Mundo, 20R0¢go de casi una semana de
manifestaciones, que inclugenerd cientos de heridos y muertes de protestantes, Manuel
Merino renuncié al cargo de presidencia (Gestidén, 2020), gracias a la presién de la
poblacién peruanagjue generd centenares de manifestaciones y protestas por la
destitucion del expresidente Miar Vizcarra y porsu toma de poderquien fue
denominado como golpista y usurpador (Deutsche Welle, 2020). Dada esta renuncia, el
Congreso eligié a Francisco Sagasti Hochhausler para asumir el cargo de presidente con
97 votos a favor. Desde ese momenrds,rhanifestaciones tomaron calma y el gobierno

transitorio de Sagasti empez6 su marcha (BBC News Mundo, 2020).

Se llevaron a cabo las elecciones presidenciales y parlamentarias de 2021 en medio de
una emergencia sanitaria, una crisis economica y polifiegafra, 202l Para las
elecciones 2021, se presentaron veinte (20) partidos postulando al Congreso y dieciocho
(18) candidatos a la presidencia, de los cuales los dos candidatos més votados no llegaron
al 35% de votos, debido a una alta fragmentacionatel Los resultados de la primera
vuelta electoral 2021 definieron a Keiko Fujimori del Partido Fuerza Popular y a Pedro
Castillo del Partido Peru Libre como los candidatos electos para la segunda vuelta que

tomé lugar en junio del presente afio (Zeg&o21).

FIGURA 1- RESULTADOS PRESIDENCIALES PRIMERA VUELTA

OTROS

15.681%: 2,258,230
| Sa—

18.921% 13.407% 11.751% 11.626% 9.071% 7.865% 6.021% 5.656% 15.681%

Fuente: ONPE

Los casi dos meses entre la primera y segunda vuelta electoral fueron tiempo suficiente

para dividir al pais en dos. Con los resultados revisados por la ONPE al 100% después de
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casi un mes, se anuncié a Pedro Castillo como el candidato ganador de la segunda vuelta

presidencial (Castro, 2021).

FIGURA 2 - RESULTADOS PRESIDENCIALES SEGUNDA VUELTA

K

FUERZA POPULAR
49.874%: 8,792,117

50.126% 49.874%

Fuente: ONPE

Esta victoria trajo consigo, asimismo, manifestaciones y disgustpgrte de gran
poblacién peruana, pues la ideologia izquierdista extrema y presunta falta de preparaciéon
para el cargo causé mucha incertidumbre sobre los escenarios que afrontard el pais en un
futuro no muy lejano (Charte, 202E).nuevo gobierno impliceambios y nuevas formas

de gobernar, por lo que ello implicad panama EcoStar Washmucha incertidumbre en

las proximas medidas que este gobierno imponga y como afectara al negocio en sus

labores.

Factores Econdmicos

Hoy en dia, el Perl se encuentrauma crisis econémica que amenaza el futuro de las
decisiones de inversion en el pais. Tras la proclamacion del actual presidente del Perq,
Pedro Castill o, |l a agencia calificadora d
incertidumbre se debe a latfatle claridad en cuanto a la agenda politica del partido Peru

Libre. Asimismo, el presidente Castillo indicé la posibilidad de una nueva constitucion,

lo cual genera mayor incertidumbre y desaliento a inversionistas que apoyan a la actividad
econdémica depais (Gestion, 2021). Esta incertidumbre afecta negativamente el perfil

crediticio del Peru, lo cual trae consigo impacto en los niveles de inversion privada. La
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calificacion que cada pais posee sirve como indice de referencia de riesgo para los

inversionstas que se encuentran interesados en desarrollar negocios en dicho pais.

La pandemia ha generado terribles consecuencias en cuanto a aspectos econdémicos.
Debido a la cuarentena y aislamiento social, muchos negocios se vieron forzados a cerrar
temporalmate, asi como proyectos y empresas tuvieron que paralizar sus actividades por
varios meses con tal de disminuir la cantidad de contagios en el pais. Esta medida llevo
al desempleo a muchos peruanos, cuyos ingresos se vieron impactados negativamente.
Muchos ciudadanos se obligaron a restringir sus consumos y limitar sus gastos.
Asimismo, segun las medidas de confinamiento y restriccion de viajes, reconocidas
compafias quebraron y tuvieron que cerrar, entre ellas se encuentran Avianca, Paris,
Elektra, Soyuzentre otras, dado que el consumo habia disminuido considerablemente
(Redaccion Gestion, 2021).

De acuerdo con el Banco Mundial (2021), el Producto Bruto Interno (PBI) del Peru

descendié un 11,1% en el afio 2020.

FIGURA 3 - CAIDA PBI PERU 2020

Nombre del pais ~ Afio Mas Reciente Valor Mas Reciente

Perti 2020 11,1 \_

Fuente: Banc&lundial

La Camara Americana (2021) menciona que se trata de la tasa mas baja de los ultimos
treinta afios segun el dltimo informe técnico de Produccion Nacional de INEI. Sin
embargo, después de nueve meses en negativo, en diciembre de 2020, se obtuvo un
registro por variacion positiva, donde el PBI de diciembre crecidé 0.51%. Este crecimiento
fue impulsado por los sectores de Construccion, Sector Financiero, Manufactura, Pesca,
Telecomunicaciones, y Administracion Publica y Defenkas expectativas de
crecimiento del PBI se concretaron tras la revelacion del informe del segundo trimestre
de 2021. Se esperaba que el crecimiento de la actividad economica seria gracias al
incremento de la demanda interna en 6.5%, pues, por un lado, las exportaciones
decrecieon en 5.5% vy, por otro lado, las importaciones aumentaron en 5%. Asimismo,
se espera un crecimiento en el consumo privado, ya que el Banco Central de Reserva
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(BCR) report6 una tasa de crecimiento de 2.2% comparado con el mismo periodo del afio

pasado sustéado por el mayor acceso a bienes y servicios (El Peruano, 2021).

FIGURA 4 - PRODUCTO BRUTO INTERNO Y DEMANDA INTERNA 2008 -I
- 20211

il Grafico N° 1 a
PRODUCTO BRUTO INTERNO Y DEMANDA INTERNA, 2008_I - 2021_lI
(Variacion porcentual del indice de volumen fisico respecto al mismo periodo del afio anterior)
Ario Base 2007=100
wws Producto Bruto Interno wmm Demanda Interna @:80,(: m

500 T ‘

30,0 +
200 +
10,0
0,0
-10,0 +
200 +
-30,0

2021

I | I !m!lv

ln\mlw o o ol o [l |l

2008

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

:Iulm\w' ol u\u\mlwr ol

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética

J
Fuente: INEI

Un aspecto importante que no ha pasado desapercibido es el alza del tipo de cambio en
los dltimos mesed.as expectativas del nuevo gobierno y la incertidumbre que existe en
sus decisiones con relacion al rumbo econémico generan desconfianza en la poblacion
(Redaccion EC, 2021). En el mes de julio de 2021, el ddlar ya ha superado los cuatro
soles y las acci@s en la Bolsa de Valores de Lima cayeron, asi como el valor de los

bonos se redujo.
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FIGURA 5 - VARIACION DEL DOLAR A JULIO 2021

Variacion del dolar
Precio de la moneda extranjera de enero a julio de 2021

Cotizacién

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul
2021

Fuente: Ojo Publico

Esta desconfianza se traduce en la intencion de los consumidores en refugiar sus ahorros
en dolaes, impactando en la volatilidad del tipo de cambio por un aumento en la demanda
en la compra del délar (Salazar, 2021). Esta alza se evidencia en los precios de algunos
alimentos de la canasta basica familiar, cuyos insumos son importados y comprados en
moneda extranjera. De igual manera, el costo de estos productos es incluido en el indice
de precios al consumidor y esta compuesto en casi un 40% por alimentos. Segun el reporte
de Julio del INEI, los precios de la canasta basica se incrementaron en €nsSRifia

Metropolitana, lo cual gener6 que la inflacion llegue a un 2,15 % (Salazar, 2021).

FIGURA 6 - INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR

indices de Precios al Consumidor Nacional: Variacion segtin Divisiones de Consumo
Julio 204
Dévisiones de Consuno Pondacacén Voo ¥ Incidanca i 202
et | wiomet | Ere-diZ | Ao -2t | (Puntos Porentuden)
| Total Nacioral 100,000 104 4 135 1040
Hcjamiento, Aqua, Electicidad, Gas yOros Combustbles 828 237 543 848 0214
Himenis yBebidas no Acohdlicas 27481 218 609 528 0584
Transpore 12444 111 510 8z 0137
Recreaon yCultura 4345 040 257 231 0018
Restaumntes yHokles 12772 040 147 255 0058
Musbles, Ariculos pars el Hogar yConsenvacian del Hogar 5241 027 114 184 0013
Bienes ySenisos Diverscs 8593 018 032 142 0010
Salud 3202 011 155 215 0004
Frendas de Veskr yCatzado 5763 008 028 023 0004
Bebidas Aloohdlicas yTabaoo 1143 0,08 0.0 141 0.001
Comunicacones 3859 001 018 031 0000
Educagén 8380 201 138 15 0001
Fuente: Instituto Nadional de Estadisticae Informdtica
Fuente: INEI
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Asimismo, revel6 que el indice de Precios al Consumidor de Lima Metropolitana
aumento en 1,01%eqgistrando una variacion acumulada de 3,18% a julio y una variacion
de 3.81% deagosto de 2020 a julio de 2023i la tendencia de alza de precios se sigue

cumpliendo, esta podria impactar en el precio de los servicios diversos.

Factores Sociales

A lo largo de la pandemia del virus Co\d8, los consumidores no solo han cambiado

sus habitos de compra, sino han priorizado algunos bienes y servicios por necesidades
nuevas que se han generado a raiz de las medidas de la emergencia sanitaria.
Segun laagencia digital peruana Data, explica que los consumidores peruanos han
experimentado principales cambios en sus habitos de compra durante esta pandemia.
Dentro de los principales cambios se encuentran las preferencias de compras online, ya
gue en la mayia de los centros comerciales el aforo es reducido y el miedo al contagio
sigue estando bastante presente, los consumidores prefieren realizar sus compras desde
casa. Otro cambio importante es que los compradores ahora esperan vivir experiencias
reconforaintes desde casa, por ejemplo, en el campo del entretenimiento, existe un fuerte
desafio en las compafias que se dedican a ello, pues deben asegurar brindar la misma

experiencia en casa como lo hacian anteriormente fuera de casa (Moreno, 2021).

Los consundores peruanos ahora se fijjan mayormente en marcas nuevas o
emprendimientos, pues debido a la pandemia y aumento de desempleo, los compradores
realizan una busqueda exhaustiva de proveedores del producto de interés para revisar
diferentes opciones, altemny evaluar calidad/precio. Asimismo, los consumidores
tienden a tener mayor conciencia sobre su alimentacion, debido a que existe menor riesgo
de complicaciones por contagio del Cot@, cuando la persona lleva una alimentacion
saludable (Moreno, 2021).

Se debe reconocer que la digitalizacion juega un papel importante en todas las compafias
gue quieran ofrecer un servicio flexible, agil y de calidad a sus clientes, pues la
transformacion digital esta en el radar de todos los consumidores hoy en déaeldes
momento en el que desean tener la opcidn a disposicion de adquirir el bien o servicio

desde la comodidad de su hogar sin tener que salir para obtenerlo (Barranzuela, 2021).
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La Camara Peruana de Comercio Electréonico (CAPECE) expuso un estudio donde
presenta que, la pandemia ha acelerado el comercio electrénico de cinco afios en apenas
tres meses. Categorias que anteriormente no tenian participaciéon en el sector, ahora
cuentan con presencia. El ecommerce ha tenido un crecimiento del 50%. Algunas
categords se han contraido tales como entretenimiento y turismo, sin embargo, el e
commerce retail ha logrado compensar esa brecha, e incluso crecido un 250% (CAPECE,
2021).

FIGURA 7 - VENTAS ONLINE 2005 - 2020

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020

Ventas Online en millones LR EIEEEG PSR ELS K] Er R A BETv 5800 | $1,958 | $2,252 | 2,589 | $2.978 | $3,573 | $4,000 | $6,000

53.573___7__,-0

52978~
52589~

s2262 @

s1958 @
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 mj.c' 2015 2016 2017 2018 2019 2020

611 S690 8

=
5427 .
$10010 $14650 $21820 S25190 S27600 gy
— —@—0— 0@
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
ARo —®— Ventas online en millones

Fuente: CAPECE

Asimismo, la empresa de investigatilPSOS realiz6 una encuesta a 1,600 peruanos
entre dieciocho y setenta afios, donde investigd las expectativas, valoraciones y
tendencias del consumidor peruano 2021. Entre los puntos mas resaltantes, se observo
que el 85% espera realizar compras presémente en centros comerciales, el 71%
valora que ofrezcan ofertas en los servicios y esperar para tomarlos y que, el 90% opta

por alternativas que ofrezcan mejores descuentos (IPSOS, s.f.).
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Factores Tecnoldgicos

Sedapal comenta que el consumo ideaglea por persona debe ser un maximo de 150
litros al realizar todas sus actividades diarias de agua. Sin embargo, actualmente los
peruanos que cuentan con un vehiculo gastan aproximadamente 540 litros de agua por
cada 30 minutos de lavado de su auto. Hefarmacion es indicada por la
Superintendencia Nacional de Servicios de Saneamiento (SUNASS), a través de una
recopilacion de datos de los medidores de los usuarios, por ldmad=co Star Wash

hace uso de productos de limpieza en seco que son ecab@miy los cuales no

requieren uso de agua para que puedan utilizarse.

FIGURA 8 - ; DONDE SE DAN LOS DESPERDICIOS Y FUGA DEL AGUA?

DONDE SE DAN LOS
DESPERDICIOS Y FUGA DE AGUA

Una de las principales causas del consumo
elevado, en el caso de los usuarios que tienen
medidor, es el desperdicio del agua potable por los
malos habitos de consumo, como dejar mal
cerrado el cafio o no reparar las conexiones
internas de la vivienda.

Una DUCHA de \E - El LAVADO DE H LAVADO
20 MINUTOS 7 G DE PLATOS po
= s 10 MINUTOS

: o]
poCpersona 20 MINUTOS 30 MINUTOS

equivale a gasta consume
360 LITRCS 540 LITROS 50 LITROS
DE AGUA. DEAGUA DE AGUA

Fuente: Superintendencia Nacional de Servicios de SaneamieiNA£5)
La nueva era digital nos permite tener una comunicacion rapida y directa en segundos,
seg¥n | NEI : AEN | os Y timos treinta afos s
gue en | os cinco milenios anteri oracsem. En
una Tecnologia de Informacién (TI) y un 94% de ellos, al menos un miembro del hogar
cuenta con una telefonia movil, de los cuales un 30.8% son residentes en Lima
Metropolitana, segun informacion brindada por INEI al cierre del primer trimestre del
presente afio. Asimismo, indican que el 66.8% de la Poblacién total de 6 afilos y mas hacen

uso de Internet, siendo un 80.9% los limefos.
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FIGURA 9 - PERU: HOGARES SEGUN CONDICION DE TENENCIA DE

TECNOLOGIAS DE INFORMACION Y COMUNICACION

Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2020 y 2021

(Porcentaje)
Ene-Feb-Mar | Ene-Feb-Mar Variacién (Puntos
Condicién de tenencia de TIC 2020 P/ 2021 P/ ntuales)
Al menos una TIC 949 B 0.1
Ninguna 5.1 5.2 0.1
P/ Pralminar.

Fuente: InstitutdNacional de Estadistica e InformaticBncuesta Nacional de Hogares
FIGURA 10 - PERU: HOGARES QUE TIENEN TELEFONIA FIJA, SEGUN

AREA DE RESIDENCIA

Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2020 y 2021

(Parcentaje)
Ene-Feb-Mar | Ene-Feb-Mar Variacién (Puntos
Area de residencia 2020 P/ 2021 P poreentuales)
Total 20,8 15,2 5.6 wxy
Lima Metropalitana 1/ 420 308 -11,2 e
Resto urbano 2/ 16,0 1.9 4.1 b
Area rural 04 0.3 0.1

2! No induye Lima Matropoiitana,
P/ Prefaminar.

* Exste dierenca sgnificatva, con un nivel de confanza del 90%.

** La dferenda es akamenta sigrificativa, con un nivel de confianza dal 95%.

*** La diferenda &s muy altaments significatva, con un nivel de confianza del 99%.
1! Lima Metropalitana incluye la Provinga Consttusional del Calao.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica

FIGURA 11 - PERU: POBLACION DE 6 ANOS Y MAS QUE HACE USO DE
INTERNET, SEGUN AREA DE RESIDENCIA

Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2020 y 2021
(Porcentaje del total de poblacidn de 6 afios y méas de edad de cada 4rea de residencia)

Ene-Feb-Mar | Ene-Feb-Mar Variacién (Puntos
Area de residencia 2020 P/ 2021 P/ porcentuales)
Total 60,3 66,8 6,5 g
Lima Metropolitana 1/ 785 809 24 vee
Resto urbano 2/ 64,2 71.0 68 we
Area rural 238 344 10,6 i

2/ No incluye Lima Metropaiitana.
P/ Prelminar.

* Existe dderenca syyndéicalva, con un nivel de confianza da 90%.

** La dferenca es altamente significativa, con un nived de confianza del 95%.

*** La dferencia es muy aitamens2 significativa, con un nivel de confianza del 99%.
1/ Lima Mevopoitana incluye 13 Provincia Coastaucional del Callso.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e InforméatEacuesta Nacional de Hogares
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En tal sentido, se creara una pagina web donde se identificaran las preferencias y uso del
servicio a través de los logaritmos, a fin de conocer mejor al potencial cliente y brindarle
un servicio de mayor valor. También, se hara uso de redes sociales\dwatgapp
Negocios, Instagram, Facebook, etc., para mantener contacto en tiempo real con los
clientes. Este servicio se realizara segun indicaciones de ubicacién del usuario siempre y

cuando se encuentre dentro del perimetro de Lima Oeste y no sea dilioéa pu

Factores Medioambientales

Durante el confinamientel Servicio Nacional de Meteorologia e Hidrologia del Peru
(SENAMHI) indicé que se redujo considerablemente los contaminantes del airé PM10
(-58%) y PM2.5 {43%) en comparacion con sus valoréstdnicos (20172019), esto

producto de la poca afluencia vehicular y manufacturera.

FIGURA 12 - AIRE EN LIMA METROPOLITANA'Y EL CALLAO DURANTE
LA SUSPENSION DE ACTIVIDADES POR COVID -19

a) 2020 Feb,1-Mar, 15 | b) 2020 Mar, 16-Apr, 30 c) Relative change
(pre-lockdown) (During lockdown) (%)

T T 5T |

[}
2
k=)
c
ﬁ o
|
v
-17.2° -76.8° -17.2° -76.8° -2 -76.8°
Latitude (°)
0 20 40 60 80 100 40 20 0 20 40
NO; (pumoim 2) Relative change (%)
Fig. & Spatial diserdations of LMA mean concemmations of NO, (sanellise datal during Feb |- Mar 15, 2000 gro-dockdonn ) and Mar 16 Ape 30
20 (during knkibown) and percestage relative change

Fuente: Servicio Nacional de Meteorologia e Hidrologia del (NAHMI)

! PARTICULAS PM10: Son particulas solidas o liquidas que se encuentran en la atmoésfera yestdn formadas
principalmente por compuestos inorganicos como silicatos y aluminatos, metales pesados entre otros, y material
organico asociado a particulas de carbdrdlif)
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Por otro lado, el agua dulce es un recurso natural fundamental para la supervivencia del
humano y mientras la poblacion aumenta, este no lo hace. Segun la Autoridad Nacional
del Agua (ANA), el agua dulce disponible no alcanza ni el 0.5% dédliided del agua

existente, donde el 20% de ello proviene de América del Sur y el Per( aporta 1.89%, es
decir, 1,768,172 mmc, sin embargo, del 66 % de la poblacién, s6lo cuenta con acceso a

este recursel 2.2% de peruanos.

FIGURA 13 - EL AGUA EN EL PERU

El Peru posee el 1,89 % del agua

EI agua en el Perl’l superficial del mundo.

El volumen anual promedio de agua es de Principales fuentes de

1°768,172 MMC agua

Rios 1,007

Lagunas 12,201

. * 3,896 vertiente del Pacifico,
Vertiente del Atléntico *  7.441 vertiente del Atlantico.
Disponibilidad:  97,27% . 841 vertiente del Titicaca.
Podlackin 20,76 % . 23 en cuencas cerradas,
Producckon de PBI: 17,6%

Glaclares § 3,044 glaciares que cubren 2041 km2

* Pacifico: 1,129 glaciares ( 878 km2)
*  Atlantico: 1,824 glaciares (1113 km2)
* Titicaca: 91 glaciares (50 km2)

Acuiferos J§ + Vertiente del PacHfico: 2,700 MMC
(reserva explotable).

* Vertientes del Atlantico y Titicaca no
ostan determinados.

Vertiente del Pacifico
Disponibilidad:  2,18%
Poblackie 65,98 %
Producciin de PRI 80,4%

U0 efective.

No uiado [mar) ‘::*‘s
Uso agricola: 30 - 35%

+ poblacion
- agua
Uso poblacional: 40 — 45%

Fuente: Autoridad Nacional del Agua Uso industrial: 45 - 50%

+agua
- poblacion

indice de eficiencia:

Vertiente del Titicaca
Disponibiidad: 0,56%
Poblackin: 3,26%
Producchin de PBL: 2%

Fuente: Autoridad Nacional del Agua

Por todo lo mencionado E<stawash, con el fin de seguir contribuyendo con la mejora

de nuestro medio ambiente y cooperar con la mejora de la salud y vida de los peruanos,
realizard el servicio a través del lavadolégico, el cual no utilizara productos quimicos
téxicos que sean nocivos con el ambiente y que dafien la pintura del auto con el tiempo;
los jabones y ceras a utilizar son de origen natural y, de igual manera, sus residuos no
contaminan el medio ambientAsimismo, el proyecto contribuye con el objetivo de
desarrollo sostenible nimero seis (06) de la Organizacion de Naciones Unidas, Agua
limpia y Saneamiento; considerando que tendrd un efecto positivo en el cuidado y

proteccion del agua.
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Factores Legales

En la actualidad, varias municipalidades de la capital a través de sus Cuadro Unico de
Infracciones y Sanciones (CUIS); y en gestion del Desarrollo Social y Econémico, han
emitido ordenanzas municipales donde establecen la prohibiciotavéelo de
automoviles en vias publicas, la multa serd un promedio entre un veinte por ciento a dos
Unidades Impositivas Tributariabli(T), los cuales equivalen a S/ 80008/ 8,800.00
aproximadamente. Debido a que la empresa desea cumplir con lo ingoades
autoridades, se ha tomado la decision de brindar el servicio siempre y cuando, el cliente
no nos cite en una via publicRor otro lado, a julio del presente afio en Lima
Metropolitana existia 8 millones 14 mil 100 personas PET, de los cuale8# 6dn

PEA y el 35.7% No PEA. Asimismo, respecto al sector informal que tiene el Peru, se
observa un crecimiento anual de manera exponencial, su produccion equivale al 18.9%
del PBI, y del 72.7% de trabajadores de la PEA de este sector, el 56.9% teaitaa d

del sector informal y 15.8% fuera de ella.

