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CAPITULO |
GENERALIDADES

1.1Antecedentes:

En principio, si analizamos la actividad de servicios a nivel mundial,
encontraremos que aporta mas de las dos terceras partes del PBI mundial y que
es la fuente principal de empleo en las economias mas importantes del mundo.

En el Perd, el sector servicios representa el 37.2% del PBI y alcanzd la suma
de USD 61,500 millones en el afio 2015 —segln Informe Econémico de la
Céamara de Comercio de Lima publicado en la Revista La Camara N° 743-, lo
cual constituye un sector econémico muy atractivo para incursionar.

Vivimos en un mundo agitado y competitivo, en el que las transacciones corren
las 24 horas del dia y pareciera que no hay espacio para el descanso. Ante tal
situacion aparecen situaciones de estrés, disminucion de la productividad y
enfermedades ocupacionales.

Hemos identificado a través de publicaciones especializadas los beneficios,
tanto fisicos como psicologicos, de tomar una siesta a la mitad de la jornada
laboral, en compensacion de las situaciones antes mencionadas. Entre ellos
tenemos: el aumento de la respuesta mental, el alivio de las tensiones fisicas y
estar relajados a todos los niveles.

Presencia de empresas que han desarrollado con éxito negocios orientados al
bienestar y descanso destinado a profesionales, incluyendo algunos paises de
la region, como Chile y Argentina, nos animan a pensar que se trata de un
segmento interesante dentro del cual incursionar.

En este contexto surge nuestro interés de ofrecer un lugar diferenciado,
orientado al bienestar y al descanso, al que denominaremos: “Dream Express”.



1.2Determinacion del problema u oportunidad

Actualmente existe una alta exigencia de las empresas para que Sus
colaboradores dediquen sus mayores esfuerzos para cumplir sus metas y
objetivos y asi generen rentabilidad para la empresa, sin embargo, ante esa
dedicacion al trabajo aparece el estrés, tension, cansancio, falta de suefio e
incluso algunas enfermedades ocupacionales. Tenemos el ‘“chip” de que
debemos ser méas productivos constantemente, pero dejamos de lado el hecho
de que nuestra salud vale mas que el dinero mismo.

Cada vez es mayor la postura de los médicos en torno a los “beneficios” de un
descanso o siesta a mitad de la jornada laboral. Se trata de una costumbre
ancestral dejada de lado con la llegada de la vida moderna y urbana. En otras
épocas la siesta era una tradicion y muchos negocios cerraban al mediodia para
tomar un descanso. Sin embargo, dentro de un mundo globalizado donde las
transacciones corren las 24 horas del dia, es dificil tomarnos esa pausa.

Los romanos denominaban hora sexta al lapso del dia comprendido entre las
12 y las 15 horas, momento en el cual se hacia una pausa de las labores
cotidianas para descansar y reponer fuerzas. En China s6lo los ricos tenian el
derecho a hacer siesta (hsiuhsiu). Luego de la revolucion, ese derecho se
extendid por todo el pais, democraticamente.

La palabra siesta es un vocablo espafiol introducido en 1681 y siempre se
relacionara a un estilo de vida mediterraneo, asociado al concepto de que el
hombre merece un descanso. Segun se estima el tiempo promedio de trabajo al
dia en el mundo es de 9 horas y 28 minutos mientras que los estadounidenses
duermen en promedio 6 horas y 55 minutos, uno de los promedios mas bajos.

Se comenta que el suefio tiene etapas, una primera que constituye la etapa de
sueno liviano y una segunda que es la etapa de la actividad cerebral ralentiza.
Si uno hace una siesta de 20 minutos se despertara sintiendose mas energizado
y alerta mientras que si la siesta se extiende digamos hasta los 40 minutos la
persona no se despertara facilmente y se sentird atontado o cansado. Por



consiguiente 20 minutos puede ser el tiempo ideal para una siesta aunque puede
variar un poco dependiendo la persona.

Segun estudios de la Universidad de Harvard — EE.UU. se ha comprobado que
el suefio mejora la capacidad de aprendizaje y la memoria. Los especialistas
sefialaron que la siesta o suefio rapido pueden potenciar la memoria y el
aprendizaje:. (BBC Mundo 2003)

Un estudio financiado por la NASA (Administraciébn Nacional de la
Aeronautica y del Espacio — EE.UU.) y realizado por la Universidad de
Pensilvania demostré también que la capacidad cognitiva aumenta si uno se
toma 24 minutos de suefioz. (CNN 2013)

Segun Mark Rosekind, uno de los responsables de la NTBS (Junta de
Seguridad en el Transporte de EE.UU.) especializado en supervisar la
efectividad de los controladores, un suefio de 26 minutos mejoraria un 34% el
rendimiento de estos trabajadores y reforzaria su estado de alerta nada méas y
nada menos que un 54% . (La Razon, 2011)

Un estudio desarrollado por el Laboratorio del Suefio Médico de Sheba y el de
la Universidad de Montreal - Canada, concluyeron que una siesta diaria
después de comer, mejora dramaticamente nuestra memoria. Adicionalmente,
el Dr. Jose Luis Pérez Alvela, afirma que dormir es mas importante que comer,
recomendado hacer dos siestas: una después del almuerzo y la segunda diez
minutos antes de la comida, evitando que comamos en exceso. Ademas, la
siesta, normaliza el nivel de colesterol en la sangre, baja la presion arterial y

! BBC Mundo. (2003). Siesta para aprender y recordar. 2017, de BBC Mundo Sitio web:
http://news.bbc.co.uk/hi/spanish/science/newsid 3014000/3014700.stm

2 CNN. (2013). Chilenos pagan para tomar una siesta. 2017, de CNN Sitio web: https://expansion.mx/economia-
insolita/2013/03/04/chilenos-pagan-para-tomar-una-siesta?internal_source=PLAY
LIST

% La Razon. (2011). Si se echa una siesta de 26 minutos trabajard mejor. 2017, de La Razén Sitio web:
https://www.larazon.es/historico/943-si-se-echa-una-siesta-de-26-minutos-trabajara-mejor-
PLLA RAZON 375949#.TttleBUgHWwWIT9G
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fortalece nuestro sistema inmunoldgico (necesario para combatir el cancer).
(Revista Zoom, 2013)

El tiempo vy la distancia, dado que el centro de trabajo queda en la mayoria de
casos lejos del hogar, se imponen para que no podamos disfrutar de este
beneficio. De otro lado, no estaria bien visto tomar la siesta en la oficina porque
podrian tomarnos por perezosos.

1.3 Justificacion del Proyecto

En este contexto es que nace la idea de “Dream Express” con la intencion de
satisfacer este “nicho” de oportunidad.

Este espacio, al cual denominamos “siestario”, incluye la ambientacion de
espacios privados tipo cabinas con todas las comodidades para el descanso, en
alquiler, destinado a profesionales dependientes que busquen tomar un
descanso reparador a la mitad de la jornada laboral y que trabajen en las
inmediaciones del centro financiero del distrito de San Isidro.

Hemos elegido desarrollar el proyecto “Dream Express” en vista que
constituye una idea innovadora que nos permitira poner en préactica los
conocimientos y herramientas adquiridos durante el programa.

1.3.1 Experiencias de éxito de formatos similares en el Mundo

Selfishness -Argentinas

4 Revista Zoom. (2013). Mitos y Verdades de la Siesta después del almuerzo. 2017, de Revista Zoom Sitio web:
http://revistazoom.pe/nota.php?nota=426

5 Selfishness Siestario. Sitio web: http://www.selfishness.com.ar/
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El primer siestario de Latinoamérica se constituyo en Argentina. Selfishness es el
nombre del local. Segln su oferta, buscan ofrecer un espacio de resguardo y
armonia donde recargar energias para el resto del dia. Cuentan con cabinas
especialmente acondicionadas para el descanso las cuales combinan con diferentes
tipos de iluminacién y aromas en funcién de los gustos del cliente. En su pagina
web se puede acceder a informacion sobre la siesta, que incluye el origen y
tendencias de esta costumbre, servicios brindados y datos de contacto.

Uno de los servicios que ofrece Selfishness es la Siesta Corporativa. Un espacio
para que los Ejecutivos se desconecten unos 20 minutos a la mitad de la jornada
laboral. Esta tendencia se empieza a ver en paises de la region cuando ya es un
servicio conocido en paises como Alemania o Japon. La nueva tendencia que llega
a nosotros se basa en estudios cientificos.

Segun dictan los especialistas entre 20 y 30 minutos de reposo son suficientes para
reponer energia y mejorar el rendimiento durante el resto del dia. Es lo
recomendable para personas que tienen actividades con horarios extensos, en
todas las edades, segun lo que sefiala Margarita Blanco, neur6loga y miembro
fundadora de la Asociacion Argentina de medicina del suefio.

Mi Espacio Siestario - Chiles

En Chile se abrio el local Mi Espacio Siestario. Es un local que brinda diferentes
servicios desde cabinas para tomar la siesta hasta otro tipo de servicios
complementarios orientados al bienestar personal, tales como: masajes de
relajacion y descontracturantes, reflexologia, magnoterapia, acupuntura y flores
de Bach.

La empresa tiene convenios con empresas y ofrece paquetes tipo giftcards (tarjetas
de regalo).

Este local es el primero de su tipo en Chile, ubicado en Santiago, y recibe en
promedio mas de 400 clientes al mes. Entre sus clientes se encuentran: Ejecutivos

6 La Tercera (2013) Primer siestario de Santiago recibe mas de 400 clientes al mes. Sitio web:
http://www2.latercera.com/noticia/primer-siestario-de-santiago-recibe-mas-de-400-clientes-al-mes/
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bancarios, gerentes de empresas, directores de Instituciones publicas y privadas y
también jovenes que recién estan empezando su vida laboral. El local abri6 sus
puertas en el 2012 y en sus inicios recibian alrededor de 120 clientes al mes, lo
cual ahora ha aumentado en un 300%.

Segun su duefia su éxito se debe a que no existia un concepto similar en la zona,
la cual concentra una importante fuerza laboral sumado al buen servicio que
ofrecen a un precio accesible, que viene a ser un equivalente a 25 soles por 30
minutos.

La duefia del local comenta que los buenos resultados de su emprendimiento la
llevaron a firmar convenios con empresas cercanas a su siestario.

Actualmente cuentan con una pagina de Facebook a través de la cual interactuan
con sus clientes. La pagina tiene unos 2,000 likes (me gusta).

Ohirune Café Center - Japon’

Japon registra el promedio mundial de suefio mas bajo del mundo, un aproximado
de 6 horas y 22 minutos. Es una batalla diaria que es cotidiana para muchos de los
japoneses.

La empresa Okuta de Japon, convencida de que sus empleados rinden méas cuando
toman una siesta en el trabajo, implanté hace un par de afios un sistema que les
permite a los empleados dormir entre 15 y 20 minutos si tienen suefio. Los
trabajadores pueden descansar en una sala acondicionada para el personal. La
iniciativa fue puesta en marcha por el presidente de la firma con el fin de fortalecer
la productividad de sus trabajadores.

No son pocos en Japon quienes piensan que si usted no puede tomar decisiones
rapidas o apropiadamente y si no se le ocurren buenas ideas es porque
probablemente esta con suefio.

7 Clarin (2013) Salones para dormir la siesta, la nueva moda en Japon. Sitio web:
https://www.clarin.com/entremujeres/vida-sana/bienestar/bienestar-descanso-dormir-la_siesta-japon-mujeres-
cama-salones 0 rJthx0YDmg.html
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En Tokio existe el Ohirune Café Center un lugar ambientado exclusivo para
mujeres donde pueden descansar entre 15y 20 minutos y reponer energias. Pagan
alrededor de 1.5 ddlares por 10 minutos de siesta y pueden elegir hasta 14 tipos de
almohada que varian segun su peso y firmeza. El salén cuenta con camas cubiertas
con sabanas blancas y esta aromatizado. La gerente del local afirma que muchas
mujeres, debido a sus tareas en el trabajo y en el hogar, tienen poco tiempo para
dormir, asi que buscan servicios como el que ellos proporcionan para descansar.

En marzo 2014 el Ministerio de Salud, Trabajo y Bienestar de, recomendé que los
trabajadores se tomen una siesta de media hora 0 menos en la tarde para mejorar
su productividad.

Google — Estados Unidoss

En la Central de laempresa Google en California se han ambientado cabinas donde
los trabajadores pueden desconectarse durante unos minutos de las tareas que estan
realizando, para posteriormente volver a ellas con mayor energia, aumentando asi
la productividad.

En varias ocasiones, Google ha sido elegida como la mejor empresa de EEUU para
trabajar, ofreciendo a sus empleados servicios como masajista, lavanderia,
gimnasio o incluso un restaurante.

Banco de Crédito BCP - Perue

8 Cadena Ser (2008) Google habilita espacios para la siesta de sus empleados. Sitio web:
http://cadenaser.com/ser/2008/03/18/ciencia/1205810668 850215.html

% Gestion (2013) Plaza BCP: Donde entretenerse y trabajar es parte de una estrategia para retener el talento. Sitio
web: https://gestion.pe/economia/empresas/plaza-bcp-entretenerse-parte-estrategia-retener-talento-51598
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El gerente de Gestion y Desarrollo Humano del Banco de Crédito, Sr. Bernardo
Sambra, a través de un reportaje en el Diario Gestion del 30 de Octubre del 2013,
comenta sobre una iniciativa de la empresa denominada: “Plaza BCP”, espacio de
5,000 m2 que apunta a que los mas de 2,500 colaboradores de la sede central de
la institucion dispongan de ambientes propicios para la distension y
entretenimiento. Asi, el Centro de Bienestar BCP cuenta con distintas estaciones
de servicio, como comedor, departamento médico, gimnasio, peluqueria,
lavanderia, salas de descanso (siestario), lactario, zona de entretenimiento, una
agencia de viaje y otra de seguros. El acceso a estos ambientes se encuentra
disponible durante todo el dia. Se trata de una estrategia integral que apunta a
reclutar y retener el talento.

1.3.2 Entrevista a Especialista
Entrevistado: Dr. Martin Tipismana Barbaran CMP 029306 — Médico Neurélogo
Fecha: 13-05-2015

Lugar: “HYPNOS: Instituto del Sueno” sito en Av. Gregorio Escobedo N° 650
Jesus Maria.

El Sr. Martin Tipismana Barbaran es Médico Neurdlogo graduado en la
Universidad Peruana Cayetano Heredia (UPCH) en el afio de 1995. Se desempefia
como Meédico Asistente del Servicio de Neurologia del Hospital Nacional
Cayetano Heredia (HNCH) y ejerce como Profesor Instructor de Neurologia de la
Universidad Peruana Cayetano Heredia.

Es miembro de la Asociacion Peruana de Medicina del Suefio (APEMES) y se
desempefia como neurologo en la clinica San Felipe. También forma parte del staff
de médicos que atiende en “HYPNOS - Instituto del Suefio”.

HYPNOQOS, tiene una amplia experiencia médica, ya que, desde su fundacion en el
afio 1996, ha realizado més de 3,000 estudios en el laboratorio de suefio,
resolviendo con éxito los diversos problemas de sus pacientes. Participan en
difundir buenos habitos de suefio en la poblacion en general, educar sobre los
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posibles riesgos de no dormir adecuadamente como el incremento en el riesgo de
sufrir accidentes de transito, hipertension arterial, infarto cardiaco o infarto
cerebral en el caso de apnea obstructiva del suefio (ronquidos).

Durante la entrevista, el Dr. Martin Tipismana, nos comenté sobre los beneficios
del buen dormir, asi como de los efectos positivos en tomar una siesta a mitad de
la jornada laboral. De otro lado nos alertd sobre los efectos negativos de un mal
descanso en los seres humanos.

Entre los efectos negativos tenemos: somnolencia, irritabilidad, falta de
concentracion y estados médicos perturbados, es decir que las dolencias pre
existentes tales como migrafa e hipertension pueden exacerbarse a causa de malos
habitos de suefio.

Por el contrario, expuso los beneficios de un buen descanso como son:
consolidacién de la memoria y funcionamiento optimo general del organismo.
Especificamente en el caso de la siesta coment6 que, segun estudios cientificos
llevados a cabo, se ha comprobado que el tomar una siesta a mitad de la jornada
laboral aumenta la fuerza fisica y el estado general del organismo. Lo
recomendable es realizar la siesta en un lugar comodo en el que se pueda estar en
situacion de reposo y el tiempo ideal es de unos 20 a 30 minutos.

A continuacion, exponemos con mayor detalle los amplios beneficios de un buen
descanso, obtenidos de la pagina web de Hypnos — Instituto del Suefio:

El suefio cumple con multiples funciones que son indispensables para la calidad
de vida del ser humano tales como:

Aprendizaje

Esta funcion es extremadamente importante ya que la informacion que vamos
acumulando en el transcurso del dia requiere ser consolidada a nivel cerebral a
través de un sistema que se activa cuando dormimos. El hecho de no dormir genera
dificultades para el aprendizaje.
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Equilibrio del sistema nervioso vegetativo

Durante el suefio la adrenalina que se elevo en el transcurso del dia puede ser
manejada y equilibrada para poder mantener niveles adecuados. En caso de no
tener una buena noche de suefio, esta adrenalina se mantiene alta, generando
irritabilidad, dificultad en la concentracion, incremento en la sudoracion,
palpitaciones, alteraciones digestivas.

Equilibrio hormonal

Esta sustantivamente asociado con el hecho de dormir bien. La hormona del
crecimiento, por ejemplo, tiende a liberarse dominantemente durante la noche y
en la medida que no dormimos adecuadamente esta hormona no es producida, ello
lleva a un envejecimiento prematuro y a la disminucion de la talla en los nifios.

Relajacion muscular

Cabe destacar que esta funcion es fundamental para un buen dormir, puesto que,
cuando tenemos una noche de mal suefio, usualmente estamos adoloridos al dia
siguiente y esto limita nuestro desempefio fisico.

Activacion de las defensas

Durante el suefio se activa el sistema inmunologico, que es aquel que permite
defendernos contra las infecciones y el cancer. Recientes investigaciones han
demostrado una asociacion entre mayor indice de infecciones en personas que no
duermen bien. Del mismo modo, esta en investigacion una posible asociacion
entre el hecho de no dormir con algunas neoplasias.

Regulacion de la temperatura corporal

Para dormir bien requerimos bajar la temperatura corporal y a su vez el suefio
actua como un refrigerante. Estos dos elementos ayudan al cuerpo a mantenerse
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en equilibrio armdnico. Alteraciones en la temperatura ambiental pueden
dificultar la posibilidad de dormir adecuadamente.

Regulacion de la Glucosa

Durante el suefio, la glucosa, el azlcar de la sangre, tiene un pico y luego una caida
fisiologica que permiten su mejor regulacion y control. Recientes estudios han
demostrado que el uso de CPAP, tratamiento para apnea obstructiva del suefio, en
pacientes con Diabetes, podria tener un efecto semejante al que tienen
medicamentos como la Metformina, ampliamente usada en estos pacientes.

Regulacion del Peso

Se ha observado que la leptina, hormona reguladora del apetito, esta estrechamente
relacionada con el suefio, presentandose mas apetito en personas con restriccion
de suefio. Ademas, al hacer dieta, en un estudio que compar6 dormir 8,5 horas
contra 5,5 horas se observo mayor pérdida de grasa en el grupo que durmié mas
tiempo.

1.40bjetivos Generales y Especificos
1.4.1 Objetivo General:
Determinar la viabilidad y rentabilidad de la puesta en operacion en la ciudad

de Lima de un siestario para el descanso reparador durante el horario de
refrigerio destinado a trabajadores dependientes.

1.4.2 Objetivos Especificos:

Marketing
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Logar la aceptacion del publico del concepto del siestario, ya que
identificamos una gran oportunidad en desarrollar dicho concepto,
buscando crear una marca sélida y un negocio rentable.

Establecer el nivel de aceptacidn que tiene la idea de negocios propuesta,
teniendo como objetivo que mas del 65% del pablico encuestado
apruebe la idea (probablemente si y definitivamente si).

Determinar el mercado potencial, disponible, efectivo y objetivo, asi
como el pronostico de ventas, de tal manera que nos permita establecer
claramente las proyecciones de nuestro proyecto en cuanto a ventas se
refiere.

Elaborar un estudio de mercado que permita, a traves de la aplicacion de
herramientas cualitativas y cuantitativas, conocer las preferencias del
publico objetivo del proyecto, y determinar de esta manera el nivel de
aceptacion de nuestra propuesta.

Aplicar las herramientas de gestion estudiadas tales como: Matriz
FODA, Matriz EFE/EFI y Analisis de Fuerzas de Porter, de tal manera
de poder establecer las mejores estrategias para hacer frente a la
competencia y las amenazas tanto internas como externas.

Elaborar un Plan de Marketing que nos permita alcanzar los objetivos de
venta y posicionamiento en el mercado, logrando crear y consolidar un
“branding” estratégico de nuestra marca “Dream Express” y que por
consiguiente nos permita alcanzar un gran valor de marca.

Operaciones

Elaborar un estudio de localizacion a fin de determinar la ubicacién mas
adecuada para el local donde se lleve a cabo el proyecto, teniendo en
cuenta factores especificos tales como: precio de alquiler por m2,
disponibilidad de oficinas, etc. y que permitan identificar la mejor
ubicacion para el desarrollo de nuestro proyecto.

Elaborar el Flujograma de los procesos mas relevantes para el Proyecto,
de tal manera que nos permita visualizar los puntos clave de los procesos
e introducir mejoras oportunamente, aplicando la mejora continua.
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= Cumplir con las normativas de la Cenepred, antes Defensa Civil, en
cuanto al aforo del local se refiere.

= Lograr que nuestra ubicacion estratégica, personal altamente calificado,
profesionales de la salud y altos estandares en atencion, nos consoliden
como los preferidos del pablico.

Recursos Humanos

= Disefiar la descripcion de puestos para las diferentes posiciones que se
requieran dentro de la organizacion, previo a la puesta en marcha de
operaciones del negocio.

= Capacitar al personal en técnicas de atencion al cliente y ventas, previo
a la puesta en marcha de operaciones del negocio.

Finanzas

= Determinar la Rentabilidad del proyecto a través de herramientas
financieras tales como el costo de oportunidad, punto de equilibrio, VAN
y TIR. Apuntamos tener un VAN positivo y una TIR mayor a 20%.

= Financiar el proyecto 100% con recursos propios.

= Obtener un costo maximo de inversion del proyecto menor a
S/.100,000.00 soles.

1.5 Alcances y limitaciones de la investigacion

= Con relacion a los alcances del presente proyecto, consideramos que su
rango de operacion estaria limitado al Distrito de San Isidro,
especificamente en el Centro Financiero, ya que nuestros potenciales
clientes serian trabajadores de esa zona que cuentan con tiempo limitado
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para tomar el servicio y por tanto, no podriamos aspirar captar usuarios de
zonas geograficas mas alejadas.

Como negocio, no se cuenta con parametros de comparacion a nivel local.

A nivel local como “idea” podemos tomar como referencia el caso de la
“Plaza BCP” o “Centro de Bienestar BCP”, iniciativa que ha puesto en
marcha el Banco de Crédito y que trae al Per( la tendencia de oficinas al
“estilo Google”. Este centro de esparcimiento de 5,000 m2 para los
colaboradores del BCP, ubicado en su Sede Central en La Molina, cuenta
con una zona para descansar, asi como otros servicios tales como:
peluqueria, gimnasio, lavanderia y sala de billar.

La intencion es que los colaboradores de dicha sede dispongan de ambientes
propicios para la distension y entretenimiento. La motivacion es atraer y
retener al mejor talento.

