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“PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA
GRUPO J&M AMBIENTAL SAC
EN LA LINEA JARDINES VERTICALES Y
TECHOS VERDES”



Resumen Ejecutivo
Este plan de marketing tiene como objetivo identificar las oportunidades de mercado para
que la linea de jardines verticales y techos verdes sea la principal linea de ingresos de la

empresa Grupo J&M Ambiental SAC.

Esta empresa viene operando en el sector de Jardineria y Paisajismo en Lima Metropolitana
desde el afio 2007, con tres lineas de negocio; comercializacion de plantas ornamentales que
representa el 65% de sus ventas totales, mantenimiento de areas verdes con 20%, vy la tercera
linea de jardines verticales y techos verdes que representa el 15%, de sus ventas totales, las

ventas totales de la empresa crecieron en promedio de 15% durante los dos ultimos afos.

Se obtuvo los siguientes resultados:

1.- Tendencia mundial para cuidar el medio ambiente y Peru no es ajeno a ello desarrollando
y operando los proyectos inmobiliarios mediante el concepto de ciudades sostenibles, edificios
verdes, eco amigables obteniendo un valor agregado mediante la certificacion LEED (liderazgo

en disefio energético y ambiental).

2.- Se realizé una investigacion de mercados para determinar el nivel de aceptacién de la
nueva imagen de la linea jardines verticales y techos verdes, cuél es el proceso de compra y las

razones de compra, en el nicho de mercado de oficinas empresariales y el canal HORECA.

Finalmente, en la conclusion se resalta que las estrategias propuestas consiguen generar
ventaja competitiva en el sector; y valor con una tecnologia innovadora en materia de
cubiertas vegetales; eficiencia, menores costos de instalacion y mantenimiento; Capacidad de
respuesta al mercado, basado en las estrategias de marketing propuestas y acciones que se

alinean a este nicho de mercado obteniendo como resultado un TIR y VAN positivo.
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Capitulo 1. Generalidades

En este capitulo abordaremos las generalidades del contenido de la investigacion y de la

empresa Grupo J&M Ambiental SAC.

1.1 Antecedentes de la Investigacion

José Maria Sainz de Vicufia Ancin® explica la importancia de un plan de marketing en las
empresas de toda dimension, también detalla en los capitulos del libro “Plan de Marketing” el
desarrollo de las diferentes etapas para su elaboracién bajo el método cientifico y tener un
contenido estratégico, facilitando a las empresas contar con una herramienta que les permita

ser competitivos en el mercado.

Teniendo en cuenta esta guia desarrollaremos un Plan de marketing para la linea de
jardines verticales y techos verdes de la empresa Grupo J&M Ambiental SAC. Empresa
peruana que inicid sus operaciones en Lima en el afio 2007, identificando una oportunidad de
mercado en el sector jardineria y paisajismo, enfocado? sus actividades en la restauracion y
gestion del espacio urbano, rural y forestal diferencidndonos desde una perspectiva
arguitectonica y paisajista. Con el cual se espera generar estrategias que permitan alcanzar

con éxito los objetivos de la empresa.

1.2 Determinacion del Problema u Oportunidad

Cérdenas (2012: parr3) menciona que de acuerdo a una proyeccion realizada por el World
Resources Institute entre los afios 1995 y 2025 los habitantes de zonas urbanas se duplicaran
hasta llegar a mas de 5 mil millones, de los cuales dos terceras partes de la poblacion mundial

viviran en las ciudades. Adicionalmente, considerando patrones de desarrollo actuales la

1 Vicuiia Ancin. (2014). El Plan de Marketing. Madrid, Espafa. Editorial ESIC.
2 lberflora (2016). Feria de jardineria y paisajismo. Recuperado www. iberflora.
Feriavalencia.com /iberflora-2015/



11

OECD (Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico) proyecta que para el
afio 2050 la contaminacion del aire pasaré a ser la primera causa de mortandad por el medio
ambiente la biodiversidad disminuira en 10% y la demanda de agua y energia a nivel mundial

incrementara en un 55% y 80% respectivamente.

La OMS (Organizacion Mundial de Salud) recomienda que se proporciones nueve metros
cuadrados de espacio verde por habitante y que su distribucion permita que las personas

vivan cerca de algunos de estos espacios.

El plan de marketing busca aprovechar estas oportunidades para lograr que la linea de
jardines verticales y techos verdes sea la principal linea del negocio. Cabe sefialar que los
responsables del negocio no cuentan con un plan de marketing para aprovechar estas

oportunidades.

1.3 Justificacion del Proyecto

Se plantea que el plan de marketing sea practico y realista que permita aprovechar las
oportunidades y alcanzar los objetivos planteados con el desarrollo de estrategias y tacticas
basadas en la mezcla de marketing de servicios planteando una ventaja competitiva frente a la

competencia.

Para ello utilizaremos el estudio de mercado para conocer el proceso de compra, el perfil

del publico objetivo, la aceptacion de la nueva imagen, la intencién de compra.

Adicional a lo antes mencionado los integrantes de este trabajo desarrollaran,
implementaran y aplicaran todos los conceptos y conocimientos aprendidos durante la

maestria en Marketing.
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1.4 Objetivos Generales y Especificos

a) Objetivo General del Proyecto

Desarrollar un Plan de Marketing para linea de jardines verticales y techos verdes de la

empresa Grupo J&M Ambiental SAC. en Lima Metropolitana para los afios 2016 al 2018.

b) Objetivos Especificos del Proyecto
e Examinar el &mbito de la empresa, las oportunidades, las amenazas, las
fortalezas y las debilidades, la industria; para desarrollar del plan de marketing.
e Desarrollar los objetivos del estudio de mercado.
e Proponer las estrategias de marketing que mas se adecuan.

e Realizar la evaluacion financiera de la implementacion del plan de marketing.

1.5 Alcances y Limitaciones de la investigacion

1.5.1 Alcances
e Laimplementacion del Plan de Marketing es para los periodos 2016 - 2018 en
el &ambito geogréafico de Lima Metropolitana.
e Lograr que la linea de jardines verticales y techos verdes sea la linea principal
del negocio de la empresa Grupo J&M Ambiental SAC.

e Incrementar las ventas y la utilidad de la linea jardines verticales y techos

verdes
1.5.2 Limitaciones
e Se cuenta con poco tiempo para llevar a cabo una investigacién de campo

e Informacion limitada del sector de jardines verticales y techos verdes.
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Capitulo 1. La Empresa
En este capitulo se detalla los antecedentes, la estructura actual, las lineas actuales con las
que opera la empresa, la situacion de mercado, la situacion financiera, los canales de

distribucidn, asi como explicar la estrategia actual de la empresa.

2.1 Antecedentes de la Empresa

La empresa Grupo J&M Ambiental SAC se gesta en Peru el afio 2007, identificando una
oportunidad de mercado en el sector jardineria y pasisajismo, enfocando sus actividades en la
Planificacion, Disefio, Ejecucidn, Mantenimiento, Gestion, Conservacion y Restauracion del
Espacio Urbano, Rural y Forestal. La empresa enfoca el desarrollo de sus servicios para
lograr la satisfaccion de los clientes que se preocupan por tener un ambiente natural y

decorado, en quiénes destaca su calidad de vida.

Actualmente La empresa Grupo J&M Ambiental SAC. esta ubicado en la panamericana
sur kilémetro 10.5 en el distrito de San Juan de Miraflores en uno de los principales mercados

minoristas de plantas y flores donde ofrece sus tres lineas de productos:

e Linea de Productos plantas ornamentales y/o especies vegetales: venta de plantas
ornamentales como; Orquideas, Kokedamas, Bambus, Bromelias, Anturios, asi como
plantas para exteriores e interiores.

e Linea de jardines verticales y Techos verdes: Instalacion de Jardines Verticales,
instalacion de techos verdes.

e Linea de Mantenimiento: Mantenimiento de areas verdes.

En el interior de los locales, no hay un formato basico, todos los puntos de venta solo

tienen un letrero con el logo de la empresa, los puntos de venta estan segmentadas por lineas
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de productos y la atencidn en los locales, en el horario de lunes a domingo de 9.00 a.m. a 6.00

p.m., ver figura 1

J&N T
CGruppo
2AxAAMnmbiental

Figura 1. Logo de la empresa

La linea de jardines verticales y techos verdes tiene tres afios en el mercado y es la tercera

linea en contribuir a los ingresos de la empresa, Ver en la figura 2.

B Plantas Ornamentales
M Servicios

Jardines Verticales y
techos Verdes

Figura 2. Participacion por linea de Productos

Fuente: Grupo J&M Ambiental SAC.

Para poder realizar los jardines verticales y techos verdes requiere de una variedad de

insumos como fertilizantes, humus, tierra, una gran variedad de especies vegetales para
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interior y exterior, geomenbrana, bombas de agua, estructuras de fijacion, canaletas para

desaguar el agua, en otros.

2.2 Estructura Organizacional Actual de la Empresa
Grupo J&M Ambiental SAC es una pequefia empresa que actualmente esta conformada por

10 colaboradores.ver figura 3, Distribuidos de la manera siguiente:

1 Responsable de Operaciones y Servicios.
e 1 Responsable de Marketing y Ventas.

e 1 Responsable de Logistica.

e 5 Representantes de venta.

e 1 Chofer.

e 1 Responsable de Administracion y Finanzas.

Directorio

Gerencia General

l
[ | [ ]

Oficina Opgr.acmnes Oficina Marketing y OficinaFinanciero Oicina Logistica y
y Servicios ventas Abastecimiento

Chofer

Figura 3. Organigrama Funcional de Grupo Ambiental

* Contador es personal externo.
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2.3 Situacion de Mercado
Con la finalidad de contar con una base de informacién del sector se realizd una entrevista
a profundidad al Ingeniero Agronomo Rodolfo Bachmann Keller, con el fin de contar con

una base de informacién. (Ver apéndice 1)

Segun el Ingeniero Agronomo Rodolfo Bachmann Keller, propietario del Vivero Golf los
Inkas. integrante del comité Asociacion Peruana de Arquitectura del Paisaje (APAP),
Presidente del comité de floricultura de ADEX (Asociacion de exportadores) y principal

proveedor, en este sector de jardines verticales y techos verdes las principales empresas son:

e Arve: Implementacién de jardines verticales y techos verdes.

¢ Gania - cubiertas vegetales S.A.C: Empresa especializada en la implementacién
y mantenimiento de cubiertas vegetales.

e Jardin Urbano: Asesoria de jardineria y paisajismo, mantenimiento de jardines
verticales.

e Gardenium: Disefio paisajistico, proyectos integrales, jardines verticales.

En una noticia para el diario la reptblica®, Rodolfo Bachman, manifiesta que hay potencial
para impulsar el sector de jardines verticales, techos verdes y el cultivo de plantas
ornamentales en el pais. La solucidn esta clara: hay que mirar primero al mercado local y
fomentar una cultura de amor a las plantas.

También Manifiesta, la importancia de fortalecer los mercados minoristas, distritales. “Lo
que se ha hecho en la Plaza de Flores de Barranco, Oasis de San Juan de Miraflores es una
experiencia que deberia de imitarse, las personas estan empezando a ser conscientes de su
deber con la naturaleza, por lo cual se encuentran en una constante bisqueda de estrategias

que les permitan hacer su contribucién con el planeta que habitan, el compromiso

3 Rodolfo Bachman 07-09-2014, Diario La Republica, “El Peri es un campo de flores”.
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medioambiental es una lucha no solo de individuos sino de empresas” (diario la republica, 7
de set 2014). De igual forma, se trabajaria sobre una postura que esta en linea con una

tendencia mundial.

En un comentario nos sefiala “que el sector de jardines y paisajismo debe mover

aproximadamente 60 millones de soles al afio, 50% en servicio y 50% en producto”.

2.4 Situacion Financiera
Las ventas de la empresa presentan un crecimiento con respecto al afio anterior de

12.69%, 16.82% con un promedio de 14.76%. Ver Tabla 1.

Tabla 1. Ventas Historicas de la empresa Grupo J&M Ambiental SAC

Ao 2013 2014 2015
Ventas (*) 943,691.64 1,063,372.00 1,242,323.00
(*) Soles

Para andlisis del plan de marketing se ha desglosado las ventas por jardines verticales y
techos verdes como ya se menciono esta linea tiene tres afios operando por lo que el histérico
se remonta a los afios 2013, 2014 y 2015, analizando el crecimiento de las ventas. Ver tabla

2.

Tabla 2. Ventas Historicas linea de Jardines verticales y techos verdes

Lineas 2013 2014 2015 Incremento Incremento
2013-2014 2014-2015
Jardines S/. 141,553.75 S/. 159,955.73 S/. 186,348.43 13.00% 16.50%
verticales

En el estado de ganancias y pérdidas se puede ver los costes de la empresa. Ver Tabla

3.Y los costos por linea de producto ver figura 4.



Tabla 3. Estado de Ganancias y Pérdidas 2013- 2014 - 2015

Rubro 2013 2014 2015

Ventas

PEN (S/.) S/.943,691.64 S/.1,063,372.00 S/.1,242,323.00
Costo

Costo ventas S/.502,179.34 S/. 567,463.00 S/. 658,094.00
Utilidad bruta S/.441,512.30 S/. 495,909.00 S/. 584,229.00
Gasto ventas y administracion  S/. 280,068.40 S/. 268,915.00 S/. 283,971.00
Depreciacion S/. 19,564.00 S/. 25,047.00 S/. 32,724.00
Utilidad operativa S/.161,443.90 S/. 201,947.00 S/. 267,534.00
Gastos financieros (interés) S/. 3,688.08 S/. 4,383.00 S/. 9,782.00
Utilidad A. Impuesto S/.157,755.82 S/. 197,564.00 S/. 257,753.00
Impuestos S/. 47,326.75 S/. 59,269.00 S/. 77,326.00
Utilidad Neta S/.110,429.07 S/. 138,295.00 S/. 180,427.00

18

La empresa Grupo J&M Ambiental SAC. obtuvo las siguientes ratios financieros al finalizar

el aflo 2015, margen bruto de 46.43 %, Margen operativo de 21.69%.

Asimismo, observamos en la figura 4 la evolucion del 2013 al 2015 por cada linea de

producto.

S/.613,399.57

B Plantas ornamentales

188,738.33
141,553.75

1

S/.693,141.51

210,274.31

B Mantenimiento

Figura 4, Evolucién de las Lineas 2013-2015

- 159,955.73
2

S/. 807,509.86

3

248,464.57

186,348.43

B Proyectos Jardines verticales
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2.5 Vision, Mision y Valores de la Empresa
2.5.1 Mision, Vision y Valores Actuales.
Actualmente, la empresa Grupo J&M Ambiental SAC cuenta con una mision,
vision y valores; “la mision es una definicion duradera del objeto de una empresa que
la distingue de otras similares. Sefala el alcance de las operaciones de una empresa en

términos de producto y mercado” (Fred R. David, p.8)

e Mision:
Ofrecer soluciones medioambientales a nuestros clientes logrando enriquecer su
calidad de vida, asi mismo, promover la concientizacion, cooperacion y
proteccion del medio ambiente.
e Vision:
Ser la empresa lider que impulse y viabilice el desarrollo verde de nuestro medio.
e Valores de la empresa.
» Honestidad y lealtad.
» Calidad y creatividad en los trabajos.
> Respeto a la persona.

» Respeto al medio ambiente

2.5.2 Mision, Vision y Valores Propuesto
La vision, mision, y valores de la empresa Grupo J&M Ambiental SAC. Se han actualizado

para efectos del Plan de Marketing.

e Misidn: La mision debe responder a las siguientes preguntas: (a) donde; (b) A
quien esta dirigido el producto; (c) Por qué relacionado al producto; (e) como

opera. la nueva misién propuesta seria:
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Ofrecer soluciones especializadas en disefio, decoracion y adaptacion de
espacios verdes, a través de nuestros calificados colaboradores,
constituyéndose en un referente innovador y de conservacion del medio

ambiente.

Vision: La vision debe responder: (a) lo que busca ser; (b) si es precisa; por lo

que la nueva vision seria:

Ser al 2021, una empresa lider en el sector paisajismo por su innovacién en

calidad y servicio a nivel de lima metropolitana.

Valores: Entendiéndose que son los valores los patrones de comportamiento
mismas que deben ser las guias para el cumplimiento de los objetivos de una
empresa, se recomienda que sean faciles de medir, por lo que los nuevos valores

serian:

- Confianza
- Creatividad.
- Trabajo en equipo.

- Respeto por el medio ambiente
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2.6 Estrategia de la Empresa
1. Estrategia Genérica.
La empresa Grupo J&M Ambiental SAC. Emplea la estrategia de diferenciacion basada
en disefios y atencién personalizada. Desarrollados en base a su experiencia en el
mercado Yy la calidad de sus plantas ornamentales.

2. Estrategia de Cartera.

La estrategia de cartera es:

Penetracién de Producto: lineas actuales, ver la tabla 4.

Tabla 4. Matriz ANSOFF — 2016

Mercados/Productos Actuales Nuevos
Actuales Jardines verticales

Techos verdes.
Nuevos

3. Estrategia de Distribucion
La estrategia aplicada es la Estrategia de distribucion Directa debido a que nosotros
mismo realizamos todo el proceso de instalacion del jardin vertical en el punto donde

solicite el cliente.
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Capitulo 1. Analisis de la Situacion de la Empresa
La finalidad del analisis de la situacion externa es conocer la evolucién historica y
esperada del entorno en el que actla la empresa, del mercado al que atiende y de su situacién
ante cliente y proveedores, para identificar las fortalezas y debilidades propias frente a la de
sus competidores, asi como las oportunidades y amenazas a las que nos podemos enfrentar.
En consecuencia, el andlisis de la situacion externa debe permitir a la empresa la definicion
de los factores claves de éxito en el mercado en el mercado en el que esta inmersa (Vicufia

Ancin, 2015)

3.1 Andlisis de la situacion Externa
3.1.1 Politico — Legal
e Se muestra la evaluacion de los elementos legales y gubernamentales realizada por el

World Economic Forum (2015). La columna de posicién define en qué lugar se
encuentra el Per entre los 140 paises evaluados, y se observa que el Peru es
competitivo en: (a) la proteccion de la inversion privada, (b) las medidas estrictas de
auditoria y reportes para entidades gubernamentales y privadas.
Asimismo, Perl requiere mejorar principalmente en los siguientes aspectos: (a)
Ineficiencia burocrética del gobierno, (b) carga de las regulaciones gubernamentales,
(c) corrupcién (d) Inadecuada infraestructura, (d) Seguridad policial, (e) Crimen

organizado, entre otros.



Tabla 5. Elementos Legales y Gubernamentales en el Per(*
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Elementos legales y gubernamentales Puntaje  Posicion
Derechos de autor 3.8 104
Proteccion de los derechos de autor 3.3 104
Distribucion de los fondos publicos 2.5 114
Confianza en los politicos 1.8 130
Corrupcién 3.9 72
Imparcialidad de los gobernantes 2.8 112
Eficiencia en el gasto gubernamental 2.4 117
Carga de las regulaciones gubernamentales 2.4 133
Independencia del poder judicial 2.6 130
Eficiencia del marco legal para resolver conflictos 2.6 130
Eficiencia del marco legal frente a retos 2.7 118
Transparencia en las politicas 3.9 82
Costo del terrorismo para los negocios 4.2 123
Costo del crimen y la violencia para los negocios 2.9 129
Crimen organizado 3 133
Confianza en la policia 2.6 135
Medidas estrictas de auditoria y reportes 51 41
Proteccion de la inversion privada 6.2 39

Nota. Tomado de “Global Competitiveness Report 2015-2016” por el World Economic Forum (WEF), 2015. Recuperado
http://www3.weforum.org/docs/gcr/2015-2016/Global_Competitiveness Report_2015-2016.pdf

e En el Perl se cuenta con una Ley general del ambiente, Ley N° 28611 desde el 18 de

octubre del 2005 que tiene como principal objetivo que toda persona tiene el derecho

irrenunciable a vivir en un ambiente saludable, equilibrado y adecuado para el pleno

desarrollo de la vida.

e En nuestra capital ya son tres los municipios que han optado por impulsar estos

proyectos de techos verdes, siendo el pionero, el distrito de San Miguel. El beneficio

que ofrece el municipio es descontar el 20% del impuesto de parques y jardines, pero

para ello el vecino debe tener un 70% del techo cubierto con vegetacion. Otros

4 Tesis “planeamiento estratégico de la flores” PUCP, dic 2013


http://www3.weforum.org/docs/gcr/2015-2016/Global_Competitiveness_Report_2015-2016.pdf
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distritos como Lince y la Molina también han optado por continuar la revalorizacion
de los sistemas vivos en nuestras viviendas.

» Ordenanza N° 232-MDSM. (San Miguel, 12 de abril de 2012)

» Decreto de alcaldia N° 020-2012 (La Molina, 5 de diciembre de 2012)

» Ordenanza N°0342-MM (Miraflores, 07 de febrero del 2011)

Grupo J&M ambiental SAC. Tiene en cuenta estas leyes, decretos y ordenanzas que dan a
conocer las nuevas tendencias de la construccion y de la importancia que tienen las areas

verdes para la ciudad.

3.1.2 Econdmico
a) Producto Bruto Interno (PBI)
La produccién nacional en febrero de 2016 registrd un crecimiento de 6,04%,
contabilizando 79 meses de crecimiento continuo. El resultado alcanzado se sustento
en el desenvolvimiento positivo de la mayoria de los sectores dentro de ello los

productos no tradicionales (floricultura), con excepcion de la pesca y manufactura.

El crecimiento alcanzado se sustentd en la tendencia positiva del consumo de los
hogares que se refleja en las mayores ventas al por menor a los hogares en 3,84%, el
consumo con tarjeta de crédito en 22,99%, la mayor importacién de bienes de
consumo no duradero que creci6 en 17,24% y el aumento del consumo de gobierno en

12,81%.

En el primer bimestre de 2016 la actividad econdmica acumuld un crecimiento de
4,72% y durante los ultimos 12 meses marzo 2015-febrero 2016 alcanz6 un

crecimiento de 3,79%.
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Figura 5. Evaluacion del PBI

Fuente: Banco Central de Reserva del Per.

b) Tipo de Cambio

Como una fiebre incontrolable, el tipo de cambio comenzd hace dos afios una
empinada escalada que lo ha llevado a acercarse a los S/3.50, un sol més que los
S/2.50 que costaba a inicios del 2013, Juan Carlos Matthew, director del Centro de
Educacion Ejecutiva de la Universidad del Pacifico, explica que el precio del délar
también se rige por la ley de la oferta y de la demanda, "Cuando hay escasez, su

precio se eleva, que es lo que ha sucedido hace dos afios"”, explica.

Los motivos para esa relativa escasez son el alza de la tasa de interés de la Reserva
Federal de Estados Unidos, que atrae capitales hacia ese pais y reduce los délares en
mercados como el peruano, y las menores exportaciones, que también determinan

cuantos billetes verdes ingresan al Peru.


http://rpp.pe/economia/economia/dolar-bajo-a-s-349-despues-de-lograr-un-record-en-casi-12-anos-noticia-935054?ns_source=self&ns_mchannel=articulo.body&ns_campaign=content.rel
http://rpp.pe/economia/economia/dolar-trepa-a-s-34950-un-nuevo-record-desde-febrero-de-2004-noticia-934735?ns_source=self&ns_mchannel=articulo.body&ns_campaign=content.rel
http://rpp.pe/economia/economia/dolar-trepa-a-s-34950-un-nuevo-record-desde-febrero-de-2004-noticia-934735?ns_source=self&ns_mchannel=articulo.body&ns_campaign=content.rel
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a) El sector HORECA®
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El sector Alojamientos y Restaurantes registré un crecimiento de 2,95% durante el

afio 2015, resultado que se sustenta en la mayor actividad del subsector restaurantes,

con un incremento 2,94%, y del subsector alojamientos / hoteles con 2,99%, este

ultimo determinado por el aumento del servicio de hospedaje.

El crecimiento del subsector restaurantes se explica por la mayor actividad de los

rubros de comidas réapidas, pollerias, restaurantes, restaurantes turisticos, chifas,

comida japonesa y café restaurantes.

En Peru existen alrededor de 220 mil establecimientos dedicados al expendio de
alimentos y bebidas, cifra que ha sido impulsada por el éxito de la gastronomia
peruana a nivel mundial, lo que ha originado que muchas personas y empresas en el

pais apuesten por el negocio de la cocina, afirmo la Camara de Comercio de Lima

(CCL).

5 industrias-alimentarias.blogspot.com
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Ademas, segun cifras oficiales, de los 220 mil establecimientos existentes, solo
65,891 corresponden a la categoria de restaurantes categorizados (de uno a cinco

tenedores) y no caegorizados.
b) Oficinas empresariales

El mercado de oficinas empresariales® (clase A y A+) de lima incrementd su
inventario durante el primer trimestre del 2016, con el ingreso de 5 nuevos edificios
con un total de 33,822 m2 de oficinas, el inventario total de oficinas prime es de

902,536 m2.

En el mercado de oficinas sub prime (clase B y B+) el inventario actual alcanza los

956,970 m2 de oficinas distribuidas en 185 edificios.