FIGURA 14 - LIMA METROPOLITANA: POBLACION EN EDAD DE
TRABAJAR SEGUN CONDICION DE ACTIVIDAD, TRIMESTRE MOVIL:
MAYO -JUNIO-JULIO 2021

Lima Metropolitana: Poblacién en edad de trabajar segin condicidn de
actividad, Trimestre movil: Mayo-Junio-Julio 2021
(Miles de parsonas y porcantape)

Distribucion porcentual Maye=Junig=Julio

Condicidn de actividad 18 203 A

Miles % Miles L] Miles %

Poblacitn an edad de fakajar TEATA 10D TEMI 1060 BOIAA  f0en

3 PEA PEA
;ﬁ?‘a l;gf‘q Poblacidn econdmicamente acfva 52017 BES 35100 444 G1486 643
Crupata 4SBT 940 25353 BR6  AGEED  BOE
Duscxupponds 315 BN ST 164 4835 94

Pobladdn eponomicamente no acfiva 25859 331 44 554 2BR4S A7

PET= Poblacitn en Edad da Trabajar
PEA= Poblaciin Econdmicamente Activa
MO PEA= Poblacidn Econdmicamenie Mo Acliva

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Inform&ti8#uacion del mercado laboral

en Lima Metropolitana

Por ello, con el fin de contribuir en la minimizacién de este sector, ampliar y competir

con total libertad ante el mercado, generar empleongrtbeneficios bancarios; se
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3.1.2

constituird la empresa bajo todo el marco legal solicitado por el gobierno. De tal manera
gu,e se realizaralas siguientes acciones solicitadas: Busqueda y reserva de nombre;
Elaboracion del Acto Constitutivo (Minuta); Abone dapital y bienes; Elaboracion de
Escritura Publica; Inscripcion en Registros Publicos; e Inscripcion al RUC para Persona
Juridica. Asimismo, en un comienzo trabajaremos bajo la modalidad del Régimen
Especial de Renta RER, debido a que consideramos qugresos netos anuales o
compras generadas no superaran los S/ 525,000 (monto tope de la renta). Esto traera
algunas ventajas como manejar solo registros de compras y ventas, presentar

declaraciones mensuales y emitir cualquier tipo de comprobante de pago.

ANALISIS DE LA INDUS TRIA: ANALISIS DE LA S 5 FUERZAS DE PORTER

Amenaza de los nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es mBdia que nuevos competidores opten por

nuestro modelo de negocio puede resultar facil. Esto lo podenmbi$icae en diferentes
distritos, pero son pocos los que utilizan productos ecolégicos y dafian la pintura del
vehiculo. Normalmente, usan detergente en los servicios de lavado, en cambio, Lima Eco
Star Wash ofrece un servicio personalizado y mas cuidadoacee! vehiculo del cliente.
Nosotros brindamos una experiencia diferente, contamos con personal calificado y con
productos ecoldgicos que cuidaran el vehiculo del cliente. Ademas, contamos con
servicio de post venta para que el usuario pueda brindairsarosobre la conformidad

del servicio.

Amenaza de productos y servicios sustitutos

La amenaza de productos y servicios sustitutos e<altao amenaza de sustitucion para

Lima EcoStar Washtenemos a los Centros de lavados econdmicos que encontramos al
paso que ofrecen diferentes servicios como econdémico o premium a un precio mucho mas
bajo. Por otro lado, servicios de lavado en estaciones de servicios que los encontramos
en las gasolineraon de facil acceso. Ademas, tenemos a personas que ofrecen servicio
de lavado en las calles o cocheras de manera informal. Por ultimo, podemos encontrar a
personas que ofrecen servicio de limpieza al paso en los semaforos en los cuales pueden
limpiar elvehiculo en un lapso de sesenta segundos. Esto implica un riesgo alto para la

compafia, pues el consumidor podria preferir a los sustitutos por un tema de precio y
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alcance, sin embargo, nuestro proyecto se caracteriza por la calidad y productos que
usamos,asi como las facilidades y beneficios que podemos brindarles tales como
descuentos, confianza y, sobre todo, ahorro de tiempo.

Poder de negociacién de los clientes

El poder de la negociacién de los clientes es d@ébido a que encontramos en el mercado

una gran variedad de opciones para poder mantener tu vehiculo limpio. Ademas, el
aumento de personas que cuentan, actualmente, con un vehiculo, las facilidades de pago
gue brindan las empresas y concesionarias juegan a favor de nosotros con el aumento de
personas con vehiculo propio. Nuestra compariia preseataoferta clara sin falsas
promesas, lo que resulta que la fidelizacion sea mas sencilla de lograr.

El perfil de los posibles clientes debe ser personas que cuentan gehiculopropio,

gue tengamin buen poder adquisitivdeseertonservar su vehiculo y recibir un servicio

de calidad.

De acuerdo, con APEIMeindica que el mayor estrato que cuenta con auto o camioneta

es elnivel socioeconémico (NSH (87.3%) y B (45.1%) en Lima Metropolitana.

FIGURA 15 - PERFIL DE HOGARES SEGUN NIVEL SOCIOECONOMICO
(NSE) LIMA METROPOLITANA

FIPEIM Perfil Hogares Segun NSE Lima Metropolitana 48
Radio 41.7% 379% 372% 423% 40.5% 452% 447% 424%
TV a color 955% 99.1% 98.7% 97.6% 983% 96.4% 92.6% 79.5%
TV blanco y negro 1.7% 0.1% 0.6% 17% 1.0% 28% 23% 41%
Equipo de sonido 464% 683% 655% 49.7% 549% 415% 286% 19.4%
DVD 36.7% 379% 445% 396% 41.7% 362% 294% 205%
Video grabadora 1.0% 33% 19% 0.7% 12% 00% 03% 0.6%
Computadora / laptop 473% 96.1% 893% 495% 6259% 283% 126% 22%
Plancha eléctrica 741% 90.2% 923% 80.5% 86.2% 71.4% 55.0% 36.6%
Licuadora 84.6% 959% 96.2% 89.1% 91.3% 85.7% 734% 528%
Cocina a gas 96.3% 97.5% 982% 97.6% 97.8% 97.2% 94.3% 885%
Cocina a kerosene 03% 0.0% 0.1% 04% 0.2% 06% 02% 1.0%
Refrigeradora / congeladora 83.1% 99.1% 98.4% 93.6% 96.4% 89.2% 66.2% 183%
Lavadora de ropa 57.3% 97.2% 936% 66.8% 778% 495% 189% 18%
Horno microondas 388% 908% 832% 37.6% 475% 213% 55% 05%
Maquina de cocer 79% 13.7% 138% 81% 9.2% 63% 34% 20%
Bicicleta 15.1% 29.0% 25.1% 14.9% 16.2% 12.7% 7.7% 48%
| Auto, camioneta 18.7% 87.3% 45.1% 11.7% 15.1% 63% 2.5% 1.0%
Motocicleta 24% 3.0% 28% 25% 26% 24% 1.7% 22%
Mototaxi 31% 0.0% 12% 35% 3.0% 43% 50% 0.7%

Fuente: IPSOS
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De acuerdaon IPSOS, podemos ver que el NSE del Sector A (4.7%) es menor a diferencia
de otros NSE vy, en tercer lugar, se observa al Sector B con un 23.2%n&n

Metropolitana.

FIGURA 16 - PERFIL SOCIOECONOMICO DE LIMA METROPOLITANA
2018

PERFILES SOCIOECONOMICOS DE LIMA

Se estiman

B 2.8 millones

de hogares en Lima
Metropolitana

Distribuciéon de hogares por NSE:

A,

-]

2
-

3 ’
~ \ ’ .
' . '
. ' ' 1
. ’ ' "
3 ’ ) '
. ‘s v g

Tipo de hogar segun su composicion;

Principales menciones

Nuclear con hijos (Pareja + hijos) Ampliado(Nuclear + otros
familiares o no familiares)

38% - 38% -

Composiciéon del hogar:

Hogares por Miembros del hogar en promedio:
vivienda:

i ) : C i : D ) " ;

' ' ' E @
\ \ \

; s\ PN AR ‘

35 38 39 37 33
Finanzas del hogar:

Ingreso bruto mensual Gasto mensual
promedio: promedio:

S/4,740 S/3,410

Caracteristicas de la vivienda:

55% 71% Las viviendas

tienen en promedio:
Vive en una casa

Tiene una independiente 3.7 Ambientes
vivienda
propia, 21% 2.4 Habitaciones

totalmente
pagada Vive en un 1.5 Bafos
departamento

Fuente: IPSOS

29



En el mercado, encontramos diversas variedades de auto lavados, pero son pocos los que
ofrecen un servicio confiable y de cuidaalorehiculo. Debido a ello,s¢éos productos y
servicios tienen un costo mayor a diferemgatros lavados comunes. De esta mariesa,

estilos de vida de los potenciales clientes son aquellos que tienen un poder adquisitivo alto
ubicados en el NSE A y B. De acuerdo con Arell&tavketing, este grupo seria el de los
sofisticados, quienes poseen entre las principales caracteristicas de ser modernos,

inteligentes, limpios e informados.

FIGURA 17 - CARACTERISTICAS DE LOS ESTILOS DE VIDA

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS
INGRESO —
A —
[
A l 2 ,
3 =
B é‘ 3
C
Formalistas
D
E e
<«
MO0 Hombres l_ j Mujeres . Mixtos TRADIQOM

Fuente: Arellano marketing

Poder denegociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedordsags Lima EceStar Wash poseeentaja,

ya que existen diversos productos ecoldgicos en el mercado, donde pueden ser adquiridos
con facilidad. Los costos de nuestros principaleslgctos no es un problema, porque
tenemos varias opciones en el mercado, pazubl podemos negociaobtener una

reduccion en nuestros costos y, a su uea,rentabilidad atractiva.
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Los proveedores son parte fundamental de las empresas, ya quesadeaellos,
podemos obtener los recursos para poner en marcha las operaciones que demanda la
compafia. Cada proveedor ofrece algo diferente, ya sea precio, producto o servicio. Es

por ellopor lo que debemos identificar y tomar la decisidén correctadtpissicion.
Segun el listado elaborado, se presentan diversas opciones 100% ecoldgicas:

TABLA 2- LISTADO DE PROVEE DORES ECOLOGICOS EN EL PERU

PROVEEDORES DESCRIPCION

Ofrece productos ecolédgicos que garantizan una adecuada lir
y eficiencia erel lavado de vehiculos. Productos que te hacen al
tiempo en cada lavada, ahorrar en un 97% de agua frente a un
tradicional y dejando tu carro brillante

WIPS

Ofrece productos ecoldgicos para lavar, limpiar, abrillantar, cui
BISNANAST 2 BN 4N proteger autos sin usar agua. No mas charcos ni rayones en
Ahorra en tiempo, agua, dinero y esfuerzo.

Ofrece una gama de productos y servicios de lavado de
amigable con el medio ambiente denominado Lavado vel
Ecoldgico sinagua, de esta manera en cada uso de produg
ST IININEROVANZEIN nuestra gama o servicio realizado podemos garantizar el ahd
cientos de litros de agua y ademas la reduccion del consui
combustible y emisiéon de CO2 producto de la movilizaciof
vehiculos.

Primer fabricante de productos 100% ecoldgicos para el lavi
mantenimiento de todo tipo de vehiculos sin agua. Por eje
muchos de nuestros disolventes se derivan de la base di
mientras que los tensioactivos se derivan del aceite de alnes
palma. Siempre estamos investigando alternativas «mas verde
nuestros productos existentes.

ECO TOUCH

Empresa cuyas actividades estan orientadas a ofrecer al publ
mejores productos de limpieza y desinfeccion en diferq
ECO FULL categoriassiendo conscientes y dando un trato amigable al n
ambiente. Todos nuestros productos son ecoldgicos y cumplg
un riguroso y exigente estandar de produccion

Empresa que busca la satisfaccion de las necesidades del
proporcionandoles productos eficientes, rendidores y ecoldy
Cuenta con un personal profesional capaz de resolver sus pro
de limpieza y mantenimiento en la empresa, institucion y el hog
el menor tiempo posible.

QUIMICA
VERDE

Fuente: Eco Touch, Shining E®rywash SYS, WIPSQuimica verde, Ecbull y elaboracién

propia
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TABLA 3-LISTADO DE VENTAJ AS COMPETITIVAS DE L OS PROVEEDORES

WIPS DRYWAS  SHININ ECO ECO  QuiMIC
EMPRESAS DE HSYS GCAR TOUCH FULL AVERDE
VENTA DE
PRODUCTOS

ECOLOGICOS NO SI NO S SI NO SI NO SI NO

N
O

FACIL ACCESO DE
ADQUISICION EN
LIMA
METROPOLITANA

VARIEDAD DE
PRODUCTOS

BUENA GESTION

STOCK N N

Fuente: Elaboracién propia

Rivalidad entre competidores existentes

El nivel derivalidad entre competidores existentes es métha.ima Metropolitana, el rubro

de empresas que brinda servicio de lavados basiceshdeuloses amplia. Ademagxisten
pequefias empresas o supermercados que solo ofrecen los productos de limpieza para que la
misma persona pueda lavarvahicula Sin embargoson pocasas empresas que brindan el

servicio de lavado ecolégico y persbmado.

A continuacion, detallamos da® los principales competidores directos los cuales ofrecen el

servicio de lavado de auto a domicilio y lavado de autos con productos ecolégicos.
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TABLA 4 - COMPETIDORES DIRE CTOS - AUTOWASH
EMPRESA AUTO WASH

Empresa dedicada al lavado de autosogos en local de auto lavadi
o domicilio, ofrece el mas completo servicio de lavado, en el cual
SERVICIO incluye lavado de motor, alfombra, techo, asientos, lavado y pulig
aros. Es una alternativa la cual te ofrece un servicio de autos
diferenciado y en la enodidad de tu hogar.

Llega a distritos Lince, La Victoria, San Luis, San Isidro, Miraflorg
MERCADO Jesus Maria, San Borja, Surco, Villa Maria Del Triunfo, Villa El
Salvador, Independencia, San Martin De Porres, Los Olivos, Cor
Chaclacayo, Chosic&arabayllo, Chosica, Lurin y El Callao

HORARIO DE
ATENCION
CANALES DE

Lunes a sabado de 8:00 A.M a 6:30 P.M

COIYICNI[ZNSISAN 4 naweb, WhatsApp, Celular, Correo Electrénico

Fuente: Elaboracion Propia

TABLA 5- COMPETIDORES DIRECTOS T SHINING CAR

EMPRESA SHINING CAR

Ofrece un servicio innovador que combina técnicas y productos
naturales con tecnologia de avanzada que nos permiten la
SERVICIO vehiculo de forma facil, rapida y segura; en el domicilio del clig
sin utilizar agua y por un precaxcesibleNuestro sistema de traba
avanzado nos permite satisfacer las necesidades puntuales de
de nuestros clientes, ya sean personas o0 empresas.

MERCADO Zona de reparto de productos: La Molina, San Borja, Surco
Isidro, Miraflores Jesus Maria, Lince, Magdalena y San Miguel

HORARIO DE
ATENCION

No indica

CANALES DE

(o] VIUNI[ZXCI[OMN b4y webWhatsAppCelular, Correo Electrénico
[\

Fuente: Elaboracion Propia
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3.2.ANALISIS INTERNO
3.2.1CADENA DE VALOR
FIGURA 181 CADENA DE VALOR

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Relacidén de actividades que materializan las capacidades de Lima Eco-Starwash. Organizacion y desarrollo sistemas de gestion y operaciones,

respaldo financiero, procesos de responsabilidad social empresarial estructurados, relaciones adecuadas con skateholders, conocimiento y

L
E compromiso con el ambiente, capacidad de negociacion con clientes, proveedores, trabajadores.
(@] ~
o DESARROLLO TECNOLOGICO
8 Gestion de negocio basado en productos eco amigables disenados
g con insumos naturales no contaminantes que no requieren agua.
-]
1}
© RECURSOS HUMANOS
._E Se encargara de la planificacion para el desarrollo de la cultura organizacional, procesos de reclutamiento y potenciar las capacidades del equipo
[&]
<< humano. Z
COMPRAS g
Conjunto de procesos respaldados por las alianzas con los proveedores oQ
comprometidos con los estandares de calidad para el servicio de limpieza de auto. D
>
LOGISTICA LOGISTICA MARKETING Y
2 INTERNA EXTERNA VENTAS
z Recepcion de
= Oficina principal Administracion y pedidos
= Articulos de oficina almacenamiento de  Comunicacién directa
é Merchandising insumos con el cliente
< .
=] Manejo de redes
=
£ sociales y
< posicionamiento
marca
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Fuente: Elaboracion propia

3.2.2 Andlisis FODA

FIGURA 197 ANALISIS FODA

FORTALEZAS

i Modelo de negocio que innova a traves
de la relacidn con los clientes

Propuesta empresarial responsable con
el medio ambiente.

Tecnologia innovadora.

‘Equipo humano

OPORTUNIDADES

a 1NNnov

PIop!

Fuente: Elaboracién Propia

ANENAZAS

-' Proceso lento a nivel comercial

o Variacion en las tasas de cambio
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3.2.3 ANALISIS FODA CRUZA DO

FIGURA 207 FODA CRUZADO

para crear nuevas
formas de servicio

w
L
2
a
=
Z
©
0o
(@]

innovar en nuevas
propuestas de servicio

comercial
A2 Crisis econdmica

AMENAZAS

de cambio

mercado

Ol Educacion en publico

02 oferta reducida en el

servicio con tecnologia y
productos eco amigables

O3 Mercado dispuesto a

Alproceso lento a nivel

A3 variacion en las tasas

A4 pecrecimiento en el

F1modelo de negocio que innova a

través de la relacion con los clientes

F2 Propuesta empresarial

responsable con el medio ambiente.

FORTALEZA

F3 Tecno logia innovadora

F4 Equipo humano calificado

1 Respaldo en redes socialesy
comunidades para dar a conocer
nuestra empresa.

2. consolidar alianzas estratégicas

con empresas alineadas a k
preservacion del medio ambiente.

ESTRATEGIAS FO

1. pesarrolio y seguimiento a plan

financiero con elfin de preservar la
caja.
2.Automatizacion de procesosy

bisqueda constante de mejoras con
fin de reducir costos.

ESTRATEGIAS FA

D1 Recursos econémicos y financieros

que resulten limitados

D2 Reducida diversificacion en lineas

¥y gamas de productos

DEBILIDADES

D3 Dependencia de proveedores

D4 Falta de experiencia en el rubro

1 Inversion v difusion de publicidad a
través de la aplicacion de marketing
digital.

2. pefinir evaluadores de calidad ¥

tener un area de atencidon al cliente
consolidada.

ESTRATEGIAS DO

1 Capacitar a nuestro equipo para

cubrir una atencion integrada (lavado
y revision de auto).
2. Ponteciar al equipo a través de

evaluaciones de desempeiio y
desarrollo de clima organizacional.

ESTRATEGIAS DA

Fuente: ElaboracioRropia
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3.3Vision

Ser una empresa empoderada, lider en el lavado ecoldgico de calidad de automéviles a
delivery. Vislumbramos el futuro del negocio, brindando satisfaccion al cliente con un
servicio de excelencia, alta calidad, conscientecyologia responsable que protege al

medio ambiente.

3.4 Mision
Somos un excelente equipo capacitado en el sem@ticeryde limpieza y cuidado
de automoviles atendiendo desde la comodidad del lugar donde sea requerido.
Ofrecemos un servicio confiable pegializado y de alta calidad gracias a productos
innovadores y eco amigables. Nos empefiamos en mantener la sostenibilidad y cuidado
del medio ambiente, a través del consumo responsable del agua y el rechazo del uso

de productos quimicos nocivos.

3.5Estrategia Genérica
Nuestro publico objetivo tiene como principal problema el tiempo destinado para la
limpieza y mantenimiento de sus vehiculos, la confianza en las personas que realizan
este servicio y el cuidado y consumo responsable en productos que pretemedio
ambiente. Para ello, de acuerdo con las estrategias de Porter, aplicaremos la estrategia
de enfoque, ya que nuestra estrategia, como su nombre lo establece, se mantiene
enfocada en abordar las necesidades e inquietudes de este segmento sles@diette
un servicio dirigido a un publico especifico de un determinado sector geografico de Lima

Metropolitana, que se encuentra alineado a nuestra mision.
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3.6. OBJETIVOS ESTRATEGIC OS

Finanzas:
N Lograr un incremento en la capitalizaciondel 10% a partir del afio 2025.

Al inicio de este proyecto, buscamos gengganticuatroclientes diariospor lo que,
durante los afios de proyecto, esperamastener y mejorar la conversion de nuestros
clientes. Si la conversion de prospectos calificados a opatades es del 20%,
significa que deben de generafd®100 ventagpara lograrel objetiva Buscamos
establecer un plan de accion con empresasagtgables posicionadas ya en el
mercado para poder posicionar la marca, asi como el uso de nuestrasoeddss

para aumentar las ventas

Marketing

N Parael afio 2022, establecer un plan de marketing digital a través de nuestras
principales plataformas logrando tener una comunidad 5,000 seguidores en

el primer semestre del afio.

El plan se realizara a través de acciones especificas que seran impulsadas en nuestras
redes sociales (Facebook, Instagram y Linkedin), para crear contenido de valor basado
en nuestros servicios que puedan resolver los principales problemas de nuestio publ
objetivo.

Operaciones

Integrar los sistemas de gestion operativa para el periodo 202223, a fin

obtener las certificaciones de gestién en estandares de calidad.
Esto ayudara a la optimizacién y estandarizacion de los procesos en cuanto a atencién

al cliente o respuestas a tiempo en el servicio, con lo que contribuira a poder ofrecer

un mejor seguimiento de venta y pushta.

38



Recursos Humanos

Del 2022 al 2024 akenzar un incremento del 10% en el indice de desempefio

en las distintas areas de la empresa.