Si bien es cierto esta iniciativa tiene fines destinados a reclutar al mejor
talento por parte del BCP no deja de brindarnos la sensacion de que cada
vez son mas las personas que buscan beneficios durante su jornada laboral,
entre ellos una opcion para el descanso. En este caso la opcion la brinda el
empleador pero en las demas empresas y distritos donde actualmente no
existe esta opcion, el trabajador se encuentra desatendido y es oportuno
ofrecerle la alternativa que estamos planteando en el presente proyecto.
(Gestidn, 2013)

10 Gestion. (2013). Plaza BCP: Donde entretenerse y trabajar es parte de una estrategia para retener el talento, de
Gestion Sitio web: http://gestion.pe/empresas/centro-bienestar-bcp-iniciativa-que-busca-atraer-y-retener-talento-

2079784

19


http://gestion.pe/empresas/centro-bienestar-bcp-iniciativa-que-busca-atraer-y-retener-talento-2079784
http://gestion.pe/empresas/centro-bienestar-bcp-iniciativa-que-busca-atraer-y-retener-talento-2079784

CAPITULO I
ESTRUCTURA ECONOMICA DEL SECTOR

2.1 Descripcion del estado actual de la industria

Por las caracteristicas del servicio que ofreceremos a través del “siestario”, nuestra
idea de negocio se encuentra incluida dentro de la actividad econdmica de
“Servicios” dentro de la economia del pais.

Al analizar el sector “Servicios” en el Pera a lo largo de los afios, observamos que
esta actividad econdmica constituye uno de los principales rubros de generacion
de ingresos en el Pais. Tal como sefialamos anteriormente, el sector servicios
representa el 37.2% del PBI y alcanzo la suma de USD 61,500 millones en el afio
2015.

Estos resultados para el sector servicios constituyen una via de recuperacion de la
dindmica economica y del crecimiento sostenido, asi como una fuente potencial
de divisas.

El sector servicios crecio entre el 2002 y el 2014 a una tasa promedio de 6.2%
constituyéndose en la tercera actividad de mayor crecimiento detras de
construcciéon (9.8%) y comercio (6.7%). Ademas, en afios dificiles para la
economia peruana como el 2009 (crisis financiera internacional) y 2014
(desaceleracién econdmica), el sector servicios mantuvo un crecimiento
importante de 3.6 y 4.9%, respectivamente.
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En el siguiente cuadro, segun informacion proporcionada por el INEI, se aprecia
que “otros servicios” constituye en los Gltimos afios la actividad econémica que
mayor aporta al PBI del Pert con un promedio de 42% del PBI nacional.

CUADRO N°1

PERU: PRODUCTO BRUTO INTERNO SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA (NIVEL 9), 1990 - 2015

Valores a precios constantes de 2007

(Estructura Porcentual %)

Extraccion Administracién Otros
Afo PBI Agricultura Pesca Manufactura | Electricidad | Construcciéon [ Comercio Publicay L.

de petroleo Servicios

Defensa

2005 100 6.2 0.8 15.8 16.3 1.7 4.4 9.6 4.5 40.7
2006 100 6.3 0.7 15 16.2 1.7 4.8 10 4.6 40.8
2007 100 6 0.7 14.4 16.5 1.7 5.1 10.2 4.3 41.1
2008 100 5.9 0.7 14.2 16.4 1.7 5.5 10.3 4.2 41
2009 100 5.9 0.7 14.2 15.2 1.7 5.8 10.1 5 41.6
2010 100 5.7 0.4 13.2 15.4 1.7 6.2 10.5 4.9 41.9
2011 100 5.5 0.7 12.5 15.7 1.7 6.1 10.7 4.8 42.2
2012 100 5.6 0.4 12 15 1.7 6.6 10.9 4.9 42.8
2013 100 5.3 0.5 11.9 14.9 1.7 6.8 10.8 4.8 43.2
2014 100 5.3 0.3 11.4 14.4 1.7 6.8 10.8 5 44.2
2015 100 5.2 0.4 12.1 13.7 1.8 6.2 10.9 5 44.7

Y Incluye impuestos

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (IN EI)
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/economia/
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La actividad productiva en el pais tuvo un crecimiento del 3.26% en al afio 2015,
lo cual se sustento en la contribucion de los sectores mineria e hidrocarburos, otros
servicios, financiero y seguros, entre otros. En este contexto, resulta importante
destacar el aporte de “Otros servicios” como la segunda actividad productiva de
mayor importancia.

En el siguiente cuadro se observa este detalle:

GRAFICO No. 1

Contribucion a la variacion de la Produccion Nacional, segun
actividad econdmica: Enero-Diciembre 2015

—

Mineria e Hidrocarburos | 1.04

Otros senvicios |os9

Finandero y Sequros | 051

Comercio | 046

Telecomunicaciones y olras servicios de informacion | 0,38

Serviclos Prestados a Empresas | 0.21

Admintstracion pablica y defensa 1016

Agropecuario 10,15

Transporte, Amacenamiento, comeo y mensajerta ] 012
Eleciricidad, Gas y Agua D on
Alojamienio y restauranies D 0,09
Pesca [] 0.06

Derachos de Importacian y Oros Impuesios a los producios 0,00

Variacion acumulada

Manufactura 021 | Ene-Dic; 3,26%

Construccin 10,41

Punios porcentuales

Fuanie: Ins¥uto Nadonal o2 Estadistica e Informatica.

2.1.1 Segmentacion de la Industria

De acuerdo con la definicion del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI), conforman el subsector “Otros Servicios” las actividades: servicios
inmobiliarios, alquiler de vivienda, educacion, salud, servicios sociales,
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asociaciones u organizaciones no mercantes, arte, entretenimiento y
esparcimiento, reparacion de computadoras y enseres de uso personal y otras
actividades de servicios personales.

Considerando estas definiciones, nuestra idea de negocio se encuentra dentro del
subsector “Otras Actividades de Servicios Personales” y vinculado también al
subsector “Salud”

Se ha buscado informacidn para definir de mejor manera el sector al cual pertenece
este proyecto, sin embargo, no se ha encontrado informacion relevante al respecto,
por lo que la definicion realizada por el INEI es la que mejor describe el sector al
cual pertenece el proyecto.

En el siguiente cuadro se observa la evolucion del subsector “Otros Servicios” del
ano 2014 al 2015, alcanzando un crecimiento del 4.4% anual.

Respecto de conversar con especialistas de algan rubro que pudiera calzar con
nuestra propuesta de negocio, identificamos el rubro de Spas y Peluquerias, que,
segun referencia de una persona consultada, que tiene una franquicia de pelugueria
en Lima, el crecimiento anual de su negocio es del 10%. Ello pudo ser corroborado
a traves de una noticia publicada en el diario La Republica del 01/10/2018 titulada
“El negocio de las peluquerias y salas de belleza mueve US$300,000.00 millones
al afo”, en la cual se comenta que efectivamente el negocio de la belleza en Lima
tiene un crecimiento del 10% anual y que ya hablando del rubro “peluquerias” se
puede llegar a un nivel de crecimiento anual de hasta el 15%.

CUADRO No. 2

OTROS SERVICIOS: VALOR AGREGADO BRUTO
(Variacion porcentual del indice de volumen fisico respecto al mismo periodo del afio anterior)
Valores a precios constantes de 2007

I 2015/2014
Actividades

I I Trim. Il Trim. I Trim. IV Trim. Ano
Otros servicios 45 5,0 4,1 4,2 44

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.
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En el siguiente grafico se muestra la evolucion del subsector “Otros Servicios”
desde el afio 2008 hasta el afio 2015, analizado por trimestres, observandose una
clara tendencia creciente.

GRAFICO No. 2

OTROS SERVICIOS, 2008_1 - 2015_IV
(Valores a Precios Constantes de 2007)

; 6,0 [ Variacién interanual del IVF 160
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.

2.1.2 Empresas que la conforman (ubicacion, volumen de ventas,
empleados, etc.)

No se cuenta con informacion, ya que se trata de una industria aun inexistente en
el pais, sin embargo, de manera referencial podemos mencionar que a nivel de
Latinoamérica se cuenta con experiencias en Chile y Argentina las cuales vienen
teniendo mucho éxito en la region, en el caso chileno los precios para tomar el
servicio de siesta estdn alrededor de los USD 10.00 por sesion y en el caso

indice de Volumen Fisico IVF (2007=100)
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Argentino alrededor del USD 12.00 por sesion. En ambos casos los siestarios estan
ubicados en las capitales de cada pais y cerca de centros financieros y comerciales.

2.2 Tendencias de la Industria

El crecimiento del PBI durante el 2015 en el Peru estuvo impulsado basicamente
por los sectores mineria e hidrocarburos, otros servicios, financiero y seguros,
entre otros.

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) inform6 que el
crecimiento del Producto Bruto Interno (PBI) en el 2015 fue de 3.26%, mayor a
lo registrado en el 2014 (2.39%). Esto gracias a la expansion que reporto el mes
de diciembre, de 6.39%, la tasa més alta desde diciembre del 2013.

Segun INEI, dicho resultado fue impulsado por el aumento de las actividades
primarias en 7.37% Yy servicios en 4.89%; mientras que las actividades de
transformacion disminuyeron en 3.07%:x. (Peru 21, 2016).

Segun Informe Economico de la Camara de Comercio de Lima, publicado en la
Revista La Camara N° 743, se informa que “para el presente afio (2016) se espera
un crecimiento del sector servicios de 4.8% mientras que para el 2017 alcanzaria
una expansion del 4.9% impulsado por una recuperacién de la demanda interna,
la inversion privada y sectores productivos como manufactura y construccion”

Segun la Encuesta Global sobre Confianza del Consumidor de Nielsen, nuestro
pais posee el mas alto indice de confianza del consumidor en la region. La
confianza del consumidor peruano se mantuvo en el primer lugar durante todo el
2015 en comparacion con los paises de Latinoamérica incluidos la Encuesta.
Aungue sélo aumentd un punto del tercer al cuarto trimestre del 2015, Peru se
sigue manteniendo como el pais con el nivel mas alto de confianza en la region al
obtener 96 puntos. Es importante resaltar, que el 64% de los peruanos considera
que su pais no esta en recesion.

11 peru21. (2016). Economia Peruana alcanzd un crecimiento de 3.26% en 2015. 2017, de Peru2l Sitio web:
https://peru21.pe/economia/economia-peruana-alcanzo-crecimiento-3-26-2015-210894
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Acerca de las finanzas personales el historial de todo el afio muestra que en
promedio 53.5% de peruanos consideran que pasan por una buena situacion y
aunque el 2015 tuvo altibajos de un par de puntos, se cierra el afio con poco mas
de la mitad opinando que sus finanzas personales siguen siendo buenas al ultimo
trimestre (51%); en minoria, un 35% opina que no son tan buenas y un 7% que
son excelentes.

En cuanto a la vision a futuro de los peruanos, Nielsen encontrd que la seguridad
en el trabajo (22%), crimen (19%) y economia (13%) son sus mayores
preocupaciones dentro de los préximos 6 meses; bastante similar a la tendencia en
toda Latinoamerica en donde la economia (20%), seguridad en el trabajo (16%) y
el crimen (10%) ocupan los primeros tres lugares.

El indice de Confianza del Consumidor de Nielsen mide la percepcion sobre la
perspectiva de empleo local, las finanzas personales y las intenciones inmediatas
de gasto. Los niveles de confianza por encima o debajo de una linea de 100 indican
los grados de optimismo y pesimismo, respectivamente. EI Sondeo Global de
Nielsen para la Confianza del Consumidor e Intenciones de Compra, establecido
en 2005, mide la confianza del consumidor, sus preocupaciones principales e
intenciones de compra entre mas de 30 mil encuestados a través de internet en 61
paises.

Segun la encuesta con resultados a agosto 2016, los peruanos son los mas
optimistas de la region; el 60% de los encuestados creen que su situacion
financiera seguira siendo buena, cuando el promedio en Latinoamérica no supera
el 45%.

Segun se indica los peruanos muestran una actitud positiva hacia el futuro,
mientras las politicas macroeconomicas prudentes y reformas estructurales se
combinan para crear un escenario de alto crecimiento y baja inflacion. Con la
entrada del nuevo gobierno quien se comprometio a generar un nuevo crecimiento
econdmico a largo plazo, se crean las condiciones para un entorno favorable para
la inversion.
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2.3 Analisis Estructural del Sector Industrial

Ya que nuestra idea de negocio es brindar un servicio nuevo e innovador y al no
contar con experiencias cercanas en nuestro pais, los puntos que exige el analisis
estructural del sector no pueden ser absueltos puesto que se carece de informacion.
No podemos determinar la composicion del sector en base a la experiencia de
negocios similares desarrollados en otros paises.

2.4 Analisis de Competencia

De implementarse el presente proyecto, no tendriamos competencia directa, ya
que se trata de una industria en la que seriamos pioneros.

Con el negocio en marcha es posible la aparicién de competidores, pero esta
coyuntura debera evaluarse en su debido momento.

2.4.1 Empresas que ofrecen el mismo producto o servicio (indicar
semejanzas y diferencias)

Del mismo modo al no tener competencia, ya que nuestro servicio es nuevo en el
mercado, no podemos compararnos con otros servicios similares para poder
determinar semejanzas y diferencias de nuestro servicio, hasta la puesta en marcha
del proyecto y la eventual aparicion de empresas que brinden un servicio similar.

2.5Anélisis del Contexto Actual y Esperado

Es importante, para la buena ejecucion de nuestro Plan de Negocio, analizar y
evaluar los diferentes factores que podrian influir dentro del desarrollo del
Negocio, determinar el estado actual y que es lo que se espera del entorno a nivel
macro, lo que se detalla a continuacion.
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2.5.1 Andlisis Politico Gubernamental

En el Pert estamos habituados a que a las elecciones presidenciales les preceda un
periodo de desconfianza e inestabilidad, lo que termina afectando las decisiones
de inversidn. Justamente durante el 2016 ocurrieron las elecciones presidenciales
en Perd, resultando ganador en Junio el candidato de Peruanos por el Cambio,
Pedro Pablo Kuczynski -PPK- en una contienda bien apretada contra su rival
Keiko Fujimori. PPK recibid al pais con una tasa de crecimiento del PBI del 4.0%
y una inflacién del 3.0%.

En cuanto a temas de Justicia y Lucha contra la corrupcion se modificé el Codigo
Penal para aclarar la inhabilitacion permanente o “Muerte civil” por los delitos
contra la administracion publica. En temas Econdmicos se han destrabado 12
proyectos de inversién que representan cerca de US$18.8MM, asi como la
refinanciacion exitosa de la deuda nacional, significando un importante ahorro
para el pais. Respecto a temas de Empleo se ha logrado dotar de méas de 1 mil
puestos de trabajo para mujeres victimas de la violencia en un trabajo conjunto
entre el MINTRA y el MIMP. En temas de Energia se ha logrado la reduccion de
tarifas eléctricas en zonas rurales hasta en un 68%. En asuntos de PYME se ha
puesto en funcionamiento 8 centros de desarrollo empresarial a nivel nacional que
permitiran a las Pymes constituirse de manera on-line y aprender a usar las
herramientas tecnolégicas. Esto como una muestra de lo expuesto por el gobierno
como parte de su gestion durante los primeros 100 dias de gobierno.

A pesar de que suenan alentadores los avances expuestos, segun los medios de
comunicacion, se ha calificado la gestion del gobierno actual con una nota de 12
sobre 20, en vista que se percibe que aun hay temas por atender en lo que respecta
a. corrupcién, inseguridad ciudadana, pobreza y salud publica.

En el mes de Noviembre 2016, el Perd fue sede de la reunion del Foro de
Cooperacion Econdmica Asia-Pacifico (APEC), el cual se ha convertido en un
motor dindmico de crecimiento econdmico y en uno de los foros regionales mas
importantes del Asia-Pacifico. En dicho foro, se establecieron acuerdos que
beneficiaran a nuestro pais en 4 pilares:

1. Comercio exterior; a través del compromiso para la realizacién de un area
de libre comercio entre los 21 paises miembros.
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2. Crecimiento de calidad y desarrollo humano; buscando una mejor calidad
de vida, acceso a educacion inclusiva de calidad e impulsando el espiritu
empresarial.

3. Seguridad alimentaria, el cambio climatico y acceso al agua; mediante
esfuerzos para mitigar los efectos de las sequias, inundaciones y desastres
relacionados con el clima en la produccién de alimentos y la seguridad
alimentaria.

4. Conectividad; fomentando el desarrollo inclusivo e interconectado y
promoviendo la integracion econdmica regional.

De otro lado el desborde de rios y huaicos ocurridos, asi como las lluvias intensas
en el norte mantienen al pais en alerta. Varias zonas han sido declaradas en
emergencia y se encuentran a la espera del apoyo del gobierno.

El 2017 tras la crisis por la vacancia presidencial a PPK sumado al indulto
humanitario para Alberto Fujimori, ahora surge la incertidumbre en la estabilidad
politica y social, lo que podria reducir el PBI estimado para el 2018, sin embargo
el Peru es el Unico pais en la region al que no se le ha reducido la calificacion,
como si ha pasado en Chile y otros paises, 10 que nos pone en una mejor situacion.

Sin embargo, la crisis politica podria generar que el riesgo se eleve y cambie la
calificacion o que se modifigue la tendencia a negativa.

Ante ello el gobierno de PPK deberia plantearse el reto de lograr una unidad
nacional, un acuerdo que le permita crecer mas del 4% en los préximos afios.

No obstante, consideramos que el escenario para las inversiones continua siendo
favorable dado que en lineas generales el gobierno viene manteniendo la
estabilidad politica del pais.

2.5.2 Analisis Economico

A continuacion, se presenta el Panorama Economico General de nuestro pais,
segun analisis del Banco Mundial publicado el 05 de Octubre de 2016:
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“En la altima década, el Peri destac6 como una de las economias de mas rapido
crecimiento en la region, con una tasa de crecimiento anual promedio de 5.9% por
ciento en un entorno de baja inflacién (2,9 por ciento en promedio). Un contexto
externo favorable, politicas macroeconomicas prudentes y reformas estructurales
en diversos ambitos convergieron para dar lugar a este escenario de alto
crecimiento con baja inflacion.

Como resultado, el fuerte crecimiento del empleo y de los ingresos conllevo a una
notable reduccién de los indices de pobreza. La pobreza moderada (4 délares
diarios en paridad del poder adquisitivo — PPA — de 2005) cayd, del 43 por ciento
de la poblacion en 2004 al 20 por ciento en 2014. La pobreza extrema (2,5 dolares
diarios en PPA de 2005) bajo, del 27 por ciento al 9 por ciento en el mismo
periodo.

El PIB tuvo una leve recuperacion, llegando a 3,3 por ciento en 2015, después de
haber registrado el indice mas bajo en seis afios, 2,4 por ciento, en 2014. El
crecimiento se debio al fuerte aumento de los inventarios y a una recuperacion de
las exportaciones. En cambio, las inversiones siguieron contrayéndose debido a
una situacion econdmica externa menos favorable y a la lentitud en la ejecucién
de proyectos de infraestructura a nivel local. EI consumo privado se desacelerd
debido a un deterioro de las condiciones del mercado laboral. La inflacion general,
después de llegar a un punto maximo de 4,6 por ciento a principios de afio,
disminuy0 nuevamente y se encontraba en 2,9 por ciento en agosto de 2016, justo
por debajo del limite superior del rango meta. La reduccion de la inflacion se debid
a una menor presion por depreciacion de la moneda nacional y a la normalizacién
de las condiciones del clima, que ejercieron presion sobre los precios de los
alimentos en los meses anteriores.

En 2016, se espera que el crecimiento econdmico sea similar a los niveles de 2015,
recuperandose gradualmente a un ritmo promedio de 3,8 por ciento para 2017-
2018. En los proximos dos o tres afios, se espera que el inicio de la fase de
produccién de proyectos mineros a gran escala y la mayor inversion publica y
privada en proyectos de infraestructura refuerce la demanda agregada. Ademas, el
pais seguird impulsando reformas estructurales, garantizando con ello la confianza
de los inversionistas privados.
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En 2016, el crecimiento se acelerara ligeramente debido a los mayores voliumenes
de exportacion minera a medida que varios proyectos mineros de envergadura
ingresen en la etapa de produccion. Las proyecciones son que el crecimiento se
acercara al 4 por ciento en 2017, gracias a una recuperaciéon de la inversion
propiciada por la implementacion de una serie de grandes proyectos de
infraestructura publica. La mayor demanda interna contrarrestard la
desaceleracion gradual del crecimiento de las exportaciones a medida que la
produccion minera alcance un nuevo nivel.

En el frente externo, los principales factores que pueden impactar en el
crecimiento econémico son:

- La caida de los precios de las materias primas, estrechamente vinculada a la
desaceleracion de la economia mundial;

- Un eventual periodo de volatilidad financiera, vinculado al alza esperada de las
tasas de interés en Estados Unidos.

En el frente interno, las proyecciones en cuanto al crecimiento del PBI son
vulnerables a lo siguiente:

- Inestabilidad politica debido a que el gobierno elegido en las urnas enfrenta
una mayoria congresal del principal partido de oposicion;

- Impacto del fenémeno de EI Nifio en la economia real;

- Un gran porcentaje de la poblacion sigue siendo vulnerable a los choques o
remezones y podria volver a caer en la pobreza.

En adelante, para reducir esta dependencia y lograr un crecimiento alto y
equitativo, sostenible a mediano y largo plazo, se requeriran reformas politicas
internas que expandan el acceso a servicios publicos de calidad para todos los
ciudadanos y generen mejoras en la productividad de todos los sectores
econdmicos, lo cual incrementaria el acceso de los trabajadores a empleos de
mejor calidad, reduciendo con ello la informalidad.12” (Banco Mundial, 2017).

2 Banco Mundial. (2017). Peru Panorama General. 2017, de Banco Mundial Sitio weh:
http://www.bancomundial.org/es/country/peru/overview#1
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Por otro lado, si revisamos las cifras internas al cierre del afio 2015y en lo que va
del aflo 2016, podemos destacar lo siguiente:

Segun Informe Técnico N° 1 del INEI de Febrero 2016, durante el 1V Trimestre
del 2015, el PBI de Peru registr6 un crecimiento de 4.7%, respecto a similar
periodo de afio anterior. Este escenario estuvo explicado basicamente por el buen
desempefio de las actividades extractivas (11.7%) y de servicios (5.1%). Por el
lado del gasto, el crecimiento de la economia se sustenta en la demanda interna,
explicada por el buen desempefio del consumo final privado y el consumo del
gobierno.

Las exportaciones crecieron en 8.4% debido basicamente a una mayor demanda
externa de minerales como el cobre, zinc, oro y plomo, asi como de harina
hidrobiologica por parte de China. Las importaciones por su lado se vieron
reducidas en un 2.0%.

Por el lado de “otros servicios”, este sector crecido en 4.2% respecto a similar
periodo en afio anterior.

Segun Informe Técnico N° 2 del INEI de Mayo 2016, durante el I Trimestre 2016,
el PBI de Peru registré un crecimiento del 4.4% en un contexto de mayor consumo
de las familias en bienes y servicios; asi como de una expansion del gasto pablico
en consumo e inversion. De otro lado se registrd6 un mayor volumen de
exportaciones, no obstante, la inversion privada se retrajo.

El consumo final privado aumento (4.1%) debido a un mayor ingreso de los
hogares, impulsado por el crecimiento del empleo y la disponibilidad de creditos
de consumo otorgados por la banca multiple. El gasto de consumo final privado
represento el 66.4% del PBI

Las exportaciones crecieron debido principalmente a mayores envios al exterior
de cobre con destino a China, Brasil y Corea, asi como de harina de recursos
hidrobiologicos a China y Alemania. Por su lado las importaciones registraron un
aumento de 0.5% respecto a similar periodo del afio anterior.

Por el lado de “otros servicios”, este sector crecid en 4.6% respecto a similar
periodo en afo anterior,
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Segun Informe Técnico N° 3 del INEI de Agosto 2016, para el Il Trimestre del
2016, el PBI de Peru registroé un crecimiento de 3.7% respecto a similar periodo
en afo anterior. Este escenario se vio influenciado por el mayor gasto de
consumo final publico y privado y un crecimiento notable en exportacion de
bienes y servicios. No obstante, se contrajo la inversion privada. Este factor se
vio contrarrestado por el crecimiento de la oferta y demanda global.

El consumo final privado estuvo favorecido por los mayores ingresos de los
hogares debido al aumento de los ingresos laborales. El gasto del consumo final
privado represento el 66.0% del PBI. Segun la Encuesta Nacional de Hogares,
los trabajadores dependientes vieron incrementado el empleo (0.6%) y sus
ingresos promedio reales (3.6%).

