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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio esta basado en el desarrollo de estrategias y acciones
del plan de marketing que se estructurard y disefiara para promocionar el
servicio de limpieza en residencias de Home Cleaners en la ciudad de
Guayaquil y sus alrededores. Este plan servira para dar inicio gestiones

comerciales para inicios del afio 2015.

En el afio 2008, entra en vigencia el mandato 8 en el cual se eliminay se
prohibe la tercerizacion e intermediacion laboral, donde muchos
empleadores debieron sacar a sus empleadas domésticas ya que las
mismas deben estar afiliadas, y por temas legales muchos optaron por

sacarlas.

La implementacion de este mandato ocasiona una oportunidad en el
mercado, lo que aun no ha sido explotado, y que con este proyecto se quiere

llegar.

Lo cual vuelve atractivo al mercado por la falta de este servicio, la propuesta
consiste en el enfoque a otro target, queriendo llegar no solo a empresas si
no enfocarse en el servicio a domicilios, como empez6 el negocio volver al

modelo inicial de la empresa.

Gracias al levantamiento de la informacion del mercado podemos entender
mejor coémo funciona el mismo en cual se observo que las nuevas politicas
son muy favorables para Home Cleaners las nuevas politicas, indicadores
econdmicos y estabilidad econdmica las cuales favorecen a las compafias
que ofrecen servicios en el caso de limpieza los ecuatorianos deberan afiliar
a su personal doméstico y pagar el sueldo basico. Ademas la empresa

contribuird al desarrollo del pais y a la disminucion de la tasa de desempleo.

Este plan de marketing estudia la situacion actual de la empresa y las
principales variables del mercado. Por otro lado se identificaran las
fortalezas y debilidades de la empresa y sus factores externos como

oportunidades o amenazas para la empresa.



Basado en el desarrollo de estrategias y acciones del plan de marketing para
promocionar el servicio de limpieza en residencias de Home Cleaners en la

ciudad de Guayaquil y sus alrededores.

Este plan servira para dar inicio gestiones comerciales para inicios del afio
2015.

Adicionalmente se realiz6 una investigacion de mercados para conocer el
comportamiento de los clientes. Dicha informacion es de gran importancia la
cual ayuda a la toma de decisiones de cada estrategia que se quiere
implementar, determinando las actividades a realizar para obtener una
respuesta factible y viable, en la que se quiere aumentar las ventas de la

empresa.

Finalmente se cuenta con un estudio financiero donde se establece las
ventas actuales de la empresa y la proyeccion del presupuesto que se ha
considerado para cada estrategia que se propuso en el anterior capitulo, lo

cual sera el sustento del proyecto.

Palabras Claves: Home Cleaners, plan de Marketing, limpieza, Guayaquil



A. ANTECEDENTES

Home Cleaners es una empresa que se dedica al servicio de limpieza de

oficinas, residencias y empresas.

La empresa nace en 2002 bajo la direccion y emprendimiento de la Lcda.
Silvia Cobos y su esposo Bismark Errdez, a pesar que ya existian fuertes
competencias con varios afios de experiencia.

La Lcda. En conjunto con su esposo siendo los Unicos accionistas de la
compafiia deciden montar la empresa ya que el mercado de este negocio

estaba en su periodo de crecimiento y apuntaba a ser un buen negocio.

En la actualidad cuentan con 109 empleados preocupados por el medio
ambiente, utilizan insumos comprobados preferentemente no toxicos y
biodegradables; ademas se rigen segtn el Mandato 8* como una empresa

de Actividades Complementarias de Limpieza.

B. PROBLEMATICA

Como problematica para el segmento no explotado en el mercado es que las
familias en el Ecuador ya no contraten personal de limpieza, nifieras,
jardineros, empleadas domésticas, entre otros, para asi evitar gastos,
disminuir costos y evitar posibles demandas por la no afiliacion al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (I.LE.S.S.) y reclamos de sus
derechos(Diario ElI Tiempo, 2012). Debido que la ley constitucional y la
exigencia del mandato 8 a la no tercerizacion en el pais (Diario El Universo,
2008) obliga al patrono a brindar un salario digno con un sueldo basico,
afiliacion al 1.E.S.S., pago de décimo tercero, décimo cuarto, pago de horas
extras y vacaciones; y también exige la afiliacion al 1.LE.S.S. a las empleadas

contratadas por horas. (Diario EI Mercurio, 2012).

"Mandato 8: “Eliminacién y prohibicidn de la tercerizacidn, intermediacién laboral, contratacion
laboral por horas y cualquier forma de precarizacién de las relaciones de trabajo en las actividades a
las que se dedique la empresa o el empleador.”(Constituyente, 2007)
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Por este motivo se desea elaborar un plan de marketing para que la
empresa Home Cleaners realice la promocion sobre el servicio de limpieza a

hogares en la ciudad de Guayaquil.
C. JUSTIFICACION

El presente estudio se encuentra dirigido al desarrollo de propuestas
empresariales que brindan servicios de actividades complementarias de

limpieza.

La importancia de la justificacion a desarrollar se basa en la capacidad de la
misma de aportar al conocimiento académico, garantizar los derechos de la
naturaleza y promover la sostenibilidad ambiental territorial y global del
Ecuador, asi alinedndose con objetivos generales del desarrollo nacional
establecidos por el Plan Nacional del Buen Vivir (Consejo nacional de

planificacién, 2013).

Este desarrollo contribuira al sector académico universitario como base
referencial para investigaciones, proyectos, estudios y casos de similares
caracteristicas desarrolladas en aulas de clases de la universidad, donde
predomina el desarrollo de servicios generando valor agregado en los

mismos.
D. ALCANCE

El presente estudio esta basado en el desarrollo de estrategias y acciones
del plan de marketing que se estructurard y disefiara para promocionar el
servicio de limpieza en residencias de Home Cleaners en la ciudad de
Guayaquil y sus alrededores. Este plan servira para dar inicio gestiones

comerciales para inicios del afio 2015.
E. OBJETIVOS

GENERAL

Disefiar y estructurar un plan de marketing para promocionar el servicio de

limpieza en residencias de Home Cleaners en la ciudad de Guayaquil.



ESPECIFICOS:

Analizar la situacion y oferta actual de los servicios que brinda Home
Cleaners.

Conocer el comportamiento de compra de los servicios de limpieza
gue brinda Home Cleaners y el perfil del consumidor.

Disefiar las estrategias relacionadas con cada uno de los elementos
del marketing mix de Home Cleaners y sus respectivas acciones.
Determinar la factibilidad de la estrategia de marketing de Home
Cleaners.

F. RESULTADOS ESPERADOS DEL PROYECTO

Los resultados esperados de la aplicacion de este plan de marketing para la

marca Home Cleaners son:

Un diagnéstico inicial del entorno de la empresa para conocer los
riesgos a afrontar.

Una investigacién que permita conocer los servicios que generan
ingresos y cuéles son los mayores consumidores de la cartera de
productos que brinda Home Cleaners.

Un plan de marketing con sus respectivas estrategias y acciones para
cubrir este segmento no explotado.

Un analisis financiero que muestre la factibilidad del plan de marketing

presentado.



CAPITULO 1
ANALISIS SITUACIONAL



1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1  Anaélisis del Microentorno

1.1.1 LaEmpresa
Home Cleaners inici6 sus actividades en el afio 2002, como un negocio
personal, empezando con el servicio a Oficinas y Residencias, con solo 5

empleados.

llustracion 1 Logotipo de Home Cleaners

me.
€dners

Fuente: Home Cleaners (2014)

La empresa ha crecido gracias a su cumplimiento y responsabilidad.
Cuenta el dia de hoy con 109 empleados y en su cartera de clientes ha
adquirido grandes empresas entre clientes de servicio permanente y de

contratacion eventual tales como:

* Banco Bolivariano
» Tesalia sprint

» Unibanco

» Banco Solidario

» Cuerpo de Bomberos

* Biofina
e Carlink
+ Etc.



Grafico 1 Proveedores de Home Cleaners

Fuente: Home Cleaners (2014)

Todos los empleados estan afiliados al I.LE.S.S., su remuneracion es
guincenal mediante pagos bancarios electronicos y ademas reciben

programas de capacitacion continua, técnica y de servicio al cliente.

La empresa se rige bajo los parametros de ley y en la actualidad acorde al
nuevo reglamento, segun el Mandato 8, se rigen como una empresa de

Actividades Complementarias de Limpieza.”(Home Cleaners, 2014)

1111 Filosofia Empresarial: Mision, Vision, Objetivos, Valores y

Politicas

Mision
“Control eficiente en los temas relacionados a limpieza e higiene; asi como
del equipo de trabajo que lo provee, alivianando este peso administrativo a

nuestros clientes.”(Home Cleaners, 2014).

Vision

“Espera convertirse en una Empresa reconocida como el aliado estratégico
de las empresas por brindar un servicio responsable de calidad y seguridad,
que respeta el medio ambiente, asegurdndose de mantenerse a la

vanguardia de la informacion, innovacion tecnologica y capacitacion en las



herramientas y procedimientos disponibles en el negocio.” (Home Cleaners,
2014).

Valores
Los valores de Home Cleaners (2014) se definen en los siguientes

apartados:

v' Compromiso
La satisfaccion de los clientes es la carta de presentacion de la empresa

por el compromiso que brindan.

v' Trabajo en equipo
Para un mejor resultado todos van de la mano con el fin de llegar al

objetivo propuesto por los clientes.

v’ Calidad

Personal Altamente calificado para brindar los servicios.

v Etica

Trabajamos de modo correcto cumpliendo las normas de la empresa.

Compromiso con el medio ambiente
Home Cleaners se maneja con los productos con las ultimas mejoras
ambientales para no producir impacto utilizando insumos comprobados no

téxicos y biodegradables.

1.11.2 Organigrama de la empresa
La estructura empresarial se muestra en la ilustracion1-1 en la cual se puede

apreciar las distintas jerarquias de Home Cleaners.

En términos generales la empresa se maneja en tres areas que son:

Administrativa, Calidad y Operativa.



llustracion 2 Organigrama Estructural por Areas de la Empresa Home
Cleaners (2014)

Gerencia
General

Area Area de Area

Administrativa Calidad

Operativa

Fuente: Home Cleaners (2014)
Elaboracion: Autores

Gerencia General: Encargada de llevar a cabo la ejecucion de todas las

funciones de la empresa y su respectiva coordinacion.

Area Administrativa: Se encargan de todo lo que respecta a cobros, pagos

de proveedores y empleados.

Area Calidad: Es la encargada de monitorear a los clientes verificando el
nivel de calidad del servicio que ofrece la empresa, se encarga también de
medir el desempefio de los empleados, realizando reportes de cada limpieza
que se desarrollé.

Area Operativa: Liderada por los jefes de esta area se encargan de tener
informada a la empresa sobre cada uno de sus empleados supervisandolos

en los roles que desempenian.
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Cartera de Productos

“Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades,

beneficios o satisfactores que son esencialmente intangibles y no tienen

como resultado la propiedad de algo.”(Kotler y Armstrong, 2007, p. 238)

Home Cleaners (2014) ofrece servicios segun las necesidades de cada uno

de sus clientes, contando con 2 tipos de servicios los que seran detallados a

continuacion:

v Limpieza basica:

Es una limpieza de tipo diario que incluye:

Barrido de pisos
Trapeado

Limpieza de polvos
Limpieza de muebles
Abrillantado de pisos
Limpieza de bafios

Limpieza de ventanas

Esta labor toma entre 3 a 4 horas

Gréafico 2 Accesorios de limpieza basica

Fuente: Home Cleaners
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v' Limpieza Premium :
Es una limpieza que se contrata con periodicidad: mensual, trimestral,
semestral, dependiendo de las necesidades del cliente, la cual
incluye:
e Barrido de pisos
e Trapeado o mopeado de pisos
e Limpieza de polvos
e Limpieza de muebles
e Limpiezay desinfeccion de bafios
e Limpieza de vidrios y ventanas
e Lavado de patios y jardines
e Aspirado
e Encerado
Este labor se lleva a cabo dentro de 5 0 mas horas.

Gréafico3Encerado de pisos

Fuente: Home Cleaners

Grafico 4 Limpieza de tumbados

Fuente: Home Cleaners
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1.1.2 La Competencia

“Competencia se puede definir como todos los productos o servicios
sustitutos, ya sean reales o potenciales, que un cliente pueda considerar en
lugar del que oferta nuestra empresa.”(Proxectos Consultoria e Formacion
SL, 2009).

Directa

“Son empresas que se desempefian en el mismo sector y satisfacen
necesidades de los mismos grupos de clientes” (Arias, 2010).

La competencia Directa son las nuevas compafiias con el mismo modelo de

negocio como por ejemplo:

e MaxClean

e Rubasa

llustracion3Logotipo de MaxClean

Fuente: MaxClean

llustracion 4 Logotipo de Rubasa

Fuente: Rubasa
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Indirecta

“Empresas con los mismos productos pero con diferencia en su calidad o
precios”(Arias, 2010).

Empresas con mas experiencia en el mercado y con una cartera extensa de

clientes y entre ellas tenemos:

e Grupo Repcon

e Dymaseo S.A.

llustracion 5 Logotipo de Grupo REPCON

GRUPO REPCON
Desde 1985

MANTENIMIENTO
DE
EDIFICIOS

Fuente: Grupo Repcon

llustracion 6 Logotipo Dymaseo S.A.

DYMASEOs.A.

LA EXCELENCIA EMPIEZA CON LA LIMPIEZA
Fuente: Dymaseo S.A.

1.1.3 Los Proveedores
Se considera proveedor a las empresas 0 personas que abastecen con algo

a otra empresa.