Con el fin de poder realizar las funciones de manera mas eficiente, se requiere la
implementacion de evaluaciones de desempefio a los colaboradores para asalizar |
esfuerzos y objetivos de cada uno segun metas trazadas. Esto se llevar4 a cabo
mediante el desarrollo de programas para los colaboradores basados en metodologias
y técnicas de gestion y desarrollo del talento que potencien al equipo de trabajo y esto

sevea reflejado a nivel de las distintas areas de la empresa.
4 INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO

4.1. DESCRIPCION DE LA ME TODOLOGIA DE VALIDAC ION DEL MODELO
DE NEGOCIO.

La metodologia de validacion del modelo de negocio se realizo a través de tres fases.
En primer lugar, se desarrollaron quince (15) hipoétesis con la intencion de validar el
disefio del servicio. En la segunda fase, se aplicaron quince (15) entrevistas a
profundidad, donde se consultaron treinta y tres (33) preguntas que fueron basadas a
partir de las hipotesis identificadas. Con ellas, finalmente, se determinaron las
frustraciones, alegrias y tareas de los entrevistados, con las cuales se logro definir el

perfil del cliente.

0 Perfil del clienteLima EcoStar Wash

Se definié al cliente deima Eco Star Wasltomo aquellas personas que no cuentan
con tiempo suficiente para realizar todas sus actividades personales. Actualmente,
gran mayoria de este grupo sewmmtran trabajando de modalidddme Office por

lo que deben cumplir, asimismo, con sus obligaciones y, a la vez, interactuar con las
tareas personales, disponiendo de muy poco tiempo para realizar actividades extras

gue antes podian ser rutinarias caghlavado y tratamiento de sus vehiculos.
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FIGURA 217 PERFIL DEL CLIENTE

/ Que la empresa que brinda los servicios

esté comprometida con el medio

g . ambiente
Que los servicios que adquiera cumplan
on los sistemas de bioseguridad . . :
CHb (CE BERIES 08 Dlose) Disponer de un horario flexible para el
7 lavado de mi automévil
Q se nuevas/mejores tecnologia Alegr‘as
2% sleru s e:‘ e e. i Busco cumplir con mis actividades
con el fin de que me ahorren tiempo S planificadas de la semana
N

x : . Busco balancear mi vida personal y laboral
Que realicen un buen servicio y cuidado de
mi auto y que este quede limpio y huela =
bien Trabajol(s)

del cliente

Busco cumplir con mis actividades

planificadas de fa semana. Me siento tranquilo(a) al ser

cuidadeso con el medio ambiente

Medidas de aislamiento social que
restringen el funcionamiento de talleres de
lavado y mantenimiento de autos

Frustraciones Cundp mi imagen personal para que me
perciban como una persona prolija

Me toma mucho tiempo encontrar y

escoger productos eco-amigables Tengo mayor exposicion de contagiarme

del Covid-19 usando cualquier otro medio
de transporte que no sea mi carro

Fuente: Elaboracién propia



TABLA 67 HIPOTESIS Y PREGUNTAS

HIFOTESIS PREGUNTAS

Howbzes vy migeres delsector A yB bd(;rees o ::jr:s tenqusuﬁjnrdeppfaéa a9

1 mieresados en el medio abente, buscan 8 ancEatr tu pes0m y O1at (LHALES
balncear suvila pesonal ylboml fubomm de frabajo? ; Que activilades

realzas en tu tewgo Hhre?

5 Howbzres ynugeres delsecior A yB ;e opmas delcudado de b moagen
mteresados en el medio ambiente, gue se persomal? ;Comwo cuilas to iragen?
Howbzes vy migeres delsector A yB ;e gqué warem e organmas a fin de cumwphr

3 mieresados en el medio awbene, buscan con fodas tus actvidades planificadas enla
curplr con sus actidades plnificadas de b |semana? ;O hickte cuando no cunpliste con
52 IANA . n piogramacion s2 wanal?
Howbies v mugeres delsecior A yB JComo te movilas al rabajo? ;O Bn

q mteresados en elmedio arbiente, ulilzansu  |esercial es para tiel wso delauio pa realar
auio para I al trabajo ywealmar ls compras |tus actiadades disnias? ;S5aks wsuahrents con
para elhogar. el auto?

Howbres yrmjeres del sector A vB ;Comsileras mnportante elcudado v

5 mieresados en elmedio awbenle, se senten  |sostenbibdad del medb anbente? ;Te
tanuil@s alser cudadoso con el wedio pPreocupe su cudado? jRealas alpma
arbiente . practica para preservarl?
Howbzes vy migeres delsector A yB JAdemas de tuaunio, usas algtm ot medo de
miteresados en elmedio awbente, ks reocupa|ttansporte? ;Te senkes o sentmas was

il terer mayor exposkcdnde conagiarse del expuesto al wsar otro tipo de wedios de
Covid-19 wando cualyuwer oo wedio de transpore? ;Comwo mmevienes m poshbke
tmArsore que no sea su cano. contago de COVID?
Howbzes vy migeres delsector A yB Para wsted, ;cudlkes son los protocolos de

. mieresados en elmedio amwbente, ks resula  |biosegmidad que debe cwoply m regocin?
dificll exconbar m regoco gue cwnpl con ;Has tenxlo mcomwenenes pamm acceder a
todos os jwotocobs de bibssguridad. dift rentes servicins en b actual coymbma?
Howbzres ynugeres delsecior A yB
mteresados en el medio awbente, kanvisto

g restgidos el fimcormamento de mlkmws pam  |Para elcaso de suaup, ;fie sencillo encontrax
elmante nmiento de sus antos, debxdo a las gervicDs de wantenime nio o ngne = ?
edylas de aslhwenio socil establecilas por
gl gobiemn.
Ennhms ¥ IGELes d'.ﬂse':t.'r AyB e ha sido b was complicado entelhcion a
mteresados en el medio anbente, ks es . . ..

0 tedinsn te1eT . 1 de b organtmcionde tu plhnde actridades

. que orgamzar el plhnde sus duante esta pandera?

actradades semranakes. )
Howbzes ymugeres delsector A yB ;Estas mteresado en wsar productos eco-

10 miteresados en el medio awbente, ks oma amigablks? En tuexperencia persomal, jha
trcho tergo encontay producios eco- gido sercilb encontrar productos de este oo
amizablkes. en tendas o regocios cercanns a tuhogar?
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Hombwes yungeres delsector Ay B, ;O tarto te dteresa b bibsegriiad de bos
11 iteresados enelmedio ambirte, estan Iepes dorele realins hoe comgmns?
iteresados en adouid servicos que oomphn | ;SEntes gque estin oanplendo conbbs
can bos sitemas de bibsemriad. zerwEine de binse saiind?
Hombres yangeres delsector Ay B, (B lportarie para tigoe alrealizek i
17 tteresados en elmedic mnberte, ks mparta  (serviio de hoado de mao, b empress tone el
e ks realcernmbuen serviio youtdado de | cuidado recesard ;0 es mas valbso pata
a1 mio. tialmemerto de rechi este servicin?
Hombwes ymngeres delsector Ay B ;Can odrta frecuerein hoa sumdo? ;Lo Ieva
13 Hteresados en elmedic anberte, desean a dgncertro cle hvado o brenf]immted?
deparer de ot fledbk pan elhwade | Ponoosted, ; Ooe oo deberi terer i
ce mimio. ceriro de hado?
;Me puedes comertar b oue mas grechs en
Hombwes yungeres delsector Ay B b ewpwesa dorve adoureres i sstwr b ? jLag
14 Heresados en elmedic anbErte, apre i gue | empre sas gue te afecenelsavib se
b enpwesa que trivda by serviips ests mrecapnpar elme dio anbErte T ;Cha
compromettla conelmedio ambeis gado de inportar i tEre parntice h
empre sp Cule elmedio anbEnte ?
.H’“’h“ FHPFTRs d?li&ft[frAYB y B whrnctiro paen ticoe he empresns doree
Hteresados en elmedic anberte, ks es i -
15 ATACETO Qe b enyresns wsen Teadimns i servi b de hvado de mcto, te

nevasiyejores tecrolgins, goe kB ahoren

TEmho.

affeza revas o mejares fomas de realize =1
werw T afinde ahoraete tempo ?

Fuente: Elaboracion propia
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o] Nivel de importancia de los supuestos del cli¢mtea EcoStar Wash

FIGURA 22 - RANKING

IMPORTANCIA DE LA
TAREA

+

Busco balancear mi
vida personal y laboral

Busco cumplir con mis
actividades
planificadas de la

Utilizo el auto parairal
trabajo y realizar
compras para el hogar

Minimizo mi
generacion de
residuos en casa

Deseo ser considerado
una persona
consciente que se
preocupa por el
cuidado del medio
ambiente

Soy activo en mis
redes sociales para
que sepan que soy una
persona trendy y que
se adaptaalos

Me siento tranquilo(a)
al ser cuidadoso con el
medio ambiente

Cuido mi imagen
personal para que me
perciban como una
persona prolija

Me siento relajado y
seguro paseando en mi
auto

Mantengo el auto
limpio cada dos
semanas y cumplo con
el mantenimiento para
su buen
funcionamiento

INTENSIDAD DELA
FRUSTRACION

+

Medidas de aislamiento
social que restringen el
funcionamiento de
talleres de lavado y
mantenimiento de autos

Tengo mayor exposicion
de contagiarme del
Covid-19 usando
cualquier otro medio de
transporte que no sea mi
carro

Cuando voy a lavar mi
auto, tengo que esperar
horas para el lavado del

Que me roben mis
pertenencias en el taller
de lavado

Uso restringido para
transitar con el auto para
realizar mis actividades

Que mi auto se averie y
me quede en medio de
la calle

Es tedioso tener que
organizar el plan de mis
actividades semanales

Se me es dificil
encontrar un negocio
que cumpla con todos
los protocolos de
bioseguridad

Me toma mucho tiempo
encontrar y escoger
|productos eco-amigables

Debido al trafico, me
queda poco tiempo para
hacer mis actividades
personales

Es unfastidio tener que
ir hasta el centro de
lavado y no encontrar
turnos disponibles

Puedo chocar o que me
choquen el auto cuando
salgoa manejar

RELEVANCIA DE LA
ALEGRIA

+

Disponer de un horario
flexible para el lavado
de mi auto

Recompensas por buen
cliente y promociones

Que se use
nuevas/mejores
tecnologias, que me

Que me den
merchandising

Que la empresa que

brinda los servicios,

esté comprometida
con el medio ambiente

Que los servicios que
adquiera, cumplan con
los sistemas de

Recompensas por buen
cliente y promociones

Fuente: Elaboracion propia
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Trabajos del cliente Desarrollo de la importancia de los trabajos funcionales,

sociales, personales/emocionales y/o trabajos ajgoyo.

w

o

Ox¢

O«

Busco balancear mi vida personal y laboral: Busca establecer un equilibrio entre las
actividades personales y de trabajo, optimizando tiempos y recursos disponibles,
siempre pensando en que sea acorde a sus preferencias.

Cuido mi imagen personal @ague me perciban como una persona prolija: Buscan
proyectar una imagen planificada y sofisticada en las actividades que realiza, tanto
de manera cotidiana en el hogar, como en el aspecto personal y profesional.

Busco cumplir con mis actividades planifieadde la semana: Debido a la pandemia
que estamos padeciendo, la sociedad espera equilibrar sus horarios laborales con sus
actividades personales.

Me siento tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente: Tiene una visién por
practicar y promover la cultura de prevencion y desarrollo sostenible del medio
ambiente, tomando conciencia de que los recursos son limitados y debemos aplicar

medidas necesas para el cuidado de nuestro medio ambiente.

Frustraciones del cliente Desarrollo de la intensidad de las caracteristicas, problemas

y resultados no deseados, obstaculos y/o riesgos.

0

O«

O«

Tengo mayor exposicion de contagiarme del Gd¥disando cualqui@tro medio

de transporte que no sea mi carro: A pesar de las medidas establecidas por el
gobierno, como el uso de mascarilla y distanciamiento social, estas no son siempre
cumplidas por la ciudadania, por lo que en caso se opte por un medio alternativo de
transporte publico para realizar las actividades de rutina, puede estar mas expuesto
al contagio.

Se me es dificil encontrar un negocio que cumpla con todos los protocolos de
bioseguridad: Las personas buscan lugares que aseguren el cumplimiento de los
protocolos de bioseguridad con el fin de poder evitar al maximo la exposicion de
contagiarse. Ya sea para realizar sus compras o llevar su auto a lavar.

Medidas de aislamiento social que restringen el funcionamiento de talleres de lavado
y mantenimiento dewos: Debido a la pandemia por el Coet@, el funcionamiento

de muchos negocios se paraliz6. Una vez permitido el reinicio de actividades,

algunos negocios no continuaron operando, debido a los protocolos de seguridad,
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exigidos por el gobierno. La dispdilidad de muchos centros de lavado se vio
reducida y restringida.

0 Es tedioso tener que organizar el plan de mis actividades semanales: Planificar las
actividades a realizar durante la semana, puede tomar mucho tiempo y ser muy
agobiante, pues se debe tear consideracion todos los pendientes, obligaciones y
tareas de los diferentes &mbitos de la persona, sean profesionales o personales. Ese
tiempo se podria aprovechar para esparcimiento.

o] Me toma mucho tiempo encontrar productosacngables: Se trata densumir en
lo posible productos que son eco amigables y que impacten positivamente al medio
ambiente. Existen pocas marcas conocidas que sean respetuosas con el medio

ambiente y que cuenten con el certificado B&@ndly Environmerit

Alegrias delcliente: Desarrollo de la relevancia de las alegrias Necesarias, esperadas,

deseadas y/o inesperadas
o] Que realicen un buen servicio y cuidado de mi auto: Los clientes esperan que los
productos que utilicen para el servicio de lavado sean productos cafjabke

buena calidad que garanticen un auto visiblemente cuidado.

O«

Disponer de un horario flexible para el lavado de mi auto: Los clientes valoran el
tiempo y la flexibilidad de horarios para el lavado de autos, ya que son personas que

usualmente tienen po tiempo para realizar sus tareas de rutina.

O«

Que la empresa que brinda los servicios, estén comprometidos con el medio
ambiente: El cliente se sentird mas identificado con la marca, si aparte de comprar
un producto o servicio que cumpla con sus necessgaglda sea socialmente

responsable con el medio ambiente.

O«

Que se usen nuevas/mejores tecnologias, que me ahorren tiempo. Estas mejoras
deben ser aquellas que superen la expectativa del cliente en cuanto a la tecnologia

del servicio que se ofrezca (macariia, aplicativos, insumos, etc.).

2 Certificado Eco FriendlyEnvironment: El Certificado ECO Friendly Eco-Friendly es la marca otorgada a los
productos donde los productos controlados y certificados producidos sin el uso de insumos quimicos, aditivos
y métodos dafiinos para las personas y el ecosistema en todas las etapas de productos industriales y agricolas
estan aprobados por ECOmark®.
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4.2. EXPERIMENTOS DE VALI DACION DEL PROBLEMA

4.2.1RESUMEN DE ENTREVISTAS

TABLA 7 - ENTREVISTA 1 (JOHN SEBASTIAN RAMIREZ GALARZA)

Perfil

30 afios

Resumen

Actualmente vive con su madre y su hermana, trabaja desde la mafana hasta las 3 d¢
también estudia en horario nocturno. Cuenta con tiempo por las tardes por la facilida
horario de trabajo. A su edad piensa que es muy importante mantarerema imagen, es u
persona ordenada que tiene una imagen en la cual apunta sus actividades. Sale con
lunes a sabados por tema laborables, los dias domingo no usa su auto. En su familia
cuidadosos con el medio ambiente y lo cuidara@és del uso de productos biodegradak
Usa su bicicleta como medio de transporte, no frecuenta lugares concurridos. En los res
aprecia que pueden ser focos de contagios por la aglomeracién de gente por las colg
supermercados piensaejtienen un buen protocolo de Covid 19. En esta pandemia lo ¢
complica son los estudios, en el trabajo le va bien porque tiene un buen horario que |
con sus actividades. En los lugares que ha visitado le ha parecido que han cumplido
pratocolos de bioseguridad, Es esencial que la empresa sea eficiente en el lavado de
muy importante el uso de productos biodegradables para el lavado de su auto, no he vist
empresas que ofrezcan este tipo de servicio.

Validacion de
hipotesis

Valido:

HO1. Busca balancear su vida personal y laboral.

HO2. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal.

HO3. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.

HO4. Sale de lunes a sabados en autos por tema laborales, los fines dengemtidina el auto
HO5. Se preocupa por el cuidado del medio ambiente, usando productos biodegr
HO6. Usa la bicicleta como otro medio de transporte, no se aglomera con otras pe
mantiene el distanciaemto social por el covid 19

HO8. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento de su auto
a las medidas de aislamiento social establecidas por el gob
H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades sen
H10. Le toma mucho tiempo encontrar productosamables.

H11. Est4 interesado en adquirir servicios que cungaaros sistemas de bioseguridad.
H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto.

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologias, que le ahorre
H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con el medio a
No validé:

HO7. Le resulto dificil encontrar un negocio que cumpla con todos los protocol
bioseguridad, sobretodo de restaurantes.

HO8. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento de su auto
alas medidas de aislamiento social establecidas por el gobierno.

Trabajs

- Dependientes Home Office

Link

https://soundcloud.com/alexanedeas-lopez/entrevistghon-galarza

FuenteElaboracién Propia
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https://soundcloud.com/alexander-frias-lopez/entrevista-jhon-galarza

TABLA 8 - ENTREVISTA 2 (LUIS ANGEL MORVE LI AOSTA)

Perfil

35 afos Dependiente

Resumen

Actualmente vive con sus padres, un hermano y con sus dos perritos. Eg
carrera de contabilidad, Ha logrado balancear su tiempo entre abtsakl
estudio, con el tiempo ha podido lograr ese equilibrio. Considera que la if
personal no hay que descuidarla pese a que trabaja en casa. Para org
agenda todas sus actividades pese a que a veces surgen contratiemp
logra realizaialguna actividad, aprovecha la noche para realizarla. Se mg
en su vehiculo, es muy importante el uso de su auto frente al uso de traj
publico, es fundamental tener su propio auto, no considera que el
mascarilla lo proteja al 100%. Lenpae importante que las empresas tengg
protocolo de covid. Usa la bicicleta como medio de transporte y también
para realizar actividades de recreacion, previene el contagio de covid
correctamente la mascarilla. Busca empresas de lavadwtde que sed|
confiables para dejar su auto, considera que no todo es perfecto, pero e
ha encontrado. Los lugares que ha concurrido como los bancos 0
comerciales han tenido un buen plan de prevencion. Lava su auto dos vg
semana pa@ue trabaja presencialmente.

Validacio
n de
hipotesis

Valido:

HO1. Busca balancear su vida personal y laboral.

HO2. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal.

HO3. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.

HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hoga
HO6. Le preocupa tener mayor exposicion de contagiarse del-Covidandd
cualquier otro medio de transporte equno sea Su carr
H10. Le toma mucho tiempo encontrar productosaugables.

H11. Esta interesado en adquirir servicios que cumplan con los sister
bioseguridad.

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto.
H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.
H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologias
ahorren tiempo. H14. Aprecia
empresa que brinda los servicios esté comprometida con el medengnbi

No valido:
HO5. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio amh
HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio que cumpla con todos los prot(
de bioseguridad.
HO08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el manémon
de su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas
gobierno.

HO09. Le es tedioso tener que organizar el plan de swdackes semanales.

Trabajos

- Dependiente&Semipresencial

Link

https://soundcloud.com/alexandens-lopez/esetilin -x2

Fuente: Elaboracién Propia
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https://soundcloud.com/alexander-frias-lopez/eso-tilin-x2

TABLA 9 - ENTREVISTA 3 (ALONSO CARRERA)

Perfil

40 anos- Dependiente

Resumen

Vive en el distrito de la Molina, no tiene tiempo suficiente para reg
actividades que le gustaria, trabaja desde las 9 am hasta las 6 pm y estu
pm a 11 pm, considera que es importante la imagen personal, Aprove
domingos, para realizaus tareas o salir para distraerse. Cuando no p
cumplir con alguna tarea, pide un permiso para realizar dichas activi
Trabaja Home Office, pero es importante para su persona el uso del au
evitar el contagio del covid, Es fundamental el admdel medio ambiente pa
las futuras generaciones, evita ensuciar las calles y el uso de productos qt
Usa el scooter como otro medio de transporte para evitar aglomeracione
transporte publico. Alonso considera que los lugares que visiéa dentar cor
el protocolo de covid. Las tiendas que ha visitado han cumplido co
protocolos de bioseguridad. Considera importante que la empre
autolavados debe cumplir con los protocolos de seguridad ya que
manipulan su auto.

Validacion
de hipotesis

Valido:

HO1. Busca balancear su vida personal y laboral.

HO2. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal.

HO3. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.
HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compaas @l hogar.
HO5. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente.
HOG6. Le preocupa tener mayor exposicion de contagiarse del-Cavidandd
cualquier otro medio de transporte que no sea Su
H10. Le toma mucho tiepo encontrar productos eamigables.
H11. Esta interesado en adquirir servicios que cumplan con los sister]
bioseguridad.

H12. Le importa que le realicen un buen seonccuidado de su auto.
H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.
H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicioxestprometida con €
medio ambiente.

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologiag
ahorren tiempo.

No validé:

HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio que cumpla con todos los prot
de bioseguridad.

HO08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenin|
de su auts, debido a las medidas de aislamiento social establecidas
gobierno.

HO09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semar

Trabajos

- DependientdHome Office

Link

https://soundcloud.com/alexandens-lopez/entrevistar-cabrera

Fuente: Elaboracion Propia

48


https://soundcloud.com/alexander-frias-lopez/entrevista-sr-cabrera

TABLA 10 -ENTREVISTA 4 (VICTOR HUAPAYA E UFRACIO)

Perfil

24 anos- Colaborador de Ripley, Estudiante, soltero.

Resumen

Tiene poco tiempo personal debido a que combina su horario entre su tr
estudios. Utiliza su aufmara realizar actividades personales, ya que trabajd
| a modHOb imd a O fEfivariag aportunidades durante la pandemi
usado el transporte publico para asistir a reuniones obligatorias en su
laboral, ocasionando que se sienta vulnergdar el tema del contagio d
Covid-19. Esté interesado en el cuidado del medio ambiente y reutiliz
bolsas de plastico; asimismo, le llama la atencion y esta dispuesto a cg
productos que no tengan impacto negativo con el medio ambiente.