Las exportaciones crecieron (13.7%), principalmente por mayores envios al
exterior de productos mineros tales como el cobre (34.6%) y oro refinado
(9.8%). Por su lado, las importaciones disminuyeron (-2.6%).

Por el lado de “otros servicios”, este sector crecio en 4.2% respecto a similar
periodo en afio anterior.

En cuanto a las proyecciones de la economia, cabe destacar que instituciones
internacionales de prestigio muestran expectativas favorables que implican un
crecimiento para el cierre del presente afio 2016 y para el proximo afio 2017.
Ademas de las proyecciones del Banco Mundial citadas anteriormente, también
es importante resaltar las siguientes notas publicadas por el Diario Gestion que
confirman esta tendencia:

- Con fecha 20 de Julio de 2016, el Fondo Monetario Internacional (FMI)
difundid sus previsiones econdémicas para América Latina y el Caribe, en las
cuales mantiene su proyeccion de 3.7% de crecimiento economico del Perl
para el afio 2016. En el caso del 2017, la proyeccion tampoco tuvo
variaciones y se mantiene en una expansion de 4.1% para la economia
peruana.13 (Gestion 2016).

13 Gestion. (2016). FMI mantiene proyeccion de crecimiento del Peru en 3.7% para el 2016. 2017, de Gestion Sitio
web: https://gestion.pe/economia/fmi-mantiene-proyeccion-crecimiento-peru-3-7-2016-110151
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- Con fecha 23 de Noviembre de 2016, se informa que un sondeo de
Bloomberg News realizado a 17 economistas, estimo que la economia
peruana se expandira 4.2% en el 2017, en comparacién con un prondstico
anterior de 4%. La encuesta, realizada entre el 17 y 22 de noviembre del
2016, también prevé que el PBI del pais crecera 3.9% en el 2016 y en el
cuarto trimestre del mismo afio.14 (Gestion, 2016)

Riesgo Pais

Al 02 de Noviembre del 2016, el Per( alcanzd una ratio de riesgo pais de 165
punto basicos, ubicandose como uno de los mas bajos de Latinoamérica. Este
puntaje representa menos de la mitad del promedio regional (478 puntos basicos).

El EMBIG Peru se mide en funcion de la diferencia del rendimiento promedio de
los titulos soberanos peruanos frente al rendimiento del bono del Tesoro
estadounidense.

Asi se estima el riesgo politico y la posibilidad de que un pais pueda incumplir
con sus obligaciones de pago a los acreedores internacionales.

En el siguiente grafico se observa la evolucion tanto del EMBIG Pert como del
EMBIG Latinoamérica entre Diciembre 2015 y Noviembre 2016.

14 Gestion. (2016). Economia Peruana crecera 4.2% en el 2017, segln sondeo de Bloomberg. 2017, de Gestidn
Sitio web: https://gestion.pe/economia/economia-peruana-crecera-4-2-2017-sondeo-bloomberg-121549
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GRAFICO No. 3
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En conclusion, el presente andlisis economico hace prever que los nuevos
emprendimientos, como es el caso de nuestro proyecto, tendran la oportunidad de
poder desarrollarse dentro de un contexto de estabilidad y crecimiento de nuestra
economia.

2.5.3 Analisis Legal

Segun articulo publicado en Semana Econdmica el 25 de Octubre de 2016, en el
ranking Doing Business 2016-2017 elaborado por el Banco Mundial, el Peru se
encuentra en la posicion N° 54 entre 189 paises y ocupa el tercer lugar dentro de
Latinoamérica, solo superado por Colombia y México. Este ranking mide qué tan
amigables son las economias en sus regulaciones para que se lleven a cabo
emprendimientos 0 negocios, en otras palabras, que impulsen la actividad
empresarial y favorezcan el clima de los negocios.

Cabe destacar que el afio pasado ocupo la posicién 53, con lo que continda la
tendencia decreciente que tiene en el ranking desde el 2013.
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En los subindices, este afio se mantiene una tendencia descendente, como en el
2015. El Peru cayé en siete indices: “Facilidad para apertura de un negocio”,
“Permisos de construccion”, “Obtencion de electricidad”, “Obtencion de crédito”,
“Protecciéon de inversionistas minoritarios”, “Cumplimiento de contratos”, y
“Resolucion de insolvencia”. Ademas, s6lo subid en dos: “Registro de propiedad”
y “Facilidad para pago de impuestos”. Sin embargo, el Banco Mundial, resalto la
reforma tributaria del Peru, en tanto el impuesto a la renta ha descendido en los
ultimos afios y ha ayudado al dinamismo empresarial.

A pesar de lo indicado, el Peru, continda a la vanguardia en los indicadores de
apertura de una empresa en América Latina. Abrir una nueva empresa en el Perd
toma 6 procedimientos y 26 dias, mientras que, para la region en promedio, toma
8.3 procedimientos y 31.6 dias. El costo, ademas, es menor: como porcentaje del
PBI per capita anual, dichos tramites toman 9.9%, mientras que, en América
Latina, 31.5%.

En cuanto al marco legal para promover la inversion en el Perd, es pertinente citar
la Guia de Negocios e Inversion en el Per( 2016-2017 elaborada por Ernst &
Young en Junio 2016 que menciona lo siguiente:

El Peru busca atraer inversion tanto nacional como extranjera en todos los sectores
de la economia. Por ello, ha tomado las medidas necesarias para establecer una
politica de inversion coherente que elimine los obstaculos que puedan enfrentar
los inversionistas extranjeros. Esto ha provocado que sea considerado como un
pais con uno de los regimenes de inversion mas abierto del mundo.

El Peru cuenta con un marco legal para proteger la estabilidad econdmica de los
inversionistas y reducir la interferencia del Estado en las actividades econdmicas.

El Estado peruano puede otorgar estabilidad juridica a los inversionistas
nacionales y extranjeros respecto de las normas de impuesto a la renta y
especificamente de reparto de dividendos.

Las leyes, regulaciones y practicas peruanas aplican el principio de la no
discriminacién entre empresas nacionales y empresas extranjeras. No hay
restriccion para la repatriacion de ganancias, las transferencias internacionales de
capitales, o las préacticas de cambio de divisa.
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El Perd ofrece un marco legal que protege los intereses del inversionista
extranjero, brindandole:

Un trato no discriminatorio e igualitario
Acceso sin restriccion a la mayoria de sectores econdémicos
Libre transferencia de capitales

En adicidn, tanto el inversionista nacional como extranjero se le brinda:

Derecho a la libre competencia

Garantia a la propiedad privada (no expropiaciones ni estatizaciones)
Libertad para adquirir acciones a empresas nacionales

Libertad para acceder al credito interno y externo

Libertad para remesar regalias y utilidades provenientes de su inversion
Simplicidad para poder hacer, en su gran mayoria, operaciones tanto en
moneda local (Sol), como en ddlares estadounidenses, sin control de
cambios.

Una amplia red de acuerdos internacionales de inversion y participacion en
el Comité de Inversiones de la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Economico (OCDE).

Por otro lado, durante el afio 2014 se realizaron diversos cambios legislativos en
Pertd con la finalidad de devolver el dinamismo a la economia nacional, los cuales
se detallan a continuacion:

La reduccion progresiva de la tasa del impuesto a la renta (IR) para las
empresas, que pasara de 30% a 28% para 2015 y el 2016; a 27% en el 2017
y el 2018; y a 26% a partir del 2019. Del mismo modo, se establecio una
nueva escala de tasas del IR con distintos tramos para los trabajadores
dependientes e independientes.

Se elevo la tasa del impuesto a los dividendos, que pasara de 4.1% a 6.8%
enel 2015y el 2016; a 8% en el 2017 y el 2018; y a 9.3% a partir del 2019
para personas en el Perl, y personas y empresas extranjeras. Asi, se dejé de
lado la propuesta inicial del MEF: gravar la reparticion de dividendos a las
empresas domiciliadas en el Per(.

Se redujo la tasa de retenciones del IGV de 6% a 3%.
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- A partir del 2015 las construcciones y edificaciones utilizan una
depreciacién acelerada del 20%.

- Entre las medidas para reducir los trdmites burocréaticos, se eliminaron las
‘rondas de observaciones’ y se ordend la adecuacion del Texto Unico de
Procedimientos Administrativos (TUPA) a las leyes nacionales en plazos
determinados, con el fin de homogeneizar los trdmites en diversos sectores
economicos.

En conclusion, el Perd es uno de los paises de Latinoamérica donde se tiene mayor
estabilidad juridica para realizar negocios en condiciones de igualdad con la
finalidad de generar mayor dinamismo y estabilidad econdmica por lo que es
totalmente favorable para los fines del presente proyecto.

2.5.4 Analisis Cultural

Con el paso de los afios la costumbre de la siesta se ha ido perdiendo,
principalmente por lo agitado del mundo laboral actual.

“La siesta esta presente en partes del sur de Europa e Hispanoamérica, pero
también en China, Taiwan, Filipinas, India, Oriente Medio y Africa del Norte. Esta
palabra viene de la hora sexta romana que designa la hora solar sexta,
correspondiente a las 12 del mediodia con respecto al sol, o sea, alrededor de las
14 horas, momento en el cual se hacia una pausa de las labores cotidianas para
descansar y reponer fuerzas™®. (Wikipedia, 2011).

Si preguntamos a nuestros padres o abuelos sobre esta costumbre, encontraremos
que se trataba de una practica comun en el pais, quizads con mayor presencia en
provincias. Antafio existian horarios partidos tanto en colegios como en negocios,
para que las familias almuercen juntas y quienes lo deseen, pudieran tomar una
siesta.

15 Wikipedia. (2011). Siesta. 2017, de Wikipedia Sitio web: https://es.wikipedia.org/wiki/Siesta
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Para mayor detalle sobre esta rutina algo olvidada, citamos a continuacion el
articulo de Gonzalo Torres, publicado en el Diario EI Comercio el 13 de abril de
2014:

“;Quién hace siesta hoy en dia? Solo algunos afortunados independientes o
aquellos que viven cerca o0 aquellos dotados de la capacidad de fingir que escuchan
al jefe en una reunion cuando, en realidad, ya se fueron a Marte.

La vida misma, la agitada vida citadina te va quitando de esos placeres que tal vez
se reservan para los domingos y feriados. Asi es como costumbres inveteradas se
van extinguiendo de nuestra capital y de muchas pues el proceso no es unico a esta
ciudad de zombis caminantes.

La palabra siesta proviene de la hora sexta romana, la hora que, contada a partir
del amanecer, resulta ser el mediodia, después de la hora del antiguo almuerzo en
el que los perros callejeros de las regiones tropicales o subtropicales buscan la
sombra para echarse una pestafiita. Es que entre el mediodia y las tres o cuatro de
la tarde el sol arrecia y, si no se hace siesta, uno estd en estado catatonico o
catasiéstico.

Por eso un limefio de clima anodino se extrafia y se desespera cuando entra a una
bodega piurana en pleno sol de Colan, pide un rollo de papel higiénico vy el
dependiente, bien sentado, se demora una eternidad para alcanzarle a uno el
bendito rollo que esta a dos dedos mas del alcance de su mano. Los tiempos de
respuesta son otros bajo un calor que amodorra y obliga a la suspension de
funciones corporales.

En Lima antigua, habia costumbres heredadas de la Espafia mora, la del sur
mediterraneo. Las tapadas hacian su baja de revoluciones (aunque no siesta) bajo
los grandes y abiertos ventanales enrejados y sobre colchonetas brocadas se
dedicaban a la tertulia junto a la visita de la tarde recibiendo el frescor del viento.

Las hamacas, en otras latitudes, cumplian esa funcion de dormitar al aire libre en
un suave vaiven.

La Lima de mas aca en el tiempo, la aun pequefia e intransitada Lima se partia en
dos. Tanto tiendas, trabajos y colegios tenian el horario partido para que la familia
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almorzase junta y luego cada uno, si queria, agarrase almohadas y pegara 0jos
hasta el turno siguiente. Hoy, imposible.

Al sur, tenemos la variante de la moqueguana que se disfruta después del desayuno
y antes del almuerzo, es decir, recargar energias no para trabajar sino para seguir
comiendo. Hay quienes dicen que el traje tipico del moqueguano es el pijama. En
realidad, es un experto que sabe que cuando la tierra es feraz, no hay que cuidarla
tanto y dedicarse, mas bien, a hacer postres en cantidad, dejar que los vientos
traigan el olor de los damascos maduros, tomar pisco y adormilarse en la molicie
de quien sabe que las siestas se han hecho para tomar impulso.

En conclusidn, bajo un esquema cultural la costumbre de la siesta aun se mantiene
en provincias debido a los horarios partidos que aun manejan, pero se ha perdido
en la capital debido al intenso ritmo laboral, sin embargo, esta es una ventaja ya
que nuestro proyecto se convierte en una opcion para retomar esta costumbre y
recargar energias para continuar con nuestras labores.

2.5.5 Analisis Tecnoldgico

De acuerdo al Reporte Mundial de Tecnologias de la Informacién 2016 (Global
Information Technology Report - GITR, por sus siglas en inglés) el Peru se
mantiene con relacion al ranking publicado el afio anterior por el Foro Econdémico
Mundial (WEF) respecto del impacto econdémico y social que ha tenido la ciencia
y tecnologia en el pais. Actualmente se ubica en el puesto 90 de un total de 139
paises, con una puntuacién de 3.8. En Sudamérica estamos por encima de
Paraguay, Bolivia 'y Venezuela.

El Perd muestra un crecimiento marcado en estos Gltimos afios sin embargo adn
existen barreras tales como bajo porcentaje de asistencia a la escuela secundaria,
alto porcentaje de analfabetismo, escaso acceso a internet en las escuelas, entre
otros, que dificultan la preparacion del pais para hacer un buen uso de las
Tecnologias de la informacion, asi como la falta de eficacia de los dérganos
legislativos que retrasan el entorno regulatorio para las TIC.

En el marco global, el ranking lo lideran Finlandia y Singapur con un puntaje de
6.0, mientras que en América Latina; Chile lleva la delantera en el puesto 38 con
una puntuacion de 4.6.
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“El marco de preparacion tecnologica se traduce en el NRI (Network Readiness
Index), y que comprende cuatro subindices: Estos miden el entorno de las TIC; la
disposicién de la sociedad de usar las TIC; el uso real de todos los actores
principales; y, por ultimo, el impacto que las TIC generan en la economiay en la
sociedad. Los tres primeros subindices pueden ser considerados como los
conductores que establecen las condiciones para los resultados del cuarto
subindice, el impacto de las TIC. Asimismo estos cuatro subindices se dividen en
10 pilares de acuerdo con el siguiente cuadro” 16 (World Economic Forum, 2014)
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“En el mapa mundial las economias estan codificadas por colores en funcion de
su NRI, la puntuacion global se mide en una escala del 1 al 7, con las mejores
economias en color verde y con las de peores resultados respectivamente y que
aparecen en color r0jo”.17 (World Economic Forum, 2014)

16 World Economic Forum (2014) The Global Information Technology Report 2014
" World Economic Forum (2014) The Global Information Technology Report 2014
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De acuerdo a lo mencionado respecto al contexto actual y esperado se concluye
que a pesar del escenario politico actual, el Peru tiene bases macroeconémicas que
permitiran un crecimiento economico sostenido en el tiempo, adicional a esto el
marco juridico y legal en nuestro pais es estable y permite el establecimiento de
empresas con horizonte de inversién de largo plazo lo que hace que nuestro pais
siga siendo atractivo para nuevas inversiones y nuevos proyectos.
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CAPITULO I
ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Descripcion del Servicio

Se busca establecer el nivel de aceptacion del concepto: “Siestario”.

Nuestro servicio se ofrece como espacios privados cercano al centro de labores
de potenciales clientes, ambientado con todas las comodidades y altos
estandares de acondicionamiento para un descanso reparador, que brinde la
oportunidad de poder tomar una siesta por unos 30 minutos durante la jornada
laboral, que incluye un masaje craneo facial de induccion al suefio y una
bebida o fruta.

Se ha empleado para ello dos métodos: Investigacion Cualitativa e
Investigacion Cuantitativa.

El analisis de la informacion recopilada nos permitira adoptar las mejores
decisiones y estrategias segun nuestros intereses para el presente proyecto.

3.2 Seleccién del segmento de mercado

A través de la investigacion de mercado se busca estimar la demanda para
el presente proyecto, asi como también conocer el perfil de los potenciales
clientes y sus habitos de consumo. Todo ello con la finalidad de adoptar
las mejores decisiones y plantear estrategias efectivas para el desarrollo
del plan.

El proceso de investigacion de mercados es una aproximacion cientifica a
la toma de decisiones, lo que eleva al maximo las posibilidades de
conseguir resultados correctos y significativos!®.(Lamb Charles, Hair
Joseph y McDaniel Carl,2006, p.266).

18 LAMB, Charles; HAIR, Joseph y McDANIEL, Carl. . (2006). Marketing. Edicion Mexico DF: Thomson
Editores.
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Para ello se ha empleado dos métodos: Investigacién Cualitativa e
Investigacion Cuantitativa.

3.3 Investigacion Cualitativa

Este es un método de investigacion no cuantitativo mediante el cual se
recolectan datos a partir de la exploracién de relaciones sociales buscando
entender y explicar las razones del comportamiento.

3.3.1 Objetivos

- Conocer el nivel de aceptacion del nuevo concepto de siestario.

- Explorar los habitos respecto a las siestas.

- ldentificar los atributos valorados en relacion al concepto.

- Conocer las motivaciones y frenos que el concepto genera en
el target.

3.3.2 Metodologia empleada

Focus Group o grupo de enfoque, que viene a ser un
procedimiento para experimentar el mercado directamente.
Mientras que a través de los estudios a gran escala la informacion
suele generalizarse, mediante los focus group se puede obtener
informacién persona a persona. Las personas reclutadas deben
cumplir ciertas caracteristicas predefinidas tales como: Rango de
edad, intereses, estilo de vida, etc. La reunidn que se efectta es de
caracter tranquilo e informal de tal manera que estimule la
conversacion y se suelen efectuar en grupos de entre 6 y 10
personas. Las reuniones duran entre una hora y dos horas. Durante




ella un moderador capacitado “enfoca” la discusion del grupo en
los temas importantes.

El grupo de enfoque se ha convertido en una de las principales
herramientas de investigacion para conocer los pensamientos y
los sentimientos de los consumidores. ** (Kotler Philip y
Armstrong Gary, 2007, p.117).

Tal como se sefiald anteriormente, para que un focus group sea
exitoso, es conveniente que los participantes seleccionados
pertenezcan al mercado objetivo deseado. Es asi que “un grupo de
enfoque debe ser homogeneo en términos de caracteristicas
demograéficas y socioecondmicas. "2 (Malhotra Naresh, 2004).

En este sentido, los criterios para seleccionar a los participantes
de los focus group fueron los siguientes:

- Trabajadores dependientes: Considerando que los
trabajadores independientes por lo general no tienen un
horario fijo o en su defecto, manejan un horario mas flexible
que les permitiria ir a sus viviendas para descansar, en vez de
tomar el servicio del siestario.

- Centro laboral en San Isidro: Considerando que el estudio de
localizacion arrojo como ubicacion del siestario en el distrito
de San Isidro.

- Edades entre 25 y 44 afos: Considerando que segun
publicacién del INEI al 2015 en Lima Metropolitana la PEA
por grupo de edad concentra mayor participacion en este
rango de edades (mas del 49% de toda la PEA) 2 (INEI, 2000-
2015).

19 Kotler Philip y Armstrong Gary. (2007). Marketing version para Latinoamérica. Edicién Mexico DF: Pearson
Educacion de México.

20 Malhotra Naresh K. (2004). Investigacion de Mercados: Un enfoque aplicado. Edicion Estado de Mexico:
Pearson Educacion.

2L INEI. (2000-2015). Pert: Estimaciones y Proyecciones de Poblacion Econdmicamente Activa Urbana y Rural

Grupos de Edad, segin Departamento. 2017, de INEI Sitio web:

http://proyectos.inei.gob.pe/web/biblioineipub/bancopub/Est/Lib0940/index.htm
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Nivel Socioeconémico A, B y C: Considerando que por su
poder adquisitivo tienen mayor acceso a tomar los servicios
del siestario, quedando descartados los niveles
socioecondémicos D y E. Los niveles socioecondémicos no se
definen a partir de ingresos, sino en funcion a un grupo de
variables previamente definidas a partir de estudios realizados
por el APEIM (Asociaciébn Peruana de Empresas de
Investigacion de Mercados), es por ello que se toma como
referencia la investigacion “Niveles Socioeconémicos 2016
realizada por el APEIM en Agosto 2016, donde se observa la
distribucion de niveles por zonas/distritos de residencia en
Lima Metropolitana y por lo que se puede identificar los
distritos con mayor concentracion (%) en cada uno de los
niveles.

Con la finalidad de alcanzar los objetivos planteados, en el mes de
Marzo del 2015 se realizaron (04) focus group de acuerdo al
siguiente detalle:

ler Focus Group: Dirigido a 6 hombres y mujeres entre 31y

35 afos, NSE BC, que trabajan en la zona de influencia.

Fecha: 3 de Marzo del 2015

Lugar: Av. Gaviotas 1909, edificio 4, dpto. 404. Condominio
Parques de Surco 2 - Surco.

2do Focus Group: Dirigido a 6 hombres y mujeres entre 25y
30, NSE BC, que trabajan en la zona de influencia.

Fecha: 4 de Marzo del 2015

Lugar: Jr. Cayetano Heredia 411 - Jesus Maria, Lima.

3er Focus Group: Dirigido a 6 hombres y mujeres entre 25y
30, NSE AB, que trabajan en la zona de influencia.
Fecha: 5 de marzo del 2015
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Lugar: Calle Manuel Scorza 214 dpto 401 - Urb. Higuereta,
Surco, Lima.

- 4to Focus Group: Dirigido a 6 hombres y mujeres entre 31y
35, NSE AB, que trabajen en la zona de influencia.
Fecha: 6 de Marzo del 2015
Lugar: Av. Ernesto Montagne 471 - Urb. Aurora, Miraflores,
Lima.

Cabe precisar que para la realizacion de los focus group, se contd
con la participacion de la Lic. Pamela Espinoza, profesional en
Marketing y Publicidad, con experiencia previa en esta técnica,
quien cumplio la funcion de moderador.

3.3.3 Resultados de la Investigacion Cualitativa

A continuacion, detallamos los principales aspectos recogidos a
traves de los grupos de enfoque, los cuales hemos subdivido en
diferentes items para un mejor analisis de los habitos, costumbres
y comportamientos de los participantes.

El dia a dia

Para la gran mayoria, los dias de la semana estan dominados por
la rutina: el trabajo abarca casi todo su dia y consume sus energias.

De lunes a viernes, sus dias inician muy temprano (6 o 7am,
aprox.), ya que deben prepararse (y preparar a su familia en caso
la tengan) para ir a trabajar. En la mayoria de casos, el horario
laboral es desde las 9 de la mafana hasta las 6 de la tarde con un
descanso a la mitad del dia, que varia segun el lugar de trabajo.
Algunos participantes indican que muchas veces deben quedarse
mas tiempo y no siempre salen del trabajo en el horario
establecido.
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El tiempo que les queda hasta que su dia termine lo utilizan para,
en el caso de quienes tienen una familia, ver pendientes en casa,
conversar con la pareja, pasar tiempo con los hijos y ver television
(usualmente noticieros); mientras que los mas jovenes aprovechan
para ir al gimnasio, verse con amigos y/o relajarse en casa viendo
una pelicula o estando en internet (redes sociales).

Su dia termina aprox. 11pm o a media noche, momento en el que
deben descansar para empezar un nuevo dia.

b) Fines de Semana
Los fines de semana son para romper con la rutina.

Aungue algunos deben trabajar los sdbados (ya sea medio dia o
dia completo), la mayoria dispone de dos dias para dormir hasta
tarde, descansar, relajarse y divertirse, pero también para hacer
cosas que el horario laboral no les permite hacer dentro de semana.

