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RESUMEN EJECUTIVO

A continuacién se presenta el plan de negocios para el proyecto de implementacion de una
empresa de servicios de limpieza a domicilio Illamada “Casa Limpia” con operaciones
centradas en la zona oriente (las comunas de Las Condes, Nufioa, Providencia y Santiago)

de Santiago de Chile.

Casa Limpia apuesta a cubrir las necesidades de aseo domiciliario de personas que valoran

su tiempo libre.

La compainiia esta inserta en la industria de servicios de limpieza en Chile. En este mercado
son pocas y pequeias las compafiias dirigidas al aseo domiciliario. Generalmente se
presenta mas competencia en el aseo industrial, y al contrario, el mercado de aseo
domiciliario estd compuesto principalmente por asesoras de hogar (mujeres) que trabajan ya
sea en modalidad part-time (aseos por horas al dia) o de asesoras del hogar full time (nanas
puertas afuera o puertas adentro de casas). El tamafio de mercado de la industria es
altamente atractivo (mas de $ 116.075 Miles de millones de pesos anuales actualmente en el

sector analizado).

Uno de los principales resultados del analisis de las preferencias de los clientes de servicios
domésticos es que al menos el 50% utilizaba estos servicios y que un 68% al menos
realizaba estos requerimientos 1 vez a la semana'. Ademas este andlisis arroj6 que esta
costumbre de contar con asesoras part-time se basa en “recomendaciones” de gente
cercana dado la efectividad de la asesora del hogar en cuanto a los 2 atributos claves que
buscan los clientes: “Seguridad y Confianza”. Asi mismo, en el &mbito de las asesoras del
hogar, se busca generar el maximo de ingresos en esta modalidad, por lo general no tienen
contratos, dado que cuentan con varios clientes que requieren Sus Servicios
esporadicamente. El inconveniente para ellas es que esta modalidad las deja desprovistas

de respaldo social, como por ejemplo el sistema de salud y pensiones.

La propuesta de valor de la compafia busca otorgar tanto a clientes como colaboradoras la

respuesta a sus necesidades.

1 . .
Resultado encuesta N° 1 preferencias de los clientes, anexo N° 5

Doris Alvarez — Glenda Soto
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“Casa Limpia” apostard al ingreso al mercado basado en su capacidad de control de sus
actividades y por mantener un crecimiento sostenido en los ingresos por ventas de alrededor
de 40% en promedio. El escenario de trabajo de “Casa Limpia” con sus colaboradores es
mediante “Media Jornada” lo que permite distribuir de mejor manera los recursos orientados
a satisfacer las necesidades de los clientes en los horarios peak y de este modo, controlar y
mitigar los tiempos muertos u ociosos que se producirian por efecto de no completar las

agendas de servicios diarios de los colaboradores.

Casa Limpia requiere de una inversion inicial estimada en alrededor de $ 42 millones de
pesos chilenos aportados con recursos propios de la sociedad duefia de la empresa lo que
entrega un VAN positivo de $ 114 Millones de pesos chilenos y una tasa interna de retorno
del 67%.

A continuacion, se presenta el desarrollo del Plan de Negocios de la compafia “Casa Limpia”
apostando a un mercado con alto potencial en donde la compafiia busca ingresar a través de

la diferenciacién en el servicio que entrega a sus clientes.

Doris Alvarez — Glenda Soto
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1 CAPITULO: ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES Y
CLIENTES

1.1 Definicion de la Industria

“Casa Limpia” participa de la macro-industria del bienestar en el hogar y calidad de vida,

especificamente en el segmento asociado a los servicios domésticos.

Esta industria se identifica por todas aquellas empresas que prestan servicios para satisfacer
necesidades basicas domiciliarias (de apoyo a actividades de la vida diaria en el hogar) tales
como lavado de ropa, planchado, preparacion de alimentos, aseo, limpieza de vehiculos,

limpieza de piscina, jardineria, etc.

El objetivo de las empresas participantes de esta industria esta en aportar soluciones a todo

tipo de requerimientos domésticos de los clientes.

1.2 Anadlisis de la Industria

1.2.1 Descripcion de los actores claves de la industria

1.2.1.1 Competidores:

Se identifican como competidores directos aquellos que ofrecen servicios de limpieza o que
tengan una alta probabilidad de integrar verticalmente sus servicios y transformarse en
competidor primario (ya que utiliza los mismos recursos y capacidades para entregar el
servicio). En ese sentido se identifican empresas de servicios de limpieza domiciliaria
("Hogar Impeque” y “Aseo a domicilio”) o limpieza industrial (“FullCasa” y “Cleaning Vip”),
también se identifican directamente los trabajadores independientes que cumplen el rol de
“Nanas Part-Time” cuyo mercado no esta regulado ni formalizado. Indirectamente se
identifican aquellas empresas como lavanderias y lavasecos (que ya cumplen cierta parte de

las actividades).

1.2.1.2 Sustitutos:
Se identifican como sustitutos principalmente aquellos productos como electrodomésticos
(lavadoras, aspiradoras inteligentes) que pueden eventualmente suplir la necesidad de

limpieza aunque esta actividad de todas maneras requiere de tiempo del individuo para

Doris Alvarez — Glenda Soto
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ejecutarse. Otro sustituto puede ser aquellos familiares que, eventualmente, colaboran con
los requerimientos de limpieza y otras actividades en el hogar de los individuos (mamas que
ayudan en actividades domésticas en las casas de los hijos, como lavar, planchar, cocinar,

limpiar, etc.)

1.2.1.3 Proveedores:
En esta industria los proveedores principales son las empresas que venden equipamiento de
limpieza (como traperos, esponjas y guantes) y productos de limpieza industrial (tales como

limpiadores liquidos, detergentes o cloro).

1.2.1.4 Clientes

Los clientes de esta industria estan definidos como aquellas personas que quieren gue sus
hogares estén limpios y ordenados tanto por dentro como por fuera. Son personas que
valoran su tiempo libre y que no estan dispuestos a perderlo ejecutando labores de casa.
Ademas los clientes prefieren un servicio externo que sea confiable y que pueda requerir en

el horario que el estime conveniente.

1.2.2 Identificacion de macro segmentos

El macrosegmento asociado a la industria de servicios domésticos de limpieza forma parte
de la macro industria del bienestar y calidad de vida. En este macro segmento también
encontramos a industrias como: alimentacion, actividades deportivas, servicios basicos (luz,
agua, gas, tv por cable), etc. Asi mismo, en el segmento de servicios domésticos se

identifican otras actividades como: cuidado de ancianos o nifios, jardineria, lavado, etc.)

1.2.3 Analisis del entorno de la industria - PESTEL

1.2.3.1 Entorno Econémico

El crecimiento del PIB en Chile ha ido en aumento durante los ultimos afios (desde el afio
2008 en donde la crisis sub-prime afect6 las economias mundiales) y se ha mantenido en
alrededor del 5% en promedio (Mundial, 2013). Ademas el gasto interno final de los hogares

se ha mantenido alrededor de un 8% estos Ultimos 2 afios?.

2 Fuente: Indicadores de Desarrollo Mundial, Banco Mundial 2011. Ver anexo N° 2

Doris Alvarez — Glenda Soto
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1.2.3.2 Entorno Politico
Durante estos ultimos 25 afios en Chile no ha habido mayores movimientos politicos
relevantes que puedan influir en la estabilidad del pais, especificamente en la medicién de

riesgo pais. Por lo que no es relevante para nuestra industria.

1.2.3.3 Entorno Social

En la Regién Metropolitana existen alrededor de 193.469 personas ocupados en actividades
relacionadas con el servicio doméstico lo que representa un 6% del total de ocupados de la
region de los cuales mas del 90% de los trabajadores de servicios domésticos son mujeres?®
(Social M. d., 2011). En la actualidad del universo se estima que actualmente solo un 13%

esta en la condicion de “puertas adentro™ (Sincatrap, 2006).

1.2.3.4 Entorno Legal o Normativo
e En general, las trabajadoras domésticas tienen las siguientes opciones de trabajo
“formal”: a) a través de agencias de empleos, b) empresas de servicios de limpieza y
c) contratos particulares directo con su empleador. En todos los casos los
trabajadores tienen derecho a tener un contrato de trabajo tal como rige la ley. Los
temas legales complicados en esta industria tienen relacion con las siguientes
condiciones particulares establecidas en el cédigo del trabajo:

i.  Jornada Laboral, los trabajadores “puertas afuera” rige lo dispuesto por la ley
respecto de que la jornada laboral no debe exceder las 12 horas diarias
incluyendo 1 de colacion o descanso.

i. Descanso semanal: otras ventajas de los trabajadores contratados “puertas
afuera” es que tienen derecho a descanso los domingos y festivos.

iii.  Salario: remuneracion minima equivalente (salario minimo nacional) desde el

1 de marzo de 2011 (Ley 20.281) mas pago de cotizaciones.
e En cuanto al trabajador informal o aquellas personas que teniendo servicio doméstico
puertas afuera no realiza un contrato formal aunque el servicio sea por dias u horas a
la semana, se expone a: que si el contrato no queda por escrito en un plazo de 15
dias contados desde su incorporacion, el empleador se expone a una multa que va

de 1 a5 UTMy, ademas, hara presumible legalmente que las estipulaciones son las

3

Ver detalle en anexo N° 3
4 .

ver grafico en anexo N° 4

Doris Alvarez — Glenda Soto
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sefaladas por el trabajador (Trabajo, Preguntas frecuentes sobre trabajadoras de
casa particular)

e Chile esta apoyando el convenio 189 y la recomendacion 201 de la OIT por lo que se
seguirdn implementando mejoras en las condiciones de trabajo de trabajadores
domésticos tantos, sobre todo aquellos contratados como “puertas adentro”, en temas

que regulan las jornadas de trabajo y dias de descanso.

Los temas anteriormente descritos afectan directamente al empleador y se transforman en
un riesgo para él, dado que complica la gestion y relacion contractual entre empleador y

trabajador de servicios doméstico.

En el caso de las empresas de prestacion de servicios domésticos, estas se ven reguladas
por lo indicado en los articulos del Codigo del Trabajo en cuanto a horarios de jornada
laboral méaxima de 10 hrs. diarias con un tope de 45 hrs. Semanales (Trabajo, Codigo del
Trabajo, 2013)

1.2.3.5 Entorno Tecnolégico

La industria no posee grandes amenazas en temas tecnoldgicos, dado que aldn no se cuenta
con el reemplazo completo de actividades domésticas realizadas por agentes tecnoldgicos
automatizados como ‘“robots” que puedan a largo plazo reemplazar el trabajo doméstico
propiamente tal y la necesidad de tiempo para ejecutarlo. Actualmente si existen avances en
el equipamiento que permite realizar algunas tareas como lavados o limpieza de pisos de
manera mas eficiente pero en ambos casos se debe disponer de tiempo de usuario para

realizarlo.

1.2.3.6 Entorno Ecoldgico
No se visualizan aspectos ecoldgicos que incidan en la industria, mas alla del eventual uso
de productos quimicos que contengan material toxico y dafino para el organismo, para lo

cual existe gran variedad en el mercado.

Doris Alvarez — Glenda Soto
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Figura 1: Resumen analisis PESTEL de aspectos relevantes para la industria de Servicios Domésticos en
Chile.

AMENAZAS OPORTUNIDADES

Fuente: Elaboracion Propia

1.2.4 Estado de la Industria

La industria del servicio doméstico en Chile no tiene un origen determinado, ya que es parte
de la cultura del pais desde nuestros inicios. En un comienzo, el servicio doméstico estaba
asociado a los trabajadores “puertas adentro” que provenian de zonas principalmente rurales
hacia las ciudades buscando nuevas oportunidades laborales; y dado que, el servicio
doméstico no requiere de mano de obra calificada, el trabajo como “nana puertas adentro”
era una alternativa cierta de obtener un empleo remunerado (a pesar de que la regulacion de
salario para este servicio se impuso en 1993 en la ley del trabajo indicando como pago
minimo de remuneraciones el 75% del salario minimo). Esta tendencia se mantuvo hasta
principios de los afios 90’s. Fue entonces que los cambios legales y sociales en donde la
presencia de la fuerza laboral femenina en el sector econémico se vio fuertemente
aumentada (mujer como trabajadora), por otra parte, la modificacion en la composicién de la
familia (mujeres como jefas de hogar) y el hecho de que la mano de obra no calificada se
encontraba también en ciudades (y no necesariamente provenia de zonas rurales), propicié
un cambio en la demanda de este servicio, el que a partir de esos afos se fue transformando

al servicio doméstico “puertas afuera”.

Doris Alvarez — Glenda Soto
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En ese contexto y considerando que a partir de la década del 2000 aparece el concepto de

“outsourcing”, se determina que el mercado de los servicios domésticos part-time esta en

»5

una “etapa de crecimiento”, en donde la oportunidad de generar negocios es atractiva.

1.2.5 Analisis Porter

El andlisis del atractivo de la industria nos arroja la siguiente evaluacion:

Figura 2: Esquema resumen de analisis atractivo de la industria

Amenaza de Nuevos
Competidores
(ALTA)

Poder de Proveedores Rivalidad entre Poder de negociacién

(BAJA) Competidores de los Clientes

(ALTA) (BAJO)

Amenazade
Sustitutos
(BAJA)

Fuente: Elaboracion Propia en base a (Porter, 1979)

e Amenaza de ingreso de nuevos competidores — ALTA: dadas los bajos niveles de
inversion requeridos (bajas barreras de entrada) y la alta estandarizacion del servicio
gue hace dificil la diferenciacion.

¢ Rivalidad entre competidores — ALTA: en general se aprecian bastantes oferentes
en el mercado formal de servicios de limpieza, y ademas el mercado informal (las

nanas part-time) tiene una amplia oferta, a pesar de que es poco organizado
(recomendaciones a los amigo).

® Fuente: Elaboracién propia en base a andlisis de tendencias.

Doris Alvarez — Glenda Soto
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e Poder de negociacién de los clientes — BAJO: el consumidor tiene un bajo poder
de negociacion respecto de los servicios que se ofrecen en el mercado en cuanto al
precio, sin embargo, tiene un alto poder de cambio (poca fidelizacion), por lo demés
las necesidades de aseo y limpieza pueden no ser una necesidad critica para los
clientes.

e Amenaza de sustitutos — BAJA: si bien existen productos que pueden ser
considerados sustitutos para actividades de limpieza automatizada tales como
aspiradoras inteligentes, lavavajillas, etc. (electrodomésticos), estos requieren de
disposicién de tiempo de sus duefios para ser utilizados.

e Poder de Proveedores — BAJA: existe una amplia variedad de proveedores en el
mercado tanto de limpieza como de mano de obra no calificada, la cual es posible
reemplazar, ya que las tareas a realizar no tienen una complejidad mayor son mas

bien mecéanicas.

% Atractivo de la Industria: del analisis de las fuerzas de Porter se determina que, en
general esta industria es poco atractiva, debido a que la rivalidad entre competidores
y la amenaza de nuevos entrantes (potenciales entrantes) son altas, por lo que el
ingreso al mercado es fuertemente competitivo y debe estar sustentado con una
potente propuesta de valor. Por lo demas, dado que los proveedores tienen bajo
poder de negociacion y no se observan sustitutos, “Casa Limpia” ofrece un canal que
se establece precisamente entre estos eslabones débiles de la cadena de valor, es
decir en la relacion cliente — empresa convirtiéndose en un sustituto para el cliente

con respecto a la contratacion directa.

1.2.6 Analisis de Stakeholders y otros piublicos para sustentabilidad

Esta industria interactlia con distintos grupos de interés, tanto internos como externos.

A continuacién, se presenta un levantamiento de los principales stakeholders identificados,
identificando el impacto que ese grupo tiene sobre el desarrollo del negocio, asi como el

nivel de interés que tiene sobre sus resultados.