Validacié
n de
hipétesis

Valido:

HO1. Busca balancear su vida personal y laboral.

HO2. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal.

HO3. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.
HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las c@spara el hogar.
HO5. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente.

HO6. Le preocupa tener mayor exposicion de contagiarse del-Coévidando
cualquier otro medio de transporte que no sea Ssu carro.

HO09. Le es tedioso tener que organizgylah de sus actividades semanales
H10. Le toma mucho tiempo encontrar productosauables.
H11. Est4 interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas
bioseguridad.

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto
H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.
H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologias
ahorren tiempo.

No valido:

HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio que cumpla con todos los
protocolos de bioseguridad.

HO8. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimi
de su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por
gobierno.

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté coetjtaroon
el medio ambiente.

Trabajos

- Colaborador de Ripley
- Trabajopresencial

Link

https://soundcloud.com/micaeltiga-170051475/entrevisia-vhe/s
YbY|FKz27JW

Fuente: Elaboracion Propia
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https://soundcloud.com/micaela-higa-170051475/entrevista-2-vhe/s-YbYjFKz27JW
https://soundcloud.com/micaela-higa-170051475/entrevista-2-vhe/s-YbYjFKz27JW

TABLA 11

-ENTREVISTA 5 (JUAN DIEGO VARGAS NUNEZ)

Perfil

23 afios- Colaborador de Goodyear, soltero.

Resumen

Trabaja de forma presencial y sus actividades las maneja a travéstuzkiist
y muchas veces tiene sobrecarga laboral. En su tiempo de ocio, se dedica
como pintar o dibujar. Se dirige a su centro de trabajo en bicicleta, auto o t
siente seguro usando las dos primeras, sin embargo, cada vez que adq
servicio @ taxi, siente temor al contagio. Opina que el horario de los cent
lavados debe ser un poco mas extendido de la salida promedio de las ofic
cuanto al tema del cuidado del medio ambiente, el entrevistado esté interg
lo practica realizarml actividades de reciclaje; asimismo, le llama la atenci
esta dispuesto a consumir productos que no tengan impacto negativo con 4
ambiente. No sabe si su centro de servicio de lavado de autos es ecoldgid

Valido:
HO1. Busca balancear su vida personal y labg
HO2. Se preocupa por el cuidado de su imagen pers
HO3. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la sel
HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el |
HO5. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio amb
HO6. Le preocupa tener mayor exposicion de contagiarse del-Cavidandad
cualquier otro medio de ransporte que no sea Su caf
HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio que cunaplatodos los protocolo
de bioseguridad.

HO8. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimie

g/r?l:jdeam Su auto, d,ebido a las medidas d_e_ aislarr_\i(_ento social establecichisgpb're_rno.

hipbtesis H_11. Est_a interesado en adquirir servicios que cumplan con los sisten
bioseguridad. H12. Le i
que le realicen un buen servicio y cuidado de su 4
H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su
H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida
medio ambiente. H15. Le es atract
las empreas usen nuevas/mejores tecnologias, que le ahorren ti
No Valido:
HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio que cumpla con todos los prot
de bioseguridad.
HO09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades sen
H10. Le toma muchtempo encontrar productos eamigables.

: - Colaborador de Goodyear

Trabajos . )
- Trabajo presencial

Link https://soundcloud.com/micaeldga-170051475/entrevistajdvn/s

2DvCKG9yqar

Fuente: Elaboracion Propia
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https://soundcloud.com/micaela-higa-170051475/entrevista-3-jdvn/s-2DvCKG9yqgr
https://soundcloud.com/micaela-higa-170051475/entrevista-3-jdvn/s-2DvCKG9yqgr

TABLA 12 - ENTREVIST A 6 (CARLOS EDUARDO RIVERO PALOMINO)

Perfil 39 afos- Administrador, casado, tiene 2 hijos y vive en Pueblo Libre.
Actualmente  trabaja  de manera  remota 8 horas  di
aproximadamenteAprovecha el tiempo libre con la familis&su planificacion
familiar la realiza con su esposa, a través de una programacion dis
considerando las actividades con los nifios y dada.Hoy en dia Carlos destin
el uso del auto principalmente a realizar las actividades propias del h
considera que es muy importante tener una movilidad que no te exponga &
contagio. Carlos al trabajar en un area de operaciones es msgieonte de 104
protocolos de bioseguridad que deben de seguir las empresas que
servicios. Respecto a los servicios de limpieza para el auto, es muy metig
y espera que las empresas cumplan con las expectativas, y exige un buen
por elpago. En casa se interesan por el cuidado del medio ambiente y 4
clasificar los residuos.Ha intentado utilizar productos eco amigables
embargo por un tema de practicidad ha seguido comprando las mar
siempre.

Valido:

HO1. Busca balancear Su vida personal y lab
HO2. Se preocupa por el cuidado de su imagen pers
HO3. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la sel
HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el |
HO6. Le preocupa tener mayor exposicion de contagiarse del-Couidandd
cualquier otro medio de transporte que no sea Su (¢
HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio que cumpla con todos los protq
de bioseguridad.

HO8. Ha visto restringido el funcionamiento déet@s para el mantenimiento

Resumen

g/r?l(ljdeau su auto, debido a las medidas_de aislamiento social establecidas por el gq
hipotesi H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos -augables.
ipotesis . . - )

H11. Esta interesado en adquirir servicios que cumplan con los sisten
biosegiridad. H12. Le in
que le realicen un buen servicio y cuidado de su 4
H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su
H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologias
ahorren tiempo. No Valido:
HO5. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio amb
HO9. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades sen
H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida
medio ambiente.

Trabajos -Administrz_idor
- Home Office

Link https://youtu.be/0aYXNKYIOgA

Fuente: Elaboracion Propia
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https://youtu.be/0aYxNKYl0qA

TABLA 13

- ENTREVISTA 7 (CYNTHIA GERALDI NE PAIVA NAVARRETE)

Perfil

38 afnos- Ingeniera ambiental, casada, vive en Jesus Maria

Resumen

Cynthia considera que tiene un balance entre su trabajo y vida perktag
trabaja en una planta industrial y cumple con un horario de trabajo de 8
aproximadamente. Cynthia nunca interrumpidrabajo por pandemia por ell
su rutina no varié. Sin embargo, los horarios para realizar sus activid
personales se vieron afectados por las restricciones hordltiiza su auto dg
manera diaria y no lo ve como una opcion, sino como una piior{dansidera
gue los servicios de limpieza y mantenimiento de autos deben de tener R
extendidos para las personas que trabajan, incluso después de las 6 de la
gue debe de esperar hasta el fin de semana para poder realizar esas actid
ser una ingeniera ambiental se preocupa por el medio ambiente y busca rq
siempre los productos, asi como realizar una segregacion de residtriasées
de redes sociales compra productos eco amigables.

Valido:

HO1. Busca balancear su vida personal y labg
HO2. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal.

HO3. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la sel
HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las caspara el hogar.
HO5. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente.

HO6. Le preocupa tener mayor exposiciéon de contagiarse del-Covidandad
cualquier otro medio de transporte que NnO sea SU  Cj
HO7. Le resulta dificil encontrar un negmque cumpla con todos los protoco
de bioseguridad.

HO8. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimie

gsl('jdeau su auto, debido a las medidas de aislamiento socidlestias por el gobierng
hingtesi H11. Esta interesado en adquirir servicios que cumplan con los sisten
ipétesis | | . :
bioseguridad.
H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su
H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su
H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida
medio ambiente.
H15. Le es atractivo que l@&npresas usen nuevas/mejores tecnologias, 0
ahorren tiempo.
No Valido:
HO9. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades sen
H10. Le toma mucho tiempo encartproductos eco amigables
Trabajos | - Ingeniero Ambiental
Link https://youtu.be/0aYXNKYIOgA

Fuente: Elaboracion Propia
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https://youtu.be/0aYxNKYl0qA

TABLA 14

- ENTREVIST A 8 (LISETH JOHANNA MATOS PANDO)

Perfil

36 afnos- casada, tiene 3 hijos, trabaja de manera independiente, vive er
Jesus Maria

Resumen

En su tiempo libre busca hacer deportes y pasar tiempo con su faali
organizado su rutindiaria en casa con la familia entre el trabajo y los estd
de sus hijos.Liseth considera que lo mas complicado en relacién co
organizacion, fueron las actividades personales con sus hi@sen dia Liseth
opina que el auto es una necesidadbrieda seguridad y practicidad para po
hacer sus actividadeg\precia la responsabilidad y confianza en los serviciog
pueda recibir respecto al aut&e interesa por el cuidado y preservacion
medio ambiente, y busca aplicar en casa la sedéegac clasificacion dg
productos.

Validaci
6n de
hipotesis

Valido:

HO1. Busca balamar su vida personal y laboral.

HO2. Se preocupa por el cuidado de su imagesomal.

HO3. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.

HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar.
HO5. Se siente tranquilo al seridadoso con el medio ambiente.

HO6. Le preocupa tener mayor exposicion de contagiarse del-Cavidandad
cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.
HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio que cumpla con todos los prot
de bioseguridad.

HO8. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimie
Su auto, debido a las medidas de aislamientolsesti@ablecidas por el gobierng
H11. Esta interesado en adquirir servicios que cumplan con los sisten
bioseguridad.

H12. Le importa que le realicen un buvicio y cuidado de su auto.
H13. Desea disponer de barario flexble para el lavado de su auto.
H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida
medio ambiente.

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologias
ahorren tiempo.

No Valido:

HO9. Le es tedioso tener que organizar ah pla sus actividades semanales.
H10.Le toma mucho tiempo encontrar productos-acugables.

Trabajos

-Independiente

Link

https://youtu.be/GNmMXxGvAAvw

FuenteElaboraciéon Propia
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https://youtu.be/GNmXxGvAAvw

TABLA 15

- ENTREVIST A 9 (ANDRES RUIZ)

Perfil

19 afios Estudiante Universidad Pacifico. Trabaja en Siemens Energy, viv
Bellavista con su familia.

Resumen

Trabaja y estudia de manera remota. Utiliza su auto, principalmentdyguar
las compras semanales. Planifica su dia todas las mafianas y en su tien
practica deporte. Le parece muy importante la imagen personal. Durg
pandemia, no ha tenido problemas para poder hacerle mantenimient
limpieza a su auto. Lo mé&smplicado para él durante la pandemia, ha sido p
organizar las tareas de casa junto con su trabajo y estudio. Considera qug
importante es la confianza que le tiene a la persona que le realiza los ser
su auto. Cree que es muy importaatecuidado del medio ambiente. Real
actividades para preservar o disminuir su impacto con el medio ambients
interesado en consumir productos-aooigables, pero un factor importante p
él es el precio.

Validaci
on de
hipotesis

Valido:

HO1.Busca balargar su vida personal y laboral.

HO2. Se preocupa por @lidado de su imagen personal.

HO3. Busca cumplir con sus activiis planificadas de la semana.

HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y nigal las compras para el hogar.
HO5. Sesiente tranquilo al seuaadoso con el medio ambiente.

HO6. Le preocupa tener mayor exposicion de contagiarse del-Covidando
cualquier otro medio digansporte que no sea su carro.

HO9. Le es tedioso tener que organizar ah pla sus actividadesrsanales.
H10. Le toma mucho tiempo emdrar productos eeamigables.

H11. Esté interesado en adquirir servicios que cumplan con lesaste
bioseguridad.

H12. Le importa que le realicen un buvicio y cuidado de su auto.

H13. Desea disponer de barario flexble para el lavado de su auto.

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologias,
ahorren tiempo

No valido:

HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio que cumpla con todos los
protocolos de bioseguridad.

HO8. Havisto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimier
de su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por e
gobierno.

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida
medio ambiente.

Trabajos

- Practicante
- Home Office

Link

https://soundcloud.com/kattanaka54866630/entrevistandresruiz

Fuente: Elaboracion Propia
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https://soundcloud.com/katia-tanaka-54866630/entrevista-andres-ruiz

TABLA 16

- ENTREVISTA 10 (VALERIA VILLACRIZ C ASTILLO)

Perfil

26 afios Administradora de una empresa en Ate Vitarte. Vive en Chaclaca
con su familia.

Resumen

Se moviliza a diario al trabajo. Es complicado para ella encontrar un balanc
su vida laboral y personal. Posee muy poco tiempo libre y lo aprovech
pasarlo en familia, ya que hay muchas restricciones. Le parecié complicadq
coordinar la ppgramacion del mantenimiento de su auto. Para organizars
maneja dos agendas (Agenda laboral y agenda del celular). No se sientg
con algunos servicios, ya que no sabe con certeza de que cumplan
protocolos de bioseguridad. No utilizamtransporte mas que con su propio a
Considera que es esencial el uso de su auto para poder movilizarse. Ella c
muy importante que los negocios presentes los protocolos de bioseg
correspondientes. Ademas, siente que ha descuidado usiupiotagen persona
ya que debido a la coyuntura y medidas de distanciamiento ha limita
reuniones o vida social, pero cree que es importante reflejar una imagen of
y limpia. Ella considera importante en un negocio la amabilidad y puntua
asimismo la flexibilidad y facilidades que el servicio te podria dar. Ella e
persona muy consciente con el medio ambiente. Considera que en redes
puede encontrar productos ecoldgicos, pero no cerca a su hogar.

Validaci
on de
hipotesis

Valido:

HO1. Busca balancear su vida personal y laboral.

HO2. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal.

HO3. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.

HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar.
HO5. S siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente.

HO6. Le preocupa tener mayor exposicion de contagiarse del-Covidando
cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.

HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio que cumpla con tiodos
protocolos de bioseguridad.

HO8. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimie
de su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por e
gobierno.

HO9. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus ad®sdemanales.
H10. Le toma mucho tiempo encontrar productosaugables.

H11. Esta interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas (
bioseguridad.

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto.
H13. Desea disponele un horario flexible para el lavado de su auto.

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida
medio ambiente.

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologias,
ahorren tiempo.

No valido:

- Todas las hipétesis fueron validadas

Trabajos

- Administradora
- Trabajo presencial

Link

https://soundcloud.com/kattanaka54866630/entrevistaaleriavillacriz

Fuente: Elaboracion Propia
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https://soundcloud.com/katia-tanaka-54866630/entrevista-valeria-villacriz

TABLA 17

- ENTREVISTA 11 (GABRIELA ALVAR EZ2)

Perfil

25 afios reclutadora de personal. Vive en Chaclacayo con su madre

Resumen

Mantiene tres trabajos, trabaja de manera remota y lleva un curso virtual
tiempo librer eal i za manual i dades y jueg:
gue le permite planificar su programacion semanal. Considera esencial el
auto durante la pandemia para poder movilizarse. No utiliza otro tipo de
de transporte que no sea suoalrara ella es muy importante que las empr
cumplan con los protocolos de bioseguridad. Asimismo, es muy importa
cuidado personal, ya que refleja la limpieza y aseo de la persona. Asir
influye en la imagen que da a la empresa donde trdbmajgue ella mas aprec
es la cordialidad que la empresa le brinda, asi como la amabilidad y hong
Para ella, es importante el cuidado del medio ambiente y realiza algunas p
para poder preservarlo como el reciclaje de plasticos y compdstapmarece
interesante utilizar productos eamigables, sin embargo, no tiene acceso a
cerca a su hogar y, ademas, de los que conoce, su precio es muy elevadd

Validaci
on de
hipétesis

Valido:

HO1. Busca balamar su vida personal y laboral.

HO2. Sepreocupa por euidado de su imagen personal.

HO3. Busca cumplir con sus activaks planificadas de la semana.

HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y fieat las compras para el hogar.
HO5. Se siente tranquilo al saridadoso con el medio ambiente.

HO6. Le preocupa tener mayor exposicion de contagiarse del-Couidandd
cualquier otro medio digansporte que no sea su carro.
HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio que cumpla con todgeotocolos
de bioseguridad.

HO8. Ha visto restringidel funcionamiento de talleres para el mantenimient
su auto, debido a las medidas de aislamiento|sestizblecidas por el gobierng
HO9. Le es tedioso tener que organizar eh jpla sus actividades semanales.
H10. Le toma mucho tiempo encontrar pradseceamigales.

H11. Est4 interesado en adquirir servicios que cumplanlaosistemas d
bioseguridad.

H12. Le importa que le realicen un busmvicio y cuidado de su auto.

H13. Desea disponer de un horario il para el lavado de su auto.

H15. Lees atractivo que las empresas usen nuevas/mejoreoas, que |
ahorren tiempo.
No valido:

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida
medio ambiente.

Trabajos

- Reclutadora de personal
- Home office

Link

https://soundcloud.com/kattanaka54866630/entrevistgabrielaalvarez

Fuente: Elaboracion Propia
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https://soundcloud.com/katia-tanaka-54866630/entrevista-gabriela-alvarez

TABLA 18

- ENTREVIST A 12 (GERALDINE ALVA RADO VIDAL)

Perfil

Administradora de empresas, soltera, vive en el distrito de San Miguel co
sus padres y hermanos.

Resumen

Trabaja entre 8 a 10 horas diarias, es asesora de inversiones y en la actu
realiza de ©MHamer @O fcombimeadoasu vida labdraon la
personal. En su tiempo libre le gusta salir a caminar cerca a la playa

mascota, leer, hacer deporte en casa y salir a manejar bicicleta. Consider
muy importante el cuidado y kam,| mimagen personal que se debe proyecta
muy cudadosa cuando tiene que salir por algan motivo en cumplir co
protocolos de seguridad y considera que por lo general estos se cumplel
lugares que frecuenta para compras u otros. Valora el servicio y la calid
mismo, asi como los tiempos gge puedan tomar para realizarlo, siem
cuidando su seguridad. Mantiene practicas de preservacion del cuidado de
ambiente y uso medido de insumos biodegradables, por lo que considera g
un pequefio aporte a este tema, pero espera conocexrsnu@cticas que |
permitan conocer mas a fondo y contribuir a ello.

Valido:

HO1. Busca balamar su vida personal y laboral.

HO2. Se preocupa por @lidado de su imagen personal.

HO3. Busca cumplir con sus activaisplanificadas de la semana.

HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y figal las compras para el hogar.
HO5. Se siente tranquilo al seridadoso con el medio ambiente.

HO6. Le preocupa tener mayor exposicion de contagiarse del-Covidando
cualquier ero medio de transporte que no sea su carro.

HO8. Ha visto restringido el funcionamiento de tallgrasa el mantenimiento
de su auto, debido a las medidas de aislamiento sstédilecidas por el
gobierno.

ggl('jdeac' H.11. Esté interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas (
hip6tesis bioseguridad. _ _
H10. Le toma mucho tiempo eydrar productos eeamigables.
H12. Le importa que le realicen un buvicio y cuidado de su auto.
H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.
H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios estéaomida con el
medio ambiente.
H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologias,
ahorren tiempo.
No valido:
HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio que cumpla con tiodos
protocolos de bioseguridad.
HO9. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semang
Trabajos -Administrz_idora
- Home Office
Link : https://soundcloud.com/anthongmercqui-ones/entrevistgeraldine

alvaradevidal

Fuente: Elaboracién Propia
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https://soundcloud.com/anthony-romero-qui-ones/entrevista-geraldine-alvarado-vidal
https://soundcloud.com/anthony-romero-qui-ones/entrevista-geraldine-alvarado-vidal

TABLA 19

- ENTREVIST A 13 (MARYORI BALDOCEDA AVALOS)

Perfil

34 anos- Abogada (estudiante en curso), vive con su familia en Surco

Resumen

Trabaja de forma independiente por lo que cuenta con un horario libre,
divide entre una pequefia empresa propia y las actividades con su pétpag
su auto para movilizarse, trata en lo posible de no usar transporte publicg
por el tema de la pandemia. Indica que se fija mucho en la tprendos
negocios/empresas brinden bioseguridad correcta por la pandemia. Cada
dias lleva su aota un centro de lavado, en lo posible en las mafianas, }
siente que tienen un mejor servicio en las primeras horas del dia. Es muy d
en cuanto a su imagen personal, asi como el cuidado de sus pertenencia
caso su auto. EI medio ambieres otro tema que ella valoraicho, en cas
reciclan plasticos, cuidan el agua y reutilizan materiales. Seria muy inter
gue un centro de lavado brinde un servicio con nuevas mejoras.

Validaci
on de
hipétesis

Valido:

HO1. Busca balancear su vidarsonal y laboral.

HO2. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal.

HO3. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.
HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el |
HO5. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente.
HO6. Le preocupa tener mayexposicion de contagiarse del Covil usandd
cualquier otro medio de transporte que no sea Su (¢
HO9. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semang
H10. Le toma mucho tiempo encontrar productosao@ables.
H11. Esta interesado en adquirir servicios que cumplan con los sisten
bioseguridad.

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto.
H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.
H15.Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologias,
ahorren tiempo. H14. Aprecia q{
empresa que brinda los servicios esté comprometida con el medio ambien

No vdido:

HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio que cumpla con todos los
protocolos de bioseguridad.

HO8. Ha visto restringidol éuncionamiento de talleres para el mantenimient
de su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por e
gobierno.

Trabajos

- Administradora
- Home Office

Link

https://soundcloud.com/anthomgmeraqui-ones/entrevistaaracanales
cabrera

Fuente: Elaboracion Propia
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https://soundcloud.com/anthony-romero-qui-ones/entrevista-sara-canales-cabrera
https://soundcloud.com/anthony-romero-qui-ones/entrevista-sara-canales-cabrera

TABLA 20

- ENTREVISTA 14 (HUGO ASTOCONDOR FARRO)

Perfil

27 afios Ingeniero, vive con su papa, actualmente no trabaja.

Resumen

Su horario laboral era de 8 a 6pm, tenia un horario para realizar sus activ
cuando no tenia tiempo para realizarlas le daba prioridad al trabajo, las
podia cumplir las pasaba al dia siguiente, lo mas complicado en su organ
en cuanto 4 pandemia, es que corria con el tiempo por el toque de quedd
le permitia cumplir con todas sus actividades en su totalidad. No le fue s
encontrar lugares donde esttandiendo durante la pandemia.

El uso del auto fue muy importante en Engemia, ya que en ese momentg
encontraba laborando y fue un tema de mucha seguridad. También usa la |
como otro medio de transporte, en el cual se siente seguro en gngrusible
contagio del COVID.

Para €l es muy importante los protocolesbibseguridad, el cuidado del meq
ambiente y la imagen personal. Que una empresa de servicio de lavad
todos los implementos adecuados tanto con el tema de bioseguridag
productos que se una para el auto.

Los fines de semana deberian tenés colaboradores para que puedan aten
mas clientes.