Asi, los sébados son los dias de mayor productividad: van de
compras, salen a comer fuera, al cine o de paseo, y quienes son
padres de familia, se encargan, ademas, de las compras y los
guehaceres de la casa.

En las noches salen con amigos a divertirse, aunque esto empieza
a ser menos frecuente conforme inician su vida familiar; por otro
lado, los mas jévenes salen por las noches desde el viernes (e
incluso unos pocos desde el jueves) y algunos, en verano, van a
las playas del sur.

Los domingos, por el contrario, son mas descansados porque la
mayoria se queda en casa. Para todos, este dia es mas familiar y
normalmente termina temprano, dando paso al regreso de la
rutina: el inicio de una nueva semana.
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¢) El Tiempo

La mayoria siente que el tiempo no les alcanza para todas las
actividades que tienen pendientes o que les gustaria realizar. El
trabajo absorbe su dia y el trafico también les quita tiempo; en
muchos casos, incluso cuando ya termina su dia y quieren
relajarse, su mente sigue activa, pensando en las preocupaciones
y el estrés del trabajo (también de la casa, para quienes tienen
familia), lo que no los deja descansar.

Por ello, si pudieran contar con mas tiempo, le agregarian 3 horas
al dia, o 1 dia al fin de semana; y utilizarian este tiempo
primordialmente para descansar y dormir, pero también para
pasar tiempo con la familia, estudiar algun curso, o dedicar
tiempo para si mismos.

d) Prioridades

Podemos establecer que lo mas importante en sus vidas se puede
dividir en 3 aspectos:

- Familia y su bienestar: porque es la base de la sociedad y lo
que los motiva dia a dia.

- Salud propia y de la familia: porque sin salud no pueden hacer
nada.

- Trabajo y dinero: porque significa desarrollo profesional y una
fuente de ingresos.

En menor escala, también podemos mencionar: seguridad,
libertad, valores y diversion.
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e) Lavida hoy en dia

Los participantes definen la vida de hoy en dia como: agitada,
competitiva, estresada, rapida, rutinaria, tecnoldgica y sin
valores,

Los horarios laborales hacen que la vida sea rutinaria y no les
quede tiempo para otras cosas, ya que pasan mas tiempo
trabajando que dedicandoselo a su familia o compartiendo con las
personas que mas les importan; sin embargo, para ellos esto es
necesario para crecer, ya que la competencia es cada vez mas
fuerte: quien se capacita mas, trabaja mas y lo hace mas rapido,
tiene mayores oportunidades. Es por esto que sienten que la
sociedad esta en un constante estado de preocupacion y estrés.

La tecnologia (foco en el celular) los beneficia al hablar de
comunicacion e informacion, ademas de facilitar muchas de sus
actividades diarias; sin embargo, también los perjudica porque
sienten que pierden el contacto directo con las personas y las aisla,
ademas de hacer que, en el plano laboral, el trabajo continte ain
en casa (parece imposible desconectarse o “desaparecer”)

f) Vida Laboral Vs. Vida Personal

La mayoria siente que su vida laboral abarca tanto tiempo de su
dia a dia, que tratan de no permitirse a si mismos excederse de ese
tiempo.

Indican que llevar un equilibrio entre ambos aspectos (laboral y
personal) es sumamente importante para llevar una vida mas
tranquila y menos expuesta al estrés. Por ello, “no dejar que el
trabajo gane” es una lucha constante para algunos, quienes tienen
claro que, a pesar de lo importante de su trabajo, no deben
olvidarse de vivir.
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g) Descansar

Los participantes asocian “descansar” directamente con “dormir”

Ademas, también lo relacionan a los siguientes términos: cama,
vacaciones, viaje, crucero, ir de paseo, playa, arena, hamaca,
relajo, spa, silencio, estar lejos.

Para ellos, dormir es el “maximo placer”, y aunque sefalan que
lo ideal es dormir 8 horas al dia, la mayoria duerme, en promedio
6 horas, debido a lo ocupado de sus dias. El suefio es lo que mas
suele sacrificarse cuando se necesita tiempo extra para cumplir
con las obligaciones.

h) Importancia del dormir

Consideran que dormir es de suma importancia, siendo el
principal motivo que el suefio funciona como una “recarga de
baterias”, y sin €l, simplemente no podrian seguir con sus vidas.

Ademaés, mencionan algunos otros beneficios (aunque no todos
conocen acerca de ellos):

- Des estresa y/o previene el estrés

- Mejora el humor

- Mantiene la salud: oxigena el cuerpo

- Mantiene la estabilidad del sistema nervioso

- Bajala “panza”

- Mejora la capacidad de reaccion: “estar mas alerta”

- Ayuda a evitar las arrugas y el envejecimiento rapido (por las
preocupaciones)

Sin embargo, algunas pocas participantes sefialaron un par de
contras del dormir:

- Cuando se excede el tiempo recomendado para dormir, esto
puede causar sobrepeso.
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- Dormir inmediatamente después de ingerir alimentos puede
evitar o retrasar la digestion y afectar el sistema digestivo.

1) Vida Laboral: El refrigerio

La mayoria tiene el “break” del almuerzo entre la 1pm y las 2pm,
momento en el que no s6lo almuerzan, sino que aprovechan para
realizar otras actividades, como, por ejemplo: conversar con los
comparieros de trabajo, “chatear” con otros amigos, descansar,
salir a caminar, dormir por unos minutos, ver television, realizar
tramites en bancos, entre otros.

j) Vida Laboral: Dormir en el break

Muchos de los participantes confesaron dormir a la hora de
almuerzo, siendo esto no una costumbre para muchos, pero si una
fuerte necesidad para varios de vez en cuando, sobre todo cuando
terminan de almorzar, cuando el estrés y el cansancio se han
acumulado, o cuando no durmieron bien la noche anterior, por
diferentes motivos.

Algunas personas sefialaron que cuando necesitan dormir, se ven
obligados a ser creativos y/o improvisar lugares donde hacerlo,
debido a que no cuentan con un lugar apropiado para ello. Entre
estos lugares mencionaron: en el carro, una “cabeceada” en la
oficina.

Una minoria sefial6 que no le provoca dormir.

k) El Siestario: Idea innovadora

En general, la idea fue percibida como innovadora por no existir
nada parecido en el pais, sintiendo que la propuesta cubre una
necesidad que hasta ahora ha tenido que ser resulta de maneras
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poco convenientes y comodas, 0 que simplemente no ha sido
cubierta.

Como se ha visto antes, el estrés del dia a dia, los quehaceres y
pendientes del trabajo y demas actividades, hacen que muchos
necesiten mas tiempo del que disponen, y terminen sacrificando
su suefio para cumplir con sus obligaciones. Esto hace que su
necesidad de dormir se acumule, y se queden sin energias dentro
de semana.

I) Dudas

A pesar de lo sefialado en el parrafo precedente, surgen algunas
dudas sobre como funcionaria el negocio, como, por ejemplo:

- La poca disposicion de tiempo con la que cuentan. La gran
mayoria solo cuenta con 1 hora al medio dia.

- La distancia y el tiempo que les tomaria llegar al
establecimiento (dependiendo de donde esté ubicado)

- Lacapacidad y disponibilidad de cabinas. Existe preocupacion
sobre la formacién de “colas” o “elevado tiempo de espera”
para tomar el servicio.

- Larelacion costo — beneficio

Por ello, algunos pocos consideran que el publico objetivo de esta
idea podria ser otro:

- Universitarios (descanso entre clases)

- Gente que trabaja el sdbado

- Gente gque cuenta con un minimo de 2 horas de break
- Extranjeros que han venido a trabajar a Peru

m) Ideas similares

Varios participantes indicaron conocer un servicio similar en
Japdn, del cual escucharon a través de un reportaje televisivo y de
comentarios de amigos.



Ademas, compararon la idea del siestario a lo que realizan
empresas como Google para que lograr el bienestar de sus
empleados; a un servicio que brindan “cieguitos que dan masajes”
e incluso a la propuesta “Dormir en las nubes”, existente en
Cusco.

n) ¢Muy simple?

A pesar de percibirla como una idea innovadora, la mayoria siente
que tal y como fue propuesta, podria resultar demasiado simple,
por lo que le falta un factor ‘sorpresa’ o un ‘plus’ que termine de
[lamar su atencion.

Por ello, todos los participantes coincidieron en que ese ‘plus’ que
necesitan podrian ser los masajes, ya que los relacionan
directamente con reducir el estrés y relajarse; y eso es justamente
lo que necesitan para poder continuar con su dia. Ya sea
solamente masajes, 0 masajes que induzcan al suefio, indican que
este servicio le daria mas valor al siestario, convirtiéndola en una
propuesta mucho maés atractiva para ellos.

0) Otras recomendaciones

Ademas, los participantes recomiendan que el siestario cuente
con servicios complementarios y/o adicionales, y con ciertas
caracteristicas que detallamos a continuacion.

En servicio:

- Masajes

- Aire acondicionado

- Calefaccion

- Revistas: Cosas, Caretas, Hola, Nat Geo.
- Libros
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- Wi Fi (aunque no todos estan de acuerdo, algunos quisieran
alejarse del internet en ese momento para poder relajarse
mejor)

- Musica relajante (y la opcidn de elegir musica o apagarla)

- Televisor

- Despertador (suave)

- Sofas masajeadores

- Juegos (Play Station)

- Botiquin de primeros auxilios

- Duchas

- Batas y pantuflas

- Un “mini Gym”

- Piscina con Hidromasajes

- Aromaterapia

- Opcidn de hacer reservas y asi evitar colas: que exista una
aplicacion para esto.

- Diferentes precios para diferentes tipos de habitaciones

- Promociones, ofertas y descuentos.

En snacks:

- Frutas (ensalada de frutas)
- Yogurt

- Jugos naturales

- Galletas de avena

- Agua (no gaseosas)

- Agua de manzana

- Postres

- Empanadas

- Causas

- Séanguches de pollo

- Wraps

- Snacks con papas fritas
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En infraestructura y ambiente:

- Habitaciones privadas y limpias

- Habitaciones con bafio

- Ambiente acogedor

- Ambiente moderno

- Espacio acustico, donde no se escuche el sonido de fuera

- Muchas ventanas

- Color blanco o colores pasteles

- Luz baja o tenue

- Aroma a incienso

- Plantas

- Bambus

- Caida de agua (catarata)

- Piletas

- Sonido de lluvia

- Sonidos de la naturaleza ( “la naturaleza te desestresa”)

- Habitaciones con disefios distintos “personalizados”: arabe,
futurista, de playa

- Zona de esparcimiento (para compartir con amigos)

Ademas, creen que este local deberia estar alejado de la bulla de
las avenidas, por lo que deberia estar cerca de un parque, en un
sOtano o en altura.

Respecto a la ubicacion geografica, sugirieron: Las Begonias, El
Olivar, C.C. Camino Real, C.C. Real Plaza Salaverry, Navarrete
y frente al Westin.

p) Uso del servicio

Consideran que el tiempo ideal para el servicio debe ser de 30
minutos, ya que menos tiempo seria muy corto para conciliar el
suefio, y mas tiempo es imposible por los horarios que manejan.



Asi, la gran mayoria sefialé que si haria uso del servicio, siempre
y cuando este contara con la opcidn de los masajes. En promedio,
irian de 2 a 3 veces por semana (sin este afiadido, la probabilidad
de asistencia se reduce notoriamente), y aunque la mayoria lo
usaria despues de almorzar durante su break, algunos sugirieron
otros momentos de uso:

- Saliendo del trabajo, 6pm o0 7pm, para descansar mientras la
hora punta pasa, y asi pueden ir a sus hogares relajados y sin
estresarse por el trafico.

- Saliendo del trabajo, cuando necesitan hacer tiempo porque
tienen alguna reunion mas tarde y no tendria sentido regresar a
casa (mayormente porque viven lejos).

- En el almuerzo, pero abarcando toda la hora: esto lo harian los
mas jovenes cuando el dia anterior salieron por la noche y
necesitan recargar energias para continuar el dia.

- Los sabados para quienes también trabajan este dia.

g) Costo del servicio

El costo de este servicio (sin masajes) deberia ser de aprox. 20
soles, pagando este monto por un tiempo de 30 minutos en una
habitacion con todas las comodidades necesarias para descansar.
Ademas, algunos consideran que, de incluir masajes, el precio no
deberia aumentar tanto, ya que compararon los precios y el
servicio con los que ofrecen clubes como El Regatas o0 Rinconada,
en donde pueden pagar entre 30 y 50 soles por descansar y recibir
masajes durante 1 hora.

Al hablar de una membresia, la idea les parecio atractiva algunos
por sentir que seria mas factible, ya que el pago seria unico y el
sistema seria similar al de un club. Econémicamente, los montos
variaron: la mayoria sefialo estar dispuesta a pagar, en promedio,
120 soles por 1 mes (asistiendo 2 dias a la semana); mientras que
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otros estarian dispuestos a pagar hasta el doble si incluyera
masajes.

r) Promociones y Convenios

Por otro lado, les gustaria que hubiera ofertas en combos (como
siesta + masajes, o siesta + snack), y promociones del estilo de
Cinemark, en donde los premien con un turno gratuito por haber
asistido cierta cantidad de veces: usuario frecuente.

Por otro lado, algunos participantes sugirieron realizar convenios
con diferentes empresas y que estas ofrezcan este servicio como
una opcion a sus empleados (lo compararon con el servicio de
masajes que algunas grandes compafias contratan para sus
trabajadores).

s) Nombre

Aunque a muchos les gusto el nombre de “Siestario”, hubo otras
sugerencias de nombres asociados mayormente a relajo, suefos,
siesta y dormir.

- Sleeping Center
- Recargate

- Renuévate

- Desconeéctate

- Oniro

- Sleepy Head

- Sweet Dreams
- Sweet Relax

- My Dreams

- Happy Siesta

- Happy Nap
- Relax Time
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- Time Out
- Dream Express
- Off

Conclusion del Estudio Cualitativo

El “Siestario” es considerada, por la gran mayoria, una propuesta
innovadora en nuestro pais por no existir negocio similar; esta
idea es vista, ademas, como necesaria por el ritmo de vida que
lleva el publico objetivo: su dia a dia es dominado por la rutinay
el trabajo que conduce al estrés, dejandolos sin tiempo para
dedicarselo a sus demas prioridades y obligandolos a sacrificar su
suefio para no descuidar su vida personal.

A pesar de ello, este target ya esta acostumbrado a ese estilo de
vida, por lo que, para muchos, dormir no basta, necesitan algo
mas para recuperar las energias y romper con el estrés de la rutina,
ademas que la idea de “dormir” por si sola puede parecer muy
simple. Es asi que “siesta mas masajes” o ‘“‘siesta mas un plus”
aparece como una propuesta de valor mas atractiva y conveniente
para todos.

Por otro lado, se observa que no todos conocen los beneficios que
una “siesta” genera en la salud o en la productividad laboral, por
lo que es necesario comunicar estos aspectos a través de los
canales que se determinen en el plan de marketing.

Lo explicado anteriormente, sumado a otras recomendaciones y
sugerencias recogidas en los focus group, no hacen mas que afinar
la idea del Siestario y definen la propuesta como un espacio unico
y especial: un paraiso para desconectarse del dia a dia.
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3.4 Investigacion Cuantitativa

Es el método que permite examinar los datos de manera cientifica, o siendo
mas especificos, de forma numérica, con apoyo de herramientas de la
estadistica.

3.4.1 Objetivos

- Conocer el nivel de aceptacién del nuevo concepto de un
siestario.

- Analizar el tamafio de mercado para el presente proyecto, a
efectos de estimar la demanda.

- Conocer la intencidn de adquisicion del servicio en mencion.

- Conocer aspectos de habitos de compra y consumo.

3.4.2 Metodologia Empleada

Se aplico el método de una investigacion descriptiva con
entrevista directa por intercepcion aplicando un cuestionario
estructurado y estandarizado. En el siguiente Anexo No. “/” se
encuentra el cuestionario utilizado.
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ANEXO No. 1

Buenos dias/tardes/noches,
Estamos realizando un estudio de mercado y nos gustaria contar con su valiosa colaboracion.
Muchas gracias.

(FILTRO) Digame por favor, ¢usted trabaja por los alrededores del Centro Financiero de San Isidro?
a. Si (Continuar) b. No (Fin de la encuesta)

ENCUESTA
Edad:
Sexo:
Distrito de Residencia:

1. ¢Cudl es surégimen de trabajo?
(O De lunes a viernes
(O De lunes a sabados

O otro:

2. ¢Normalmente en qué horario toma su refrigerio? Seleccione sélo una opcidn.
(O Entrelas 12:00y la 1:00pm
(O Entrela 1:00y las 2:00pm
(O Entre las 2:00 y las 3:00pm

(O Otro:

3. ¢Cuanto tiempo (minutos) dispone para refrigerio? Seleccione sdlo una opcién.
(O 45 minutos
(O 60 minutos (1 hora)
(O 90 minutos (1 hora y media)
(O 120 minutos (2 horas)

(O Otro:

4. En el dltimo mes ¢ha tomado usted una siesta en su jornada laboral?
a. Si b. No

5. Sirespondié “No”, épor qué?
(O No tiene un lugar adecuado donde hacerlo
(O Su centro de trabajo queda lejos de su casa
(O No acostumbra hacer siesta.

(O Otro:

6. ¢Le gustaria poder tomar una siesta durante su jornada laboral?
a. Si b. No
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7. Sile describimos el concepto de una propuesta de espacios privados cercano a su centro de labores con

todas las comodidades y altos estandares de acondicionamiento para un descanso reparador, que le

brinde la oportunidad de poder tomar una siesta por unos 30 minutos (o mas) durante su jornada laboral,

que incluya un masaje de induccion al suefio y una bebida. ¢ Cual de las siguientes frases describe mejor

hasta qué punto le gusta esta nueva propuesta? Seleccione sélo un recuadro.

No me gusta [ Me disgusta | Ni me gusta, | Me gusta | Me gusta
para nada un poco | ni me disgusta | un poco mucho
1 2 3 4 5

8. ¢Hasta qué punto cree Ud. que este concepto es nuevo y diferente a lo existente en el mercado?

Seleccione sdélo un recuadro.

Nada nuevo | Poco nuevo Medianamente Es nuevoy Muy nuevo
y diferente y diferente |[nuevo y diferente diferente y diferente
1 2 3 4 5

9. ¢Qué servicios adicionales le gustaria que brinde este local? Puede seleccionar varias opciones.

O00000OO

Masajes

Wi Fi

Mdusica relajante

Revistas

Aire acondicionado y calefaccién
Snacks y bebidas

Otros:

10. ¢éCudntas veces al mes tomaria este servicio? Seleccione sélo una opcidn.

Hasta 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 7 a 8 veces
Mas de 8 veces

11. ¢éQué le pareceria que este servicio se ofrezca a través de membresias mensuales? Seleccione sélo un

recuadro.

No me gusta | Me disgusta | Ni me gusta, | Me gusta [ Me gusta
para nada un poco | ni me disgusta [ un poco mucho
1 2 3 4 5

12. ¢Tendria usted disponibilidad para hacer uso del servicio indicado fuera de su horario de refrigerio?

a.

Si b. No
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13. Sisu respuesta fue Si, por favor precise en qué horario. Seleccione sélo una opcién
(O Entre las 8:00amy la 12:00pm
(O Entrelas 3:00pm y las 7:00pm

(O Otro:

14. ¢Hasta qué punto estaria dispuesto a comprar esta nueva oferta si estuviera a un precio razonable?

Seleccione sdélo un recuadro.

Definitivamente
no lo compraria

Probablemente
no lo compraria

Tal vez si o tal vez
no lo compraria

Probablemente
si lo compraria

Definitivamente
si lo compraria

1

2

3

4

5

15. ¢Qué rango de precios le parece adecuado para este servicio? Seleccione sélo una opcidn.
(O Menos de S/.25.00
(O EntreS/.25.00yS/.30.00
(O EntreS/.30.00y S/. 35.00
(O DeS/.35.00 a mas.

16. ¢Quérango de precios le parece adecuado para este servicio, incluyendo bebida y sandwich? Seleccione
s6lo una opcidn.

Menos de S/.30.00

Entre S/. 30.00y S/. 35.00

Entre S/.35.00y S/. 40.00

De S/. 40.00 a mas.

O00O0

Para la presente investigacién se asume que la poblacion es
infinita, considerando que el universo estaria conformado por la
PEA total del Distrito de San Isidro —que al afo 2012 la
constituian 188,285 personas-, y segun sefialan Anderson,
Sweeney y Williams en su libro Estadistica para Administracion
y Economia, ‘“en algunas situaciones la poblacién o bien es
infinita o tan grande que, para fines practicos, se considera
infinita”2 (Anderson David, Sweeney Dennis y William Thomas,
2008).

22 Anderson David, Sweeney Dennis y William Thomas. (2008). Estadistica para Administracion y Economia.
Latinoamérica: 10° Edicion.



Segun la férmula para calcular la muestra de una poblacion
infinita, se requiere un minimo de 384 casos.

Férmula

Donde:

n = muestra

z = Nivel de confianza (1.96 6 95%)

p = Frecuencia esperada del factor a estudiar (0.50)
g=1-p (0.50)

B = Margen de error admitido (0.05 6 5%)

En la presente investigacion se tomé una muestra de 400 casos,
mayor a la requerida como minimo.

Ficha Técnica

Universo: Personas de entre 19 y 55 afios que trabajan en oficina
en el Distrito de San Isidro.

Cobertura geografica: Centro Financiero del Distrito de San Isidro.
Técnica de la encuesta: Entrevista directa por intercepcion
aplicando cuestionario estructurado y estandarizado.
Sistema/Tipo de muestreo: No probabilistico y Por cuotas.
Tamano de la muestra: 400 casos.

Margen de error: 5%

Nivel de confianza: 95%

Fecha del trabajo de campo: Del 20 al 24 de Marzo del 2015.

Se ha implementado el muestreo no probabilistico debido que a las

personas que trabajan en oficina en el Distrito de San Isidro que se
encuentran entre los 19 y 55 afos de edad, no se les puede brindar
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la misma probabilidad de ser elegidos de modo aleatorio para ser
parte de nuestra muestra.

Es importante presentar la acotacion tedrica que al haber
implementado un muestreo no probabilistico con la técnica de
muestreo por cuotas, los resultados no necesariamente aseguran
representatividad de toda la poblacion; sin embargo, con fines
académicos se asumen los supuestos como si fuese un muestreo
probabilistico.

3.4.3 Resultados de la Investigacion Cuantitativa

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos en la
Investigacion cuantitativa.

GRAFICO No. 7
EDAD DE LOS ENCUESTADOS
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EDAD | CANTIDAD
19 4
20 2
21 6
22 4
23 14
24 20
25 26
26 28
27 36
28 34
29 36
30 12
31 14
32 30
33 18
34 14
35 20
36 14
37 14
38 10
39 8
40 6
41 6
42 0
43 8
44 2
45 4
46 2
47 2
48 2
49 0
50 2
51 0
52 0
53 0
54 0
55 2

TOTAL 400

Se encuesto a 400 personas de

promedio de edad 30.8 afios. El grafico muestra la distribucion de

las edades en los encuestados.

entre 19 y 55 afios, siendo el
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GRAFICO No. 8
SEXO DE LOS ENCUESTADOS

M Femenino

W Masculino

SEXO CANTIDAD | PORCENTAJE
Femenino 188 47%
Masculino 212 53%
TOTAL 400 100%

Los encuestados estuvieron distribuidos entre ambos sexos,
siendo el 53% hombres y el 47% mujeres.



CUADRO No. 4
DISTRITO DE RESIDENCIA

DISTRITO No. %
Ate 6 1.5%
Barranco 8 2%
Callao 6 1.5%
Cercado de Lima 10 2.5%
Chaclacayo 2 0.5%
Chorrillos 8 2%
Cieneguilla 4 1%
Comas 2 0.5%
JesUis Maria 16 4%
La Molina 20 5%
La Victoria 4 1%
Lince 14 3.5%
Los Olivos 10 2.5%
Magdalena 14 3.5%
Miraflores 34 8.5%
Pueblo Libre 12 3%
Puente Piedra 2 0.5%
Rimac 6 1.5%
San Borja 62 15.5%
San Isidro 14 3.5%
San Juan de Lurigancho 8 2%
San Juan de Miraflores 8 2%
San Luis 6 1.5%
San Martin de Porres 14 3.5%
San Miguel 34 8.5%
Santa Anita 2 0.5%
Surco 54 13.5%
Surquillo 12 3%
No especifico 8 2%
TOTAL 400 100%

Los entrevistados residen en diversos distritos de Lima
Metropolitana, siendo la mayoria de San Borja (15.5%) y Surco
(13.5%), entre otros distritos.