La empresa categoriza a sus proveedores en:
Servicios: son “acciones que las personan realizan“(Richards, 2014) por lo

tanto se considera servicios de luz, agua, teléfono y courier a:

13



e Chnel
e Interagua
e CNT

e Tramaco Express

llustracion 7 Proveedores de servicios de Home Cleaners

[y gy [ —7 -

: CORPORACION NACIONAL DE ELECTRICIDAD

Interagua

N i Tramacoexpress ca v

Elaboracion: autores

Bienes: son cosas tangibles que se consumen (Richards, 2014). Dentro de
los bienes se tienen, maquinarias, insumos de limpieza, alquiler:

e Laboratorios Duque

e Corporacion La Favorita

e Corporacion El Rosado

e Atimasa

llustracion 8 Proveedores de insumos de Home Cleaners

LABORATORIOS DUQUE

CORPORACION

f EL ROSADO S.A.

3
CORPORACION
PRIMAX

FAVORITA

Elaboracion: autores
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1.1.4 Los clientes.
Se define como clientes a las personas 0 empresas que voluntariamente
adquieren bienes o0 servicios.
Dentro de la empresa Home Cleaners existen dos tipos de perfiles:
v El corporativo (empresas)
v' El consumidor final (personas naturales)

Gréafico5Clientes de Home Cleaners

Unibanco

- Banco Solidario

Fuente: Home cleaners

1.1.5 Anélisis de Cadena de Valor

Abastecimiento

e Compra de insumos a distintos proveedores, alquiler de maquinarias

para limpieza
Infraestructura laboral

e Administracion, Finanzas, Asuntos legales y Gubernamentales,

Costos, Presupuestos
Desarrollo Recursos Humanos

e Contratacion de personal

e Capacitaciones al personal

15



e Buen clima laboral

e Negociacion con el empleado
Desarrollo de Tecnologia

e No aplica
Logistica Interna

e Aprobacion de Plan de limpieza

e Pago del 50% de lo acordado en la cotizacion

e Recepcion y almacenamiento que se usaran en cada operativo
e Clasificacion de Insumos por clientes

e Control de Inventario por salida de insumos
Servicios

e Dentro de los servicios ofrecen 2: limpieza bésica y limpieza profunda
Logistica Externa

e Traslado de insumos al cliente

e Despacho
Marketing / Ventas

e Adquieren clientes mediante las relaciones interpersonales entre la

Gerente y futuros clientes.
Operaciones

e Limpieza
e Mantenimiento

e Manejo de vehiculo

e Carga
e Barrido
e Encerado

e Despacho de insumos

e Aspirada

16



Abastecimiento

Infraestructura

de la empresa

Recursos

Humanos

esarrallo

Tecnolégico

Tabla 1 Cadena de Valor para Home Cleaners

Logistica interna Servicio Logistica externa Marketing y
ventas

-Aprobacian de Plan de
limpieza.

-FPago del 50% de lo
acordado en la cotizacion.
-Recepcian vy
almacenamiento gue se
usaran en cada operativo
-Clasificacion de Insumos
por clientes.

-Control de Inventario por
salida de insumos.

Bodegas de insumos

Contacto de clientes
mediante relaciones de

amistad con la Gerente

Compra de insumos a
distintos proveedores,
alguiler de magquinarias
para limpieza

Mantenimiento w

Limpieza

-Administracion,
Finanzas,

-Asuntos legales vy
-Gubernamentales.
Costos, Presupuestos
-Contratacion de
personal
-Capacitaciones al
personal

Oficina de contacto

Mo aplica

- Buen clima laboral
-Megociacion con el

empleado

Servicio ordenado Alguiler de nuevas
magquinarias con mejor

tecnologia

Fuente: Home Cleaners (2014)
Elaboracion: Autores
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Domiciliar

Relacidn entre la
Gerente vy futuros

clientes.



1.1.6 Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Segun Porter (2008), el analisis de las estrategias competitivas en un
entorno de negocio determinado, es encontrar una posicion en la industria
desde la cual la empresa o negocio pueda defenderse de estas fuerzas
competitivas o bien pueda influir en ellas a su favor considerando para esto

los 5 factores principales que son:

» La amenaza de entrada de nuevas empresas: La posibilidad de
nuevos competidores en este mercado es muy baja debido a que es
un segmento de poco interés para un emprendimiento nuevo por sus
altos costos de implementacion y el desconocimiento de manejo de
un mercado de servicios de limpieza, ya que es un negocio que debe

perdurar en el tiempo.

» La amenaza de productos o servicios sustitutos: es una amenaza que
se considera alta ya que en lo que concierne a tecnologia va
evolucionando rapido y la sociedad busca disminuir costos con
productos que sustituyan este requerimiento de servicio. Asi, un
sustituto puede ser una maquina de limpieza integral (ejemplo:
Rainbow), una enceradora o un kit de limpieza que pueda ser utilizado

por alguna persona del hogar.

» El poder negociador de los compradores. El poder de negociacion de
los clientes es relativo a la remuneracion basica unificada ya que afio
a afio aumenta un porcentaje con relacién al costo de la canasta
bésica familiar lo cual implica que el costo de contratar a una

empleada doméstica aumenta.

» EIl poder negociador de los proveedores. El nivel de amenaza de la
negociacion de los proveedores es muy reducido o casi nulo ya que
Home Cleaners utiliza productos elaborados en Ecuador y que son

comercializados de forma masiva.
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» La rivalidad existente entre los distintos competidores del sector:
como se menciond anteriormente, existen dos competidores
claramente definidos para la linea de servicio al hogar, que son
MaxClean y Cleanbest. Sin embargo, pueden existir otros
competidores de menor tamafio o pocos conocidos en el medio, por

ende se entiende que la rivalidad del sector es baja.

Se presenta la tabla 2 para una mejor validacion de cada una de las fuerzas.

Tabla 2Fuerzas de Porter aplicadas a la empresa Home Cleaners

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Tota
No Poco Neutr | Atracti | Muy ||
atractivo | Atractiv | o vo atrac

o tivo

Amenaza de nuevos

participantes

=

Economias a escala X

Diferenciacion del producto X

H| W

Costos de cambio X

Acceso a materias primas X

Inversién en capital X

Identificaciéon de la marca X

Nl & N| U0

Cambios en la tecnologia X

Calificacion -

Poder negociacion de

proveedores

Cantidad de proveedores X 5
Disponibilidad de proveedores X 4
sustitutos

Costos de cambio de los X 3

productos del proveedor

Amenaza de integracion X 2
vertical hacia adelante

Calificacion -
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TOTAL FUERZAS PORTER

1 2 3 4 5 Total
Fuerzas Porter No Poco Neutr | Atractivo | Muy

atractivo Atractivo o} atracti

vo

Volumen de venta en proporcién X 4
al negocio de la empresa
Sensibilidad del comprador al X 4
precio
Ventajas diferencial del producto X 5
Costo o facilidad del cliente de X 2
cambiar de empresa
Disponibilidad de informacion X 5
para el comprador
Calificacién -
Rivalidad entre competidores
NuUmero de competidores X 4
Cantidad de publicidad X 3
Promociones y descuentos X 3
Precios X 4
Tecnologia X 3
Calidad de productos y servicios X 4
ofrecidos
Calificacién -
Amenaza productos sustitutos
NUmero de productos sustitutos X 4
Disposicion del comprador a X 3
sustituir
Costo de cambio del comprador X 3
Disponibilidad de  sustitutos X 5
cercanos
Calificacién !

Elaboracion: Autores

Fuente: Home Cleaners (2014)
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1.1.7 Conclusiones del Microentorno

Se considera asequible debido a que tiene 3,55 lo cual es mediamente
atractivo gracias a la experiencia de Home Cleaners de 12 afios se
encuentra capacitado para desarrollar un segmento no atendido en su
totalidad de brindar servicios de limpieza a domicilios en la ciudad de
Guayaquil y sus cercanias. Ya que en la problematica las personas no
desean ser patronos de personas que ofrecen servicios de limpieza, si no
llevar a cabo una contratacién eventual, temporal o permanente de los
mismos donde no genere mayor compromiso legal o juridico y que demande

menos tiempo.

1.2 Analisis del Macroentorno

Se analizardn todas aquellas variables que estan relacionadas con el
consumo, inversion, ahorro, inflacién, politicas, comportamientos vy
tecnologiasque tienen impacto en el negocio y que no son controlables, a fin

de conocer el comportamiento del mercado y sobre ello plantear estrategias.

1.2.1 Factores Econdmicos

1.2.1.1 Producto Interno Bruto (PIB) y PIB per capita.

Ecuador mantuvo la tendencia de crecimiento econémico, cerrando el afo
2013 con un resultado positivo de 4.5%, situando al PIB en USD 66,879

millones (Banco Central del Ecuador, 2014).

Esto implica que en el pais se esta invirtiendo y va creciendo la produccion

de bienes y servicios, el mercado va ser muy competitivo lo beneficiara a los
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clientes en obtener un producto o servicio con los més altos estdndares de

calidad y eficiencia.

llustracion 9 Producto Interno del Ecuador 2009 - 2013

PRODUCTO INTERNO ERUTO - PIB
Precios constantes de 2007 y Tasas de variacion anual

80,000 + - 9.0
%
70,000 4 ] 6878 | 20
-~ 7.0
60,000 +
54,558
- 60
50,000
1 50
2 40000 Ny 3
E 4.0§
% 0o 3
3.0
20,000 +
- 20
10,000 - / - 1.0
0.
o + } 0.0
2009 2010 2011 2012 2013
Ll Millones de USD constantes de 2007 ssius'/ariacién anual, eje derecho E
Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)
Tabla 3 PIB Per Capita del Ecuador 2009-2013
) PIB per
Afio PIB Poblacion o
capita
2009 54.558.000.000 14'756.424 3,697
2010 56.481.000.000 15’001.072 3,765
2011 60.883.000.000 15'246.481 3,993
2012 64.010.000.000 15'492.264 4,132
2013 66.879.000.000 15'492.264 4,317

Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)
Elaboracion: Autores
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En cuanto a la variacion interanual del PIB (5.6%), las actividades
econémicas que presentaron una mayor contribucion fueron: Petroleo y
Minas 0.96 pp.; Construccion 0.76 pp.; Agricultura 0.60 pp.; y, Actividades
Profesionales 0.53. Mientras la industria de otros servicios tuvo (Banco
Central del Ecuador, 2014).

Esto ayuda en general a la industria de servicios complementarios ya que
mientras crecen las industrias con mayor variacién como la de construccion,
agricultura, minas, petréleos, etc. Implicaria a generar mas suciedad en el

ambiente lo cual beneficiaria a Home Cleaners.

llustracion 10 Tasa de Variacién por Industria del Ecuador

TASAS DE VARIACION t/t-4 POR INDUSTRIA

0.0 5.0 10.0 15.

Alojamiento y serv. de comida k J 10.9

Petréleo y minas J 100

Agricultura J 85

|

Activ. Profesionales | | 88
|
|

| 7.4

Acuicultura y pesca de camardn J 6.0 .
PIB inter-anual

Electricidad y agua l 6.0

Pesca (excepto camardn) | 5.5 5' 6%
Gobierno General J 5.3

Transporte i 51
Comercio 4.4
Ensefianza, Serv. sociales y de salud 1 4.1
Correo y Comunicaciones 4.0
Manufactura (sin ref. petréleo) I—I 33
Otros Servicios - 26

Servicios financieros | | 19 ’
Refinacién de Petrdleo | | 0.6

Construccidn

Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

1.21.2 Tasa de inflacion

El presidente de la republica, Rafael Correa indico que: “La inflacion sera de
un 3,2%; se calcula, un crecimiento real del PIB de 4,5 al 5,1% que es un
crecimiento bastante bueno, superior al de América Latina, superior al
histérico”(Diario El Universo, 2014).
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Esto beneficia a la industria de servicios complementarios y a las demés ya
que la menor inflacién facilita la expansion del consumo y la inversion.

llustracion 11 Tasa de Inflacion Anual del Ecuador (a Diciembre)

INFLACION ANUAL A DICIEMBRE DE CADA ANO
Porcentajes, 2006-2013

8.83
541
- 431 23 416
2008 2009

2006 2007 2010 2011 2012 2013

Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

» La tasa de inflacion anual de lo que comprende de Abril 2013 a Abril
2014 es 3.23% (Banco central del Ecuador, 2014).

> En abril de 2014, de un grupo de 17 paises analizados, en su mayoria
de América Latina, Ecuador se ubica como la cuarta economia de

menor inflacion, por debajo del promedio.

> La tasa de inflacibn mensual del mes de Abril 2014 es de
0,30%.(Banco central del Ecuador, 2014).

llustracién 12 Inflacion Internacional para Abril 2014

INFLACION INTERNACIONAL

Porcentajes, abril 2014

Venezuela
Argentina
Uruguay
Paraguay B T e
Bﬁ!rﬁzlal Promedio: 7.72
Honduras
Chile 4.30
México
Costa Rica
Perii
Rep.Dominicana
Guatemala
Ecuador
Colombia
EEUU

El Salvador

56.19

0 10 20 30 40 50 9% 60

Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)
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llustracion 13 Comparacion de inflacion mensual en el Ecuador

UE i l:]}'l:] [l UILLH!.HJL.JJ LWVl L
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1.2.1.3 Tasa de desempleo

La tasa de desempleo al mes de Marzo 2014 es del 5,60%.(Banco Central

del Ecuador, 2014) Lo cual beneficiaria a las empresas que desean

desarrollar nuevos productos, servicios ampliar, etc. Por el hecho de que si

existen personas econOmicamente activa con disponibilidad para trabajar

inmediatamente. Y ademas potencia el crecimiento econémico por ende la

capacidad de adquisicion de los clientes.

llustracionl4Tasa de desempleo

Tasa de desempleo
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Fuente: INEC, UIEM [ (e]: valor estimado

Fuente: INEC
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1214 Crecimiento de la industria y del sector

1.2.2 Factores Politico-legales

En el ambito politico se puede afirmar que Ecuador presenta relativa
estabilidad en su historia reciente, especialmente al compararlo con afos
anteriores donde la practica de realizar cambios de presidente por golpes de

estado era comun (Diario el Universo, 2014).