Doris Alvarez — Glenda Soto
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Tabla 1: Identificacion y Caracterizacion de los Grupos de Interés

Interno

Stakeholder o Efecto _sob_re“ Casa Que esperamos de Que esperan Influenpla/ Estrategia Potencial
Limpia ellos de nosotros Interés
externo
Esperan un
Generan el fluio de Fidelizacion y que se servicio de Atencién de Calidad,
Clientes Externo S I incrementen en el corto calidad, Medio/Alto | horarios flexibles, el servicio
9 ' plazo confiable y confiable y seguro
seguro.
Establecer metas de
Entregan los -y . :
. Mantengan sus cumplimiento de inversiones
o recursos monetarios . ; Retorno de sus .
Inversionistas Externos - inversiones en la ) . Baja/Alta gue sean alcanzables, y
para la operacion inversiones. s . ;
; empresa definir estrategias de salida
del negocio.
confortables.
Definen los Logro de los
: lineamientos y Estén atentos a los objetivos Vasta experiencia
Socios Interno - ; ; . g Alto/Alto .
objetivos del cambios en la industria | definidos por el gestionando proyectos.
negocio negocio
Son la cara visible ~ Estabilidad, Seleccion exha_u_sjtlva del
de la empresa y Desempeno 'acorde remuneracion . personal, revision de
Empleados Interno . con los lineamientos de | . Medio/Alto antecedentes. Mantener
permiten la | justa, bonos por o
. . a empresa.. - politica de RRHH clara y
operacion de ésta cumplimiento. ; i
bien definida.
Segun la
participacion de
; Una . . L
Competencia mercado, pueden Que mantengan una . . Estrategia de diferenciacion
) Externo | . . . . e competencia Bajo/Alto
Directa influir en la cantidad competencia justa. justa con enfoque.

de clientes de la
empresa.

Doris Alvarez — Glenda Soto
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Sirven como aliados

Que se conviertan en

Identificar empresas claves,
con las cuales generar

Empresas de Y socios estratégicos, - alianzas estratégicas. Como
o estratégicos en la . Cooperacion . . ;
servicios Externo b generando vinculos y Bajo/Bajo por ejemplo, empresa de
. difusion de la . Mutua .
complementarios empresa relaciones de reparaciones, la cual puede
P ' cooperacién mutua. complementar los servicios
ofrecidos.
. . Identificar a los proveedores
La calidad de los Cumplir con los P
roductos y la pagos gue cumplan con.los
proct ) estandares de calidad
pulcritud de las Que cumplan con los Mantener . . i :
Proveedores Externo . Bajo/Medio requeridos. Ejemplo,
entregas, afectan a contratos. niveles de L
L proveedor tecnoldgico y
la operatividad del compras en el .
: . proveedor de articulos de
negocio tiempo. imbi
impieza.
. Sirven de difusion e Ser un negocio Generar comunicacion con
Medios de Que hagan difusién de . : o i~
o Externo para la captura de interesante de Alto/Bajo los medios identificados
Comunicacion . la empresa .
clientes mostrar como potenciales.
ue regule los . .
Q 9 Estar alineados Anticiparse a las nuevas
: Generan leyes y derechos de las . . ;
Gobierno Externo . con las normas | Media/Bajo normativas, evaluando el
normas laborales. trabajadoras .
" y leyes. impacto en la empresa.
domésticas.
Que trabajen en Cumplir con las
Velar por el conjunto con la leyes laborales Trabajar en conjunto por el
Sindicatos Interno bienestar de los empresa por el y entregar Alta/Alta bienestar laboral de los
empleados bienestar de los beneficios a los trabajadores.
empleados trabajadores.
Fuente: Elaboracion Propia
Doris Alvarez — Glenda Soto 15
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1.3 Competidores

1.3.1

Identificacién y caracterizacion de los competidores

En el mercado se identifican dos tipos de competidores de “Casa Limpia” los directos y los

indirectos:

1.3.1.1 Indirectos

Los competidores indirectos representan una baja amenaza a la empresa, poseen “know-

how” (experiencia en el servicio) que les puede generar interés de integrarse

verticalmente y competir en nuestra industria. Dentro de los Indirectos tenemos los

siguientes:

Lavasecos y Lavanderias: ofrecen servicio especifico como el lavado y planchado

y ademas, entregar a domicilio la ropa, lo que sin duda es un competidor indirecto
de nuestro servicio, por que satisface una de las labores domésticas que “Casa
Limpia” ofrece. Principales representantes son: Prontomatic y 5aSec.

Limpieza industrial: este servicio esta enfocado en el sector comercial (Hoteles,

moteles, apart hotel, restaurantes), industrial (ropa institucional) y construccién, se
programa de acuerdo a las necesidades de los clientes. Estas empresas cuentan
con personal en turnos diurnos y nocturnos, y con equipo de aseo industrial

(Totalservices, Lavatek)

1.3.1.2 Directos

Los competidores directos son aquellos que ofrecen los servicios similares y en

condiciones parecidas. Dentro de los directos tenemos los siguientes:

Empresas de limpieza domiciliaria: Estas empresas se caracterizan por ofrecer sus

servicios a través de diversos canales de distribucion, generalmente en una pagina
web se describe los servicios de labores domésticas que realizan, que pueden ir
desde aseo completo, planchado hasta limpieza de autos. Estos servicios no
requieren suscribir un contrato con el personal. Solo se coordina la entrada de la
persona para que pueda realizar la actividad en el hogar. Principales

representantes: Hogar Impeque, Cleaning Vip Service, Aseo a Domicilio.

Doris Alvarez — Glenda Soto
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e Trabajadores Independientes: estos competidores se caracterizan por prestar

servicios de labores domésticas a domicilio en formato part-time y en el horario
gue el cliente lo requiere. Su forma de contacto con el cliente es mediante el “boca
a boca” ya que las recomendaciones son recibidas de amigos, conocidos,
familiares, etc y de acuerdo a ello a los requerimientos del cliente, se concreta el
servicio y el pago. Este competidor no tiene un estatus “formal” en el mercado y
muchas veces ni siquiera se realizan contratos de servicios, significando un riesgo
para el cliente al no poder corroborar recomendaciones ni antecedentes laborales

del trabajador.

1.3.2 Matriz de Perfiles Competitivos

Segun la identificacion de los clientes directos, se ha realizado la recopilacion de

antecedentes y se han identificado a los siguientes competidores.

Tabla 2: Matriz de perfiles competitivos (andlisis de la competencia).

Posicion
Nombre Empresa Ventaja Competitiva Presencia y Tamafo Servicios .
Competitiva
. . . X Aseo rutina (cocina, bafios,
Facilidad y rapidez para contratar Mediana - Region o )
Hogar Impeque L . habitaciones, lugares comunes), Media
el servicio. Metropolitana
Aseo profundo.
) ) X . . . i Aseo domiciliario, Limpieza de
Cleaning Vip Diversidad de servicios y Mediana - Region . .
. . R alfombras, Tratamiento de Media
Service certificacion ISO 9001 Metropolitana K . .
pisos, Servicio de gasfiteria.
. ., . X Aseo a domicilio, Limpieza de
o Exhaustiva seleccion del personal Mediana - Region o ] .
Aseo a Domicilio i R alfombras, Limpieza de piso Media
profesional. Metropolitana
flotante.
. Precio mas bajo que empresas del . .
Trabajador Pequefio - Region . .
. . mercado. Recomendada por . Aseo simple, planchado, lavado Baja
independiente ) Metropolitana
persona de confianza.

Fuente: Elaboracion Propia6

Una vez identificados los competidores, se construye la matriz de perfiles competitivos,
esta considera a los competidores segun los factores mas valorados por los clientes, para

esto se realizd6 una encuesta llamada “Preferencia de los clientes de servicios

6 Pys . p . .. .. .
posicion competitiva segun encuesta de satisfaccion del servicio de la competencia, ver anexo N° 6

Doris Alvarez — Glenda Soto
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domésticos”, determinandose las valoraciones de los encuestados para los siguientes

items:

e Seguridad (que no existan hurtos): 50%
e Prolijidad del servicio entregado: 30%

e Confianza (Puntualidad y cumplimiento) : 20%

Ademas, se realizd encuesta “Satisfaccion del servicio de la competencia®, a cual en
conjunto con los demas antecedentes se construye la matriz de perfiles competitivos para

los 3 principales competidores.

Tabla 3: Matriz de perfiles competitivos.

Hogar Impeqgue Cleaning Vip Aseo a Domicilio

Puntos Criticos Peso Mota Resultado MNota Resultado NMNota Resultado
Prolijidad del servicio 0,3 5 1.5 B 1.8 4 1,2
Seguridad 0,5 3 1,5 5 2.5 3 1,5
Confianza (Puntualidad) 0,2 5 1 B 1,2 & 1,2
Tota 1 4 B 4

Fuente: Elaboracion Propia9

De esta matriz se aprecia que la mayoria de los competidores, no presenta una propuesta
clara en garantias de entrega de seguridad hacia los clientes; en cuanto a los aspectos,

de prolijidad y confianza entregada, se aprecian valores similares en las 3 empresas.

1.3.3 Mapa de Posicionamiento Relativo Competidores Directos.

Para realizar el mapa de posicionamiento del mercado se han considerado los dos
atributos que mas valoran los clientes para estos servicios: prolijidad y seguridad. Por lo
tanto, situando la experiencia de los clientes de las empresas “Hogar Impeque”, “Aseo a
Domicilio” y “Cleaning Vip Service”, a continuacibn se muestra el mapa de

posicionamiento relativo del mercado.

" ver anexo N° 5, encuesta preferencia de los clientes, pregunta N° 7

& ver anexo N° 6 en base a estos mismos valores y con la medicién segun escala de Likert 1 a 7

° en base a encuestas “Preferencia de los clientes de servicios domésticos” Anexo N°5 y “Satisfaccion del
servicio de la competencia” Anexo N°6.
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Figura 3: Mapa posicionamiento Industria Servicio Doméstico Part-Time.

-d

Seguridad

(]

1 L a - 2 o

Prolijidad
Fuente: Elaboracion Propia™®.
1.4 Clientes
1.4.1 Caracterizacion de los Consumidores

Los clientes de “Casa Limpia” seran hogares de personas con un nivel socio-econémico
ABC1-C2 que vivan en el sector oriente, principalmente en el area de las comunas Las

Condes, Providencia, Nufioa y Santiago.
Se estima que los principales clientes de Casa Limpia, seran los siguientes:

e Familias: este tipo de hogares generalmente tiene empleada domestica, la cual se
encarga del aseo bésico y del cuidado de nifios pequefos (dos 0 mas nifios). Los
duefios de casa privilegian el tiempo de la empleada para que lo dedique al

cuidado de los nifios. Este tipo de cliente es un potencial para el servicio de aseo

en base a encuestas “Preferencia de los clientes de servicios domésticos” Anexo N°5 y “Satisfaccion del

servicio de la competencia” Anexo N°6
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en profundidad y el planchado, porque los nifios ensucian mucho con lapices las
paredes, cosas que se les derraman en el piso y en los muebles, etc.

e Adultos Mayores: la empleada se encarga de las labores de aseo basico, cocinar
y ademds, gran parte de su tiempo lo destina a cuidar y acompafar a estos
adultos mayores. Este tipo de clientes esta presente principalmente en la comuna
de providencia, que es la comuna en Chile donde viven mas adultos mayores.
Ellos por ejemplo, pueden contratar el aseo en profundidad o incluso el basico,
pues en muchos casos la hana es tan mayor como las personas que cuida.

e Profesionales solteros, divorciados: este tipo de cliente vive solo o comparte su
hogar con amigos, todos en el hogar trabajan y su tiempo libre que es escaso, lo
valorizan mucho, lo dedican a compartir con amigos, viajar, hoobies, etc. Por eso,

este tipo de clientes prefiere pagar por el servicio basico de aseo y planchado.

1.4.2 Macro Segmentos

La empresa “Casa Limpia” se desenvuelve en el mercado nacional chileno,
especificamente en las comunas de Providencia, Santiago, Nufioa y Las Condes. El
promedio de ingresos por hogar en estas comunas es mayor a $1.000.000 de pesos

mensuales caracterizandose en estrato social ABC1-C2.

Tabla 4: Ingreso promedio de hogares de las comunas de influencia.

INGRESO PROM INGRESO PROM ESTRATO

Comunas
Casen 2011 2014 (***) SOCIAL

Providencia S 2.400.000 $ 2.699.674 ABC1
Las Condes S 2.600.000 $ 2.924.646 ABC1
Nufioa (***) S 1.950.000 $ 2.193.485 ABC1-C2
Santiago S 1.230.000 $ 1.383.583 Cc2
Total Hogares S 2.045.000 $ 2.300.347

(*)Valores Proyectados

(**) Se realiza factor lineal anual en base al crecimiento mostrado en CASEN 2009-2011
(***) Dato de Nufioa se corrije en base a promedio de Las Condesy

Providencia (dado que datos de Casen son erroneos

Fuente Ministerio de Desarrollo Social, Resultados encuesta Casen 2011.
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A continuacion, se muestra un cuadro con la cantidad de hogares que componen las
comunas en las cuales se desarrollara el proyecto. Estos datos son proyecciones al 2014
basadas en el Encuesta Casen 2011 (Social M. d., 2011) y 2009 (Social M. d., 2009).

Tabla 5: Poblacion estimada por comunas de interés

Factores

de Crecimiento (*¥*)

Providencia 43.817 55.773 14% 81.857
Las Condes 88.277 92.700 3% 99.843
Nufioa (***) 49.952 43.600 g 8% 55.037
Santiago 53.160 57.875 4% 65.921
Total Hogares 235.206 249.948 302.657

(*)Valores Proyectados
(**) Se realiza factor lineal anual en base al crecimiento mostrado en CASEN 2009-2011
(***) Dato de Nufioa se corrije en base a promedio de Las Condes y Providencia (dado que datos de Casen son erroneos

Fuente (Congreso Nacional de Chile, 2012)

1.4.3 Tamaiio de Mercado

De acuerdo a lo visto en el punto anterior, el total estimado de hogares que abarcan las
comunas de Providencia, Las Condes, Nufioa y Santiago es de 302.657 hogares. Ahora
bien, de acuerdo a la encuesta “Preferencias de los clientes de servicios domésticos”*?,
los resultados han arrojado que alrededor de un 47% prefiere contratar servicios de aseo
a domicilio part- time. En cuanto a la periodicidad, la misma encuesta arroja que un 68%
realizan labores de aseo al menos 1 vez a la semana. Si se considera que el valor
promedio de mercado del servicio es de $17.000' se estima que el tamafio de mercado

anual es de alrededor $ 116.075 miles de millones de pesos chilenos™ .

M ver anexo N° 5.
2 dato estimado segun respuesta a pregunta N° 9 en encuesta de preferencias del cliente, ver anexo N° 5.
'3 detalle de calculo en anexo N° 7
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2 CAPITULO: DESCRIPCION DE LA OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

2.1 Identificacion de la empresa

La empresa es “Servicios domésticos a domicilio, Casa Limpia”, el cual brindara
soluciones a una serie de requerimientos domésticos asociados a la limpieza del hogar y
que estaran a disposicion de los clientes en los horarios que estime conveniente. A

continuacion se presenta la mision, vision y objetivos de la compaiiia (Torres, 2012).

Mision
Somos una compafiia de servicios domésticos que entrega variedad de soluciones a

clientes que valoran su tiempo libre, a través de la entrega de un servicio que permite

satisfacer a la medida sus necesidades y requerimientos.
Vision
Ser reconocidos como la empresa de servicios domésticos més importante del pais que

entrega un servicio superior en términos de ofrecer a sus clientes maxima prolijidad,

seguridad y confianza.
Objetivo

» Corto plazo (1 afo):
e Cumplir el nivel de ventas proyectado al término del primer afio de 1000
requerimientos de servicios mensuales.
e Posicionar a “Casa Limpia” como simbolo de seguridad y confiabilidad dentro
de las 3 empresas top of mind en el mercado de aseo a domicilio en la region

metropolitana.