Durante el 2016 se estima que ingrese al mercado de oficinas prime méas de
185,000 nuevas m2 (entraron en el primer trimestre del 2016 casi 34,000 m2);
mientras que en el segmento sub prime serian aproximadamente 115,000 metros

cuadrados de nuevas oficinas.

c) El sector construccién

El sector construccidn tiene cierta correlacion con nuestro negocio, es un buen
referente para pronosticar el crecimiento del negocio, es decir, segun la dindmica del
sector construccion se puede inferir el crecimiento de la empresa Grupo J&M

Ambiental SAC. En los proximos afios.

® Reporte de mercado oficinas 1T-2016 Colliers INTERNATIONAL.
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Tabla 6. Expectativas de Crecimiento del Sector Construccion.

PRODUCTO BRUTO INTERNO Y DEMANDA INTERNA (Variaciones porcentuales anualizadas) 1/
GROSS DOMESTIC PRODUCT AND DOMESTIC DEMAND (Annual growth rates) 1/
2015 2016

PECTORES ECONOMICO Ene. Feb Mar Abr May Jun. Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Dic. Afio] Ene. Feb. Afio ECONOMIC SECTORS
Agropecuario 2/ -2.0 30 19 13 28 86 59 19 48 52 08 1.7 28 55 0.1 2.8|Agriculture and Livestock 2/
Agricola 7.2 15 08 43 1.4 98 54 09 32 47 16 -03 13 7.8 -1.7 29| Agriculture
Pecuario 5.1 49 37 54 64 59 67 54 62 58 41 42 53 28 24 28| Livestock
Pesca -235 -118 177 1435 232 -296 -375 -103 37 -87 49.0 825 159 404 -189 11.8|Fishing
Mineria e hidrocarburos 3/| 59 -20 87 93 18 114 112 64 130 107 113 224 93 7.8 23.6 15.4|Mining and fuel 3/
Mineria metalica 62 05 148 182 9.0 155 19.0 136 227 173 177 307 155 186 337 259| Mefals
Hidrocarburos 51 73 -96 171 -221 -34 -151 -199 -194 -115-105 -55-11.5 -295 -13.6 -22.1| Fuel
Manufactura 4/ 68 44 41 56 -35 -27 -07 -21 42 -33 14 50 -17| -39 -07 -24|Manufacturing 4/

Procesadores recursos pf -16.4 122 66 342 30 41 -103 47 83 37 178 242 17| 62 22 4.3| Based on raw materials
Manufactura no primaria | -36 -21 -31 -51 -62 -20 28 13 -30 -51 -29 07 27 -71 -1.6 -44| Non-primary

Electricidad y agua 46 37 56 57 54 55 54 B67 68 72 74 101 62 8.8 14.8 11.7|Electricity and water
Construccion -28 96 77 87 -133 37 -75 -81 -48 -11 -65 01 -59| -27 54 1.3|Construction
Comercio 36 34 39 35 [@T41 43 40941 40 41 36439 26 3.4 3.0/Commerce

Otros servicios 50 50 56 49 @S 5S4l 4945 MOeeld 51 §51 50 5.1 5.1|Other services

Derechos de importacion -26 08 02 -12 -43 28 06y 49 23 04 14 3.0 03 2.4 41 3.2|Import duties and other laxed

PBI 15 11 28 42 12 44 36 27 34 34 41 64 33 34 60 47/GDP

Elaboracion: Gerencia de informacion y Analisis econdémico- Sub gerencia de estadisticas
Macroeconomicas.

En febrero de 2016, el sector construccion registré un crecimiento de 5,37%,
reflejado en el aumento del consumo interno de cemento en 4,52% y de la inversion
en el avance fisico de obras en 10,15%. El aumento del consumo interno de cemento
(4,52%) es explicado por la mayor inversién en obras en el sector minero; en los
centros comerciales; obras nuevas en institutos superiores, la construccion de centros
de oficinas en San Isidro, Miraflores y la Victoria; condominios en San Miguel, San

Isidro y otros distritos; asimismo, aumento la inversion en clinicas en Lima.

Adicionalmente ingresaron 86,223 m2 de oficinas durante el primer trimestre del

2015: 46.533 m2 para el segmento prime y 39,691 m2 para el B.

Ante la recuperacion del sector construccion, crecimiento del canal HORECA esto
representa una oportunidad para la empresa Grupo J&M Ambiental SAC. Debido a
que el giro del negocio tiene una correlacion con el sector construccion ya que, a
mayor construccion de condominios, centros empresariales, institutos, clinicas

nuestras ventas tienden a crecer.
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3.1.3 Socioculturales y Demograficas.

El reconocimiento de la crisis medioambiental, por parte de los cientificos la difusion
de los desastres medioambientales, por parte de los medios de comunicacion,
contribuyen a que los consumidores tomen conciencia de los problemas
medioambientales y empiecen a demandar a las empresas una actuacion mas respetuosa

del entorno.

Por estos antecedentes comienzan a surgir movimientos en defensa del medio
ambiente y de los derechos del consumidor, que instan a gobiernos a desarrollar leyes
gue mitiguen las actividades contaminantes de las organizaciones, todo ello contribuye a
que las empresas introduzcan la variable medio ambiente en sus decisiones de marketing

y empiecen a producir y comercializar productos ecoldgicos.’

En un articulo del diario el comercio® nos dice que en una ciudad de 10 millones de
habitantes hay solo 3.1 m2 de areas verdes por persona, cuando lo recomendado por la
Organizacion mundial de la salud es de 9 m2 por habitante, y que el 58°% de los limefios
estan insatisfechos con el déficit de areas verdes y las municipalidades hay emprendido

programas para incentivar la construccién de techos verdes entre los vecinos

En una encuesta realizada el 2014 por Lima Cémo Vamos'?, ubica a la contaminacion
como el tercer problema mas grave en Lima. Detras de la delincuencia y el transporte. La

contaminacion ambiental afecta de forma directa la calidad de vida de los limefios.

7 Cubillo, Blanco (2014), Estrategias de marketing sectorial, Introduccién el surgimiento del marketing
ecolégico, 121-122.

8 Soto .B. (2015, noviembre 5), Techos con vida en Lima.

9 Ipsos Peru, 2015 marzo 13, Encuesta de satisfaccion de areas verdes.

10 Encuesta Lima como vamos, 2014, Quinto informe sobre percepcion sobre calidad de vida.


http://www.limacomovamos.org/
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Grupo J&M Ambiental SAC aspira que las ciudades regeneren la calidad de los
ecosistemas, mejorando la calidad de vida, la oportunidad esté representada por la

tendencia a tener ciudades cada vez mas verdes.

3.1.4 Tecnologico.

El andlisis de las fuerzas tecnologicas y cientificas en el Pert se hace mediante la revision
de los factores tecnologicos y de innovacion relacionados con la competitividad. En las
Tablas 7 y 8 se observa que el pais posee fortaleza inicamente en la capacidad para transferir

tecnologia.

Tabla 7. Factores de Tecnologialt

Tecnologia Puntaje  Posicién
Disponibilidad de las ultimas tecnologias 4.5 84
Absorcion de tecnologia en las empresas 4.5 77
Transferencia de tecnologia 4.9 33
Usuarios de internet por 100 habitantes 57 80
Subscripciones de internet banda ancha 36 66

Nota. Tomado de “Global Competitiveness Report 2015-2016,” por el World Economic Forum (WEF), 2015.
http://www3.weforum.org/docs/gcr/2015-2016/Global _Competitiveness_Report 2015-2016.pdf

11 Tesis “Planeamiento Estratégico de las Flores”, PUCP, dic 2013


http://www3.weforum.org/docs/gcr/2015-2016/Global_Competitiveness_Report_2015-2016.pdf

Tabla 8. Factores de Innovacion'?

Innovacion Puntaje Posicion
Capacidad de innovar 3.6 105
Calidad de las instituciones de investigacion cientifica 2.9 117
Gasto de las empresas en investigacion y desarrollo 2.7 115
Colaboracion entre universidades e industrias 3.1 108
Uso de productos de tecnologia avanzada en el gobierno 2.7 123
Disponibilidad de ingenieros y cientificos 3.2 117
Patentes concedidas por millon de habitantes 0.3 84

Nota. Tomado de “Global Competitiveness Report 2015-2016,” por el World Economic Forum (WEF), 2015.

http://www3.weforum.org/docs/gcr/2015-2016/Global Competitiveness Report 2015-2016.pdf

Las debilidades que tiene el Pert en el campo de las fuerzas tecnologicas son grandes.

Se observa que no hay disponibilidad de ingenieros ni de cientificos, que las empresas

invierten muy poco en investigacion y desarrollo, y la calidad de las instituciones de

investigacion cientifica es baja. Todo esto repercute en falta de innovacion y por ende se

otorgan muy pocas patentes.
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La tecnologia y ecologia se han unido con la intencion de crear materiales que preserven el

medioambiente, asimismo esto es una debilidad ya que en el Pert no generamos tecnologias,

sistemas que aporten a la industria de cubiertas vegetales siendo esto una debilidad para la

empresa Grupo J&M Ambiental SAC.

12 Delpero J, De Olazalabal J, Flores E, dic, 2013, Tesis “Planeamiento Estratégico de las Flores”, Pontifica

Universidad Cat6lica del Pert


http://www3.weforum.org/docs/gcr/2015-2016/Global_Competitiveness_Report_2015-2016.pdf
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Fuerzas Ecoldgicas y Ambientales.
A partir del protocolo de Kioto firmado entre las grandes potencias, el tema ambiental
viene tomando protagonismo a nivel mundial. Se calcula® que alrededor del 10% de los

techos en Europa son verdes y solo 0.05% en América Latina.

A partir de la década de los sesenta el deterioro medioambiental empieza a hacerse cada
vez mas visible y preocupante para los cientificos, la sociedad en general y gobiernos, asi a
mediados de los ochenta las empresas empiezan a desarrollar una conciencia medioambiental

y a integrar los aspectos medioambientales en sus procesos estratégicos (Kirpatrick, 1990)4,

Las personas empiezan a percibir que el cambio climatico no es solo un problema para
futuras generaciones, sino que tiene impactos en el presente, El objetivo solo es limitar el
calentamiento: que la temperatura al 2100 no suba mas de dos grados respecto a los niveles
preindustriales, "El peligro es que China y EE UU pacten un acuerdo de minimos". Estas dos
economias son las que mas CO2 emiten. Luego, esta Europa. La temperatura media global

aumentara entre 3,7 y 4,8 grados respecto a los niveles preindustriales.

La INDC2 (Intended Nationally Determined Contributions) peruana contempla una
reduccion del 30% respecto a las emisiones de Gases de Efecto Invernadero (GEI)
proyectadas para el afio 2030, El periodo de compromiso abarca entre el 01 de enero de 2021

hasta el 31 de diciembre de 2030 y es de alcance nacional.

Esto representa una oportunidad para la empresa Grupo J&M Ambiental SAC, debido a
que las empresas que soliciten la certificacion LEED (leadersihp in energy and eviromental
desing) y tener ventaja competitiva en el mercado, como empresas comprometidas con el

medio ambiente deberan de implementar techos verdes que son contados y tomados en cuenta

13 Diario Pert 21, 2013, 19 de enero, Se viene los “techos verdes” en Lima
14 KIRPATRIK, D. (1990): Environmentalism: the new crusade, fortune, 121(12), 44-51.
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como puntaje a favor para la obtencion del certificado, generando una mayor demanda de los

productos y/o servicios ofrecidos por Grupo J&M Ambiental SAC.
3.1.5. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)*°.

La matriz de evaluacion de los factores externos EFE permite a los estrategas resumir y
evaluar informacion economica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica, tecnologica
y competitiva. A continuacion, se presenta el cuadro resumen de los factores externos

analizados, para construir la matriz de evaluacion de factores externos. Ver la tabla 9.

15 Fred R David (1997), Conceptos de Administracion Estratégica, p 144



Tabla 9. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)
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Oportunidad

Peso Calif. Peso
Pond.

El canal HORECA registro un crecimiento de 2.95% en el afio 2015,
solo 65,891 corresponden a la categoria de restaurantes
categorizados (de uno a cinco tenedores)

0.13

4 0.52

Durante el 2016, se estima que ingresen al mercado de oficinas
prime (clase A+ y A) més de 185,000 nuevos m2; en el segmento
subprime (Clase B+ y B) entrarian 115,000 nuevos m2, el inventario
es 1, 859, 506 m2 de oficinas distribuidas en 254 edificios. Ver
apéndice 6

0.11

4 0.44

Ordenanzas municipales de San miguel, La molina, Miraflores,
Lince, San Borja, San isidro, incentivan la creacion de mas areas
verdes en sus jurisdicciones. Con las ordenanzas municipales N°
232-MDSM; Decreto de alcaldia N° 020-2012 La Molina;
Ordenanza N°0342 MM. Ver apéndice 8.

0.10

3 0.30

El sector construccidn registra una recuperacion de 5,37% en el mes
de febrero del 2016, obras nuevas en institutos superiores, la
construccién de centros de oficinas y condominios en san Isidro,
Miraflores y otros distritos.

0.09

3 0.27

Se incremento la solicitud de certificacion LEED por las nuevas
edificaciones sostenibles para obtener la certificacion LEED, ver
apéndice 7.

0.05

3 0.15

Lima no cumple con la cantidad de &reas verdes que recomienda la
“OMS”, de 9 mt2 de area verde por habitante. Se calcula que
alrededor del 10% de los techos en Europa son verdes y solo 0.05%
en américa latina.

0.06

3 0.18

Lima esta considerada como la ciudad con mayor contaminacién de
América Latina, 58% de los limefios se encuentra insatisfecho con
la cantidad de parques en su distrito.

0.08

3 0.24

Sub total oportunidades

0.62

2.1

Amenazas

No existe barreras de entrada al mercado de jardines verticales

0.12

1 0.12

Competencia informal agresiva con bajos precios.

0.12

1 0.12

Competencia formal es un oligopolio debido a que las empresas
Arve y Gania, al pertenecer a PERU GREEN BUILDING
COUNCIL consejo peruano de construccién sostenible acaparan
las mas importantes obras de lima metropolitana.

0.10

Incremento de precios de los insumos.

0.04

2 0.08

Sub total amenazas

0.38

0.52

Amenaza Importante (1) / Amenaza Menor (2) / Oportunidad
Menor (3) / Oportunidad Importante (4)

2.62
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El objetivo de la matriz EFE es evaluar el sector en el que se encuentra la empresa Grupo

J&M Ambiental SAC. Analizando las variables cuantitativas y cualitativas del entorno

Externo, como podemos observar el valor total presenta una calificacion de 2.62 esta
calificacion nos indica que la empresa responde a las oportunidades que se presentan, pero

deberia de ser eficiente en aprovecharlas.

3.2 Andlisis de la Industria.

“El primer determinante fundamental de la rentabilidad de una empresa es el atractivo de
la industria, la fuerza combinada de los cinco factores determina la capacidad de las
compafiias de un sector industrial para ganar promedio tasas de rendimiento sobre la
inversion superen el costo de capital” (M. Porter'®, 2010, p. 32), por lo que se analiz la

industria de la manera siguiente:
3.2.1 Determinacién de las Caracteristicas Comunes del Sector
1. Fuerza de Competidores Potenciales.

Se ha identificado como nuevos competidores a otras empresas
dedicadas al rubro de jardineria y paisajismo que dentro de la
prestacion de sus servicios y comercializacion de productos podrian
considerar vender también jardines verticales; también consideramos
aquellos especialistas en la implementacion de los sistemas de jardines
verticales avocados principalmente al dictado de cursos ya que podrian
crear su propia empresa.

Se considera esta fuerza de intensidad media, lo que constituye una ligera amenaza.

16 Michael Porter (2010). La ventaja competitiva. Madrid, Espafia: Ediciones Piramide.
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2. Rivalidad entre Competidores Existentes.
En el sector de jardines verticales este es un segmento que recién se esta introduciendo
en el mercado, la competencia no es tanta. Se compite con tres empresas dedicadas a
esto.

Una de ellas es Arve, es la competencia mas directa ya que se encuentra dedicada
exclusivamente a ofrecer este tipo de servicio y tiene cierto posicionamiento en el
mercado. Luego tenemos a las empresas como: Gania — Cubiertas vegetales S.A.C. y
Jardin urbano S.A.C, que son empresas que dentro de todos los servicios de
paisajismo ofrecen e incluye también jardines verticales y techos verdes que estan

altamente especializados. Entre las empresas dedicadas al mismo rubro encontramos:

~a
darve
Arve
/
| GANIA
Gania
Jardin urbano URBANO
&
GARDEN| UM
Gardenium

Figura 7. Logos de los Competidores
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Estructura Competitiva mm)p| Amenaza | gy | Amenaza

b Oportunidad
Barreras de Salida '::> Oportunidad
Oportunidad
Comportamiento de la
P |::> Oportunidad
demanda

Figura 8. Comportamiento de la Demanda

Del analisis de rivalidad entre competidores existentes representa una oportunidad.

Poder de Negociacion de Proveedores.

Los principales proveedores son los viveros del golf los Inkas, mercado mayorista
de acho, vivero de la UNALM (Universidad Agraria la Molina) con las plantas ya que
estos son indispensables, la fluctuacion de precios en el mercado alteraria nuestras
ganancias, por ello se estableceran precios fijos desde el inicio, asi como también nos
aseguraremos de ser sus principales compradores. En cuanto a el sustrato y las demas
plantas complementarias en el sistema de jardin vertical son igual de importantes,
pero si nuestro proveedor decidiera incrementar precios podriamos cambiar de
proveedor. De acuerdo a nuestro analisis consideramos esta fuerza de intensidad

media por lo que se establece una ligera amenaza.

Poder de Negociacion de los Clientes.

La demanda de este servicio hace que el producto pueda tener un valor agregado ya
que no se ofrece de manera masiva, es decir que el cliente pagara sin reclamos el
precio fijado ya que indirectamente paga también por exclusividad. Asi mismo se

cuidard mucho la parte de imagen empresarial y el servicio al cliente, debido a que el



38

publico al cual nos dirigimos lo exige. Del andlisis de este poder de negociacion
consideramos esté fuerza de intensidad media por lo que se establece una ligera

amenaza.
5. Fuerza de Productos Sustitutos.

Los productos sustitutos, que consisten en la disposicion vertical de maceteros
pequefios que, aungue son menos atractivos, son igual de practicos. Otro producto,
aunque en menor escala se considera también a los arreglos florales artificiales.

Consideramos una ligera amenaza.

Podemos concluir al evaluar globalmente las cinco fuerzas competitivas, que es un sector que
permite obtener buen margen, la industria de jardines verticales y techos verdes es atractiva
para la entrada de nuevas empresas y para los que ya nos encontramos en ella hay una

oportunidad.
3.2.2 Matriz del Perfil Competitivo (MPC)'’.

“la matriz de perfil competitivo identifica a los principales competidores de la empresa, asi
como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacién con una muestra de la posicion

estratégica de la empresa” (Fred R. David 2000).

En la elaboracién de esta matriz se selecciond un conjunto de factores, que se tomé del
analisis de la competitividad de la industria realizado en el apartado anterior, a cada uno se le

asigno un peso relativo analizando su influencia en la industria, la suma total debe ser uno.

Se puntuo tanto a la Grupo J&M Ambiental SAC como a los lideres de la industria, los
cuales serian Arve (Jardines verticales y techos verdes), Gania cubiertas vegetales y Jardin

urbano.

17 Fred R. David (2000). Administracion Estratégica.
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Los factores criticos han sido ponderados de acuerdo con un valor por cada factor critico
de éxito, donde: El valor 4 indica una fortaleza mayor, el valor 3 indica fortaleza menor, el

valor 2 indica una debilidad menor, el valor 1 indica una debilidad mayor.

En la clasificacion y el analisis de los pesos relativos en cada factor se obtuvieron
puntuaciones ponderadas resultando un valor total para cada empresa analizada que

representa su perfil competitivo frente a sus competidores. (Ver Tabla 10).

Tabla 10. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Factores SI\F;ILI;IIDEONJ%ML JARDIN URBANO GANIA ARVE
g;ﬁ';os de Peso Califica Total, Califica Total, Califica Total, Califica Total,
cion Ponderado ci6n Ponderado cion Ponderado cion Ponderado
. 0.1
1 Prestigio. 7 2 0.34 1 0.17 3 0.51 4 0.68
Experiencia y 0.1
2 Calidad de ' 2 0.32 2 0.32 2 0.32 3 0.48

trabajos. 6
Diversidad de

3 productosylo 0.0 3 024 2 0.16 2 016 2 016

accesorios a 8
fines.

Ubicacion de

nuestra oficina 0.1
4 y puntos de 1 2 0.22 1 0.11 3 0.33 4 0.44

venta.

Capacidad de

5 inversién en O'é 2 0.20 1 0.10 2 0.20 4 0.40
publicidad,

Personal

6 especializado O'é 3 045 2 030 2 030 4 060
en Jardineria.

Materiales 0.1

7 especializados. 5 2 0.24 1 0.12 2 0.24 3 0.36
8 Precio 0'1 2 02 1 022 2 02 3 033
Total,

ponderados 1 2.23 1.50 2.28 3.45

En la tabla 10 se establecieron los siguientes factores criticos:

1. Prestigio.
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Factor mas valorado por el cliente al momento de elegir una empresa para realizar
un jardin vertical, techos verdes en las instalaciones de su propiedad: es el prestigio

que va relacionado con la trayectoria de la empresa.

Este factor es percibido como uno de las principales razones de eleccion por el
cliente con un peso 0.18, es el valor més alto de todos los factores y como se puede
ver en la tabla 10 las empresas como Arve que cuentan con 6 afios de presencia en el
mercado a nivel nacional, (puntaje 4) seguido por Gania también con 5 afios de

presencia en el mercado.

Ambas empresas son miembros de PERU GREEN BUILDINGS COUNCIL (Consejo

Peruano de Construccion Sostenible).

Experiencia y Calidad de trabajos.

Este factor es el segundo en importancia y muy valorado por el cliente al momento
de elegir una empresa, (Peso 0.16) La experiencia y la calidad de trabajos realizados
dan garantia de una buena obra a realizar Arve (puntaje 3) Gania, jardin vertical y
Grupo J&M Ambiental con (puntaje 2) los clientes no tienen una buena percepcion ya
que no se ha realizado obras de envergadura que le Imagen de confianza en estos

proyectos.

Personal Especializado en Jardineria.

Este Factor personal especializado en jardineria es de vital importancia e
imprescindible para los clientes (peso 0.15) y en este caso Arve cuenta con un equipo
de profesionales entre paisajistas y personal con experiencia en el rubro de jardines

verticales y techos verdes.

Arve se le considera con buen equipo (puntaje 4). A diferencia de la Gania y Jardin

urbano donde se tiene malos comentarios acerca de su personal (Puntaje 2).
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Grupo J&M Ambiental cuenta con personal idonea para las labores de

mantenimiento y gestion de areas verdes. (Puntaje 3).

Equipos Especializados.

Este factor es determinante para tener una buena calidad de trabajo Arve tiene lo
ultimo en equipos de sellado de geomenbranas e impermializacion de buena calidad
(Puntaje 3) seguido por Gania que cuenta con el certificado de proveedor homologado
por quality assurance services N° QAS- 27598-2015 el cual es garantia de un trabajo
bajo las normas del sistema integrado de gestion y Grupo J&M Ambiental SAC

(puntaje de 2) y finalmente Jardin urbano con (puntaje 1).

Precio

Es un factor importante peso de (0.11) Arve es una de las empresas que mas cobra
por metro cuadrado que va relacionado con su calidad de trabajos fortaleza mayor
(puntaje 3), en el mismo rango de precios esta la empresa Gania (puntaje 2) en el caso

jardin urbano es el que cobra tiene el precio mas bajo por metro cuadrado (puntaje 1).

Ubicacion de Nuestra Oficina y Puntos de Venta.

Este factor es muy valorado por los clientes ya que desean tener las oficinas cerca
de ellos para realizar sus servicios de consulta post venta y mantenimiento de los
jardines verticales (Peso 0.11) en este caso Arve cuenta con buena ubicacion Santiago
de surco (puntaje 4), Gania en el distrito de Santiago de Surco (puntaje 3), Grupo
J&M Ambiental (puntaje 2) y Jardin urbano esta en una zona lejana San Juan de

Lurigancho del (puntaje 1).

Capacidad de Inversion en Publicidad.
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Con (Peso 0.10), Las empresas mejor posicionadas tienen una capacidad alta de
inversion ya que realizan proyectos de mayor envergadura con las principales

empresas del pais.

Arve con (puntaje 4) seguido de Gania ambos miembros del PERU GREEN
BUILDINGS COUNCIL y Grupo J&M Ambiental con (puntaje 2) y Jardin urbano

con (puntaje 1).

8. Diversidad de Productos y Accesorios a Fines.
Se considera un factor importante (Peso 0.08). Grupo J&M Ambiental con (puntaje
de 3) cuenta con una gama de productos y servicios que se complementan muy bien y
complementarias Arve, Gania y Jardin urbano (puntaje 2) ya que solo se especializan

en jardines verticales y techos verdes, pero no comercializan especies vegetales.

La empresa Arve obtuvo un valor ponderado de 3.45 se debe considerar como referente

por las caracteristicas parecidas y similares a seguir. Quien seria el lider.