Distritos que segiin APEIM? pertenecen a los NSE A, B, Cy D;
distribuidos de la siguiente manera:

NSE AB: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.
(46% de la muestra)

NSE BC: Jests Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel. (22.5% de la muestra)

NSE C: Los Olivos, San Martin de Porres, Barranco, Surquillo,
Chorrillos, San Juan de Miraflores, Callao. (16.5% de la muestra)

NSE CD: Puente Piedra, Comas, San Juan de Lurigancho,
Cercado de Lima, Rimac, La Victoria, Ate, Chaclacayo, San
Anita, San Luis, Cieneguilla. (13% de la muestra)

GRAFICO No. 9
DIAS LABORABLES

¢ Cual es su régimen de trabajo (dias)?

APEIM -Asociacién Peruana de Empresas de Investigacién de Mercados (2014) Niveles Socioeconémicos 2014
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0.5%

1%

M De lunes a viernes
M De lunes a sabados
m Otro

m No especificd

OPCIONES CANTIDAD |PORCENTAJE
De lunes a viernes 374 93.5%
De lunes a sdbados 20 5%
Otro 2 0.5%
No especificd 4 1%
TOTAL 400 100%

Se descubrié que la mayoria de los encuestados trabaja de lunes
a viernes (93.5%), mientras que un 5% trabaja de lunes a sbado,
y un 0.5% de lunes a domingo (“otro™).

GRAFICO No. 10

HORARIO DE REFRIGERIO

¢Normalmente en qué horario toma su refrigerio?




M Entre las 12:00 y la 1:00pm
M Entre la 1:00 y las 2:00pm
I Entre las 2:00 y las 3:00pm
m Otro

m No especificd

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Entre las 12:00 y la 1:00pm 66 16.5%
Entre la 1:00 y las 2:00pm 288 72%
Entre las 2:00 y las 3:00pm 22 5.5%
Otro 20 5%
No especificd 4 1%
TOTAL 400 100%

En cuanto a su horario de descanso a la hora de almuerzo, la
mayoria lo toma entre la 1:00pm y las 2:00pm (72%), mientras
que un 16.5% entre las 12:00m y la 1:00pm, un 5.5% entre las
2:00pm y las 3:00pm, y un 5% indico otros horarios: de 12:30pm
a 1:30pm, de 1:30pm a 2:30pm, de 1:00pm a 3:00pm, y de
1:00pm a 2:30pm.



GRAFICO No. 11
TIEMPO DEL QUE DISPONEN PARA REFRIGERIO

¢, De cuanto tiempo (minutos) dispone para refrigerio?

3% 0.5% 6.5%

B 45 minutos
W 60 minutos (1 hora)
90 minutos (1 hora y media)

W 120 minutos (2 horas)

m Otro

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
45 minutos 26 6.5%
60 minutos (1 hora) 286 71.5%
90 minutos (1 hora y media) 74 18.5%
120 minutos (2 horas) 12 3%
Otro 2 0.5%
TOTAL 400 100%

Cuando se encuesto sobre la duracion del refrigerio, el 70.5%
sefalo que su “break” dura 60 minutos (1 hora), mientras que el
18.5% toma un descanso de 90 minutos (1 hora 'y media), el 6.5%
cuenta con 45 minutos para el mismo, el 3% con 120 minutos, y
el 0.5% indic6 duracion menor a 45 minutos.



GRAFICO No. 12
SIESTA EL ULTIMO MES

En el tltimo mes, ¢ha tomado usted una siesta en su jornada laboral?

mSi
H No

1 No especificé

OPCIONES | CANTIDAD | PORCENTAJE
Si 66 16.5%
No 332 83%
No especificd 2 0.5%
TOTAL 400 100%

El 83% de encuestados indicd que no, mientras que un 16.5% si
lo hizo. Un 0.5% no preciso.



GRAFICO No. 13
¢.PORQUE NO TOMA SIESTA?
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No tiene un lugar Su centro de No acostumbra Otro No especificd
adecuado para trabajo queda lejos hacer siesta

hacerlo

de su casa

* Pregunta con respuesta multiple, en base a 332 respuestas

(“No")

OPCIONES CANTIDAD
No tiene un lugar adecuado para hacerlo 162
Su centro de trabajo queda lejos de su casa 70
No acostumbra hacer siesta 100
Otro 28
No especificd 4

A este 83% que no toma siestas durante su jornada laboral, se le
consulté por los motivos, siendo la principal causa que “No tienen
un lugar adecuado para hacerlo” (162 menciones), ademas de que
“Su centro laboral queda lejos de casa” (70 menciones), mientras
que otros simplemente “No acostumbran hacer siesta” (100
menciones).

Por otro lado, 28 personas indicaron, ademas, otros motivos:

- No esté permitido en su centro laboral (12 menciones)
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- Prefieren pasar tiempo con los comparieros de trabajo (6

menciones)

- Tienen mucho trabajo (4 menciones)
- Por ética (4 menciones)

- Incomodidad (2 menciones)

GRAFICO No. 14

¢LE GUSTARIA PODER TOMAR UNA SIESTA

DURANTE SU JORNADA LABORAL?

0.5%

mSi
m No

= No especificd

OPCIONES | CANTIDAD | PORCENTAJE
Si 342 85.5%
No 56 14%
No especificd 2 0.5%
TOTAL 400 100%

Cuando se les consultd si les gustaria poder tomar una siesta
durante su jornada laboral, la gran mayoria (85.5%) confesé que
Si, mientras que un 14% indic6 que No.
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GRAFICO No. 15
PRESENTACION DE LA PROPUESTA

¢Cual de las siguientes frases describe mejor hasta qué punto le gusta esta nueva
propuesta?

0.5%_ _1.5%

10.5%

B Me gusta mucho
B Me gusta un poco

Ni me gusta, ni me disgusta
H Me disgusta un poco

m No me gusta para nada

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Me gusta mucho 212 53%
Me gusta un poco 138 34.5%
Ni me gusta, ni me disgusta 42 10.5%
Me disgusta un poco 2 0.5%
No me gusta para nada 6 1.5%
TOTAL 400 100%

Al presentar la propuesta, esta fue bien evaluada por la gran
mayoria: un 53% sefiald6 que “gusta mucho” la idea y un 34.5%,
que ‘“gusta un poco” de ella.

En contraposicion, un 10.5% indico que “no le gusta ni disgusta”,
un 0.5% “disgusta un poco de ella”, y, finalmente, a un 1.5% “no
le gusta para nada”.



GRAFICO No. 16

¢HASTA QUE PUNTO LA PROPUESTA ES NUEVA'Y DIFERENTE A
LO EXISTENTE EN EL MERCADO?

3.5%_ 1.5%

&

B Muy nuevo y diferente

B Es nuevo y diferente

Medianamente nuevo y
diferente

M Poco nuevo y diferente

H Nada nuevo y diferente

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Muy nuevo y diferente 152 38%
Es nuevo y diferente 168 42%
Medianamente nuevo y diferente 60 15%
Poco nuevo y diferente 14 3.5%
Nada nuevo y diferente 6 1.5%
TOTAL 400 100%

Al preguntarles qué tan novedosa y diferente les parece esta
propuesta, el 38% confesé que la percibe como una idea “muy
nueva y diferente”, un 42%, como “nueva y diferente”, mientras
que para un 15% es “medianamente nueva y diferente”, para un
3.5% es “poco nueva y diferente”, y para un 1.5% es “nada nueva
y diferente”.



GRAFICO No. 17

¢QUE SERVICIOS ADICIONALES LE GUSTARIA QUE BRINDE ESTE

LOCAL?
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Indagando un poco mas en la propuesta y en lo que les gustaria
que esta ofrezca, los servicios que recibieron mas acogida fueron
los de masajes (276 votos), aire acondicionado y calefaccion (272
votos), musica relajante (250 votos), snacks y bebidas (182 votos)
y Wi Fi (146 votos). La opcion de revistas, por el contrario, no
fue acogida con tanto entusiasmo (72 votos).

32 personas sefialaron, ademas, que les gustaria que el Siestario
ofrezca:

- Televisor (8 menciones)
- Almuerzo/Frutas (6 menciones)
- Movilidad/Servicio de taxi (4 menciones)

79




Peliculas (4 menciones)
Videojuegos

Sillon reclinable

Aromaterapia

Espacios para conversar

Opcion de reservar

Alcohol (“tragos”)

Programacién del uso del servicio

GRAFICO No. 18

¢CUANTAS VECES AL MES TOMARIA ESTE
SERVICIO?

45% ~1.5%

W Hasta 2 veces

W De 3 a 4 veces

m De 5 a 6 veces
H De 7 a 8 veces
B Mas de 8 veces

m No especifico

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Hasta 2 veces 162 40.5%
De 3 a 4 veces 146 36.5%
De 5 a 6 veces 58 14.5%
De 7 a 8 veces 10 2.5%
Més de 8 veces 18 4.5%
No especificd 6 1.5%
TOTAL 400 100%
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Por otro lado, cuando se les consultd sobre la frecuencia de uso
que le darian al servicio, el 40.5% indic6 que visitaria el Siestario
hasta 2 veces al mes, y el 36.5%, de 3 a 4 veces al mes.

Ademas, el 14.5% sefialé que iria de 5 a 6 veces al mes, el 4.5%,
mas de 8 veces y el 2.5% de 7 a 8 veces.

GRAFICO No. 19

¢LE GUSTARIA QUE ESTE SERVICIO SE OFREZCA A TRAVES DE
MEMBRESIAS MENSUALES?

0.5% 4.5%

),

B No me gusta para nada

B Me disgusta un poco
® Ni me gusta, ni me disgusta

B Me gusta un poco

B Me gusta mucho

H No especificé

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
No me gusta para nada 18 4.5%
Me disgusta un poco 20 5%
Ni me gusta, ni me disgusta 104 26%
Me gusta un poco 164 41%
Me gusta mucho 92 23%
No especificd 2 0.5%
TOTAL 400 100%

Al evaluar el sistema de membresias mensuales, solo un 23%
indico que “le gusta mucho”, el 41% sefialo que “le gusta un
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poco”, mientras que el 26% indic6 que “ni le gusta, ni le
disgusta”.

Por otro lado, al 5% le “disgusta un poco” esta opciéon y al 4.5%
“no le gusta para nada”.

GRAFICO No. 20

¢ TENDRIA DISPONIBILIDAD PARA HACER USO DEL SERVICIO
FUERA DEL HORARIO DE REFRIGERIO?

0.5%

mSi
m No

No especificd

OPCIONES |CANTIDAD | PORCENTAJE
Si 118 29.5%
No 280 70%
No especificd 2 0.5%
TOTAL 400 100%

Cuando se les consulto si tendrian disponibilidad para usar el
servicio en otro momento que no fuera su break de almuerzo, el
70% sefiald que No seria posible, mientras que el 29.5% si podria
tomarlo a otra hora.

82



GRAFICO No. 21

¢EN QUE HORARIO FUERA DE SU REFRIGERIO PODRIA HACER
USO DEL SERVICIO?

M Entre las 8:00am y las 12:00pm

B Entre las 3:00pm y las 7:00pm

Otro
OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Entre las 8:00am y las 12:00pm 14 11.86%
Entre las 3:00pm y las 7:00pm 88 74.58%
Otro 16 13.56%
TOTAL 118 100%

De ese 29.5% que si podria tomar el servicio en otro horario, el
74.58% indicé que podria tomar el servicio entre las 3:00pmy las
7:00pm y el 11.86% podria tomarlo en el turno de la mafiana
(entre las 8:00am y las 12:00pm). Por otro lado, otro grupo
(13.56%) sefialo que podria acudir:

- Despues del trabajo (8.47%)

- De 2:00pm a 3:00pm (inmediatamente después de su hora de
almuerzo)

- De 12:00pm a 1:00pm (una hora antes de su hora de almuerzo)
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GRAFICO No. 22

¢HASTA QUE PUNTO ESTARIA DISPUESTO A
COMPRAR ESTA OFERTA SI ESTUVIERA A UN
PRECIO RAZONABLE?

1% .
5.5% m Definitivamente no lo

, compraria

M Probablemente no lo
compraria

m Talvezsiotalveznolo
compraria

M Probablemente si lo
compraria

m Definitivamente si lo
compraria

m No especifico

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Definitivamente no lo compraria 16 4%
Probablemente no lo compraria 22 5.5%
Tal vez si o tal vez no lo compraria 80 20%
Probablemente si lo compraria 190 47.5%
Definitivamente si lo compraria 88 22%
No especificd 4 1%
TOTAL 400 100%

Asi, al preguntarles sobre las posibilidades y probabilidades de
compra de esta oferta, casi la mitad de los encuestados (47.5%)
sefalo que “probablemente si lo compraria”, mientras que un 22%
indico que “definitivamente si lo compraria” y un 20%, que “tal
vez si o tal vez no”.

Sin embargo, un 5.5% “probablemente no lo compraria”, y un 4%
“definitivamente no lo compraria”.
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GRAFICO No. 23

¢QUE RANGO DE PRECIOS LE PARECE ADECUADO PARA ESTE
SERVICIO?

2% 1%

B Menos de S/. 25.00
M Entre S/. 25.00y S/. 30.00
m Entre S/.30.00y S/. 35.00
B De S/. 35.00 a mas

m No especifico

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Menos de S/. 25.00 136 34%
Entre S/. 25.00 y S/. 30.00 204 51%
Entre S/. 30.00 y S/. 35.00 48 12%
De S/. 35.00 a més 8 2%
No especificd 4 1%
TOTAL 400 100%

Sobre el precio adecuado para el servicio que ofrece el Siestario,
el 51% sefialo que estaria dispuesto a pagar entre S/. 25.00 y
S/.30.00 soles; el 34%, menos de S/. 25.00; el 12%, entre S/. 30.00
y S/. 35.00; y el 2% pagarian de S/.35.00 a maés.



GRAFICO No. 24

¢QUE RANGO DE PRECIOS LE PARECE ADECUADO PARA ESTE
SERVICIO, INCLUYENDO BEBIDA'Y SANDWICH (SNACK)?

3.5%_1.5%

4i

® Menos de S/. 30.00
M Entre S/.30.00y S/. 35.00

Entre S/. 35.00y S/. 40.00

m De S/. 40.00 a mas

M No especificd

OPCIONES CANTIDAD | PORCENTAJE
Menos de S/. 30.00 138 34.5%
Entre S/. 30.00 y S/. 35.00 170 42.5%
Entre S/. 35.00 y S/. 40.00 72 18%
De S/. 40.00 a méas 14 3.5%
No especificd 6 1.5%
TOTAL 400 100%

Los precios varian al incluir refrigerio/snack (bebida y sandwich):
mientras que el 42.5% pagaria entre S/. 30.00 y S/. 35.00 soles, el
34.5% pagaria menos de S/. 30.00. Finalmente, el 18% pagaria
entre S/. 35.00 y S/. 40.00, y el 3.5% pagaria de S/. 40.00 a mas.
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Conclusiones del Estudio Cuantitativo

En lineas generales, los resultados del estudio cuantitativo no hacen otra
cosa que confirmar lo ya obtenido en el estudio cualitativo. Principalmente
lo relacionado a lo “innovador” de la propuesta y a la inclusion de servicios
“adicionales o complementarios” en la propuesta de negocio.

En este sentido, se concluye que la propuesta del Siestario ha tenido
aceptacion por el publico, no s6lo por el concepto innovador sino también
por la intencion de compra que ha quedado evidenciada gracias al estudio
realizado.

La idea (incluyendo los servicios adicionales ofrecidos, siendo los mas
importantes: masajes, aire acondicionado y calefaccion, y mausica
relajante) ha recibido una satisfactoria acogida entre las personas
encuestadas, quienes la consideran una propuesta innovadora y distinta a
lo ya existente en el mercado.

La propuesta de membresia mensual aparece como opcién para algunos,
sin embargo, no para la mayoria.

Asi, lamayoria (69.5%) estaria dispuesto a comprar la propuesta, visitando
el Siestario no mas de 4 veces al mes, en horario de almuerzo (y algunos
también fuera de él) y pagando por este servicio un importe aproximado
entre S/. 25.00 y S/. 30.00.
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CAPITULO IV
PROYECCION DEL MERCADO OBJETIVO

4.1 El ambito de la proyeccion

Para tener una aproximacién de nuestro mercado hemos empleado como fuente de
consulta el Plan Urbanistico del Distrito de San Isidro 2012-20222 (Municipalidad
de San Isidro, 2012 - 2022), el cual nos brinda datos importantes del Distrito entre
ellos el de la Poblacion Econdmica Activa (PEA) gque nos servird como punto de
partida para poder delimitar el tamafio de nuestro mercado.

4.2 Seleccion del método de proyeccion

Para poder proyectar nuestro mercado tomamos como base la PEA del Distrito de
San Isidro al afo 2012, tanto la PEA Ocupada del mismo distrito como la PEA
Ocupada Flotante. En este punto, cabe precisar que no se ha logrado obtener
informacién més actualizada con relacién a la PEA Ocupada y Flotante del Distrito
de San Isidro, por lo que se toma este dato del afio 2012 como base para proyectar
las cifras.

En principio es importante sefialar que la PEA es el conjunto de personas en edad
de trabajar que en un periodo determinado se encuentran trabajando (ocupados) o
buscando activamente trabajo (desocupados) = (Ministerio de Trabajo vy
Promocion del Empleo, 2012).

En el siguiente cuadro se aprecia el numero de personas que conforman la PEA
del Distrito de San Isidro, tanto la PEA Ocupada del distrito (que reside en San

24 Municipalidad de San Isidro. (2012 - 2022). Plan Urbanistico Distrital de San Isidro. 2017, de Municipalidad de
San Isidro Sitio web: http://www.msi.gob.pe/portal/repositorio/desarrollo-
urbano/PLAN_URBANO MSI%202012-2022 Version Final.pdf

25 Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo . (2012). Terminologia Obtenida de la Web del Ministerio del
Trabajo y Promocion del Empleo del Pert . 2017, de Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo Sitio web:
http://www.mintra.gob.pe/mostrarContenido.php?id=165
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Isidro), como la PEA Ocupada Flotante (que esta conformada por aquellas
personas que no residen en San Isidro, pero que si trabajan en este distrito)

CUADRO No. 5
PEA OCUPADA DEL DISTRITO DE SAN ISIDRO AL 2012
CONDICION No. PERSONAS | %
PEA Ocupada San Isidro 25,246.00 13.41%
PEA Ocupada Flotante 163,039.00 86.59%
TOTAL PEA OCUPADA |188,285.00 100.00%

Elaboracion propia.
Fuente: Plan Urbanistico Distrital de San Isidro 2012-2022, Pag. 104

Asi tenemos que la PEA Ocupada del Distrito representa el 13.41%, mientras que
el 86.59% restante esta conformado por la PEA Ocupada Flotante.

El Plan Urbanistico divide al Distrito en 5 sectores, pero para efectos de nuestro
proyecto solo nos enfocaremos en el denominado “Sector 4” que es donde se
encuentra ubicado el Centro Financiero de San Isidro y que esté delimitado por la
Calle Percy Gibson, linderos posteriores de los lotes que dan frente a la Av. Javier
Prado Este, Av. Republica de Panama, Av. Andrés Aramburt y Av. Arequipa.
Este sector cuenta con area de superficie de 170.30 Has.
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GRAFICO No. 25
MAPA REFERENCIAL — “SECTOR 4” DEL DISTRITO DE SAN ISIDRO
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Tal como se menciona en el Plan Urbanistico Distrital de San Isidro 2012 -2022
en su pagina 85, este sector se caracteriza por ser “el sector econémico-financiero
y empresarial mas importante del distrito, con influencia a nivel metropolitano y
nacional. El uso comercial estd consolidado, con tendencia a expandirse, en
forma desordenada; mientras que el uso residencial se encuentra vulnerable a la
presion comercial, empresarial y financiera”



Estimacion de la PEA Ocupada en el Sector 4 del Distrito de San Isidro al 2012

Para determinar la cantidad de PEA Ocupada del Sector 4 del Distrito de San
Isidro, tomamos como punto de partida el Plan Urbanistico Distrital de San Isidro
2012-2022 en cuya pagina 99 se detalla que la PEA Ocupada San Isidro del Sector
4 al aflo 2012 asciende a 4,216 personas.

A partir de este dato es que podemos estimar la PEA Ocupada Flotante y Total del
Sector 4, considerando la misma estructura porcentual existente para la PEA
Ocupada Total del Distrito segun el Plan Urbanistico Distrital (PEA Ocupada San
Isidro 13.41% y PEA Ocupada Flotante 86.59%). De esta manera se obtiene que
la PEA Ocupada Flotante del Sector 4 asciende a 27,227 personas, mientras que
la PEA Ocupada Total para el Sector 4 seria de 31,443 personas, tal como se
observa en el cuadro No. 6.

Cabe precisar que la estructura porcentual aplicada la consideramos
“conservadora” ya que como se mencion6 anteriormente el Sector 4 de San Isidro
es el sector que concentra la mayor actividad comercial, empresarial y financiera
del Distrito, por lo que el porcentaje de PEA Flotante podria ser inclusive mayor.

CUADRO No. 6
PEA OCUPADA DEL DISTRITO DE SAN ISIDRO AL 2012

DETALLE No. PERSONAS | %

PEA Ocupada San Isidro 4,216 13.41%
PEA Ocupada Flotante 27,227 86.59%
TOTAL PEA OCUPADA |31,443 100.00%

Elaboracidn propia.
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4.2.1 Mercado Potencial

“Consumidores que podrian llegar a comprar el producto en un momento
determinado, dado que muestran algun nivel de interes por el mismo y al que se
dirige la oferta comercial”%

También se indica que “El mercado potencial es el conjunto de personas que
pertenecen al segmento que se ha definido, y al que puede llegar un producto o
servicio.

Comprende a las personas que en la actualidad consumen el producto o servicio
general que se quiere ofrecer, también a aquellos que en la actualidad no
consumen, pero si estan necesitando el producto o servicio y no encuentran, y,
ademas, a las personas que en la actualidad no consumen pero que en el futuro
podrian consumir’?.

Considerando lo anterior y tomando como base los porcentajes detallados
anteriormente, es que obtenemos un total de 27,227 personas que conforman la
PEA Ocupada Flotante del Sector 4 de este distrito al afio 2012.

En el siguiente cuadro se realiza la estimacion de la PEA Ocupada Flotante del
Sector 4 de este distrito, con proyeccion al afio 2015.

CUADRO No. 7

PROYECCION DE LA PEA OCUPADA FLOTANTE DEL SECTOR 4
DEL DISTRITO DE SAN ISIDRO

DETALLE 2012 2013 2014 2015
PEA OCUPADA FLOTANTE |27,227 |27,758 |28,296 |28,840
% Crecimiento PEA Lima (*) |[N/A 1.95% [1.94% |1.92%

Elaboracién propiaz. (INEI, 2000-2015).

% Fundamentos de Marketing: El mercado, la demanda y el comportamiento del consumidor. Coord. Mayo De
Juan.