» Mediano plazo (2 a 5 afios):
e Mantener el crecimiento sostenido de las ventas en alrededor de un 40%
anual.
e Que al menos el 60% de los clientes vuelva a contratar los servicios por lo

menos 1 vez al mes.
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e Convertir a “Casa Limpia” en el la empresa lider top of mind del mercado de

aseo a domicilio en la regién metropolitana.

2.2 Descripcion del negocio

La compafiia satisface las necesidades de limpieza del hogar de nuestros clientes bajo
estrictos estandares de seguridad, prolijidad y confianza. Se ofrecen los servicios de
limpieza a domicilio a través de diversos canales de comunicacién. El usuario agendaré el
servicio requerido en el horario que estime conveniente para lo cual la compafia
entregard un valor de servicio (ver estrategia de precios capitulo 4: Plan de Marketing). El
cliente cancelara previamente el servicio via transferencia electrénica, webpay o pago

directo en oficinas (red compra, tarjetas de crédito, efectivo).

Los servicios ofrecidos por “Casa Limpia” son:

e Servicios de limpieza “Profundo”: corresponde a la limpieza de los hogares debajo
de muebles, pisos, vidrios, bafos, cocinas, terrazas, logias y en todas las
habitaciones requeridas por el cliente.

e Servicios de limpieza “Simple”: limpieza del hogar sobre superficies visibles,
aspirado y limpieza de bafios y cocinas.

e Planchado: servicio de planchado por prendas las cuales se indicaran en cantidad

y tipo en la solicitud de servicio.

Los colaboradores serén contratados por media jornada y tendran sueldo base de $300
mil pesos chilenos mas incentivos (detalle en capitulo 6: Gestién de Recursos Humanos).
Sus labores seran distribuidas en base a la zona geografica. La duracién del servicio se
estima de acuerdo al servicio solicitado y los metros cuadrados de area a cubrir, con la
finalidad de maximizar las posibilidades del colaborador de atender diferentes

requerimientos.

Los beneficios de la empresa son obtenidos mediante el cobro por la gestion del servicio y

programacion de actividades de los colaboradores.
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e ¢Porque los colaboradores querran participar en la empresa? Porque “Casa
Limpia” les entrega ingresos competitivos superiores al mercado (estabilidad de
ingresos) e incentivos a su labor, ademas del respaldo legal (firma de un contrato)

que le permite de acceder a beneficios sociales (sistema de salud y jubilacién)**.

e ¢Porque los clientes preferiran los servicios entregados en “Casa Limpia”?
Porgue “Casa Limpia” le otorgard los servicios de limpieza esporadica que requiere
sin complicaciones legales y con el respaldo de prolijidad, seguridad y confianza de

una empresa establecida formalmente™.

2.3 Como atraer a los clientes

Los clientes escogeran a “Casa Limpia” dado que la compafiia centrara su propuesta de
valor en base a los principales aspectos que buscan que les entregue una empresa de
limpieza a domicilio mas alld del servicio propiamente tal, esto es “seguridad”,

“confiabilidad” y “prolijidad”.

e Seguridad, mediante la incorporacion de tecnologia en la ejecucién del servicio, ya
gue se entregara la opcion de monitorear la ejecucion del servicio en sus hogares
mediante el uso de camaras de seguridad IP.

e Confiabilidad, mediante el cumplimento en los horarios y dias del servicio,
incluyendo ademas una politica de garantias al cliente que considera la devolucion
del dinero por incumplimientos en el servicio.

e Prolijidad, a través de la entrega de un servicio de calidad que se medir4 a través

de la encuesta de satisfaccion del cliente.

1 ver respuestas de preguntas N° 1, 6 y 8 de encuesta de preferencias de trabajadores independientes, en
anexo N° 8
'S ver resultados pregunta N° 7 encuesta preferencias de los clientes anexo N° 5.
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2.4 Excepciones

La prestacion de servicios de la empresa tendra limites dados por la definicion basica de
las tareas. Por definicidn, la empresa entrega la mano de obra con sus materiales de
limpieza (productos de aseo y trapeadores), pero cualquier requerimiento adicional, como
por ejemplo: compras de alimentos para preparacion, etc. no estan contemplados en el

servicio.
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3 CAPITULO: DESCRIPCION DEL MODELO DE NEGOCIOS

3.1 Modelo Canvas

A continuacion se presenta el modelo de negocios de “Casa Limpia”.

Figura 4: Modelo de Negocios de “Casa Limpia” (Esquemas CANVAS).

Socios clave

» Empresas administradoras
de edificios y condominios
que entreguen
“recomendacién” del
servicio de modo de lograr
mayor respaldo para los
clientes.

Municipalidades que a
través de sus bolsas de
empleo, recomendaran a
la empresa para trabajar y
asu vez promocionaré la
empresa a las personas de
la comuna.

Agencias de empleo
apoyara con
recomendaciones de
asesoras que requieran
trabajar.

Actividades clave (&
ik

)

Sistema de planificacidn
de logistica que
organiza los servicios
solicitados.

Servicio de post venta,
la informacion que
otorga esta actividad
contribuird a la mejora
continua del servicio.

Recursos clave @

» Staff de
colaboradores
que realizan las
actividades de
limpieza.

Propuestas de valor
“Casa Limpia" entrega
servicios de limpieza a

domicilio buscando satisfacer
los requerimie ntos de
prolijidad, solucionar a través
de sistema de monitoreo
tecnoldgico la seguridad, y
generar confianza mediante
el cumplimiento de hora ydia
del servicio, ademas de
incluir una garantia en caso
de incumplimiento.

Relaciones con clfente%\ ?

= Relacidn directa a través
del personal de ventas via
teléfono o weh.

Mediante la realizacién de
supervisiones de rutina
aleatorias en los hogares.
* Servicio post-venta a través
de la encuesta de
satisfaccion del cliente.
Fidelizacidn a través de
descuentos y promociones.

Canales ~7
)

= Ventas directa

mediante la solicitud

de requerimientos

de limpieza via

telefdnica, via web o

en oficina.

Servicio Post-venta

para medir

satisfaccidn del

cliente.

Segmentos de cliente E)

= Familias, Adultos
mayores, Profesionales
solteros o divorciados,
que vivan en las comunas
de Las Condes,
Providencia, Nufioa ¥
Santiago de clase social
ABC1-C2.

Estructura de costes

Fuentes de ingresos

. Se contempla que :

. Costos de explotacién: se componen principalmente de un
B0% de remuneraciones e incentivos de los colaboradores y
un 20% de materias primas.

. Costos de administracidn: se componen de un 75% de pago
remuneraciones de equipo administrativo y externos, 15% de
gastos administrativos, 10% de mantener el plan de
marketing y 5% de otros gastos (capacitacion).

El 75% de ingresos proviene de Servicio Limpieza Simple
El 15% de los ingresos proviene de Servicio de Limpieza Full
El 10% de los ingresos proviene de Servicio de Planchado

- Los medios de pago son transferencia electrdnica o pago
directo en oficinas.

Fuente: Elaboracion propia en base a (Osterwalder & Pigneur, 2011).

El detalle de este andlisis se presenta en el anexo N° 18.
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3.2 Analisis Interno
3.2.1 Cadenade Valor
A continuacion se presentan la cadena de valor de “Casa Limpia”.

Figura 5: Cadena de valor de “Casa Limpia”.

Mantenimiento de la infraestructura tecnoldgica

Soporte y mantencion del sitio web, actualizacion de informacion, promociones y precios.

Compras de materiales de limpieza

Compray entrega de materiales a los col dores segin los servicios agendados.

Marketing y ventas
Gestion de la publicidad, promociones, manejo de precios y control de los canales de distribucidn

Administracion de Recursos Humanos

Actividades Segundarias

eclutamiento exhaustivo mediante revision de antecedentes e induccion del personal previo inicio de las
actividades.

Asignacién Ejecucion del

- Post Venta Seguimiento
- de Turno Servicio 9
-]
=
w
E
& * Serealizala * Seorganizanlos *+ Colaborador llega » Cliente debe * Sesnalizael
g solicitud de pedido turnos por sector y al domicilio, con evaluar el servicio compertamiente de
-g a traves de distintos horario. los implementos y entregado compray se ofreceran
- canales (pégina * Generacién del realiza el servicio. mediante encuests promocicnes segin el
= web, oficina, Programa maestro. de satisfaccion. resultado.
T teléfono).
<

Fuente: Elaboracion propia en base a (Wheelen, Hunger, & Oliva, 2007)

El eje central de la cadena de valor de la compafila esta centrada en la operacion
propiamente tal, para esto, la compafiia debe optimizar los servicios de aseo a través de

)y la
ejecucion de este entregando los atributos que busca el cliente (seguridad y confianza).

una sélida distribucién de los mismos en el area geogréfica (“programa maestro”*®

3.2.2 Recursos, capacidades y competencias

“Casa Limpia” debera desarrollar una serie de capacidades y obtener los recursos

adecuados para funcionar de manera competitiva y crear mayor valor a la industria.

16 Programa maestro es un sistema de administracién de turnos y se describe en capitulo N° 5.
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Entre estas capacidades, se identifican las siguientes:

3.2.3

Capacidad de distribucion optima de requerimientos versus tiempo de ejecucion
del servicio. Esta herramienta es el eje central del desarrollo de las actividades y
se realiza mediante la creacion del programa maestro.

Capacidades de manejo de recursos humanos, para lograr permanencia y
compromiso por parte del personal. Ademéas desarrollar un plan completo de
reclutamiento y capacitacion, lo cual permitira tener una mano de obra entrenada,
lo que derivara en una mejor calidad del servicio.

Seguimiento y monitoreo del servicio entregado para lograr calidad y entregar
seguridad a los clientes. Esto nos diferenciara de nuestro competidores, se
realizara un chequeo aleatorio durante la ejecucion del servicio y después
mediante encuesta que el cliente evalué el servicio. Ademas, se implementara un
sistema de monitorio online mientras de ejecuta el servicio mediante el uso de

sistemas de camaras IP portétiles.

Ventajas competitivas.

La capacidad de gestién interna de los requerimientos mediante la ejecucion del
programa maestro de acuerdo a variables geogréficas y tipo de servicios.

La entrega de seguridad a sus clientes a través de la implementacion del servicio
de monitoreo online que permite al cliente visualizar la ejecucion del servicio via
web y ademas mediante la revision exhaustiva de los antecedentes laborales y
personales de los colaboradores.

Hacerse cargo de la responsabilidad legal de los contratos laborales de los
colaboradores.

3.3 Analisis FODA

La siguiente tabla muestra el analisis FODA del proyecto dado el analisis interno y externo

realizado, en donde se pueden observar las oportunidad, debilidades y las amenazas y

las oportunidades:
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Figura 6: Resumen anélisis FODA de Casa Limpia

Fortalezas Debilidades

Se entregard flexibilidad de horario para otorgar el servicio . Pocaexperienciaen el rubro.
Se capacitara al personal previoinicio de labores. *  No tenerclientes.
Variedad de servicios ofrecidos.

Seguimiento del servicio entregadoy monitoreo online.
Accesoa recursosfinancierosy capital.
Capacidad para coordinar proyectos de envergadura mayor.

Amenazas Oportunidades

. Competidores indirectos (lavasecos, lavanderias) se integren  *+  Traspaso de responsabilidad contractual a una empresa
hacia adelante y entren en nuestra industria. externa(outsourcing) para tareas domesticas.

. Crisiz econgmica. . Crecimiento del PIB del pais alrededor del 5%.

*  Empleadas independientes ofrecen menores tarifas. *  Asesoras buscan trabajos “part-time” que les permita
*  Organizacionessindicales (SINTRACAP — ANECAP — obtenerindependenciay flexibilidad de hararios.

SINDUTCAP) v agrupaciones de trabajadores pueden generar
movimientos sociales.

Fuente: Elaboracion propia en base a (Wheelen, Hunger, & Oliva, 2007).

Las oportunidades analizadas entregan a “Casa Limpia” la posibilidad de proyectar una
alta demanda futura por servicios de aseo en domicilios. Asi mismo, a pesar de que “Casa
Limpia” no tiene experiencia en la industria del aseo, esto se compensa con la experiencia
gue poseen los socios en cuanto al manejo de grandes proyectos que contemplan altos
montos de inversion y la experiencia en el manejo de personal en terreno. En cuanto a la
falta de clientes, “Casa Limpia’ ofrecerd a estos los atributos que buscan mediante
herramientas como el monitoreo online de los servicios en sus casas y el seguimiento

post-venta del servicio.

3.4 Estrategia Competitiva
“Diferenciacién por enfoque”

“Casa Limpia” ajustara sus actividades a una estrategia genérica de diferenciacion la
cual estara basada fundamentalmente en entregar un servicio de nivel superior teniendo
como elementos clave la prolijidad, seguridad y confianza'’. Dado el contexto del
mercado, la potencial rivalidad (bajas barreras de entrada) y la posibilidad de integracion
de algunos competidores indirectos, es que hemos determinado que esta estrategia

genérica de diferenciacion sea focalizada en un mercado objetivo acotado por 4 comunas

" Factores claves segun el cliente, ver encuesta Anexo N° 5.
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de la region metropolitana y especificamente, con servicios orientados hacia un cliente

gue tenga una disposicion a pagar por estos elementos diferenciadores.

Para esto, la empresa orientara sus esfuerzos en factores claves como: el reclutamiento y
seleccion de nuestros colaboradores; la expedita y éptima atencion al cliente a través de
los canales de comunicacion establecidos (teléfono, web, etc.), asi como también el
servicio de post-venta mediante la ejecucion de encuestas de satisfaccion y/o recopilacion
y atencion de sugerencias o reclamos; la entrega de seguridad al cliente mediante la
incorporacion de sistemas de monitoreo online y la entrega de un servicio de calidad

mediante las supervisiones aleatorias de los servicios.

Todo lo anterior, formara las bases de creacién y traspaso de la propuesta de valor que se
pretende sea percibida y traducida finalmente, en una rentabilidad creciente para el

negocio.
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3.5 Estrategias de Entrada y Crecimiento

3.5.1 Estrategia de Entrada

El ingreso al mercado de la compafiia contempla ofrecer 3 servicios.

a) Servicio de Limpieza Simple
b) Servicio de Limpieza Full

c) Servicio de Planchado.

El servicio de planchado va siempre asociado a un mix con algun servicio de limpieza sea

este simple o full.

La estrategia de ingreso es de foco en las comunas de la zona oriente a través de una
intensa promocion mediante volantes y la entrega de cupones de descuento para
incentivar el uso del servicio a precios del mercado (ver estrategia de precios Capitulo 4

Plan de Marketing).

No obstante, durante al menos el primer semestre de funcionamiento las ventas de
servicios de “Casa Limpia” estaran enfocadas solo en la comuna de Santiago con el fin de

generar experiencia en la optimizacion del programa maestro.

3.5.2 Estrategia de Crecimiento

La estrategia de crecimiento de la compafia estd orientada hacia el crecimiento organico
basado en el aumento del volumen de ventas de cada servicio. Particularmente se estima

(estrategia de ventas):

e Lograr un crecimiento esperado de un 30% anual en servicios de limpieza
simple.
e Lograr un crecimiento esperado de un 100% anual en servicios de limpieza full.

e Lograr un crecimiento esperado de un 50% anual en servicios de planchado.
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Estos valores estan respaldados de acuerdo a lo indicado en sus preferencias de servicio

por los clientes™®.

Para lograr dichas proyecciones la compafiia debe fortalecer y cumplir sus objetivos de

marketing (ver capitulo N° 4, Plan de Marketing).

En cuanto a las operaciones, eventualmente podria considerarse la ampliacion del
servicio a otras comunas lo cual estara determinado por la demanda de servicios externos
de modo que permita la optimizacién de los requerimientos por comuna. Esto podra

definirse a partir del 2do afio de funcionamiento.