La empresa Gania — cubiertas vegetales S.A.C obtuvo 2.28, frente a un 2.33 para la empresa

Grupo J&M Ambiental SAC y finalmente Jardin urbano obtuvo 1.50.

3.3 Andlisis Interno
En el andlisis interno identificaremos las fortalezas y debilidades de las areas funcionales

de la institucidn, asi como sus sistemas de soporte.
3.3.1 Gama Actual.

La gama de la linea de jardines verticales y techos verdes de la empresa grupo J&M
Ambiental SAC, esté basada en el disefio, instalacion de jardines verticales siendo la principal

linea.

A. Consistencia: Baja por el nimero de productos.
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B. Innovacion: La empresa Grupo J&M Ambiental SAC considera que la innovacion
es importante frente a su competencia.

C. Roles del Producto: La empresa Grupo J&M Ambiental SAC presenta los
siguientes roles de los productos en la linea de jardines verticales y techos verdes.

ver Tabla 11

Tabla 11. Roles de Productos — De la Linea de Jardines Verticales

 Futuro: Cuadros vegetales, jardines urbanos
* Atraccion: Jardines Verticales y Techos Verdes

3.3.2 Ciclode Vida.

En el libro de Phillip Kotler'8, de Fundamentos de Marketing (2013) nos dice “Los
productos de la empresa nacen, crecen, maduran y luego decaen, igual que lo hacen los seres

Vivos.

El ciclo de vida® del producto es un concepto aceptado hoy dia por casi todos, pero no
siempre se utiliza y menos ain adecuadamente. Pensemos que, como toda teoria de base
experimental, puede tener excepciones, 0 mejor, no adaptarse muy bien a ciertos productos.
Se deduce, por tanto, que la aplicacion practica del ciclo de vida del producto, a partir de las
consideraciones tedricas que se deduzcan, requerira unos estudios particulares, adaptados al

tipo de mercado-producto de que se trate.

La industria de jardines verticales y techos verdes se encuentra en la etapa de crecimiento

ya que el desarrollo de este producto es de cinco afios en el Perd, para la empresa Grupo J&M

18 Kotler P, (2013) Fundamentos de Marketing.
19 Mufiiz R, (2013), Marketing del siglo XXI. Capitulo 4.
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Ambiental SAC, en la linea Jardines verticales y Techos verdes se encuentra en la etapa de

introduccién ya que viene desarrollando este producto tres afios.

FPlantas
ornamentales

Mantenimisnto
Jardines
erticales w
techos verdes

O DESARRCHLLS GEL

FRODUICTO
=L INTEODUCC S CRECIMIENTO MADUREZ IDHE CLIWEE
E - Expmnadir * Paresrar - Detanar * P it i il
- Mercado K& FemokE Participa-cicn
::ﬂ - Pogdnscten -Peblicidad v -Fragee y = Sarvic oy
= Fubslkci@a-d Frosghuc 10 Fulb-ic ida-d Fublicided

Figura 9. Ciclo de Vida del Producto.

3.3.3 Precio.

Con respecto a los proyectos de instalacion de jardines verticales y techos verdes los
precios van desde S/. 1,100.00 nuevos soles por parte de la empresa Gania cubiertas vegetales

S.A.C. hasta los S/. 450 nuevos soles ofrecido por la Jardin urbano por metro cuadrado.
3.3.4 Promocién y Publicidad.

La promocion y publicidad se trabaja un mes previo a las fechas especiales como son dia
de los enamorados, dia internacional de la mujer, dia de la madre, primavera, dia de todos los

santos y navidad, con volanteo y campafias en medios sociales. (Facebook).
3.3.5 Fuerza de Venta.

Actualmente no se cuenta con un equipo de fuerza de ventas dedicado. Solo se tiene cinco
técnicos que realizan labores compartidas con el area de ventas, la atencion al cliente es de

manera receptiva.
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3.3.6 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EF1)?°

Este instrumento para formular estrategias resume y evalua las fuerzas y debilidades mas

importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para

identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. Al elaborar una matriz EFI es necesario

aplicar juicios intuitivos, por lo que el hecho de que esta técnica tenga apariencia de un

enfoque cientifico no se debe interpretar como si la fuera del todo contundente. Es bastante

mas importante entender a fondo los factores incluidos que las cifras reales. Y se desarrolla

siguiendo cinco pasos:

1.

2.

3.

Haga una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de la auditoria
interna. Use entre 10 y 20 factores internos en total, que incluyan tanto fuerzas como
debilidades. Primero anote las fuerzas y después las debilidades. Sea lo mas especifico
posible y use porcentajes, razones y cifras comparativas.

Asigne un peso entre 0.0 no importante a 1.0 absolutamente importante a cada uno de
los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia relativa del
mismo para alcanzar el existo de la industria de la empresa. Independientemente de
que el factor clave represente una fuerza o una debilidad interna, los factores que se
considere que repercutirdn mas en el desempefio de la organizacion deben llevar los
pesos mas altos. El total de todos los pesos deben sumar 1.0.

Asigne una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si el
factor representa una debilidad mayor (calificacién = 1), una debilidad menor
(calificacion = 2), una fuerza menos, (calificacion = 3), o una fuerza mayor,
(calificacion = 4). Asi, las calificaciones se refieren a la compafiia, mientras que los

pesos del paso 2 se refieren a la industria.

2 Fred R. David, Conceptos de Administracion Estratégica, pag. 184.
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4. Multipligue el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para determinar
una calificacion ponderada de cada variable.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total
ponderado de la organizacion entera, dando como resultado la matriz EFI, ver Tabla

12.

Tabla 12. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Fortaleza Peso Calif. Resultado
ponderado
Curva de experiencia desarrollada en el negocio (9 afios 0.12 4 0.48
en el mercado).
Calidad de productos (disefios innovadores). 0.11 3 0.33
Crecimiento sostenido de las ventas de 15% en la linea 0.09 3 0.27
jardines verticales y techos verdes.
Tecnologia de vanguardia 0.08 3 0.24
Debilidades
No se cuenta con planeamiento estratégico de la empresa. 0.12 1 0.12
No se puso atencién a la linea de jardines verticales y 0.12 2 0.24
techos verdes.
No existen procesos internos definidos. 0.12 2 0.24
Escaso esfuerzo de promocién y publicidad. 0.08 2 0.16
Ubicacién de puntos de venta poco favorables. 0.08 2 0.16
No existe una estrategia de precios 0.08 2 0.16
TOTAL, RESULTADO PONDERADO 1 2.4

La ponderacion ha salido 2.40, se traduce en que las debilidades son mayores con respecto
a las fortalezas, Grupo J&M Ambiental SAC tiene procesos internos muy débiles,

perjudicando el cumplimiento de sus objetivos.

El plan es potenciar las fortalezas de la empresa, con estrategias nuevas que se plantearan

en los proximos capitulos.
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3.4 Descripcién del Producto de la Empresa

3.4.1 Jardin Vertical®

¢Qué es un jardin vertical?, o muro verde es una manera de cultivar plantas sin necesidad
de suelo o sustrato horizontal. Observando la habilidad de las raices de crecer a lo largo de una
superficie vertical, el botanico francés Patrick Blanc patentd su invento en 1988
denominandolo mur vegétal.

Esta aplicacion se basa en que las plantas no necesitan tierra, ya que la tierra no es mas que
un medio. Sélo el agua y los multiples nutrientes disueltos en ella, junto con la luz y el dioxido
de carbono, son esenciales para las plantas. Alld donde el agua no falta nunca, como en los
bosques tropicales, las plantas se extienden sobre los troncos de los arboles y las rocas de los

acantilados, entre otros.

Beneficios??

1m2 de cobertura vegetal genera el oxigeno requerido por una persona en todo el afio. (Darlington,

2001)

e 1m2de cobertura vegetal atrapa 130 gramos de polvo por afio. (Darlington, 2001)

e Un edificio de 4 plantas (60mz) con una fachada portadora de este sistema filtra al afio 40 toneladas
de gases nocivos. (Wolverton et al. 1989)

e Un edificio de 4 plantas (60m?) con una fachada portadora de este sistema es capaz de atrapar y
procesar 15 kg de metales pesados. (Darlington, 2001)

e Mejora el rendimiento y reduce malestares de las personas que tienen vegetacion en su lugar de
trabajo. (Lohr et al..1996; Bringslimark, et al. 2007)

e El aislante vegetal reduce hasta 10 decibelios la contaminacion sonora. (Akira Hoyano (Profesor,

Tokyo Institute of Technology)

21 Definicidn, http://www.ecointeligencia.com/2012/04/jardines-verticales/
22 Definicidn, http://www.alicanteforestal.es/jardines-verticales/beneficios/


http://www.verticalgardenpatrickblanc.com/
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3.4.2 Techos Verdes??

Un techo verde, azotea verde o cubierta ajardinada es el techo de un edificio que esta
parcial o totalmente cubierto de vegetacion, ya sea en suelo o en un medio de cultivo
apropiado, con una membrana impermeable. Puede incluir otras capas que sirven para drenaje

e irrigacion y como barrera para las raices.

No se refiere a techos de color verde, como los de tejas de dicho color ni tampoco a techos
con jardines en macetas. Se refiere en cambio a tecnologias usadas en los techos para mejorar
el habitat o ahorrar consumo de energia, es decir tecnologias que cumplen una funcion

ecologica.

El término techo verde también se usa para indicar otras tecnologias "verdes", tales como
paneles solares fotovoltaicos 0 madulos fotovoltaicos. Otros nombres para los techos verdes

son techos vivientes y techos ecoldgicos.

e Generan confort térmico a los ambientes que los contienen.
e Sirven de habitat para aves, insectos y hasta perros
e Pueden servir para cultivar especies como hierbas medicinales (menta, mufia, cedron,

hierba luisa, toronjil, hierba buena) y comestibles como fresas, lechugas, acelgas, etc.

3.5 Competencias Basicas de la Empresa
El modelo de analisis de la cadena de valor se basa en la propuesta de Porter?* quién
sustenta que el negocio de una empresa se puede describir como una cadena, en la cual cada

actividad va colaborando en la generacion del valor finalmente aprobado por la empresa.

23 Definicidn, es.wikipedia.org/wiki/Techo_verde
2 porter (1991) Ventaja Competitiva p 93


https://es.wikipedia.org/wiki/Techo
https://es.wikipedia.org/wiki/Edificio
https://es.wikipedia.org/wiki/Vegetaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Suelo
https://es.wikipedia.org/wiki/Jard%C3%ADn_de_macetas
https://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%A9lula_fotoel%C3%A9ctrica
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Las competencias centrales son las capacidades que le sirven a una empresa como fuente
de ventaja competitiva frente a sus rivales. Las competencias centrales distinguen a una

empresa en términos de competencia y reflejan su personalidad (Hitt, et al, 2007).

- Tiene ERP Pyme para el analisis de datos, que integra las areas de ventas y
logistica.
- Capacidad de almacenaje

- Unidad adecuada para el transporte de las especies vegetales.

3.5.1 Cadenade Valor

Segun Porter®®, la mejor manera de describir las actividades de una empresa es mediante
una cadena de valor en la que el total de ingresos menos el total de costos de todas las
actividades realizadas para desarrollar y comercializar un producto o servicio producen valor.

... Todas las empresas de una industria tienen una cadena de valor similar, la cual incluye
actividades como obtener materias primas, disefiar productos, construir instalaciones fabriles,
establecer contratos de cooperacion y fortalecer servicios a los clientes. Una empresa sera
rentable en tanto el total de ingresos sea superior al total de los costos contraidos al crear y
entregar el producto o servicio. Las empresas se deben esforzar por entender no solo las
operaciones de su propia cadena de valor sino también las cadenas de valor de sus

competidores, proveedores y distribuidores (Fred R. David, p 70, 1997)

A. Actividades de Soporte
e Infraestructura de la empresa: Financiacion, planificacion, relacion con
inversores.
e Gestion de los recursos humanos: La empresa realiza la seleccion de personal

sin un perfil ajustado a las necesidades del mercado, se tienen claro los

25 Porter cadena de Valor
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procesos de seleccion y funciones de cada puesto, pero estas no han sido

establecidas ni puestas en ningun manual. Mejorando este proceso, se tendra

la opcion de seleccionar mejor los perfiles de los nuevos colaboradores. Y

tener un mejor proceso de seleccion y capacitacion con el Manual Operativo

de Funciones (MOF); capacitacion de técnicos y personal de ventas.

e Desarrollo de tecnologia: Buscar nuevos sustratos, plantas ornamentales,

sistemas de riego, sistemas de iluminacion, transporte de mejor calidad.

e Compras: Proveedores fijos varios alternos, agencia publicitaria, servicios

béasicos, salario y transporte.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

[Financiacion, planificacion, relacion con inversores)

\

GESTION DE LOS RECURS0E HUMANCE

\

:.q H Capacitacion de téonicos y personal de venta, sencibilizacion por la natura

W 0

b .ﬁ- DESARROLLO DE TECNGLOGIA

E X Muevos sustratos, Sist de fiego, Sist iluminacion, Transporte de mejor calidad

MARGEN

COMPRAS: provesdor filo, varios alternos, Agencia publictaria, servicios basicos
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Figura 10. Cadena de Valor.

Actividades Primarias

B. Actividades primarias.

e Logistica interna: Depdsitos especiales, cajas contenedoras, sustratos y

transporte.

e Operaciones: Disefio, montaje del jardin y comercializacion de plantas

ornamentales y productos afines; el disefio y la comercializacion se realizan en
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las instalaciones de la empresa panamericana sur kilometro 10.5, el montaje
del jardin en el lugar solicitado.

e Logistica Externa: Procesamiento de pedidos, manejo de recursos, informes y
lista de especies por cliente, Asimismo, los pedidos se realizan directamente
con la camioneta acondicionada para el transporte de estos productos.

e Marketing y ventas
Las ventas son realizadas a través de sus 7 puntos de venta de manera
receptiva, también promociona la empresa mediante afiches, redes sociales y
pagina web.

e Servicio Post Venta.

Grupo J&M Ambiental SAC, ofrece a sus clientes asesoramiento técnicos,
mantenimientos y cursos acerca del cuidado de las plantas ornamentales. Donde se determino
que las Actividades Clave para el desarrollo de la empresa son el Desarrollo de Tecnologia,

Operaciones (Disefio) y los Servicios Post Venta.

3.6 Recursos y Capacidades

La empresa cuenta con siete puntos de venta dentro del mercado “OASIS” distribuidos
estratégicamente de la siguiente manera: (2 puntos de venta donde se comercializa plantas
ornamentales y/o especies vegetales de exteriores e interiores; 3 puntos de venta en la seccién
de articulos afines a la jardineria donde se comercializa maceteros acrilicos inteligentes; 1
punto de venta donde estas las plantas ornamentales y/o especies vegetales denominados
productos A en la escala de ABC de los productos; un punto de venta donde se encuentra las

oficinas administrativas para proyectos y disefio de jardines verticales y techos verdes).

Asimismo, cuenta con una camioneta VAN H1 para el transporte de materiales hacia las

obras y compra de insumos para la instalacion de jardines verticales y techos verdes.



52

Figura 11. Capacidades de la Empresa.

3.7 Capacidades de Marketing de la Empresa

La empresa Grupo J&M Ambiental SAC. Cuenta con proveedores muy importantes con
los cuales mantiene relaciones comerciales de largo plazo (Vivero Golf los Inkas, Vivero
forestal de la UNALM, Mercado de flores de Acho) empresas de instalaciones de riego como
RIEGOMAX y ATARGEOS; esto a través de que su representante ya que cuenta con varios
afios en el sector.

Actualmente la empresa Grupo J&M Ambiental SAC no tiene un personal especializado
en el desarrollo de marketing estratégico, Asi mismo no cuentan con un plan de marketing

anual. Asimismo, no se ha desarrollado estrategias de comunicacion de los servicios que
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ofrecemos y promocion de los productos que actualmente comercializamos esto es una
debilidad, esperando revertirlo en una fortaleza.
Grupo J&M Ambiental SAC. en la actualidad no cuenta con un cronograma de actividades

para realizar sus campafias de publicaciones.

3.8 Andlisis FODA
Con el objetivo de implementar acciones correctivas en la empresa Grupo J&M
Ambiental SAC, se analiza las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. En la tabla

13 se detalla el FODA.



Tabla 13. Analisis FODA
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FODA CRUZADO AMENAZAS OPORTUNIDADES

1. No existe barreras de entrada al sector 1. El canal HORECA registr6 un crecimiento

de jardines verticales de 2.95% en el afio 2015, solo 20,000
corresponden a la categoria de restaurantes
categorizados (de uno a cinco tenedores).

2. Competencia informal agresiva con 2. Se increment6 la solicitud de certificacion

bajos precios LEED por las nuevas edificaciones
sostenibles. 21 edificios certificados al 2015,
ver apéndice 7.

3. Tendencia Al alza de precios de los 3. Durante el 2016, se estima que ingresen al

insumos mercado de oficinas prime mas de 185,000
m2; en el segmento subprime entrarian
115,000 nuevos m2, el inventario actual es de
1, 859,506 m2 de oficinas distribuidas en 254
edificios. Ver apéndice 6

4. Oligopolio (competencia formal) 4. Ordenanzas municipales de los distritos

debido a que las empresas Arve y Gania, como San miguel, La molina, Miraflores,

pertenecen al Consejo Peruano de Lince, San Borja, San isidro, incentivan la

Construccion Sostenible. creacion de més éreas verdes en sus
jurisdicciones. Ver apéndice 8
5. Lima no cumple con la cantidad de areas
verdes que recomienda la “OMS”, de 9 mt2 de
area verde por habitante. Se calcula que
alrededor del 10% de los techos en Europa son
verdes y solo 0.05% en america latina.

DEBILIDADES ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA ESTRATEGIA DE ADAPTACION

1. Ubicacion de punto de
venta poco favorable.

(D1,A2) Mantener distribucion directa
con cobertura exclusiva

(D1,02) Reforzar la red de distribucion
consolidando un equipo comercial

2. No existe una estrategia de
precios

(D2,A4) Estrategia de precio por debajo
de la competencia

(D2,03) Desarrollar una politica de precios

3. No existe procesos internos
definidos

(D3,A2) Elaboracion de flujogramas para
la construccién e implementacion de
obras

(D3,01) Intensificacion de publicidad y
promociones.

4, Escaso esfuerzo de
promocién y publicidad

(D4,Al) Campafia de marketing directo

(D4, O4) Participacion en ferias, estrategia
digital.

5. No se cuenta con
planeamiento estratégico

Desarrollar politica de marca.

6. No se puso atencion a la
linea de jardines verticales y
techos verdes.

(D6,04) Creacién de una nueva imagen
para la linea de jardines verticales y
techos verdes.

FORTALEZAS

ESTRATEGIA DEFENSIVA

ESTRATEGIA OFENSIVA

1. Calidad de productos.
(Disefios innovadores)

(F1, A1) Comunicar la ventaja
competitiva del negocio

(F1,03) Estrategia de fidelizacion .

2. Tecnologia de vanguardia

(F2, A2) Innovacién continua basado en
nuevos disefios

(F3,03) Estrategia digital

3. Curva de experiencia
desarrollada en el negocio (9
afios en el mercado)

(F3, A4) creacion de nueva imagen para
atender otros segmentos

(F3, O5) Estrategia de captacion y
capacitacion de personal

4.- Crecimiento sostenido de
las ventas de 15%

(F4, A3) Realizar acuerdos comerciales a
mediano plazo con proveedores

(F4,04) Realizar alianzas estratégicas con
principales municipalidades que incentivan la
creacion de areas verdes.
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Capitulo 1V: Estudio de Mercado
A continuacion, se plantea el problema de investigacion, los objetivos a investigar para
desarrollar el estudio de mercado se utilizo deferentes técnicas que se irdn explicando dentro

del capitulo.

4.1 Problema de Investigacion
Se realizd una entrevista con el Gerente General y duefio Agustin Mendivil Vivanco a

partir de los resultados se pudo plantear el problema de la investigacion.

e ;Cuales han sido las dificultades en la linea de jardines verticales y techos
verde para tener un bajo nivel de ventas?

e ;Ha planteado algunas estrategias para elevar sus niveles de venta en los
siguientes meses?

e Cual es la diferencia de su producto frente a la competencia?
Proposito de Estudio

Segun el autor Malhotra?® se lleva a cabo para ayudar a identificar problemas que quizas no

sean evidentes a primera vista, pero que existe o es probable que surja en el futuro.

e Determinar el nivel de aceptacion y/o rechazo de adquirir jardines verticales y
techos verdes en el canal HORECA vy edificios empresariales a nivel de lima
metropolitana.

e Determinar el grado de aceptacion de la nueva imagen de la linea jardines
verticales y techos verdes en el canal HORECA y edificios empresariales a nivel

de lima metropolitana.

26 Malhotra. (2008) Investigacion de Mercado
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4.2 Necesidades de Informacion
Se detalla las variables y componentes para el estudio de mercado cualitativo y

cuantitativo, Ver tabla 14.

Tabla 14. Variables y Componentes de la Investigacion

Obijetivo General Obijetivo Especifico

Acerca del Publico Objetivo Empresa

Calificacion: Mediana, grande

Ubicacion de la empresa

Profesion del entrevistado

Cargo del entrevistado

Proceso de compra Formas de busqueda de Informacion del producto

Tipo de producto

Factores que tomo en consideracion para compra (precio,
formas de pago, descuentos)

Ubicacion

Servicios Adicionales (mantenimiento, otros)

Entrega (puntualidad, tiempo)

Inversion Promedio

Forma de pago

Competencia Nivel de conocimiento de empresas que ofrecen
decoracion
Ventas y desventajas (calidad, precio, condiciones)
Acerca del producto Nivel de conocimiento

Razones de compra

Servicio Post venta (interés por saber su experiencia)

Servicios adicionales

Entrega de producto

Acerca de la nueva imagen de  Percepcién de logo

la linea de jardines verticalesy  Sjogan

techos verdes en la empresa Colores
Grupo J&M Ambiental SAC.

Comunicacion Informacion requerida en la publicidad

Medios ideales

Intencion De compra
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4.3 Investigacion Cualitativa

El estudio realizado fue de carécter exploratorio con la aplicacion de la técnica de
entrevista a profundidad, sabemos que la investigacion cualitativa se apoya en la
“interpretacion” de la realidad, las costumbres, las ideologias que se construyen a partir de un
discurso subjetivo ya que cada investigador asigna un significado a la experiencia de la

entrevista.

En el caso de la entrevista a profundidad que es un encuentro cara a cara del investigador
con los informantes con el objeto para este andlisis conocer el comportamiento de compra en

la individualidad de cada entrevistado.

La entrevista a profundidad tiene diferentes definiciones, por ejemplo, Para Cicourel,
consiste en adentrarse al mundo privado y personal de extrafios con la finalidad de obtener
informacidn de su vida cotidiana [Cicourel, 1982], en la entrevista a profundidad se plantea

un guion sobre los temas generales y que pregunta a pregunta se va abordando?’.

4.3.1 Proceso de Muestreo.

e La poblacion encuestada seré: (a) las constructoras que pertenecen al Consejo
Peruano de construccion sostenible, (b) las inmobiliarias y/o propietarios de edificios
empresariales Prime y Subprime, (c) los administradores de hoteles cuya
caracteristica es que tengan una calificacion de una a cinco estrellas y restaurantes de
calificacion uno a cuatro tenedores.

e Teniendo en cuenta el nivel de profundidad del estudio, se realizo la siguiente

distribucion de entrevistas a profundidad como se detalla en la tabla 15.

27 Blasco Hernandez, Teresa y Laura Otero Garcia 2008 "Técnicas conversacionales para la recogida de datos en
investigacion cualitativa: La entrevista (11)" en Nure Investigacion, nim. 34, mayo-junio.



Tabla 15. Distribucion de la Muestra Cualitativa

Entrevistasa  Calificacion Condicién
Profundidad Muestral 1
3 Grande Arquitecto
3 Mediana Arquitecto
2 Grande Administrador
2 Mediana Administrador
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Condicion Muestral 2

Trabaja para constructoras
Trabaja para constructoras
Trabaja en hotel de minimo 40
habitaciones

Trabaja en hotel de minimo 30
habitaciones

e Los elementos muéstrales se eligieron por conveniencia, pues son identificadas con

las condiciones muestrales propuesta.

4.3.2 Andlisis de la Entrevistas a Profundidad.

1. Disefio del instrumento: Para realizar la investigacion cualitativa el instrumento

usado fue la guia de indagacion (ver apéndice 2). disefiada para recolectar

informacion relevante del proceso de compra.

2. Aplicacion: Se realizo las coordinaciones con el gerente general de la empresa Grupo

J&M Ambiental SAC. Para disponer de los recursos ambientes, regalos corporativos,

después se procedio a invitar en fechas distintas para realizar las entrevistas a

profundidad, todas se realizaron en el distrito de Santiago de Surco, en un ambiente

propicio para que el entrevistado pueda brindar informacion para la investigacion.