27 Plan de Negocios Pert 2020. Sitio web https://plandenegociosperu.com/2020/02/mercado-potencial-disponible-
efectivo-y-objetivo/

28 INELI. (2000-2015). Pert: Estimaciones y Proyecciones de Poblacion Econdmicamente Activa Urbana y Rural
por Sexo y Grupos de Edad, Segin Departamento. 2000-2015, de INEI Sitio web:
http://proyectos.inei.gob.pe/web/biblicineipub/bancopub/Est/Lib0940/index.htm
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http://proyectos.inei.gob.pe/web/biblioineipub/bancopub/Est/Lib0940/index.htm

Considerando que este sector comprende un total de 107 manzanas, podemos
estimar que cada manzana esta conformada por 270 personas que constituyen la
PEA Ocupada Flotante (esta cifra se obtiene dividiendo 28,840 personas entre 107
manzanas)

Para nuestro proyecto estamos considerando que las personas que potencialmente
pueden tomar el servicio son aquellas que trabajan en el Centro Financiero de San
Isidro y cuyos centros de trabajo se encuentren como maximo a 3 cuadras a la
redonda de nuestro local (distancia que estimamos pueden desplazarse de sus
oficinas para tomar el servicio), por lo gue multiplicamos las 270 personas por las
13 manzanas que constituyen nuestra zona de influencia y nos da el nimero de
3,504 personas que conforman nuestro mercado potencial.

Si bien la tasa de crecimiento de la PEA de Lima nos brinda un indicador de toda
la ciudad, este indicador no muestra el crecimiento especifico del distrito de San
Isidro. En vista que nuestros potenciales clientes son personas que laboran en la
zona financiera y empresarial de San Isidro, se ha considerado como alternativa
para estimar el crecimiento de la PEA, un indicador que mida la variacion del
stock de oficinas terminadas y entregadas en la zona financiera y empresarial de
San Isidro. Bajo este criterio se asume que, si existe un crecimiento de stock de
oficinas disponibles, también debe haber un incremento de empresas y
trabajadores en la zona.

Para este fin, a continuacion, se analiza la variacion en metros cuadrados de
oficinas clase prime y clase B en San Isidro, en el periodo comprendido entre los
afios 2013 y 2015.
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CUADRO No. 8
STOCK DE OFICINAS TERMINADAS Y ENTREGADAS - SAN ISIDRO

(Expresado en metros cuadrados)

Zona 4T - 2013 |4T -2014 |4T —-2015
S.I. Financiero 351,482 366,348 419,206
S.1. Empresarial 207,399 221,562 227,599
Total 558,881 587,910 646,805

Elaboracion propia®.

CUADRO No. 9

VARIACION DE STOCK DE OFICINAS TERMINADAS Y
ENTREGADAS - SAN ISIDRO

2013 - 2014 [2014 — 2015
Variacion (%) |5.19% 10.02%

A través de la evaluacion alternativa de la variacion del stock de oficinas en el
Distrito de San Isidro, ha quedado evidenciado un crecimiento del 10.02% del afio
2014 al afio 2015 que resulta muy superior al porcentaje de crecimiento de la PEA
de Lima en el mismo periodo que es de 1.92%.

De acuerdo a informacién del BCRP, el sector servicios crecid 4.20% en el afio
2019 respecto al afio anterior.

Es asi que con la finalidad de ser mas conservadores y “acidos” en nuestras
proyecciones, estamos castigando la tasa de crecimiento del sector servicios en un
40%, por lo que se asume un crecimiento anual de 2.52% para nuestros calculos.

29 Binswanger Perd, Consultores Inmobiliarios (2015) Informe Inmobiliario Market Insight — Oficinas Lima del
Cuarto Trimestre del afio 2015

30 Banco Central de Reserva del Perti (2020). Nota de Estudios del BCRP N° 13 del 20 de febrero de 2020.
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Finalmente, a partir de las 3,504 personas calculadas anteriormente, se procedera
a estimar el mercado potencial considerando:

- Distribucidn de niveles socioecondmicos por zona en Lima Metropolitana
El estudio de Niveles Socioeconémicos del afio 2016 desarrollado por el
APEIM, que es la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de
Mercados, la cual ha dividido a Lima, agrupada por distritos segun nivel
socioecondémico, en un total de diez (19) zonas. Las (02) zonas que registran
la mayor concentracion de NSE A y B —nuestro pablico objetivo- son las
siguientes:
a) Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) = 80.80%
b) Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) =

72.40%

- Los resultados de la investigacion cuantitativa (encuestas) respecto al distrito
de residencia de los encuestados.
De acuerdo a lo detallado en el cuadro N° 4 del presente trabajo, el porcentaje
de encuestados que residen en los distritos de las zonas 7 y 6 representa el
68.50%

Entonces, nuestro mercado potencial se obtiene multiplicando las 3,504 personas
por el 68.50%, con lo que se obtiene un total de 2,400 personas.

4.2.2 Mercado Disponible

Mayo De Juan seiiala “Consumidores con una necesidad especifica y con las
caracteristicas necesarias para adquirir un producto, no sélo interés, sino también
ingresos y acceso al mismo™

También se sefiala “El mercado disponible es una parte del mercado potencial y
estd formada por el conjunto de consumidores que tienen la necesidad de comprar
el producto o servicio, pero no solo de tipo general, sino con caracteristicas mas
especificas.

31 Fundamentos de Marketing: El mercado, la demanda y el comportamiento del consumidor. Coord. Mayo De
Juan.
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Para determinar el mercado disponible se utiliza el cuestionario de encuesta, e
incluimos una pregunta para ello” .=

Para la estimacion del mercado disponible se ha considerado las respuestas
obtenidas de la pregunta “si les gustaria poder tomar una siesta durante su jornada
laboral” de la investigacion cuantitativa, a lo que la gran mayoria (85.5%) confesd
que si. Por tanto, se concluye que nuestro mercado disponible esta conformado
por 2,052 personas (cifra que se obtiene multiplicando nuestro mercado potencial
de 2,400 personas por el 85.5%)

4.2.3 Mercado Efectivo

“El mercado efectivo es una parte del mercado disponible y esta formado por el
conjunto de consumidores que tienen la necesidad de comprar un producto o
servicio aun mas especifico que el correspondiente al mercado disponible.

Ademés de la necesidad especifica, tienen la intencion de comprar el bien o
servicio que ofrece el nuevo negocio.

Este mercado tambien es definido a través de una pregunta en el cuestionario de
encuesta”.s

Para estimar el mercado efectivo es fundamental analizar las respuestas de los
encuestados a las preguntas sobre intencion de compra.

En primera instancia, considerando la totalidad de respuestas como
“definitivamente si compraria” y “probablemente si compraria” se obtiene una
cifra de 1,426 personas, tal como se observa en el siguiente cuadro.

32 Plan de Negocios Pert 2020. Sitio web https://plandenegociosperu.com/2020/02/mercado-

potencial-disponible-efectivo-y-objetivo/

33 Plan de Negocios Pert 2020. Sitio web https://plandenegociosperu.com/2020/02/mercado-

potencial-disponible-efectivo-y-objetivo/
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CUADRO No. 10
MERCADO EFECTIVO PRELIMINAR

RESPUESTA % No. PERSONAS
Probablemente si compraria 47.50% 975
Definitivamente si compraria | 22.00% 451
TOTAL 1,426

Elaboracion propia.

Sin embargo, con la finalidad de obtener cifras mas conservadoras, es que
aplicaremos los indices de ajuste presentados por Carl McDaniel en su libro
Investigacion de Mercados Contemporanea: * (Mc Daniel, 1999, p.340).

e 70% de definitivamente si compraria
e 35% de probablemente si compraria

(0.70 * 451) + (0.35 * 975) = 657

Después de aplicar los indices sefialados, el mercado efectivo esta conformado por
657 personas.

4.2.4 Mercado Objetivo

Mayo de Juan sefiala “consumidores que pertenecen al mercado disponible y a
los que la empresa decide dirigir sus esfuerzos de marketing para conseguir
que formen parte del mercado real”.®

También se sefiala “El mercado objetivo o mercado meta es una parte del
mercado efectivo que la empresa se fija como meta a ser alcanzada en un
tiempo determinado. En otras palabras, que con los recursos y esfuerzos de la
empresa se espera captar a esta cantidad de personas”.®

3 McDANIEL, Carl y GATES, Roger. (1999) Investigacion de Mercados Contemporanea. 4° Edicion. México
DF: Thomson Editores, pp 340.

% Fundamentos de Marketing: El mercado, la demanda y el comportamiento del consumidor. Coord. Mayo De
Juan.

3% Plan de Negocios Pert 2020. Sitio web https://plandenegociosperu.com/2020/02/mercado-

potencial-disponible-efectivo-y-objetivo/
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Considerando que seriamos pioneros en este servicio, proyectamos captar un
35% del mercado efectivo, por lo gque nuestro mercado objetivo estara
conformado por 230 personas.

CUADRO No. 11
MERCADO OBJETIVO

Concepto # Personas
Mercado Potencial 2,400
Mercado Disponible 2,052
Mercado Efectivo (sin factor de ajuste) 1,426
Mercado Efectivo (con factor de ajuste) 657
Mercado Objetivo 230

4.3Pronostico de Ventas

A efectos de elaborar el pronostico de ventas para el presente proyecto resulta
fundamental analizar las respuestas de los encuestados respecto a la frecuencia
mensual con que tomarian nuestro servicio.

En este sentido, en el siguiente cuadro se muestra las respuestas obtenidas en la
investigacion cuantitativa, analizando la frecuencia con que tomarian el servicio.

Se obtiene un factor ponderado mensual de 3.43x, que puede interpretarse como
el nimero promedio de atenciones mensuales que un potencial cliente tomaria
durante en un mes.




CUADRO No. 12

FRECUENCIA CON QUE TOMARIA EL SERVICIO MENSUALMENTE

FRECUENCIA CON QUE TOMARIA EL SERVICIO

Detalle 2Xxmes |3-4xmes |5-6 x mes |7-8 X mes |8 X mes No .
precisa

(@) Frecuencia de consumo |2.0 3.5 5.5 7.5 8.0 0.0

(b) % encuestados 40.50% [36.50% |14.50% |2.50% 450% |[1.50%

(@) x (b) Factor Mensual 0.81 1.28 0.80 0.19 0.36 0.00

Factor Ponderado Mensual |3.43

Considerando que cada una de las 230 personas que conforman nuestro mercado
objetivo tomaran el servicio 3.43 veces al mes, se obtiene un total de 789

atenciones mensuales.

De igual manera, asumiendo que el servicio se brindara de lunes a viernes (22 dias
laborales al mes), se obtiene un total de 36 atenciones diarias.

CUADRO No. 13

PRONOSTICO DE VENTAS

Prondstico Mesl | Mes2 | Mes3-12 | Afiol | Afio2 | Afio3 | Afio4 | Afo5
Ventas (# atenciones) 395 592 789 8,876 | 9,707 | 9,951 | 10,202 | 10,459
% Crecimiento (*) N/A N/A N/A N/A | 1.0252 | 1.0252 | 1.0252 | 1.0252

Se asume: Mes 1 ventas al 50%, Mes 2 ventas al 75%, a partir de Mes 3 ventas al 100% segln

proyeccion.
Elaboracion propia

Nota: Segun el Banco Central de Reserva del Pert (BCRP), el crecimiento del sector servicios al 2019 fue de
4.20%, sin embargo para efectos del presente proyecto y con la finalidad de ser mas conservadores con los
prondsticos, estamos castigando la tasa de crecimiento en un 40% por lo que se asume un crecimiento anual de

2.52%.
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CAPITULO V
INGENIERIA DEL PROYECTO

5.1Estudio de Ingenieria

En el presente capitulo se busca desarrollar el disefio y administracion de
las operaciones, que consiste en “la ciencia y el arte de asegurar que los
bienes y servicios se produzcan y entreguen con éxito a los clientes”

5.1.1 Disefo del proceso del servicio

A manera de introduccién, podemos mencionar que la meta del
disefio del proceso es “crear la combinacion correcta de equipo,
métodos de trabajo y ambiente, para producir bienes y/o suministrar
servicios que satisfagan los requerimientos de los clientes internos y
externos®”” (Collier David A. y Evans James R, 2009).

En este punto es fundamental hacernos la pregunta ¢qué se pretende
qué haga el proceso? Para nuestro proyecto, la respuesta seria:
Brindar el servicio de siestario al cliente respetando los plazos
establecidos y la calidad del servicio.

Dada la naturaleza del proyecto, es necesario entender la importancia
del servicio en si mismo.

“El diseno de un servicio no se puede hacer de manera independiente
del “proceso” con el que se suministra. La Srta. G. Lynn Shostack fue
una de las primeras personas en entender la importancia de los

37 Collier David A. y Evans James R. (2009). Administracion de Operaciones. Bienes, servicios y cadenas de valor.
Edicion México DF: Cengage Learning Editores S.A.
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servicios, como es patente en los comentarios que siguen, hechos a
principios de la década de los ochenta:

Un servicio no es algo que se elabore en una fabrica, se envie a una
tienda, coloque en un aparador y lo lleve a casa un consumidor. Es
un proceso dinamico, viviente. Un servicio se realiza, se suministra.
La materia prima de un servicio son tiempo y movimiento, no plastico
ni acero. Un servicio no se puede almacenar o enviar; solo los medios
para crearlo. En pocas palabras, un servicio no es un objeto.=”
(Collier David A. y Evans James R, 2009).

En linea con lo sefialado anteriormente, el “proceso” es parte
inherente del “servicio”, y ahi radica precisamente su importancia.

Un encuentro de servicio se define como una interaccion entre el
cliente y el proveedor del servicio. Son uno 0 mas momentos clave
donde a través de cualquier experiencia y/o transaccién el cliente
tiene la oportunidad de formarse una impresion.

Con la finalidad de desarrollar el proceso, es que a continuacién se
que se utiliza la herramienta del diagrama del proceso o flujograma.

Diagrama del Proceso o Flujograma

“El diagrama de proceso describe la secuencia de todas las
actividades y tareas del proceso que son necesarias para crear y
entregar la salida o resultado que se desea. Un diagrama de proceso
incluye el flujo de los bienes, personas, informacion u otras entidades,
asi como las decisiones que deben tomarse y las tareas por realizar.
Documento el modo en que se realiza o deberia realizarse el trabajo
y cdmo crea valor el proceso de transformacion®” (Collier David A.
y Evans James R, 2009).

38 Collier David A. y Evans James R. (2009). Administracion de Operaciones. Bienes, servicios y cadenas de valor.
Edicion México DF: Cengage Learning Editores S.A.
39 Collier David A. y Evans James R. (2009). Administracion de Operaciones. Bienes, servicios y cadenas de valor.
Edicion México DF: Cengage Learning Editores S.A.
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En el siguiente grafico se observa el flujograma desarrollado para
nuestro proyecto.

GRAFICO No. 26
FLUJOGRAMA DEL SERVICIO DE ATENCION

1. PROCESO DE ATENCION SERVICIO DE SIESTARIO

Inicio

Asistente

Asistente

E—

Registra al cliente en base
g de datos

Recibe pago adelantado
» del servicio por parte del
cliente

Prepara cabina para el uso

Admite al cliente y le brinda
i del servicio

toda la informacién

Asistente

Brinda cortesia al cliente 4’“

Acomoda al cliente en la ,| Brinda servicio de siestario
cabina al cliente
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CUADRO No.14

DETALLE DEL SERVICIO DE ATENCION

Posicién Descripcion de la Actividad
1 Admite al cliente y le brinda toda la informacion
2 | Asistente Registra al cliente en base de datos
3 | Asistente Recibe pago adelantado del servicio por parte del cliente
4 | Terapista Prepara cabina para el uso del servicio
5 | Terapista Acomoda al cliente en la cabina
6 | Terapista Brinda servicio de siestario al cliente
7 | Asistente Brinda cortesia al cliente

5.1.2 Seleccion de equipamiento

La seleccion del equipamiento depende de varios factores (econdmicos,
cuantitativos, cualitativos, asi como preferencias del cliente) y es en base a ello
que se ha considerado el siguiente equipamiento para nuestro proyecto:

a) Para las cabinas

e Camillaarticulada: EI modelo presenta multiples combinaciones posibles
gracias a las diferentes secciones que posee. Esto le proporciona maxima
versatilidad, funcionalidad y confort. La camilla tiene las siguientes
caracteristicas:

- Respaldo abatible en 10 posiciones (0-70°)
- Cuatro (04) secciones articuladas
- Acolchado de espuma de 5 cm de alta calidad
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- Apoyabrazos lateral acolchado
- Largo de la camilla 185 cm

- Ancho de la camilla 90 cm

- Capacidad de carga: 250 kg

GRAFICO No. 27
CAMILLA

e Equipos de aire acondicionado y calefaccion: Marca Imaco, Modelo 11 500
BTU. Caracteristicas: Timer 12 horas y funcion sleep, control remoto,
funcion de enfriamiento, calentamiento y ventilador. Cubre un area de hasta
20m2.

e Repisa: para colocar articulos personales del cliente o bebida de cortesia.

e Parlante: para emision de musica ambiental (a solicitud del cliente)

104



GRAFICO No. 28
EQUIPO DE AIRE ACONDICIONADO Y CALEFACCION

b) Para la recepcion
- Computadora personal: Marca HP Modelo 20-B403LA AMD E1-1500
- Impresora: Marca Epson, Modelo Expression XP-211.
- Sofas para sala de estar

5.1.3 Layout o distribucion de planta

La distribucion de planta se refiere al arreglo especifico de las
instalaciones fisicas. Los propositos de una adecuada distribucion
fisica son: minimizar retrasos, mantener flexibilidad, usar con
eficacia la mano de obra y el espacio, promover la moral de los
empleados, promover la satisfaccion de los clientes, facilitar el
mantenimiento/conservacion, asi como mejorar las ventas.

“El disefio de las instalaciones de servicios que procesan clientes e
informacion en lugar de bienes materiales, requiere la integracion
inteligente del panorama del servicio, la disposicion y el disefio del
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https://www.hponlinestore.pe/personas/detalle.aspx?id=ZilnKWUpHQUFFgUDZWZtYSkSKTQmNikp
http://global.latin.epson.com/Catalog/Epson-Expression-XP-211

proceso, a fin de apoyar los encuentros del servicio«” (Collier David
A.y Evans James R, 2009).

En el siguiente gréafico se muestra la distribucion de planta o layout, en el cual se
encuentran las 16 cabinas para siesta, servicios higiénicos, sala de estar, almacén
y recepcion de clientes, distribuido en un area de 220 m2 aproximadamente. Cabe
precisar que cada cabina tendrd un area de 7.5 m2 (3 x 2.5 m.)

40 Collier David A. y Evans James R. (2009). Administracion de Operaciones. Bienes, servicios y cadenas de valor.
Edicion México DF: Cengage Learning Editores S.A.
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GRAFICO No. 29
LAYOUT

-
pr
HATACIOS &
oo "
: D
|_|
~
7]
ARHTACIDN T

AP TOTAL
1

PRIMER PISO

SEGUNDO PISO

107



5.1.4. Aforo, atencion y capacidad instalada
a) Aforo

En lo referido al aforo del local, es importante tomar en cuenta los criterios
establecidos por el Centro Nacional de Estimacion, Prevencion y Reduccion de
Riesgo de Desastres (CENEPRED) — organismo publico ejecutor y responsable
técnico de coordinar, facilitar y supervisar la formulacion e implementacién de la
Politica Nacional y Plan Nacional de Gestion del Riesgo de Desastres, en los
procesos de estimacion, prevencion y reduccion del riesgo.

Este organismo es el que establece los criterios para el calculo del aforo para las
diferentes actividades en el pais. Es asi que, dentro del rubro de Comercio,
encontramos que nuestro negocio encaja en la siguiente actividad:

ACTIVIDAD AFORO

SPA, BANOS TURCOS, BANOS A VAPOR, SAUNA | 10 m2 por persona

Bajo el supuesto que nuestro local alcance su maxima capacidad de atencion (16
clientes) y considerando el personal que labora en el negocio (1 Administrador, 1
1 Asistente y 4 Terapistas), se llega a un aforo de 22 personas; lo cual es
considerado adecuado para un establecimiento con un area de 220 m2 segun lo
establecido por el CENEPRED (22 personas x 10 m2)

b) Atencidn y capacidad instalada
De acuerdo a los resultados de la investigacion cuantitativa, los horarios en que

los potenciales clientes acudirian a tomar los servicios del siestario estan
detallados en el grafico Nro. 7 que se resume a continuacion:
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Cuadro No. 15
Atenciones diarias distribuidas en horarios

ATENCIONES
OPCIONES PORCENTAJE DIARIAS ()

Entre las 12:00 y la 0
1:00pm 16.50% 6
Entre la 1:00 y las 2:00pm 72.00% 26
Entre las 2:00 y las 0
3:00pm 5.50% 2
Otro 5.00% 2
No especifico 1.00% 0
TOTAL 100% 36

Tal como se observa en el cuadro previo, considerando la proyeccién de ventas se
estima alcanzar 36 atenciones diarias durante el primer afo; por lo que al
distribuirlas en los horarios en que tomarian el servicio se concluye que el horario
comprendido entre la 1:00 pm y 2:00 pm seria el de mayor afluencia (26
atenciones) y por tanto el periodo en que habria mayor probabilidad de presentarse
colas durante el servicio.

En este sentido, se ha realizado un analisis de la utilizacion del servicio y la
capacidad instalada en ese periodo de tiempo, a fin de determinar los tiempos
probables de espera y sus impactos en el servicio.

Asumiendo el “escenario mas acido” que implique que los usuarios lleguen en el
mismo horario y considerando que tendremos 4 terapistas y 16 cabinas
individuales; se ha realizado el estudio con turnos de 40 minutos (que incluye 30
minutos del servicio de siestario y 10 minutos que incluye limpieza y adecuacion
de la cabina para el cliente)

Tal como se observa en el siguiente cuadro, bajo el supuesto que todos los usuarios
lleguen a la 1:00 pm (16 personas, 100% capacidad instalada), los primeros 4
usuarios no tendrian que esperar para iniciar el servicio, los siguientes usuarios
esperarian 5 minutos adicionales para su atencién y asi sucesivamente hasta el
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cuarto turno donde los 4 ultimos usuarios tendrian que esperar un maximo de 15
minutos.

Cabe precisar que, si bien el estudio considera 28 atenciones en este horario, segun
proyecciones las atenciones serian de un maximo de 26; por lo que este supuesto
representa el escenario de mayor estrés, ain mas adverso que el esperado segin
investigacion cuantitativa y proyeccion de ventas. Finalmente comentar que en la
realidad seria poco probable que todos los clientes/usuarios lleguen exactamente
a la misma hora (1:00 pm), por lo que una diferencia de unos pocos minutos
implicaria un menor tiempo de espera para su atencion.

Cuadro N° 16
Escenario de mayor estrés en atencion de 1:00 a 2: 00 pm

INICIO | FIN | Cab. 1]cab. 2] cab. 3] cab. 4] cab. 5| cab. 6] cab. 7| cab. 2] cab. @ lcab, 10cab. 11fcab. 12cab . 13)can. 1afcan. 15)cab. 16
13:00 | 1340 T1 T2 T3 T4
13:05 | 1345 T1 T2 T3 T4
1310 | 13:50 T1 T2 T3 T4
13:15 | 13:55 T1 T2 T3 T4
13:20 | 14:00 T1 T2 T3 T4
13256 | 14:05 T1 T2 T3 T4
1330 | 14:20 1 T1 T2 T3 T4 |

También es importante considerar dentro de la ingenieria del proyecto los
rendimientos horas hombre, asi como la utilizacion de recursos
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Utilizacion de Recursos

Cuadro No.17

UTILIZACION DE RECURSOS

CAPACIDAD DE Horas dia Dias Semana Mes Cabinas (16)
HORAS CABINAS 7.5 5 37.5 150 2400
Atencidn horas | Servicios dia Ho'ras Horas Semana | Horas Mes
ATENCIONES Dia
ESPERADAS 0.67 36 24 120 480
Utilizacion de recursos [EE{eJpXIe) 20%

Considerando que se atienden 7.5 horas diarias x 5 dias a la semana serian 37.5
horas x 4 semanas de un mes se tendria 150 horas de atencion x las 16 cabinas se
tiene la capacidad de hasta 2,400 horas disponibles.

El promedio de atencion es 40 minutos que significan 0.67 horas x los 36 servicios
estimados en un dia se tiene 24 horas de atencién diaria X 5 dias a la semana se
tendria 120 horas de atencidn estimada x 4 semanas tendriamos 480 horas de
atencion al mes.

Esto significa que se tiene una utilizacion de los recursos disponibles del 20%.