A medida que se genere el aumento de volumen de ventas, la compafia realizard un
aumento del personal contratado en modo media jornada, para esto se debe mantener y

mejorar el sistema de reclutamiento y capacitacion del personal.

En general no se espera modificar la estructura administrativa de la compafiia hasta no

sobrepasar los 70 colaboradores contratados.

3.5.3 Estrategia de Salida.

Eventualmente, si en algin momento los socios deciden abandonar el negocio se tendra
como estrategia principal la venta de la compafia a su valor de mercado, si esto no
tuviese éxito, se procedera al cierre de negocio con el despido de los colaboradores y la

liquidacion de los activos.

'8 ver respuesta N° 8 de la encuesta de preferencias de los clientes ver anexo N° 5
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4 CAPITULO: PLAN DE MARKETING

4.1 Objetivos del Plan de Marketing

Los objetivos del plan de marketing estan enfocados en tres aspectos principales y

gue se enmarcan dentro de los objetivos centrales de la compafia:

e Lograr el plan de ventas proyectado al término del primer afio con 1.000
requerimientos de servicios mensuales, y a contar del segundo afio, alcanzar un
crecimiento de las ventas del 40% anual.

e Dentro del primer afio, posicionar a “Casa Limpia” como simbolo de seguridad y
confianza dentro de las 3 mejores empresas del mercado de aseo a domicilio en la
region Metropolitana.

e Fidelizar a los clientes, es decir, que al menos el 60% de los clientes vuelva a

contratar el servicio 1 vez al mes durante un afio.

4.2 Estrategias de Segmentacion

4.2.1 Macro segmentacion

Se detallan aun méas los macrosegmentos mencionados en el capitulo 1. Para
identificar el macrosegmento se seleccionaron como variables determinantes las

Geogréfica, Demografica, Conductual y Psicograficas (Valenzuela, 2013):

Geograficas
¢ Comunas de la Region Metropolitana: Providencia, Santiago, Las

Condes y Nufioa.

Demogréficas
e Estado Civil: Solteros, casados, separados, viudos, con o sin hijos.
e Clase Social: ABC1, C2.
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e Educacion: Superior, técnica, licenciatura.

e Ingreso: Mas de $1.000.000

e Ocupacion: Profesional, empresario, jubilado.
¢ Nivel Cultural: Medio-Alto

Psicogréficas
e Personalidad: Sociable, ambicioso, extrovertido, introvertido.

e Estilo de vida: actividades al aire libre, viajes, conciertos.

Conductual
e Beneficios deseados: seguridad, prolijidad del servicio entregado,
confianza de cumplimiento del servicio, tiempo libre.

e Tasa de uso del servicio: Usuario habitual, usuario esporadico.

4.2.2 Microsegmento de Mercado y Cliente

Se identifican distintos perfiles de segmentos segun los distintos cuadrantes o
comunas definidas en el macrosegmento. Para determinar los beneficios que buscan
los clientes, su comportamiento de compra, las variables demograficas se realizdé una
encuesta la cual se detalla en anexo N° 5 (Valenzuela, 2013).

Segun la informacién entregada por los clientes se estructuraron los perfiles que se

muestran a continuacion:
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Tabla 6: Micro segmentacién de los clientes

Tipo Cliente Comuna Frecuenciauso Laboresaseo Hijos Beneficios buscados Preferencia

1 Familias Santiago 2 0 mas Ellos mismos | Si Prolijidad Full
Solteros,

2 divorciados Santiago 1vez Ellos mismos | No Seguridad Simple

3 Familias Providencia | Todos los dias Nana Si Seguridad Full
Solteros,

4 divorciados |Providencia 2 0 mas Nana No Seguridad Simple
Adultos Seguridad,

5 mayores Providencia 2 o mas Nana No confianza Full,Simple

6 Familias Las condes |[Todos los dias Nana Si Seguridad Full
Solteros,

7 divorciados Las condes 2 0 mas Nana No Seguridad Simple
Adultos

8 mayores Las condes 2 o mas Nana No Confianza Full, simple

9 Familias Nufioa Todos los dias Nana Si Seguridad Full
Solteros,

10 divorciados Nufioa 1vez Nana No Seguridad Simple
Adultos Confianza,

11 mayores Nufioa 2 0 mas Nana No prolijidad Full, simple

La preferencia de planchado es transversal a todos los perfiles, ya que segun los

resultados de la encuesta todos los clientes contratarian el servicio.

4.3 Estimacion de la demanda

Teniendo en cuenta los resultados de la encuesta de preferencias de los clientes®,
principalmente en lo referido a las preguntas N° 1 y 2, y considerando las
estimaciones de crecimiento de hogares®, se tienen la siguiente estimacion de

requerimientos de servicios anuales proyectados.

Tabla 7: Estimacion de la demanda en las comunas relevantes

Afo 2015 2016 2017 2018 2019
Total Hogares 323.69%4 346.804 372.234 400.258 431.186
Requerimientos Esperados al Afio 4.965.718 5.320.258 5.710.372 6.140.280 6.614.742

Esto considera,

19 ver anexo N° 5, encuesta “Preferencia de los clientes de servicios domésticos”
%0 ver anexo N° 9, proyeccion de crecimiento de hogares.
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% de Hogares que utiliza servicios domestico (*) 47%
% de hogares que utilizan el requerimiento por dias (**) 68%
Requerimiento de Servicios por Hogar Mensual (**) 4

(*) de pregunta N°1 - Encuesta N°1- Anexo N°4
(**) de pregunta N°2 - Encuesta N° 1- Anexo N°4

De la tabla anterior podemos ver que la cantidad de requerimientos es por mucho,
muy mayor comparado con lo que la compaiiia ofrece. De este modo, “Casa Limpia”
no apostara a obtener un porcentaje de penetracion de mercado y solo se enfocara en
aumentar sus volumenes de ventas dentro del margen de control que le permite su

estructura organizativa.

4.4 Propuesta de valory posicionamiento

La principal propuesta de valor de Casa Limpia es la seguridad que brindara a los
clientes con innovacion tecnolégica, confianza que el servicio se realizara en la hora y
dia acordado, y la prolijidad en el servicio.
Todos estos elementos definen el posicionamiento que tendra la empresa con
respecto a la competencia y como se diferencia de esta.
Los clientes preferiran Casa Limpia por las siguientes razones:

v' Seguridad a través de monitoreo en linea con camaras.

v' Confianza en el cumplimiento

v Prolijidad en el servicio

4.4.1 Mapa de posicionamiento

Para efectuar el analisis de posicionamiento con respecto a la competencia, se
realizaron solicitudes de servicios de aseo de estas empresas a través de familiares y
amigos. Luego, se solicitd que respondieran una encuesta de satisfaccion, con la
finalidad de evaluar el servicio segun los principales ejes de valor de la marca y como

estaban posicionados los competidores con respecto a Casa Limpia®. Los principales

21 . o . .
Fuente: ver resultados encuesta de satisfaccion del servicio de la competencia en anexo N° 6.
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ejes de valor de Casa Limpia son, la seguridad a través de innovacion tecnolégica y la
prolijidad en el servicio entregado.

Tabla 8: Mapa de posicionamiento en base a ejes de valor de Casa Limpia

Hogar Cleaning Vip Aseo a Casa
Ejes de Valor Impeque Service Domicilio Limpia
Prolijidad del servicio 5 6 4 5
Seguridad (No robos) 3 5 3 6

Figura 7: Mapa de posicionamiento en base a ejes de valor de Casa Limpia
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Prolijidad
Fuente: Elaboracion propia en base a analisis de tendencias

El posicionamiento deseado de Casa Limpia serd ser superior en seguridad con
respecto a los competidores, y en prolijidad estar muy cerca del mejor evaluado en
este punto.

En el tema de la seguridad no existen competidores directos, debido a que ningun
competidor tiene incorporado la tecnologia para monitorear el servicio. De este modo,
“Casa Limpia” se posicionara como la Unica empresa que entrega maxima seguridad a
los clientes.
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4.5 Estrategia de producto/servicio

Los 3 servicios ofrecidos por Casa Limpia son: Aseo simple, Aseo full y Planchado. El
primero esta asociado a un servicio de limpieza de solo mantencién; el segundo, es un
servicio de limpieza completo (profundo). Por dltimo, el servicio de planchado que se
solicita siempre en conjunto con un servicio de limpieza (full o simple), y para el cual se
debe especificar la cantidad y tipo de prendas que se desea planchar ya que de acuerdo a
esto es el valor a cobrar. Se requiere un monto minimo de $5.500 para agendar este

servicio.

Los servicios se solicitan de lunes a viernes de acuerdo a bloques de horarios disponibles.
Cualquier peticion fuera de este rango, se debe solicitar directamente por teléfono o de

forma personal en la oficina y tendra costo horario especial.

Tabla 9: Bloques de horarios para prestacion de servicios

SEGMENTO HORA INICIO

Bloque 1 8:30
Bloque 2 12:00
Bloque 3 15:00
Bloque 4 18:00

Fuente: Elaboracion propia.

Lo que se incluye y excluye en cada servicio:

i. Aseo Simple: Considera limpieza en areas comunes: cocina, living-comedor, zona
de ingreso al domicilio (si aplica), loggia. Habitaciones y bafios se deben enumerar
ya que variard el precio por servicio. Este servicio incluye:

v Limpieza de superficies de los muebles

v Sanitizacion de bafios

v Aspirado y/o trapeado de pisos (aplicaciéon de abrillantador en pisos
flotantes)

v Arrojar la basura

v Lavado de loza

v/ Cambio de sabanas y tendido de camas.
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v' Orden general de las habitaciones.

Este servicio no considera limpieza en interior de muebles ni moverlos, asi como

tampoco dentro de refrigeradores ni closet.

ii.  Aseo Full: Considera limpieza en areas comunes: cocina, living-comedor, zona de
ingreso al domicilio (si aplica), loggia. Habitaciones y bafios se deben enumerar ya
gue variara el precio por servicio. Este servicio incluye:

v' Limpieza de completa de muebles (superficie, dentro y debajo de ellos)
v Sanitizacion de bafios
v/ Sanitizacion y desengrase de cocinas (hornos, cocinas, muebles, muros,
campanas extractoras, microondas, refrigeradores)
v' Aspirado y/o trapeado de pisos (aplicaciébn de abrillantador en pisos
flotantes) y encerado
Arrojar la basura
Cambio de sabanas y tendido de camas

Lavado de loza

AN NN

Limpieza de vidrios de facil acceso

En todos los servicios se ofrecerd a los clientes que cuenten con internet wifi en sus
hogares, el servicio de camaras portatiles IP para que éstos puedan monitorear por
Internet o a través de sus smartphone el servicio sin costo alguno, de esta manera “Casa

Limpia” refuerza su compromiso por entregar un servicio de confianza.

4.6 Estrategia de Precio

La fijacion de precio de mercado se realizdé considerando varios factores: la disposicion a
pagar de los clientes por el servicio?, la segmentacién de mercado realizado para “Casa
Limpia”, los costos de nuestro servicio y finalmente se consideré un 10% mas por sobre

los precios de la competencia.

Se fijaron los precios de acuerdo a las lineas de servicios:

22 pregunta N° 9 encuesta de satisfaccion del cliente, ver anexo N° 5
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e Aseo simple, full y planchado.
e Estimacion de superficie a limpiar: para esto se realiza variaciones de precio en

base a cantidad de m2.

Los precios seran aplicados a través de la estrategia de “descreme”, es decir, se fijara un
precio alto que se muestre similar al de nuestro mas cercano competidor, pero que
indique diferenciacion debido a los atributos extra que entrega la compafiia (seguridad y
prolijidad). Estos precios se mantendran inicialmente al menos, por 2 afios para asegurar
la fidelizacién de los clientes. El precio por el Aseo Full considera a 2 personas para

realizar el servicio.

Tabla 10: Valores de precios de servicios de “Casa Limpia”.

1 dormitorio 1 bafio 18.000 28.000

2 dormitorio 1 bafo 20.000 30.000
2 dormitorios 2 bafos 22.000 32.000
3 dormitorios 2 bafios 24.000 34.000
3 dormitorios 3 bafios 26.000 36.000
4 dormitorios 2 bafios 28.000 38.000
4 dormitorios 3 bafios 30.000 40.000

Fuente: Elaboracion propia.

El servicio de planchado, el cual va anexado al tipo de aseo simple o full, se calcula en
base a las unidades de prendas que necesite planchar, la estrategia que se utilizé para
determinar el precio de este servicio, fue igualar los valores a los de la competencia, los

cuales se detallan a continuacién:
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Tabla 11: Valores de precios de servicios de planchado por unidad de prendas de “Casa Limpia”.

Planchado de Precio

Ropa Unitario
Camisas 5700
Blusas 5500
Faldas 5500
Pantalones 5500
Chaguetas 51.000
Shart 5300
Sabanas 51.000
Camisetas 5300
Polera 5500

Fuente: Elaboracion propia.

Se realizard un descuento del 10% del valor del servicio si cliente cancela el mes

completo.

4.7 Estrategia de Distribucion

El servicio se distribuira a través de un canal de nivel cero, es decir, la venta y distribucién
del servicio sera de manera directa con nuestros clientes objetivos. Para esto utilizaremos

los siguientes canales:

e Oficina: La funcion de ésta sera recepcionar los requerimientos de servicio y los
pagos (efectivo o red compra). Ademas de entregar informacién con respecto a los
servicios ofrecidos y dar solucion u orientacion a los temas de postventa.

o Teléfono: A través de este medio se recepcionaran los pedidos y se atenderan las
consultas de los clientes, el pago deberan realizarlo con transferencia bancaria.

o Pagina Web: Esta plataforma permitira entregar toda la informacién referente a los
precios y servicios ofertados. En un formulario se podran solicitar los servicios

requeridos y realizar el pago a través de transferencia electronica o WebPay.
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e Redes Sociales: pagina en Facebook y Twitter, tendrd toda la informaciéon de la
empresa y servicios entregados. Esta plataforma apoyara con informacion sobre

cualquier solicitud o consulta de los clientes.

Estos ultimos dos canales aportardn valor al cliente debido al acceso rapido de la

informacion y orientacion hacia futuras compras.

4.8 Estrategia de Ventas

La estrategia de ventas estd orientada a cumplir los objetivos centrales de la empresa y

que son la base de los objetivos del plan de marketing.

La estrategia principal para lograr los objetivos de ventas del negocio serd generar
relaciones con partner estratégicos, por ejemplo, con administradoras de edificios y
condominios mediante la entrega del respaldo a la gestién de “Casa Limpia” como una
empresa que entrega seguridad y prolijidad a los clientes, de modo de lograr penetracion
en comunidades ubicadas en el mismo sector. De esta manera, se optimiza la logistica de
funcionamiento de la compaiiia, debido a que se disminuyen tiempos de traslados, y se
mejora el rendimiento del servicio. La compafiia ofrecerd a estos partner durante los
primeros 6 meses de funcionamiento la entrega de 1 servicio de aseo simple gratis cada

15 servicios contratados a la compafiia de esa comunidad.

También se incentivara la promocion Boca a boca, es decir, se ofrecerd un 10% de
descuento a las personas que recomienden el servicio, para validar esto los
recomendados deben ser clientes de Casa Limpia, asi en la préxima compra se aplicara

el descuento

4.9 Estrategia de comunicaciones

4.9.1 Marcay elementos de la marca

El concepto central del negocio, es entregar un servicio prolijo, de confianza y seguro de

limpieza domiciliaria part-time, en todos los hogares a los cuales se orientara la empresa.
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El nombre de la marca “Casa Limpia”, refleja el “core-business”, a través de sus
actividades principales que la caracterizan y definen. “Casa” refleja todos los hogares a
los cuales estard orientada la empresa y “Limpia” responden a como sera el servicio que

se entregard, es decir, prolijo, cuidadoso y detallado.