El mandato, 8 promulgado en el 2007 prohibe la tercerizacion laboral y la
contratacion por horas, en la cual hay excepciones como el caso de
limpieza, Home Cleaners se adaptara al régimen del mismo (constituyente,
2011).

Home Cleaners y las demas empresas de servicios de limpieza se
benefician de las politicas severas y socialistas con directrices al bien comun
de los trabajadores ya que un hogar no genera renta y en algunos casos las
personas se veran obligadas a contratar y afiliar a sus empleados
domésticos lo cual incrementaran gastos en la casa y en la mayoria de
casos optaran por despedirlos. Las personas optaran por contratar servicios

eventuales para este tipo de necesidades.

1.2.3 Factores Socioculturales

El gobierno emitird el presente afio nuevas normativas para sustituir las
importaciones de nuevos articulos, entre esos los productos de limpieza con
el fin de promover la industria ecuatoriana, los cuales van a mejorar sus

niveles de calidad. (Diario El Universo, 2014).

Contratar a las empleadas domésticas a tiempo completo ya no es una
opcion para muchas personas porque deben cumplir con la afiliaciéon total o
parcial de sus trabajadoras a la Seguridad Social.

Quien no lo haga, de acuerdo con el primer informe del proyecto de Cadigo

Penal que elabor6 la comision de Justicia de la Asamblea Nacional tendra
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una sancién econémica. En el documento se establece una multa de 30 a 50
salarios basicos unificados “cuando se trate de trabajo doméstico y

artesanal” (Diario La Hora, 2012).

Estas disposiciones del gobierno benefician a la empresas de limpieza por
los nuevos insumos que se van a adquirir seran de maquila ecuatoriana de
buena calidad y a menor costo. Ademas con el indice de disminucién de
contratacion de empleadas que brindan el servicio doméstico por motivo de
su alto costo da apertura a contratar servicios garantizados de limpieza en

su hogar.

1.2.4 Factores Tecnoldgicos

Ecuador ocupa en la actualidad el puesto 81 en el ranking de tecnologia de
informacion y comunicacion de 157 paises (Diario el Universo, 2014). Esto
beneficia a las comparfiias que brindan servicios ya que existe inversion
extranjera e inversion del gobierno en el pais sobre nuevas tecnologias que
en este caso de Home Cleaners se ayudaria en el desarrollo de sus
proveedores y contribuira a usar equipos e implementos de limpieza de

Optima calidad.

1.2.5 Factores Ambientales.

Debido al aumento de CO; en la atmdsfera, causa del calentamiento global
superando por primera vez, en abril del presente afio, el umbral de 400
partes por millén (ppm) en el hemisferio norte de contaminacion (Diario Hoy,
2014).

Esto obliga a todas las empresas del Ecuador que utilizan quimicos como en

este caso insumos de limpieza a usar productos amigables con el medio

ambiente y que sean biodegradables para que no contaminen y no causen
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gastos adicionales como por ejemplo usar algun quimico nocivo para la

salud lo cual implicaria gastos en medicinas, doctor y/o alimentos.

1.2.6 Analisis P.E.S.T.A.

Tabla 4 Analisis P.E.S.T.A. para Home Cleaners

Politico legal
Estabilidad y

Organizacioén
del gobierno

Nueva ley abre
puertas a un

Economico

Economia en
crecimiento

Estabilidad
Economica

Analisis Pesta

Sociocultural

Tendencias de
estilo de vida

Patronesde
comprade el

Ambiental

Usode
prodctos que
nocontaminen

Tecnologicos

Acceso a
nuevas
tecnologias
Acesso SR
Informacion y Reciclaje,

nuevo consumidor

comunicacion Reduccién,
mercado

Reuse

Elaboracion: Autores

1.2.7 Conclusiones del Macroentorno

Se considera viable e importante para Home Cleaners las nuevas politicas,
indicadores economicos y estabilidad economica las cuales favorecen a las
compafiias que ofrecen servicios en el caso de limpieza los ecuatorianos

deberan afiliar a su personal doméstico y pagar el sueldo basico.

Home Cleaners contribuird al desarrollo del pais y a la disminucién de la tasa
de desempleo brindando trabajo y desarrollo a las personas que hayan sido
despedidas de sus trabajos y ayudara a la produccion total de servicios al

pais.
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1.3 Andlisis de Participacién de mercado

Home Cleaners reporta un crecimiento bajo en la participacion de mercado
para lo cual se considera abrirse a una nueva linea de producto para mejorar

la participacion.

Tabla 5 Crecimiento de participacion de mercado

Afo Crecimiento
2010 20%
2011 8%
2012 8%
2013 15%
2014 15%

Fuente: Home Cleaners (2014)

Elaboracion: Autores

1.4  Andlisis del Ciclo de vida del producto

La empresa Home Cleaners se encuentra en etapa de crecimiento puesto
gue las ventas han incrementado actualmente consta del total de sus
clientes con un 70% de empresas grandes y un 30% en clientes pequeios a

los cuales denominan “otros clientes”.
Aunque en el afo 2011 vs 2010 hubo un crecimiento del 20% y en el 2012

bajo a un 8% sus ventas han subido casi al doble del afo pasado hablando

porcentualmente.
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llustracion 15 Ciclo de Vida de la empresa Home Cleaners

Ventas

160,000

140,000 /
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—\/eNtas

60,000
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2010 2011 2012 2012

Fuente: Home Cleaners (2014)

Elaboracion: Autores
1.5 Analisis F.O.D.A.

Fortalezas

e Habilidades Gerenciales para el contacto con nuevos clientes.

e Capacitacion de empleados constantemente para mejorar el servicio.

e Buena comunicacion entre los departamentos lo que genera
organizacion interna.

e Buen clima laboral.

Oportunidades

e Mercado en crecimiento lo que genera un crecimiento potencial.
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Aumento de proyectos de inmobiliarios lo que genera crecimiento
potencial.

Mandato 8 abre un nicho de mercado para la empresa.

Diversidad de proveedores que disminuye el riesgo de negociacion

con los mismos.

Debilidades

Falta de posicionamiento lo que hace que aun la empresa no sea
reconocida en el medio.

Falta de comunicacion (publicidad).

Falta de organizacion en Area Administrativa.

No cumplimiento oportuno de obligaciones del contador.

Amenazas

1.6

Nuevos competidores dentro de este modelo de negocio
Nuevas normas legales que regulan el uso de material de limpieza
Los sustitutos aumentan y generan competencia mas agresiva

Empresas con mas experiencia en el mercado

Matriz de Evaluacion EFE-EFI

Matriz EFI

Dentro de la matriz EFIl se puede observar que como calificacion ponderada

tiene 2,50 lo que caracteriza a una organizacién débil en el lado interno de la

empresa, el mayor puntaje o encontramos en las fortalezas las que se debe

aprovechar como las habilidades Gerenciales.

Las debilidades también factores que han quedado de lado por parte de la

empresa como por ejemplo el posicionamiento, comunicacion y promocion

teniendo un mayor peso en ambas con un 0.15, factores que son muy

importantes en los que se debe tomar cartas al asunto puesto a que han

guedado en el olvido.
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Tabla6Matriz EFI

FACTORES ANALIZAR

ponderado

Fortaleza

1. Habilidades Gerenciales 015 4 0.60
2. Capacitacion de Empleados constantemente 011 4 044
3. Buena comunicacién entre los departamentos 012 4 0.48
4. Buen clima laboral 010 3 0.30
Debilidad

1. Falta de posicionamiento 015 1 0.15
2. Falta de comunicacion (publicidad) 015 1 0.15
3. Falta de organizacion en Area Administrativa  0.09 2 0.18
4. No cumplimiento oportuno de obligaciones 013 2 0.20

del contador

C—

Fuente: Home Cleaners (2014)

Elaboracion: Autores
Matriz EFE

La matriz que se analiza continuacion permite resumir y evaluar informacion
economica, social, gubernamental, es decir la situacion externa de Home

Cleaners.
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Tabla7Matriz EFE

JFACTOR EXTERNO Peso

Oportunidades

1. Mercado en crecimiento 015 3 045
2. Aumento de proyectos de inmobiliarios 016 3 048
3. Mandato 8 abre un nicho de mercado parala 011 3 033
empresa

4 Diversidad de proveedores 016 4 064
Amenazas

1. Empresas con mas experiencia en el mercado 010 1 010
2. Susfitutos aumentan 012 1 012
3. Nuevas normas legales 007 2 0.14

4. Nuevos competidores

II:I-

Fuente: Home Cleaners (2014)

Elaboracion: Autores

Esta matriz EFE tiene mayor valor ponderado en las oportunidades con 1,90
lo cual hace que esto sea muy favorable para la empresa ya que el
porcentaje de las amenazas es menor a las oportunidades 0,49.

El total ponderado de esta matriz es de 2,39 la cual se encuentra por encima
de la media, donde se puede fijar el esfuerzo por disminuir las amenazas

aprovechando las oportunidades externas.
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1.7 Matriz de Evaluacion Competitiva

Tabla 8 Matriz de evaluacién competitiva

Fuente: Home Cleaners (2014)

Elaboracion: Autores

Acorde a la matriz, CleanBeast es el competidor mas amenazador para
Home Cleaners.
La matriz del Perfil competitivo da como resultado informacién valiosa en

varios sentidos, por ejemplo:

En el gran total, se puede observar que Max Clean tiene una satisfactoria
calidad en sus productos a diferencia de CleanBeast pero el mismo tiene un
puntaje de 3 en la competitividad de precios por lo tanto CleanBeast tiene de
resultado 2.2 y Max Clean 2.1 siendo este una competencia deébil para la
empresa Home Cleaners, la cual muestra u porcentaje mas alto a diferencia
de ambos competidores pero no se puede decir que la diferencia sea
abismal, las tres obtiene como media de 2.36 es decir van casi a la par, lo

gue hace que exista una competencia algo compleja entre si.
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1.8

Resultados del Capitulo

Micro entorno: Se considera a Home Cleaners con bases
establecidas en su negocio y mercado amplio al cual pudiere
expandirse y/o desarrollar.

Macro entorno: Existe una gran oportunidad en el negocio, ya que
existen barreras para que los posibles clientes que ayudan finalmente
a que adquieran sus servicios.

Cadena de valor: Hay una fortaleza que pesa mucho y beneficia a
la empresa y son las relaciones sociales que mantiene la Gerente de
esta manera atrae a sus clientes.

Otro de los puntos relevantes de la cadena de valor es que la

empresa no se preocupa por el posicionamiento.

Se necesita explotar el Macroentorno debido a los factores politicos y

econdémicos que favorecen a la compafiia en trabajar sobre el mercado de

limpieza de domicilios en Guayaquil.
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CAPITULO 2
INVESTIGACION DE MERCADO



2. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Definicién del Problema

La problemética investigativa se centra en el cliente potencial de Home
Cleaners, particularmente en el conocimiento de la marca Home Cleaners, y
los comportamientos de adquisicion y uso de este servicio. Esto, junto con
el analisis de la competencia, permitird definir el mercado objetivo del

proyecto.
2.2 Objetivos de lainvestigacion.

Objetivo General

Determinar comportamientos de consumo, compra y competencia en el

entorno de la empresa Home Cleaners.
Objetivos Especificos

1. Investigar comportamiento de los consumidores en su proceso de
decision de compra.

2. ldentificar la competencia directa e indirecta de la empresa desde la
Optica del consumidor.

3. Definir los servicios adicionales o relacionados que los potenciales
consumidores podrian requerir.

4. Determinar la disposicion a pagar ante el tipo de servicios que brinda la
empresa.

5. Conocer las zonas geograficas de mayor aceptacion del servicio.
Determinar el posicionamiento y tipo de publicidad mas adecuada para

tener mas reconocimiento en el mercado.

2.2.1 Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion serd exploratoria y descriptiva.

Exploratoria puesto que se indagara inicialmente en el problema expuesto

para determinar el publico objetivo al que esté dirigido el plan.

36



Luego, se desarrollara una investigacion descriptiva que permita ser
concluyente respecto al comportamiento del consumidor y su percepcion en

cuanto al marketing mix de la empresa y su competencia.

2.2.2 Fuentes de informacion.

Fuente primaria se refiere a una evidencia directa sobre el tema de

investigacion lo cual sera obtenido de la empresa.

Fuente secundaria interpreta y analiza las fuentes primarias, tal informacién
sera obtenida de los datos de poblacion del Instituto Nacional de Estadistica
y Censos (INEC).

“Fuente secundaria se refiere a que fueron recopilados con anterioridad para
fines distintos del proyecto de la investigacion actual” (Hair, Bush, & Ortinau,
2010, p. 108)

Ambas fuentes seran apropiadas para la investigacion puesto a que cada

una conlleva a un mejor resultado.

2.2.3 Tipos de datos.

En la presente Investigacion se manejaran ambos datos, cualitativos y

cuantitativos, para tener mejor informacion respecto al consumidor.

Los datos cuantitativos permitiran el andlisis estadistico de perfiles

geograficos, demograficos, pictograficos y conductuales.

Los datos cualitativos permitirdn profundizar en aspectos conductuales del
consumidor, puntos de vista de expertos y el reconocimiento de la

competencia.
2.3 Herramientas de la investigacion

El instrumento a utilizar serd la encuesta y entrevista saber el
comportamiento de los posibles consumidores del servicio e indagar

aspectos relacionados a la empresa y su competencia, respectivamente.
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Tabla 9 Disefio de lainvestigacion

Tipo de Investigacion Explorativa y Descriptiva
Fuentes de Informacion Primaria y Secundaria
Tipos de Datos Cualitativos y Cuantitativos
Herramientas Investigacion  |Encuesta y Entrvistas

Elaboracion: Autores

2.4  Modelo de la Encuestay Entrevista

Modelo de Encuesta

Edad:

[ 120 a 25 afios

[ 126 a 30 afios

[ 131 a 35 afios

[ 136 afios en adelante
Sexo: [_M LIF

Zona de residencia:

1. ¢Quién realiza en su casa la

limpieza del domicilio?