Todas las entrevistas fueron grabadas cada entrevista tuvo una duracién de 15 minutos

en promedio y Los principales logros obtenidos fueron:

e Se cumpli6 el cronograma de las entrevistas.

e Se consiguié informacion importante para desarrollar la investigacion

cualitativa, sobre el proceso de compra de los jardines verticales y techos verdes
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4.3.3 Procesamiento y Analisis de Datos

Se realizaron las 10 entrevistas programadas y el procesamiento de llevo a cabo de la
siguiente manera:

Se revisé cada grabacion para verificar las respuestas de los participantes, seguido de la
transcripcion de las grabaciones (ver apéndice 3) donde se realizd el analisis para identificar
las variables relevantes de la investigacion., se procedié a elaborar la matriz consolidada. Ver

tabla 16.



Tabla 16. Matriz general de las entrevistas
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Objetivo Variable Respuesta

General
Publico Profesion del entrevistado (3) administradores, (3) Arquitectos,
objetivo (2) contadores, (2) Ing. Civil

Cargo del entrevistado (5) responsables de proyectos, (2)
arquitectos

Proceso de Formas de busqueda de Recomendaciones de terceros
compra Informacion del producto Conoce la obra que han realizado

Tipo de producto

Techos verdes, cuadros vegetales,
jardines verticales estan de moda

Factores que tomo en
consideracién para compra
(precio, formas de pago,
descuentos)

La confianza de que conoce su trabajo, el
precio que cobran, la amistad o
recomendacion, la tecnologia que utilizan

Ubicacion

La cercania de las obras, si se tratasen de
obras de gran envergadura.

Servicios Adicionales
(mantenimiento, otros)

Ofrecen mantenimiento por unos meses,
descuentos

Entrega (puntualidad,
tiempo)

No es un factor relevante ya que depende
mucho del tamafio de la obra

Inversion Promedio

No podriamos estimar porque depende
mucho de cada proyecto, es mas una
venta emocional.

Competencia

Nivel de conocimiento de
empresas que ofrecen
decoracion

Arve, Gania, gardenium, techos verdes,
tienen 3 afios en el mercado

Ventas y desventajas
(calidad, precio,
condiciones)

Son caras, no tienen variedad de plantas,
no tienen tecnologia que los diferencie

Acerca del Nivel de conocimiento Mejorar el ambiente, decoran
producto Razones de compra Precio, calidad, servicio
Servicio Post venta (interés  Seria interesante hacerles un seguimiento
por saber su experiencia) a sus clientes
Servicios adicionales Promociones, capacitaciones
Entrega de producto Depende mucho del proyecto
La nueva Percepcion de logo Llamativo, es bonito, refleja la intencién
imagen de la Slogan Atractivo
linea Colores Atractivos
Comunicacion  Informacion requeridaen la  Revistas, ferias, recomendacion
publicidad

Medios ideales

Redes sociales, blog

Intencién

De compra

Si compraria, no lo se
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4.3.4 Resultados

Se procedera a comentar los resultados segin componentes de investigacion:

1. Pudblico Objetivo

e Constructoras que construyan edificios empresariales Prime y Subprime

e Edificios Prime y Subprime que ya estén construidos.

e Hoteles y restaurantes que quieran decorar con areas verdes sus espacios comunes

2. Proceso de compra

e El proceso de compra en el caso de edificios empresariales por construir esta
relacionado a las ordenanzas municipales ya que los municipios tienen sus
exigencias béasicas en la construccion, por lo que en el proyecto se define la
ubicacion de las areas verdes desde la elaboracion de los planos que estéa a cargo de
los arquitectos y la relacidn con el presupuesto en decoracion de la obra

e En el caso de los edificios para oficinas existen dos tipos los que estan
administrados por las inmobiliarias y estas alquilan a las empresas por lo que la
decoracién lo hace un disefiador de interiores o empresas dedicadas a la
arquitectura de oficinas, en este target el decisor es el arquitecto independiente o
las empresas que decoran.

e Enel caso del sector HORECA el influyente es el administrador de hotel o del
restaurante ya que ellos son los que analizan las necesidades de mejora en sus
locales.

3. Competencia

e En las entrevistas a los arquitectos de las constructoras se ha podido extractar que

las empresas mas conocidas en este sector son las que pertenecen al consejo

peruano de Construccidn sostenible, ya que los edificios empresariales ahora estan
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demandando certificaciones LEED. y la recomendacion fue con empresas como
GANIA 'y ARVE.

e Para las oficinas ya construidas no conocen mucho la competencia, pero indicaron
que si han visto publicidad relacionada al paisajismo en arquitectura de oficinas y
que han escuchado las mejoras que puede darse en el entorno del estrés laboral.

e El Sector HORECA, los entrevistados han podido coincidir que a ellos les interesa
por la decoracion y la percepcion del cliente ante esas innovaciones.

4. Acerca del producto

e En los tres perfiles de las entrevistas se concluye que conocen muy poco del
producto, ya que su interés esta relacionado por el precio en todos los casos,
seguido por el tipo de disefio que podria proponer la empresa para diferenciarse en
este mercado.

5. Nueva Imagen de la linea

e Al ver la propuesta del logo en términos generales gusto mucho la forma, la
palabra “garden” les llamo en demasia la atencion usando expresiones como
“interesante”, “bonito”, “no lo habia escuchado antes”

¢ En cuanto al eslogan, les gusto, y hubo comentarios como “cierro mis ojos €
imagino a Lima completamente verde”

6. Comunicacion

e Les gustaria recibir informacion en las ferias ya que este sector participa mucho en

ferias y ahi pueden ver las ltimas tendencias.

7. Intencion

e Si les gustaria adquirirlo ya que les parece que esta de moda.
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4.4 Investigacion Cuantitativa

La investigacion es de caracter cuantitativo — descriptivo tiene por finalidad cubrir los
objetos de estudio en una base estadistica, empleando como técnica de investigacion la
encuesta. Este estudio observacional busca recaudar datos por medio de un cuestionario

previamente disefiado, cuya utilizacion se limita a disefios descriptivos o causales.

El encuestador aplica el cuestionario a una muestra de la poblacion, objeto de estudio.
Mediante esta técnica se obtiene informacidn cuantificable, mas precisa y certera; que reduce
el riesgo en la toma de decisiones y cuyas conclusiones son extrapolables al universo al que

pertenece la muestra.

Se aplicd un cuestionario con 17 preguntas disefiadas para los perfiles analizados. Se inicia
el cuestionario con dos preguntas filtro, a fin de seleccionar a las personas influyentes en el
proceso de compra. Las preguntas se componen por preguntas cerradas y semi-cerradas, el
cual brinda opciones de respuestas multiples planteando la posibilidad de obtener la mayor

informacion del encuestado.

4.4.1 Proceso de Muestreo.

1. Poblacion bajo Muestreo

Por el tipo de sector analizado se tuvo que estandarizar la muestra bajo el criterio
de nimero de locales entiéndase por locales (nimero de edificios construidos y por
construir, nimero de restaurantes, nimero de hoteles, La empresa Grupo J&M
Ambiental tiene como mercado meta:
e Todos los edificios Prime y Sub prime construidos y no construidos de lima

metropolitana, de los niveles A/B. usaremos el reporte de mercado primer
trimestre 2016 plano de sub mercado de oficinas en lima. con un inventario de

1,825, 684 m2.
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e El sector HORECA, es decir hoteles que cumplan la caracteristica de tener de una
a cinco estrellas se ha identificado a 12000 hoteles, y restaurantes que cumplan
con la condicion de tener de uno a cuatro tenedores y tener registro sanitario se ha
identificado 20,000 restaurantes.
2. Tamafo de muestra
Para calcular el tamafio de la muestra suele utilizarse la siguiente formula:

_ NPQ _ Z?p x gN
"TND+PQ Tt T 2N 1) +Z%p+q

Donde:

n = Tamarfio de la muestra.

N = Poblacién o Universo.

e = error muestral (0.05).

Z = nivel de confianza (1.96).
p = probabilidad a favor.

g = probabilidad en contra.

Se extrajo la muestra uniformizando la unidad de medida a metros cuadrados para
estandarizar los criterios en los perfiles analizados. Para determinar el tamafio muestral se
utilizé una confianza de 95% y un limite aceptable de error muestral del 0.05.

La muestra se ha distribuido en 159 encuestas, de los cuales se dividio en 95 encuestas
para constructoras e immobiliarias y para el canal HORECA 52 encuestas.

4.4.2 Instrumento.
1. Disefio del Instrumento. Se aplico un cuestionario de 17 preguntas (ver apendice 4),

con dos preguntas filtro para segmentar el publico objetivo, ¢Profesion del
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encuestado?; ¢ Usted toma la decision de mejoras o remodelacion?, también se incluyo
preguntas cerradas, semi cerradas y escala de liker.

Aplicacién: Se realizd la identificacion de los perfiles para realizar la ejecucion de la
muestra durante dos semanas, para lo cual se desarrollo diversas estrategias para su
aplicacion, en el caso de canal HORECA abordando a los administradores de sus
locales tanto de hoteles como restaurantes, utilizando la base de datos registrados en
el portal del Ministerio de Turismo. El otro perfil se tuvo que ubicar las inmobiliarias
que administran estos edificios empresariales, y el perfil tres se tuvo que realizar una
busqueda de las constructoras que invierten en la construccion de nuevos edificios
empresariales.

Trabajo de campo: Durante la realizacion del cuestionario se hizo muchos esfuerzos
mas con el perfil de HORECA porqgue se encuentran dispersos, con los otros perfiles
se tuvo que llamar para concertar la cita.

Procesamiento de Datos. Se aplicaron 159 cuestionarios a las constructoras e
inmobiliarias y canal HORECA, se seleccion¢ aleatoriamente a los hoteles y
restaurantes teniendo en cuenta la condicién muestral a quienes se les aplico el
instrumento de manera personalizada.

Anélisis de Datos.

Una vez culminada la aplicacion de los 159 cuestionarios, se ejecuto la revision de
cada uno con la finalidad de validar que estén correctamente realizados; luego se

procedio con el foliado de las mismas y tabulacion de la informacién llevando el
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control respectivo para que no se presente error alguno en esta etapa. De esta manera,
se revisa por Ultima vez la data ingresada y poder iniciar el andlisis de datos donde se
identifica las variables mas relevantes de la investigacion. En la digitalizacion se
utilizé el software SPSS 22 para la obtencion de resultados.

4.4.3 Resultados.

Esta herramienta, permite verificar los datos de manera estadistica. Este se realiza a una

muestra representativa de la poblacion. Ver anexo

1. Proceso de compra

De los encuestados se pudo analizar que el 33.3% son ingenieros civiles y el 32.7% son
Arquitectos, el 22.6 % son administradores de los restaurante u hoteles y solo el 11.3% el
administrador es el duefio del local. Los encuestados son las personas influyentes en el

proceso de compra.

Ingenieros,
33.3

Arquitecto,

Figura 12: Profesion de los encuestados
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El 78% de los encuestados han mencionado que si conocen empresas que realicen
decoraciones en espacios verdes mientas que el 22% nunca han escuchado de este tipo de

empresas.

Los encuestados consideran que este producto techos verdes y jardines verticales son
productos ecol6gicos con un 72.4%, el 15.1% considera que el un producto llamativo y el 10.7

lo considera un producto ostentoso.

A la pregunta semi cerrada ¢Cuél de los productos le interesa més para decorar? Las
respuestas fueron en un 69.2% los techos verdes, en un 30.8% los jardines verticales y en un

23.9% los cuadros vegetales.

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%

Figura 13: Intencion de compra de los Productos.

De los encuestados el 27 % consideran considera que el precio es definitivamente
importante, el 26.4 % considera que es importante, el 23.3 % que es irrelevante, el 19.5%

poco importante y el 3.8 % lo considera nada importante al realizar el proceso de compra.
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La atencion personalizada es un aspecto que se considera como irrelevante con un 33.3 %,
el 31.4% lo considera importante, el 14.5% considera la atencién personalizada como poco

importante, el 10.7% considera nada importante.

El mantenimiento es considerada importante con un 39.6%, definitivamente importante
con 32.7%, el 20.1 piensa que es irrelevante ofrecerles mantenimiento y el 4.4 % lo considera

nada importante.

La calidad en la tecnologia es un aspecto irrelevante para la compra con un 51.6 %, el 20.8
% considera que es poco importante y 15.1 % nada importante y solo 5.7 considera que es un

aspecto definitivamente importante.

El disefio se considera importante con 28.2 % y el 36.5% lo considera definitivamente
importante, en 18.9 % lo considera irrelevante y el 14.3 lo considera entre poco y nada

importante.

La variedad de las plantas es un factor considerado como irrelevante con 34 %, mientras
que el 18.9 lo considera definitivamente importante, y el 16.4 considera que las plantas son
un factor importante, por el otro lado esta que el 25.2 lo considera como poco importante y

nada importante tiene el 5.7%.



60.0
50.0
40.0
313
300 27864
3.3

20.0

10.
10.0 I II 5 59 I

0.0 | - 0l
Precio atencion Mantenimiento calidad en disefio
personalizada tcnologia

M definitivamente importante W importante Mirrelevante M poco importante

Figura 14. Razones de Compra.
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189 ||
Diversidad de

plantas

M nada importante

Las areas mas solicitadas para los trabajos son las areas comunes con 59.1%, las fachadas con

35.2% y los jardines internos con 5.7%

jardines
internos,
5.7

Figura 15. Areas mas demandadas para Decorar.
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2. Competencia

De los que conocen han podido identificar que la empresa mas conocida es Arve con 54.8
%, seguido por la empresa Gania 54 %, seguido por la empresa jardin Urbano con 49.2%,
Gardenium con 18.5 % y con 38.7 % las otras empresas que se han podido identificar en las
encuestas como Lima verde, Jardin Huacho, grupo J&M Ambiental, el mercado de Acho,

Viveros los Incas entre otros.

GARDENIUM,
18.5%

JARDIN URBANO,
49.2%

GANIA, 54.0%

ARVE, 54.8%

Otras, 38.7%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Figura 16. Empresas mas conocidas en el Sector.

De los encuestados el 73.6% ha contratado alguna vez el servicio de decoracién de areas
verdes y solo el 26.4 % no ha contratado esto partiendo de 78% que si conocen la existencia
de empresas que decoran areas verdes y los han contactado a través de un arquitecto 65 %,
por un disefiador con 15 %, y por la publicidad 15 % y solo el 5 % aproximadamente por

referencia de otro trabajo
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3. Nueva Imagen de la linea

Los encuestados han coincidido en que el slogan representa a la marca con casi 57.2%, dicen
que estan de acuerdo 44 % con los colores de la marca, y el 51.6 % dice que es atractivo el

logo.

60

57.2
51.6
50 44.0
40 7 1
30
2

20
v M

0

logo slogan colores

o

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo M Indiferente De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 17. Percepcion de la nueva Imagen

4. Comunicacion

Los medios por los cuales se han enterado de la existencia de estas empresas han sido en un
46% a traves de las ferias a las que han asistido, seguido por un 40.3 % de publicaciones en
revistas, con un 37.9 % por la recomendacion de un amigo o de un trabajo anterior, con 40.3%

por el e mail recibido y con 32.3% por la publicidad en web.



72

ferias, 46.0% Revistas, 40.3%

Recomendacio
n de amigos,
37.9%

Mails recibidos,
40.3%

Figura 18. Medios mas desarrollados en el sector.

Ante las siguientes afirmaciones, los encuestados han respondido:

Los techos verdes son necesarios para la decoracion en la construccion. Estan
totalmente en desacuerdo con esta afirmacion en 44.7% opino, el 36.5 también esta
en desacuerdo y solo el 6.3% esta de acuerdo con esa afirmacion.

Son una solucion para la falta de espacios verdes en Lima existe una posicion
similar a la afirmacion anterior ya que el 71.1% no esta de acuerdo con esta
afirmacion al 15.7% le es indiferente y solo 13.2 % esta de acuerdo.

Los techos verdes son mas practicos que los jardines exteriores tienen una
respuesta indiferente a esta afirmacion con 26.4%, el 38.42% responde que esta de
acuerdo y totalmente de acuerdo con la afirmacién y el 35.2% esté en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo con la afirmacion

La OMS dice que debe existir 9m2 por habitante responde en 34% esta de
totalmente de acuerdo con esta afirmacion, el 39.6% esta de acuerdo, el 20.8% es

indiferente a esta afirmacion y solo el 5.7% no esta de acuerdo con esta afirmacion.
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Pueden servir para cultivar especies como hierbas medicinales y comestibles como
fresas, al 63.5% es indiferente a esta afirmacion, el 10.7% no esta de acuerdo y el
25.8% esta de acuerdo y totalmente de acurdo con esta afirmacion.

Los jardines verticales son elementos que controlan el ruido y la temperatura el
72.3% indica que son indiferentes a esta afirmacion.

Los Jardines Verticales embellecen las ciudades y ambientes el 69.8% esta de
acuerdo con esta afirmacion

Revalorizan el valor de las propiedades y espacios donde se encuentran ubicados el
73.6% es indiferente a esta afirmacion

Purifican el aire Urbano, debido al proceso de fotosintesis el 44% es indiferente a
esta afirmacion.

Combaten directamente al cambio climético. En las ciudades es donde se
concentran mas calor y los jardines funcionan como pafios friosel 4 9% es
indiferente a esta afirmacion

elevan la energia vital, ayudan a recuperar enfermos y genera productividad en las

personas el 57% estéa de acuerdo con esta afirmacion.
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Figura 19. Percepcion del Producto.

5. Intencion

Del estudio de mercado se logro extractar que de los entrevistados el 64.3% ha pagado
por la instalacién de un techo verde entre 300 y 499 soles por metro cuadrado y solo el

35.7% ha pagado un precio menor a los 299 soles. Ver figura 22.

menos de 299
soles, 35.7

Entre 300y 499

soles, 64.3

Figura 20. Precios de Techos verde
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En el caso de jardines verticales, el 50% de los entrevistados han pagado mas de 950 soles
por m2, el 26.7% ha pagado entre 700 y 899 soles por m2 y el 23.3% ha pagado entre 500 y

699 soles por m2. Ver figura 22.

Entre 500 y 699
soles, 23.3
mas de 950
soles, 50.0

entre 700 y 899
soles, 26.7

Figura 21. Precios de Jardines Verticales.

La intencion de compra es alta con un 23.9 % de que definitivamente lo compraria, un
28.9% que lo compraria y un 35.2% que no esta seguro de comprarla. Los encuestados
también han reaccionado a que les interesaria recibir descuentos con casi 44 % de intencion,

seguido por 33.3 % de promociones en mantenimiento del producto.

4.5 Analisis del Producto
Después de haber analizado la investigacion de mercado, vemos que el producto si tiene
acogida por parte de los consumidores, pero el que mas sobresale de todos es los techos

verdes, seguido por los jardines verticales ya que consideran que es un producto caro.

El cuadro vegetal es otro producto que les interesa mas al sector HORECA, ya que en las

entrevistas han podido explicar que son mas econdémicos.
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Tabla 17. Productos Demandados

Techos verdes 69.2%
Jardines verticales 30.8%
Cuadros vegetales 23.9%

Ademas que las inmobiliarias demandan mas los techos verdes con 95.5%, los restaurantes

los jardines verticales y los cuadros vegetales, y los hoteles los jardines verticales con 34.7%.

Tabla 18. Productos de interés por perfiles.

Encuestados
inmobiliarias restaurantes hoteles
% del N % del N % del N
Recuento| defila |Recuento| defila |Recuento| de fila
producto  Techos 105| 95.5% ol  0.0% 5| 45%
verdes
Jardines 8| 16.3% 24|  49.0% 17|  34.7%
verticales
Cuadros 8| 21.1% 19|  50.0% 11| 28.9%
vegetales
Otros 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%

Estan dispuestos a pagar por esos productos que se consideran por debajo de la
competencia. El precio propuesto fue de 800 soles el m2 de jardin vertical y de 250 soles en

m2 de techo verde.



77

40.0
35.2
35.0

30.0 28.9

25.0 23.9

20.0

15.0
10.7

10.0

5.0
13

defifivamente no no lo compraria no estoy seguro  lo compraria  definitivamente
lo compraria lo compraria

Figura 22. Intencion de Compra.

4.6 Tendencias del Producto

El producto tiene tendencia a seguir incrementado ya que los gobiernos locales, el
gobierno central estan incentivando el desarrollo en el sector privado a través de ordenanzas
municipales, convenios internacionales sobre la mitigacion de los gases de carbono y las

bolsas de aire caliente.

El sector privado hace lo mismo formando asociaciones que buscan o tiene la misma vision y
mision respecto a la tendencia a lo natural, a reducir el calentamiento global incentivando el
uso de focos ahorradores, rehusar el agua, considerar una proporcion de areas verdes en los

edificios.

Existe una tendencia de lo verde a lo psicoldgico ya que comparten la idea de que los jardines
verticales elevan la energia vital, ayudan a recuperar enfermos y genera productividad en las

personas, por lo que se podria pensar en impulsar este producto en otros nichos de mercado.
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Figura 23. Aceptacion del Producto.

4.7 Andlisis de Venta

En el estudio de mercado pudimos determinar que las ventas estan en estricta relacion al
servicio post venta que se le pueda ofrecer al cliente ya que el mantenimiento es su principal
preocupacion al momento de adquirir este producto, el disefio también juega un rol
importante en el proceso de compra ya que confian que el paisajista es el experto en el tema
asi lo mencionaron en las entrevistas a profundidad, el precio juega un rol importante pero no
trascendente mientras el cliente perciba que se le estan haciendo descuentos. Tendencias del

comportamiento del consumidor.
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Figura 24. Razones més destacadas de Compra.
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Figura 25. Intencion de compra por perfil

Como se puede apreciar en la figura 26 la intencion de compra por los tres perfiles es alta
por lo que el cliente esté dispuesto a comprar los productos si manejamos un precio menos al
de los productos, pero la empresa debe estar preparada para la competencia ya que es un

sector que no tiene barreras de entradas y es muy atractivo.

4.8 Tendencias, Medios, Distribucién y Precio

En el caso de los medios nuestro perfil de cliente prefiere enterarse por las ferias, seguido
por las revistas de cada sector, el canal HORECA tiene un gran potencial debeos de educarlo
con el cuidado por el medio ambiente, ellos buscan mas la decoracién por el mensaje que dan

al cliente.

En el caso de la distribucién mantenemos una distribucion directa en el canal exclusivo,

por el perfil al cual estamos enfocando el plan de marketing.



Las inmobiliarias estan en casi todos los canales de comunicacion, lo que no sucede con
los restaurantes y los hoteles que el canal que mas usan en el de las paginas web. ver figura

26y 27.
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Figura 27. Medios por tipo de perfil
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Capitulo V: Objetivos de Marketing

5.1 Relacion entre el Plan estratégico y el Plan de Marketing

Ambos planes, estan enfocados hacia la mejora de la empresa, el plan marketing y por

consecuencia, los objetivos estratégicos y los objetivos de marketing estan orientados a lograr

una la rentabilidad de la empresa. Los planes tienen una relacion de complemento,

dependencia y coherencia.

La estrategia es de diferenciacion basada en la innovacion de disefios Unicos y servicio

personalizados de alta calidad.

1. Objetivos Estratégicos

Orientar el giro del negocio hacia la linea de jardines verticales y techos verdes
como principal fuente de ingreso al 2018.
Incrementar las ventas de la empresa Grupo J&M Ambiental SAC, en un 40% para

el 2016.

2. Objetivos de Marketing

Crear una nueva imagen corporativa para la linea jardines verticales y techos verdes
para el 2016.

Captar al menos 30 clientes para el primer afio o instalar 1,304 m2 en techos verdes
y 175 m2 en jardines verticales (entre edificios empresariales, canal HORECA y
constructoras) para el 2016.

Incrementar las ventas de la linea de jardines verticales y techos verdes en un 150%
para el 2016.

Conseguir una Utilidad en la linea de jardines verticales de S/. 75,582 soles para el

ano 2016.
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e Incrementar los ingresos de la linea jardines verticales y techos verdes en 12% al

2016

5.2 Objetivos de Venta, Margen, Comerciales y Comunicacion

Los objetivos planteados son a corto plazo.

1. Objetivo de Venta.

Para el 2016, el objetivo de ventas, fijados para la linea de jardines verticales de la empresa

Grupo J&M ambiental SAC, es de S/. 465,871.07

Tabla 19. Ventas Proyectadas al 2020

S/. 465,871  S/.1,164,678 S/.2,911,694  S/.5,823,388  S/. 11,646,777

2. Objetivos de Margen:

Cumplimiento del objetivo de crecimiento que tendremos en venta proyectada al 2016;

pretendemos obtener una utilidad antes de impuestos de S/. 75,582 Soles.

Tabla 20. Utilidad Antes de Impuesto Proyectados

S/. 75,582 S/. 277,394 S/. 823,178 S/.1,706,879  S/. 3,492.129

3. Objetivo Comercial:

La empresa Grupo J&M Ambiental SAC. Tiene como objetivo comercial incrementar la

instalacion de metros cuadrados (m2) de jardines verticales y techos verdes durante el afio 2016



Tabla 21. Proyeccion de la instalacion de m2 de jardines verticales 2020

175 m2 582 m2 1456 m2 2,912 m2 5,823 m2
Tabla 22. Proyeccion de la instalacion de m2 de areas verdes 2020
1,304 m2 2,795 m2 6,988 m2 13,976 m2 27,952 m2

4. Objetivos de Comunicacion.

Al crear una marca, estaremos logrando los siguientes objetivos:

Peru Garden

e Daraconocer Perll Garden como Unica marca dedicada a la creacion de espacios

naturales de disefio y exclusivos.

e Posicionar Peri Garden como Unica marca completamente especializada en el

disefio de jardines verticales en la ciudad de Lima, gracias a la innovacion de

sus disefios, la alta calidad de los materiales y herramientas empleados, y la mas

alta tecnologia.

e Ofrecer imagen de exclusividad, elegancia y alta exigencia para sus clientes,

tanto particulares como corporativos.