El logo de la empresa simboliza: a) limpieza, a través de los brillos en estrellas sobre la
casa, b) el hogar representado en el fondo de azul, simboliza a todos los hogares
objetivos a los cuales la empresa estaré orientada y c) la onda de color lila, representa la

gama de servicios que cubren las principales necesidades de limpieza del hogar.

Todo lo anterior, en consistencia con el significado de los colores: color azul refleja
frescura, tranquilidad y confianza. El color morado transmite la transformacion y efecto de

limpieza que cubre todo el hogar.

Figura 8: Logo preliminar de “Casa Limpia”.

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe destacar que este logo es una propuesta inicial y sera trabajado y desarrollado en

detalle como parte del plan de marketing de la compainia.

4.9.2 Publicidad

A través de un “focus group®”

realizado a los clientes que se ajustan a los perfiles
definidos, se determin6 que los medios por los cuales se informaban estos clientes son: la
radio, los noticieros de la televisiéon, Internet y los medios de prensa escrito. De los
encuestados, la mayoria esta suscrita a la tercera y ademas escuchan bastante radio, de
los medios radiales se mencionaron varias opciones, pero la decisiébn se ajust6 al

presupuesto de marketing asignado y a los perfiles de los clientes:

2 Detalle del desarrollo en anexo N° 19.
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Medio Prensa Escrita: Dado el segmento de mercado objetivo definido por la
compaiiia (ABC1.C2), hemos estimado que la publicidad escrita se realice a través
de anuncios impresos en diario La Tercera, dado que de acuerdo al informe
Tarifario 2012/2013/2014 de dicha compafia, un 64% de sus lectores
corresponde al perfil de clase media — alta (ver anexo N° 10). El aviso se emitir4
un domingo al mes en las péaginas centrales, el que tiene un monto mensual
estimado de $300.000.

Medio Radial: al igual que la publicidad en medio escrito, se ha elegido la radio
Play.fm para realizar la publicidad radial dado su segmento de radioescuchas?®. Se
consideran campafias publicitarias en este medio cada 3 meses durante 1
semana.

Medio Gréfico: Los primeros 3 meses de funcionamiento se realizara una fuerte
campafia para dar a conocer la empresa a través de la entrega de flyers en
edificios, casas y municipalidades.

Internet: Se realizara campafia a través de la pagina de la empresa, donde se

daran a conocer los servicios ofrecidos.

Promocion de Venta

Promocién asociada a la captura de clientes en edificios, tal como se explica
en la estrategia de ventas, se ofrecen promociones de servicios gratis por meta
de venta cumplida a los partner estratégicos.

Incentivo de recomendacioén, en aquellos edificios donde no se logre establecer
relaciéon estratégica con los partner se realizaran promociones de incentivos de
ventas por recomendacion entregadas por los conserjes. En este caso, es
necesario que la venta registre el referido para llevar un control. Se
estableceran metas de incentivos de promocion por recomendacion de
aproximadamente el 5% cada 10 servicios contratados.

Para los clientes que contraten el servicio de aseo simple + planchado, 1 vez a

la semana, por todo un mes. Se ofrecera un servicio simple gratis.

2 ver detalle en anexo N° 11
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iv.  10% de descuento por contratar por segunda vez el servicio de aseo full +

planchado, al mes siguiente de contratado el primer servicio.

4.9.4 Marketing Directo

Se utilizara el correo electrénico y pagina Web con los clientes. También se dispondré
en la pagina Web, de un chat en linea, para facilitar la comunicacién con éste. El
cliente podra solicitar los servicios a través de formulario, posterior confirmacion de
registrado el servicio. Esto nos permite aclarar las consultas directamente, y es un
medio muy utilizado por los clientes. También se contratard un Comunity Manager
dedicado exclusivamente a la promocion del servicio a través de las redes sociales,

especificamente Facebook y Twitter.

4.9.5 Presupuesto de implementacion del Plan de Marketing.

Se estima un presupuesto inicial, el cual considera una serie de actividades necesarias
antes de partir con el funcionamiento de la empresa. Este esta considerado como parte de

la inversidn inicial de la compaifiia y se detalla a continuacion:

Doris Alvarez — Glenda Soto
45



®
WECONO.\AU\\"
4INEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Universidad de Chile — MBA Weekend
Plan de Negocios

Tabla 12: Presupuesto inicial de plan de marketing afio 1.

Presupuesto Inicial PMKT Valor
(ARo 1) (PChS)

Marca
Disefio Logo $70.000
Mix de Promocidn
Flyes | ___ _ _| _ $1800000 _ _
Merchandising $ 1.680.000
Bonos por referidos $2.000.000
Publicidad radial $ 3.000.000
Publicidad diario_ _ _ _ _ _| _ $3.600.000 _ _
Comunity Manager Promocion
] $1.200.000
Lanzamiento
Pagina Web
InscripciondeNIC | _ _ $53.000 _ _ _
Desarrollo Pag WEB S 150.000
Hosting ilimitado $150.000
Total $13.703.000

Fuente: Elaboracion propia.

Los conceptos del mix de promocion que se indican corresponden a los gastos

estimados para el primer afio de funcionamiento.

4.10 Métricas e indicadores del plan de marketing

Los recursos para el presupuesto anual del plan de marketing, estan definidos con

actividades del mix de promocion y se estima que se contempla desde el 4% a un 1% de

las ventas a partir del segundo afio de funcionamiento?.

Para hacer cumplir dicho presupuesto se han definido distintas métricas e indicadores que

permitiran ir monitoreando el avance del plan de marketing.

Las métricas son:

v’ Satisfaccion de los clientes

v' Cumplimiento del plan de Ventas

%5 ver detalle en anexo N° 12
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v Reuvision plan estratégico

v" Revision de crecimiento y expansion.

Tabla 13: Métricas de control para el plan de marketing de “Casa Limpia”.

Plan Accion Metricas Plazos Responsables Periodicidad
<60% Mal
. . o o o .
Encuesta s?tlsfacuon de Entre 60Ay99/: Bien Ql-2015 Gerente Comer.ual/ Mensual
clientes >90% Optimo Gerente Operaciones
Elaboracion plan de .
EBITDA/ROE Ql-2015 Gerente Operaciones Mensual
ventas
Revision plan estratégico EBITDA Q4 -2015 Gerente Comercial Semestral
Revision crecimientoy | Organigrama/% crecimiento de Gerente Comercial/
. Q3 -2015 X Semestral
expansion comunas Gerente Operaciones

Fuente: Elaboracion propia.

Doris Alvarez — Glenda Soto
47



"

ECDNOMTAY
Y4 NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Universidad de Chile — MBA Weekend
Plan de Negocios

7 CAPITULO: PLAN DE IMPLEMENTACION

7.1 Estrategia de Desarrollo

Es importante destacar que durante al menos el primer semestre de funcionamiento de la

compafiia, se contempla realizar solo servicios en el sector de Santiago Centro con la

finalidad de recopilar informacioén relevante para el funcionamiento de la compafia

respecto de rendimiento, tiempos de desplazamiento, satisfacciébn de los clientes y

comportamiento esperado de los colaboradores. Después de esta etapa piloto se

contempla continuar progresivamente cada 2 meses, ampliando la cobertura primero

hacia la comuna de Providencia, después Nufioa y finalmente Las Condes. Se espera

entonces finalizar el primer afio atendiendo todas las comunas del area de cobertura.

La estrategia basica para implementar el plan de negocio de la compafia posee al menos

4 etapas previas al inicio de actividades:

a)

b)

d)

Implementar plan de marketing, en lo relacionado con la comunicacion: primero
definir plan publicitario mediante el disefio del logotipo y slogan de la compaifiia.
Contactar a los medios de promocién como radios y diarios definidos en el plan de
marketing. Gestionar plan de trabajo para el” comunity manager” fijando metas y
programacion para el afio de trabajo.

Implementar soporte web, oficinas y aspectos legales vy tributarios, esta etapa se
realiza en paralelo a la anterior. Se inicia con la implementacion de oficinas
(arriendo, muebles y sistemas informéaticos) y sistemas de soporte web (creacién
de la pagina web). Se realiza contacto con la empresa de colaboracion externa en
temas contables y se gestiona el giro de la empresa.

Plan de reclutamiento de personal, los socios revisaran y definirdn los perfiles del
personal administrativo clave (asistente y planificador) de acuerdo a los
requerimientos de los proceso de la empresa. En paralelo se generardn los
contactos necesarios y promocién para el posterior inicio de entrevistas y estudios
de antecedentes de los colaboradores.

Plan de Gestiébn Comercial, en base a las negociaciones y generacion de alianzas
estratégicas, con los partners estratégicos. Esta actividad la realiza el Gerente

Comercial
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Posterior a estas tareas se inicia la etapa de seguimiento durante el inicio de actividades.

La idea fundamental es realizar evaluaciones trimestrales de la implementacion del

proyecto y realizar los ajustes y/o modificaciones necesarios dentro de los presupuestos

establecidos.

Seguimiento de Planificacion, el gerente de operaciones realizara un analisis del
proceso de planificacion para procurar la 6ptima ejecucion de este.

Seguimiento de gestion comercial, el gerente comercial y finanzas debe realizar un
seguimiento a las relaciones comerciales con los partners estratégicos.
Seguimiento de reclutamiento de personal, el gerente de operaciones debe
verificar el funcionamiento de la planta de colaboradores y evaluar los
requerimientos de personal del negocio durante al menos los 6 meses de
funcionamiento de la compafiia.

Seguimiento plan de marketing, el gerente comercial debe verificar que los
requerimientos de marketing establecidos durante la implementacion son

suficientes y si es necesario debe realizar modificaciones.

7.2 Carta Gantt y Requerimientos de Recursos.

En el anexo N° 16 se presenta la carta Gantt de implementacién del negocio y los

requerimientos de recursos financieros y humanos para cada etapa.
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9 CAPITULO: SUSTENTABILIDAD Y RESPONSABILIDAD SOCIAL

9.1 Mapa de Stakeholders.

A continuacion se presenta el mapa de Stakeholders de la compainiia, el cual se mide en
base a los siguientes criterios: influencia que tienen sobre la compafiia y la prioridad que

la compainiia tiene sobre ellos.

Figura 9: Mapa de Stakeholders para “Casa Limpia”.
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Gobierno
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Fuente: Elaboracion propia.

9.2 Valores éticos del negocio

El valor ético principal de “Casa Limpia’ es “generar relaciones de confianza con el

cliente” para lo cual se fomentaran en la compaiiia las siguientes actividades orientadas a:
Los colaboradores, enfocado en que son el recurso mas importante:

v' Las remuneraciones e incentivos a los colaboradores son mas beneficiosos
gue la competencia.
v" Mejora de las condiciones laborales (incluida la seguridad y salud laboral).
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Elaboracion de un protocolo de bienvenida a la empresa.
Difusion de las condiciones sobre conciliacion familiar y laboral.
Aplicacion de programas de salud y bienestar, como dejar de fumar.

Fomentar el desarrollo de carrera dentro de la empresa.

Los clientes, enfocado en crear confianza con la marca:

v

Servicio de postventa o atencién al cliente, con posibilidad que el cliente
presente sugerencias y reclamaciones.

Disponer de un contacto (teléfono, correo, direccion fisica) visible, para
comunicarse con el cliente de forma fluida.

Garantizar la calidad y seguridad del servicio de la empresa, mediante
certificaciones de calidad y ofrecer tecnologia para monitorear el servicio.
Premiar la fidelidad de los clientes con descuentos, promociones, participacion

en eventos, etc.

Los proveedores, enfocado en trabajar con provedores responsables:

v

v
v

Reforzar las actuaciones éticas en la relacién con los proveedores y la
competencia.
Cumplir con el pago a proveedores en los plazos acordados.

Buscar acuerdos laborales permanentes con los proveedores.

Al medio ambiente:

v
v
v

Potenciar el uso del transporte publico entre el cuadro de personal.
Reciclar materiales de limpieza dentro de la empresa.
Apostar por la eficiencia en los servicios: optimizar el uso de materiales y

generar conciencia con el uso de los recursos del cliente (luz, agua, gas, etc).

En cuanto a los valores corporativos, que la compafiia considera relevantes son:

e Comunicacion, hacia, desde y entre los colaboradores y el equipo administrativo

como la base de una relacién de confianza.

e Compromiso, como influye el “como” hacemos el trabajo en los resultados de la

compafia (sentirse parte de la compafiia).
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9.3 Determinacion de impactos sociales, ambientales y econdmicos

Todas las actividades que se emprendan como empresa tendran un impacto en la
sociedad, en el medio ambiente, y a nivel econémico. Por lo cual, es importante estar

siempre alineados y generar confianza con todos los grupo de interés.

e A nivel social, principalmente la empresa sera vista como una fuente generadora
de empleos; se responsabilizara de los &mbitos legales y sociales de los contratos
y de cumplir con todas las normas laborales de los colaboradores.

e A nivel econdmico, la empresa generara nueva inversion y oportunidades de
negocio para un sector del mercado (proveedores/clientes).

e A nivel ambiental, la empresa se preocuparad de utilizar el transporte publico,

evitando congestionar y contaminar la ciudad con un vehiculo mas.

La empresa siempre estara en regla con el cumplimiento de las normas laborales,

sociales, de salud y de seguridad.
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10 CAPITULO: ANALISIS DE RIESGOS

En la siguiente tabla se muestran los principales riesgos identificados para la compaiiia y

su plan de mitigacion.

Tabla 14: Resumen de principales riesgos de la compaifiia.

Riesgos Tipo Plan Mitigacion
En la operacion financiera, se considera
Rotacion de personal Interno gue un 50% del personal va a rotar.
Atractivos sistema de incentivos.
Realizacion de encuestas de calidad a los
) o clientes.
Calidad del servicio Interno L
Planes de capacitacion para los
colaboradores
Se optimizard la asignhacibn de los
Tiempos de ocio Interno servicios, para evitar perder muchas horas
en los traslados.
Tiempo perdido por no _ o _
] . ) ] » Considerar en operacion financiera un 20%
ejecucion o insatisfaccion o _ N
. Interno de pérdidas en los ingresos por politicas de
del servicio entregado ] ) o
. . garantias del cumplimento del servicio.
(garantias del servicio)
Entrada de competidores Diferenciarse de los competidores por la
o Externo
indirectos propuesta de valor
_ Ofrecer promociones y descuentos para
Empleadas particulares _
_ _ Externo asegurar que el cliente vuelva a contratar el
bajen sus tarifas o
servicio.
Desaceleracion de la Considerar reduccion de precio de los
i Externo o
economia servicios para fomentar el consumo.
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11 CAPITULO: CONCLUSIONES

A través de todos los andlisis realizados se observd que implementar la empresa “Casa

Limpia” es factible, tanto comercial como financieramente.

En el analisis de la industria se concluye que la industria era poco atractiva, y altamente
competitiva (analisis de fuerzas competitivas). Sin embargo, se decide ingresar dado el
analisis del tamafio de mercado de alrededor de $116.075 miles de millones de pesos
chilenos. Dicho lo anterior, se fij6 como objetivo el que, a pesar que la compafia se
clasifica como pequefia empresa, se trabajard para lograr un crecimiento promedio de

40% anual en ingresos por ventas.

“Casa Limpia” ingresa al mercado sustentado en la potente propuesta de valor de la
empresa gue tiene como principales atributos la entrega de seguridad, calidad y confianza
en sus servicios. Esto responde directamente a las preferencias y necesidades de los

clientes. Estos atributos marcan ademas nuestras ventajas competitivas.

Financieramente, se evalu6 la implementacion de la compafiia en base a dos escenarios
probables de funcionamiento, no obstante, se decide ingresar con aquel modelo financiero
que permite controlar mayormente los riesgos y que ademas, permite entregar al cliente
atributos de flexibilidad horaria, el que corresponde al modelo de funcionamiento de

“media jornada”.