[lEmpleada domestica

[ JEmpresa que brinda el servicio

[ ]Miembro de la familia

2. Con que frecuencia realiza limpieza en su casa.

[ ]JTodos los dias

I:'DOS o tres veces a la semana

DUna vez entre semana

[ JUna vez fines de semana

[] Cuatro o seis veces por semana
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[ lUna vez cada quince dias

3. ¢Cuenta con un servicio de limpieza en su domicilio?

[ ]si [ INo

4. Preferiria Usted:
[ |Contratar una empleada doméstica
[ ]Contratar una empresa de servicios de limpieza

[ ILimpiar usted mismo su hogar

5. Contrataria a una empresa experta en limpieza a realizar limpieza en
su domicilio
[ JTotalmente de acuerdo
[INi acuerdo ni desacuerdo

[ JTotalmente desacuerdo

6. ¢Ha escuchado de la Empresa Home Cleaners que realiza servicio de
limpieza?

[ ]si [ INo

7. Su hogar es de:
[ ]Una planta
[ IDos plantas
[ ITres o mas pisos

[ |Departamento

8. Cuantas habitaciones posee:
[ ]JUuna habitacién
[ ]Dos habitaciones
[ ]Tres o mas habitaciones

[ |Departamento

9. ¢Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de limpieza

total en un dia en su domicilio (incluye barrido, trapeado y encerado)?
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10. ¢ Contrataria a Home Cleaners para realizar limpieza experta en su
domicilio?
[ |Totalmente de acuerdo
[ INi acuerdo ni desacuerdo

[ ]JTotalmente desacuerdo

11.¢Porque motivos no contrataria un servicio de limpieza de

profesionales en su domicilio?

12.Que servicios adicionales desearia que brinde Home Cleaners:

[ |Jardineria [ |Desinfeccion de plagas
[ ]Plomeria [ ]otros.
[ ]Pintado

13.¢Qué medios de comunicacién recomendaria a Home Cleaners?
[ IRedes Sociales
[ |Diarios
[ IRevistas
[ ]otros.

Modelo de Entrevista a Profundidad

El modelo de la entrevista estara estructurado por varias secciones que

serviran para una mejor investigacion de mercado.

Competencia

¢ Conoce usted su competencia directa e indirecta?
¢, Conoce de estas empresas? ¢,Qué conoce de ella?
¢, Qué ha pensado del servicio de empleadas domésticas? ¢ Es una forma de

sustituir su servicio?
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Servicios

¢ Esta pensando en ofertar un nuevo servicio?

¢, Qué tipo de servicio aparte del servicio de limpieza ha pensado ofrecer?
¢Considera  involucrarse en nuevos servicios que  impliquen mas
esfuerzos?

¢, Qué otras oportunidades de mercado visualiza, acorde al negocio de Home

Cleaners?

Administracion y comercializacion

¢, Qué tipo de comunicacion ha hecho para Home Cleaners? ¢Ha sido
efectiva? ¢ Como define esa “efectividad”?

¢,Ha considerado crear un departamento de marketing en su empresa? ¢Ha
considerado vendedores? ¢ Ha considerado la venta por teléfono?

¢ Piensa en ofertar su negocio en las redes sociales?

2.5 Resultados
Resultado de las encuestas

Para realizar la encuesta se utiliz6 una muestra infinita de personas que
tengan familia y sus hogares, y para validar con mayor exactitud los
resultados de las encuestas se procedié a realizar cruces de informacién

entre las respuestas de todas las preguntas.

Dentro de los resultados relevantes dentro de la investigacion, se considera
que las personas que limpian mas seguido sus domicilios son las que
cuentan con una empleada doméstica o ellos mismos limpian sus hogares.
Sin embargo, la mayor proporcion se da para personas que no contratan el

servicio o sea, un 87% sobre un 13% que si lo hacen.
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Tabla 10 Analisis de uso y frecuencia

USO DE SERVICIO

Frecuencia de uso

2-3 Veces por semana

4-6 Veces por semana

Todos los dias

Una vez cada quince dias

Una vez en fines de semana

Una vez entre semana

Total general

Elaboracion: Autores

Base: 384 encuestados

llustracion 16 Uso y frecuencia de uso de servicios de limpieza

Frecuenciade limpieza/ Cuentan
con servicio de limpieza
140
120
100
80
60
40
20
. N . I_
2-3veces d-gveces Todos los Unav_ez Un_a vezen Unavez
. cada cuince fines de entre
porsemana porsewwana d|as .
d|as SeEmMana semana
B No 126 22 119 pi 23 41
mSi 19 2 146 8 6

Elaboracion: Autores

Base: 384 encuestados
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También se realizo el cruce de variables entre las zonas y la probabilidad de
aceptacion. Del total de los 384 encuestados en las distintas zonas de la
ciudad de Guayaquil 42% estaria de acuerdo en contratar un servicio de
limpieza en su domicilio donde el publico objetivo por zona serian posibles

clientes de la Via Samborondén y/o Norte de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 11 Probabilidad de aceptacién por zonas geograficas de
Guayaquil

ACEPTACION DEL SERVICIO

Zona

Geografica
Centro

13 16

Norte 112 19 88 219
Sur 26 3 12 41
Via a la costa 8 12 20
Via Daule 4 4
Samborondoén

Total general 193 31 160 384
Total % 50,26% 8,07% 41,67% 100%

Elaboracion: Autores
Base: 384 encuestados

llustracion 17 Probabilidad de aceptacion por zonas geograficas de

Guayaquil

Zona Residencial / Personas que
contratarian servicio

120
o 100
L 80
[¥]
T 18]
L .
2 40
" x | I LIl
s H B T .
Via
Viaala Via
Centro Norte Sur sambor
costa daule
cndan
W Nizcuerdo nidesacuerdo 13 112 26 8 4 30
M Total desacuerco 1 19 3 8
m Totalmente de acuerdo 16 838 12 12 32

Elaboracion: Autores

Base: 384 encuestados
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Se debe considerar también el target “neutral” con un 50%. Este grupo, a
pesar de no estar en acuerdo o desacuerdo puede ser persuadido para
acceder al servicio y podria ser considerado como parte del grupo que en
algin momento se puede gestionar para poder aumentar el target de la

empresa.

Tabla 12 Analisis Frecuencia e indecision de contratacion

DUDA AL ACEPTAR SERVICIO
Frecuencia

2-3 veces por semana
4-6 veces por semana

Todos los dias

Una vez en fines de
semana
Una vez entre semana

Total general

Elaboracion: Autores
Base: 193 encuestados
llustracion 18 Probabilidad frecuencia por personas no seguras de

contratar servicio

Personas no seguras de contratar
{ Frecuencia
100
90
80
70
60
50
40
30
20
10 L] H B
0
2-3veces | 1-bveces Una_vez Unavez
Todoslos | en fines
por por dias de entre
semana | semans semana
semara
B Niacuerdo ni desacuerdo 58 17 86 16 16

Elaboracion: Autores

Base: 193 encuestados
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Un dato interesante y que se debe destacar es que el mayor grupo de
encuestados que estaria de acuerdo en contratar el servicio para sus casas
realiza la limpieza de su residencia de 2 a 3 veces por semana. Con lo que
se podria concluir o definir que las personas interesadas estarian de acuerdo
en contratar paquetes de pago de los servicios esto es lo que corresponderia
al 46% de las personas que si contratarian el servicio. Y el 26 % la realizan
todos los dias. Con estos resultados se podra determinar los paquetes de

limpieza por frecuencia de compra.

Tabla 13Potenciales usuarios y frecuencia de consumo
Aceptacion:
Frecuencia de uso Totalmente de

Total

acuerdo general
2-3 veces por semana 73 45.63%
4-6 veces por semana 7 4.38%
Todos los dias 41  25.63%
Una vez cada quince dias 2 1.25%
Una vez en fines de semana 12 7.50%
Una vez entre semana 25 15.63%
Total general 160 100%

Elaboracion: Autores
Base: 160 Encuestados
llustracién 19 Personas por zonas que contratarian los servicios

Zona Residencial / Personas que
contratarian servicio
100
90
80
70
60
50
40
30
i 1
] Il
L Vi
Centro Norte Sur Viaa la sambzron
costa
don
M |otalmente de acuerdo 16 88 12 12 32

Elaboracion: Autores
Base: 160 encuestados

De las personas que si contratarian los servicios el 86 % contratarian a

Home Cleaners para que realice la limpieza de sus domicilios debido a que

45



su nombre, marca y/o logotipo les asemejaria confianza de hogar y
tranquilidad. Se presume que el 14% correspondiente a las personas
encuestadas van a probar por lo menos una vez el servicio de Home
Cleaners ya que son un objetivo que no se tendra que olvidar porque pueden

ser también posibles clientes potenciales.

llustracion 20 Aceptacion de la empresa Home Cleaners

Niacuerdo ni
desacuerdo
14%

lotalmente de
acuerdo
86%

Elaboracion: Autores
Base: 160 encuestados

Tabla 14 Zona de usuarios por cantidad de habitaciones

cuatro o mas dos tres Total Total
habitaciones habitaciones habitaciones general general
%

24

88 8 64 160 100%

Elaboracion: Autores
Base: 160 encuestados

Por otro lado cabe recalcar que de las personas que estan de acuerdo en

contratar servicios por Home Cleaners el mayor porcentaje lo realiza en la
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zona norte de Guayaquil donde los domicilios son de 3 a mas habitaciones o

dormitorios.

TABULACION DE ENCUESTAS

Pregunta 1

El 55% de las personas encuestadas la limpieza un miembro de la familia.

Tabla 15 ¢Quien realiza la limpieza del domicilio?

¢Quién realiza la limpieza en el domicilio?

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores

llustracion 21 ¢Quién realiza la limpieza del domicilio?

¢Quién realiza la limpieza
en el domicilio?

B Fmpleada doméstica
B Empresa que brinda el servicio

= Miembro de la familia

1%

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores
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Pregunta 2

De todos los encuestados que se les realiz6 la encuesta la mayor cantidad
de personas indican que la frecuencia con la que limpian sus domicilios es

de dos a tres veces por semana lo cual explica que saltando un dia limpian

sus hogares.

Tablal6 ¢Con qué frecuencia realiza limpieza en su casa?

¢Con qué frecuencia realiza limpieza en
su casa?

Base: 384 encuestados

Elaboracion: Autores

llustracion 22¢Con qué frecuencia realiza limpieza en su casa?

160
140
120
100
80
60
40
20

é.Con qué frecuencia
realizalimpieza en su
casa?

M Total

145
135
47
24 31
] . N
b T T T T T

2-3veces 4-6veces Todoslos Unavez Unavez Unavez

por por dias cada enfines  entre
semana  semana quince de semana
dias semana

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores
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Pregunta 3

Como un dato relevante se considera que las personas que no cuentan con
un servicio de limpieza en su domicilio lo que corresponde al 87% podrian

ser las que ya no tienen empleadas domésticas por que tuvieron que

despedir a su personal doméstico.

Tabla 17 ¢ Cuenta con servicio de limpieza en su domicilio?

¢Cuenta con servicio de

limpieza en su domicilio?
333

51
384

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores

llustracion 23 ¢ Cuenta con servicio de limpieza en su domicilio?

¢Cuenta con servicio de limpieza
en su domicilio?

Si
13%

B7%

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores
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Pregunta 4

De las personas encuestadas que el 30% considera viable contratar una
empresa de servicios lo cual da oportunidad a crear una imagen de
confiabilidad del personal y de la empresa a las personas que desean
contratar a una empleada doméstica ya que los porcentajes corresponden a

3/3 partes iguales.

Tablal8 ¢Qué prefiere usted?

¢ Qué prefiere usted?

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores

llustracion 24 ¢Qué prefiere usted?

éQué prefiere usted?

Limpiarusted
Contratar una

mismo su
hogar empleada
30% domeéstica

41%

Contratar una
empresa de
servicios de

limpieza
29%

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores
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Pregunta 5

De las personas a las cuales se va a dirigir la empresa Home Cleaners seran
a las que estarian en total acuerdo de contratar que corresponde al 44%,
pero tampoco descuidado a los que no estan seguros de contratar el
servicio.

Tabla 19 ¢ Contrataria una empresa experta en limpieza para su
domicilio?

¢Contrataria una empresa experta en limpieza para
su domicilio?

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores
llustracion 25 ¢ Contrataria una empresa experta en limpieza para su
domicilio?

¢ Contratariauna empresa
experta en limpieza para su
domicilio?

Totalmente de Niacuerdo ni
acuerdo Total desacuerdo

o, 0
44% desacuerdo 45%

11%

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores
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Pregunta 6

La mayor parte de encuestados no ha escuchado sobre Home Cleaners lo
cual indica que hay que realizar un plan publicitario de promocién para dar a

conocer la marca en la ciudad de Guayaquil.

Tabla 20 ¢, Ha escuchado usted de Home Cleaners?

¢Ha escuchado usted de

Home Cleaners?

Base: 384 encuestados

Elaboracion: Autores

llustracion 26 ¢Ha escuchado usted de Home Cleaners?

¢Haescuchado usted de
Home Cleaners?

Si
13%

87%

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores
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Pregunta 7

El 89% tiene casas promedio entre 3 y cuatro habitaciones lo cual se
consideran casas de tamafio mediano a las cuales se va a dirigir la empresa

Home Cleaners.

Tabla 21 ¢ Cuéntas habitaciones posee usted en su domicilio?

¢ Cuantas habitaciones posee usted
en su domicilio?

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores

llustracion 27 ¢ Cuéntas habitaciones posee usted en su domicilio?