Segun la dimension de la empresa, Grupo J&M Ambiental SAC, es una empresa pequefia

es por ello busca como objetivo principal consolidarse en el sector alcanzando un determinado

nivel de rentabilidad y luego un crecimiento sostenible.
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Se canalizara la informacion a través del internet, los medios digitales son claves para la
comunicacion en nuestro sector ya que los arquitectos estan pendientes de la construccién de

nuevas obras, Ante ello realizaremos las siguientes acciones:

e Creacion de un Fan page para dar a conocer nuestra hueva marca comercial.

e Conseguir 2,000 “me gusta” en el fan page de Facebook para el 2016.

e Incrementar la notoriedad de la marca en el sector de construccion sostenible
PBC, Asociacion de desarrolladores inmobiliarios ADI PERU, Asociacion de
empresas inmobiliarias Pert ASEL.

e Lograr una tasa de conversion de 2% del fan en Facebook

e Crear un blog generando marketing de contenido de jardines verticales y techos
verdes y las nuevas tendencias.

e Realizar alianzas estratégicas con el consejo peruano de construccion sostenible,
Asociacion de desarrolladores inmobiliarios, Asociacion de empresas

inmobiliarias Peru.
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Capitulo VI: Estrategias de Marketing

6.1 Estrategia Genérica
La estrategia que se desarrollara es la de diferenciacion, se basara en la innovacion de

disefios unicos y servicio personalizado de alta calidad.

6.2 Estratégica Cartera

La estrategia sera penetracion de producto y desarrollo de mercado.

Tabla 4. Matriz Anssoff 2016

Mercados/Productos Actuales Nuevos
Actuales Jardines verticales

Techos verdes.
Nuevos

Tabla 23. Matriz Anssoff — Nueva Propuesta

Mercados/Productos Actuales Nuevos
Actuales Jardines verticales

Techos verdes.
Nuevos

6.3 Seleccionar Mercado Objetivo
Bajo el andlisis desarrollado y los resultados obtenidos, se propone el siguiente mercado
objetivo:
e Segmento prioritario: Oficinas prime (clase A+ y A) tiene una estimacion de

crecimiento de 185,000 m2 distribuidas en 16 edificios por construir, mientras que
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las oficinas sub prime (clase B+ y B) tienen una estimacion de construir de 115,000
m2 distribuidos en 23 edificios.

e Segmento estratégico: Oficinas prime (clase A+ y A) tiene un inventario de 902,
536 m2 distribuidas en 80 edificios construidos, Oficinas sub prime (clase B+ y B)
alcanza un inventario actual de 956,970 m2, distribuidos en 185 edificios.

e Canal HORECA, solo 20,000 restaurantes que se caracterizan por tener (de uno a
cuatro tenedores) y 12,000 hoteles cuya caracteristica es de (uno a cinco estrellas)

Segmento no estratégico.

6.4 Desarrollar el Posicionamiento del Producto.
e Como empresa Innovadora en disefios Unicos y servicio personalizado de alta calidad.
e Como producto, ofreciendo nuevas e innovadoras tecnologia en jardines verticales.
e Ante el cliente, brindandole un servicio personalizado de alta calidad, a través de los

canales de venta, comunicacién y respondiendo oportunamente a su confianza.

6.5 Formular estrategias de Marketing

Se han determinado las siguientes estrategias.

1. Estrategias de Producto
e Creacion de una nueva imagen para la linea de jardines verticales y techos verdes.
e Desarrollar politica de marca.
e Innovar con nuevos sistemas de jardines verticales.

2. Estrategias de precio
e Laestrategia de precio por debajo de la competencia.
e Desarrollar politica de precios

3. Estrategia de Personal

e Estrategia de captacion y capacitacion de Personal.
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e Estrategia de cultura corporativa.
Estrategia de Evidencia Fisica

e Fortalecer el ambiente de los locales.
Estrategia de Procesos

e Elaboracion de Flujogramas.
Estrategias de Distribucion

e Mantener la distribucion directa con cobertura exclusiva.

e Reforzar la red de distribucion consolidando un equipo comercial.
Estrategias de comunicacion

e Comunicar la nueva imagen de la linea jardines verticales y techos verdes.

e Desarrollar alianzas estratégicas.

e Estrategia digital

e Campana de marketing directo (E~mailing; Acto de lanzamiento; encuentro con

administradores de edificios empresariales, hoteles y restaurantes).

Estrategia de Productividad y Calidad.

e Desarrollar acuerdos comerciales con proveedores para reduccion de costos y

mejorar tiempos de entrega
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Capitulo VII: Ejecucion de la Estrategia

7.1 Planes de Accion

Los planes de accidn se dividiran en precio, producto, evidencia fisica, personal, procesos

y distribucién.
7.1.1 Producto

a. Creacion de una nueva imagen.

Colores CMYK:

I C 60 M &7 Y100K0 B C75 M 11 Y100KO
Bl C 60 M &7 Y90 K45 Bebes Neue Bold

Lucida Handwriting Italic

- C 100 M 14 Y 100 K35 openSans

Figura 28. Propuesta de Nueva Imagen



En el estudio de mercado se pudieron recoger algunos comentarios: “El verde,
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es el color que caracteriza al césped, al medio ambiente a lo natural, a lo ecoldgico

a la vida sana se asocia con la serenidad y la paz”, “es el color que transmite suefio,

ilusiones”, “Parece que se quisiera pintar todo de verde”

Los colores elegidos han sido el verde y marron que se relaciona més con el
medio ambiente, El tipo de letra escogido, “bebas Neue Bold” para la palabra
PERU, “Lucida handwritining Italic” mindscula en cursiva para la palabra
GARDEN porque se basa en el dinamismo, la fuerza, el movimiento y la
profesionalidad que transmite y la letra “Open Sans” para ¢l eslogan dejando un
espacio de 10 puntos entre las letras para que sea facilmente legible.

La palabra Garden se ha elegido por la connotacion internacional, moderna 'y
facil grado de recuerdo, El disefio evoca modernidad, libertad, imaginacion,

creatividad, ecologia, color y naturaleza.

b. Innovar con nuevos sistemas de jardines verticales.
Estar a la vanguardia con las nuevas tecnologias, como es el caso del sistema

Modular planter pot, este sistema requiere menos costos de mano de obra y es de

montaje rapido sin causar problema, ya que elimina el uso de materiales y mano de

obra civil.

Una de sus ventajas es la entrega de cualquier tipo de jardineria con plantas

maduras. Ver figura 29, 30, 31.



Metal Frame

dodular Planter

Sel! ru)‘r- n
System

Self-&raning
" ‘,m

.

Figura 30. Sistema Modular Planter Pot Vista de instalacion
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Figura 31. Sistema Modular Planter Pot Terminado.

c. Desarrollar politica de marca.
Pertenecer a PERU GREEN BUILDING COUNCIL consejo peruano de
construccién sostenible, que es una organizacion sin fines de lucro donde se han
establecido las bases para transformacion ecologica de la industria de construccion
a nivel global.
Esta organizacion PERU GREEN BUILDING COUNCIL se cred hace 4 afios en el
Per y ya cuenta con 130 empresas lideres comprometidos con el desarrollo de la
construccidn sustentable y ciudades verdes. Ver figura 32.

AL N
:-‘2‘)‘\\)71?%

PERU GREEN &=
BUILDING COUNCIL '

,q 1sejo Peruano de Construccién
sostenible

Figura 32. Logo del Consejo Peruano de Construccion Sostenible
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7.1.2 Precio
a. Estrategia de precio por debajo de la competencia.

“Este método implica considerar los precios establecidos por los competidores en la plaza
comercial y luego decidir si establecer los precios por encima, a la par o por debajo de los

productos de los competidores”.

La estrategia permitird obtener una mayor participacion de mercado ya que los lideres del
sector Gania cubiertas vegetales SAC y Arve jardines verticales y techos verdes son las

empresas que tienen los precios mas altos. (Ver figura 33)

G/\/I\I /\ OFV§

Precio m2 jardin vertical: S/. 1,100 Precio m2 jardin vertical: s/. 900.00
Precio m2 techo verde: S/. 280 Precio m2 techo verde: S/. 300

Figura 33. Comparativo de precios de la competencia

b. Desarrollar politica de precios
Para diferenciarnos de la competencia y generar confianza con los clientes se propone
establecer la siguiente forma de pago: 20% al aceptar la cotizacién, 40% antes de

desarrollar el proyecto y 40% a la entrega de la obra. Ver figura 38.

7.1.3 Personal.

La empresa Grupo J&M Ambiental SAC. Desarrollara un plan para fidelizar y motivar tanto
al cliente interno como al externo a través de buenas y correctas acciones de marketing

interactivo.
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a. Cliente Interno

Se propone desarrollar el perfil de los colaboradores para los puestos de trabajo en las
areas que representan una debilidad de la organizacién; dejando claro las tareas,
objetivos y responsabilidades a cumplir alineados a la mision de la empresa,
asegurando asi un reclutamiento eficiente. Esto influira en la buena disposicion del
colaborador para con la empresa.

v' Perfil del puesto para el técnico en jardines verticales y techos verdes.

Requisitos, ver figura 34.

TECNICO PATSAJISTAS 2 afioz de experiencia en ventas

Eeguizitos:
» Grado minimo Técmico de la carrera de Asronomia (Indispenzable)
» Experiencia en ventas de plantas omamentales v/o afines (Dezeable)
+ Conocimiento de Office - Mivel usnario
» Dominio de Inzles 2 nivel bazico (Dezeable)
» Expenencia mmima de I afios en puestos somilares.

Funciones Principales:
1. Eltrabajo a realizar es un 20% ez trabajo de campo:
» Dezarrollo de porfafolio (productos)

» Dezamrollo de cartera de clientes
» Manejo de indicadoras (ventas v remtabilidad)

[ 3]

Condicione: y Beneficios (Horario: Complir con 8 horaz de trabajo diario)

Beneficios de lev.
Zueldo: A tratar
EPS al 10040, Plan basico

F.zciben un bone por cumplimiento

LI I )

3. Herramientaz de trabajo guoe brinda la empreza: (a)4lhmentacion, (b)Laptop,
(e¥Ceahalar.

4. Competencias:

Trabajo en equipo

Telerante a la prasicn
Capacidad de negociacion
Capacidad de andlizis
Orgamzacicon v plamficacion
Comuniczcicn efectiva
Ornentade a resultados
Fesponszbilidad

Innovador

® & & & ¥ B ¥ 8 @

Figura 34. Perfil del Técnico Paisajista
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e El entrenamiento y las capacitaciones constantes en la tecnologia que se importa

lograra ofrecer a los colaboradores un desarrollo personal, reflejandose en una

calidad de atencion frente al cliente final.

Tabla 24. Cronograma de Capacitaciones para el cliente Interno.

Rubro Mes1 | Mes2 | Mes3 | Mes 4 | Mes 5 | Mes 6

Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12

Nuevas tecnologias

Atencidn al cliente

Tendencias del paisajismo

Herramientas de disefio

b. Cliente

Se planea establecer una relacién de constancia con el cliente, debido a que los productos

ofertados por la empresa requieren de un arduo servicio post venta, que permite mantener

relaciones a largo plazo. Con visitas bimestrales por nuestros técnicos paisajistas. Como se

muestra en la figura 38.

Anilisis de las ventas x Cliente Clave de KA Pot.
Clientei..iiccreceneraes i csnnnns

Productos Productos
requeridos por vendidos por mi

Linea/ Ventas ultimo afio

Segmento X producto .
cliente empresa

Prodtos Prondstico
potenciales a Ventas 2016
vender por producto

Total por linea/
Segmento

Figura 35. Formato de Control y seguimiento de las Ventas
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7.1.4 Evidencia Fisica

Mejora de la arquitectura de exposicion y venta.
Se propone mejorar la exposicion de los jardines verticales y techos verdes creando un
nuevo disefio de tienda, redisefiaremos la superficie para exposicion de nuestros
productos. Este local tendra como objetivo la venta e informacion para conseguir el

éxito comercial. Ver figura 36.

L

Gordeyy (8

Figura 36. Nueva Propuesta de decoracion

7.1.5 Procesos

Implementacion del manual de funciones y métodos, para la linea de proyectos (jardines
verticales y techos verdes), permitira controlar de manera eficiente los tiempos en la

implementacion de jardines verticales y techos verdes. Ver figura 37, Ver Apendice 9.
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A PROCEDIMIENTO Cédigo : GGA-PC-PY-01
- Versién 101
- DIRECCION DE PROYECTOS F. Vigencia : 01/06/16
JARDINES VERTICALES Y TECHO VERDE | Pagina i1ded

Figura 37. Imagen del Manual de Procedimiento

e Se propone un flujo grama de procesos para la atencién al cliente en el punto de venta,

en la linea de jardines verticales y techos verdes, Ver figura 38.

RECURSOS
INFORMATICOS:
autocad, 3d, fotoshop

RECURSOS
INFORMATICOS

8 H

ENTREVISTA
PAISAJISTA

EQUIPO
COMERCIAL

CAPTACION DE
CLIENTES

VISITA TIENDA REALIZACION Y
ELECCION DEL P PRESENTACION
PRODUCTC ESTUDIO PREVIC

ANTEPROYECTC —

Aceptacion por cliente, pago
20%proyectc

NC

PRESENTACION Y
REDISENO CON EL

CLIENTE
RECURSOS 16 1
INFORMATICOS: PROVESIQBASICOY e
autocad, 3d, fotoshog

16/ REFERENCIA DE
RECURSOS DE G. MATERIALES

RECURSOS DE GJ

Realizar la Obrz Orden ejecucion de obra
acuerdo fecha de inicic
e )

PAGO FINAL DEL revision de calidad fina
PROYECTC

Figura 38. Gestion de Atencion al cliente

7.1.6 Distribucion

Mantener la distribucién directa con cobertura exclusiva:

El canal que se usara seguira siendo el canal directo.
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Productor |:> Consumidor

Definimos la distribucion como exclusiva.
Reforzar la red de distribucién Consolidando un equipo comercial

Contratar dos colaboradores que tengan experiencia en ventas. Para lograr los objetivos
comerciales.
Se asignara a cada ejecutivo comercial una cartera de clientes antiguos y potenciales clientes
para que aumentar la cartera de clientes y ventas. Ver apéndice 6 (mapa de ubicacion de
edificios empresariales).

e Ejecutivo comercial 1: edificios Prime y canal HORECA

e Ejecutivo comercial 2: edificios Subprime y canal HORECA

7.1.7 Comunicacion.

a. Comunicar la nueva imagen de la linea jardines verticales y techos verdes:

e Coktail de inauguracién del nuevo formato del punto de venta: se realizara
un coktail donde invitaremos a nuestros clientes, proveedores, trabajadores a la
ceremonia con el fin de que conozcan la nueva imagen para la linea y el nuevo
disefio del punto de venta.

e Publicidad en revistas especializadas: Se ha escogido revistas especializadas,
para la difusion de la nueva imagen de la linea jardines verticales y techos
verdes. Se escogio revistas que estén relacionadas con el perfil de nuestros
clientes como: la revista HORECA, Casas y Mas, Artinka y Per( construye (esta

ultima es publicidad organica), Ver figura 39.
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Decoracion
» Arkinka 2 ' Par

>0
Revista de Arquitectura, "?p..l...
Disefioy Construccion [ "N

» Casas y Mas + Horeca
Revista de decoracion,
disefio de interiores
del Peru

Figura 39. Propuesta de Publicacion en revistas

Publicidad en valla: Para darle notoriedad a nuestra linea instalaremos una
valla con la nueva imagen de la linea jardines verticales y techos verdes. Que
estara ubicada en la puerta de acceso al mercado minorista de Atocongo ya

que es un sitio de alto transito (altura de la panamericana Sur km 10.5).

. 275-4028

8 C.998-266071 * 994252799

Av. Panamericana Sur km. 10.5 - C.C.OASIS PTA.4 - STAND #7 - SJM * www.grupoambiental.pe

Figura 40. Propuesta de Valla para exterior
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Catalogo y Regalos corporativos: con el fin de dar a conocer la nueva linea
se elaborara un kit de regalo para las inmobiliarias presentando la linea con
un catdlogo de nuestros productos y nuestros trabajos. Ver figura 41y 42.

Se propone realizar seguimiento a los principales influenciado res que son
los arquitectos con suvenires con la imagen de la linea en dias representativos

como (dia del arquitecto, dia del padre, dia de la madre, fiestas navidefias).

Figura 42. Kit de Regalo
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b. Desarrollar alianzas estratégicas
e Asociaciones:
Participar en las ferias que organizan las asociaciones como ADI PERU
(Asociacion de desarrolladores inmobiliarios) y ASEI (Asociacion de
empresas inmobiliarias), ya que es uno de nuestros perfiles de clientes. Ver

figura 43.

M ADIPERY  ASE]

Figura 43. Logos de Asociaciones

e Municipalidades:
Manejar 20 % de descuento por ser vecino de las municipalidades con el fin
de hacer conocida nuestra imagen. Esto normalmente se implementara en el
mes de marzo ya que estas municipalidades manejan una cuponera de

descuentos a los vecinos que pagan sus impuestos prediales, ver figura 44.

MUNICIPALIDAD

M Ssan @Mummmumn DE

SANTIAGO DE SURCO

miguel

CONTIGO EN TODO

Figura 44. Logos de Municipalidades

c. Marketing Directo: Para conseguir los objetivos se desarrollaran las siguientes

acciones:
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e E-Mailing

En primer lugar, se gestionara una base de Datos de los inmobiliarias y
constructoras, canal HORECA, con la base de datos se realizaran campafias de e-
mailing para dar a conocer a la empresa mediante folletos de presentacion
(Catalogos) todas las actividades que se vayan a desarrollar: Foros, encuentros
con especialistas del disefio de jardineria, espacios verdes Unicos.

d. Marketing Digital
Creacion de un blog, Creacion de un fan page, despertando el interés por ser una
“empresa innovadora solo para espacios naturales, cubiertas ajardinadas, seran
escritos por personal de la empresa o bien por los propios clientes, los temas a
tratar seran:
- Como disfrutar de un espacio natural dentro de tu propio hogar.
- Principales obras realizadas en jardines verticales y techos verdes.
- ¢Por qué los grandes disefiadores se expanden hacia nuevos horizontes: los

espacios naturales?

- Nuevas tendencias de espacios verdes procedentes de Europa.
- Latecnologia al servicio de la naturaleza.
- Desarrollar acuerdos comerciales con proveedores para reduccion de costos

y mejorar tiempos de entrega, Ver figura 45.

7.1.8 Productividad y Calidad

Se desarrollara convenios con los principales proveedores de materias primas como

plantas ornamentales, accesorios para la instalacion. Ver figura 45
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sl Universidad Nacional Agraria

e

LA MOLINA

AN 2
T

§‘{ Vivero
| Los Inkas

Figura 45. Logos de Proveedores.
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7.2 Calendario de Ejecucion del Plan

Tabla 25. Calendario de Ejecucion del Plan

ACTIVIDADES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES S MESE MEST MES & MES 3 MES 10 MES 1 MES 12

Dha de Integracion

Mejora de la arquitectura de exposion v venta
PUBLICIDAD

Digital Facebook

Digital website

Digital Seo-Sem

Elog

Flyer 4 millares

Valla Publicitaria

Eszpacios en revistas especializadas HORECA

Eszpacios en revistas especializadas Construccion

Espacios en revistas especializadas Decoraciom

Souvenirs

Obsequics de cuadros vegetales por obras mavorss a 50 m2
PR-RELACIONES PUBLICAS

Ser miembros del Consejo Peruano de cosntruccion Sostenible

Participacion en eventos
Participacion en feria (ADI, ASEI)
Alianzas estrategicas con munipalidades

Cocktail de lanzamiento Peru Garden
MARKFETING DIRECTO
Corree Directo/ e-mailing (envio de catalage virtual)

VENTAS

Capacitacion Interna (Nuevas tecnologias, Atencion al cliente,
tendencias del paisajismo, herramizntas da disefio)

Whatsapp




7.3 Presupuesto de Marketing
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El Presupuesto de Marketing es para un afo, cabe sefialar que el valor se establecio del 4%

de las ventas totales generadas durante el 2015.

Tabla 26. Presupuesto de Marketing

ACTIVIDADES ‘ MONTO i

Dia de Integracion sf. 1,000.00
Miejora de la arquitectura de exposion v venta s/. 3,000.00
PUBLICIDAD

Digital Facebook sf. 1,000.00
Dhgital website s/. 1,000.00
Digital Sec-3em s/. 1,000.00
Elog sf. 750.00
Flyer 4 millares s/. 750.00
Valla Publicitaria s/. 4,500.00
Eszpacios en revistas especializadas HORECA s/. 2,000.00
Espacios en revistas especializadas Construccion s/. 2,000.00
Espacios en revistas especializadas Decoraciom s/. 1,000.00
Souvenirs s/. 2,792.91
Obsequics de cuadros vegetales por obras mayores a 30 m2 s/. 5,000.00
PR-RELACTIONES PUBLICAS

Ser miembros del Conzejo Peruano de cosntruccion Sostenible | 5/, 2,900.00
Participacion en eventos /. 3,000.00
Participacion en feria (ADI, ASEI) s/. 3,000.00
Alianzas estrategicas con munipalidades s/. 3,000.00
Cocktail de lanzamiento Peru Garden s/. 5,000.00

MARKFETING DIRECTO
Cotreo Directo/ e-mailing (envio de catalago virtual)
VENTAS

Capacitacion Interna (Nuevas tecnolopias, Atencion al chiente,
tendencias del paisajismo_ herramientas de disefio)

s/. 1,500.00

s/. 5,000.00

Whatsapp

s/.  500.00

Total S/.49,692.91
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Capitulo VII1I: Evaluacion de la Estrategia
El objetivo es determinar la viabilidad del proyecto de inversion en marketing y para ello
se empleard herramientas financieras del Valor Actual Neto (VAN) y Tasa interno de retorno

(TIR). El analisis de estas dos herramientas nos dira si el proyecto es rentable o no.

8.1 Sistemas de informacion y Control
Con la finalidad de cumplir con los objetivos de marketing del afio 2016 sugerimos que se
dé seguimiento al avance de los indicadores de gestion con frecuencia mensual, supervisado

por el gerente general.

De esta manera se podra llevar un mejor seguimiento y control a lo planificado de acuerdo a

los indicadores que se plantean.
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Tabla 27. Sistema de Informacion y Control

Objetivos Estratégicos Objetivos de Marketing Indicador U.M.
Orientar el giro del Crear una nueva imagen corporativa el nuevo Unidad
negocio hacia la linea de para la linea jardines verticales y logo de la

jardines  verticales y techos verdes para el 2016. linea

techos verdes como
principal  fuente  de
ingreso al 2018.

Incrementar las ventas Captar al menos 30 clientes para el Metros Unidad
en un 40% para el 2016.  primer afio o instalar 1304 m2 en cuadrados

techos verdes y 175 m2 en jardines

verticales (entre edificios

empresariales, canal HORECA 'y

constructoras) para el 2016.

Incrementar las ventas de la linea de Ventas de la Soles
jardines verticales y techos verdes en linea
un 150% para el 2016.

Incrementar la participacion de las Participacion Porcentaje
ventas de la linea de jardines verticales de la linea
de 15% a 27% para el 2016.

Conseguir una utilidad Conseguir una Utilidad antes de Utilidad Soles
antes de impuesto de S/. Impuestos en la linea de jardines Neta
384.855 soles al 2016. verticales de S/. 75,582 nuevos soles

para el afio 2016.




107

8.2 Plan de Contingencia

Se han planificado medidas en caso de que no se cumplan las metas.

Tabla 28. Plan de Contingencia

Ventas Brutas  S/. 465,871 En caso de no llegar al 80% de las Gerente General
ventas al  tercer  trimestre
participaremos en licitaciones y
obras del estado para mejora e
implementacion de areas verdes.

Utilidad Antes  S/. 75,582 Convenio con las municipalidades Gerente General

de Impuestos de Miraflores, la Molina, San
Borja, descuentos del 30% a los
Vecinos

Incrementode 1304 m2  Ser mas agresivos mediante las Gerente General
m2 techos redes sociales creando blog,
verdes generando marketing de contenido
y realizar la campafia de los
referidos a los no clientes
Incremento de  175m2de Ser mas agresivos mediante las Gerente General
m2 jardin redes sociales creando blog,
vertical ~ generando marketing de contenido
y realizar la campafia de los
referidos a los no clientes

Otorgar nuevas formas de pago en Gerente General
un periodo de tres meses para el
canal HORECA
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8.3 Estado de Resultados
Dado que la participacion en ventas de la linea jardines verticales y techos verdes el afio
2015 fue de 15% con el plan de marketing se piensa incrementar las ventas en 150% que

resulta en un incremento de la linea en 27% de las ventas totales.