Validaci
on de
hipotesis

Valido:

HO1. Busca balamar su vida personal y laboral.

HO2. Se preocupa por @lidado de su imagen personal.

HO3. Busca cumplir con sus activitis planificadas de la semana.

HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las cospeaa el hogar.

HO6. Le preocupa tener mayor exposicién de contagiarse del-Covidando
cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.

HO08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimie
de su auto, debido a latedidas de aislamiento socestablecidas por el
gobierno.

H11. Esta interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas ¢
bioseguridad.

H12. Le importa que le realicen baenservicio y cuidado de su auto.

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.
H15. Le es atractivo que las empresas usewas/mejores tecnologias, que |
ahorren tiempo.

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida
medio ambiente.

No valido:

HO5. Se siente tranquilo al seridadoso con el medio ambiente.

HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio que cumpla con todos los
protocolos de bioseguridad.

HO9. Le es tedioso tener que organizar eh pla sus actividades semanales.
H10. Le toma mucho tiempo encontrar productosau@ables.

Trabajos

-Ingeniero

Link

https://drive.google.com/file/d/1A6rUz4REan
OiyuhOOILWIK7igpYhzbD/view?usp=sharing

Fuente: Elaboracion Propia
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TABLA 21

- ENTREVIST A 15 (JOSE LUIS ORTIZ TELLO)

Perfil

41 anos- Contador, vive en Chorrillos con su familia.

Resumen

Trabaja en Anixter Jorvesomo jefe de contabilidad. Su horario de trabajo &
8 a 6pm. En sus tiempos libres escucha mdasica, ve televisiéon. Man
calendario para poder realizar sus actividades. Debido a la coyuntura evitg
su auto para que lo limpien. Solo se movikzasu auto entre 1 a 2 veces
semana a diferencia de antes de la pandemia que lo usaba@e@| son mu
importantes los protocolos de bioseguridad y el cuidado del medio ambier]
las empresas brinden mayor seguridad y confianza en cuaato p@sible
contagio, ya que es muy complicado sentir seguridad en los centros de lav
casa practican el cuidado del medio ambiente, reciclan, tratan de co
productos ecamigables ya que es costoso. Le interesa mucho que un cel
lavado le binde nuevas mejoras.

Validaci
on de
hipotesis

Valido:

HO1. Busca balamar su vida personal y laboral.

HO2. Se preocupa por el cuidado de su imaugzaonal.

HO3. Busca cumplir con sus activaks planificadas de la semana.

HO4. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar.
HO5. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente.

HO7. Le resulta dificil encontrar un negocio quempla con todos lo
protocolosle bioseguridad.

HO8. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimie
su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el gg
H10. Le toma mucho tiempo encontrar productosau@ables
H11. Est4 interesado en adquirir servicios que cumplan con kesnas dg
bioseguridad.

H12. Le importa que le realicen un busavicio y cuidado de su auto.
H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.
H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologias
ahorren tiempo.

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios estéroomefida con e
medio ambiente.

No valido:

HO6. Le preocupa tener mayor exposicion de contagiarse del-Cowidandg
cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.

HO9. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades sen

Trabajos

- Contador
- Home Office

Link

https://drive.google.com/file/d/1hd3mkJ51 BbhOISOsP9INOOsiTeCdxxho/\
usp=sharing

Fuente: Elaboracion Propia
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4.2.2MAPA DE EMPATIA

Lisset Byrne / 36 afios

Estudio Ingenieria industrial en la Pontificia Universidad Catolica del Peru y tiene una
maestria en administracion de la Universidad del Pacifico. Actualmente, trabaja en una
empresa de investigacion de mercados y se encarga de la gerencia del é&rea
adminstrativa. Erika est4 casada y tiene tres hijas. Su primera hija tiene ocho afios y
gemelas con tres afios, cuenta con una nifiera de apoyo. Asimismo, busca dividir con
Su esposo las actividades del hogar y lo relacionado a las tareas del colegio de las nifias.
Hoy en dia, Erika divide sus tiempos entre su trabajo y la dedicacion a su familia.
Debido a la prolongada cuarenteBaka modificé sus preferencias de compra y, por

lo tanto, los atributos esperados de los productos y servicios que adquiria regalarment
Siendo una mujer trabajadora y con una familia numerosa, tiene como prioridad
realizar la organizacion de sus actividades en la semana, pd&ridconsidera que

la confianza es la principal valoracién para las compras que adquiere a través de los
pedidos a domicilio. Para ella, los nuevos aplicativos y métodos de compra de una
forma répida y eficiente son esenciales en el dia a dia. Es activa en redes sociales y
sigue las recomendaciones de influenciadores que considera respetables, del mismo

modo valora la opinion y consejos de amigos y familiares al probar un nuevo producto.

61



FIGURA 23 i MAPA DE EMPATIA CLIENTE

¢QUE OYE?

¢QUE PIENSA Y SIENTE?

Preferiria que hubieran mas opciones de productos
eco amigables para el cuidado del hogar y otros
Podrian existir mas opciones de servicios de

delivery en otros rubros que sean confiables

Quejas de sus amigos y familia del

tiempo que les hace falta para realizar las
actividades que antes eran rutinarias
Sigue las recomendaciones en Instagram
de influencers que considera referentes

- Esta

=~ Planifica sus actividades semanales
- Busca nueva tecnologias y es activos
en redes sociales

¢QUE VE?

- Prioriza tiempo en familia
- Valora los servicios que sean a domicilio
o donde lo solicite el usuario

expuesto al contagio del Covid

- Hace las compras semanalmente con su auto
¢QUE DICE Y HACE?
ESFUERZOS RESULTADOS

Restricciones en el funcionamiento de actividades - Tener mas tiempo libre y evitar exposicion al
Invierte mucho tiempo en tareas cotidianas contagio
Sacrifica otras actividades para lavar su auto - Balancear sus tareas diarias con su trabajo
La confianza es la principal valoracion para las - Disponer de diversas alternativas para el lavado de
compras de produtos y servicios que adquiere. su vehiculo

Fuente: Elaboracion Propia
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4.2.3Customer Journey Map

LISSET

Lizset es una cnmprﬂdnra racional. Dispone de poce tiempo al
trabajar y encargarse a la vez de su familia, trata de arganizar
de la mejora manera sus tiempos y busca siempre cuidar su

imagen y entorno.

CONSIDERAR

1. Ve un anuncic en

redes sociales

92 Comienza a seguir s

el perfil

"Este anuncio me
interesa”

FIGURA 247 MAPA DEL CUSTOMER JOURNEY

MAPA DEL CUSTOMER JOURNEY

EXPLORAR

3. Explora la web y
mira los Servicios,
revisa los prDClIJETOS
4 Verifica precios y
hace comparativos
entre un lavado
ecoldgico y uno

tradicional

"Ya no tengo que
salir de casa para
lavar el auta”

EXPECTATIVAS

- Aharra de tiempo en traslados
- Busca balancear su vida personal y laboral

- Busca confiabilidad y seguridad en el servicio

COMPARAR

5. Lee las opiniones
de los consumidores
6. Consulta a
familiares ¥ amigos
7. Revisa las redes

sociales en

bisqueda de nuevas

pu|:r|i1:c|::|'cm+35

"iSera bueno el
R servicio?" jSera
seguro?

PROBAR

8. Se decide por el
Servicio

@ Contacta con
empresa para poder
agendar una cita
10. Acepta dar su
niimero de teléfono
para recibir detalle

del servicio

"iYames a prebar
para ver qué tal es!

Fuente: Elaboracién Propia

NEGOCIAR

12. Obtiene ofertas y
promociones

14 Elige la mejor
opcion para llevar a
cabo el lavado de

auto
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En el proceso de relacionamiento con el servicio, hemos identificado que el servicio resulta
atractivo y util segun las necesidadesiuestro cliente, sin embargo, para tomar la decision
la figura muestra que existe una consulta entre amigos, opiniones de otros usuarios e

influenciadores.

Nuestro usuario llegaladma EcoStar Wastla través de la publicidad en redes socjddes

cual llama su atencion al ser un servicio novedaseego, decide indagar sobre la
propuesta y comienza a seguirlo a través de redes sociales hasta llegar a la pagina web y
analizar cuales son las opciones de lavado, costos y horarios en el senvigse E
momento, realiza un comparativo con el lavado tradiciphas beneficios que este tipo

de servicio le ofrece Para decidir si toma el servicio de lavadosdiiculopor delivery,

el prospecto de cliente revisa los comentarios en las comunidadededesociales para
saber cuales son sus opiniones acerca de la nueva propgudsianal a ello, pregunta
también con su entorno padantificar usuarios quga hayan utilizado este tipo de servicio

de lavadode vehiculos Si bien es cierto queima Eco-Star Washcumple con sus
necesidades, aun tiene dudas en solicitar el servicio, por ello, la opinibn de personas

conocida® referentes son importantes para poder tomar una decision final.

Luego de la revision de comentarios en eberd, decide entrar a la pagina webLiea
Eco-Star Waslpara solicitar un lavarPremiumpara su vehiculgque vayade acuerdo
consu disponibilidad de tiempo y pueda ser realizado en su domidamas, se percata

gque puede elegir al auxiliar de lawede su preferencia, lo cual le inspira mayor seguridad

y confianza. Raliza la confirmacion de la citaon el encargado de venta#l llegar el
auxiliar se lavado déima EcoStar Washa su domicilio, percibe que se encuentra
correctamente uniformado ymple con los protocolos de biosegurid@dl mismo modp

antes de iniciar el lavagel personal revisa el vehiculdeyindica cuéles son los productos

que utilizara y para qué sirvdando la opcién para que el cliente pueda decidir si hay
productos querefiere que no sean aplicados. Del mismo modo, se le consulta si es que
desea que se revisen los niveles de agua en radiador, nivel de aceite y presion de aire en las
llantas,pues ello se encuentra dentro del serviclaudtario percibe que existentodo
momento un trato cordial que le inspira confianza. Al finalizar el lavado, le solicitan que
revise el auto para corroborar si esta conforme con el servicio, yanogu&co Star Wash

tiene como mision generar relaciones a largo plazo con cada sne dientes.
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4.3EXPERIMENTOS DE VALI DACION DE LA SOLUCIO N

Tarjetas de prueba

FIGURA 25 - ALIVIADORES DE FRUSTRACIONES

Muzstro plblico abjstivo estd intzresade Musstro pdblico objetivo 25ta intzresado en la
&n recibir un servicio de calidad total. disponibilidad d= horarios flexibles.

F L PR
AT, AT RS

Eodifcackonos respecle &l discfio ¥ eslneclora de la Landing
Fage dande muesire meer la exidad del senvich gue Fago donde muesine migor los horanios disponbios can los
brindamos (wen E lkcles, dorde detadlames les aribulos del que panlamos. (ver Bernctclos, donde delalanas o hamarks
serdcio. Ej., Flexbilded de horares de alencdn, producles de alenckn llexble acerde a la neceskdad del pdbico abjeliwo)
cooam gables, prolocelas de Bleseguridad, elo)

Y mediremos
Atravis de 3 lasa de comvers’én de laLanding Fage {canlidad & través de lalasa de corwers’én de la Landing Fage Jeanlidad

oo personas registadas f cantdad de wailanles, expresados de prrsonas registradas f cantdad de vsllanles, expresados
n paRcanta)s]. on arcentas).

rAzon si

Loz resutiados de la lasa de coneers'on Son igualkes o Lo resultadas di la lasa de coner7on son iguaks o
superianes al 20%. superianes al 20%.

Fuente: Elaboraciépropia
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FIGURA 26 - CREADORES DE ALEGRIA

Mugstro publico objetivo esta interasado en la
flexibilidad con &l lugar del servicio.

Modicackones respecie ol disefio v esinschera de la Landing
Fage donde muesine sejor la ek ldad sobne o lugar de
destng del servickd. [ver: Nuesira historia, donde s& meEnciana
gue une de nuesines ofes, e la lbre elecol dn ol clieve para
rocibir &l servick. )

& raviés di la 1asa de conversitn de la Landing Pagpe (cantidad
o pErs DN regisiradas ¢ cantidad de visHanies, sxpresados

&N poncantaje).

Los resuliados de la s de conmersidn somn iguakes o
supesiares al 20%.

Fuente: Elaboracién propia
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Tarjetas deprendizaje

FIGURA 27 - PRODUCTOS Y SERVICIOS

Muastro plblico objetivo esta interesado en el servicio de
lavado de auto.

Cus Iz hipotesis fus valids debide a que =& slcanzd l porcentajs

de conwversion 22.39% zegon el objetivo plantezado.

La nueva fonding poge fue lo suficientemente stractiva para lograr
&l regizstro de nuastro publico objetivo deseado.

La evaluacion de |z inversian del proyecto a través del cilculo de
Flujo de Caja, para validar su rentabilidad.

Fuente: Elaboracion propia
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FIGURA 28 - ALIVIADORES DE FRUSTRACIONES

Muestro plblico objetivo esta interasado en recibir un servicio
de calidad total.

Que Iz hipatesis fus valida debido a que se alcanzd el porcentaje de
conversion 22.39% segin el objetivo planteade.

La ignding poge fus o suficientemsente stractiva para lograr =l
registra de nuestro plblico objetivo deseado.

La evaluacidn de |z inversidn del proyecto 2 través del célculo de
Flujo de Caja, para validar su rentabilidad.

Muestro publico objetivo esta interesade en la disponibilidad
de horarios flexibles.

Que Iz hipdtesis fus valida debido a que se alcanzd =l porcentaje
de conwversion 22.39% segun el ohjetivo planteado.

La nueva landing page fus lo suficientemente atractiva para lograr
el registro de nuestro puiblico objetive deseado.

La evaluacidn de Iz inversion del proyecto 2 través del célculo de
Flujo de Caja, para validar su rentabilidad.

Fuente: Elaboracion propia
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FIGURA 29 - CREADORES DE ALEGRIA

Muestro plblico objetivo esta interesado en la flexibilidad con
el lugar del servicio.

Qe Iz hipdtesis fus valida debido a que se alcanzd el porcentaje

de conwersian 22.39% ssgun el objetivo planteado.

La nueva lgnding page fus lo suficientemsnte stractive pars lograr
el registro de nusstro publico objetive deseade.

La evaluacidn de |z inversion del proyecto 3 través del caélculo de
Flujo de Caja, para validsr su rentabilidad.

Fuente: Elaboracion propia
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Landing page

Se eligi6 el portal Unbounce para plantear la pagina de inicio la cual nos permitié tener
una vision mas clara sobre la conversion de los visitantes. En esta pagina, se
consideraron los principales atributos Ildema EcoStar Washcentrandonos en las
promogones, la propuesta de horarios flexibles, los protocolos de bioseguridad y los
productos ecoldgicos que son de interés para nuestro publico objetivo. Se recibieron
68 visitas, 112 vistas teniendo como resultado un 22.06% de tasa de conversion.

FIGURA 30 - DETALLE DATA UNBOUNCE - TASA DE CONVERSION

68 112 15 22.06 %

N

>

Fuente:Unbounce

Alcance de anuncios via Facebook

FIGURA 317 ALCANCE DE AUNCIO

Contenido

a Promeocion del sitio web http:/...
]

Fuente: Pagina de FacebaklLima EcoStar Wash
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FIGURA 327 RESULTADOS

Resultados

Alcance de la pagina de Facebook

4.075 + 155

3,0 mil
2,0 mil
1,0 mil
0
29 de abr 1 de may 3 de may 5 de may
Fuente: Pagina de FacebatklLima EcoStar Wash
FIGURA 3317 TENDENCIAS PUBLICITARIAS
Tendencias publicitarias
Alcance pagado Impresiones pagadas
4,1 Mil + 1262 7 mil 1 61,1%
3.0 mil
2,0 mil
1,0 mil
0
29 de abr 2 de may 5 de may
6
: /\
2
0
== Ad Account Paid Reach == Ad Account Paid Spend

Fuente: Pagina de FacebatklLima EcoStar Wash
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FIGURA 34 - CONTENIDO DEL LANDING PAGE

E

LIMA ECO
STAR WASH

EPARATE PARA BRILLAR
COLOGICAMENTE....! Registrese para obtener
mas informacion:

Calidad de lavado para tu vehiculo,
en la ubicacion que lo requieras.

Fuente: Unbounce

FIGURA 35 - CONTENIDO DEL LANDING PAGE

@

LIMA LCO
STAR WASH

ECO-FULL

Fuente: Unbounce
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FIGURA 36 - CONTENIDO DEL LANDING PAGE

9

LIMA ECO
STAR WASH

LAVADO A ad
EXTERIOR Y CLASSIC

LAVADO ELITE
ECO LIMA-

PREMILE STAR WASH

Fuente: Unbounce

FIGURA 37 - CONTENIDO DEL LANDING PAGE

@

LIMA ECO
STAR WASH

Fuente: Unbounce
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Fan page

FIGURA 38 - FAN PAGE (FACEBOOK)

-
0 X ' L] -3 bxwaigs + O » £

Administrar pagina

Lma Too StarWash
Q
u Novedades
.
o Centro de annoos

& Bandejs de eotrade

© Apes de regodion

B Neotfcsicon .4 .

Lima Eco-StarWash
W e i T TN
PR Howaniontae Ao mbiravidn

4

Fuente: Pagina de Facebook de Lima-Etar Wash

Producto Minimo Viable (PMV)

Con el fin de tener oportunidades de ventas que puedan ser contactadas de una manera
eficiente, se desarroll6 el contenido del PMV a través de Marvel App, donde se tuvo en
cuenta destacar los principales datos de la informacion del potencial clientanados

principales servicios ofrecidos pdvima EcoStar Washpara que el cliente pueda
programar el servicio mediante una reserva.
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FIGURA 39 - CONTENIDO DEL PMV (MARVELAPP ) FIGURA 40- CONTENIDO DEL PMV (MARVELAPP)

g rce g ree
STae wesly STae sy

@

BIENVENIDD




FIGURA 41 - CONTENIDO DEL PMV ( MARVELAPP)

FIGURA 42 - CONTENIDO DEL PMV (MARVELAPP)
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Publicidad

Pagina Web
Nuestra principal referencia para dar a conocer nuestra identidad, detalle y explicacion
sobre el servicio, equipo de trabajo, productos, promociones, la cobertura y la forma de

contactarnos.

Redes Sociales

Facebook:Anuncios pagados: segmentados coffifalidad de poder llegar a nuestros
clientes potenciales.

Instagram:Anuncios pagados: Interaccidén con la comunidad a través de fotos y videos con
la finalidad de impulsar la visibilidad de la marca.

Nuestra finalidad es dar a conocer nuestra marcacser, promociones y una conexion

constante con nuestro publico objetivo.

Alianzas estratégicas con marcas e¢oamigables
Nuestra finalidad es poder dar a conocer nuestra marca y producto logrando tener acceso a
nuevos canales y mercados apoyandonos en alianzas estratégicas con productos que vaya

en la linea de nuestro negocio
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4.4 MODELO DE NEGOCIO FIN AL (BMC Y VPC)

4.4.1 LIENZO DE VALOR FINA L (VALUE PROPOSITION CANVAS - VPC)

FIGURA 43 - LIENZO DE VALOR FINAL (VALUE PROPOSITION CANVAS

- VPC)

Calidad total del servicio

N

Senvicio: Delivery

»

Productos
¥ servicios

Produce ahorro del agua

Creadores de alegrias V4

G D Uso de productos ecolbgicos
p—

con los sistemas de biosegunidad

con el fin de que me aharren tiempae

Cue realicen un buen servicio y cuidado

mi auto y que este quede limpio y huela
bien

COue la empresa que brinda los servicics
esté comprometida con el medio
ambienie

Qe los servicios gue adguiera cumplan

Alegrias

e ——

N

Disponer de un horaric flexible para el
lavado de mi automdwvil

/ \

Buzco cumplir con mis adtividades
olanificadas de la semana

Que e wpe nuevas/mejores tecnologias

Busco balancear mi vida perscanal y laboral

de

Servicio: Lavado de automdviles

e

Dispomibilidad de herarios flexibes

(no vias pablicas)

—
Curnplimiento con los protocolos
de biesegurndad

Flexibilidad con el lugar del servicio

Me toma mucho tiempo encontrar y
escoger productos eco-amigables

Trabajo(s)
™ i
> ] s del cliente
Busod Cumglic con mid Mtaidades
planificadas de la semana.
Medidaz de aizslamiente social que
restringen el funcicnamiento de talleres de M sienta branquile(a) al ser
lavado y mantenimiento de autos ardadoso con & medsd ambiente
Cuidla mi enagen persanal para gue mse
Aliviaderes de frustraciones Frustraciones

perciban como una perzons prolija

AN

Tengo mayor exposicidn de contagianme
del Covid-19 usando cualquier otro medio
de transporte que nNo s2a mi camo

Fuente: Elaboracion Propia
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4.4.2 MODELO DE NEG OCIO DEL LIENZO (BUS INESS MODEL CANVAS - BMC)

FIGURA 44 -MODELO DE NEGOCIO DEL LIENZO (BUSINESS MODEL CANVAS -BMC)

Asociaciones
clave

- Proveedores de productos
ecolégicos para lavar,
limpiar, abrillantar, cuidar y
proteger vehiculos sin usar
agua (Eco Full, Drywash
Sys, Eco Touch)

- Proveedores de accesorios

complementarios para el
servicio de lavado

Actividades :
clave \
ﬁ Comprar insumos para los
lavados de los vehiculos
- Reservar citas para lavado
- Contratar y capacitar al
personal para el correcto
lavado del servicio, asi
como servicio al cliente

- Marketing en Web y RRSS
- Monitorear al personal de
campo

4

Propuestas
de valor

) N
/-Ahorro de tiempo y dinero

para el cliente en el lavado
del vehiculo (traslado)

- Seguridad y confianza
(opcién de elegir al auxiliar
de lavado que ira al
domicilio)

- Uso de productos sin
quimicos que darfien el

\
- Compaiiias ecologicas
como socios estratégicos

/

Recursos
clave

e

)

o]

encargado de pagina web y
plataformas

- Personal capacitado para el
servicio de lavado de
vehiculos.

- Productos para lavado eco
amigable

- Movilidad incorporada en
v:structura de costo

- Plataforma de la péginaM\
- Community manager

/

vehiculo (insumos
ecologicos)

- La atencion se realiza
desde la comodidad de su
hogar o lugar de preferencia
- Permitir al cliente tener
mas tiempo libre para sus
actividades.