¢ Cuantas habitaciones
posee usted en su
domicilio?
250
200
150
100 M Total
50
o] . |
cuzatro o mas aos tres una
habitaciones hahitaciones hab'teciones habitacion

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores
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Pregunta 8

De la mayoria de los encuestados que corresponde al 49% sus casas son de

2 pisos.
Tabla 22 Su hogar es de:
Su hogar es de:
Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores
llustracion 28 Su hogar es de:
Su hogar es de:
200
180
160
140
120
100
80
60 = Total
40
20

Base: 384 encuestados

Elaboracion: Autores

54



Pregunta 9

Como dato relevante las personas estarian dispuestas a pagar por el
servicio de un dia entre $20 y $50 para aquellos se debera sacar una media

para el cual cubra costos gastos y ayude al proyecto a que sea rentable.

Tabla 23 ¢ Cuanto estaria de acuerdo a pagar en dolares?

¢Cuanto estaria de

acuerdo a pagar en

doélares?

Base: 384 encuestados

Elaboracion: Autores
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llustracién 29 ¢Cuanto estaria de acuerdo a pagar en dolares?

éCuanto estaria de acuerdo a
pagar en dolares?
120

100
80
60
40

20

0 10 12 15 18 18 20 25 3C 35 40 45 5C 60 &0 100

Base: 384 encuestados

Elaboracion: Autores

Pregunta 10

De todos los encuestados solamente un 42% estaria de acuerdo en
contratar a Home Cleaners para realizar la limpieza del su domicilio y el 50%
no estaria seguro de hacerlo, por lo tanto no se debera descuidar a este
grupo de personas indecisas puesto a que estos podrian significar ser
potencial para la rentabilidad de la empresa

Tabla 24 ¢ Contrataria Home Cleaners para realizar la limpieza de su

domicilio?

¢Contrataria Home Cleaners para realizar la

limpieza de su domicilio?

Base: 384 encuestados

Elaboracion: Autores
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llustracién 30 ¢ Contrataria Home Cleaners para realizar la limpieza de

su domicilio?

¢ ContratariaHome Cleaners
para realizar la limpiezade su
domicilio?

lotalmente de
acuerco
42%

Total
desacuerdao
8%

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores
Pregunta 11

La mayor parte de encuestados desearia que Home Cleaners realice

servicios adicionales como desinfeccion de plagas y pintado.

Tabla 25 Qué servicios adicionales desearia que brinde Home Cleaners:

Qué servicios adicionales desearia que brinde Home Cleaners:

119
54

384

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores
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llustracion 31 Que servicios adicionales desearia que brinde Home

Cleaners:
Qué servicios adicionales
desearia que brinde Home
Cleaners:

300

250

200

150

100

50

, m Tl
4 0 o > & + o’ '\%
o<'>‘(é} & é‘éf @Qoég s°°% & ¢ c’;t’zog
& & e.bz% o
< & <« &
.g,@@b 4'},0
\\)0\\
Q
| Total
Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores
Pregunta 12

Los encuestados recomiendan que mas factible y recomendable seria para
Home Cleaners como medio de comunicacion las redes sociales, correo

directo y revistas.

Tabla 26 ¢Qué medios de comunicacion recomendaria a Home
Cleaners?

¢, Qué medios de comunicacion recomendaria a Home Cleaners?

40
51

260
25

w w

384

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores
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llustracion 32 Medios que debe usar Home Cleaners

Medios que debe usar Home

Cleaners
300
250
200
150
100
50 -
a
o 8] 0 2 & £ & 2
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(JO \\}2’ b _6‘6
o &
.2 ©
N
RN
Q
m Totzl

Base: 384 encuestados
Elaboracion: Autores

Resultado de la entrevista

Competencia:

¢.Conoce usted su competencia directa e indirecta?

Si tengo conocimiento de algunas pero especificamente de mi competencia
indirecta pero de la directa no conozco solo conozco ciertas caracteristicas,

por los clientes que han trabajado con ellos o los empleados que he

contratado ya han venido de estas empresas.

¢,.Conoce de estas empresas? ¢,Qué conoce de ella?

Si pero cosas puntuales que me han contado mis empleados y clientes
como por ejemplo que no es tan bueno el servicio que aun tienen falencias

gue no tienen mucho tiempo en el mercado que no ofertan su negocio , es

decir no hacen mucho ruido en el mercado.
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;Ha pensado del servicio de empleadas domésticas? ¢ Es una forma de

sustituir su servicio?

Si, pero no se puede comparar una empleada doméstica con una empresa
gue ofrece servicio puesto a que son personas que primero se las capacita

para salir al ruedo.

Servicios

¢ Estad pensando en ofertar un nuevo servicio?

Si lo he pensado.

2. 0Oué tipo de servicio aparte del servicio de limpieza ha pensado ofrecer?

Eso es confidencial no puedo contestarlo porque se esta trabajando en ello.

¢.Considera involucrarse en nuevos servicios gue impliguen mas esfuerzos?

Si por ahi va la idea pero no la puedo decir aun, seguimos en pafiales con

ese proyecto

2. 0Oué otras oportunidades de mercado visualiza, acorde al negocio de Home

Cleaners?

Hemos pensado dltimamente en jardineria y en unos cuantos mas que

prefiero no conversar sobre ese tema, es algo muy delicado.

Administracion y comercializacion

,Oué tipo de comunicacion ha hecho para Home Cleaners? ¢Ha sido

efectiva? ¢, Como define esa “efectividad”?

Realmente no hemos trabajado en eso, mas me guio por mis relaciones de

amistades o conocidos de mis amigos.

Lo cual si ha resultado efectivo y lo mido a través de cdmo ha crecido la

cartera de clientes.
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¢ Ha considerado crear un departamento de marketing en su empresa? ¢,Ha

considerado vendedores? ¢ Ha considerado la venta por teléfono?

No por el momento, la empresa es pequefia y no puede tener un costo
administrativo alto. Sin embargo las funciones de Marketing estan

contempladas dentro del campo de accion de la Gerencia General.

¢ Piensa en ofertar su negocio en las redes sociales?

En las redes sociales propiamente como Facebook, Twitter, Instagram, etc.
No. Pero si estamos en el desarrollo de un website, que ain no me animo
realmente, si he cotizado una pagina web pero no me convence mucho lo
gue son redes sociales, sé que son buenas herramientas pero prefiero ser el

modelo tradicional de negocio.

2.5.1 Conclusiones

A continuacioén se detallara las conclusiones de cada una de las

herramientas de investigacion que se usaron:
Encuesta:

e Como dato relevante las personas que limpian menos su hogar son las
gue no cuentan con ningun servicio de limpieza en sus hogares.
e En mayor proporcién de poblacién se concentra en la zona Norte de la

ciudad de Guayaquil donde se va a denominar el mercado obijetivo.
Entrevista:

e Falta de interés sobre la parte comunicacional de la empresa, prefieren
no invertir en esta area.

e Conformistas con los clientes que poseen.

¢ No poseen un departamento de marketing

¢ No se animan a innovar

¢ No les convence las herramientas de redes sociales

e Prefieren manejar un modelo de negocio tradicional
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llustracion 33 Andlisis de la entrevista

Amandzes Fortalezas
_aempresa no tieneun cepartemento

Aemarkating y no le dan impertan cia Amistades ayudan alz adquisicion de

Dejan delado el lado comunicacion al cllentes
Debilidad Opcrtunidades
Falta de cormuricacion con el clients y con Querer ofertar con un nuevo negacio
posibles clientes. ajo la misma marca.

Elaboracion: Autores
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CAPITULO 3
PLAN DE MARKETING



3. PLAN DE MARKETING
3.1 Objetivos

General

Desarrollar un nuevo mercado en el sector Norte de la ciudad de Guayaquil
gue permita a la empresa generar mayor renta a partir del primer afio de

ejecucion.

Especificos

e Generar mayor ingreso y ventas creciendo en un 20% dentro de la
ciudad de Guayaquil en la parroquia Tarqui para Home Cleaners en el
afo 2015.

e Posicionar a Home Cleaners en el desarrollo del mercado de servicios
de limpieza en un 20% para el domicilio en el sector Norte de

Guayaquil para finales del afio 2015.

3.2 Segmentacién

3.2.1 Macro segmentacion

En la Investigacion del mercado meta se enfoca en viviendas de la parroquia
Tarqui de la ciudad de Guayaquil, que segun censo realizado por el INEC
(2010) muestra que la cantidad de viviendas totales es de 671.408 del cual

se va a considerar Unicamente la clase social media alta y media tipica:

e Clase social media alta corresponde al 11,2% (75.198 viviendas).
e Clase social media 22,8% (153.081viviendas).
e Clase social media baja 49,3% (331.004viviendas).

Del total de la poblacion por clase media se calcula que el 34% de viviendas
pertenece a la clase media tipica y media alta teniendo un total de 257.133

de los hogares de Guayaquil.
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Del total de la poblacion, se va a calcular el 55%, que representa el
porcentaje de aceptacion de contrataciéon del servicio obteniendo un
mercado de 228.278 hogares, de los cuales se quiere captar el 1%, que
representaria 628 como clientes potenciales.

Tabla27 Mercado Meta

s doaparoqiaTaras

% clase social media alta y media tipica 34%
Target: 228.278
% de Personas que aceptarian comprar el producto: 55%
mercado al que se le va ofrecer el producto: 125.553
% de personas a las que HC debe llegar: 0,5%
Numero de viviendas a las que llegara Home Cleaners: 628

Elaboracion: Autores

llustracion34 Macrosegmentacion

A quién satisfacer?
Qué satisfacer? 'T‘

Hombres y mujeres de
25 en adelante

Limpieza domicilios

Personas ocupadas

Eficientes y eficaces

Brindando comodidad

Seguimiento a los
empleados

Coémo satisfacer?
Elaboracion: Autores
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Se ha considerado como tipo de segmentacion a la Demogréfica ya que se
deberan considerar las caracteristicas que sean importantes para la creacion
del perfil del consumidor, donde serviran de mucha ayuda ciertos factores

demogréficos tales como: nivel de ingreso, estado civil y la edad.

3.2.2 Micro segmentacioén

Perfil de clientes

Dentro de la investigacion y con la ayuda de la macrosegmentacion
anteriormente especificada se pudieron destacar varios tipos de perfiles muy

interesantes de los que se hablara detalladamente a continuacion:

Los ocupados

Hombres y mujeres de 35 afos en adelante.
Profesionales.

Estilo de vida ajetreado.

No tienen tiempo.

Esclavos del trabajo.

Coémodos.

Los modernos

Hombres y mujeres de 22-25 afios de edad.
Preocupados por el planeta (ecologistas)
Estudios superiores.

Se fijan en el precio (ahorrativos).

Moda y Tecnologia.
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Los Cascarrabias

Hombres y mujeres de 35 afios en adelante.
Gran poder adquisitivo.

Exigentes.

Amargados.

De estos perfiles que se obtuvo como resultado se llego a la conclusion que
se quiere llegar es al perfil de los ocupados puesto a que es un perfil donde
se podra ofertar la comodidad de limpieza y debido a su falta de tiempo, por

lo que se satisface este perfil ofreciendo la limpieza del hogar.

3.2.3 Estrategia de segmentacion

La estrategia que se utilizara es la estrategia de agregacion considerando
gue se pretende llegar a otro mercado no atendido y que esta dispuesto a

adquirir el servicio, aumentando la cartera de clientes.

Gréfico 6 Estrategia de segmentacion

MERCADO Estrategia de Agregacién
ACTUAL HOME
CLEANERS

Elaboracion: Autores
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3.3 Posicionamiento

3.3.1 Estrategia de posicionamiento

Se define que serd un posicionamiento concentrado, debido a que solo se
enfocara en un solo atributo en este caso, como es un servicio se definira la
eficiencia y eficacia del mismo como es el tiempo que se tomara para ofrecer
el servicio no podré alargarse mas del tiempo acordado con el cliente, y la
atencion brindada al cliente, siendo dos factores importantes el tiempo y el
profesionalismo de los empleados en conjunto para llegar a la eficiencia y
eficacia.

Posicionamiento publicitario

Se usara en el eslogan la palabra “Realmente brillante”, donde se desea
comunicar la eficiencia y eficacia de la limpieza y la atencion que brindaran
al cliente, cabe recalcar que esta es la propuesta, ya que Home Cleaners
tiene su propio eslogan, lo cual se modificara por la frase ya nombrada

anteriormente.

3.4 Analisis de laindustria

3.4.1 Importancia de resultados

La informacion para realizar la matriz importancia de resultados se obtuvo de
la empresa Home Cleaners, en la que se puede ver claramente los
resultados donde Home Cleaners lidera puesto a que se preocupa mas por

satisfacer los atributos que consideran importantes los clientes.

llustracion 35 Importancia de resultados

Atributos Home Cleaners |MaxClean CleanBeast

Eficiencia 6 6 6
Precio 4 3 2
Rapidez 6 6 4
Limpieza 8 7 6

Elaboracion: Autores
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Gréfico 7 Analisis de la importancia de resultados

Elaboracion: Autores

3.5 Analisis del consumidor

3.5.1 Matriz FCB

Con los resultados de la investigacion de mercado se puede definir que los
clientes potenciales se colocan en el cuadrante numero 1 donde la

implicacién es fuerte y la aprehensién es netamente intelectual.

Esto se debe a que el cliente a la hora de comprar primero razonara lo que
se ofrece, es decir, se informard luego buscara evaluar o comparar

informacion y finalmente se animara al hecho es decir al acto de comprar.
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llustracion 36 Matriz F.C.B. aplicada al cliente potencial de Home

Cleaners

Intelectual Emocional
U ARRENDIZAIE AN
1
w
E HOME

: e,,a

leal CLEANERS |

Implicacion

o RUTINA HEDOISMO
i
0

i) gy

Elaboracién: Autores

3.5.2 Matriz roles y motivos

Dicha matriz permite identificar el comportamiento del cliente en el momento
de realizar la compra, siendo los mas importantes el influyente, el que
compray el que usa el servicio, para asi determinar al perfil de clientes que
se quiere apuntar, en este caso a los Ocupados, el que fue identificado

anteriormente.