Por el modelo de negocio y ya que la atencion se centra en los horarios de
refrigerio se puede decir que en este horario se tiene cupo maximo.

Atenciones al
dia
36 4

Horas dia  Utilizacion

Terapistas

11.25 80%

Se espera atender 36 clientes al dia y se cuenta con 4 terapistas para la atencion,
lo cuales podrian brindar de acuerdo al tiempo promedio de atencién de 40
minutos hasta 11.25 horas de atencion al dia, lo que significa que la utilizacién de
la mano de obra esta al 80%.

111



Esto significa que a lo largo del horario de trabajo se contara con los recursos
suficientes para la atencion, si se tuviera una utilizacibn mayor al 100%
significaria que el trabajo se acumularia y se tendrian clientes en espera para el
uso del servicio y se necesitaria incrementar recursos.

No se estd considerando un nimero mayor de cabinas dado que se busca atender
el 35% del mercado efectivo calculado en el capitulo anterior con 230 atenciones
en el mes optimizando los recursos asignados, incrementar cabinas en esta etapa
demandaria un costo mayor del uso del area de atencion (local mas amplio) asi
como personal adicional. Si bien es cierto el 72% de las atenciones se daria en el
horario de 1:00pm a 2:00pm, para mejorar el flujo del servicio se trabajard de
manera intensiva la reserva de atenciones mediante citas programadas lo que
permitiria descargar las atenciones en otros horarios entre las 12:00pm a 1:00pm
y de 2:00 pm a 3:00 pm que son los otros 2 horarios por lo que se tiene preferencia
en la atencion.

5.1.5. Disefno de Cabina
GRAFICO No. 30

VISTA DE CABINA “A”
T
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GRAFICO No. 31

VISTA DE CABINA “B”

5.2 Estudio de localizacion

En primer lugar, partimos del Estudio de Niveles Socioeconémicos del afio 2016
desarrollado por el APEIM, que es la Asociacion Peruana de Empresas de
Investigacion de Mercados, la cual ha dividido a Lima, agrupada por distritos
segun nivel socioeconémico, en un total de diez (19) zonas. A continuacion, el
detalle:
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CUADRO No. 18

Total 100 52 223 405 | 243 17
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100 1.0 107 443 315 125
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 100 19 231 515 210 25
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 0.0 18.7 417 279 17
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victona) 100 a8 26.7 450 199 46
ona 3 (Ate, Chaclacaye, Lungancho, Santa Anita, San Luis, El

Agustino) 100 20 121 406 36.3 8.9
Zona 6 (Jess Maria, Lince. Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 100 136 58.0 224 52 07
Zona 7 (Mirafiores. San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 100 46 452 14.0 50 12
Zona B (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 100 42 278 433 201 46
Zona 9 (Vilia El Salvador, Villa Maria del Tnunfo, Lurin, Pachacamac)| 10 0.0 6.1 427 387 125
Zona 10 (Callac, Beflavista, La Perla. La Punta, Carmen de la Legua,

\Ventanilta) 100 14 18.5 438 237 125
Otros 100 0.0 82 429 | 245 245

APEIM 2016 Dista ENAHO 2015 W TN

Segun este detalle hemos elegido la zona 7 para llevar a cabo nuestro proyecto, en
vista que es la zona que concentra mayor cantidad de personas con nivel socio
econdémico Ay B. Los distritos sobre los cuales se efectuara luego el estudio de
localizacion seran: San Isidro, Miraflores, San Borja, Surco y La Molina.

5.2.1 Definicion de factores locacionales

a) Seguridad: Este factor considera los niveles de criminalidad registrados en el
distrito analizado, tales como robos, asaltos, etc.

b) Costo de alquiler por m2: Este factor considera el precio por el alquiler de m2
en el distrito evaluado.

c) Licencia municipal: Se considera las gestiones para la obtencion de la licencia
de funcionamiento, y los costos/plazos que el proceso implica.
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d) Stock de oficinas: Se refiere a los metros cuadrados de oficinas acumulados en
un determinado periodo en cada distrito y que brinda una referencia sobre la
densidad de empresas en la zona y por consiguiente, mayor fuerza laboral.

5.3Determinacion de la localizacion éptima

En el siguiente cuadro se realiza el andlisis para determinar la localizacidn 6ptima
del local donde se implementara el proyecto.

Se ha considerado una calificacion del 1 al 5, siendo 5 el nivel optimo y 1 el nivel
mas bajo (no deseado)

A continuacion, los criterios empleados para la calificacion:

a) Seguridad: Calificacion asignada en funcion a los niveles de robos y hurtos
reportados en el afio 2015, segun el Observatorio de la Criminalidad del
Ministerio Publico.

CUADRO No.19

NIVELES DE ROBOS Y HURTOS EN EL ANO 2015

‘ SAN ISIDRO ‘ SURCO ‘ MIRAFLORES SAN BORJA LA MOLINA
ROBOS |48 18 9 15 0
HURTOS |7 19 11 14 23

b) Precio de alquiler (m2): Calificacion asignada en base a los precios de
alquiler por m2 publicados al cierre del afio 2019,

41 América en Vivo. (2015). Mira el ranking de los distritos y departamentos mas afectados por la delincuencia.
2017, de América en Vivo Sitio web: http://www.americatv.com.pe/noticias/actualidad/mira-ranking-distritos-y-
departamentos-mas-afectados-delincuencia-n188426

42 Binswanger Pert, Consultores Inmobiliarios (2019) Reporte Inmobiliario - Oficinas Clase B — Lima, 2019.
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CUADRO No. 20
PRECIO DE ALQUILER EN DOLARES POR m2

DISTRITO — ZONA PRECIO X M2

Miraflores 17.00
San Isidro — Empresarial 15.50
San Isidro — Financiero 15.30
Surco 13.50
La Molina 13.50
San Borja 10.80

c) Licencia de Funcionamiento: De acuerdo a lo publicado por cada
municipalidad en sus paginas web, se conoce que el plazo maximo para la
entrega de la licencia de funcionamiento es de 15 dias héabiles. Por lo
indicado, para este caso la calificacion se asigna en funcion a los costos para
la obtencién de la licencia de funcionamiento para establecimientos con
areas mayores a 101 m2 y hasta 500 m2:

CUADRO No. 21
COSTO PARA OBTENCION DE LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO

‘SANISIDRO ‘SURCO ‘MIRAFLORES SAN BORJA LA MOLINA
COSTO S/. 370.00 147.40 234.00 816.74 578.66

d) Stock de oficinas: Calificacidn asignada en base al stock de m2 publicados
al cierre del afio 2019+, Se asume que a mayor infraestructura (oficinas) se
cuenta con una fuerza laboral mayor y, en consecuencia, un mayor nimero
de clientes potenciales.

43 Binswanger Pert, Consultores Inmobiliarios (2019) Reporte Inmobiliario - Oficinas Clase B — Lima, 2019.

116



STOCK (m2)

SAN ISIDRO

CUADRO No. 22

SAN ISIDRO

SURCO /LA

STOCK DE OFICINAS (m2)

CHACARILLA

FINANCIERO

142,286

EMPREARIAL

110,720

MOLINA

98,894

(SuU

96,425

RCO)

MIRAFLORES

199,738

SAN BORJA

No Disponible

Tal como se aprecia en el cuadro, el distrito de San Isidro es el que concentra el
mayor stock de oficinas (m2) en Lima con un total de 253,006 m2 entre las dos
zonas de San Isidro, siendo la mas importante la zona del Centro Financiero con
142,286 m2. En caso del distrito de San Borja, no se cuenta con informacion
individual, al tener menor volumen de oficinas.

CUADRO No. 23

DETERMINACION DE LA LOCALIZACION

Calificacion sobre 5

FACTOR San Isidro  Surco | Miraflores  San Borja La Molina
Seguridad 15% 2 3 4 4 4
Costo Alquiler m2 30% 3 35 2 4 3.5
Costo licencia funcionamiento 15% 2 4 3 1 1
Stock de Oficinas m2 40% 5 2 3 1 2

Elaboracion propia.

Promedio Ponderado

FACTOR San Isidro  Surco Miraflores  San Borja La Molina
Seguridad 15% 0.3 0.45 0.6 0.6 0.6
Costo Alquiler m2 30% 0.9 1.05 0.6 1.2 1.05
Costo licencia funcionamiento 15% 0.3 0.6 0.45 0.15 0.15
Stock de Oficinas m2 40% 2 0.8 1.2 0.4 0.8

Elaboracion propia.
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A partir del estudio de localizacion realizado, se determina que el distrito adecuado
para implementar el presente proyecto es San Isidro.

Ademas de albergar el mayor stock de oficinas (m2) de Lima, San Isidro es el
distrito que concentra a las principales sedes centrales de empresas e instituciones
financieras, lo que lo convierte en el centro empresarial y financiero de Lima.
Entre las destacan BBVA, BCP, Interbank, Scotiabank, Petro Peru, Pacifico
Seguros, Rimac Seguros, Grupo Falabella, Deloitte, entre otras.

Por otro lado, la Municipalidad de San Isidro es conocida por promover la
inversion privada y la apertura de negocios.

Finalmente, segun informacion del INEI al 4to Trimestre del 2019, Lima
Metropolitana registrd un ligero descenso en la creacion de nuevas empresas
(-5.7%) respecto al mismo periodo del afio anterior. Dentro de este analisis, la zona
de Lima Centro —que alberga a los distritos evaluados en el estudio de
localizacion- registré un retroceso de -4.8% en este indicador. Sin embargo, cabe
destacar que dentro de este grupo, los unicos distritos que tuvieron una variacion
positiva fueron Magdalena del Mar y San lIsidro con +1.4% y +0.3%
respectivamente.

Sin duda, desde hace algunos afios la creciente inversion inmobiliaria en el pais se
ha hecho visible también en San Isidro, y especificamente en el Centro Financiero,
a través de la construccion de grandes edificios y la constante modernizacion de
varias zonas. Por lo indicado, considerando el mayor stock de oficinas (142,286
m2) y la concentracion de las sedes centrales de las principales empresas del pais
en el Centro Financiero (BBVA, BCP, Interbank, Scotiabank, Petro Perd, Pacifico
Seguros, Rimac Seguros, Grupo Falabella, Deloitte, entre otros), es que se
selecciona esta locacion dentro del distrito de San Isidro para la implementacion
del presente proyecto.

4 INEI, Informe Técnico N° 1 - Demografia Empresarial en el Perd, IV Trimestre 2019, Febrero 2020

118



5.3.1 Consideraciones legales
Hemos determinado que la empresa operara bajo la denominacion de Sociedad
Andnima Cerrada S.A.C.

De acuerdo a la Ley General de Sociedades N° 26887, esta forma societaria
presenta las siguientes caracteristicas:

o Se constituye como minimo con dos personas y puede llegar a tener
hasta 20 socios como méaximo.

o Los Socios no responden con su patrimonio personal.

o Tienen responsabilidad limitada.

o Incluye los siguientes Organos Administrativos:

-Junta general de accionistas. Principal 6rgano conformado por todos los
socios-accionistas de la empresa.

-Directorio. Organo Nombrado por la Junta general de Accionistas,
conformado, como minimo por 03 miembros, pueden ser socios 0 no de la
empresa. Es facultativo.

-Gerencia. Organo nombrado por la Junta General de accionistas o el
Directorio, puede ser un socio 0 no de la empresa. El capital social se divide
en acciones.

5.3.1.1 Identificacion del marco legal

Luego de contar con el nombre “Dream Express SAC”, el monto del capital social
y los socios, se procede con lo siguiente:

eElaboracién de la Minuta de Constitucion, que viene a ser el
documento privado elaborado y firmado por un abogado, que contiene
el contrato que debe ser presentado ante un notario para su elevacion
ante escritura publica.

e Elaboracion de la Escritura Publica, que viene a ser el documento
legal que elabora un notario para inscribir a la empresa en Registros
Publicos.
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Inscripcion en Registro de Personas Juridicas de la Zona Registral
de la Superintendencia Nacional de Registros Publicos (SUNARP),
esto con la finalidad de verificar que no exista un nombre similar o igual
al de la empresa que se va a constituir.

Tramite del RUC, de tal manera que nos pueda identificar la Sunat
como contribuyente de los tributos que administra. Teniendo en cuenta
las ventas anuales proyectadas nos acogeremos al Régimen General del
Impuesto a la Renta.

Legalizacion Municipal

Tramite de la Licencia de Funcionamiento Municipal, la autoridad
competente para brindar esta licencia es la Municipalidad de San Isidro.
La obtencion de este documento es requisito indispensable para que el
establecimiento pueda funcionar.

De acuerdo al indice de Usos para la Ubicacion de Actividades Urbanas
del Distrito de San Isidro, establecido mediante Ordenanza N° 1328
emitida por la Municipalidad Metropolitana de Lima (14-12-2009), en
su Anexo N° 1, se determina que nuestro establecimiento encaja dentro
del rubro de “Peluqueria y otros tratamientos de belleza”,
especificamente en lo que corresponde a “Servicio de Masajes Faciales,
Arreglo de manos y pies” lo que se encuentra CONFORME para
Actividades de Comercio Zonal (CZ) dentro del Sector “4” del Distrito
de San Isidro, zona donde estara ubicado nuestro local.

Obtencidén del Certificado de Inspeccion Técnica de Seguridad en
Edificaciones (ITSE), antes Certificado de Defensa Civil, el cual se
entrega luego de evaluar e inspeccionar el riesgo y las condiciones de
seguridad de la edificacion vinculadas con la actividad que se desarrolla
en ella, a efectos de prevenir o reducir el riesgo de siniestro ocasionado
por fendmeno natural o por accion humana, en salvaguarda de la vida
del publico, la poblacion y el patrimonio de las personas.
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De acuerdo a lo establecido en la Ordenanza N° 399-MSI (08-10-2015),
corresponderia una inspeccion “ITSE Bésica Ex Ante”, considerando
que se trata de un establecimiento con area ocupada entre 100 y 500 m2
y de hasta (2) niveles. Para este tramite los requisitos con los siguientes:

Solicitud de inspeccion
Copia del plano de ubicacion
Copia de los planos de arquitectura

Copia de los protocolos de pruebas de operatividad y
mantenimiento de los equipos de seguridad

Copia del Plan de Seguridad

Copia del Certificado Vigente de medicion de
resistencia al pozo a tierra

Copia del Certificado de Conformidad emitido por
OSINERGMIN, cuando corresponda.

Obtencidn de certificado de fumigacion, el cual certificara que el local
ha sido fumigado contra posibles plagas.

Inscripcion de los empleados en Essalud, de tal manera que puedan
acceder a este beneficio. Es de caracter obligatorio.
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5.4Matriz de Riesgo del Proyecto “Dream Express SAC”

Inconvenientes con el

Evento

Cese del contrato de

Descripcion del Riesgo

Pérdida de la ubicacién estratégica del

Donde 1 es muy poco
probable y 3 es muy

Donde 1 es de bajo
impacto y 3 es de alto

Impacto
(1-3)

Nivel de Riesgo

impacto

alquiler del local arrendamiento a pedido del |local que es un punto fuerte del proyecto 3 6 Alto
arrendado duefio del local y de nuestro posicionamiento
L Pérdida del know how y experiencia que
Renunica inesperada del y
) . . |se llevaria el empleado en caso de que .
Competencia desleal personal porque se lollevé la |, . . p o 2 4 Medio
) lo jale la competencia y vacio que dejaria
competencia ;
hasta conseguir su reemplazo

Salida inesperada del Renunica mesperada del Pérdida Flel know how y expe’rlenma que .
personal personal por motivos se llevaria el empleado y vacio que 2 4 Medio

personales dejaria hasta conseguir su reemplazo

Temblor/Terremoto de gran

Desastres Naturales . Destruccion del local o parte del mismo 3 3
magnitud

Asuncion al mando de un gobierno

Crisis Politica Inestabilidad Politica del Pais [socialista radical y poco abierto al libre 3 3
mercado

. Baja considerable en el nivel de ventas
. - Aumento dramatico del ; . o
Crisis Econémica . que podria llevar al cierre definitivo del 3 3
desempleo en el pais .

negocio
Cuarentena obligatoria dictada por el

Crisis sanitaria en el pais |Ocurrencia de una pandemia gobierno que dictamine e! clerre c.j?l local 3 3
por semanas 0 meses, sin atencion al
publico

Salida de alguno de los Pérdida del know how y experiencia que

S Muerte natural de alguno de . o
accionistas de la - se llevaria alguno de los accionistas a 2 2
) los accionistas .

sociedad causa de muerte natural o accidental

Pérdida o dafio en el patrimonio de la
. . . mpr neracion
Vandalismo Robo de materiales y equipo empresa y generacion de gastos 2 2

inesperados por recuperacion de los
mismos
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Leyenda:

Nivel de Riesgo Puntaje

Bajo \ dellal3
del 4al 5
Alto | Del 6 al 9

e Riesgos Bajos se aceptan porque la probabilidad de ocurrencia es Baja.

e Riesgos Medios se trabajan, es decir, en nuestro caso, se trabaja fuerte en mantener un excelente clima laboral
que retenga al personal calificado. Se busca que no quiera irse a otro lado porque se siente contento. También
se manejan buenas remuneraciones e incentivos buscando el mismo fin.

e Riesgos Altos también se trabajan, en este caso, se firma contrato minimo de un afio por adelantado con el
duefio del local, incluyendo algunas clausulas que nos favorezcan. Se manejan buenas relaciones con el
arrendador del local y se realizan pagos oportunos y sin demoras. Se maneja un plan "B" en caso se tenga que
migrar a otro local dentro de la misma zona, el cual consiste en que tres meses antes del vencimiento del
contrato se tendra dos alternativas de locales en la zona y que retnan las condiciones que necesitamos, a fin de
prever cualquier complicacién.
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CAPITULO VI
ASPECTOS ORGANIZACIONALES

6.1Cultura Organizacional Deseada

La cultura organizacional viene a ser las normas, valores y creencias que
caracterizan el comportamiento del personal de la organizacion. La puesta en
marcha de una adecuada cultura organizacional es la que llevara a la empresa a la
consecucion de sus objetivos.

6.1.1 Vision

La Vision viene a ser “el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve
de rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto
a las de competitividad™*

En este sentido, la vision para el presente proyecto es la siguiente: Ser la empresa
lider a nivel nacional en proveer servicios para el descanso reparador en horario
de oficina.

6.1.2 Mision

El concepto de mision “suele ser definido como el modo en que los empresarios
lideres y ejecutivos deciden hacer realidad su vision™

Se puede definir como el propdsito o razén de ser de la existencia de una empresa
u organizacion.

% FLEITMAN, Jack. (2000) Negocios Exitosos: Como empezar, administrar y operar eficientemente un negocio.
México : McGraw-Hill Interamericana.
% FLEITMAN, Jack. (2000) Negocios Exitosos: Como empezar, administrar y operar eficientemente un negocio.
México : McGraw-Hill Interamericana.
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En esta linea, la misidn para el presente proyecto es la siguiente: Promover un
estado de bienestar en los oficinistas contribuyendo a un mejor rendimiento en su
puesto de trabajo.

6.1.3 Valores

Los valores de nuestra empresa son: vocacion de servicio, pasion e innovacion.

- Vocacion de servicio: Brindar el mejor servicio en todo momento. Crear
una experiencia memorable para el cliente.

- Pasion: Trabajar con entusiasmo, calidad y orgullo; buscando siempre dar
lo mejor de cada uno.

- Innovacién: Explorar y buscar oportunidades y soluciones que permitan
Ilevar a la empresa al éxito.

6.2Disefo de la Estructura Organizacional Deseada

GRAFICO No. 32
ORGANIGRAMA ORGANIZACIONAL
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Terapista 1

Administrador

Asesor Médico

Asistente

Terapista 2 Terapista 3 Terapista 4

6.3Disefio de los perfiles de puestos

Puesto Administrador
Formacion: |Bachiller o Técnico en Administracion de Empresas o carreras afines.
.. |Minimo 2 afios de experiencia como administrador de negocios con
Experiencia: atencion al publico.
-Capacidad Analitica.
-Capacidad de gestion y solucion de problemas.
Habilidades: |-Organizacion.
-Liderazgo.
-Orientacion al logro de objetivos.
-Dirigir y administrar todos los procesos administrativos y operativos
del siestario.
Funciones: |-Responsable de las actividades de publicidad y marketing, asi como de

la administracion financiera y logistica.

-Llevar indicadores y/o parametros de gestion
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Puesto

Administrador

-Resolver dudas, reclamos y solucionar problemas relacionados con la
atencion al cliente.

-Seleccionar y evaluar al personal, asi como ejercer acciones de
supervision.

Puesto:

Asistente

Formacion:

Estudios Tecnicos en Administracion de Empresas o carreras afines.

Experiencia:

Minimo 1 afio en puestos similares con atencion al publico.

Habilidades:

-Capacidad analitica

-Capacidad para tratar con publico

-Comunicacion efectiva

-Cordialidad y Amabilidad

Funciones:

-Encargado de recibir y atender al cliente, brindando la informacion
necesaria para la Optima prestacion del servicio.

-Mantener actualizada la base de datos de clientes.

-Registrar, controlar y cobrar los servicios prestados.

-Gestionar eficazmente las reservas.

-Asisitir y/o apoyar al Administrador en las tareas administrativas y/o
operativas gque se requieran.

Puesto:

Terapista (*)

Formacion:

Estudios técnicos en terapia fisica.

Experiencia:

Minimo 1 afio de experiencia acreditada como terapista y/o masajista.

Habilidades:

-Capacidad para tratar con publico

-Comunicacion efectiva

-Cordialidad y Amabilidad

Funciones:

-Guiar, atender y asistir al cliente durante su sesion.

-Realizar masaje de induccién al suefio (masaje craneo facial)

-Acomodar la cabina para el proximo servicio.

(*) Se considera (02) terapistas full time que trabajaran en horario de 10:30 am a
6:00 pm y (02) terapistas part time que trabajaran en horario de 11:00 am a 3:00
pm.
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Puesto: Asesor Médico

Formacion: |Meédico, de preferencia con especializacidn en Neurologia.

Minimo 2 afios de experiencia ejerciendo como Médico, de preferencia

Experiencia:
con

-\V/ocacion de servicio

Habilidades: |-Comunicacién efectiva

-Cordialidad y Amabilidad

-Brindar asesoria integral en temas relacionados al suefio y la siesta.

Funciones: | -Emitir sugerencias y/o recomendaciones para mejorar la salud; a fin de

publicarlas en el mismo local y/o por redes sociales.

6.4Remuneraciones

El nivel salarial del personal de la empresa es el que se presenta a continuacion:

CUADRO No. 24
REMUNERACIONES DEL PERSONAL

Puesto k4 S/. Unit Total S/
Administrador 1 2,500.00{ 2,500.00
Recepcionista/Asistente 1 1,200.00f 1,200.00
Terapista (full time) 2 930.00| 1,860.00
Terapista (part time) 2 500.00f 1,000.00
Asesor Médico 1 1,000.00| 1,000.00

7,560.00

Los incentivos se daran en base al logro de objetivos. Se disefiardn encuestas para
medir la satisfaccidn del cliente con respecto a la calidad de la atencion recibida.
Estas encuestas permitiran conocer que empleado se destaca méas por su calidad
en la atencion y por ello podra ser merecedor de un bono extraordinario por
desempefio.
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Considerando que las terapistas realizan tareas basicamente operativas fuera de
realizar el masaje inductorio al suefio que sélo dura 3 minutos, consideramos que
el sueldo minimo para las que trabajan full time es adecuado y en el caso de las
terapistas que trabajan part time, sélo estan trabajando 4 horas al dia, al tratarse de
una jornada reducida, el salario de S/.500.00 soles al mes lo consideramos de igual
manera adecuado®. Las terapistas que trabajan part time tienen el resto del dia para
seguir capacitandose, realizar otras funciones o tareas del hogar.

Realizamos un estudio del mercado laboral y los anuncios para terapistas que
trabajen full time en un centro de estética Al y que brinden servicios mas
elaborados como masajes descontracturantes, linfaticos, reductores, etc. pueden
ganar alrededor de S/.1.2M soles mensuales. Considerando que este no es el perfil
que nosotros manejaremos hemos mantenido la estructura salarial propuesta.