- Preservacion del agua y
uso de productos eco
amigables

4

Relaciones con
clientes

&
2

K Descuentos en primer
servicio

- Programa de tarjeta de
fidelizacion

- Creacion de comunidad
eco amigable

- Atencion Post-Venta

- Atencion directa mediante
redes sociales (Wsp, FB, IG)/

Segmentos de
mercado

- Hombres y Mujeres de

Lima Moderna del NSE Ay
B con auto, de estilo de
vida sofisticado, que no
cuentan con el tiempo
suficiente y que se
encuentran interesados por

Canales

KEntrada: Teléfono, Correo

Electronico, Pagina web y
Redes sociales.

- Salida: Servicio brindado
en el lugar indicado por el
cliente.

- Pago: Pasarelas (Tarjetas
de débito y crédito,
transferencias bancarias,

Qape, Plin y Tunki)

_d

la preservacion y cuidado
del medio ambiente

Estructurade costos

- Planilla personal (10 colaboradores)
- Subvencion por gasto de transporte

- Materiales de produccion
- Costos Pagina web

- Agencia de marketing

- Impuestos

Fuentes de ingresos

*Lavado Elite

- Ingreso de ventas por servicio de lavado segun planes
*Lavado EXTERIOR
*Lavado CLASSIC
*Lavado PREMIUM

Eco-Star Wash)

Fuente: Elaboracion Propia
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4.5 CONCLUSIONES DE LA VALIDACION DEL MODE LO DE NEGOCIO

Bas8ndonos en | a metodolog?2a Lean Startu
original del negocio Al realizar ajustes en temas de productos, maquinarias y

servicio en general, con los experimentos y/o validaciones ,degladbtuvo una

respuesta positiva de los sectores enfocados, concluyendo que la mejorada
propuesta de negocihe gran potencial para su desarrollo. Del mismo modo, en

el transcurso de la validacién se observaron, validaron y comprobaron, el desarrollo

de los siguientes puntos:

O«

Ciudadanialima EcoStar Washpromueve el Objetivo 6 para Agua Limpia y
Saneamientoge los Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas,
mediante el uso responsable del agua. El equipo de trabajo es consciente de la gran
importancia que esto tiene a nivel global, ya que muchas personas cuentan con
acceso al agua potable daie, siendo esto un atentado contra la salud publica. El
proyecto permiti6 comprender a profundidad una variable importante de la
coyuntura actual; el tiempo que demandan las actividades de hogar y trabajo son
complejas y generamos un aporte en la solud@mesta disyuntiva para generar

valor a nuestro entorno y ser empaticos con la realidad que vivimos hoy en dia.

0 Pensamiento innovador: El desarrollo de la propuesta, permitié escuchar y entender
las necesidades de un grupo de personas; con el fin dareasla basqueda para
resolver su probleméaticAdemas, ontribuy6 a explorar mucho mas nuestado
creatiwo, las ideas y soluciones que, planteadas, ayudaraosualizar diversas

situaciones y debatir sobre los planes de accion y estrategias de peespieativa.

O«

Investigacion e innovacién: Se realian actividades en diferentes etapas del
proyecto para validar la idea de negocio. Se efectuexperimentos, lo cual
permitié desarrollar la capacidad del equipo de investigacion para llevar a cabo
megoras al negocio en ejecucion. Actualmente, el escenario actual resulta bastante
retador y determinar la viabilidad del negocio es complejo, sin embargo, se esta
seguro de que el proyecto es competitivo y que una vez ingrese al mercado, se

lograré planteag implementar nuevas estrategias en inéditos escenarios.
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5. Plan de marketing
5.1 Planteamiento de Objetivos de MarketingSmart)

Objetivo 1: Iniciar operaciones con 800 servicios de limpieza mensuales teniendo
en cuenta que tendremos meses de baja o incremento segun la temporada del afio
(eventos, climas, efs un promedio de 630 mensual, llegando a un aproximado de

7,500serviciosen el prime afio.

U Conexion con equipo de ventas y servicio: Reuniones diarias con asesor de
ventas para analizar la evolucion, prospeccion y cierres de servicio.

0 Satisfaccion de cliente interno: Consolidacién de equipo de trabajo a través del
reconocimiento de desgmfio con una comision del 5% por captacion de
clientes (Aplica para equipo de servicio de limpieza de autos).

U Clientes como aliado®escuento del 10% en lavado de autos a los clientes que
recomienden el servicio en el mes dentro de la promocion. Desaedritb%
en lavado de autos a los clientes que recomienden el servicio a dos personas
dentro del mes de la promocion.

0 Campafia de marketing digital en las principales redes sociales para el 1er afio.

Objetivo 2: Establecer una base de 600 clientes poterecidgsde el primer mes 'y,
de esta manera, asegurar en el primer semestnerider afio un 35% mas de

clientes potenciales.

U Estrategia de marketing de contenidos en las redes sociales (Facebook e
Instagran.

U Optimizacion de SEO, con el fin de obtener upsipionamiento en los
buscadores a través de nuestras principales palabras claves.

U Realizacion de videos cortos por nuestros clientes (bajo su aprobfeodgn
a conocer las caracteristicas del servicio con el fin de generar confianza e
impulsar elregistro de los posibles prospectos a través de nuestros principales

canales.

81



Objetivo 3: Alcanzar un numero de 5,000 seguidores en nuestras principales

redes (Facebook & Instagram) para el segundo semestre del 2do afio.

i

i

Publicaciones diarias en Instagrg Facebook

Manejo de redes p&ommunity Manager

Campanas de lanzamiento

Historias en redes a diario

Concursos interactivos (Trimestrales).

Participacion de nuestros clientes demostrando su satisfaccion.

Objetivo 4: Cerrar como minimo 23 ventas diarias por los canales virtuales

(Facebook, Instagrarhjnkedin).

i

Descuento del 10% por las compras realizadas en los canales virtuales
Facebook, Instagramlyinkedin

Captacion de clientegue tuvieron guejas en servicios de lavadoautos
tradicionales por el andlisis de la competencia para identificar cuales son esos
clientes y realizar la prospeccion con el fin de invitarlos a probar nuestro
servicio.

Clientes como aliado®escuento del 10% en lavado de autos a los clientes
querecomienden el servicio en el mes dentro de la promocion. Descuento del
15% en lavado de autos a los clientes que recomienden el servicio a dos

personas dentro del mes de la promocion.

82



5.2. Mercado objetivo
5.2.1 Tamafio de mercado total
De acuerdoconel eport e APer Y: |aPCorhpafdacPeruamad2 02 10
Estudios de Mercado y Opinion Publica (CPI), emnigthmayo de 2021, presenta
guela poblacién actual del Peasciende los 33,035.3 millones de habitantes
de los cuales 16,389.7 millones son bhoas y 16,645.6 millones son mujeres. En
comparacion con el afio 1836, la poblacién peruana aumentd en 17,7 veces a la
fecha del presente afo del Bicentenario y se espera un crecimiento entrelel 0.8
% anual (INEI, 2021).

FIGURA 45 - PERU MAYO 2021: EVOLUCION DE LA POBLACION
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)
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FIGURA 46 1 PERU MAYO 2021: POBLACION SEGUN SEXO

L |

ITETCNd  16,645.6

Fuente: Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica (CPI)

FIGURA 47 i PERU MAYO 2021: POBLACION SEGUN SEXO

00 & b afios [ 1 & 25 aifios | Hh &l afios [ i n 5 afios I 57 TS afos T b i afos
20M XN T £ 200 1A s TGS 10D TR [H0EL anted L6

CENTEMNIALS ~MILLENHIALS  GEMEDACKON X

Hombres 30341 38673 4,088.1 2,835.0 2,004 4 490.8

Mujeres 29361 40292 28951 4,079.8 21018 G036

78965 69932 6,974.8

| 18.1% 23.9% N2% 211% 12.4% 33%

Fuente: Compaiiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica (CPI)

Asimismo, se identifico la distribucion de personas segun su sexo y edad, donde
destacaron con mayores porcentajes las generaciGaptennials (23.9%),
Millennials (21.2%) y Generacion X (21.1%). La poblacion peruana se distribuye
en cinco niveles socioecondémicos (NSE) y segun el reporte de Pert 2021 de CPI
con corte a mayo del presente afio tiene las siguientes equivalencias: A/B
(12.7%), C (29.8%), D (24.9%) y E (32.6%).
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FIGURA 48 i PERU MAYO 2021: APEIM ESTRUCTURA
SOCIOECONOMICA DE LA POBLACION SEGUN DEPARTAMENTO
(URBANO + RURAL)

G -

o E
Asmaronas L1817 & 5.0 e (==
ancash 1223 TZ 311 I i
Apaarimmesc L5845 T4 s B4 ET.B
Arsquipa 1,563.4 204 LT 25.4 s
Aymoucho B84 .4 23 a6 2000 BEE
Cajamarcs L&S0T 7 [eh EE 0T
Cusoo TI5L.0 5= 17e 8% 5.4
Husrosyelics IgE a8} % Lo EZS
Hussrwuco TIEE Z26 1=3E B0 E5.B
L= a53.8 107 LT I4E TAa
Juniin 13522 5.2 170 I5.8 55.0
La Lib=rtad 1,99532 a7 | 8.8 I5.4
Lamibayequs 13450 a2 = 325 96
Lamia L5171 L4 L3 B 24T Al
Laoreto: arad L0 203 7E 73
mMadre de Dics 1578 49 9.0 sz 249
Mo-guegus 1ea.0 127 990 2587 Pl
Pasco Jrec- 40 1.8 o e =40
Purs 20B0E L3 ITE I35 5.4
Punio 13084 z8 83 252 BT
S kairtin =065 ] ey e Jrec= Y L5
Taona e &E 3500 3.0 134
Turnibes FLa 57 3532 3B3 BB
Weayali EE3.6 LB B3 358 451
Totsl 330053 =T =8 2589 i

Fuente: Compaiiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica (CPI)

Cabe resaltar que la Poblacién en edad de trabajar en el Peru esta en el rango de
catorce afios a mas, ya que se encuentran en edad productiva potencialmente
demandante de empleo. Se puede observar en lad4gquee, durante el trimestre

de junio- agosto2021, Lima Metropolitana presenta una poblacion PET de
8,022.6 millones, de los cuales 5,136.2 millones pertenecen a la poblacion
econdémicamente activa (PEA) y 2,886.4 millones a la poblacién econémicamente
inactiva (No PEA).

Por otro lado, en comparac del mismo periodo del afio 2020, se puede

determinar que este 2021, la PEA ha aumentado en un 20%.
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FIGURA 49 - LIMA METROPOLITANA: POBLACION EN EDAD DE
TRABAJAR SEGUN CONDICION DE ACTIVIDAD, TRIMESTRE
MOVIL: JUNIO -JULIO -AGOSTO 2021

(Miles de personas y porcentaje)

Distribucion porcentual Junio-Julio-Agosto

Condicion de actividad 2019 2020 2021

Mies | % | wiles [ % | mies | %

Poblacion en edad de trabajar 7816,3 1000 79201 1000 80226 1000
PEA
N%%E,: 64,0% Poblacion econémicamente activa 52373 670 42771 540 51362 64,0
(2886,4) (5136,2) .Ocupada 49321 942 36113 844 46463 905
Desocupada 3052 b8 665,8 16,6 4899 9,5

Poblaciéon econdmicamente no activa 25790 330 36431 460 28864 360

PET= Poblacién en Edad de Trabajar
PEA= Poblacion Econémicamente Activa
NQ PEA= Poblacién Econémicamente No Activa

Fuente: InstitutdNacional de Estadistica e Informatica (INEI)

5.2.2 Tamafio De Mercado Disponible

Segun informacién emitida en el reporte 2021, en el presente afio, la poblacién de
Lima Metropolitanaesta compuesta por 5,343.6 millones son hombres y 5,540.9
millones son mujeres; los cuales suman un total de 10,884.5 millones de
habitantes. Este grupo de peruanos se encuentra segmentado de la siguiente
manera: A/B (26.4%), C (42.8%), D (24.8%) y E (6%PI1,2021).

Asimismo, de acuerdo a INEI, la PEA limefa se totalizdo en 5,136.2 millones
(64%) de habitantes; de los cuales el 90.5% esta ocupada (labora) y el 9.5% esta
desocupada (en busca de un trabajo). Por el contrario, 2,886.4 millones (36%) de

limefos conforman la NO PEA.
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FIGURA 50 i PERU MAYO 2021: HOGARES Y POBLACION POR
SEXO Y SEGMENTOS DE EDAD SEGUN NIVEL
SOCIOECONOMICO

00-05|06-12( 3-17 | 1B-24 | 25-39 (40-55) 56-+
MEE Mis. * Mis. % | afios | ahos | afios | ahos | ahos | anos | anos

&8 TS5 | 264 (ZEZBO( 260 | 2150 | 2408 | 808 | 3064 | £EODG | BO&2 | 5802
C 11988 | 428 |(4BO3T( 450 | 4323 | 4747 | 3418 | 5705 | 12451 | L0OLE| BITS
D 6046 | 248 [(Z5405( Z34 | 51 | 3565 | 1628 | 3026 | €546 | 360 | 4019
E 1681 6.0 6133 56 579 B30 | 445 | T30 [ 1584 | 131 | 954
Totel 28010 1000 MWBEE4S5 100D 03 L0350 TH9 12525 T4TT R24T1 19120

*Expresado en miles

Fuente: Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica (CPI)
Por otro lado, a travéde los datos emitidos por APEIM respecto a los perfiles de
hogares de Lima Metropolitana, se identific6 que, del total de habitantes del NSE A/B

(2,828k/personas) solo el 66.20% (1,872k/personas) cuentan con vehiculos.

FIGURA 51 i PERFIL HOGARES SEGUN NSE LIMA

METROPOLITANA

Radio 41.7% 379% 372% 423% 405% 452% 447% 424%
TV a color 955% 99.1% 98.7% 97.6% 98.3% 964% 926% 795%
TV blanco y negro 1.7% 0.1% 06% 17% 1.0% 28% 23% 41%
Equipo de sonido 464% 683% 655% 49.7% 549% 415% 286% 194%
DVD 36.7% 379% 445% 396% 41.7% 362% 294% 205%
Video grabadora 10% 33% 19% 07% 12% 00% 03% 06%
Computadora / laptop 473% 96.1% 893% 49.5% 629% 283% 126% 22%
Plancha eléctrica 741% 902% 923% 80.5% 86.2% 714% 550% 366%
Uicuadora 846% 959% 96.2% 89.1% 913% 857% 734% 528%
Cocina a gas 963% 97.5% 982% 97.6% 97.8% 972% 943% 885%
Cocina a kerosene 03% 0.0% 0.1% 04% 02% 06% 0.2% 1.0%
Refrigeradora / congeladora 831% 99.1% 98.4% 93.6% 96.4% 89.2% 662% 183%
Lavadora de ropa 573% 972% 93.6% 66.8% 778% 495% 189% 18%
Horno microondas 388% 908% 832% 37.6% 479% 213% 55% 05%
Miéquina de cocer 79% 137% 138% 81% 92% 63% 34% 20%
Bicidleta 15.1% 290% 251% 149% 162% 12.7% 7.7% 48%

[ Auto, camioneta 18.7% 873% 45.1% 11.7% 15.1% 63% 25% 1.0% ]
Motocidleta 24% 30% 28% 25% 26% 24% 1™ 22%
Mototaxi 31% 00% 12% 35% 30% 43% 5.0% 0.7%

Fuente: Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (APEIM)
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TABLA 24 i CANTIDAD DE HABITANTES CON VE HICULOS SEGUN LIMA
METROPOLITANA

LIMA METROPOLITANA (32.95%)
NSE N° NSE% PROM. % PERSONAS/| N° PERSONAS/
HABITANTES AUTOMOVILES AUTOMOVILES
A/B 2,828.00 [25.98% 66.20% 1872
C 4,893.70 |44.96% 11.03% 540
D 2,549.50 |23.42% 2.50% 64
E 613.30 5.63% 1.00% 6
10,885 2,482

*Expresado en miles
Fuente: Elaboracion propia

5.2.3. Tamaifo de Mercado Operativo (Target)

Lima Moderna cuenta con 1,493.5 mil habitantes, distribuidos en los distritos de
Barranco, JesiMlaria La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre,
San Borja, San Isidro, San Miguel, Surquillo y Surco. Este conjunto de poblacién

equivale a un 13% del total de habitantes de Lima Metropolitana.

De acuerdo con lo mencionado en el Business Model Canvas (BMC), el publico
objetivo del negocio son todas las personas del NSE A/B con automovil que viven
en Lima Moderna; poblacion conformada por 249pmiluanos. En dicho sentido,
tomando en consideracién los resultados finales de conversién de la landing page,
se realiz6 el calculo real del Target, concluyendo que el mercado operativo del

negocio son 55 mil personas.

TABLA 25 - CALCULO T ARGET DEL NEGOCIO

TARGET DEL NEGOCIO
MERCADO OPERATIVO (LIMA MODERNA) 249
CONVERSION LANDING PAGE 22%
TOTAL 55
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*Expresado en miles
Fuente: Elaboracién propia

TABLA 26 i CANTIDAD DE HABITANT ES CON VEHICULOS SEGUN LIMA
MODERNA

LIMA MODERNA (13.7%)
PROM. %
NSE N NSE% PERSONAS/ MOl
HABITANTES AUTOMOVILES AUTOMOVILES
A/B 1,032.01 69.10% 24.16% 249
C 359.93 24.10% 0.81% 3
D 85.13] 5.70% 0.08% 0
E 16.43] 1.10% 0.03% 0
1,494 252

*Expresado en miles
Fuente: Elaboracion propia

FIGURA 52 i PERU MAYO 2021: ESTRUCTURA SOCIOECONOMICA DE LA
POBLACION POR ZONAS GEOGRAFICAS

Estructura N5E [% horizontal)

. Carabaylle, Comas, Independencia, Los Olivos,
Lima Morte Pusnte Piedra, San Martin de Porres 2,694 24,8 21.3 449 | 27.9 59
Lima Centre | Brena, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis 862.7 7.9 275 | &74 | 195 56
Barranco, Jesis Maria, La Moling, Lince, Magdalena
Lima Moderng  dzl Mar, Miraflores, Pusblo Librs, San Borja, San lsidro, 1,493.5 13.7 621 241 5.7 1.1
San Miguel, Santiago de Surco, Surguille
. Ate, Chaclacayo, Cisneguilla, El Agusting, Luriganchao,
LimaEste | o e e otho, Sonta Anita 26665 | 245 | 162 | 479 | 291 | 6.8
. Chormillos, Lurinm, Pachacamac, 5am Juan de
LimaSur | yfiraficres, Villa 2 Szlvader, Villa Maria del Triunfo 18824 | 173 | 163 | 550 | 238 | 6.9
Bzllavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso,
Callae | oo et P Ve 11300 | 10.4 | 20.0 | 49.2 | 243 | 65
- Ancon, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra,
Balnearia San Bartolo, Santa Maria del Mar, Santa Rosa. 155.2 1.4 10.7 554 | 29.5 &t

Total Lima Metropolitana 10,8845 100.0 260 £50 2354 56

*Expresado en miles

Fuente: Compafia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica (CPI)

89



531 MAPA DE LIMA MODERNA

Balneario Lima Morte
Callao Lima E=te
Lima Centro

Limna Sur

Lima Moderns Balneario

Fuente: Compafiia Peruana de Estudidgleleado y Opinion Publica (CPI)

5.24 Potencial de Crecimientaodel Mercado

Segun el informe técnico de INEI a junio 2021, el proyeeta EcoStar Wash

se encuentra dentro del secterviciosi servicio de lavado automotriz

FIGURA 54 - INDICE MENSUAL DE LA PRODUCCION DEL
SECTOR COMERCIO: 20197 2021

INDICE MENSUAL DE LA PRODUCCION DEL SECTOR COMERCIO: 2019-2021
(Afo base 2007= 100)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)
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La empresa Touch Taskalizo estimaciones de un crecimiento del 250% del servicio a
domicilio, usando como medio de calculo su plataforma digital, donde empresas y
personas naturales pueden solicitar servicios puntuales por un tiempo determinado.
Lozano (2021) explica en eladio el Peruano que, este crecimiento se debe al impulso

de los pedidos por paginas web que generod la pandemia, ya que a pesar de la cuarentena
obligatoria y restricciones por la emergencia sanitaria, la demanda de productos o
servicios se mantenia y dalbser atendida de alguna manera, por lo que el servicio

deliveryfue clave en ese momento.

Hoy en dia el servicideliveryforma parte de la rutina para que los negocios no paren

y puedan continuar con sus operaciones, ya que los usuarios prefiereseaadasa.

Se presenta un crecimiento mayor del servicio a domicilio con respecto al dltimo afio.
Asimismo, los usuarios buscan nuevas experiencias de compra y evallan la manera mas
eficiente de obtener un servicio, pues el comportamiento de los consesniti
evolucionado y, en la actualidad, consideran mas practico el comercio moderno de
aquellos servicios o productos que anteriormente obtenian fisicamente (Orbezo, 2021).

5.3Estrategias de marketing
De acuerdo Michael Porter (2009), existen tres estrategias competitivas genéricas

gue seran orientadas segun el tipo de entorno competitivo del mercado. La siguiente

figura nos indica cuéles son estos tipos de estrategias:
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FIGURA 557 VENTAJA COMPETITIVA

Costo mas bajo Diferenciacion
_g Dhjet.ivn Liderazgo en Diferenciacién
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w
o
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< Jimitado Costos diferenciacién

Fuente: Elaboracion propia

La estrategia genérica que aplicaremos es la estrategia de Enfoque en Diferenciacion.
A través de nuestra investigacion, hemos identificado que uno de los principales
problemas radica en la administracion del tiempo, ya que nuestro publico objetivo debe
de buscar el equilibrio entre el ambito laboral, personal y social. Por ello, es necesario
la optimizacion en acciones rutinarias donde la programacion de horas pueda ser mejor

invertida.