A continuacién se presentara de manera explicita la matriz roles y motivos.
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Tabla 28 Matriz Roles-Motivos para el cliente Home Cleaners

Roles ¢ Quién? ¢,Como? | ¢Cuando? | ¢Donde? | ¢Por qué?

Iniciador Profesional Existe Necesidad

Comprador | Profesional necesidad Comodidad

Influyente | Amigos de Curiosidad
A través o Hogar u

Resolutivo | Pareja via limpieza oficina | Comodidad-
telefonica del hogar Necesidad

Usuario Profesional porque Requieren

y familia existe ambiente
suciedad. limpio

Elaboraciéon: Autores

3.6 Lineamiento Estratégico

3.6.1 Estrategia Basica de Desarrollo de Porter

“Diferenciacion se refiere a algo percibido por la industria como Unico”
(Porter, 1980).

La estrategia que se aplica para el caso de Home Cleaners es la
Diferenciacion, en el caso de andlisis se da en el servicio que se ofrecera ya
gue se pretende destacar los atributos de eficiencia y eficacia, es decir,

ofrecer rapidez y resultados factibles en el trabajo que se realiza.

En conclusion se debera ofrecer valor agregado al cliente para que
reconozca y diferencie a la empresa de otras, resumiéndolo en la matriz se
puede observar que el cuadrante de la Diferenciacion estd compuesto por
Todo el sector Industrial y el Valor Agregado los mismos que se usaran

dentro de la estrategia.
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llustracién 37 Estrategias basicas de Porter

Todo el sectorindustrial

Segmento Especifico

Valor Agregado Diferenciador Bajos Costos

VENTAJA COMPETITIVA
Elaboracion: Autores

3.6.2 Estrategia Competitiva

Se pretende tomar una posicion del lider frente a la competencia
fragmentada en el mercado (debido a los sustitutos). La forma de adoptar
esta posicion es siendo ofensivos a través de la busqueda de nuevos

clientes (nuevo segmento al que se desea llegar).

llustracion 38 Estrategias globales

Toda la Industria

Segmento Especifico

Elaboraciéon: Autores
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3.6.3 Estrategia de crecimiento
Se pretende pasar de intensificacion a Desarrollo de Mercado, puesto que se

quiere llegar a un segmento no atendido en la actualidad con este tipo de

servicios.

llustracién 39 Estrategia de crecimiento para Home Cleaners

INTENSIFICACION DESARROLLO DE PRODUCTOS

Actuales

Mercado

DESARROLLO DE MERCADOS DIVERSIFICACION

Nuevos

Atuales Nuevos

Producto

Elaboraciéon: Autores

3.7 Marketing mix

3.7.1 Producto
Cabe recalcar que el servicio a ofertar es nuevo y se lo quiere implementar

en la empresa desde el préximo afio.

Evidencia Fisica
Dentro de la evidencia fisica se contara con una pagina web donde los
clientes podran interactuar con la empresa y una aplicacion la cual se

detallaran mas adelante.
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Procesos

Gréfico 8 Flujo de procesos

Inicio

Se agenda cita.

Se concreta fecha, hora y direccién de domicilio.

Un dia antes de la visita se confirma.

Serealiza lalimpiezael dia acordado y segun el tiempo que se
ha determinado el proceso.

Luego de haber concluidocon la limpieza, entra control de calidad
para realizar una inspeccion.

Se realizara una encuesta para medir la satisfaccional cliente

Dentro de 15 dias se envia un correo recordandole al ¢liente los
beneficios y servicios que se ofrecen .

Elaboracién: Autores
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Gréfico 9 Flujo de acercamiento de ventas

Inicio

Vendedorllamaa clientes

Coordina visitas con clientes

Ofrece servicios y bensficios del servicio

Clerranegocio con cliente.

l

Deacuerdoa laventa, comisionara

Elaboraciéon: Autores
Personas

Incluye:

¢ Community Manager:
v' Encargado de administrar las redes sociales tales como:

Pagina web, Twitter y Facebook.
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Debera solucionar los inconvenientes con los clientes
informando a la Gerencia constantemente.

Seguimientos de clientes.

Responsable de avisarle al cliente si desearia agendar otra

cita.

e Empleados de limpieza:

v

v
v

Parte fundamental de la empresa son los que ponen en marcha
el servicio
Recibiran capacitaciones constantemente

Se contratara personas rapidas y trabajadoras

e Jefe de control de calidad:

4

Se encargara de una visita post-servicio para verificar el trabajo

de los empleados

e Vendedor

v

AN

3.7.2 Precio

Se encargara de realizar las ventas en los paquetes anuales y
mensuales.

Realizara visitas a clientes,

Realizara llamadas telefénicas a clientes.

Medira la satisfaccion y sugerencias de los clientes.

En la actualidad Home Cleaners no consta con un Community Manager ni
Vendedor, aparte de esto se implementard una encuesta para medir la
satisfaccion del cliente en la actualidad la empresa solo se enfoca en la
limpieza de los empleados y no se preocupa por el cliente y saber como se

sintié con el servicio.

Se aplicara la fijacién de precios por medio de la estrategia de imitacion de
nuevos productos, ya que se prestard un nuevo servicio no explotado en el

mercado y a lo largo de tiempo se competird por precio ya que se puede
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convertir en un producto masivo por ser una necesidad latente en el ocio del

cliente.

llustracion 40 Estrategia de precio: Por imitacion de producto

L

i
L]
/ || ——
“ﬁii.‘"‘“'_"“"

@
{

-
o]
=
e Mp
oy
i
azoe o

e}
l;'
oole

]
H"'u

(

Elaboraciéon: Autores

La propuesta del margen de ganancia por servicio prestado por contacto de
prestacion del servicio es del 30%.

Como precio general al publico objetivo sera estandarizado con cualquier
tipo de vivienda sea grande, pequefia o mediana tendra un valor de $40 por

evento. Para ello se definira al cliente en 3 tipos:

e Cliente VIP: Cliente que contrate todo un afio donde se le realizara la
limpieza en su domicilio 4 veces cada mes y tendra un descuento del
20% al precio final por evento.

o Cliente Frecuente: Cliente que contrate el servicio por todo un mes 'y

se le realizara la limpieza 4 veces dentro del mes de prestacion del

servicio. Tendra un descuento del 10% al precio final por evento.
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e Cliente eventual: Cliente eventual el que contrate una vez y

esporadicamente.

Tabla29Costo del servicio

Paquete costo

Por evento $40
Mensual $144
Anual $1536

Elaboracién: Autores

La forma de pago se estipulard para los Clientes VIP y los frecuentes un
crédito unicamente a 30 dias. Al firmar contrato el cliente debera pagar el
40% de entrada del total de su paquete y el 60% restante lo tendra que
cancelar a fin de mes siendo el caso de las personas que contratan un
paquete mensual o los que contratan por todo el afio pagaran a al final de
las primeras 4 sesiones. Y el cliente eventual tendra que pagar de contado
por evento solicitado.

Tabla 30 Tipo de pago por costo de servicio

Cliente 40% 60% 100% |
Eventual N/A  N/A  $40
Frecuente $58 $86 N/A
VIP $614 $922 N/A

Elaboraciéon: Autores

Relacion Precio-Calidad

Dentro de la matriz relaciébn Precio-Calidad se puede observar que la
empresa Home Cleaners se encuentra en valor Medio puesto a que tiene un
precio intermedio al mismo tiempo que su calidad por lo cual se lo coloca en

dicho cuadrante de la matriz
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llustracion 41 Estrategia de Relacion Precio-Calidad para la empresa
Home Cleaners

Elevado Intermedio Bajo

Mucha De primera Valor Elevado Valor Excelente

Recargo Grande Valor Medio Buen Valor

HOME CLEANERS

Quita Grandes Economia Falsa Economia Total

Poca

Elaboracion: Autores

Estrategia de Precios

La estrategia que se utilizara sera Fijacién de precio por descuento puesto a
gue habra una diferencia por compra de paquete sea anual, mensual, o por

una sola vez, los cuales tendran descuento de la siguiente manera:

Los clientes que contraten el servicio de manera anual recibiran un 20%de
descuento ya que recibiran en todo el afio 48 sesiones de limpieza, mientras
los que contraten mensualmente obtendran un 10% de descuento y 4

sesiones en el mes contratado.
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3.7.3 Plaza

Home Cleaners se encuentra ubicado Urdesa Norte av. 52 204 y calle 2 en el

sector Norte de la ciudad de Guayaquil.

Grafico 10 Croquis de oficina de Home Cleaners

reiladlal 'AY

Av. 4ta Interior

HOME CLEANERS]

Av. Quinta

CALLE SEGUNDA

Lomas de Urdesa

Elaboracion: Autores

Los clientes potenciales de Home Cleaners son de la Parroquia Tarqui al

norte de la ciudad de Guayaquil.

Graficoll Mercado objetivo meta

CANTON GUAYAQUIL
Parroquias Urbanas:

1} Ayacucho 2) Bolivar 3) Carbo 4) Febres
Cordero 5) Garcia Moreno &) Letame ndi
7} Nueve de Octubre 8) Olmedo 9} Roca

TARQUI

10) Rocafuerte 11} Sucre 12) Tarqui
13} Urdaneta 14} Ximena 15}
Chongdn 16) Pascuales

Elaboracion: Autores
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3.7.4 Tipos de Canales acorde servicios

Es un Servicio personal puesto a que este tipo de servicios se considera

esta dentro de la clasificacion de la misma.

llustracion 42 Establecimiento de servicios

Establecimiento de Servicios

Servicios Personales - .
HOME CLEANERS Servicios de Hospecaje

Servicios de - :
Entretenimiento Servicio de Reparacion

Elaboracién: Autores

Se procedera al uso de la estrategia de Marketing Concentrado debido a que
dirigirhA a un grupo de compradores y se usara como esfuerzos

promocionales correos directos, e-mailing, suscripciones.

llustracién 43 Técnicas aplicadas acorde al mercado

Marketing
Concentrado Marketing

HOME Diferencial
CLEANERS

Marketing de Masas

Elaboraciéon: Autores
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3.7.5 Promocioén

Para el plan promocional se trabajara con la estrategia OTL y BTL.

En OTL se ofertard el negocio a través de Twitter, Facebook y una pagina
web, aplicacion en el celular por lo tanto esto implica contratard personal

para que manejen las mismas.

Mientras en la estrategia BTL se usara los insertos en estados de cuenta de

tarjetas de crédito.

Gréfico 12 Tipo de promocién aplicada a la propuesta

TRADICIONAL
ATL

oL

HOME CLFANERS

ACTIVACIONES

Elaboraciéon: Autores
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Campafia en redes sociales

Tomando como referencia los datos adquiridos en la investigacion de
mercado realizado, se determiné como mercado meta la parroquia Tarqui de

la ciudad de Guayaquil con un publico objetivo de 35 afios en adelante

Para llegar al publico de las redes sociales ya no es suficiente una campafa
gue prometa lo limpio que quedara tu casa , o lo brillante de tus pisos, se
necesita conectar a la gente con un VIRAL un anuncio que genere cientos
de clics y visitas , cuando tenemos la atencion del cliente podemos anunciar

nuestro producto.

Lo principal sera marcar una tendencia es por eso que primero se lanzara un
video VIRAL en YouTube y Facebook, Twitter llamado “EL MOUNSTRUO
DEL MOHO”

El video viral consistird en una cdmara oculta, puede ser en una oficina o en
una casa, esperan que la persona (la victima) se siente en una mesa, y
alguien con una manta negra le coge la pierna y lo asusta.

¢ Porque lo asusta del piso? ¢ Porque la manta negra? Porque hace referente
a que la mugre y la suciedad te pueden sorprender en cualquier momento
porque eres una persona ocupada y no tiene tiempo de limpiar.

Luego de esta escena se coloca el logo de la empresa. Se llama al video “EL
MOUNSTRUO DEL MOHO” lo suben a YouTube el cual se conecta con

Facebook y a Twitter con el hashtag #elmounstruodelmoho.

Estrategias de promocion y publicidad

Para lograr atraer clientes potenciales se debera crear una estrategia de

promocién que consistira en:

1. Promocion en redes sociales con anuncios pagados en Facebook.
2. Uso de Google Adwords.

3. Fidelizacion de los clientes a través de promociones especiales.
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Grafico 13 Modelo de anuncio en Facebook

SERVICIOPROFESIONALDE
LIMPIEZA

me.
eaner

Solo agenda tu cita,
nosotros nos encargamaos
de tu domicilio.

“Mas limpio imposible”

Somos la solucién de tu
limpieza

Elaboraciéon: Autores

Gréfico 14 Modelo de anuncio de Google Adwords
G() g[e empresa de limpieza \0,:“ o

Web  Imdgenes  Videos  Libros  Mas~  Hemamientas de busqueda

Be
=]

Cerca de 27 800.000 resultados (0,26 segundos)

Empresa de Limpieza y Servicios de Mantenimiento - PIus ... 0
wiww.plusmantenimientos.com/sobrenosotros/ v

Ubicados en Guayaquil, Ecuador. Proveemos servicios de limpieza, jardineria, pintura,
electricidad y albafiileria al sector corporativo.

Home Cleaners Limpieza

www homecleaners.com ¥

Limpieza Profesional e Industrial
Servicios Complementarios Basicos

Empresa de Limpieza en Guayaquil SAMCLEANING ..,
limpiezaenguayaquil blogspot com/.. lempresa-de-limpieza-en-guayaquil... ¥
20/8/2013 - Hay muchas empresas de servicios de limpieza profesionales disponibles
&n Guayaguil estos dias. Algunas pueden ofrecer un servicio de

Dymaseo S.A. Limpieza
www.dymaseo.com/ ¥

02) 252-9508

Limpieza Profesional e Industrial
Empleo limpieza de empresa - Opcionempleo.ec Senicios Complementarios Bésicos
www.opcionempleo.ec » Empleos en Ecuador

Todas las ofertas de empleo y trabajo de limpieza de empresa en Ecuader.