En términos econdmicos, la compafia posee una tasa interna de retorno del orden del
55% muy superior a la tasa de descuento proyectada para el analisis y el retorno de la

inversion que se proyecta a 4 afos.

En cuanto al andlisis de riesgos, los mas importantes son los de origen interno como por
ejemplo, la alta rotacién del personal, deficiencias en la calidad del servicio y los posibles
tiempos de “ocio” en traslados (logistica). Todos estos se minimizan al tener un buen plan
de mitigaciébn, como por ejemplo, contemplar estimaciones de costos para rotacion de

personal, controles de calidad y una éptima gestién de planificacion de trabajos.

Creemos que “Casa Limpia” es una compaiiia que tiene proyeccién de funcionamiento

mas alla de los 5 afios analizados en este estudio, para ello requiere manejo del “know

Doris Alvarez — Glenda Soto
54



CONOMIAY | Universidad de Chile — MBA Weekend

I .
mmmsGr s | Plan de Negocios

how” del negocio y aversion al riesgo dado que el retorno de la inversion es lento, pero

con altos indices de recuperacion.
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12 CAPITULO: ANEXOS

12.1 Anexo N°1

Figura 10: Macro-segmentacion de la industria

Alimentacién CALIDAD DE
VIDA

Servicio Domestico

Servicios Basicos

Actividades Deportivas

Fuente:Elaboracion propia, en base a andlisis de tendencias.

12.2 Anexo N° 2

Figura 11: Grafico Producto Interior Bruto Chile.
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Fuente: (Mundial, 2013)
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Figura 12: Gasto de consumo final de los hogares en % anual

Fuente: (Mundial, 2013)
12.3 Anexo N° 3

Figura 13: Empleados de mas de 15 afios en region metropolitana de Chile
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Fuente: (Social M. d., 2011)
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Tabla 15: Ocupados de mas de 15 afios en Region Metropolitana por Sexo.

CASEN 2011
OCUPADOS DE 15 ANOS Y MAS POR ZONA, SEGUN REGION, SEXO Y CATEGORIA OCUPACIONAL
Regi6 S Cat ia Oc : | Zona
gion exo ategoria Ocupacional Urbana Piral Total
Patrén o empleador 37.050 524 37.574
Trabajador por Cuenta Propia 342.528 13.110 355.638
Empleado u obrero 1.238.594 47.934 1.286.528
Hombre Servicio Doméstico 14.946 2.445 17.391
Familiar no remunerado 6.552 0 6.552
FEAA. 30.075 514 30.589
Total 1.669.745 64.527 1.734.272
Patrén o empleador 16.556 509 17.065
Trabajador por Cuenta Propia 256.661 5.363 262.024
Empleado u obrero 830.980 16.021 847.001
Region Metropolitana Mujer Servicio Dom éstico 171.185 4.893 176.078
Familiar no remunerado 6.477 0 6.477
FRAA. 10.987 0 10.987
Total 1.292.846 26.786 1.319.632
Total 2.962.591 91.313 3.053.904
Empleado u obrero 2.069.574 63.955 2.133.529
Trabajador por Cuenta Propia 599.189 18.473 617.662
Total Servicio Doméstico 186.131 7.338 193.469
Patrén o empleador 53.606 1.033 54.639
FF.AA. 41.062 514 41.576
Familiar no remunerado 13.029 0 13.029

Fuente: (Social M. d., 2011)
12.4 Anexo N° 4

Figura 14: Mujeres ocupadas en servicios domésticos

Mujeres Ocupadas en Servicio Doméstico relacion a PEA
(%)

o Servicio Doméstico puertas afuera
o Servicio doméstico puertas adentro

1990 1994 1998 2000 2006

Fuente: CASEN

Entre 1990 y 20086, el porcentaje de mujeres ocupadas en servicio doméstico
en relacion al total de la poblacion femenina econémicamente activa disminuyo
de un 18,3% en el 90 a un 12,9% en el afo 2006.

Fuente: (Sincatrap, 2006)
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12.5 Anexo N°5
Encuesta N° 1: Preferencia de los clientes de servicios domésticos.

Esta encuesta fue realizada en Diciembre del 2013 a través del sistema “Survey Monkey”
de encuestas gratuitas en internet. Fue contestada por un universo de 66 personas, no
obstante no todos los encuestados contestaron todas las preguntas. Dado que el formato
de sistema SurveyMonkey gratuito no permite ser descargado, hemos traspasado la
informacion a planillas Excel para poder trabajar los resultados (el formulario de preguntas

puede ser visualizado en el siguiente link, https://es.surveymonkey.com/s/9XFQNBJ ).
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Tabla 16: Detalle informacion recopilada en encuesta N° 1.

P8
SIM PROF PLAN
I usted mismo omitio omitio omitio 0 lo recibe Seguridad | si | no no 15-20 1 Stgo Soltero 31
Per2 part time 1vez [recomendaciones| 1hab 1 bafio 0| copia llave Calidad [ si [ si si 15-20 1 Stgo Soltero | 45
Per3 part time todos dias avisos 3 0 mas 2| copia llave Calidad no si si 15-20 4 Nufioa Casado 35
Per4 part time lvez recomendaciones 3 0 mas 1|Ilave conserje| Seguridad | no si si 20-25 3| Las Condes Casado 41
Per5 part time todos dias [ recomendaciones 3 omas|3 omas| copiallave | Confianza | no si si 20-25 5|Providencia| Casado 47
Per6 part time 2 omas |recomendaciones 3 0 mas 0| copia llave Calidad No | si no 15-20 2 Stgo Casado 38
LIyl usted mismo 2 omas |recomendaciones| 2hab 2 bafios 0|llave conserje| Confianza | no | si no 15-20 1[Providencia| soltero 35
Per8 parttime [todos dias|recomendaciones 3 0 mas 2| copiallave | Seguridad | no| si no 15-20 4|Providencial casado | 39
LYEN usted mismo 1vez omitio 2hab 2 bafios 0| lorecibe Seguridad | si | no si 15-20 1 Stgo Soltero | 35
LS00 un familiar 1 vez omitio 1lhab 1 bafio 0| copiallave | Confianza | no| si si 15-20 2|Providencia| casado | 70
Perll parttime |todos dias avisos 3 0mas 1| lorecibe Seguridad | si | si si 15-20 3| Las Condes | Divorciado| 45
[ESPY  parttime 2 o mas |recomendaciones 3 o mas 2| copiallave | Seguridad | si | si si 15-20 5| Rufioa Casado | 42
¥ EY usted mismo [ 2 omas internet 3 0omas 0 esta en casa [flexibilidad| no | si no 15-20 2| Las Condes | Divorciado| 46
[ I&¥ W puerta adentro | todos dias internet 3 0 mas 1 omitio Calidad no | si no 15-20 2 Nufioa Casado 41
Per15 part time 1vez recomendaciones | 2hab 1 bafio 0 lo recibe Confianza [ no | si si 15-20 1 Stgo Soltero 37
Perl6 parttime 1vez |recomendaciones 3 0mas 1|llave conserje| Seguridad | no | si si 15-20 3|Providencia| cCasado | 67
LSVl  parttime lvez recomendaciones | 2hab 2 bafios 0| copiallave | Seguridad | si | si si 15-20 2| Las Condes | sSoltero | 34
[EFEY parttime [todos dias|recomendaciones 3 0 mas 1 omitio Seguridad | si | si si 15-20 3|Providencia| cCasado | 80
BN  parttime 2 o mas |recomendaciones 3 0 mas 2| copiallave | Seguridad | no| si si 15-20 4| Las Condes [ casado | 43
Per20 part time 1vez |recomendaciones 3 0mas 0| lorecibe Seguridad | no | si si 15-20 1|Providencia | Divorciado| 48
LIP58 usted mismo 2 omas |recomendaciones| 2hab 2 bafios 0| copiallave | Seguridad | no | si no 15-20 2 Stgo Casado 35
[ L@ ¥ M puerta adentro [ todos dias | recomendaciones 3 0 mas 2 omitio Calidad no | si si 15-20 5 Nufioa casado 32
Per23 part time todos dias | recomendaciones 3 0 mas 1| copiallave | Seguridad | no | no si 15-20 3 Nufioa Casado 43
LE#ZY puerta adentro [todos dias | recomendaciones 3 0 mas 2 omitio Confianza | si | si si 15-20 4| Las Condes [ casado | 76
E#3Y puerta adentro [todos dias | recomendaciones 3 0 mas 1| copiallave | Seguridad | si | si si 20-25 3| Rufioa casado | 81
Per26 parttime 2 omas |recomendaciones 3 0 mas 1| copiallave Calidad no | si si 15-20 3 Nufioa casado 72
Per27 part time 1vez |recomendaciones 3 0mas 2| copia llave Calidad | no | si no 20-25 4|Providencia| cCasado | 43
L2 usted mismo 1 vez recomendaciones | 1 hab 1 bafio 0| copiallave | Seguridad | no | si si 15-20 1 stgo Divorciado| 41
[EPLY usted mismo | 2 omas |recomendaciones 3 0 mas 0| lorecibe Seguridad | si | si si 15-20 2|Providencia| Soltero | 38
LEEDN usted mismo | 2 o mas |recomendaciones | 2hab 2 bafios 1| esta encasa | Seguridad | si | si si 15-20 3| RNufioa |Divorciado| 46
LITENN usted mismo 2 0 mas omitio 2hab 2 bafios 0 omitio Seguridad | no | si no 20-25 1 Stgo Divorciado| 34
Per32 parttime |todos dias|recomendaciones 3 0mas 1| copiallave | Seguridad | no | si no 15-20 3|Providencia| cCasado | 42
LETEEN usted mismo 2 o mas omitio 3 omas 1 omitio Calidad no | si si 15-20 3 Nufioa casado 39
HELY usted mismo |todos dias omitio 2hab 1 bafios 0 omitio Confianza [ no| si no 15-20 1|Providencia|  Viudo 71
LEERY puerta adentro [todos dias | recomendaciones 3 0 mas 2| lorecibe Seguridad [ no | si si 15-20 4| Las Condes | Casado | 39
LEETN usted mismo |todos dias omitio 2hab 2 bafios 1 omitio Confianza [ no | si si 15-20 3 Stgo Casado | 51
[ZIEYM puerta adentro | todos dias | recomendaciones 3 0 mas|3 o mas lo recibe Confianza | no | si si 20-25 5 Nufioa Casado 45
Per38 parttime todos dias [ recomendaciones 3 0 mas 2| copiallave | Seguridad | no si no 15-20 4|Providencia| Casado 40
LN usted mismo | 2 omas |recomendaciones| 1hab 1 bafio 0| esta encasa | Confianza | no| si si 15-20 2 Stgo Soltero 35
LEGN usted mismo 2 o mas |recomendaciones 3 0 mas 0| copia llave Calidad no| si no 15-20 1|Providencia Viudo 75
LEIZSN  parttime [todos dias|recomendaciones 3 0 mas 1| estaencasa | Calidad |no| si si 15-20 3| Las Condes [ casado | 45
LYY usted mismo [todos dias |recomendaciones | 2hab 1 bafios 2| copiallave Calidad [ si | si si 15-20 4 Stgo Casado | 41
LEZEY usted mismo 1vez [recomendaciones| 2hab 1 bafios 0 omitio Calidad si | si si 15-20 1| Las Condes | Soltero | 32
Pera4 part time 1vez |recomendaciones| 2hab 2 bafios 0| copiallave | Seguridad | si | si si 15-20 2| Las Condes | soltero | 43
LHZEY usted mismo | 2 omas [recomendaciones 3omas|3omas| lorecibe Calidad | no| si si 15-20 5[Providencia| casado | 44
LY usted mismo [ 2 0 mas |recomendaciones 3 0omas[3 omas| estaencasa Calidad no [ si si 15-20 5 Stgo Casado | 55
Perd7 part time 1vez recomendaciones 3 omas|[3 omas| copiallave |flexibilidad]| si si si 15-20 5[ Las Condes Viudo 74
EZEY usted mismo [ 2 omas omitio 2hab 1 bafios 0 omitio Seguridad | si | si si 15-20 1 Stgo Soltero | 31
Per49 part time 1vez recomendaciones | 2hab 2 bafios 0| llave conserje| Seguridad | no | si si 15-20 1 Nufioa Viudo 80
LA usted mismo 1vez |recomendaciones| 2hab 1 bafios 0| copiallave Calidad | no | si si 25 0 mas 1|Providencia| soltero | 30
LETENN usted mismo 2 omas |recomendaciones| 1 hab 1 bafio 1 omitio Seguridad [ no | si no 15-20 2 Stgo Casado 34
Per52 parttime 2 omas |recomendaciones 3 0 mas 0| copiallave | Confianza | no | si si 15-20 2| Las Condes [Divorciado| 42
Per53 familiar 1vez [recomendaciones|2 hab 2 bafios 0| esta en casa |flexibilidad| si | si No 15-20 2| Rufioa Soltero | 35
Per54 part time 2 omas |[recomendaciones 3 0mas 1| copiallave | Seguridad | no | si si 20-25 3|Providencia| casado | 39
Per55 part time 2 omas [recomendaciones 3 0mas|3o0mas| estaencasa | Seguridad | si | si No 15-20 6|Providencia| cCasado | 50
LELEA usted mismo 1 vez recomendaciones 3 0 mas 0| esta encasa | Seguridad | si si si 20-25 2 Nufioa Divorciado| 42
Per57 familiar todos dias [recomendaciones 3 0mas 1| esta en casa Calidad no| no si 15-20 3 Nufioa Casado | 34
[EEEY parttime [todos dias|recomendaciones 3 0 mas 2| copiallave Calidad | no| si si 15-20 4|Providencia| casado | 43
Per59 part time 1vez recomendaciones | 2 hab 2 bafios 0 lo recibe Calidad no | si si 15-20 1 Nufioa Soltero 31
L0 puerta adentro [ todos dias | recomendaciones 3 0 mas 0 omitio Seguridad | no si si 15-20 2| Las Condes Casado 50
Per61 part time 2 omas |[recomendaciones |2 hab 1 bafios 0| copiallave Calidad si | no si 15-20 2|Providencia | Divorciado| 35
Per62 familiar 2 0 mas omitio 2 hab 2 bafios 0 omitio Calidad | no | si si_| 250mas 2[Providencia| casado | 29
LEIGEN usted mismo 1vez recomendaciones 3 0 mas 0| esta encasa | Seguridad [ no| si no 15-20 2|Providencia| Casado 31
Per64 part time todos dias | recomendaciones 3 omas|3 omas| copiallave | Seguridad | ho| no no 20-25 6| Las Condes Casado 53
Per65 part time 2 omas |[recomendaciones 3 0mas 1| esta encasa | Seguridad | si | si si 20-25 3|Providencia| Soltero | 37
LG usted mismo 1vez recomendaciones [ 2 hab 2 bafios 0 lo recibe Seguridad | si no si 15-20 1 Nufioa Soltero 37
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Pregunta N° 1:

éComo realiza la limpieza del hogar ?

Respuestas Porcentaje Cantidad
a Lorealiza usted mismo 36,4% 24
b Tieneservicio domestico puertas adentro (nana puertas adentro) 10,6% 7
¢ Tieneservicio domestico part-time (nana por dias) 47,0% 31
d Lorealiza un familiar (mama, tia, etc. no remunerado) 6,1% 4

Pregunta N° 2:

éCuantas veces realiza esta actividad a la semana?

Respuestas Porcentaje Cantidad
1vezalasemana 32,3% 21
2 o mas veces a la semana 35,4% 23
todos los dias (ajustado a la jornada laboral) 32,3% 21

Pregunta N° 3:

Como contrata los servicios de aseo?