Con esta estrategia buscamos llegar a este publico con una recespdaifica.
Respecto a los servicios de limpieza de autos las solicitudes por parte del publico
objetivo estan llenas de detalles que son importantes y deben de ser considerados en
cada limpieza. Para poder diferenciarnos, sera necesario que cada seF&ic
personalizado cuidando uno a uno los pasos en la limpieza y lavado que seran
importantes para generar confianza y lealtad en nuestros clientes. Estos detalles estan
relacionados a la forma de llevar a cabo el servicio por ejemplo cuidar de que cada
espejo lateral que sirve de apoyo para la conduccion quede en la misma posicion de
siempre, los pafos siempre deben de estar limpios para que no dejen ningun tipo de
arafnon en la luna principal, todo debe de quedar en el mismo lugar, los rincones que
pued@ pasar desapercibidos deben también de estar limpios pues son esos detalles los

gue marcaran la diferencia en nuestro servicio.
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Con el fin de buscar las mejores practicas, en nuestra propuesta de servicio, hemos
identificado a nuestros principales corigeres: Al6Wash y Shining Car, ambos con
una propuesta similar enfocados a un servicio de lavado a domicilio y de forma amigable

con el medio ambiente. A continuacion, clasificamos los principales hallazgos:

FIGURA 56 1 BENCHMARKING

A i - {3 TN
- 7 \
Benchmarking 9 AIOU ! car’
ik EEs CarWash Waterless Car dleaner
STAR WASH
Propuesta de valor Servicio personalizado para la limpieza y Solucién practica y detallista para el | Sistema avanzado de lavado
lavado de autos basado en productos lavado y desinfeccion del auto. ecolégico de vehiculos. Ofrece
ecoldgicos a domicilio o punto solicitado Ofrece un servicio ecolégico y llega | excelentes resultados en términos
por el cliente. a donde se necesite. de limpieza, encerado y proteccion
del vehiculo sin tener que recurrir al
uso de agua.
Tipo de servicio Delivery en servicio para limpieza de autos | Delivery en servicio para limpieza Delivery en servicio para limpieza
de autos de autos
Residencia de publico Lima moderna Lima moderna La Molina
objetivo
Precio S/40 S/50 S/60 Lavado exterior A/C/S s/ 20 Lavado de auto estandar s/40 Lavado exterior
$/60 S/70 S/90 Lavado classic A/C/S s/ 25 Lavado exterior camioneta s/ 45 Lavado exterior e interior
$/90 S/110 S/130 Lavado premium A/C/S s/ 35 Lavado estandar camioneta
S/120 S/150 S/170 Servicio Elite ECO- s/ 45 Lavado y desinfeccion
STAR WASH premium de auto
s/ 55 Lavado y desinfeccion
Premium de camioneta
Promociones Descuento del 10% en lavado de autos a No tiene No tiene
los clientes que recomienden el servicio en
el mes dentro de la promocién. |
Canales de comunicacion WhatsApp WhatsApp Péagina web
Péagina web Pagina web Facebook
Facebook Facebook Instagram
Instagram Instagram Twitter
Linkedin youtube

Fuente: Elaboracionrppia

Los tres productos basan su enfoque en resolver dos principales problemas: el tiempo y
el cuidado del medio ambiente.

Al hacer este analisis versus la competencia, concluimos que sera importante resaltar la
diferencia y personalizacion en cadavggo de lavado de auto.

Solo Al6 Car Wash tiene el enfoque a Lima Moderna mientras que Shinning Car solo
se dirige al publico de la Molina. Consideramos que las promociones nos pueden ayudar
a crear una percepcion positiva para la captacion de clieBtesmismo modo, la
interaccion con el publico objetivo sera importante siempre y cuando sea canalizada por

los medios correctos.
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5.3.1 Segmentacion

Estrategia de segmentacion personalizada

Teniendo en cuenta que nuestro servicio de limpieza de laugoa llegar a un
publico que por el factor tiempo se enfoca en la practicidad y eficiente
administracion en la programacion de actividades, asi como en la confianza y
cuidado para el servicio de limpieza y mantenimiento del auto, las principales
accionesseran personalizadas brindandoles un servicio que se adecue a cada una

de sus necesidades. A través de:

O«

Trato Unico y especial a cada usuario con personalizacién en el detalle del

servicio.

O«

Personalizacién de promociones a través de la segmentaciétesrsociales

(@4

Programa de lealtad para clientes frecuentes
Luego de un andlisis y; con la finalidad de identificar a nuestro grupo de personas

adecuadas consideramos que nuestro buyer de persona tiene las siguientes

caracteristicas:
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PERFIL

Lisett Byrne

FIGURA 57- BUYER DE PERSONA

RETOS

Ingeniera industrial en la Pontificia

Universidad Catdlica ded Pend ytiene

una ma estria en adminis tracidn de la
Universidad del Pacifico
Gerente administrativa
Casada, tiene tres nifias

DATOS DEMOGRAFICOS

Mujer, 38 afios
Vive en un d epartamento progio en
San Isidrao
Dependients con ngresos mensuales

superiores a s/ 8,000

Busca equilibrar los tiempos
entre el trabgjo y |2 familia
Busca laindependencia laboral

FRUSTRACIOMES

Distribucidn del tiempo entre
tareasdel hogar y [aborsl
Pasar poco tiempo con lafamilia
Mayores serviciosa domicilio

OBJETIVDS

HABITOS Intereses
o f Activaen redessociales
mprajr. recusntes [facebook & instagram)
por internet

Losfines de semanasuelen
almaorzar en restaurantes
\/igja paravacadones

Toma clases de fotografiz

Sigue las series gue son

tendencia en streamings
Come marstones

Crear su propia agenciaen
investigacion de mercados

5.3.2 Posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia

Nuestra finalidad es que nuestros clientes potenciales comprendan y aprecien las

diferencias que se tienen por sobre los servicios tradicionales en limpieza de autos,

para ello, se buscara implementar esfrategia de posicionamiento basada en

las caracteisticas del servicio donde se buscan resaltar los atributos que son

valorados por nuestro publico objetivo.

Las principales estrategias de posicionamientos son:

Posicionamiento de ventajas

Un servicio de limpieza de autos personalizado segun la gdlaé cada uno de

nuestros clientes que se adapta a sus tiempos en el lugar que lo necesite.
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Posicionamiento de usuario
El ahorro de tiempo en las tareas cotidianas brinda la posibilidad de tener mayor

equilibrio entre el espacio laboral, familiar y sdc

Posicionamiento de calidad
Lima EcoeStar Washbusca diferenciarse por el servicio de lavado de autos
teniendo en cuenta los detalles que son importantes para nuestros clientes.

Nuestro principal valor es generar la confianza entre nuestro publico objetivo.

Posicionamiento de competidores
Lima EcoStar Wash busca diferenciarse entre los competidores tradicionales
ofreciendo una alternativa innovadora donde los principales atributos son el

tiempo y la confianza.

5.3.3 Lanzamiento del ProductoServicio (como y donde se dar4 a conocer el

producto/savicio, tiempos, recursos, responsables, etc.)

Los productos, en esta fase, se caracterizan por el interés que tiene la empresa en
darlos a conocer al mayor nimero de clientes potenciales. Para ello, sera necesario
consolidar nuestras campafias, promociongsecios, puesto que en muchos
casos junto con el |l anzamiento existe el
para atraer mas consumidores, este precio puede tener ganancias minimas o
incluso pequefas pérdidas para captar clientes. Las ventas sesay tejaque
considerar que puede haber pérdidas dado que no puede cargarse al producto el
costo de promocion (J. Martinez, 1993, p. 54).

Campania de Intriga

Como objetivo de esta primera fase para ellgm@amiento, es generar la
curiosidad en el espectagdgpara ello se llevara una campafa en:

Instagram y Facebook (publicidad cruzada)

Campafia llevada tavésde video donde participen nuesti@ientes (bajo su
aprobacion) afines a nuestro publico objetivo, capaces de generar confianza y
atraer la atenciddel publico en comdn sobre nuestra propuesta y asi ampliar el

alcance de nuestro servicio.
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Tiempo de duracién de campafia: 1 semana

Esta propuesta tiene contenido de entretenimiento, marketing y consejos para las

rutinas del dia a dia, afines a nuegitblico objetivo caracterizados por ser

exigentes, cuidadosos con su imagen e innovadores en el consumo.

Campafia de Lanzamiento

Estrategia de Atraccién: Atraer a nuestro clientes y seguidores potenciales

TABLA 27 i ESTRATEGIA DE ATR ACCION

ETAPAS DE LA

CAMPANA DE
LANZAMIENTO

HERRAMIENTAS

DE

COMUNICACION

FUNCION

ACCIONES

Primera etapa:
Presentacion del
producto

Marketing digital

Presentar la propuesta de
servicio de limpieza de aut
con productos eco
amigables a domicilio

Publicidad en Faceboo}
Instagram
Historias destacadas er
Instagram

Segunda etapa:
Comunicacion de la
propuesta de valor

Activaciones

Marketing viral

Crearengagemengntre los
consumidores

Influir en el pablico para
que adquiera nuestros
servicios

Contenidos basados en|
el juego

Fomentar el didlogo
entre preguntas,
encuestas y votaciones

Visibilidad a través de
los hashtags

Sorteos en Instagram

realizan videos cortos
donde resaltan los
principales atributos de
nuestro servicio.

Tercera etapa:
Generar conciencia
de marca

Videos

Acercar a la marca con
contenido entretenido parg
nuestro publico objetivo

Videos cortos en
Facebook, Instagram y
LinkedIn.

Fuente: Elaboracion propia
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A través de las redes sociales buscamos darle impulso a nuestra marca siendo
nuestro principal enlace entre nuestro publico objetivo y la pagina web. Nuestra
finalidad es que nuestras redes sociales sirvan como apoyo para gecedtao el

action.

Estrategia de Impulso: Generar satisfaccion de servicio

0 Consolidacion de equipo de trabajo a través del reconocimiento del
desempefio.
Comision del 5% por captacion de clientes (aplica para asesor comercial y

equipo de servicio de limpieza de autos).
5.4. Desarrollo y Estrategia del Marketing Mix

5.4.1 Estrategia de Producto / ServicidBeneficio Basico/Producto Basico/Producto

Esperado/Producto Aumentado/Producto Potencial

Lima EceStar Washes una propuesta de servicio que le ofrece a los cliehtes
lavado de su auto a domicilio o el lugar de su preferencia, con productos eco
amigables y cero aguas, cuidando el medio ambiente. Esta dirigido para aquellos
usuarios que no cuenten con tiempo suficiente y se encuentren interesados en la
preservacion deplaneta. Esto permitira que puedan manejar mejor sus tiempos y

puedan realizar otras actividades.

La estrategia genérica que utilitama EcoStar Wash es ahorrar el tiempo
destinado de los usuarios para la limpieza y cuidado de sus autos, asi mismo la
confianza que brindamos con nuestros colaboradores altamente calificados.

La funcion de la estrategia de producto/servicio estd enfocada en cubrir las
necesidades de nuestro segmento espedificobres y mujeres déema Moderna

NSE Ay B con auto(s), destilo de vida sofisticado.

El servicio de lavado se dara con una revision técnica a cargo de un equipo de

colaboradores altamente calificados, lo cual dara pase a orientar a nuestros clientes
en la mejora e importancia de su seguridad, esto incluye:
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0 Sistema de direcciénmiene la misidon de revisar la orientacion de las ruedas

(derecha, izquierda, central).
0 Frenos Evaluar el desgaste de las pastillas y disco que se encuentren en buen
estado

NeuméticosComprobar la presién de cada neumatico con utidoepreciso e

O«

inflar a la presion recomendada. Examinar si se encuentran con fisuras o gastadas
y si es necesario el cambio de estas.

0 Otros Suspension, luces, bateria, niveles y filtros, aire acondicionado, chasis,
transmision y combustion internescape, emision de contaminantes, carroceria,
parabrisas, asientos, puertas, espejos, limpiaparabrisas, bocina, cinturones de

seguridad, velocimetro e instrumentos.

Contamos con una pagina web, donde nuestros usuarios podran visualizar, escoger
y programa el servicio de lavado que requieran segun su necesidad, hasta con
veinticuatro horas de anticipacién. Asimismo, el usuario puede seleccionar qué
trabajador realizara el servicio, para brindarle mayor confianza al trabajo y
seguridad del servicio.

Contamea con los siguientes paguetes de servicio:

FIGURA 581 SERVICIOS DE LAVADO

Nombre del servicio Lavado Exterior Lavado Classic Lavado Premium Lavado Elite Eco-Star Wash
Lavado Carroceria Lavado exterior | Lavado exterior Lavado exterior
Lavado Llantas Lavado interior* | Lavado interior** Lavado interior****

Desinfeccion

Lavado de lunas Interna Limpieza de motor Limpieza de motor

Detalle del servicio Desinfeccion Desinfeccion
Encerado Carroceria | Externa Externa***** Desinfeccion Externa*****
Desinfeccion Desinfeccion
Externg***** Aromatizado Interng*¥* ¥k Desinfeccion Interng******

Aromatizado Aromatizado
Tiempo (min) 30 45 60 90

Fuente: elaboracion propia
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5.4.2 Disefiode Producto/ Servicio (Forma/Caracteristica/Nivel de
calidad/Durabilidad/Confiabilidad)

0 Logo de la empresa

Lima EceStar Washes una empresa RSE que esta enfocado en hallar el balance
entre la tecnologia y la ecologia; con el propdsito de crear vinculos y fomentar el
cuidado del medio ambiente al lavar un automovil. Por tal motivo se tomé la

decision de disefiar un Ying Yang yegla division de las fuerzas sea una rama en

crecimiento.
FIGURA 591 LOGO DE LA EMPRESA
LIMA ECO
STAR WASH
Fuente: Elaboracion Propia
0 Plataforma y Servicio

Se ha creado una plataforma virtual donde se exponen los cuatro planes ofrecidos:
Classic, PremiunSuper Premium y Elite EeStar Wash. El objetivo de los
presentes servicios sera crear suscripciones mensuales, trimestrales, semestrales y
anuales; por lo que, los clientes podrén registrarse y visualizar en tiempo real los
horarios disponibles del diggrmana y/o mes. Asimismo, habra un espacio donde

se mostrara los rankings por puntaje segun la atencion brindada por el técnico, con
el fin de que el cliente pueda seleccionar al personal e indicar el espacio donde se
llevara a cabo el trabajo.
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FIGURA 607 WEB SITE

(G (ee LG (o
STLE Vst STae wesi

Fuente: Elaboracion Propia

0 Transporte
La movilizacion del personal sera a través de motos lineales, al no cargar consigo

tantas herramientas que perjudique el equilibrio y bienestar al manejar el vehiculo.

0 Seleccion del personal

El primer requisito al seleccionar al nuevo personal es que tenga estudios
concluidos o en proceso en Ingenieria mecatrénica o mecanica; otro requisito es
gue cuenta con una moto lineal y por ultimo que por lo menos tenga experiencia

de 1 afio en puestossiares.

5.4.3.Estrategia de Precio(Analisis deCostos,Precios de Mercado)

El servicio que ofrece Lima Eestar Wash se fija en el ahorro de tiempo,
comodidad y confianza que se otorga a nuestros clientes, lo cual nos permitira

designar un precio deaerdo a nuestro valor competitivo.

Basandonos en laes3 acciones mencionadas en el punto 2.1.1 del presente trabajo

con el fin de mantener una buena relacidon con nuestros clientes, estas son:
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1) Asistencia Personalizada
2) Creacion de una Comunidato-Amigable

3) Se brindara una relacion directa mediant@/ebsite

Se debera fijar precios iniciales y defitarestrategia de precios adecuados, por lo

cual se evaluaron las siguientes estrategias:

Estrategia de Penetracidasta tiene el fin de regisirun elevado volumen de ventas

de manera inmediata a través de distintas ofertas y campafias. Se basa también en
ofrecer precios y servicios que sean menores a la competencia y asi lograr una

penetracion yosicionamient@n nuestro mercado meta.

Estratgia de DescremacionFijar precio elevado aprovechando la novedad,

exclusividad e innovaciortsto con el fin de reducir el tiempo de recuperacion de la
inversion considerando la demanda del servicio. Para evaluar esta estrategia se deberia
revisar la forna de fidelizar a clientes que queden a gusto con el servicio dispuestos

a pagar dicho precio. Para ello se debe:

- Prestar una buena atencion al cliente
- Cuidado al maximo del servicio Postventa
- Hacerle ver al cliente los beneficios de adquirir nuestroscgesw productos

- Ofrecer recompensa por la fidelidad

Estrategia de Mantenimientblantener un precio estable en el tiempo da confianza a

los clientes quienes ya manejan un presupuesto para dichos servicios y productos.

Esto también crea fidelidad a los clientes.

Sin embargo, se debe tener en cuenta la coyuntura econémica deh jpgis,de no
manejar precios de acuerdo a la coyuntura del pais también podria causar un poco de
desconfianza a los clientes creando alguna duda de alguna baja o deterioro en la
calidad de los servicios o dudas en el cambio a productos mas baratos pareevit

subir tarifas.
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La estrategia de fijacion de precio y elaboracion de plan tarifario quatesgdebera

considerarse para los distintos planes, paquetes y programas ofrecidos:

PlanClassic
PlanPremium
Plan Elite EceStarWash.

Analisis de Costos

En la toma de decision de la estrategia a implementar; planes, paquetes y programas
ofrecidos, es que se debera identificar todos los recursos necesarios para llevar acabo
dicho servicio. El simple hecho de no identificar algin recurso o gasto adiciomal pa

la presentacion de dicho servicio estamos afectando el precio y el impacto en contra
de la empresa en la utilidad y recuperacion de la inversion. Es importante una
evalucién constante en cada proceso cada cierto tiempo involucrando y capacitando
al per®nal con el fin de hacer las cosas mas eficientes que permitan el monitoreo de

los gastos y control de los costos del servicio prestado.

Precios del Mercado

Considerando los planes ofrecidos se ha determinado las siguientes tarifas de acuerdo

al servcioy modelo de auto.
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TABLA 28 7 TARIFAS SERVICIO DE LAVADO

LAVADOS DE AUTO AUTO CAMIONETA

EXTERIOR

CLASSIC

PREMIUM
ELITE
TOTAL FINAL

Fuente: Elaboracion propia

Como proyeccioén ideal la estrategia de precio a largo plazo, se tiene como objetivo

alcanzar las 8715 ventas anuales.

FIGURA 617 INCREMENTO DEMANDA SERVICIOS

INCREMENTO -
DEMANDA (inflaciom)
ANOS 2022 2023 2024 2025 2026
Proyeccidn de servicio 3064 8222 3383 8547 8715

Fuente: Elaboracién propia

5.4 4. Estrategia Comunicacional

El enfoque del modelo de Lima E&tar Wash es B2(sinesso Consumex

Por ello, utilizaremos la estrategia Pull, con la finalidad de atraer a nuestro publico
objetivo de manera directa a través de nuestras plataformas digitalessbarsad
contenido de interés relevante que sea atractivo para nuestro publico objetivo.
Landing Page

A través de nuestro landing page buscamos que nuestros prospectos de clientes
conozcan de nuestros servicios. Del mismo modo, se puede visualizar el menu

de servicios y la propuesta que ofrece Lima-Etar Wash
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FIGURA 627 LANDING PAGE

@

LEPARATE PARA BRILLAR
OLOGICAMENTE....! Registrese para obtener
y \as informacion

m
Calidad de lavado e tu vehiculo,
en lo ublcacién que lo requiercs.

-
¥ -
EL:-,:::% L\ CLASSIC @ ﬂgﬂﬂ%
i ~ ol \‘
B Ecol a

o 7 - LAVADO ELITE
ECO LIMA-
o STAR WASH

Fuente: Unbounce
Estrategia de Social Media Marketing (SMM)

Es uno de nuestros puntos clave para tener una comunicacion interactiva con nuestro
publico objetivo y sean las plataformas un nexo entre nuestro prospecto de cliente y la

pagina web, las cuales nos permiten seguir cuales son sus gustos preferencias y
opiniones.

Nuestras principales redes son Facebook, Instagram, LinkedIn.

FIGURA 631 SOCIAL MEDIA MARKETING

o B
9 Q Buscar en Facebook o & Buscaramigos + @ $ @

Administrar pagina
Lima Eco-StarWash

o Péagina

8 Novedades

@ Nuevas notificaciones

=g Centro de anuncios v
& Bandeja de entrada
@ Apps de negocios
A Notificaciones N
Q& Lima Eco-StarWash
. Estadisticas uMAECO o) Crear nombre de usuario - Lavado de automéviles
RSV o
R Herramientas de nublicacién
Inicio  Grupos  Eventos  Mas v =4 Promocionar Q @ - o]

Fuente: Elaboracion Propia
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En esta estrategia comunicacional debemos diferenciarnos de las demas empresas del
mismo rubro poniendo mucho énfaseis la confianza y detalles para llevar a cabo el
servicio de limpieza de autos. Del mismo modo, Lima&ew wash ofrece el servicio

de lavado ecoldgico donde el usuario lo soliaiiyery), uso de productos ecoldgicos

de origen natural sin genenmaasiduos que contaminan el medio ambiente, ahorro de

tiempo y ayude a preservar el uso del agua.

Activacion de marca

Luego de presentar la propuesta de servicio de limpieza de auto con productos eco
amigables a domicilice desarrollard una activaciéondle se realizaran lavados gratis

para lagprimeras personas que registren sus datos en el landing page. Estos servicios
realizados servirdn también como testimoniales que nos ayuden a generar confianza

dentro de nuestro publico obijetivo.

Publicidad

V SocialAds

V Con el fin de lograr el reconocimiento de marca

V Contenido a través de fotografias, videos de 30 segundos
V Facebook ads

V Instagram ads

V Google ads y motores de busqueda

V Pago por busqueda de usuario con palabras claves

Publicidad organica

SEO Gearch engine optimization): Optimizacion en la pagina web para que pueda
posicionarse en los resultados organicos de los motores de busqueda

Promocion de pégina, posteo y servicio con un pago de acuerdo a la cantidad de clics
obtenidos.

Campanias publiatias basadas en la segmentacion de nuestro publico objetivo

Concursos a través de Instagram

Promocion de ventas
o] Descuento del 10% en lavado de autos a los clientes que recomienden el servicio

en el mes dentro de la promocion.
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o] Descuento del 15% davado de autos a los clientes que recomienden el servicio

a 2 personas dentro del mes de la promocion.

5.4.5 Estrategia de Distribucion (Distribucion Extensiva, Intensiva, Selectiva,

Exclusiva)

Lima EcoStar Washse caracteriza por ser un servicio que a un publico
especifico. Nuestros servicios pueden adquirirse a través de nuestras redes sociales
0 pagina web como este servicio de limpieza de autos es a domicilio o en el punto
de encuentro que sugiera el cliente la estructura de distribucioricemdedirecta.

Por ello, la estrategia a emplearse es distribuszectiva

Para llegar a nuestros clientes no utilizaremos de intermediarios, por lo que el canal
de distribucion a utilizar es directo. Nosotros como prestadores de servicio nos
contactamos directamente con nuestros clientes consumidores finales y/o estos nos

contactan directamente.