Grupo Repcon - Limpieza
Opcionempleo, el motor de blisqueda de empleos P P P

www.gruporepcon.com/ ¥
(02) 341-3688

Empleo limpieza en empresas - Opcionempleo.ec Oficinas-Escuelas-F abricas-Jardines

wiww opcionempleo ec s Empleos en Ecuador = 26 afios de experiencia en Ecuador

Todas las ofertas de empleo y trabajo de limpieza en empresas en Ecuador.

Opcionempleo, el motor de bisqueda de empleos Emp[esa De Limpieza
www.ask com/Empresa+De+Limpieza +

Casalimpia deja reluciente a 65 empresas - Revista Lideres Mio Fripiese tle Briplera

i revistalideres.ec/empresas/limpieza-Casalimpia-servicios-empresa-Q.. ¥ Busta resultados Rpidos ahoral

28/1/2013 - Detidieron adoptar el misma nombre, y asi nacio Casalimpia Ecuador, una

firma que ofrece servicios de limpieza corporativa, para empresas .. Agencias De Limpieza
agencias-de-limpieza hallar.com.ec/ ~

i e PR i

Elaboracién: Autores
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Promocion en redes sociales con anuncios pagados en Facebook.

Debido a que Facebook se ha convertido en la més importante red social en
los dltimos afios, el pautaje en sus anuncios generaria mucho trafico hacia el
portal (PAGINA WEB) donde el cliente podra separar citas y tendra
conocimiento de datos de la empresa, podra cotizar y se familiarizara con la
marca Home Cleaners como una empresa que ofrece servicios de limpieza

para residencias y oficinas.

Google Adwords

Para lograr posicionar al portal en los primeros lugares a nivel nacional en
las blasquedas de Google, se invertirA mensualmente una cantidad

especifica de dinero en Google Adwords.

Mediante las keywords, es decir si se busca en google las palabras
LIMPIEZA —GUAYAQUIL aparecera Home Cleaners como referente en

primer lugar.

Promociones en insertos.

Los insertos son material POP que se imprime y va dentro de los estados de
cuentas de las tarjetas de crédito que se entregan en las fechas de corte,
debido al uso de tarjetas de crédito del target al cual se quiere llegar se
realiza insertos en los estados de cuenta de la tarjeta Dinners Club, se
realizara trimestralmente, en el cual se quiere dar a conocer el servicio en

general, la aplicacion y la pagina web del mismo.

Fidelizacién de los clientes a través de promociones especiales

En la pagina web, una vez que los usuarios se encuentren registrados,

tendran clientes potenciales para el envio de publicidad al respectivo correo
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electronico de promociones exclusivas que aumentard la fidelizacion hacia el

contrato de nuestro servicio.

La pagina web contara con una pagina de inicio la cual incluird un poco de la

historia de la empresa, mision, vision.

Los clientes tendran acceso para la interaccion con la empresa, donde

podran comentar sobre sus experiencias y sus quejas.

Asi mismo como el vendedor estara encargado de preocuparse por el cliente
y por la adquisicion de nuevos clientes a través de llamadas y visitas los
mismos, el cual tendra metas por cumplir. (Ver grafico 15y 16)

Control y Evaluacién

Para tener un control y validacion de las estrategias que se propone, se
disefia el siguiente cuadro donde se establecen los parametros para el

alcance de las estrategias que se implementaran

Tabla 31 Control y evaluacion

ResponsaDle | Responsanie
Area  |indice  [Medicin Periocidad | deldrea | delatarea |Vedicion  |Cumplimiento

(Part. Actual-Part.
Participacion | Anterior)/ Part, Gerente Jefede | Actividades/
Comercial | de mercado | Anterior Mensual | General Calidad | Encuestas | 94%

Ventas
Presupuesto |Reales/Ventas Gerente Ventas
Comercial|  Ventas [Presupuestadas [Mensual | General | Vendedor | Realizadas 98%

Elaboraciéon: Autores
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Cronograma

Las actividades propuestas en este plan se iniciaran a partir del mes de

Enero del afio 2015, el cual se puede apreciar a continuacién en el siguiente

cronograma:
Tabla 32 Cronograma
kI o
9 rEEEE
Lo o = =
= o | | 22T | 2 5] =
o] — ] =] o 1=
 EEEEEEEEEEE
Actividad nmEFEEEERISER
Lanzamiento de Pagina Web
Camparia Twitter
Campafia Facebook
Contratacion de vendedor
Insertos en Estados de cuenta
tarjeta Dinners

Elaboraciéon: Autores

3.8 Conclusiones

Este capitulo establece objetivos para incrementar las ventas y la

recordacion de la marca por los consumidores a través de estrategias
propuestas.

Se realiza un estudio breve a la competencia para poder definir estrategias,

las cuales sean las precisas para alcanzar los objetivos del capitulo.

Para poder alcanzar los objetivos que se implementaran en el plan ,éstos
estaran enfocado en el marketing mix en el cual se establece una campafia
en las redes sociales y gestion tarjeta de crédito para tener mejor

reconocimiento en el mercado ,la cual se quiere implementar a partir de
Enero del 2015.
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Disefio de pagina web:
Graficol5 Pagina WEB inicio
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Elaboracion: Autores
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Graficol6 Quienes Home Cleaners, pagina web
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Elaboracion: Autores

88



CAPITULO 4
ANALISIS FINANCIERO



4, ANALISIS FINANCIERO

4.1 Proyeccion de demanda

4.1.1 Ventas anuales

Se consider6é un mercado objetivo del primero afio de 636 casas a partir del
primer afo, considerando clientes que adquieren el servicio con una
frecuencia de 4 veces por mes pero con afiliacion anual, otros con frecuencia
de uso mensual con visitas 4 veces al mes, y el ultimo grupo que adquiere el
servicio por eventos. A partir del segundo afio en adelante se considera un

incremento de clientes del 10% por afo. (Ver tabla 33)

4.1.2 Ventas mensuales

Mensualmente se considera que minimo 53 casas adquieran nuestro
servicio, considerando que los clientes VIP cuyo contrato es anual deben
requieren de 4 dias de limpieza al mes x cada afiliado mensual, eso hace
gue mes a mes se incrementen las unidades de limpieza al sumarse los

clientes del mes anterior.

En el caso de los clientes frecuentes se considera que su contratacion es
mensual, pudiendo o no repetir el evento en los meses siguientes, pero al

menos existe un pago contratado por mes.

Otro de los clientes son los eventuales, ellos solo realizan un pago de $40
por evento o limpieza de su casa, y se asume limpiaran sus casas al menos

2 veces al mes, es decir cada 15 dias. (Ver tabla 34)

4.2  Célculo de costos y gastos

4.2.1 Calculos de costos

La inversion inicial del proyecto considera, la inversion en implementos para
limpieza para el equipo completo de limpiadores que se estima al final del
afio en 11, la inversion publicitaria inicial y el capital de trabajo requerido
para cubrir gastos. (Ver tabla 35y 36).
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Clientes VIP (Contratan Servicio Anual)
Clientes frecuentes (Contratan mensual)
Clientes por evento (Pagan por evento)
TOTAL DE CLIENTES

Clientes VIP (Contratan Servicio Anual)
Clientes frecuentes (Contratan mensual)
Clientes por evento (Pagan por evento)
TOTAL DE INGRESOS MENSUALES

Tabla 33 Proyeccion de ventas anuales

CANTIDAD DE CLIENTES EN EL ANO

Precios Unitario ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$32 120 132 146 161 178
$36 300 330 363 400 440
$40 216 238 262 289 318

636 700 771 850 936
INGRESOS EN DOLARES EN EL ANO
CONTRATO ANO1 | AN0o2 | AR0O3 | ARoa | ARoOs
$1,536 $ 184,320 $ 202,752 $ 224,256 $ 247,296 $ 273,408
$144 $ 43,200 $47,520 $52,272 $ 57,600 $ 63,360
$40 $17,280 $9,520 $ 10,480 $ 11,560 $12,720
$ 244,800 $ 259,792 $ 287,008 $ 316,456 $ 349,488

# DE UNIDADES DE SERVICIO EJECUTADAS EN EL ANO

CANTIDAD DE SERVICIOS A EJECUTAR ANO1 | ANo2 | ANo3 | ANoa | ARoOs
Clientes VIP (Contratan Servicio Anual) 3120 3432 3776 4154 4570
Clientes frecuentes (Contratan mensual) 1200 1320 1452 1598 1758
Clientes por evento (Pagan por evento) 432 476 524 577 635
TOTAL DE UNIDADES DE SERVICIO 4752 5228 5752 6329 6963

FLUJO DE INGRESOS O CXC POR ANOS
Clientes y Tipo de Crédito ANO1 | ANOo2 | AR03 | ARoa | AROs
VIP Contado 40% Crédito 60% 30D $ 175,104.00 $ 202,752 $ 224,256 $ 247,296 $ 273,408
Frecuentes Contado 40% Crédito 60% 30D S 41,040.00 $ 47,520 $52,272 $ 57,600 S 63,360
Por evento Contado '5 17,280.00 $ 9,520 S 10,480 S 11,560 S 12,720

$ 233,424.00

$ 259,792.00 $ 287,008.00 $ 316,456.00 S 349,488.00

Elaboracion: Autores
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Tabla 34 Proyeccion de ventas mensuales

CANTIDAD DE CLIENTES EN EL ANO

Precios Unitario| ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYo | Junio [ Juuo | AGosto [sepTiEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE[ DICIEMBRE
Clientes VIP (Contratan Servicio Anual) $32 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Clientes frecuentes (Contratan mensual) $36 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Clientes por evento (Pagan por evento) $40 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
TOTAL DE CLIENTES 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53
INGRESOS EN DOLARES EN EL ANO
CONTRATO ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | Junio | Juuo [ AGOSTO [SEPTIEMBRE] OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE
Clientes VIP (Contratan Servicio Anual) $1,536 $15360  $15360  $15360  $15360  $15360  $15360  $15360  $15360  $15360  $15360  $15360  $15,360
Clientes frecuentes (Contratan mensual) $144 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $ 3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $ 3,600 $ 3,600 $3,600
Clientes por evento (Pagan por evento) $40 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $ 1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $ 1,440 $1,440 $1,440
TOTAL DE INGRESOS MENSUALES $20,400  $20,400  $20,400  $20,400  $20,400  $20,400  $20,400  $20,400  $20,400  $20,400  $20,400  $20,400
# DE UNIDADES DE SERVICIO EJECUTADAS EN EL ANO
CANTIDAD DE SERVICIOS A EJECUTAR ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE
Clientes VIP (Contratan Servicio Anual) 40 80 120 160 200 240 280 320 360 400 440 480
Clientes frecuentes (Contratan mensual) 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Clientes por evento (Pagan por evento) 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36
TOTAL DE UNIDADES DE SERVICIO 176 216 256 29 336 376 416 456 49 536 576 616
23% 19% 16% 14% 12% 11% 10% 9% 8% 7% 7%
FLUJO DE INGRESOS O CXC
Clientes y Tipo de Crédito ENERO | FEBRERO | mARzo | aBriL | mavo | unio | suuo | Acosto |[septiemBRe| ocTuBre |NoOvIEMBRE| DICIEMBRE
VIP Contado 40% Crédito 60% 30D $ 6,144.00 $15360  $15360  $15360  $15360  $15360  $15360  $15360  $15360  $15360  $15360  $15,360)
Frecuentes Contado 40% Crédito 60% 30D $ 1,440.00 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600)
Por evento Contado $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440

$ 9,024.00 $ 20,400.00 $ 20,400.00 $ 20,400.00 $ 20,400.00 $ 20,400.00 $ 20,400.00 $ 20,400.00 $ 20,400.00 $ 20,400.00 $ 20,400.00 $ 20,400.00

Elaboraciéon: Autores
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Tabla 35 Costos variables mensual y anual

COSTOS VARIABLES MENSUALY ANUAL
INSUMOS COSTO UNITARIO
Detergentes ) 1.00
Cloro ) 0.50
Desinfectante S 120
Antibacterial ) 120
Acidos ) 1,00
Cera ) 200
Desengrasante ) 200
Limpia Vidrio ) 150
Guantes ) 2.00
TOTAL COSTO UNITARIO S 12.40
CANTIDAD DE CASAS MES 636 § 7,886.40
COSTO VARIABLE ANUAL S 9463680

Elaboracién: Autores

Tabla 36 Costos del proyecto

COSTOS DE INVERSION INICIAL DEL PROYECTO

ACTIVO CANTIDAD (PRECIO UNITARIO ANO
Carritos de limpieza 5 $ 55,00 $275,00
Escalera 5 $50,00 $ 250,00
Uniformes 11 $10,00 $110,00
Escobas 15 $2,00 $30,00
Recogedor 15 $2,00 $30,00
Escurridor de pisos 15 $3,00 $ 45,00
Trapeador de lana 15 $2,00 $30,00
Computadora $ 700,00
Carro para transporte de personal $8.000,00
Total:| $9.470,00

Elaboracién: Autores
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4.2.2 Gastos administrativos

Los gastos administrativos incluyen la contratacion y pago de comision de un
asesor comercial. Se le pagara por clientes VIP el 5% por clientes frecuentes
el 2,5% y por clientes eventuales el 1,5%. (Ver tabla 38 y 39)

4.2.3 Gastos financieros

Se realizara la compra de una camioneta Chevorolet Luv Doble cabina
usada del afio 2.000 encontrada en mercado libre del Ecuador a un precio
de $8.700 el cual se pagara con tarjeta de crédito en 12 cuotas que se
tendra que cancelar en el primer afio de ejecucion del plan con una tasa de
interés anual del 15%. (Ver tabla 37)

Graficol7Camioneta Chevrolet exterior
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Grafico 19 Camioneta Chevrolet parte trasera
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Tabla 37Tabla de amortizacion anual