En la Tabla 29 nos presentan los estados proyectados para un escenario moderado y

optimista respectivamente.

Tabla 29. Escenario Optimista

- GRUPO AMBIENTAL SAC
% Estado de Resultados
= 2015| 2016 2017 2018 2019 2020
Ventas 1, 242,323! 1,733,040 2,685,281 4,736,418 8,013,057 14,274,379
Por producto 807,510] 969,012 1,162,814 1,395,377 1,674,452 2,009,343
Por servicio 248,465 : 298,157 357,789 429,347 515,216 018,259
Por proyectos 186,348 | 465,871 1,164,678 2,911,654 5,823,388 11,646,777
Costo de Venta: - &SS,OBtIi 912,051 1,400,305 2,444,977 4,110,297 7,285,005
Compra product. 433,544: 520,253 624,304 749,164 898,997 1,078,797
Costo servicio, insumos 130,444 1 156,533 187,839 225,407 270,488 324,586
Compra produc proyectos 94,106 235,265 588,162 1,470,406 2,940,811 5,881,622
Gasto de ventas y administracion 315,595! 410,547 626,636 1,013,085 1,651,624 2,846,092
Sueldos y salarios 210,992 | 294,334 456,059 304,418 1,360,912 2,424,314
Servicios publicos 4,265 : 4,265 4,265 4,265 4,265 4,265
Renta, alquiler 13,4471 13,447 13,447 13,447 13,447 13,447
Materiales de oficina 1,485 1,485 1,485 1,485 1,485 1,485
Depreciacion equipo transporte 32,724 : -'13,23:511 43,234 43,234 43,234 43,234
Depreciacion mobiliario y equipc 4,108: 4,108 4,108 4,108 4,108 4,108
Mantenimiento 7.179) 7,179 7.179 7,179 7,179 7,179
Seguros 4,552 : 4,552 4,552 4,552 4,552 4,552
Otros Ingresos 2,516 2,516 -
Publicidad & MKT 17,474 17,474 69,322 107,411 189,457 320,522
Otros Gastos 22,985 ! 22,985 22,985 22,985 22,985 22,985

Gastos Financieros 9,782 25,558 25,558 25,558 25,558 25,558

Impuesto 189,334 375,839 667,673 1,235,317
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Tabla 30. Escenario Conservador

el GRUPO AMBIENTAL SAC
| % Estado de Resultados
- 2015 | 2016 2017 2018 2019 2020

Ventas | 1,242,323 | 1,733,040 1,788,945 2,146,734 2,576,081 3,091,297
Por producto 807,510 | 969,012 1,162,814 1,395,377 1,674,452 2,009,343
Por servicio 248,465 : 298,157 357,789 429,347 515,216 618,259
Paor proyectos 186,348 | 223,618 268,342 322,010 386,412 463,695

Costo de Ventas - &58,094; 789,713 947,655 1,137,186 1,364,624 1,637,548
Compra product. 433,544 : 520,253 624,304 749,164 898,997 1,078,797
Costo servicio, insumos 130,444 1 156,533 187,839 225,407 270,488 324,586
Compra produc proyectos 94,106 | 112,927 135,513 162,615 195,138 234,166

Gasto de ventas y administraci 316,695! 369,403 464,716 537,408 624,638 729,314
Sueldos y salarios 210,992 i 253,191 303,829 364,594.3 437,513 525,016
Servicios publicos 4,265 I 4,265 4,265 4,265.3 4,265 4,265
Renta, alquiler 13,4471 13,447 13,447 13,446.7 13,447 13,447
Materiales de oficina 1,485 1,485 1,485 1,485.0 1,485 1,485
Depreciacion equipo tran 32,724 : 43,2341 43,234 43,234.0 43,234 43,234
Depreciacién mobiliario y 4,108 1 4,108 4,108 4.107.7 4,108 4,108
Mantenimiento 7,179 71759 7179 7,179.1 7,179 7179
Seguros 4,552 : 4,552 4,552 4,.552.3 4,552 4,552
Otros Ingresos 2,516 1 2,516 -
Publicidad & MKT 17,474 17,474 59,631 71,557.8 85,869 103,043
Otros Gastos 22,985 ! 22,985 22,985 22,985.3 22,985 22,985

Gastos Financieros 9,782 | 21,157 21,156.5 21,156.5 21,156.5 21,156.5

Impuesto 77,326l 93,155 106,625 135,295 169,699 210,983




8.4 Evaluacién Financiera.

Tabla 31. Flujo de Caja de la Empresa Grupo J&M Ambiental
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FLUJO DE CAJA (total) 1 2 3 4 5

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
U Neta 138,295 180,427 269,419 453,991 888,003 1,568,948 2,893,450
(+) Depreciacién tangibles 25,047 32,724 32,724 32,724 32,724 32,724 32,724
(+) Amortizac. Intangibles
(-) Amortizacion 6,169 14,805 14,805 14,805 14,805 14,805 14,805
(-) Inversion -81,285
(+) Financiamiento 74,705
(-/+) Recupero KW
Flujo Caja Neto - 157,173 198,346 280,758 471,910 905,922 1,586,867 2,911,369
VA - 255,855 391,905 685,605 1,094,423 1,829,797
VP Acumulado - 255,855 647,760 1,333,365 2,427,788 4,257,585
VF = VA *(1+1)An

-6,580 280,758 471,910 905,922 1,586,867 2,911,369




Tabla 32. Data del financiamiento
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Fuente Tasa Monto Fraccion
Financiamiento de Vehiculo 9.00% 59,220 0.73
Aporte propio 11.00% 6,580 0.08
Financiamiento Software 12.00% 15,485 0.19
CPPC anual 9.73% 81,285

A continuacion, se detalla el flujo de caja con mejora en la linea Jardines verticales y

techos verdes, ver tabla 31

Tabla 33. Flujo de Caja de la Linea Jardines Verticales y Techos verdes

2016 2017 2018 2019 2020
U Neta 0| 52,907|194,176|576,225|1,194,815| 2,444,491
(+) Depreciacién tangibles 0| 10,510| 10,510 10,510 10,510 10,510
(+) Amortizac. Intangibles
(-) Amortizacion - 26,295 |26,295 (26,295 |26,295 26,295
(-) Inversién 219,124
(+) Financiamiento 131,475
(-/+) Recupero KW
Flujo Caja Neto - 87,650 37,122 178,391 560,440 1,179,030 2,428,706
VA - 33,264 143,233 403,215 760,096 1,402,988
VP Acumulado - 33,264 176,497 579,712 1,339,807 2,742,795

VF = VA *(1+I)*n

VAN
TIR

RS
2,655,146
188%

Al obtener un VAN, se demuestra que el proyecto de jardines verticales y techos verdes

es viable, Asimismo el periodo de recuperacion del capital se daria al culminar el afio

2018, cumpliendo asi el objetivo de que la linea sea la principal del negocio.
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Capitulo XI: Conclusiones y Recomendaciones
9.1 Conclusiones.

e El sector de jardines verticales y techos verdes en Perd tiene un gran potencial
para crecer, ya que existe una tendencia mundial y nacional por contribuir a la
mitigacion del cambio climético a través de ciudades sostenibles, construcciones
responsables, edificios verdes mediante certificaciones LEED.

e Una buena gestion de marketing estratégico y operativo asi como un
seguimiento adecuado a los planes de accion para cumplir las metas propuestas
permitira incrementar las ventas.

e Del estudio de mercado se ha podido definir como segmento prioritario a los
edificios empresariales ya que las constructoras de estos edificios estan mas
informados y conocen los beneficios econémicos y medioambientales por contar
con areas verdes.

e Del estudio de mercado se concluye que los arquitectos son los principales
influenciadores en los disefios de areas verdes en los edificios empresariales y el
canal HORECA. Asi como también son el vinculo entre el proveedor de jardines
verticales y techos verdes con el cliente final.

e En efecto, los esfuerzos de estrategias de marketing para esta nueva linea de
productos se ven reflejados en la viabilidad financiera, donde se analiz6 de
forma independiente, fuera de los resultados del negocio, el beneficio de la
inversion y el resultado en el VAN 2,655, 146 y TIR 188% con impacto positivo

en el negocio, siendo el periodo de retorno de inversion en 2 afios.
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9.2 Recomendaciones.

Realizar un seguimiento al Plan de Marketing, para el cumplimiento de las
acciones.

Vender jardin vertical implica vender tecnologia, las plantas ornamentales
también tienen su vocabulario técnico y usar el lenguaje técnico diferenciara a la
empresa Grupo J&M ambiental SAC.

Ser méas agresivos en la estrategia de comunicacion tomando en cuenta los
resultados obtenidos en el estudio de mercado ya que estamos proponiendo una
nueva imagen para la linea jardines verticales y techos verdes.

Se debe hacer el seguimiento a las obras ejecutadas asegurando la adaptacion de
las plantas ornamentales como un servicio post venta que garantice la calidad de
nuestro servicio. Garantizando la satisfaccion del cliente.

Realizar estudio de mercado para determinar nuevos productos y/o nuevos

mercados potenciales, de esta manera reaccionar antes que la competencia.
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Apéndice 1

Transcripcion de la entrevista a experto en el tema: Ingeniero paisajista Rodolfo
Bachman Keller Propietario de vivero los Inkas y Presidente del comité de
Floricultura de Adex.

Alcides: Como le habia explicado es acerca de este rubro tan emocionante que el sefior
Agustin me indica. EI quiere hacer un plan de marketing para consolidarse en el mercado
y bueno para nosotros es de vital importancia recoger toda la informacién del mercado.
Esta entrevista va ser confidencial solo va ser para uso interno de la empresa. Bueno

Ing.: Disculpe él les ha contratado a ustedes para elaborar ese plan de marketing 6sea
ustedes vienen del marketing

Alcides: si nosotros somos conocedores del marketing.

Ing.: Nos parece interesante porque nosotros no apoyamos individualmente a nuestros
clientes, pero si nosotros nos vemos comprometidos es hacer una promocion del producto,
Osea no decimos este comprador tiene las mejores orquideas de nosotros, pero
promocionamos las orquideas en este sentido estamos interesados en promocionar de
alguna manera los jardines verticales porque somos proveedores para los que los instalan
es decir somos un proveedor para el Sefior Agustin Mendivil.

Alcides: esta informacidn va ser manejada por el de manera confidencial y creo que el
detecta una oportunidad en el tema de jardines verticales entonces nosotros tenemos que
ver algunas opciones. Bueno la primera pregunta.

¢el sector floricultura que especie ornamentales comprende?

Ing. No ahi simplemente vayan a nuestra pagina web y hay una clasificacion segun el uso
extraordinaria, porque el problema de eso es que ustedes van a otro sitio y les cuentan la
realidad del hemisferio norte dsea hay preciosos libros de estados unidos, no vale para
acd, nuestra pagina web usted entra en la lista de plantas y entonces ve clasificacion segln
su uso y ahi dice apropiado para sol, para sierra, para playa, para sombra, para interiores
con luz porque cuando usted habla de plantas es lo mismo que cuando usted le trata de
hablar ropa usted no esta comprando algo rosado, usted estd comprando algo para la noche
0 para trabajar, siempre va ser segun su uso y eso es lo que indica y de estacion también
las condiciones y eso es lo que hace la planta y ahi a parte de las condiciones segun la
exposicion al sol. Encuentra el tipo de crecimiento hay arboles, hay flores, hay cubre
suelos entonces con esa herramienta hay que trabajar eso es 1o que nosotros ponemos a
disposicion del paisajista en nuestra pagina web entonces yo le voy a decir, ay una plantita
muy linda que tiene una florcita asi o peor todavia la panchita, que entiende usted por
panchita cualquier cosa no es un nombre

Alcides: es un nombre comun
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Ing, exacto entonces la pagina web usted tiene la nomenclatura, el nombre comun, y la
planta, eso usar un lenguaje técnico diferenciaria al sefior Mendivil porque tenemos
suficientes vendedores y comercializadores que hablan de Panchita, hoy te voy poner una
tuerca no, una M16 la planta también tiene su vocabulario técnico, si alguien quiere
vender jardin vertical eso implica mas tecnologia tiene que ajustar su lenguaje.

Alcides: perfecto

Ing. Y es muy superior no decir nada que decir una incongruencia o algo que uno no
conoce y que hemos hecho nosotros con la pagina web, es una pagina web abierta usted
puede sacar cada foto, cada cliente de nosotros puede sacar la foto la puede utilizar,
entonces estd ahi, es nuestro interés que se difunda es que si no sé qué esto se llama
sindonuim nunca lo voy a comercializar , no lo voy a comprar, no lo voy a atender, pero
nosotros si hacemos publicidad por producto y por eso nuestra pagina web es abierta. No
ponemos links de nuestros clientes ni de paisajistas, pero si pueden usar esa
documentacidn encantado si copian toda la clasificacion de su uso y la pone en su pagina.

Alcides: muchisimas gracias a tomarlo en cuenta. ; Como podria llamar..

Ing. Ni tiene que declarar la fuente, bueno mire yo si declararia la fuente porque eso otra
vez, si alguien quiere tener éxito en el negocio de las plantas, el negocio de las plantas es
un negocio de confianza porque que usted no vende un producto, usted vende una
promesa, esta plantita va crecer, la tuerca cuadra o no cuadra, la planta estamos
prometiendo que le va ir bien, es una relacion de confianza yo no tendria confianza en
alguien que no declara su fuente, no vote por Acufia.

Alcides: bueno (Cémo podria Ilamar al sector donde operan las empresas con estas
actividades, jardines verticales, mantenimiento de areas verdes y comercializacién de
plantas ornamentales?, cuando tu entras a los buscadores como google, duckduckgo, este
es muy confusa esta informacion, como podria llamar este sector

Ing. Es que vamos a tener que adecuarnos lo que ya funciona en otros paises, la gente se
fija afuera, acd el mercado es asi, en el exterior en mercado ha crecido, tiene su
denominacion y lo que hace el sefior Mendivil. Es paisajismo, él no es un productor de
plantas, el hace son dos cosas diferentes alguien hace el champo y el otro es el estilista de
la peluqueria, ahora si es un peluquero malo se llama peluquero si cobra mas de 100 soles
se llama estilista, el sefior Mendivil se Ilama paisajista hay que patear el coche para arriba.

Alcides: entonces

Ing. Es paisajismo no hay otra denominacion y eso es bastante grande que si pasa de moda
lo el jardin vertical esta incluido. Es paisajismo y ahi debe, ahora si esta en el buscador
de google tiene que aparecer palabras cables por ejemplo plantas de interior o jardin,
disefio de jardines y todo eso son subcategorias dentro del global de paisajismo y él lo
tiene sobre su carro dice paisajismo ya esta identificado con él y es lo correcto

Alcides entonces esta bien enfocado
Ing. Esta bien enfocado

Alcides: dentro de este sector del paisajismo de acuerdo a su experiencia que empresas
consideran usted que son las principales en lima metropolitana.
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Ing. Eso me es dificil de decir, es un mercado atomizado dentro de los mismos viveros
no hay ninguno que llegue al 5% de mercado, el paisajismo estoy seguro que es lo mismo
yo diria que el paisajismo no hay nadie que llegue al 2% porque el jardinero que va con
su bicicleta de los cuales ya no hay muchos también es un paisajista porque de lo que
estamos hablando es de un oficio de una préctica y eso se extiende desde la empresa de
una persona hasta las empresas, yo que haria la gran diferencia, yo haria una gran
diferencia entre las empresas dedicadas exclusivamente no exclusivamente pero
dedicadas mayoritariamente al sector publico y mayoritariamente al sector privado es
una gran diferencia, porque también es un mercado totalmente el del sector publico y ahi
lo que vale son las conexiones, el precio y eso no somos nosotros y menos el sefior
Mendivil y eso no necesita marketing, el sector publico no necesita marketing, tiene otro
tipo de marketing.

Alcides: he escuchado acerca de las empresas de ARVE.
Ing. Muy buena por supuesto,

Alcides: Gardier coorp.

Ing. Jardines EDERA

Alcides> esa no he escuchado

Ing. Hay un listado de paisajistas en la pagina web de PAI PERU, entre a esa pagina web,
es un agrupamiento de paisajistas, figurar ahi no es malo bueno para el negocio, tiene que
haber un gremio, conversamos una vez con el sefior Mendivil también en relacion a las
ventas que se realizan en Atocongo y debe haber un espiritu de gremio, ese Atocongo a
mejorado enormemente cosas como vigilancia, un poco mas de limpieza, eso ha influido
enormemente, hay que trabajar como gremio, en servicios el mercado es suficientemente
grande nadie puede atender a 500 clientes pero si cualquiera puede hacer 10000 plantas
de la misma.

Alcides: ¢usted considera que la empresa ARVE no tiene digamos una buena
participacién o posicionamiento en el mercado?

Ing. Si tiene un buen renombre todo, lo que yo digo que es un mercado atomizado no hay,
ya usted quiere vender cerveza no va poder contra la cristal es imposible no va poder,
usted quiere ser uno mas que hace jardin vertical hay espacio si usted lo hace bien hay
espacio, la competencia no es un factor limitante al contrario es un antecedente que ha
preparado el terreno.

Alcides: a groso modo no pedimos una cifra exacta, ¢Cuéanto cree usted que mueve este
sector de paisajismo? A nivel nacional para saber la torta del mercado, un promedio.

Ing. No existe, pero me imagino que son 100,000 mil jardineros, si son 100, 000
jardineros que trabajan mas o menos con 100 ddlares porque eso daria un promedio
estariamos hablando de 100, 000,000 millones de dolares, yo pienso que si, con respecto
los jardines verticales y techos verdes se mueve un aproximado de 60, millones de soles.

Ing 2. El tema de informalidad es el problema

Ing. A claro
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Alcides: un promedio

Ing. Del ministerio de agricultura, mire las exportaciones de flores en el Per( para lo cual
si hay datos exactos desde veinte afios se mantiene en 10, 000, 000 millones de dolares,
el mercado para, estamos hablando de paisajismo, el mercado de flores nacional debe ser
por lo menos 10 veces mas grande que las exportaciones calculando todos los cementerios
del Peru y todos los quincearieros y todo, entonces yo diria que el mercado de paisajismo
es mas grande que el de las flores pero se duplican, porque el paisajismo compran los
insumos a los productores entonces yo diria que hablar de 100 millones de ddlares en
plantas y 100 millones de ddlares en servicios, también podria ser 150 o 50 pero no 10 y
no mil

Ing2. A groso modo
Alcides. A groso modo para tener una idea, algo palpable

Ing. Es para decir que una compariia que trabaja con 10 o 20 personas 0 30 personas o el
techo esta bien arriba.

Alcides: de acuerdo a su experiencia, le voy a mostrar una figura, es esta de aca, es un
ciclo de vida de la industria cuando recién introduce, crece, madura, o tiende a decaer,
este sector del paisajismo en el Per( usted donde lo ubicaria

Ing. No en ese dibujo, estd debajo de la linea, aca abajo
Alcides. Introduciendo recién.

Ing. No recuperando lo que se ha hecho mal, estamos en un nivel tan tan bajo que
comparado con otros paises que estamos debajo de la linea de inicio. Estamos tumbando
lo mal hecho, eso es exagerado, pero que todo esta para conquistar, hay otra cosa, nosotros
estamos al final del boom de la construccion, el boom de la construccion no comenzo
hace 20 afios, el boom comenzé hace 10 esa plata gastada, recién ahora tiene plata para
as plantas, el mayor antecedente es los parque de Andrade, mejoro los parque publicos al
ponerles agua riego tecnificado y rejas, pero de ahi que haya pasado a los jardines
privados demora, yo creo que vamos a ver mucho todavia, y hay otra cosa que también
es totalmente nuevo, que las clases emergentes acceden al consumo del paisajismo y es
que el gue tiene empatia para ofrecer un producto ahi, ese tiene mucho mucho por delante
Osea hay tanto, porque venderle més a las 7 casas de casuarinas eso no tiene sentido, no
creo que ahi haya, sino en la clase emergente que ya termino de construir hace 10 afios su
caso y ahora la estd mejorando, todas las urbanizaciones que ahora estan surgiendo ahi
hay grandes posibilidades, hay otra gran revolucién que falta en el paisajismo el servicio
se estd vendiendo maés caro, 6sea el que puede y se vuelve
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Apéndice 2

GUIA DE PAUTAS

¢Cuando hace una construccion nueva (edificio) con que lo suele decorar?
¢ Cudl es el proceso de la decoracién de un edificio?

¢En qué momento de la obra se decide la colocacién de jardines?

¢Que tipo de jardines pone? ;en el &rea comdn, en la parte de adentro o de
afuera?

¢Quién le da mantenimiento una vez colocado?

¢Dénde contratan el servicio de los jardines?

¢Quién decide que proveedor elegir?

¢Dbnde estan ubicados estos proveedores?

¢Como se enterd de estos proveedores?

. ¢ Qué parte del presupuesto total de la obra se destina a decoracién?

. ¢Que parte se destina a los jardines?

. ¢Ha escuchado de los jardines verticales?

. ¢, Dénde ha escuchado?

. ¢Ha visto jardines verticales? (mostrar fotos)

. ¢Dénde?

. ¢En qué parte de los edificios se pueden colocar?

. ¢ Conoce proveedores de este servicio?

. En caso quisiera colocar este tipo de decoracion ¢quién es la persona que

decide?

¢ Existe un presupuesto especial para la decoracion con plantas?
Presentacion de la empresa

¢ Qué piensa del nombre?

¢Le gusta?

¢El nombre representa la idea de la empresa?

¢Qué le parece el logo?

¢Le gusta los colores? ¢ La forma? ;Qué le representa el logo?
¢Contrataria los servicios de la empresa?

¢Mas 0 menos cuanto esta presupuestado para este tipo de disefio?
¢ Contraria el servicio de mantenimiento?

121
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Apéndice 3

Entrevista al Arquitecto Angel Abregu

¢Ha escuchado de los jardines verticales?, ; Donde ha escuchado?,

Si, se ha escuchado hace bastante tiempo.

¢Qué sabe de ellos?

Tiene un sistema de circulacion de agua, de goteo, tiene un sistema de
circulacion de agua de goteo, que te protege de la temperatura,
porque las plantas no dejan pasar la temperatura, el calor

¢ Conoce proveedores de este servicio?
Si, pero no recuerdo.

¢Quién toma las decisiones de contratacion y disefio de los jardines
verticales en una obra?

Yo, decido la contratacion, pero el disefio se lo designo al paisajista,
le doy mis ideas, pero el paisajista sabe de que plantas son las que
van.

¢Como se informa de las empresas que hacen jardines verticales?,
Por uno u otro cliente que me lo pidio, empecé a informarme y hay
sistemas nacionales que son malos y hay sistemas que son de afuera
gue son mucho mejor

¢Como eliges a tu proveedor?

Tiempo en el mercado, por gque tantos trabajos haya hecho, que
cartera de cliente ha tenido, no contrato a alguien que no tenga
experiencia, puede pasar cualquier cosa.

¢Has trabajado con algun proveedor?
Si con flores de Lima, Fiorella

En las empresas para las que trabaja ¢Quién decide que proveedor
elegir?

Lo decido yo, el cliente no se preocupa por esas cosas yo me encargo
de todo.

¢ Qué parte del presupuesto total de la obra se destina a decoracion en
areas verdes?

es relativo, ya que depende si es un redisefio, 0 una construccion, si
fuese un redisefio es un 2 a 3% pero si es una construccion es el 10%

¢ Cuél es el proceso de la decoracion de un edificio en zonas comunes
si fuese el caso de jardines verticales?
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Generalmente exteriores porque el cliente quiere que sea la primera
vista. Basicamente la fachada, porque uno esté vendiendo el edificio
ya que es apariencia, lo que busca es que sea sostenible y las
personas lo pueden mantener.

¢Quién le da mantenimiento una vez colocado?
La misma empresa con la que tratas, igual es minima, pero hay que
darle mantenimiento a las plantas

conoce usted la empresa, grupo J&M Ambiental.
No, escuchado.

La empresa esta creando una nueva unidad de negocio con el nombre
e Per( Garden especialista en Jardines Verticales ¢Qué le parece el
logo, El logo representa la idea de la empresa?

Bueno, me imagino viéndolo desde arriba, todos los techos de lima

verde, Perl verde todos los edificios las casas, verdes no solo jardines
verticales, las areas verdes, jardines de azotea, de techo.

El precio por metro cuadro es 800 soles, contrataria los servicios
Es muy caro, porque yo contrato a 400 soles el metro cuadrado.

Entrevista Al Arquitecto Richard Martinez

¢Ha escuchado de los jardines verticales?, ; Donde ha escuchado?,
¢Que sabe de ellos?

Por supuesto he escuchado sobre los jardines verticales. Atreves de
revistas de arquitectura y conferencias. Ademas es el trabajo que
actualmente estamos realizando.

Los jardines verticales cumple una funcion importante en la
arquitectura sostenible y que al proponer un jardin vertical en un
espacio arquitectonico este no solo cumple la funcién de ser solo
decoracion sino que poseen las propiedades de armonizar las
viviendas e incluso que tiene cualidades terapéutico ya que son seres
vivos de los cuales tienen una funcion en la naturaleza y con el uso
apropiado se puede aprovechar todas sus propiedades que estas
cumplen en ese entorno y asi poder darle una funcién en los ambientes
propuestos en la vivienda .