Respuestas Porcentaje  Cantidad
Agencias de empleo 0,0% 0
Internet 3,5% 2
Recomendaciones 93,0% 53
Avisos 3,5% 2

Pregunta N° 4:

Favor indicar cantidad de habitaciones

gue mas se asemeje a las de su hogar.
Respuestas Porcentaje  Cantidad
1 hab +1 bafio 9,09% 5
2 hab +1 bafio 13,64% 9
2 hab +2 bafio 13,64% 11
3 hab o mas + 2 bafios o mas 61,36% 40
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Pregunta N° 5:

Favor indiquenos cuantos nifos viven en su casa

N° de niilos Porcentaje Cantidad
0 46,97% 31
1 25,76% 17
2 16,67% 11
3 o mas 10,61% 7

Pregunta N° 6:

acceso a su domicilio actualm

Si tiene servicio domestico esporadico, como resuelve el

ente?

Respuestas Porcentaje Cantidad

Usted abre la puerta, lo recibe y lo deja realizando
las labores 21,15% 11
Deja la llave en conserjeria para que sean retiradas
eingresen a su casa. 7,69% 4
Entregd una copia dela llave (esto supone que tiene
confianza con la persona). 50,00% 26
Usted estd presente mientras realizan el servicio en
su casa. 21,15% 11

Pregunta N° 7:

buscaria que le entregue?

Si hubiera una empresa para contratar servicios de limpieza, que

Respuestas Porcentaje Cantidad
Confianza (puntualidad y cumplimiento de
horarios) 15,15% 10
Seguridad (que no existan hurtos) 50,00% 33
Flexibilidad (amplia oferta de horarios para
efectuar el servicio) 4,55% 3
Calidad (entrega de un servicio impecable)

30,30% 20

Doris Alvarez — Glenda Soto
62




ECONOMDW
N4NEGOCIOS

UMNIVERSIDAD DE CHILE

Universidad de Chile — MBA Weekend
Plan de Negocios

Pregunta N° 8:

Que servicios domesticos le gustaria tener
disponibles para contratar?
Aseo simple (solo superficies) 8,14% 21
Aseo profundo 22,87% 59
Lavado 9,69% 25
Planchado 18,60% 48
Limpieza de vidrios 14,73% 38
Preparacién de alimentos 7,36% 19
Jardineria 5,81% 15
Limpieza piscinas 3,49% 9
Lavado vehiculos 9,30% 24

Pregunta N° 9:

Pensando en servicio part-time, Cuanto
estaria dispuesto a pagar?

Respuestas Porcentaje Cantidad

15 mil a 20 mil 81,82% 54
20 mil a 25 mil 15,15% 10
25 mil o mas 3,03% 2

Pregunta N° 10:

¢Cuantos integrantes componen su
hogar?
1 24,2 16
2 25,8 17
3 22,7 15
4 13,6 9
5 10,6 7
6 3,0 2
7 0 mas 0 0
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En que comuna vive actualmente

Respuestas Porcentaje Cantidad
Las Condes 21,2 14
Santiago 21,2 14
Nufioa 24,2 16
Providencia 33,3 22

Indique su estado Civil

Respuestas Porcentaje | Cantidad
Soltero 24 16
Divorciado 14 9
Casado 56 37
Viudo 6 4

Indique su edad
Respuestas Porcentaje Cantidad

0-20 0 0
21-35 29 19
36-59 56 37
60 o mas 15 10

Encuesta de satisfaccion del servicio de la competencia

Esta encuesta fue realizada dentro del mes de Marzo 2014, a través de via telefénica y se

realizé a 6 personas que tomaron los servicios de los 3 principales competidores.

Las preguntas realizadas son las siguientes, (medicion segun escala de Likert 1 a 7):

i. ¢Como calificaria la prolijidad del servicio entregado?

ii. ¢Como calificaria la seguridad (asegurar que no se produciran robos) que le

entrego la empresa al contratar el servicio?
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ii.  ¢Como calificaria la confianza (puntualidad) del servicio?

En esta tabla se muestran los promedios de cada servicio y se incluye a Casa Limpia,

proyectando a donde queremaos posicionarnos.

Tabla 17: Promedio resultados encuesta satisfaccion servicios de la competencia

Hogar Impegue Cleaning Vip  Aseo a Domicilioc  Casa Limpia

Puntos Criticos Peso Nota Resultado MNota Resultado MNota Resultado Nota Resultado
Prolijidad del servicio 0,3 5 1,5 & 1,8 4 1,2 5 1.5
Seguridad (No rohos) 0,5 3 1,5 5 25 3 1.5 6 3
Confignza (Puntualidad) | 0,2 5 1 & 1,2 ] 1,2 5 1
Tota 1 4 B 4 6

12.7 Anexo N° 7

Calculo de Tamano de Mercado.

Tabla 18: Resumen de estimaciones para el calculo de tamafio de mercado de la industria de servicios
domésticos de limpieza en las comunas de Las Condes, Nufioa, Providencia y Santiago.

Aiho 2014
Total Hogares 302.657
Requerimientos Esperados al Afio 6.827.950
Tamafio Mercado (*)
Total en Pesos Chilenos MMS $116.075
Total en Dolares Americanos MUSDS $215
DATOS
% de Hogares que utiliza servicios domestico (*) 47%
Requerimiento de Servicios por Hogar Mensual (**) 4
Valor promedio servicio mercado (***) $17.000
Precio Délar Promedio 2014 $ 540

(*) de pregunta N°1 - Encuesta N° 1- Anexo N°4
(**) de pregunta N°2 - Encuesta N°1- Anexo N°4
(***) de prequnta N°9 - Encuesta N°1- Anexo N° 4

Doris Alvarez — Glenda Soto
65



"
ToMECONOMIAY
Y4NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Universidad de Chile — MBA Weekend
Plan de Negocios

12.8 Anexo N° 8
Encuesta Preferencias Trabajadores Independientes.

Esta encuesta fue realizada personalmente a 8 asesoras del hogar durante los meses de
Marzo y Abril del 2014. Esta informacion fue recopilada en papel dado que fue sin

identificacion de la persona encuestada. Los resultados son los siguientes:

P1: Cuantas horas trabaja a la semana?

Horas Marcar %
10a 20 1 13%
20a30 3 38%
30a40 2 25%
40 0 mas 2 25%

P2: Usted cuenta con un contrato de trabajo?

Estado Cantidad %
Sl 2 25%
No 6 75%

P3 Tiene un solo empleador?

Estado Cantidad %
Sl 5 63%
No 3 38%

P4: Si larespuesta 3 es No, indique en cuantos domicilios

trabaja:
1 5 63%
2 0 0%
3 1 13%
4 1 13%
5 1 13%
6 0 0%
7 0o mas 0 0%
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P5: Si pudiera escoger la forma de trabajar, cual le acomodaria

Tipo de trabajo Marcar

Escoger Horarios 13%
Trabajar por horas 5 63%
Trabajar tiempo completo 2 25%

P6: Qué condiciones de las descritas le acomoda mas por el
servicio de limpieza que usted realiza

Tipo de sueldo Marcar

Sueldo fijo mas imposiciones 50%
Sueldo Base mas comisiones 1 13%
Pago por servicio realizado 3 38%

P7: Le seria atractivo trabajar con un contrato de trabajo y
sueldo base en donde pueda mes a mes incrementar su sueldo
segun su productividad

Estado Cantldad

8%
No 1 13%

P8: Indique entre que rangos esta su sueldo

Tramo ($) Marcar

0-150.000 1 13%
150.000 - 300.000 4 50%
300.000 - 400.000 3 38%
400.000 - 0 mas 0 0%

12.9 Anexo N°9
Proyeccién de crecimiento de hogares.

Se muestra la proyeccion de crecimiento de los hogares de las comunas relevantes
considerando los datos obtenidos de la encuesta Casen 2009 y 2011 y proyectados de

acuerdo a factores de crecimientos lineales.
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Tabla 19: Estimacion del crecimiento de la poblacién de las comunas relevantes

Factores
de Crecimiento (*¥)
Providencia 43817 55.773 14% 81.857 93.024 105.716 120139 136.529 155.156
Las Condes 8.271 92.700 3% 99.843 102.344 104.908 107.536 110230 112.992
Nuioa (***) 49.952 43.600 ' 8% 55.037 59.480 64.283 69.473 75.083 81.145
Santiago 53.160 57.875 4% 65.921 68.845 71.898 75.086 78416 81.894
Total Hogares 235.206 249.948 302,657 323.69% 346,804 3.4 400,258 431,186
(¥)Valores Proyectados

(**) Se realiza factor lineal anual en base al crecimiento mostrado en CASEN 2009-2011
(***) Dato de Nufioa se corrije en base a promedio de Las Condes y Providencia (dado que datos de Casen son erroneos

12.10 Anexo N° 10

Figura 15: Extracto tarifario La Tercera 2012 al 2014

CARACTERISTICAS GENERALES

Perfil de lectores
Promedio Por GSE
338,076
4:25H e
. L 64%
=i 0 OSN e i AbeCe
N Y
J I Por sexo
= s, e T g T vt sho | dormingo 49%
M

i Lo Totl pereto L - Darioge - G Silago Oci-Mar 2012

5
Promedio de circulacion total neta por dia, total pals E] %o
|iEN
160346 -
Por edad
e 6580 6952 66960 b 3%
T = 'l - 55-75
lunes manes | mevoles | pews | emes [ —

j—
28%
40-54

Fuente: (La Tercera, 2014)
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12.11 Anexo N° 11

Figura 16: Extracto tarifario Radio Play.fm

AL aire
Aerosmith Amazing

Agenda Concursos Pregramas ~ Mds_ ~ Q. Buscar_ Ingresar

o 2 Mencién de15"
s 1Frasede 30" en tanda comercial siguiente

Valor mensual:

$ 6.200.000 netos + IVA

Méximo 1 auspiciador por tema

12.- Pauta Libre

Valores netos frase 30":

Horario solicitado: $ 55.000
Horario repartido: $ 48 000

*#* TARIFAS, PROGRAMACION PUEDE ESTAR AFECTO A CAMBIOS.

Fuente: (Radio Play.fm, 2014)

Figura 17: Extracto mercado objetivo Radio Play.fm

__-flegy'-aqumwss SOMOS?

clio Play Fm

de estra

Coberfura: Arica, Iquique, Anfofagasta y La Serena

Fuente: (Radio Play.fm, 2014)
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12.12 Anexo N° 12

Tabla 20: Detalle de distribucién de presupuesto de marketing anual a partir del afio 2 segun
porcentaje de ventas proyectadas.

Presupuesto Anual PMKT %

(Ano 2 a Aiio 5) Ventas
2015 2016 2017 2018

Mix de Promocién

Fvers _ _ _ _ _ ____ | 0,38% | 0,26% | 0,17% | 0,12%_

Merchandising 0,53% | 0,36% | 0,24% | 0,15%

Bonos por referidos 0,64% | 0,43% | 0,28% | 0,18%

Publicidad radial 0,96% | 0,65% | 0,42% | 0,27%

Publicidad diario _ _ _ _ _ | 115% | 0,78% | 051% | 032%_

Comunity Manager 0,38% | 0,26% | 0,17% | 0,11%
Total| 4,04% | 2,74% | 1,79% | 1,12%

Anexo N° 13

Tabla 21: detalle bloques de horarios de servicio de la compaifiia.

SEGMENTO HORA INICIO

Bloque 1 8:30
Bloque 2 12:00
Bloque 3 15:00
Bloque 4 18:00

Tabla 22: Detalle rendimientos de HH esperados por servicio de la compafiia.

TIPO SERVICIO HH
Limpieza Simple 3,0
Limpieza Full 6,0
Planchado (*) 1,0

12.13 Anexo N° 14
Encuesta N° 2 Preferencias de los clientes.

Esta encuesta fue realizada en Abril del 2014 a través del sistema “Survey Monkey” de

encuestas gratuitas en internet. Esta encuesta corresponde a un complemento de la
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encuesta de preferencias del cliente N° 1 mostrada en anexo N° 5. Fue contestada por 22
personas.

Dado que el formato de sistema SurveyMonkey gratuito no permite ser descargado,
hemos traspasado la informacién a planillas Excel para poder trabajar los resultados (el
formulario de preguntas puede ser visualizado en el siguiente link
https://es.surveymonkey.com/s/ZWSGLLR.

Pregunta 1:

Si usted contrara servicios de limpieza part-time
semanalmente de lunes a viernes, é¢que horario preferiria?

Respuestas Porcentaje Cantidad

a apartirdelas 8 AM 54,5% 12
a partir delas 12 AM 31,8% 7
Cc apartirdelas 16 PM 0,0% 0
d apartirdelas 18 PM 4,5% 1
e mees indiferente 9,1% 2
Pregunta 2:
Si contratara servicios de limpieza part-time, éque
forma de pago preferiria?
Respuestas Porcentaje Cantidad
Transferencia eletrénica 77,3% 17
Pago efectivo en oficina 4,5% 1
Webpay 18,2% 4
Pregunta 3:

Si usted contrata habitualmente servicios de limpieza part-time, éque frecuencia de
pago le acomodaria mas?

Respuestas Porcentaje Cantidad
pago cada vez que requiero el servicio (aunque sea semanalmente) 40,9% 9

pago mensual por varios requerimientos de servicios al mes (puede optar a descuento) 59,1% 13
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12.14 Anexo N° 15

Curriculum Socios.

Antecedentes

Nombre Doris Alejandra Alvarez Veloso
Profesién Ingeniero Civil Informatico
Afos de experiencia 10 anos

2014 MBA Universidad de Chile
2004 Ingeniero Civil - Universidad del Bio Bio
2002 Licenciatura en Ciencias de la Ingenieria en Informatica

Detalle Experiencia Profesional

2005  AFP Cuprum - Analista de Procesos
2006  Watt's - Analista de sistemas
2007 Banco de Credito e Inversiones - Lider de Proyectos Tl

Antecedentes ||

Nombre Glenda Nuvia Soto Candia
Profesién Ingeniero Civil
Afos de experiencia 10 afios

2014 MBA Universidad de Chile

2010 Diplomado Direccion de Proyectos - Universidad Adolfo Ibafiez
2004 Ingeniero Civil - Universidad del Bio Bio

2002 Licenciatura en Ciencias de la Ingenieria

Detalle Experiencia Profesional

2005  SalfaCorp - Ingeniero de terreno
2007 AKLS.A - Ingeniero Geotecnico
2008  TranselecS.A - Jefe de Proyectos
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12.15 Anexo N° 16

Tabla 23: Carta Gantt de etapa de implementacion de la compaiiia.
CARTA GANTT SIEMPRE LIMPIO - Requerimiento
Responsable

[ a2 | o [ @ [ @ | a4 | Personal Recursos Financieros
Ljul] ago[ sep | oct | nov] dic|ene [feb [mar | abr| may[jun [ jul [ ago] sep | oct [ nov ] dic|
Etapa 1: Actividades Previas
11 _Implementar plandemarketing _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ | _ Go/eC_ | _ _ _ L\ _ _ || 2Ing Civiles | _Inversion /ltem Presupuesto de marketing _
1.2 _Implementar soporte web, oficinas y aspectos legales y tributarios | _co/ec_ { _ _ _ | _ _ _ _ |\ _ _ {__ _ _ _|__ _ _ _|_____|_ 2Ing.Civiles | _ _ Inversién/Itemimplementacion _ _
1.3 _Plan de reclutamiento de personal GO 1 Ing. Civil Inversion/ Item Capital de Trabajo
1.4 Plan de gestion comercial GC 1 Ing. Civil Inversion/ Item Capital de Trabajo
_Etapa2: Inicio actividades .\ .t 1+ .\
2.1 Seguimiento dePlanificacién  _ _ | ecomgopr__ |\ ___ |- ___L____1____Lt____1 llng.Civil+Tec | _ _ _ _ _ _ FlujodeCaja _ _ _ _ _ _
2.2 Seguimiento de gestion comercial GC/GC-A 1 Ing. Civil +Sec. Flujo de Caja
2.3 Seguimiento de reclutamiento de personal GO 1 Ing. Civil Flujo de Caja
2.4 Seguimiento plan de marketing GC 1 Ing. Civil Inversién /Item Presupuesto de marketing
Glosas:

Gerente Operaciones (GO)
Gerente Comercial (GC)
Asistente Comercial (GC-A)
Encargado Planificacién (GC-P)
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12.16 Anexo N° 17

Tabla 24: Detalle de costo directo Escenario “Media Jornada”

VALOR UF

COSTOS DIRECTOS "SIEMPRE LIMPIO"

DESCRIPCION

SUELDOS
1.1 DIRECTOS

Colaboradores

1.2 OTROS
Leyes Sociales (25%)
Aguinaldo Fiestas Patrias
Aguinaldo Navidad
Transporte
Colacién

1.3 INCENTIVOS
Bono Productividad
Bono Calidad

IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA
Limpiadores
Trapeadores

COSTO POR VENTAS INTERNET
Costo Servicio

Subtotal

Subtotal

Subtotal

Subtotal

Costo por Uso Servicio (2,95%+VA por Transaccion)

ROTACION DE PERSONAL
Finiquitos corto plazo
Finiquitos largo plazo

Subtotal

Subtotal

23500

25
25

gl

gl
unid
unid

MENSUAL

$7.500.000
$7.500.000

$1.875.000

$700.000
$1,000.000
$3.575.000

$500.000

$500.000

$720.000
$750.000
$1.470.000

0,64

$600.000
$800.000

A

Universidad de Chile — MBA Weekend
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$75.000.000
$75.000.000

$18.750.000
$500.000
$1.250.000
$7.000.000
$10.000.000
$37.500.000

$5.000.000
$0
$5.000.000

$7.200.000
$7.500.000
$14.700.000

$180.480
$1.552.113
$1.732.593

$7.500.000

$7.500.000

$109.620.000
$109.620.000

$27.405.000
$525.000
$1.312.500
$7.350.000
$10.500.000
$47.092.500

$5.250.000
$1.200.000
$6.450.000

$10.523.520
$10.962.000
$21.485.520

$189.504
$2.222.819
$2.41233

$8.700.000
$4.640.000
$13.340.000

PROYECTADOS VARIACIONES IPC

2017

$162.729.000
$162.729.000

$40.682.250
$551.250
$1378.125
$7.717.500
$11.025.000
$61.354.125

$5.512.500
$1.260.000
$6.772.500

$14.878.080
$15.498.000
$30.376.080

$198.979
$3.280.534
$3.479.513

$12.915.000
$7.146.300
$20.061.300

2018

$254.214.450
$254.214.450

$63.553.613
$578.813
$1.447.031
$8.103.375
$11.576.250
$85.259.081

$5.788.125
$1.323.000
$7.111.125

$22.135.680
$23.058.000
$45.193.680

$208.928
$5.017.519
$5.206.448

$19.215.000
$17.934,000
$37.149.000

$406.951.493
$406.951.493

$101.737.873
$607.753
$1,519.383
$8.508.544

$12.155.063

$124.528.615

$6.077.531
$1.389.150
$7.466.681

$33.747.840
$35.154.000
$68.901.840

$219375
$7.985.056
$8.204.431

$29.295.000
$33.201.000
$62.496.000

TOTAL COSTO DIRECTO

$13,045.000

$141.432.593

$200.400.343

$284.772.518

$434.153.784

$678.549.060
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Tabla 25: Detalle de costo indirecto Escenario “Media Jornada”

PROYECTADOS CON EL IPC

DESCRIPCION

REMUNERACIONES ADM
Gerente Comercial
Gerente Operaciones
Asistente Comercial
Encargado Calidad
Encargado de Planificacion
Jefe RRHH

Subtotal

GASTO ADMINISTRATIVO
Arriendo oficina

Energia electrica

Agua

Telefono Fijo +Internet
Plan PYME Celular
Insumos de oficina
Seguros

Gas

Aguinaldo Fiestas Patrias
Aguinaldo Navidad

Subtotal
EXTERNOS
Contador Auditor
Soporte Informatico

Subtotal

PUBLICIDAD Y MARKETING
Publicidad radial (*)
Publicidad diario (*)
Merchandising (**)
Promociones

Comunity Manager

Subtotal
OTROS
Capacitacion
Imprevistos
Uniformes
Subtotal

CANT

B R R R R R

gl
gl
gl
gl

MENSUAL
CHS

$2.500.000
$2.500.000
$350.000
$1.000.000
$1.000.000
$1.000.000
$8.350.000

$500.000
$200.000
$80.000
$60.000
$60.000
$100.000
$46.000
$15.000

$1.061.000

$100.000
$50.000
$150.000

$250.000
$300.000
$50.000
$166.667
$100.000
$866.667

$200.000
$30.000

$230.000

CHS

$30.000.000
$30.000.000
$4.200.000
$0
$12.000.000
$0
$76.200.000

$6.000.000
$2.400.000
$960.000
$720.000
$720.000
$1.200.000
$552.000
$180.000
$40.000
$100.000
$12.872.000

$1.200.000
$600.000
$1.800.000

$0
$0
$0
$0
$0
$0

$2.500.000
$2.400.000
$360.000
$0
$5.260.000

CHS

$33.600.000

$ 33.600.000

$4.410.000
$0

$12.600.000
$o0

$ 84.210.000

$7.200.000
$2.520.000
$1.008.000
$756.000
$ 756.000
$1.260.000
$579.600
$189.000
$42.000
$105.000
$14.415.600

$1.260.000
$630.000
$1.890.000

$3.000.000
$ 3.600.000
$660.000
$2.100.000
$1.260.000
$10.620.000

$2.500.000
$2.520.000
$378.000

$2.898.000

CHS

$36.000.000
$36.000.000
$4.630.500
$13.230.000
$13.230.000
$13.230.000
$116.320.500

$7.560.000
$3.000.000
$1.800.000
$793.800
$793.800
$1.800.000
$ 608.580
$198.450
$220.500
$352.800
$17.127.930

$1.323.000
$661.500
$1.984.500

$3.000.000
$3.600.000
$726.000
$2.205.000
$1.323.000
$ 10.854.000

$2.500.000
$2.646.000
$396.900

$3.042.900

CHS

$37.800.000
$37.800.000
$4.862.025
$13.891.500
$13.891.500
$13.891.500
$122.136.525

$7.938.000
$3.150.000
$1.890.000
$833.490
$833.490
$1.890.000
$639.009
$208.373
$220.500
$352.800
$17.955.662

$1.389.150
$694.575
$2.083.725

$3.000.000
$ 3.600.000
$798.600
$2.315.250
$1.389.150
$11.103.000

$2.500.000
$2.778.300
$416.745

$3.195.045

CHS

$39.690.000
$39.690.000
$5.105.126
$14.586.075
$14.586.075
$14.586.075
$128.243.351

$18.334.900
$3.307.500
$1.984.500
$875.165
$875.165
$1.984.500
$670.959
$218.791
$220.500
$352.800
$18.824.780

$1.458.608
$729.304
$2.187.911

$3.000.000
$3.600.000
$878.460
$2.431.013
$1.458.608
$11.368.080

$2.500.000
$2.917.215
$437.582

$3.354.797

COSTO INDIRECTO

$ 96.132.000

$114.033.600

$149.329.830

$156.473.957

$163.978.919
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Tabla 26: Detalle de Inversion requerida

INVERSION INICIAL TOTAL
aifo 0 CLS
IMPLEMENTACION OFICINA
Estacion de trabajo Gerentes (Pack 9)+IVA $809.200
Estacion de Trabajo (Pack 2)+IVA $809.200
Mesa de Reuniones (Pack 15)+IVA $ 285.600
Estantes (pack 18)+IVA $333.200
Sillas (pack 19)+IVA $119.000

sub $2.356.200
IMPLEMENTACION COMPUTACIONAL

Notebook (con SO Windows 7) $1.000.000
PC Escritorio (con SO Windows 7) $1.000.000
Impresoras Color $210.000
Impresora Blanco y Negro $50.000
Office Professional 2013 $1.500.000

sub $3.760.000
IMPLEMENTACION TECNOLOGICA
Kit de camaras IP S 4.500.000
sub $ 4.500.000

PLAN DE MARKETING
Implementar Plan de Marketing $13.703.000
sub $13.703.000

CAPITAL INICIAL REQUERIDO $24.319.200
CAPITAL DE TRABAJO $18.816.036

TOTAL INVERSION ANO 0 $43.135.236

12.17 Anexo N° 18:

Descripcion Modelo Canvas

1. Segmentos de clientes
El segmento de clientes consistira en familias, adultos mayores, profesionales
solteros o divorciados, que viven en las comunas de Las Condes, Providencia, Nufioa

y Santiago, y que pertenecen a la clase social ABC1-C2.
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Se detalla a continuacion la descripcion de cada uno de ellos:

Familias: este tipo de hogares generalmente tiene empleada doméstica, la cual
se encarga del aseo bésico y del cuidado de nifios pequefios (dos 0 mas nifios).
Los duefios de casa privilegian el tiempo de la empleada para que lo dedique al
cuidado de los nifios. Este tipo de cliente es un potencial para el servicio de aseo
en profundidad y el planchado, porque los nifios ensucian mucho con lapices las
paredes, cosas que se les derraman en el piso y en los muebles, etc.

Adultos Mayores: la empleada se encarga de las labores de aseo basico,
cocinar y ademas, gran parte de su tiempo lo destina a cuidar y acompafar a
estos adultos mayores. Este tipo de clientes esta presente principalmente en la
comuna de providencia, que es la comuna en Chile donde viven mas adultos
mayores. Ellos por ejemplo, pueden contratar el aseo en profundidad o incluso el
basico, pues en muchos casos la nana es tan mayor como las personas que
cuida.

Profesionales solteros, divorciados: este tipo de cliente vive solo o comparte
su hogar con amigos, todos en el hogar trabajan y su tiempo libre que es escaso,
lo valorizan mucho, lo dedican a compartir con amigos, viajar, hoobies, etc. Por
eso, este tipo de clientes prefiere pagar por el servicio basico de aseo y
planchado.

2. Propuesta de valor:

“Casa Limpia” entrega servicios de limpieza a domicilio buscando satisfacer los

requerimientos de prolijidad, solucionar a través de innovacion tecnoldgica la

seguridad, y confianza a sus clientes por medio de la implementacion de sistemas de

monitoreo y estudio de los antecedentes personales y laborales de sus

colaboradores.

o Limpieza simple domiciliaria.
e Limpieza profunda domiciliaria.
e Planchado de ropa

e Inspeccion de actividades den terreno de modo aleatorio.
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3. Canales

La empresa solo contara con canales propios de tipo directo e indirecto:
e Venta directa mediante un equipo comercial que se encontrara en la oficina de
la empresa, ventas mediante internet y a través de teléfono. Todas estas
solicitudes se realizaran a través de un formulario, el cual sera ingresado al

sistema maestro.

La empresa ofrecerd a los clientes un servicio post-venta, que estara orientado a
solucionar los inconvenientes, aplicar recomendaciones indicadas por éstos y para

medir la satisfaccion del cliente.

Relaciones con clientes
La relacion con los clientes sera directa, a través del personal de ventas via teléfono,
mediante la pagina web o directamente en la oficina.

Ademas si cliente lo autoriza, se realizard supervisiones de rutina aleatorias en los

hogares.

Se dispondra de un servicio de post-venta, y se realizara una encuesta para medir la

satisfaccion del cliente.

La relacion con el cliente se basara en un corto plazo a la captacién de éste y luego,

se enfocard en la fidelizacion, a través de descuentos y promociones.

5. Fuentes de ingresos

El modelo de negocio utiliza la fuente de ingreso por transacciones derivados de los

pagos de los clientes por los servicios contratados.

A continuacion, se detalla cuanto reportan las diferentes fuentes de ingresos al total de

ingresos:

e EI 75% de ingresos proviene del Servicio Limpieza Simple.
e EI 15% de los ingresos proviene del Servicio de Limpieza Full.

e EI10% de los ingresos proviene de Servicio de Planchado.
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Los precios seran fijos segun el servicio a escoger y no tendran diferencias por
segmento. Los medios de pago ofrecidos a los clientes son transferencia electronica,

Web Pay o pago directo en oficinas.

6. Recursos claves

Los recursos claves para la empresa Casa Limpia es humano, ya que el modelo de
negocio se basa en contar con un staff de colaboradores capacitados y con experiencia

para la realizacion de las actividades de limpieza.

7. Actividades clave

Un aspecto clave de la compafia es lograr obtener un optimo rendimiento entre los
requerimientos de servicio y los horarios en que son requeridos, esto se logra
optimizando la distribucion de los trabajos de los colaboradores ubicandolos por

requerimientos de sectores similares de modo de disminuir los tiempos de traslado.

Otro aspecto importante es la relacion con los clientes a través del servicio de post venta,
se gestionard la informacién entregada por el cliente en pos de la realizacién de mejoras

continuas en el servicio.

8. Asociaciones clave

e Empresas administradoras de edificios y condominios que entreguen
“recomendacion” del servicio de modo de lograr mayor respaldo para los
clientes.

e Las municipalidades seran una importante asociacion, debido a que aportaran
a través de sus bolsas de empleo de personas que les interese trabajar en la
empresa. Por otro lado, en sus anuncios de servicios, promocionara la
empresa a las personas de las comunas de Providencia, Las Condes, Nufioa
y Santiago.

o [Esta asociacion serd de cooperacién mutua debido a que las agencias de
empleo apoyara con recomendaciones y asesoras que requieran trabajar, y

Casa limpia también apoyara con recomendaciones y asesoras, cuando lo
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requieran las agencias. De esta manera, se genera una red de apoyo mutuo

entre estas dos empresas.

9. Estructura de costos

e Costos de explotacion: se componen principalmente de un 80% de remuneraciones e
incentivos de los colaboradores y un 20% de materias primas.

e Costos de administracion: se componen de un 75% de pago remuneraciones de
equipo administrativo y externos, 15% de gastos administrativos, 10% de mantener

el plan de marketing y 5% de otros gastos (capacitacion).
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12.18 Anexo N° 19
Focus Group

Se realiz6 un “Focus Group” a 10 personas, el dia 31 de Mayo del 2014. EIl objetivo de
recopilar esta informacion, es para determinar los medios de comunicacion, a través de los

cuales se realizara la publicidad de la empresa.
Preguntas realizadas en el Focus Group:

1. ¢Qué medios de comunicacion utiliza para informarse?
- Diario (prensa escrita)
- Television
- Internet
- Radio

2. ¢Por qué utiliza estos medios?

Diario |Esta suscrito, prefiere leer, por costumbre.
Prefiere ver los noticieros, no le gusta leery
no tiene tiempo.

Los encuestados indican que es mas
Internet |rapido, y mas facil de acceder (smartphone,
paginas web).

Escucha mientras transita hacia el trabajo,
escucha programas de radio.

Television

Radio

3. ¢Cuadles especificamente son los programas (radio o television), diarios que usted

prefiere?

Diario |EIl Mercurio, La Tercera, las ultimas noticias

Television [TVN, Canal 13, CNN Noticias, Chilevision
Internet [Emol, Yahoo, Google
Radio [Activa,Play, Tiempo, Carolina.
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Detalle de graficos analisis de sensibilidad econémica.

Figura 18: Grafico de Ingresos en diferentes escenarios econdmicos (Millones de CL$/A0).
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Figura 19: Grafico de Utilidades en diferentes escenarios econémicos (Millones de CL$/Afi0).
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Figura 20: Grafico de variacion de EBITDA en diferentes escenarios econdmicos (Millones de CL$/Af0).
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Figura 21: Grafico de variaciones de Margen Operacional en diferentes escenarios econémicos (Millones
de CL$/ARo).
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Figura 22: Grafico de variaciones de VAN en diferentes escenarios econdmicos (Millones de CL$).
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