FINANCIAMIENTO BANCARIO VEHICULO $8,700.00
TASA DE INTERES 15% ANUAL

TABLA DE AMORTIZACION ACTIVOS MUEBLES FINANCIADOS CON TARJETA DE CREDITO

PERIODO CAPITAL INTERES PAGO SALDO
$8,700.00
1 $8,700.00 | $ 1,305.00 | $10,005.00 | $ -
TABLA DE AMORTIZACION
PERIODO CAPITAL INTERES PAGO SALDO
1 § 725.00(5$ 108.75| 6 833.75[ S 7,975.00
2 § 725.00(5S 108.75| 6 833.75[ S 7,250.00
3 § 72500 S 108.75| S 833.75| S 6,525.00
4 § 725.00(5$ 108.75| 6 833.75[$ 5,800.00
5 § 725.00(5S 108.75| $ 833.75[$ 5,075.00
6 § 72500 S 108.75| S 833.75| S 4,350.00
7 § 725.00(5$ 108.75| 6 833.75[ S 3,625.00
8 § 72500 S 108.75| $  833.75[ S 2,900.00
9 § 72500 S 108.75| S  833.75| S 2,175.00
10 § 725.00(5S 108.75| S 833.75[ S 1,450.00
11 § 72500 S 108.75| S 833.75[S  725.00
12 § 725.00|5$ 108.75| 6 833.75($S -

Elaboracion: Autores
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Tabla 38 Costos fijos Mensuales

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | mavo | Junio | Juuo | AGosto [sepTIEMBRE] OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE
COSTOS FIJO DEASESORCOMERCIAL | $ 47600 $ 47600 $ 47600 $ 47600 $ 47600 $ 47600 $ 47600 $ 47600 $ 47600 $ 47600 $ 47600 $ 476.00
COMISIONES X VENTASNIVEL1(5%) | $ 76800 $ 76800 $ 768.00 $ 76800 $ 76800 $ 76800 $ 768.00 $ 768.00 $ 76800 $ 76800 $ 76800 $ 768.00
COMISIONES X VENTAS NIVEL2(2;5%) |$ 9000 $ 9000 $ 90.00 $ 9000 $ 9000 $ 9000 $ 9000 $ 90.00 $ 90.00 $ 9000 $ 9000 $  90.00
COMISIONES X VENTASNIVEL3(1;5%) |$ 2160 $ 2160 $ 2160 $ 2160 $ 2160 $ 2160 $ 2160 $ 2160 $ 2160 $ 2160 $ 2160 $ 2160
INGRESOS POR COMISION $ 87960 $ 87960 $ 879.60 $ 879.60 $ 879.60 $ 879.60 5 87960 $ 87960 $ 879.60 $ 879.60 $ 879.60 $ 879.60
COSTO ASESOR COMERCIAL $ 1,355.60 S 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 S 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60
Elaboracion: Autores
Tabla 39 Costos fijos anuales
ANO1 | ANo2 | ANo3 | ARNoa | ARos

COSTOS FIJO DE ASESOR COMERCIAL

$ 5.712,00 S 5.997,60

S 6.297,48 S 6.612,35 S 6.942,97

INGRESOS POR COMISION

$ 10.555,20 $ 11.610,72

$12.771,79 S 14.048,97 $ 15.453,87

COSTO ASESOR COMERCIAL

$ 16.267,20 S 17.608,32

$ 19.069,27 S 20.661,33 S 22.396,84

Elaboracion: Autores
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4.2.4 Gasto de marketing

Para la implementacién del Plan de Marketing, el presupuesto proyectado
total para el primer mes es de $12.138 que comprende el pago de un
comunity manager, publicidad por paginas de internet, creacion de péagina
web, creacion de aplicaciones para Smartphones y los insertos de material
POP en los estados de cuenta de los clientes de la tarjeta Dinners Club que
residan en la parroquia Tarqui de Guayaquil que sean el publico objetivo.
(Ver tabla 40y 41)

4.3  Flujo de caja mensual

De total de ingresos obtenidos el primer mes sobre los contactos o casas a
las cuales se les brinda el servicio en los distintos paquetes de descuentos
el 10% es el fluo neto mensual del primer mes sumado el préstamo
realizado. Para el segundo mes en adelante se calcula un flujo neto mensual
promedio del 33%. (Ver tabla 42).

Cabe recalcar que las compras o cuentas por pagar se realizaran los pagos

a los proveedores y a los diferidos con tarjeta de crédito.

4.4  Marketing ROI

De acuerdo a las cifras obtenidas el proyecto es rentable ya que podemos
obtener un ROI promedio anual superior al 1.26 es decir que por cada dolar
invertido en actividades de Marketing obtenemos 1.26 dolares adicionales.
(Ver tabla 42 y 43).

45 Conclusion de capitulo

Teniendo en cuenta que una empresa de la industria de servicios debe
generar una expectante utilidad al fin del afio, se considera que la nueva
propuesta de Home Cleaners de buscar ingresar y explotar otro segmento
en el mercado no desarrollado que brinda servicios en diferentes paquetes

de limpieza en los hogares de la familias tipicas de la ciudad de Guayaquil
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de clase media en la parroquia Tarqui, es un proyecto rentable, puesto a que
de cada dolar invertido en el afio por el plan de marketing se recuperara
$1.26.

Se debe continuar con estrategias de marketing y campafias que logren

fortalecer mas el top of mind de los  consumidores.
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Tabla 40 Gasto mensual en marketing

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | mAvo | Junio | suuo | Acosto [sepTiEmBRE| ocTuBRE [NOVIEMBRE| DICIEMBRE |

COSTO FIJO DE COMUNITY MANAGER

§ 23800 S 23800 S 23800 § 23800 S 23800 S 23800 S 23800 S 23800 S 23800 S 23800 S 23800 S 238,00

GASTOS DE MARKETING Y PUBLICIDAD

$11.900,00 $8.380,00 $8.380,00 $8380,00 $8.380,00 $8380,00 $8.380,00 $8.380,00 $8.380,00 $8.380,00 $8.380,00 $8.380,00

INSERTS 0.12 CTVS X 192 mil ( Mensual)

$7.680,00 | $7.680,00 | $7.680,00 | $7.680,00 | $7.680,00 [ $7.680,00 | $7.680,00 | $7.680,00 | $7.680,00 | $7.680,00 | $7.680,00 | $7.680,00

Google Adwords (Mensual)

$280,00 | $280,00 [ $280,00 | $280,00 | $280,00 $280,00 | $280,00 | $280,00 [ $280,00 | $280,00 [ $280,00 | $280,00

Anuncios Facebook (Mensual)

$420,00 | $420,00 [ $420,00 | $420,00 | $420,00 $420,00 | $420,00 | $420,00 [ $420,00 | $420,00 [ $420,00 | $420,00

Disefio Pagina WEB (una sola vez)

$300,00

Hosting de Dominio (Anual) $120,00
10S Licencia y Aplicacion (Anual) $2.100,00
Android ( Anual) $1.000,00

* Los gastos de Insert de $23040 trimestral se pagan mes a mes

Elaboracion: Autores

Tabla 41Gasto anual en marketing

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO FIJO DE COMUNITY MANAGER 2856 2998,8 3148,74 3306,177| 3471,48585
GASTOS DE MARKETING Y PUBLICIDAD 104080 109284 114748,2| 120485,61| 126509,891

Elaboracion: Autores
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Tabla 42 Flujo de caja mensual

FLUJO DE CAJA MENSUAL

FLUJO DE INGRESOS

Clientes y Tipo de Crédito ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRL | MAYO | JUNIO | Juuo | AGOSTO [SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE
VIP Contado 40% Crédito 60% 30D $ 614400 $15360  $15360 $15,360 $15360  $15,360 $15,360 $15360  $15,360 $15360  $15360  $15,360
Frecuentes Contado 40% Crédito 60% 30D $ 144000  $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600 $3,600
Por evento Contado $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440
$ 9,004.00 $20,400.00 $20,400.00 $ 20,400.00 $ 20,400.00 $20,400.00 $ 20,400.00 $ 20,400.00 $20,400.00 $ 20,400.00 _$ 20,400.00 _$ 20,400.00
[ PRESTAMO s 8700.00]

| TOTAL INGRESOS

| '$ 17,724.00 | $20,400.00 | $ 20,400.00 | $ 20,400.00 | $ 20,400.00 | $20,400.00 | $ 20,400.00 | $ 20,400.00 | $ 20,400.00 | $ 20,400.00 | $ 20,400.00 | $ 20,400.00

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULO | AGOSTO [SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE

CTAS X PAGAR DE INSUMOS
CTAS X PAGAR DE UTILES DE ASEO

CTAS X PAGAR DE ACTIVOS MUEBLES (TARJETA CREDITO)

$ 1,091.20 $ 243040 $ 292640 $ 3,42240 $ 391840 $ 441440 $ 491040 $ 540640 $ 590240 $ 6,398.40 $ 6,894.40 S 7,390.40
S 385.00 $  385.00

S 83375 S 83375 $ 8375 S 83375 $ 83375 $ 83375 $ 833.75 $ 83375 $ 83375 $ 833.75 S 83375 $ 833.75
$

CTAS X PAGAR 2,309.95 $ 3,649.15 $ 3,760.15 $ 4,256.15 $ 4,752.15 $ 524815 $ 574415 $ 6,240.15 $ 673615 $ 7,232.15 $ 7,72815 $ 8,224.15
GASTOS DE VENTAS $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60 $ 1,355.60
GASTOS DE MARKETING $ 12,138.00 $ 8,618.00 $ 861800 $ 861800 $ 861800 $ 861800 $ 861800 $ 861800 $ 861800 $ 861800 $ 861800 $ 8618.00
| TOTAL EGRESOS |'s 1580355 $13,622.75 | $13,733.75 [ $ 14,220.75 ] $14,725.75| $15,221.75[ $ 15,717.75 | $16,213.75] $16,700.75 | $ 17,205.75 | $ 17,701.75 | $ 18,197.75]
[FLuso NETO FiNAL [$ 192045 $ 6777.25 $ 666625 $ 617025 $ 567425 $ 517825 $ 4,682.25 $ 4,18625 $ 3,690.25 $ 3,194.25 $ 2,69825 $ 2,202.25 |
|ROIM | 0.46 1.37 137 1.37 137 137 137 137 137 137 137 137 |

Elaboracion: Autores
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Tabla 43Flujo neto anual

FLUJO DE CAJA ANUAL
FLUJO DE INGRESOS ANUAL
Clizntesy Tipo de Crédito aol | afoz | aRo3 | afca | afos
VIP Cantacho 2635 Créclito 605 300 SImIMM dirTR SRS YEEE Smde
Frecsentes Cantado 40% Créckio 605 30D S 400 SR SSLm SEA SE30
Por evenio Contade S 28000  S9RC S108K SIS SL7D
STAMM §790,7500 § 2700800 $31645630 5 S4B
| PRESTAND |
| A INGRFSDS | $2a5,1am | $7m 7w.on| § 2200800 | $ 1R | 5w |
aiol | a0z | afo3 | aica | ados
CTAS X FRGAR DE INSUMDS $ 300 4§ METX 5 TLIAN § PN § MMLA
(CTAS X PAGAR DE UTILES DE ASEC § mMWS MX: MDY MY $ Tm

CTAS X PAGARDE ACTIVOS MUERLES {meTs e
CTAS X RAGAR

4§ 100500 4 100E0
$ ESBR0.0 § B597.20 5 720080 § 7924950 § 97,1620

EASTOSDE VENTAS § 18270 4 174R § B0RT 5 HNELB § 3%
GASTOSDE MARKETING S10693600 S112.25280 S1U73%% SIRMLM S1HBLE
I TOTAL ESHESOS | $1samaa0 | §1548m30 | § amoeian | $mman | sumpmea|
|FLUJO NETO FINAL [ 530000 § 64,0368 § 7794599 § 92,7539 § 9999358
ROIM 1% 13 143 1% 1@

Elaboracion: Autores
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CONCLUSIONES

Para el afio 2015 Home Cleaners buscara ofertar en otro tipo de mercados,
buscando asi incrementar la cartera de clientes, satisfaciéndolos con el

servicio que se brindara, generando mas plazas de trabajos.

El aumento de construcciones tales como urbanizaciones es un punto muy
favorable para la empresa, y otro punto positivo es el mandato 8 ya
explicado anteriormente, volviendo atractivo a este nuevo mercado no

atendido.

Para poder determinar cada una de las estrategias se realiz6 un
levantamiento de informacion util para el mercado al cual se quiere llegar, es
decir la parte del macro y microentorno, con el que se pudo entender mejor

al mercado al que se apuntara

Se realizd una investigacion de mercados donde se identificé un sector no
atendido en el mercado, en el que muchos de estos posibles clientes estan
interesados en contratar el servicio, debido a la falta de tiempo, gracias a

esta investigacion se puede determinar el perfil del cliente.

Mediante la investigacion de mercados se logra establecer objetivos para el
Plan de Marketing, los cuales estan enfocados a estrategias para dar a
conocer los servicios a través de estrategias OTL y BTL para alcanzar el
reconocimiento de la marca y el incremento de la cartera de clientes el cual

dara inicio en el afo 2015.

Todas las actividades que se proponen en este plan son econémicamente
sustentables, ya que los gastos son bajos y la empresa se encuentra en
capacidad de asumir dichos gastos para su implementacion y desarrollo del
mismo.

De esta forma se demuestra que el proyecto es viable y factible en su

ejecucion.
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RECOMENDACIONES

Gracias a la investigacion de mercado se pueden deducir los puntos débiles
y fuertes de la empresa, a continuaciébn recomendaciones para mejorar

dichas falencias:

e Realizar evaluaciones periddicas de la limpieza de casas para

controlar la eficiencia y eficacia del mismo.

e Es recomendable hacer estudios que permitan identificar cada

variable que afecte a la empresa para asi poder mejorar el servicio.

e Es indispensable, si se contrata a un community manager que realice

las debidas actualizaciones de las paginas constantemente.
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