¢ Conoce proveedores de este servicio?

Si conozco varios los informales son mas comodos pero no te ofrecen
garantia, las empresas formales con las méas confiables como la
empresa ARVE que brinda un servicio muy bueno
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¢ Es usted quien toma las decisiones de contratacion y disefio de los
jardines verticales en una obra?

Por supuesto que si, uno como arquitecto y disefiador tiene una gran
responsabilidad por ser el eje principal en la obra obviamente
respetando el conocimiento de los trabajadores que estan ejecutando la
construccion del jardin vertical pero antes de todo desarrollo del
proyecto se debe contratar un personal confiable o empresa con
experiencia en ese rubro.

¢ Como se informa de las empresas que hacen jardines verticales?,

El medio de informacion que utilizo es a través de otros arquitectos mis
colegas que estan utilizando los jardines verticales en sus proyectos
para mi es la fuente mas confiable en mi libre opinion.

¢ Como es el proceso de seleccion de JV en su empresa? Y ¢Qué
factores toman en cuenta para decidir entre una empresa u otra?
Primero se analiza el disefio segun la funcion que va cumplir en el
espacio arquitectonico.

Segundo analizar qué tipo de plantas se esta usando para el espacio
arquitecténico vy si es el adecuado para el medio en el cual ocupara un
espacio.

Tercero los acabados que van a tener

Cuarto la parte de la infraestructura del jardin vertical

Quinto la parte formal del jardin vertical

Los factores mas importantes son la experiencia y la calidad en el
servicio.

¢Por qué ha decidido por esa empresa en particular? ¢Es la Gnica o
trabajo con otras?

En mis inicios de incluir jardines verticales en los proyectos e
contratado diversas empresas, pero la experiencia que he tenido con
esas empresas y el redimiendo que posee sus trabajadores en la obra la
empresa Arve se ha ganado mi confianza sobre otras empresas en este
rubro por ese motivo siempre les otorgo la buena pro de todos los
proyectos de jardines verticales.

Si he trabajado con otras pero quien realizo mejor el trabajo fue la
empresa ARVE

En las empresas para las que trabaja ¢Quién decide que proveedor
elegir?, y ¢ Como se enterd de estos proveedores?

En algunos proyectos, nosotros recomendamos y en otros decidimos
dependiendo de la obra. Nos enteramos a través de colegas esta es la
fuente més confiable.
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¢ Qué parte del presupuesto total de la obra se destina a decoracion en
areas verdes?
Depende de la obra y el disefio de los edificios.

¢ Cuél es el proceso de la decoracion de un edificio en zonas comunes si
fuese el caso de jardines verticales?

Colocar pléastico al contorno de la zona de trabajo para no comprometer
los ambientes entorno a este

Limpieza de la zona de trabajo

Realizar un levantamiento para corroborar las medidas

Verificar que los planos concuerden con la zona de trabajo

Ver el clima si este entorno no afecta a las plantas

Revisar la parte estructural en el cual estara el jardin vertical

Quitar la capa de pintura existente

Retirar todo elemento que no ponga en riesgo la estructura del jardin
vertical como humedad, fisuras, etc.

Romper el piso para colocar las canaletas del jardin vertical
conectar con las tuberias de desagle

Tarrajear el piso y colocar su baldosa, etc

Si lleva conexiones eléctricas romper el muro y hacer la instalacion
eléctrica y tarrajear el muro

Colocar capa de pintura especial al muro

Conectar las tuberias de instalaciones eléctricas y sanitarias
Empotrar la estructura del jardin vertical

Empezar con la instalacion de los jardines verticales

¢ Qué tipo de jardines verticales pone? ¢en el area comun, en la parte de
adentro o de afuera? ;Porque?

Jardin vertical en F+P y Aire acondicionado vegetal, en el espacio que
el cliente pida, si bien uno como profesional da las propuestas el
cliente siempre va buscar su confort y los detalles; puede ser en la parte
de afuera o interior depende del cliente.

¢Quién le da mantenimiento una vez colocado?

Al usar Jardin vertical en F+P su mantenimiento es muy féacil a tal
punto que el mismo cliente puede hacerlo pero se le recomienda una
empresa para que no sufra dafos la estructura del jardin vertical.

El sistema F+P consiste en una estructura importante metalica sobre la
gue se dispone un trasdosado de paneles impermeables. En estos
paneles se fija una combinacion de filtros de composicion
especialmente disefiada para el anclaje las raices y por el que circula
una solucion de riego hidroponica. El peso total del sistema saturado y
plantado es de alrededor de 35kg/m2.

conoce usted la empresa, grupo J&M Ambiental.
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No la conozco, nunca escuche de esta empresa
¢Donde y que ha escuchado hablar de ella?
No escuche
¢Con que obra la asocia?
La empresa esta creando una nueva unidad de negocio con el nombre e
Peru Garden especialista en Jardines Verticales. Que le parece el logo, El
logo representa la idea de la empresa.
Impresionante, llama la atencion, esté bonito.

El precio por metro cuadro es 800 soles, contrataria los servicios Depende,
se tendria que evaluar la experiencia, los trabajos que han realizado tendria que
verlos, la atencion y muchos aspectos mas. Si el servicio es bueno lo recomiendo,
con respecto al precio estaria bien siempre y cuando brinden un servicio muy bueno
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Apéndice 4
Cuestionario Analisis Cuantitativo

Buenos dias /tardes, sefior/sefiora/sefiorita, soy alumno(a) de Post Grado de la Universidad San Ignacio de
Loyola y me encuentro haciendo un estudio de opinidn. Por tal motivo, me gustaria contar con su participacion

en esta encuesta. Su opinién serd muy valiosa. La encuesta dura aprox. minutos, ¢puedo contar con
su participacion?, muchas gracias.

Profesion

| Ingenieros | 1 | Arquitecto | 2 | Otro |3

¢ Usted interviene en la decision de decoracion de los espacios verdes?

Si 1 No 2 (Fin de la
encuesta)

P1. ¢ Conoce empresas que brinden el servicio de decoracion en areas verdes?

Si
No (pasar a la pregunta 4)

P2 ¢marque si ha escuchado de alguna de estas empresas? Puede marcar mas de
una opcion.

ARVE

GANIA

JARDIN URBANO
GARDENIUM
Otros

gh|w|N|F-

P3 ¢ Por qué medios se enterd de estas empresas? Puede marcar mas de una

Revistas 1
Recomendacion de | 2
amigos

Mails recibidos 3
Paginas web 4
Otros proyectos 5

P4 ¢ Cuél de los productos le interesaria para decorar areas verdes? (puede responder
més de una opcion)

Techos verdes
Jardines verticales
Cuadros Vegetales
Otros

AIWIN|F

P5 ¢ Cdmo considera a estos productos?



Llamativo 1
Ostentoso 2
Ecologico 3
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P6 a continuacion se le mencionara algunas razones por las cuales que valora jardines
verticales y techos verdes, favor de evaluarlos e indicar que valoracion le daria

considerando desde nada importante a definitivamente importante

Nada
Importante

Poco
importante

Irrelevante

Importante

Definitivament
e importante

Precios

5

4

3

2

1

Atencién personalizada

Mantenimiento

Calidad en tecnologia

Disefio

Variedad de plantas

P7 a continuacién se listan una serie de afirmaciones en relacion a los jardines
verticales y techos verdes, favor de indicar que tan de acuerdo o desacuerdo se

encuentra con ellas

Totalmente de | De acuerdo Indiferente En Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Los techos verdes son |5 4 3 2 1
necesarios para la
decoracién en la
construccion.
Son una solucién para la |5 4 3 2 1
falta de espacios verdes en
Lima
Los techos verdes son mas | 5 4 3 2 1
practicos que los jardines
exteriores
La OMS dice que debe existir | 5 4 3 2 1
9m2 por habitante
Pueden servir para cultivar | 5 4 3 2 1
especies como hierbas
medicinales y comestibles
como fresas.
Los jardines verticales son | 5 4 3 2 1
elementos que controlan el
ruido y la temperatura
Los Jardines Verticales | 5 4 3 2 1
embellecen las ciudades y
ambientes
Revalorizan el valor de las |5 4 3 2 1

propiedades vy
donde se
ubicados

espacios
encuentran
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Purifican el aire Urbano, | 5 4 3 2 1
debido al proceso de
fotosintesis

Combaten directamente al | 5 4 3 2 1
cambio climéatico. En las
ciudades es donde se
concentran mas calor y los
jardines funcionan como

pafos frios

elevan la energia vital, | 5 4 3 2 1
ayudan a recuperar

enfermos y genera

productividad en las

personas

P8 ¢ Usted ha contratado el servicio de decoraciéon en areas verdes?

Si 1
No (pase ala 12 2

P9 ¢, Qué producto a contratado?, puede marcar mas de una opcion.

Techos verdes 1
Jardines verticales 2

P10 ¢ Cual fue la razén por la que hizo la compra?

Producto
Servicio
Precios
Disefio
Mantenimiento

G WINEF

P11 ¢ Cudl fue el precio que pago por m2?

Techos Jardines
verdes Verticales

Mas de 950 soles

Entre 700 y 899 soles
Entre 500 y 699 soles

Entre 300 y 499 soles
Menos de 299 soles

P12 ¢;Quiénes dan mantenimiento?

\ | Techos verdes | Jardines Verticales |
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La misma empresa que lo 1 1
instalo

Jardineros externos 2 2
El personal del edificio 3 3
Otros 4 4

P13. ¢ Cudles son las areas mas solicitadas para la colocacion de areas verdes?

Fachadas 1

Areas comunes

Jardines internos

Al WD

Otros

Se ha creado una nueva imagen para la linea de jardines verticales y techos verdes

Perd Garden (mostrar el logo)

P14. Responde lo siguiente que tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones

Totalmente de De En Totalmente en
acuerdo acuerdo Indiferente desacuerdo desacuerdo
El logo es atractivo 5 4 3 2 1
El slogan representa a
la marca 5 4 3 2 1
Los colores tienen
relacion con el sector 5 4 3 2 1

P15. ¢ Por qué medio quisiera enterarse de esta empresa?

Revistas

Recomendacion

Mails recibidos

Publicidad en web

G WINF

Trabajos anteriores

Peru Garden es la nueva imagen para la linea de jardines verticales y techos verdes
bajo la propuesta de innovacién en tecnologia y atencion al cliente con un precio de
800 soles el metro cuadro en jardines verticales y 250 soles el m2 en techos verdes,

nuestra diferenciacion esta basada en la innovacion

P16 ¢ Consideraria comprar estos productos?

Definitivamente lo compraria 5
Lo compraria 4
No estoy seguro 3
No lo compraria 2
Definitivamente no lo compraria |1
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P17 ¢ Qué servicios adicionales desearia recibir? marca con una sola opcion

Promociones en mantenimiento
Descuentos por m2
Regalos corporativos




Apéndice 5

Resultado del Cuestionario
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F1 ¢Usted interviene en la decision de decoracion de los espacios verdes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ingenieros 53 33.3 33.3 33.3
Arquitecto 52 32.7 32.7 66.0
administradores
36 22.6 22.6 88.7
duefios 18 11.3 11.3 100.0
Total 159 100.0 100.0

P1. ¢ Conoce empresas que brinden el servicio de decoracién en areas verdes?

¢ Conoce empresas que brinden el servicio de decoracion en areas verdes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido  Si 124 78.0 78.0 78.0
No 35 22.0 22.0 100.0
Total 159 100.0 100.0

P2. ¢ Marque si ha escuchado de alguna de estas empresas? Puede marcar
mas de una opcion.

Recuento % del N de columna
empresas conocidas Otras 48 38,7%
ARVE 68 54,8%
GANIA 67 54,0%
JARDIN URBANO 61 49,2%
GARDENIUM 23 18,5%

P3. ¢ Por qué medios se enterd de estas empresas?

% del N de
Recuento columna
medios competencia Revistas 50 40,3%
Recomendacién de amigos 47 37,9%
Mails recibidos 50 40,3%
Publicidad en web 40 32,3%
Ferias 57 46,0%




P4. ¢ Cudl de los productos le interesaria para decorar areas verdes?

% del N de
Recuento columna
producto Techos verdes 110 69,2%
Jardines verticales 49 30,8%
Cuadros vegetales 38 23,9%
Otros 0 0,0%

P5. ¢ Como considera a estos productos?

¢Como considera a estos productos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido llamativo 24 15,1 15,1 15,1
ostentoso 17 10,7 10,7 25,8
ecologio 118 74,2 74,2 100,0
Total 159 100,0 100,0
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P6. A continuacion se le mencionara algunas razones por las cuales que valora

jardines verticales y techos verdes, favor de evaluarlos e indicar que valoracion

le daria considerando desde nada importante a definitivamente importante

Indicar la valoracion del precio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido definitivamente importante 43 27,0 27,0 27,0
importante 42 26,4 26,4 53,5
irrelevante 37 23,3 23,3 76,7
poco importante 31 19,5 19,5 96,2
nada importante 6 3,8 3,8 100,0

Total 159 100,0 100,0
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Indicar la valoracion atencion personalizada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido definitivamente importante 16 10,1 10,1 10,1
importante 50 31,4 31,4 41,5
irrelevante 53 33,3 33,3 74,8
poco importante 23 14,5 14,5 89,3
nada importante 17 10,7 10,7 100,0
Total 159 100,0 100,0
Indicar la valoracion hacia el mantenimiento
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido definitivamente importante 52 32,7 32,7 32,7
importante 63 39,6 39,6 72,3
irrelevante 32 20,1 20,1 92,5
poco importante 5 3,1 3,1 95,6
nada importante 7 4.4 4.4 100,0
Total 159 100,0 100,0
Indicar la valoracion hacia la calidad en tecnologia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido | definitivamente importante 9 5,7 5,7 5,7
importante 11 6,9 6,9 12,6
irrelevante 82 51,6 51,6 64,2
poco importante 33 20,8 20,8 84,9
nada importante 24 15,1 15,1 100,0
Total 159 100,0 100,0
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Indicar la valoracion hacia el disefio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido definitivamente importante 58 36,5 36,5 36,5
importante 45 28,3 28,3 64,8
irrelevante 30 18,9 18,9 83,6
poco importante 22 13,8 13,8 97,5
nada importante 4 2,5 2,5 100,0
Total 159 100,0 100,0
Indicar la valoracion hacia la variedad de plantas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido definitivamente importante 30 18,9 18,9 18,9
importante 26 16,4 16,4 35,2
irrelevante 54 34,0 34,0 69,2
poco importante 40 25,2 25,2 94,3
nada importante 9 5,7 5,7 100,0
Total 159 100,0 100,0

P7. A continuacién se listan una serie de afirmaciones en relacion a los jardines
verticales y techos verdes, favor de indicar que tan de acuerdo o desacuerdo se
encuentra con ellas

Los techos verdes son necesarios para la decoracién en la construccion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido | Totalmente en desacuerdo 71 44,7 44,7 44,7
En desacuerdo 58 36,5 36,5 81,1
Indiferente 20 12,6 12,6 93,7
De acuerdo 10 6,3 6,3 100,0
Total 159 100,0 100,0
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Son una solucion para la falta de espacios verdes en Lima

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 66 41,5 41,5 41,5
En desacuerdo 47 29,6 29,6 71,1
Indiferente 25 15,7 15,7 86,8
De acuerdo 14 8,8 8,8 95,6
Totalmente de acuerdo 7 4.4 4.4 100,0
Total 159 100,0 100,0
Los techos verdes son més préacticos que los jardines exteriores
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 20 12,6 12,6 12,6
En desacuerdo 36 22,6 22,6 35,2
Indiferente 42 26,4 26,4 61,6
De acuerdo 37 23,3 23,3 84,9
Totalmente de acuerdo 24 15,1 15,1 100,0
Total 159 100,0 100,0
La OMS dice que debe existir 9m2 por habitante
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido | En desacuerdo 9 57 57 57
Indiferente 33 20,8 20,8 26,4
De acuerdo 63 39,6 39,6 66,0
Totalmente de acuerdo 54 34,0 34,0 100,0
Total 159 100,0 100,0

Pueden servir para cultivar especies como hierbas medicinales y comestibles como fresas.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido | Totalmente en desacuerdo 9 57 57 57
En desacuerdo 8 5,0 5,0 10,7
Indiferente 101 63,5 63,5 74,2
De acuerdo 25 15,7 15,7 89,9
Totalmente de acuerdo 16 10,1 10,1 100,0

Total 159 100,0 100,0
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Los jardines verticales son elementos que controlan el ruido y la temperatura

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 4 2,5 2,5 2,5
En desacuerdo 15 9,4 9,4 11,9
Indiferente 115 72,3 72,3 84,3
De acuerdo 24 15,1 15,1 99,4
Totalmente de acuerdo 1 ,6 ,6 100,0
Total 159 100,0 100,0
Los Jardines Verticales embellecen las ciudades y ambientes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido | De acuerdo 111 69,8 69,8 69,8
Totalmente de acuerdo 48 30,2 30,2 100,0
Total 159 100,0 100,0

Revalorizan el valor de las propiedades y espacios donde se encuentran ubicados
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido | En desacuerdo 18 11,3 11,3 11,3
Indiferente 117 73,6 73,6 84,9
De acuerdo 21 13,2 13,2 98,1
Totalmente de acuerdo 3 1,9 1,9 100,0
Total 159 100,0 100,0
Purifican el aire Urbano, debido al proceso de fotosintesis
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido | Totalmente en desacuerdo 5 3,1 3,1 31
En desacuerdo 35 22,0 22,0 25,2
Indiferente 70 44,0 44,0 69,2
De acuerdo 29 18,2 18,2 87,4
Totalmente de acuerdo 20 12,6 12,6 100,0
Total 159 100,0 100,0
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Combaten directamente al cambio climatico. En las ciudades es donde se concentran mas calor y

los jardines funcionan como pafos frios

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido | Totalmente en desacuerdo 17 10,7 10,7 10,7
En desacuerdo 25 15,7 15,7 26,4
Indiferente 84 52,8 52,8 79,2
De acuerdo 19 11,9 11,9 91,2
Totalmente de acuerdo 14 8,8 8,8 100,0

Total 159 100,0 100,0

elevan la energia vital, ayudan a recuperar enfermos y genera productividad en las personas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 35 22,0 22,0 22,0
Indiferente 32 20,1 20,1 42,1
De acuerdo 92 57,9 57,9 100,0
Total 159 100,0 100,0
P8. ¢ Usted ha contratado el servicio de decoracion en areas verdes?
¢JUsted ha contratado el servicio de decoracion en areas verdes?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido si 117 73,6 73,6 73,6
no 42 26,4 26,4 100,0
Total 159 100,0 100,0

P9. ¢Qué producto ha contratado?

Recuento % del N de columna

$p9 jardines verticales 30 25,6%
Techos Verdes 41 35,0%
jardines 88 75,2%

P10. ¢ Cuél fue la razon por la que hizo la compra?
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¢ Cudl fue larazén por la que hizo la compra?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Producto 68 42,8 58,1 58,1
Servicio 12 7,5 10,3 68,4
Precios 30 18,9 25,6 94,0
Disefio 7 4,4 6,0 100,0
Total 117 73,6 100,0
Perdidos Sistema 42 26,4
Total 159 100,0

P11. ¢ Cudl fue la razon por la que hizo la compra?

% del N de
Recuento columna
$p1l mas de 950 soles 15 26,8%
entre 700 y 899 soles 8 14,3%
Entre 500 y 699 soles 7 12,5%
Entre 300 y 499 soles 36 64,3%
menos de 299 soles 20 35,7%
P12. ¢ Quiénes dan mantenimiento?
% del N de
Recuento columna
$p12 |la misma empresa que lo
instalo %8 07,9%
jardineros externos 20 35,7%
personal del edificio 11 19,6%
otros 1 1,8%

P13 ¢Cudles son las areas mas solicitadas para la colocacion de areas
verdes?

¢ Cudles son las areas mas solicitadas para la colocacién de areas verdes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido fachadas 56 35,2 35,2 35,2
areas comunes 94 59,1 59,1 94,3
jardines internos 9 5,7 5,7 100,0
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‘ Total

‘ 159 ‘

100,0

100,0

Se ha creado una nueva imagen para la linea de jardines verticales y techos
verdes Peru Garden (mostrar el logo)

P14. Responde lo siguiente que tan de acuerdo esta con las siguientes
afirmaciones

El logo es atractivo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido | En desacuerdo 11 6,9 6,9 6,9
Indiferente 14 8,8 8,8 15,7
De acuerdo 82 51,6 51,6 67,3
Totalmente de acuerdo 52 32,7 32,7 100,0
Total 159 100,0 100,0
El slogan representa a la marca
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido | En desacuerdo 8 5,0 50 50
Indiferente 31 19,5 19,5 245
De acuerdo 29 18,2 18,2 42.8
Totalmente de acuerdo 91 57,2 57,2 100,0
Total 159 100,0 100,0
Los colores tienen relacién con el sector
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 4 2,5 2,5 2,5
Indiferente 34 21,4 21,4 23,9
De acuerdo 70 44,0 44,0 67,9
Totalmente de acuerdo 51 32,1 32,1 100,0
Total 159 100,0 100,0




P15. ¢ Por qué medio quisiera enterarse de esta empresa?
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¢Por qué medio quisiera enterarse de esta empresa?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido |Revistas 12 7,5 7,5 7,5
recomendacion 19 11,9 11,9 19,5
mail recibidos 27 17,0 17,0 36,5
publicidad en web 33 20,8 20,8 57,2
trabajos anteriores 40 25,2 25,2 82,4
6,00 28 17,6 17,6 100,0

Total 159 100,0 100,0

Perd Garden es la nueva imagen para la linea de jardines verticales y techos
verdes bajo la propuesta de innovacién en tecnologia y atencion al cliente con
un precio de 800 soles el metro cuadro en jardines verticales y 250 soles el m2

en techos verdes, nuestra diferenciacién esta basada en la innovacion

P16 ¢ Consideraria comprar estos productos?

¢ Consideraria comprar estos productos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido defifivamente no lo
compraria 2 1.3 1.3 1.3
no lo compraria 17 10.7 10.7 11.9
no estoy seguro 56 35.2 35.2 47.2
lo compraria 46 28.9 28.9 76.1
definitivamente lo
compraria 38 23.9 23.9 100.0
Total 159 100.0 100.0
P17. ¢ Qué servicios adicionales desearia recibir?
¢, Qué servicios adicionales desearia recibir?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Promociones en
o 53 33,3 33,3 33,3
mantenimiento
Descuentos por m2 70 44,0 44,0 77,4
Regalos corporativos 36 22,6 22,6 100,0
Total 159 100,0 100,0
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Apéndice 6

Localizacion de las oficinas empresariales en Lima Metropalitana

SUBMERCADOS (CORREDORES) DE OFICINAS EN LIMA

) MAGDALENA
9 SANMGUEL
—NUEVD ESTE

Ediicios de Oficinas Prime al {T-2016

" EXSTENTES
& EN PROYECTO { CONSTRUCCIN
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Cuadro de distribucién de Edificios Prime

Mercado de Oficinas Prime de Lima - 1 Trimestre 2016 / Edificios existentes

Ahsorcibn Meta

Irweentaria {m’) N Edificics Disponibiided (%) ) WSS el
Sanhatian 177388 | 166343 | 43701 | 10 | 13 | 210% | 7% | 1% | L2 -1,735 -413 1% 048 19.92
San kidro Golf | 4529 | ee7%0 | 112086 | 3 | 12 - | 05% | 0.3% - -1 -1 - 2100 a.m
Miraflores 65433 | 490BF | 115018 | 4 5| dl4% | BE% | AT | -225 3059 803 061 048 .49
San Borja 5000 | 19059 | 44089 1 i - | 113% | a%% - isd ibd - 15.00 19.00
Chacarilla - 0358 | 10,39 - 1 - - - - - - - -
Magdalena - deddT | dgAT - 3 - 1% | M1% - 5803 5803 - 1800 18.00
San Miguel - - - - - - - - - - - -
Husvo Este 150488 | 80338 | 230821 | & B 3TT% | OT% |20b% | -288 ded 176 1748 175 1.4
Subtatel 463875 | 438561 | 4% | 2e0% | 1e5% | MLet | 12 | 7847 8,705 18.81 199
Total 902,538 B9 1.62% 6,705 18.19

Cuadro de distribucién de Edificios SubPrime

Mercado de Oficinas Subprime de Lima - 1 Trimestre 2016 / Edificios existentes

Precio de Renta

Inwentario (m?) MW" Edificias Disponibilidad (%) (LSS / ¢/ mes)
Senhatizn ITL7E | 133228 | 304607 m 105% i.5% Bl% 1 1480 1862
Sen |sidro Golf 8z91s 56552 | 139,467 13 10 - e L% - 19.00 15.00
Miraflores @168 | 1ML115 | 160,284 10 Fa 108% 13.0% 123% 49 17.62 1762
Sen Barja 17363 198 | 46301 a ) 138% 15% b.l% - 13.44 13.44
Chacarilz 2241 56750 | 59,000 1 14 - 5% 51% - 18.14 1814
Megdalena 17,084 - 17,684 2 - i9.7% - iR 2055 - 2055
San Miguel 498 16,226 24,724 1 2 9E.4% - 3% 15.407 - 15.07
Nueso Este 35,520 B1538 | 117456 ] 17 12¥% T.6% 5.0% 18.74 16.94 1nn
Centro - B0,044 80,044 - 12 - 15% 18% - T.86 1.6
Lince - 7400 T.400 - 1 - T0.0% T0.0% - - -
Subdatal 384,768 | ST2201 56 1 12.3% 00% 9.0% 1393 16.26
Tatal 556,970 185 5.01% 17.70




144
Apéndice 7

LEED

concepto LEED, el cual es la abreviacion en inglés de Leadership in Energy and
Environmental Design, que traducido al espafiol seria Liderazgo en Disefio Energético y
Medioambiental, es un sistema de certificacion norteamericano desarrollado por el USGBC
en 1998 con la finalidad de definir y medir el grado de sostenibilidad de las edificaciones bajo
diferentes clases o tipos de certificacion, las cuales estan directamente relacionadas a la

calificacién obtenida.