La forma de llegar a nuestros clientes ubicados en Lima Moderna es via terrestre al
lugar donde el cliente lo solicite. Para ello se debe tenaraeriacque el tiempo de
llegada es importante en el cuidado de nuestra relacién con el cliente, ya que la
demora causaria malestar y posible reclamo. Sabemos que en las distintas ciudades
de la capital el parque automotor ha crecido obstaculizando lasapidas de la

ciudad que hacen que el transito no sea tan fluido dependiendo de la hora y el dia.
Es fundamental hacer de conocimiento de nuestros clientes que dependera del

horario y la distancia para que el servicio se dé sin ningan inconveniente.

Esta en contacto directo nos da una mayor ventaja en el mercado para conocer las
necesidades de nuestros clientes y aprovechar la informacion obtenida para armar
paquetes promocionales, crear nuevos planes de servicio y ofrecer productos
complementarios. Ashismo, tomar acciones inmediatas con el fin de fidelizar a

nuestros clientes estableciendo una relacién desde la primera vez que solicite

nuestro servicio.
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5.5 Estrategias de marketing digital

5.5.1. IDENTIDAD ONLINE (WE B SITE, APP, AMBOS)

Con el objetivo de captar clientes y generar una base de HmasEcoStar
Washcuenta con una landing page, la cual es una pagina de aterrizaje donde el
publico puede ingresar al enlace desde cualquier red social, como Facebook o
Instagram, y registrae para recibir promociones. De manera general, en ella
pueden encontrar la historia del emprendimiento, nuestras principales

caracteristicas y las diversas opciones de servicio.

FIGURA 641 LANDING PAGE DE LIMA ECO -STAR WASH

Fuente: elaboraciopropia

Asimismo, se contara con una web site interactiva y amigable, que sera la guia para
nuestros prospectos con el fin de que puedan encontrar diversas opciones como; conocer
a la empresa, registrarse como clientes, ver los servicios y planes vdaddoados;

y visualizar los horarios disponibles para la programacion de su servicio segun el técnico

de su preferencia.
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FIGURA 65i VISUALIZACION DE LA WEB SITE A TRAVES DE UN
SMARTPHONE

LG 6@ (G eca
STOR West STHR WSty

Fuente: elaboracion propia

5.5.2 Estrategias Seo/Sem y de Contenidos (Sédotor De Busqueda / Sem
Publicidad - Palabras Clave, Contenido, Coste, ResultaddSTR, Visibilidad,

Medicion, Tiempo).

Con el fin de obtener un posicionamiento web exitoso se considera que los
funcionamientos de los motores de busqueda estan regidos basigaondate
calidad del contenido del link y la cantidad y calidad de enlaces que recibe desde

otras fuentes.

Paraello, sera necesario aplicar la metodologia SEO que a su vez se divide en dos,
el SEO On Page y el SEO Off Page (MOZ, 2016).

A través del SEO On Page se buscara la optimizacién interna de la pagina web y

con el SEO Off Page se buscaran optimizar Idaces entrantes a |aagina
web. (Gudivada, Rao y Paris, 2015).
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SEO On Page:
Para optimizar internamente la pagina web con los motores de busqueda se tendra

en cuenta lo siguiente:

1 Optimizacion en la calidad del contenido: Informacion relevantauestra
pagina web que pueda interesar a nuestro publico objetivo lo que influira en
la posicion de busqueda.

1 Optimizacion de la estructura jerarquica del sitio web: Creacion de una pagina
web que sea amigable y ordenada con secciones y tépicos (L.e20id).

Este orden da una mayor facilidad a los buscadores a leer el cddigo lo cual
mejora el posicionamiento (MOZ, 2016).

1 Optimizacion de etiquetas HTML: Las paginas web estan hechas en HTML y

la optimizacion de etiquetas genera un cambio notable ersieignamiento

en buscadores (Gandour y Regolini, 2011).

SEO Off Page:

Enlaces desde blogs y notas relacionadas a nuevos servicios de delivery.

V Enlaces desde blogs y notas relacionadas a servicios y productos eco
amigables.

V Menciones desde faceboeknstagram.

Palabra clave
Es necesario considerar una relacion de palabras clave basadas en el analisis
previo de nuestro target y sus caracteristicas, nuestros principales objetivos de

marketing y competencia.

Para definir las palabras claves idasenos apoyaremos en las herramientas de

google keyword planner.

Esta herramienta nos da la posibilidad de identificar cuales son las tendencias,
cudles son las palabras que mejor funcionan con el fin de afiadir o eliminar las
palabras que puedan sengs para un mejor alcancBel mismo modo se tendra

en cuenta las palabras claves de la competencia.
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FIGURA 6617 PLANIFICADOR DE PALABRAS CLAVES

PLANIFICADOR DE PALABRAS CLAVE

Elige las palabras
clave correctas

Fuente: google keyword planner

Algunos ejemplos de palabras claves considerados:
#autos #limpiez#&ecoamigables #delivery #kit #domicilio
#coches #aspirado #wash # #superlavado #carwash #asientos

#eco #premiumisinagua #promocion #lavado #lima

Contenido

Teniendo en cuenta nuestros principales objetivos de marketing y con la identificacién
de nuestrdouyer de persona buscamos generar contenido de interés que pueda mantener
a nuestro publico conectado centrandonos en temas que puedan brindar solucion a sus
principales inquietudes relacionadas al equilibrio datreéda familiar y laboral, la

organiza®n del tiempo y cuidado de su imagen.

Nuestros principales formatos de contenido estan enfocados en:

Landing page

Contenidos interactivos en Instagram y Facebook (Historias, trivias, consultas,

encuestas).

Las métricas para el andlisis en resgesiales son importantes por ello en un inicio es

importante determinar:
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# total de fans o seguidores

# de seguidores afines a nuestro servicio

# de seguidores de nuestros principales competidores

Crecimiento semanal de la audiencia versus nuestrasgalescompetidores

Crecimiento semanal de interaccion

Métricas

Generacion de tréfico: Con el fin de tener visibilidad respecto a los anuncios pagados
Engagement: Nos permitird determinar el alcance de las estrategias mas alla de las
visitasoclce que pueden ser Afartificialesd ya (

detallado sobre los comentarios, reacciones e interacciones.

5.5.3.Plan Social Media y Mobile

Andlisis y punto de partid@ual es tu necesidad, que actividad/producto tienes,
cual es tu sector, cual es tu target 55K, cémo se venden tu producto, qué
experiencia y éxitos tienes en redes, cual es tu competencia y que hace, que te
hace diferente)La necesidad deima EcoStar Washes generar rentabilidad a
través del servicio de lavado de autos responsable con el medio ambiente. La
propuesta se realizara en el lugar donde el cliente lo solicite, siempre y cuando no
sea en una via publica; se tienencoobjetivo minimizar el consumo de agua a
través de la implementacion de productos eco amigables. El target al cual nos
dirigimos corresponde a 55 mil personas del nivel socioeconémico A y B, que
cuenten con vehiculos, que trabajen, tengan poco tiempo rpalizar sus
actividades personales y residan en Lima Moderna, la cual esta conformada por
los siguientes distritos: Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena,
Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surquillo y Surco.
Los srvicios se venderan a través de: Instagram, Facebook, LinkedIn y nuestra
pagina web. Cabe sefalar que el éxito obtenido en redes sociales es alentador, la
inversion fue de cinco soles diarios por cinco dias de publicacion a través de
anuncios Facebookponsiguiendo un alcance de 4,100 personas. Actualmente
nuestra competencia directa es Shining Car y Al6 Car Wash; a diferencia de la
primera empresa, que solo se dirige al distrito de La Molina, nosotros nos

enfocamos en todos los distritos de Lima Modeyran respecto a Al Car Wash
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nos diferenciamos en que el cliente puede elegir al colaborador, siempre y cuando
esté disponible en el horario que desee reservar el servicio. Para ambos casos, la
propuesta de valor a parte de la eleccion del perseagj@es brindar un servicio
personalizado con el objetivo de generar confianza; ademas, ofrecemos una

variedad de servicios y planes que se acomoden a la necesidad de cada cliente.

Andlisis de plataformagqUtilizards web o entorno mévil o ambos, que

funcionalidad ofrece, que se diferencia de otras, que es lo que le conviene a tu
cliente, se ve bien en pc/mévil, esta bien trabajada sobre seo o sem, tiene
definicion adecuada de las keywords, como es la User eXpirence y el Consumer

eXpirence, es responsiven que plataformas de red social debe estar y por qué)

La plataforma que usaremos lema EcoStar Wastes la web y entorno movil,

en la web se puede conocer mas sobre la empresa, todo lo que beneficios que
ofrece. Por otro lado, en el entorno mévibesnfocado nuestra landing page, una
pagina de aterrizaje en la cual se podra encontrar diversas promociones para
nuestros clientes nuevos y antiguos. Lo que le conviene a nuestro cliente es usar
la landing page ya que es una pagina interactiva y deafmbo en la cual podra
encontrar beneficios. Las plataformas con las que contastésadecuadmente
optimizadassin problemas de lag o de pixeles borrosos. La estrategia que usamos
es la SEO, ya que consideramos que es importante para conseguir @osicion
nuestra marca en la web, consideramos que cada vez se tiene mas competencia en
el entorno web, primero definir el segmento del mercado de acuerdo a gustos,
edad, estilo de vida, econdmico entre otroudelr experiece es responsiva ya

gue el clienteiéne a su disposicion una landing page, la cual es eficiente, intuitivo

y atractivo. Las plataformas en las que debe estar nuestra pagina web son

Instagram y Facebook deberian estar porque segun el estudio del instituto Reuters
AEnN el a n 8 | sirevalagyued~acebd ok espaaed soeial mas empleada

(69%) por los usuarios peruanos para informarse sobre la coyuntura nacional,

|l uego de I nstagram en un cuarto | ugar
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FIGURA 67 - CONSUMO DE NOTICIAS EN REDES SOCIALES EN
PERU (2021)

Red social o servicio de Para Para distintos
mensajeria noticias propésitos

1 Facebook 69% 84%
2 WhatsApp 42% 80%
3 YouTube 35% 78%
- Instagram 18% 48%
5 Facebook Messenger 18% 50%
6 Twitter 13% 23%

Fuente: Reuters Institute 2021.

Plan de contenidddipo de contenido, que cantidad de publicaciones, con qué
frecuencia, cudl es la estrategia que se seguira)

El tipo de contenido que ofrecdréma EcoStar Washes una pagina web la cual
contara con un disefio personalizado en la cual el cliente podra conversar con
Nosotros en vivo, ver promociones, informarse de los servicios, tendremos 7
publicaciones por semana, esto quiere decir una publicacién por dia, éstana
encargada por una agencia digital. La estrategia que emplearemos es la
metodologia Inbound, la cual es captar al publico, ganar su confianza a través del

servicio que brindemos vy fidelizar la marca.

Marca tus KPI y objetivo@dentificacion y delaracion de objetivos 3 como

minimo) Para poder lograr objetivos en la empresa, ver en qué direccion estamos
yendo y medir los resultados, es necesario utilizar los indicadores de gestion KPI
las cuales nos ayudaran para alcanzar la meta que tiengptasar@on los
siguientes indicadores de gestion KPI, podremos medir el desempeiio en
informacion del consumidor y marketinguella en redes sociales, con este KPI
determina el grado que la empresa esta presente en redes sociales, que tanto
publicamos enades o0 que tanto interactuamos con el publico y cuanta repercusion
generaria para la empresa. Ademas, el Costo de adquisicion del cliente, con este
KPI podremos analizar entra la suma del gasto del marketing y las ventas que

obtendremos por este costo, l@aiamos el nimero de clientes nuevos de
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acuerdo al desembolso que nos genera estar presente en redes sociales. Por ultimo,
la Tasa de crecimiento en el mercado, estudiamos a través del andlisis de las visitas
e interaccion con las redes sociales el ¢arab el tamafio de los clientes durante

un periodo de tiempd.a creacion y el uso de estos indicadores, es importante
para tener claro el impacto que pueda tener nuestras estrategias en la medicion de

desempefio.

Plan de contingencigndicar planes de a@n ante situaciones complejas que
puedan presentarse, indicar 3 situaciones con su respectiva solucion)

El plan de contingencia dema EcceStar Washnos sirve para reducir el impacto
negativo que pueda surgir por algo que no se habia previsto, éstaasnental

desde el punto de vista empresaitta consta de cuatro etapas: Evaluacion, la
cual analizaremos posibles contingencias que podriamos enfrentar, tomar de
referencia lo visto en otras empresas. Por otro lado, la Planificacion, en la que
tendemos que poner las diferentes opciones sobre la mesa para atacar el
imprevisto y definir un plan de accion. Ademas, el Test de viabilidad, verificar si
el plan de accion tenga sentido y pueda ser ejecutado correctamente. Por ultimo,
la Ejecucion, poner eblan en marcha ante las diferentes contingencias que

pudieran ocurrir en el camino, la meta es no ponerlo en practica nunca.

Primera Situacion: Ante un posible hackeo de nuestras redes sociales, el plan de
accién es realizar siempre un baclkdgnuestra informacion, cuando el hacker
acceda podremos volver a la normalidad gracias a esta accién. No acceder al
chantaje ante una situacion como esta porque no dejaran de exigir mas. El otro
paso, dar aviso a la policia para que quede constanciaeda @mpresa no es
responsable de lo que se publique. Por ultimo, luego de haber resuelto todo,
cambiar las contrasefias de todas las cuentas y que todas sean diferentes de cada

red social.

SegundaSituacion: Ante un error de digitacién en una publica@dmuestras
redes sociales, el plan de accidén que ejecutariamos seria la publicacion de un
comunicado pidiendo las disculpas del caso correspondientes por dicho error y

anunciando lo que se tenia previsto publicar.
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TerceraSituacion: Ante una posibletgacién de un usuario de las redes sociales
publicando cosas que no son ciertas sobre nuestro servicio, comentarios ofensivos
u otro fin malintencionado. El plan de accion que tomariamos seria responder
dicho acto y si la publicacién tiene rebote entreuggarios, publicar las pruebas
correspondientes que no sucedié de dicha forma y pasar a bloquear al usuario y

reportarlo ante las redes sociales.

5.6. Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda
El plan de ventas y demanda se toma en cuenta vdetales como la
estacionalidad de ventas, servicio, precio y tiempo de ejecucion. Por tal motivo,
se realiz6 como primera accion, un andlisis de estacionalidad para identificar
aquellos meses de muy alta o baja demandada; concluyendo que los meses de alta
demanda estan compuestos de diciembre a mayo y las de media, baja y muy baja

desde junio hasta noviembre.

TABLA 29- ESTACIONALIDADES DE VENTAS

Muy alta
Alta
Media
Baja
Muy baja

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 301 DESCRIPCION SUPUESTOS DE ESTACIONALID ADES

Periodo Estacionalidad Supuestos
Demanda muy alta debido a que son meses de verano y los clientes
Enero - Febrero Mauy alta realizan viajes constantes como a la plava o campo.
Demanda muy alta debido a que los clientes siguen realizando viajes
Marzo - Mayo Muy alta  |de fines de semana a la playa o campo v también porque se da el
inicio de clases.
Junio - Julio Media Demanda media debido a que se da el inicio del invierno (lhrvias).
. Demanda baja debido a los constantes dias de lloviznas, en las calles
Agosto Baja

se forman charlos de agua v es inevitable que el auto no se ensucie.

Demanda media debido a que se da el inicio de la primavera con
Setiembre - Noviembre Media cambios de clima que pueden generar mayor polvo en el medio
ambiente

Demanda alta debido a que se da inicio del verano, las vacaciones y
mayor paseos en ciudad o fuera de ella.

Diciembre Alta

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, se recopilé datos de inflacion del pais de los ultimos afios para estimar la
variacion porcentual aproximada que tendra en los proximos cinco afios el Perua. Por lo
gue, se tomo en consideracién para el calculo desde el afio 2020 en adelante y el

porcentaje de crecimiento de la demanda hasta el 2026 obtenido fue de 2%

FIGURA 68 - EVOLUCION ANUAL DE LA TASA DE INFLACION EN
PERU DESDE 2015 HASTA 2026

3,55% 3,59%

2015 2016 2017 2018 2019 2020* 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Fuente: Statista Research Department
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FIGURA 69- INFLACION, PRECIOS AL CONSUMIDOR (% ANUAL)
- PERU

NN

2010 - 2020

Fuente: Grupo Banco MundialBIRF AlF

Una vez identificado el crecimiento de la demanda, se paso a realizar el calculo estimado
delas ventasle servicio ideales a gestionar teniendo en consideracion la jornada laboral
permitida en Pera. Para ello, smlizé la conversion minutos a horas con el fin de
identificar la cantidad de cada servicio que se podria vender diariamente y a su vez el
anual. El resultado de ello fl82064 ventagle servicio a realizar, considerando los
cuatro diferentes tipos ofrelns al mercado; y de manera diaria se obtuvo los siguientes

datos:

TABLA 317 CALCULO DEL TOTAL DE SERVICIO IDEAL A REALIZAR

Desgloce Lavado Exterior Lavado Classic Lavado Premium Lavado Elite Eco-StarWash

Min/h

0.50

0.75

1.00

1.50

Servicio ideal diario

10

7

6

5

Total deSD/h

5

5

6

8

Semanal ideal

60

42

36

30

Mensual ideal

240

168

144

120

Anual ideal

2880

2016

1728

1440

Total Servicio |deal (Anual)

8064

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, teniendo conocimiento que un emprendimientoo siempre va a

lograr en primera instancia lo deseado, se ha recalculado la data real con un margen de
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error de 1%; obtenido como resultado en el primer afio un total de 6912 ventas

proyectadas.

TABLA 327 CALCULO DEL TOTAL DE SERVICIO REAL A REALIZAR

Margen deerror 1%

Desgloce Lavado Exterior Lavado Classic Lavado Premium Lavado Elite Eco-Star Wash
Min/h 0.50 0.75 1.00 1.50
Servicioideal diario 9 6 5 4
Total deSD/h 5 5 5 6
Semanal ideal 54 36 30 24
Mensual ideal 216 144 120 96
Anual ideal 2592 1728 1440 1152

Fuente: Elaboracién propia

TABLA 331 PROYECCION ANUAL

INCREMENTO DEMANDA
(inflaci- n)

A0S 2022 2023 | 2024 [ 2025 | 2026 |

I Proyeccisn deservicio [ 8064 8222 | 8383 [ 8547 | 8715 |

2%

Fuente: Elaboracién propia
Con las ventas identificadas y considerando el porcentaje de la demanda calculada (2%),
Lima EcoStar Washestima que para el 2024 se haya incrementado 319 ventas
adicionales. No obstante, tal como se menciona en las estrategias de precio, se tiene
como objetivo a largo plazo alcanzar 8715 ventas anuales para el 2R6/ez
identificados las proyecciones de demanda y cantidad de servicio a vender, se inici6 el

calculo del precio de venta, utilizando la fijacién de precios mediante margenes.

Presupuesto de Marketing

En relacion con las estrategias de Marketliga EceStar Washrealizara diversas
actividades para el posicionamiento de la marca y el acercamiento con sus futuros
clientes. Se hard uso de una agencia digital para la creacion y gestion de las redes
socialed~aceboole Instagram asi como el servicio del disefio de égima web, donde

los clientes podran contratar los servicios y obtener la informacion necesaria a
disposicion. Asimismo, se realizara la campafia de lanzamiento de la marca, para poder
llegar a la mayor cantidad d&lrget Por ultimo, para fortalecer la manicaciéon y

vinculo con los consumidoresima EcoStar Washcontard con un servicio especial
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mediante el cual se absolvera todo tipo de dudas con los clientes, asi como obtener
informacion mas detallada y personalizada.
De esta manera, proponemos el Egte planteamiento de presupuesto de Marketing:
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TABLA 34 - PRESUPUES O DE GASTOS DE MARKETING MENSUAL

Presupuesto M arketing (en soles)

Base

Agencia digital

- Creacion y Gestion de Facebook e Instagram
- Gestion del Contenido yDisefio Grifico

- 07 Publicaciones por Semana

- Publicidad Campafias

- Community Manager incluido

899

899

899

899

899

899

899

899

899

899

899

899

899

10,788

Disefio Pagina Web (E-Commerce)
- Disefio Personalizado

- Chaten Vivo

- Sincronizacion de Prod.con FB

- Dominio y Hosting

- Pasarela de Pagos

- Certificado SSL

1.690

Servicio Dominio y Hosting Pagina Web
- Apartirdel 2do afio

Total. Gastos afectosal GV

2,589

899

899

899

10,788

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con el presupuesto de Marketind.idea EcoStar Wash la actividad que

posee el 100% porcentaje el 1er afio es el uso de la agencia de digital eestargara de

la creacion y gestion de las redes sociales Facebook e Instagram, asi como de la gestion del
contenido y disefio grafico. Ademas, realizara sieteigadibnes relacionadas a los
servicios dd.ima EcoStar Wasty se hara cargo de la publicidad de las campafas, lo que
ayudard a mostrar y mantener una visibilidad mayor al negocio a través de las redes
sociales. Todo ello sera manejado porGommunity Maager que asignara la agencia
digital.

Al ser una época, donde la tecnologia, aumento de uso de redes y la digitalizacién han
tenido un mayor impulso por la pandemia, se aprovechara las redes sociales para poder
promocionar la marca dama EcoStar Washy poder tener la acogida deseada por los

usuarios.

Luego de ello, la actividad méas importante es el servicio de disefio de la pagina web (E
Commerce), el cual contara con un disefio personalizado, chat en vivo para atender con
mayor atencion a los clientgsuna pasarela de pagos para poder realizar la contratacion
de los servicios. Este servicio incluye el certificagiecure Socket LaygiSSL) y el
dominio y hosting por el primer afo, el cual sera contratado de manera independiente a

partir del segundo afio
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FIGURA 70 - DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL PRESUPUESTO DE
MARKETING PARA EL PRIMER ANO

Por centaj e de cada actividad del Presupuesto de M arketing

= Agenciadigital

Agenciadigital
100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Al tratarse de un proyecto totalmente nuevo, el equipo ha definido que, para los primeros
cinco afos, la proyeccion de gastos anuales soélo incrementara el dos por ciento debido a la
inflacion. Asimismo, se cuenta con algunos gastos flat co®erékio Daninio y Hosting

Pagina Web, cuyos precios no incrementaran durante este periodo. Sin embargo, a partir
del sexto afio se planea una reduccién del presupuesto del quince por ciento. Pasado este
periodo trabajando en el posicionamiento de la mdroaa EcoStar Washhabra
alcanzado el reconocimiento esperado y se enfocara en optimizar gastos de publicidad y
encontrar nuevos aliados para que la marca siga creciendo.
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TABLA 35 - PRESUPUESTO DE MARKETING PARA EL PRIM ER ANO

Fuente: Elabacion propia
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