I.EEDU° for New Construction

—_—
Total Possible Points**  110*

Sestannable Sites 26
£ Water Eficiency 10
Evergy & Atmosphare 35
o Naterials & Ressurces 14
@ Ingosr Emdreamental Deasty 15

0 Innovation i Design 6

£ Regisnal Priarity 4

Fuente: Informacion general sobre asesoria en eficiencia energética, construccion verde y certificaciones

LEED, SUMAC, Junio 2015.

Beneficios de la sustentabilidad y certificacion LEED

Con la implementacion de procesos y uso de tecnologia adecuada (automatizacion,
iluminacién, marketing verde, generacion y distribucion de energia) para la construccion y
operacion de la edificacion, se pueden generar beneficios a corto y largo plazo en reduccién
de costos operativos, aumento del valor de la propiedad, competencia en el mercado por su

tendencia, preferencia de ocupacion de la propiedad, etc.
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Tipos de Certificacion LEED
Dependiendo de la edificacidn y/o operacion de la misma, se otorgan diferentes tipos de
certificado, segun correspondan:
e LEED PARA DESARROLLO DE VECINDARIOS — Disefiada para la planeacién y

desarrollo de barrios verdes.

e LEED PARA INTERIORES COMERCIALES — cuando solo se tiene el control del disefio

interior de las edificaciones. Va de la mano con la de estructuras.

e LEED PARA NUCLEO Y CASCO — Espacial para cuando solo se tiene el control sobre

el disefio de la estructura y servicios generales como redes, control de fuego, etc.

e LEED PARA NUEVAS CONSTRUCCIONES — Proyectos de edificaciones nuevas y

renovaciones de gran envergadura.

e LEED PARA CLINICAS Y HOSPITALES — Abarca la construccion de nuevas clinicas y/o
hospitales y sus renovaciones.

e LEED PARA COLEGIOS Y UNIVERSIDADES - Abarca la construccidn de nuevas
escuelas y sus renovaciones.

e LEED PARA EDIFICIOS EXISTENTES / OPERACIONES Y MANTENIMIENTO - Garantiza
la continuidad de las buenas practicas ambientales durante el uso de las
construcciones. Puede aplicarse a construcciones existentes que no cuenten con

otra certificacion Leed.
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Escalas o niveles de certificacion LEED

Existen cuatro escalas o niveles de certificacidn LEED. Para la obtencién de cada uno de
estos, simplemente hay que cumplir con la cantidad de puntos totales acumulados de
acuerdo a las mejoras en el disefio y construccion del edificio.
Estos niveles y sus puntajes son los siguientes:

e Bdsica de 40 a 49 puntos.

e Plata de 50 a 59 puntos.

e Orode60a 79 puntos.

e Platinum de 80 a mds puntos.

40-49 50-59 60-79 80+

Funcionamiento del sistema para obtener la certificacion LEED

Este sistema funciona bajo un sistema de calificacién especificamente dedicado al
disefio/construccion y cuestiones operativas/mantenimiento. Este evalla los proyectos y
verifica que estos cumplan con los pre requisitos y documentacion en las diferentes areas.
Las areas antes mencionadas son:

e Sitios sostenibles (SS) - Prevencion de la contaminacién, areas verdes,
contaminacion luminica, techos verdes, densidad y conectividad,
transporte alternativo.

e Uso eficiente del agua (WE) - Riego eficiente, tecnologias innovadoras,

tratamiento de agua.



147

Energia y ambiente (EA) - Eficiencia energética, equipos eficientes, control
y verificacion.

Materiales y recursos (MR) - Manejo de residuos de obra, materiales
renovables, contenido reciclado, uso de materiales locales, reutilizacion de
materiales, utilizacién de madera certificada.

Calidad ambiental interna (IEQ) - Inyeccién y monitoreo de aire, confort
térmico, control de agentes téxicos, productos de baja emision toxica,

pinturas con baja emision de VOCs, luz natural y visuales.

Pre requisitos: obligatorio ( O puntos ) + Créditos

Prevencién de contaminacion en construccioén.- Sitios sostenibles

- Reduccion 20% en uso de agua. - Uso eficiente agua
- Auditoria de los sistemas energéticos. - Energia Atmosfera
- Minima eficiencia energética. - Materiales y Rec.

- Administracion del aire acondicionado - Calidad Int.Amb.

- Recoleccion de materiales reciclables - Innovacion disefo

- Calidad interior del ambiente

- Control del humo de tabaco.

Proceso de certificacion LEED

CERTIFICACION LEED

DISENOD I CONSTRUCCION *OCUPACION
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Apéndice 8

Decretos supremos y Ordenanzas municipales incentivan la creacién de

Areas verdes

o En r — s MORMAS LEGALES SE0NS5
SEGUNMDOA - Da I Baf rad i Bif orbilie i P O, la COMFIroCoitm y o desarmmdls o L3S ciidades
La Comishtom o Srreso al Mercads del st esidn on relacion drecia con ol consuma dess med o e

mmmu:mﬁmummu reoursos nalurakes u-ﬂ-ﬂn.-'gll.ﬂ:h:nli

Propiedad imekechial - IMDEC HHTEH‘HH‘I %Meﬁﬂ Wit e Carbons (COE,

oonooe sobie o8 a0ios v dSpoEoionss e anidades ki (MOl Motano (CHE) vy olres

3 i SOmirEsTackin FObics, nchao ool ambilo mamicipal o m“mmumdﬂmuﬁ

mnﬂw“mu bum%ﬂmummmﬂ

Tzgaal o o JO0ES O PTG al merSinnado sluacin gue mpulsa a oear

o o ECONTROSS o o TS O nidvas fomas de disefian, ob corsrdr ¥ o2 habitar las
La a Cormishiem pusie Impones Sanciones &y muias il Casaniess iy oo il fim gue os habiianies y s

al funcionario o servidor poblco [log el y o i S had

[T i nﬂ:.a Do Mdmw p:a [ == o

laboral o conreciual, oue aplogue O Sosienible v b Diecckdn Seneral de Polilicas, v Rogulacitn

mu%mhurrﬂa declarada : 5§

o Coninaesksn Saneamicnio  del eominslinn  oe
[ . de acusdo a ko WWMMEM

diEpuesto an o aniculs 25 SIS gl Deoreio Ley WNT 2536848, o agrohar
;l'rﬂ ﬂw::ﬂi'l'rmm-lﬂnﬂl Mm?dﬂilI: GTE,&MGW“IE“M&W
Propieda :DEEEI#'.. N oa _glmwm

Dotz b il - o b Icaloiad & GEeE S
oros; o apnowechameenio o lis aguas resituakes Taladas y la
Articuls 1.- Refrano m-ﬂ-m-nmmmw
Bl presenie Deomeio Supremo es efendado por o Dh conicimidad com o dEpuesio am o numerd 8 dol
Minisiro de Wivienda, Consirucoidn ¥ Sansamisnne. articio 115 de la Constitucidn Politica del Pend; el numenal

=158,
ting S6l res On Sgoain 261 ans dos mil dece. e | Y Fincdnes tel Miislens de =

CLLAMTS, HURALA TASISO el 0] Fianciomess
P it o la Fepablioa rmmmﬂm;
MILTOHN WioM HESEE L& SERMA DECRETA:
Minksim oe Wi
Al 1.- A dbacion del Cddign Técnkeo e
Con P s idm
Sostenitk - CTCS, .nl\.l.;u.n:lru.rrr'um.'.I At
] - = pams
Supremo que aprueba & Codigo B del presente Decnete Soprems, o mMSMo Qe conss S
o de Construccidn Sostenible oo Tioaes.
DECRETO SUFAEMD Artieule L- Refrande
El presanie Deoein Eupremo sen edfrendado por ol
H"'I:I‘lE—H‘IE—HTH'!m MEMEErD o Visenda, Consireciim y S e ambenio.
EL PREEIDENTE [E LAREFUBLICA Do en la Casa de Gobserma, @n Lima, a ko weinisiens
dias el mes e agoeio del afis dis mi guinos.
DLLANTA HUMALS TAESDY
Presiderse de la Repibica

KILTON WON HESSE LA SERKNA
WRNEND 0 Widendd, ConSimucchin y Sk aThemin

TITULD I: EDNFICACRNES SDETENIELES

IL1 Eficiancla Energdtics
IL1.1 Transmitancia Ermics of CorTmieEnins Sagim
Tona Ehoclime hea

LA 1.1 e

IL1. 1.2 Campo de Splcaciem
IL1. 1.3 Marco: Mormatka
IL1. 1.4 Glosaris

IL1.1.5 Reguisibos Téomioos

IL1.2 Numinacion y reiriger aciin

IL1.2.4

Oijetn
IL1.2.2 Camgo de Aplcaciin
IL1:33 Marco Hommative

IL1.2.4 Reguisibos Téomioos
IL1.3 Energia solar Snmics

IL1.3.4

1.3z Enmpu! o ApEeacd i
IL1.3.3 March: kormanika




149

N4l
— , —— MUNICTPALIDAD DE
1t Convocatora Hmr! Subgerencia de Imageny
Faalica Bmay. Farticpacin Yeomal SAN MGU'EL
1.7 Ideniificackin lmar'ds |8Mama | Sebgperencinde lmageny
& InsTipckin miv. | 2dpm Participacin Vecinal
e Agenis { Adiric Manicipal Maro Crean el Programa Techo Verde en el
Fari anies. Vargas Lkea) DiE-iIitO d‘E Sﬂﬂ I\l'['l. 1.1-E1
1% T heress de My iH70 Astencin lémica ORDENANTA ¥ 131MDSM
(ogaciticiin Mmoo | (Aeding Mesicial Mari
1 bt Ao Vargas Lk o Minel. 12 de sl de 2012
Pariic paries C e
|ONCERTACION EL ALCALDE DISTRITAL DE AN MIGUEL
20 Taller de : Astaenci Téomica POR. CUANTO:
- IMagnieticn v
Plan de Desarmolis El concejo municipal, an sesion ordinara celebrada e
Concerado 1a facha;
- Idemtificacion y
Priorizacidn de VISTOS, 1a propussts fomulada por 1a Garenda de
Proakemas ¥ Lo Senvicios 13 Ciudad v Medio Ambients que propens 13
iciin de Crilerios da aeacion dal Prozrama Techo Varda an o] Distrito de S
Prorzacin Miguel, &l informe 1° 138-2012-GAT-MDEM amitido por
- Idenitificacion de (erencia de Asumtos Tundices, &l memorando M° 102-2012-
Proecion GEATMDEM amitide por 1a Garencia de Administracion
Tributaria v Pentss, e infomme 17 062-2012-GEP MDSM
{midramies 01~ B3my. AT | Cooperata de Viviends enitido por 1 Gerencis de B jemto 7 Presupuesto
e &l memorado ° 237-2012-GDU MDSM aitido per ls
. (Gareancia de Desamrollo Urbano v el memeorando 1° 115-
Lmdraries 0~ 1myy. ST Nadoria Comnisaria de OLLCANDEN emurido por Cerencla Muniapal, v.
jurl San Lk, I Joegd Cbrengn
R CONSIDERANDO:
{mdraries 0400 Lmyy. ST (1R Gors de Rock Jr . o L.
: . o 1 del 12 da 1a Constitpcion
pu Paeria Piarro 213 Pah%edril 1, CONsA2T mﬂaquegmet
persons & 1a paz, 4 1a tranquilidad, al disfrute del tismpo
23 luller de 1631 may. 050 Faquipa Técnico v Assiencin litre y sl descamso, &1 como & gozar de un ambiente
Evalmcin Tecmica . ldcmca mm ¥ sdecuado 3l desamollo de su vids: mandato
B R constifucional concordante 4 su vz con o aticulo decimeo
g L] del tiulo prlizvinar de 1s ey 3% 27972, Ley Orzimica
23 ey de Bjm | 3% | Fgeipo lénico v Assen G leqpa]ldsds, ez ale mmm la
ririzaciin de - — p]lamndnn del.dsmlllu lozal, m.cwdimdun c@ los
Proecicn y { Moo Mamic ipal Maria niveles de gobieme regional y nacional, con e objeto de
Validacién Vargas L) propiciar 4 mejores condicionas da vida de su poblacion,
exto as, elevar 1a calidad de vida indicador que s
COORDINACION ancueniza estrechamente vinculado con la calidad del
ENTRE KIVELES amhisnts
DE GOBIERLO (e, para cumplir con es2 comafido, 13 nomaa
. - . invocada, proves entre ofras heamienta: ambisntales,
41 R o T Y Ol Lo Begicral o & clasificsd mdmmmli!)}ﬂjdﬂmuﬂﬂ




L, dommpe ¥ de dasandn: de 2002

150

HFonan: @ NORMAS LEGALES

MUNICIPALIDAD
DE LA MOLINA

lodifican Reglamento de Parametros
Jthanisticos v Edificatorios, Normas

omplementarias sobre Estandares de
alidad v Niveles Operacionales para
as Actividades Urbanas en el distrito

DECRETO DE ALCALDIA
N 0202012

Lahloling, 5 de diciembre da 2012
EL ALCALDE DISTEITAL DE LA MOLINA

VISTO; ol Provacto de modificacion dal Dagsto da
Alcaldia ¥° $03-2012 de facha 28 de febrero dal 2012,
medisnte &l cual sa sprobo el Reslamento de Daramatros
Urbsmizticos v Edificatorios, Momas Complementariz:
sobre Estandaras de Calidad v Niveles Oparacionalas
para las Actividades Urbanas en el Distrito de La Joling,
conforme a la propuesta planteada por 1a Gerancia de
Dezamrollo Urbano v Promocion Comerdial; v,

CONSIDERANDO

Que, da conformidad con lo dispussto an &l amaile
1847 da 1a Comstitucion Politica del Estado, modificads
por Ia Lev 1 18607, Lev de la Reforma Constitucionsl
an concordancia con el articule I del Titulo Prelimin d
1a Ly 7 27072, Ley Orzimica de Municipalidades, los
zobismos localss zozan de sutonorua pelitica, economica
v adminisirativa &n los asuntos de su compatancia; la
cual radica en 1a facultad de sjercer actos de gobiamo,
actos administratives v de administracion, con sujecicn 2
ordenamiento jundico;

Gz, 2l articulo I del Trrule Preliminar de 1a Ley 57
27072, Ley Orzimica de Municipalidads, ssfiala que ol
procaso de planeacion local e: interrsl, permmanta v
participative, aficulade a las municpalidades con sus
vacings. Procsso an &l que 52 sstablecen politicas publices
de nivel local, teniende en cuenta las competencias
v funciones espacificss exclusivas ¥ compartidas
axtablecidas para las municipalidades provindales v

Alcaldia, 1as Nomnas sobra estimdares de Calidad v el
Cuadro de Niveles Operacionalss para la localizacion de
Actividades Urbanas en 2l Distrito;

Qus, an cumplimisnts da ello esta corporacion Edil &
travas del Dacato de Alealdia N° (05-2012 da facha 28
da febraro del 2012, aprobo el Fezlanento da Paametros
Urbamsticos v Edificatorios, Nomuas Complementarias
sobre Extamdaras de Calidad v Nivelss Operacionales
para las Actividades Urbana: en &l Dismrito de La hloling;

e, madianta Informe }° 123-2012-0DLM-GOURL
del 03 de setiembre del 2012 1a Gerencia de Desamollo
Urbano v Promocion Comercial ramite a la Gerancia
Municipal &l provacto de medificatoria del Degsto da
Alealdia N° 003-2012, adjuntando los informes oz, 301
2012-MDLM-GDUPL SGPUC dal 06 de azosto del 2012
¥ 438-2012-MDLL-GDUPC SGPUC del 2E de agosto
del 2012, de 1a Subgerancia de Plmeamisnte Urbano v
Catastro v los Informes Mros. 387-2012-WILDK-GDUPC-
SGOPHU dal 13 de agosto del 2012 v &l 408-2012-
MDLW-GDUPC-5G0PHUC dal 28 de azosto dal 2012,
de 1a Subgerencia de Obras Privadas v Habilitacones
Urbamas, los cuales sustentan la citada propussta;

Que, asimisme, 3 traves del Informe 7 160-
2012-MDLM-GDUPE de fecha 16 de noviembre dal
2012 la Garamcia de Decamrelle Urbame v Promocion
Comerdal, remitio la propussta final 42 medificadion del
Fezlaments de Parametros Urbanisticss v Edificatorios,
Wivale: Operacionales v Estmdares de Calidad parala
localizacion de Actividades Urbanas en o distrito de
La Molina, sprobado por Daosto de Alcaldia 7 003-
2012,

Qua, da los informes temices antes mencionsdos se
concluys que 1a propussta de modificacion del Decato da
Alcaldia }° 003-2012 rasulta necesaria an 1a madids que
asta permitis un mejor desamollo intarral, sostenibla v
amenice dal Distrite da La Moling da forma ordenada v
plamificada slevando &l nivel de las actividades urbanas
que 32 desarellan en ells;

E:ztando 3 lo sxpussto ¥ en uso de las faoultades
confaridss por &l numeral & del amicule 207 v aicules
30° 1 42° de 1a Ley 1° 27072, Ley Orzimics de
Mumicipalidades;

DECEETA:

Artienle 17 - Kodificar 2 ttem {8) - Cuadro 17 01
Fesumen da Zomificadion Fasidencial - del Amads 11°
Faslamento de Paramatros Urbanisticos v Edificatorios,
Nomas Complementarias sobra Estindsres da Calidad ¥
Nivales Oparacionales pars las Actividades Urbanas en el
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Res. N° 1496-2011.- Aprueban logotipo institucional de la
Superintendencia de Banca, Seguros y Administradoras

Privadas de Fondos de Pensiones

GOBIERNOS REGIONA

Ordenanza N° 199-2011/GRP-CR.- Declaran en
reestructuracion al Gobierno Regional Piura 435870

R.A. N°® 181.- Constituyen Comision para la elaboracién
del "Plan de Accién Sectorial para la Transferencia de
Funciones Sectoriales en materia de Salud” 435871

obligacion de

Ordenanza N° 225-MDA.- Aprueban la
presentar declaracion jurada masiva del Impuesto Predial
2011, fechas de vencimiento y beneficios tributarios en el

distrito de Ancén 435871

Aprueban Ordenanza
wmcmdedmdom

Ordenanza N° 124-2011/MLV.- Aprueban Reglamento

de Organizacion y Funciones de la Municipalidad de La de terreno en el denominado Fundo Pefialoza ubicado eh
Victoria 435873 el distrito 435892
o Y

Ordenanza N° 125-2011/MLV.-

‘ rueban Cuadro para
Asignacién de Personal de la Muni

lidad de La Victoria
435874

Ordenanza N° 0342/MM.-  Aprueban pardmetros
urbanisticos y edificatorios y las condiciones generales de
435874

edificacion en el distrito

Acuerdo N° 017-002.- Ratifican para el ejercicio 2011 -
2014 el Acuerdo N° 01-10-2007 que fijé remuneracién de

alcalde y dietas de regidores 435891

RA. N° 032-2011-MDT/A.-  Designan funcionaria
responsable de entregar mtomzaaon a que se refiere la
Ley de Transparencia y Acceso a la Informacion Publica

435891
RA. N° 033-2011-MDT/A.- Dos?mn funcionario
responsable de la elaboracion y actualizacion del Portal
de Transparencia de la Municipalidad 435891

R.A. N° 742-2010-MDSE.- Agmeban habilitacion urbana

PODER LEGISLATIVO

AAAAVATLESIRTTCNSY TAOTS 1 A TRTOISTITRY T4 A

Los anfiboles son prohibidos por considerarse
cancerigenos.

Articulo 2°.- Regulacién del asbesto crisotilo
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Apéndice 9

1. OBJETIVO

El objetivo de este procedimiento es describir como se lleva a cabo el
planteamiento, disefio y desarrollo de proyectos en zonas verdes, asi mismo,
mejorar la gestion de la empresa mediante la planeacion eficaz orientada hacia la
accion y los resultados mismos que implican convertir objetivos dificiles pero
realistas en actividades productivas

2. ALCANCE

Este procedimiento es aplicable a todos los trabajadores del area de operaciones
que tengan relacion con el tipo de servicio denominado “Proyectos en Zonas
Verdes” de la empresa Grupo J&M Ambiental SAC.

3. RESPONSABLES

a. Gerente de Operaciones
Garantizar el cumplimiento del presente procedimiento.
b. Jefe de Proyectos
Velar para que la aplicacion del servicio se lleve a cabo dentro de las
buenas practicas de gestion.
c. Operario.
Ejecutar las tareas respetando el presente procedimiento.

4. DOCUMENTOS RELACIONADOS

Procedimiento operativo para la gestion de mantenimiento en zonas verdes

5. DEFINICIONES

Planeacion. Es un proceso para determinar como el sistema de
administracion o gestion alcanzara sus objetivos

Planes operativos. Son los que llevan a cabo acciones a corto plazo y
generalmente recaen en los diferentes departamentos, son ejecutados
generalmente por los gerentes de primer nivel.

EDT. Estructura de Descomposicion de Proyectos, es una herramienta utilizada
para la gestidon de proyectos y permite dividir en paquetes de trabajo.
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Planes estratégicos. Son planes mas generales a largo plazo, que incluyen
una vision de la empresa y el entorno y son ejecutados por los directivos de la
organizacion

Estrategia. El plan de las organizaciones para alcanzar su mision y metas en
el ambiente de negocios

DESCRIPCION DEL PROCESO

6.

El proceso inicia cuando el cliente solicita un presupuesto de obra o
una cotizacion para la implementacion de una zona verde,
posteriormente el jefe de proyectos visita el terreno para desarrollar
algunas evaluaciones para estimar la cantidad de insumos o materiales
que entran.

El jefe de proyectos remite la cotizacién considerando la cantidad de
especies vegetales, insumos, materiales, equipos, mano de obra en
general, todos los recursos necesarios para la ejecuciéon de obra.

El cliente al obtener la respuesta, decide en aceptar o no la propuesta,
en el caso que sea positivo, continua con el siguiente paso.

Una vez que el cliente acepta la cotizacién, es responsabilidad del jefe
de proyectos realizar su programacién de ejecucién de obra
apoyandose en la herramienta Gantt y desarrollando un EDT
(estructura de descomposicion de trabajo) generdndose de esta
manera paquetes de trabajo y sea el proyecto mas controlable, ademas
elabora la asignacién de recursos a cada tarea que él estime
conveniente, es decir, la asignacion de personal, equipo o materiales
para la ejecucion de cada trabajo.

El jefe de proyectos desarrolla el disefio y planificacion de
programaciéon de obra y gestiona todos los recursos que requiere la
obra,

El departamento de abastecimiento, solicita a sus proveedores las
especies vegetales, insumos y materiales necesarios.

Cliente da la orden de inicio de obra, todos los materiales son puestos
en obra y comienza la etapa de ejecucion.

El personal inicia la ejecucion segun detalles o especificaciones del
disefio hecho por la empresa o por el cliente, segun se realice el avance
la obra, éste viene siendo supervisado por los jefes operativos para
llevar un mejor control.

Etapa siguiente, el cliente hace una verificacion de obra y se realiza la
modificacion de algunos detalles si éste amerita.
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Posteriormente se entrega la obra al cliente bajo conformidad y se levanta todos los materiales y equipos.
- Por ultimo, se genera la factura

7. DIAGRAMA DE FLUJO FUNCIONAL

e Diagrama de flujos para ejecucion de proyectos

Cliente solicita Empresa hace verificacion Cliente acepta cotizacion Planificacion de Consolidacién de todos
cotizacion de obra > de terreno y elabora —> > programa de obra » los insumos y materiales
cotizacion
Correccion de detalles Materiales y equipos son Cliente da orden de Gestion de recursos
y limpieza < Ejecucion de obra < puestos en obra < inicio de obra < humanos, materiales y
equipos
Verificacion de cliente Cierre y entrega de obra Levantamiento de Generacion de Factura
o . materiales y equipo o
L » »
FUente: El@poracrion propla

e Diagrama de flujos para servicios de mantenimiento

Envio de cartas de Interesados solicitan Empresa expone los Evaluacién y Elaboracién de contrato
presentacion a posibles reunion con la empresa servicios y productos negociacion de servicios
clientes que brinda

Elaboracién de programa
Ejecucion de servicios de gestion y mantenimiento

A
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