De igual manera en el caso del administrador y recepcionista/asistente,
consideramos que el nivel salarial esté de acuerdo a lo que paga el mercado laboral
para una posicion en un negocio nuevo y de las dimensiones del nuestro«.

Respecto al asesor médico, se trata de un profesional que brindard “asesoria
externa”, por lo que no necesariamente se encontrard fisicamente en el local ni
tendra un horario fijo de labores. Su funcién sera la de brindar soporte, mediante
recomendaciones y/o sugerencias puntuales para mejorar la salud y la calidad del
suefio. Por tal motivo, consideramos que la estructura salarial es la adecuada para
esta posicion.

47 Portal Juridico LP (2019). Entrevista a Cesar Puntriano Socio Estudio Muifiz. Sitio Web
https://Ipderecho.pe/derechos-trabajadores-tiempo-parcial-part-time-cesar-puntriano/

% Portal Indeed (2020). Salarios para empleos de masajistas en Perd. Sitio Web
https://pe.indeed.com/salaries/masajista-Salaries

49 Portal RPP (2020). Empleo: ¢Cuéanto es el salario promedio de los peruanos y en quiénes tienen mayores
ingresos? Sitio Web https://rpp.pe/economia/economia/de-cuanto-es-el-salario-promedio-en-el-peru-y-en-que-

sectores-se-gana-mas-inei-empleo-trabajadores-coronavirus-en-peru-noticia-
1287370#:~:text=De%20acuerdo%20con%20el%20INEI,promedio%20S%2F965%20al%20mes.
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https://pe.indeed.com/salaries/masajista-Salaries
https://rpp.pe/economia/economia/de-cuanto-es-el-salario-promedio-en-el-peru-y-en-que-sectores-se-gana-mas-inei-empleo-trabajadores-coronavirus-en-peru-noticia-1287370#:~:text=De%20acuerdo%20con%20el%20INEI,promedio%20S%2F965%20al%20mes
https://rpp.pe/economia/economia/de-cuanto-es-el-salario-promedio-en-el-peru-y-en-que-sectores-se-gana-mas-inei-empleo-trabajadores-coronavirus-en-peru-noticia-1287370#:~:text=De%20acuerdo%20con%20el%20INEI,promedio%20S%2F965%20al%20mes
https://rpp.pe/economia/economia/de-cuanto-es-el-salario-promedio-en-el-peru-y-en-que-sectores-se-gana-mas-inei-empleo-trabajadores-coronavirus-en-peru-noticia-1287370#:~:text=De%20acuerdo%20con%20el%20INEI,promedio%20S%2F965%20al%20mes

6.5 Politica de Recursos Humanos

La politica de recursos humanos constituye una base sana para una gestion eficaz
de los recursos humanos de la empresa. Contamos con las siguientes politicas:

Ingreso a la empresa: la politica de la empresa consiste en contratar al
personal idoneo para el desempefio de las funciones clave de la empresa.
Buscamos contratar personal que tenga las habilidades necesarias para el
servicio que se piensa brindar.

Equilibrio entre trabajo y vida privada: Incentivamos que nuestro personal
se siga capacitando y que a la par de su trabajo en la empresa tenga tiempo
disponible para desempefiar otras actividades de su interés. Con esta politica
buscamos promover la lealtad y satisfaccion de los empleados con la empresa
y de paso aumentar su productividad.

Motivacion: Buscamos contratar personal con quienes establecer una
relacion a largo plazo. Para ello buscamos motivarlos a que se sientan felices
de trabajar con nosotros y transmitan esa mistica a nuestros clientes.

Remuneraciones: Promovemos una remuneracion por encima del promedio
del mercado para retener a buenos colaboradores y que se sientan
comprometidos con la empresa.

Reconocimiento: A través de encuestas de medicion de satisfaccion del
cliente buscamos identificar al trabajador que realice mejor su trabajo para
gue se haga merecedor de un bono de desemperio.

Capacitacion: Promovemos la inversion en el capital humano. La
capacitacion no debe considerarse como un gasto, sino como una inversion
que beneficiaré tanto a la empresa como a los trabajadores.

De acuerdo al articulo “La importancia de la capacitacion en la empresa”
publicado el 05/08/16 por Conexion ESAN, la capacitacion trae una serie de
beneficios:» (ESAN, 2016)

%0 ESAN (2016) Sitio web: https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/08/la-importancia-de-la-
capacitacion-en-la-empresa/
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Para la organizacién, podemos considerar los siguientes beneficios gracias a
la capacitacion:

= Genera un aumento de la productividad y la calidad de trabajo.

= Incrementa la rentabilidad de la organizacion.

= |evanta la moral de los trabajadores.

= Ayuda a resolver problemas concretos en el dia a dia.

= Disminuye la necesidad de supervision.

= Contribuye a prevenir los accidentes de trabajo.

= Mejora la estabilidad de la organizacion y su flexibilidad.

= Propende a que el personal se sienta identificado con la empresa.

También beneficia a las organizaciones, pues:

= Mejora la imagen de la organizacion.

= Mejora la relacion jefes - subordinados.

= Coadyuva a la comprension y adopcion de politicas.
= Ayuda a reducir los costos.

En el campo individual, la capacitacion presenta beneficios como los siguientes:

» Ayuda a las personas a resolver problemas y a tomar decisiones.

= Forja lideres y mejora las aptitudes comunicativas de las personas.

= Permite el logro de metas individuales.

= Aumenta la confianza en si mismo, eliminando los temores a la
incompetencia o a la ignorancia individual.

Para el presente proyecto, consideramos que la capacitacion principal es respecto
al tema de “Excelencia en la Atencion al Cliente” taller que estard dirigido a todo
el personal de la empresa, pues consideramos que la excelencia en el servicio es
uno de los beneficios diferenciales/clave que debemos ofrecer y por lo que todos
los colaboradores deben interiorizarlo desde el inicio de las operaciones. Ademas,
evidentemente, del entrenamiento que recibira cada colaborador en las
tareas/funciones especificas de su posicion.
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CAPITULO VII
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

7.1Matriz EFE y EFI

En los siguientes numerales se desarrolla lo correspondiente a las matrices EFE
y EFI.

7.1.1 Matriz de evaluacién de factores externos (EFE)

El objetivo de esta matriz es identificar las oportunidades que se pueden
aprovechar en un proyecto y/o organizacion, asi como de las amenazas que
deberian evitarse o0 minimizarse.

Como se su propio nombre lo indica, permite evaluar las variables externas
mas relevantes que pueden afectar al proyecto y/o organizacion, tales como
econdmica, gubernamental, social, cultural, ambiental, demografica, etc.,
cuantificar los resultados y disefiar estrategias para hacer frente al entorno, ya
sea aprovechando las oportunidades o minimizando las amenazas.

A continuacion, la matriz EFE desarrollada para el presente proyecto:
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CUADRO No. 25
MATRIZ EFE

OPORTUNIDADES Peso | Calificacion | Ponderado

1. Agitado ritmo de vida laboral que refuerza la
necesidad de una via de escape para recarga de

energias. 0.20 4.00 0.80
2. Incremento en el gasto de los consumidores

destinado al cuidado personal y bienestar 0.15 3.00 0.45
3. Experiencia de éxito de negocios con formato

similar en paises de la region. 0.10 2.00 0.20
4. Crecimiento del sector servicios en el pais. 0.10 2.00 0.20
5. Posibilidad de expandirnos a través de la apertura

de nuevos locales en otros distritos de Lima. 0.05 3.00 0.15
6. Posibilidad de brindar el servicio "in house" a

empresas 0.05 2.00 0.10
AMENAZAS Peso |Calificacion | Ponderado
1. Imitacion del servicio por nuevos competidores 0.20 2.00 0.40
2. Desaceleracioén del crecimiento econdémico del pais | 0.10 2.00 0.20
3. Incremento de gastos fijos mensuales por alquiler | 0.05 3.00 0.15

1.00

El resultado de la matriz EFE puede moverse en un rango del 1.0 al 4.0, siendo
el 4.0 el valor maximo deseado por cualquier organizacion, ya que indica que
estd respondiendo de la mejor manera a las variables del entorno, actuando
eficazmente ante las oportunidades y contrarrestando el efecto desfavorable de
las amenazas.

Para nuestro caso, el resultado de 2.65 indica que estamos por encima del valor
promedio (2.50), lo que evidencia que estamos en camino a que las estrategias
logren una mayor eficacia para capitalizar las oportunidades y evitar las
amenazas.

133



7.1.2 Matriz de evaluacién de factores internos (EFI)

El objetivo de esta matriz es identificar las fortalezas y debilidades, a efectos
de desarrollar estrategias que permitan acumular y preservar dichas fortalezas,
asi como anular las debilidades. Ello implica, realizar un analisis interno donde
se revise los recursos, procesos, capacidad, etc., ya que, si no se toman las
medidas necesarias, la competencia podria aprovechar estas vulnerabilidades.

A continuacion, la matriz EFI desarrollada para el presente proyecto:

CUADRO No. 26

MATRIZ EFI

FORTALEZAS Peso |Calificacion | Ponderado
1. Pioneros en ofrecer el servicio de siestario en el
2. Atencidn personalizada y con altos estandares de
calidad. 0.10 3.00 0.30
3. Ubicacién estratégica, en el corazén del Centro
Financiero de San Isidro. 0.12 4.00 0.48
4. Ambiente acogedor gracias al disefio vy
acondicionamiento del local y de las cabinas. 0.10 3.00 0.30
5. Aseroria por parte de profesional de la salud en
cuanto a los beneficios de la siesta y el suefio. 0.12 4.00 0.48
DEBILIDADES Peso | Calificacion | Ponderado
1. No se cuenta con pardmetros de comparacion a
nivel local para este tipo de servicio. 0.10 2.00 0.20
2. Concentracion de clientes en horario de refrigerio
(hora pico) 0.15 1.00 0.15
3. Empresa joven con poco expertise. 0.10 2.00 0.20
4. No hay acceso al crédito en sistema financiero 0.05 2.00 0.10

1.00
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El resultado de la matriz EFI puede moverse en un rango del 1.0 al 4.0, siendo
el 4.0 el valor maximo deseado por cualquier organizacion, ya que evidencia
una fortaleza interna destacable.

Para nuestro caso, el resultado de 2.85 indica que la posicion interna del
proyecto esta por encima del valor promedio (2.50), lo cual muestra que no
somos débiles en el aspecto interno y que estamos en proceso de lograr una
posicidén mas solida.

7.2 Matriz FODA

La Matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es
posiblemente la matriz mas empleada. Consiste en extraer las variables registradas
en la Matriz EFE y EFIl y generar estrategias en los cuatro cuadrantes de la matriz,
cruzando: Fortalezas y Oportunidades (FO), Fortalezas y Amenazas (FA),
Debilidades y Oportunidades (DO) y Debilidades y Amenazas (DA)

En el siguiente cuadro, la matriz FODA para el presente proyecto:
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CUADRO No. 27
MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Pioneros en ofrecer el servicio de siestario en el pais.

1. No se cuenta con pardmetros de comparacién a nivel local
para este tipo de servicio.

2. Atencién personalizada y con altos estandares de
calidad.

2. Concentracion de clientes en horario de refrigerio (hora
pico)

3. Ubicacién estratégica, en el corazon del Centro
Financiero de San Isidro.

3. Empresa joven con poco expertise.

4. Ambiente acogedor gracias al
acondicionamiento del local y de las cabinas.

disefio vy

4. No hay acceso al crédito en sistema financiero

5. Asesoria por parte de profesional de la salud en cuanto
a los beneficios de la siesta y el suefio.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Agitado ritmo de vida laboral que
refuerza la necesidad de una via de

= [1F10Q] Desarrollar campafia BTL (Below the line) a fin
de activar en el cliente potencial el interés por este

= [2D10] Ofrecer promociones y/o descuentos fuera del

escape para relajarse y recargar servicio innovador. (Diferenciacién) horario de refrigerio. (Diferenciacién)
energias. ' '
= [4F20, 5F20] Entrega de folleteria (volantes, flyers)en | .
2. Incremento en el gasto de los los alrededores del siestario, con informacién sobre los Eéaig(]jfprgr\g%%g?r elt;iré%ree;?;r?toadg:]g(?:t?n?r::nfilzz‘fcltgsr
consumidores destinado al cuidado beneficios de la siesta vs estrés, asi como P Y '

personal y bienestar

promocionando nuestros ambientes y atencién
personalizada. (Diferenciacion + Enfoque).

necesidades de financiamiento para la continuidad del
negocio. (Diferenciacion).

3. Experiencia de éxito de negocios con
formato similar en paises de la region.

= [2F2Q] Capacitar constantemente al personal con la
finalidad de que esté preparado para brindar atencién
de calidad. (Diferenciacion + Enfoque).

= [1D40] Definir indicadores y/o parametros de gestion para
poder medir el desempefio de la empresa en el futuro y
acompaniar el crecimiento del sector servicios en el pais.
(Diferenciacién).
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4, Crecimiento del sector servicios en el
pais.

= [2F50, 2F60] Desarrollar una base de datos con
informacién de nuestros clientes (conocimiento del
consumidor) de tal manera que nos permita explorar
nuevas lineas de negocio (locales en otros distritos de
lima vy servicio "in house" a empresas).
(Diferenciacion)

= [3D40, 3D20] Si bien seriamos una empresa joven, se
buscara aprovechar los factores externos tales como el
crecimiento el sector servicios y el incremento del gasto
de los consumidores en cuidado personal y bienestar.
(Diferenciacion + Enfoque).

5. Posibilidad de expandirnos a través de
la apertura de nuevos locales en otros
distritos de Lima.

» [1F30] A partir de la informacion disponible de los
negocios con formato similar en la regién, utilizar lo
relevante y aplicarlo al desarrollo del presente
proyecto. (Diferenciacion).

6. Posibilidad de brindar el servicio "in
house" a empresas

= [5F20] Resaltar la asesoria de un profesional de la
salud sobre los beneficios de la siesta y el suefio, a
través de todos nuestros canales de comunicacion.
(Diferenciacién)

AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

1. Imitacion del servicio por nuevos| " [LF1A] Resaltar que somos los pioneros y los mejores | = [3D1A] Mantener base de datos de clientes actualizada y

cbm etidores P profesionales en el rubro, a través de todos nuestros aplicar CRM para desarrollar una relacion de largo plazo
P canales de comunicacion. (Diferenciacion). con nuestros clientes. (Diferenciacién).

> Desaceleracién del crecimiento | [2F1A] Fidelizar a nuestros clientes a fin de evitar que | = [3D2A] Desarrollar un programa de fidelizacion que

econdmico del pais

puedan migrar hacia otras propuestas que pudieran
presentarse en el futuro. (Diferenciacion).

incluya  promociones nuestros  clientes.

(Diferenciacion + Enfoque)

para

3. Incremento de gastos fijos mensuales
por alquiler

= [3F3A] Negociar un contrato de alquiler a un mediano
plazo y con las mejores condiciones posibles.
(Diferenciacién).
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7.3 Estrategia de Negocio

Con la finalidad de definir las estrategias para el presente proyecto, en primer
lugar, es conveniente elegir la estrategia genérica del negocio.

Michael Porter establecio en la década de los 80 las tres estrategias geneéricas
que permitirian obtener ventajas competitivas a las organizaciones, las cuales
son: Liderazgo en costos, Diferenciacion y el Enfoque (en costos o en
diferenciacion)

7.3.1 Estrategia Genérica

Para el presente proyecto, utilizaremos la estrategia genérica de
Diferenciacion. Esta consiste en la creacion de un producto o servicio que los
clientes consideren distinto en alguna caracteristica o aspecto importante, de
tal manera que logre distinguirse de la competencia. Es importante tomar en
cuenta que la diferenciacion protege a la empresa de los competidores en la
medida en que los clientes sientan lealtad a la marca, un activo valioso que
puede defender a la empresa en todos los frentes.

A continuacion, detallamos los “diferenciadores” del servicio que
brindaremos:

= Concepto innovador: Considerando que seriamos el primer siestario en
el pais, se trata de un concepto novedoso que nos haria diferentes.

= Profesionales en salud/Cuidado de la salud: Contaremos con el soporte
de un profesional de la salud (médico especialista) quien brindara
asesoria integral en todo lo relacionado a la siesta y/o el suefio.

= Ambientacion: Ambientes modernos y confortables especialmente
disefiados para promover el descanso y relajacion de los clientes.

= Servicio de calidad: Personal altamente capacitado y motivado para
brindar una experiencia Unica a nuestros clientes.
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7.4Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

FPodey de
negociacion
de [os
consumidores

Poder de
negociacion
de los
proveedores

Amenaza
de ingreso

L{( 'L’ I.l'.'(.'l' uctos

Rivalidad
entre
competidores

¢ AT
SUSTITUTOS

Poder de negociacion de los clientes: DREAM EXPRESS cuenta con
mayor poder de negociacion con los clientes en vista que se trata de una
propuesta de servicio innovadora y de calidad. Los clientes no cuentan con
una empresa de la competencia que les ofrezca un servicio similar, en tal
sentido su poder de negociacion es bajo.

Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores que
requerimos son basicamente para el mobiliario, acabados e instalaciones,
asi como para las bebidas de cortesia que se ofreceran en el local. Este tipo
de proveedores son variados y estan atomizados. Esto les quita poder de
negociacion a los proveedores en vista que lo que nos ofrece uno, también
nos lo pueden ofrecer otros proveedores. En tal sentido el poder de
negociacion de los proveedores es bajo.

Rivalidad de los competidores: DREAM EXPRESS se compara con
empresas que ofrecen un servicio similar en paises de la region, sin
embargo, en el Pert es la primera empresa en ofrecerlo. En tal sentido no se
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cuenta con un rival por el momento, aunque la posibilidad de que aparezca
uno siempre existe.

- Amenaza de productos sustitutos: Si bien es cierto que la oferta de Spa’s
y/o centros de masajes en el Lima es alta, no se ubica un local que ofrezca
un servicio similar al de DREAM EXPRESS. Un centro de masajes podria
ser un sustituto a nuestro servicio ofrecido pero los costos que maneja este
tipo de negocios suelen ser mas elevados lo cual reduce el impacto de la
amenaza. De otro lado no necesariamente un competidor con un producto
sustituto al nuestro tiene una ubicacion estratégica que los favorezca.

- Amenaza de nuevos competidores: Somos conscientes que podrian
aparecer competidores que ofrezcan un servicio similar a un precio
competitivo.

Analizando los resultados del anélisis anterior podemos concluir que, si bien existe
la amenaza del ingreso de nuevos competidores, termina siendo casi la Unica
amenaza con lo cual podemos concluir que no nos encontramos ante un escenario
de amenazas intensas que reduzcan la atractividad del mercado. Constituye en tal
sentido un mercado atractivo.

7.5Determinacion de las ventajas competitivas

Michael Porter es considerado el creador del término “ventaja competitiva™ a
traves de sus libros Competitive Strategy (1980), Competitive Advantage
(1985), entre muchos otros, que lo han posicionado como uno de los méas
reconocidos académicos por sus teorias en economia y en estrategia de
negocios.

Segtn palabras de Michael Porter, “La ventaja competitiva crece
fundamentalmente en razon del valor que una empresa es capaz de generar. El
concepto de valor representa lo que los compradores estan dispuestos a pagar, y
el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la capacidad de
ofrecer precios mas bajos en relacion a los competidores por beneficios
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equivalentes o proporcionar beneficios Unicos en el mercado que puedan
compensar los precios mas elevados. (...) Una empresa se considera rentable si
el valor que es capaz de generar es mas elevado de los costos ocasionados por
la creacidn del producto. A nivel general, podemos afirmar que la finalidad de
cualquier estrategia de empresa es generar un valor adjunto para los
compradores que sea mas elevado del costo empleado para generar el producto.
Por lo cual en lugar de los costos deberiamos utilizar el concepto de valor en el
analisis de la posicion competitiva.s”

En este orden de ideas, podemos decir que “una compafia tiene ventaja
competitiva sobre sus rivales cuando su rentabilidad es mayor que el promedio
de las otras empresas que operan en la industria. Tiene una ventaja competitiva
sostenida cuando puede mantener una rentabilidad superior a la promedio
durante varios afos.”

La ventaja competitiva se basa en las denominadas competencias distintivas,
que son las fortalezas propias de una empresa que le posibilitan crear valor y,
por consiguiente, le permiten diferenciar sus productos y/o obtener costos
sustancialmente mas bajos que sus competidores.

Las competencias distintivas surgen de dos fuentes complementarias: recursos
y capacidades.

Los recursos deben entenderse como los activos de la empresa y se pueden
dividir en dos grupos: tangibles e intangibles. Los recursos tangibles, como su
nombre lo indica, se refiere a todos aquellos bienes fisicos como terreno, local,
equipos, mobiliario, inventario, capital, etc. Los recursos intangibles son
aquellos bienes no fisicos creados por el administrador y/o colaboradores de la
empresa, COmo marcas, reputacion de la empresa, conocimientos de los
empleados, etc.

Las capacidades se refieren a las habilidades de una compafiia para coordinar
sus recursos y aplicarlos de la mejor manera para el uso productivo. Estas
habilidades radican en sus normas, valores, procesos Yy rutinas; es decir el estilo

51 Sitio web: http://www.webyempresas.com/la-ventaja-competitiva-segun-michael-porter/
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o0 la forma en que toma las decisiones y maneja sus procesos internos para
alcanzar los objetivos organizacionales.

Para que una empresa tenga una competencia distintiva debe contar, por lo
menos con: i) un recurso valioso y especifico propio y las capacidades
(habilidades) necesarias para aprovecharlo o ii) capacidad especifica para
manejar los recursos.

En este orden de ideas, identificamos las siguientes competencias distintivas
para el presente proyecto, las cuales se constituyen a su vez en las ventajas
competitivas:

- Calidad en el servicio orientada 100% al cliente:

Esta es nuestra mayor ventaja competitiva en vista que al tener clientes
satisfechos y contentos querran regresar y nos ayudaran con el boca a boca
gue es nuestra mejor publicidad. Queremos que los clientes nos reconozcan
como una empresa con excelencia en el servicio capaz de satisfacer sus
necesidades de descanso durante la jornada laboral.

- Concepto innovador que nos lleva a ser los pioneros en desarrollar el
proyecto de siestario en el pais.

El hecho de no tener competencia directa en el pais nos otorga una ventaja
pues no tenemos punto de comparacion a nivel local. Tenemos la
oportunidad de atraer clientes quienes se sentiran motivados con la
novedad del nuevo servicio ofrecido.

- Procesos internos enfocados a la salud y bienestar de nuestros clientes.

En la actualidad cada vez son mas las personas que se sienten motivadas
por tener una vida saludable y plena. Nosotros iremos de la mano de esta
tendencia y brindaremos un servicio que promueve una vida saludable
tanto por el descanso reparador que podran tener los clientes al tomar el
servicio del siestario en nuestras instalaciones como por los consejos para
el buen dormir que brindaremos a través de nuestra fan page.
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CAPITULO VIII
PLAN DE MARKETING

8.1Mercado Objetivo:

Nuestro mercado objetivo estad conformado por personas con el siguiente perfil:

Geografico: Alrededores del Centro Financiero de San Isidro donde se
concentra gran parte de las oficinas empresariales y comerciales, agencias
bancarias, tiendas y grandes almacenes.

Demografico: Nuestro target son hombres y mujeres, NSE AB, trabajadores
dependientes, de entre 25 y 50 afios.

Para los focus group se llegaron a considerar los mismo parametros que en el
plan de marketing, personas del segmento A/B en el rango de edades 25-50
afios considerando que segun publicacion del INEI al 2015 en Lima
Metropolitana la PEA por grupo de edad concentra mayor participacion en este
rango de edades (méas del 49% de toda la PEA).

El nivel socioecondémico en las encuestas fue determinado por el distrito de
residencia de los encuestados, nos basamos en el estudio de NSE publicado por
el APEIM.

Factores de Conducta: Para la gran mayoria los dias de semana estan
dominados por la rutina: el trabajo abarca casi todo su dia y consume sus
energias. Los dias se inician muy temprano (06:00 a.m. a 07:00 a.m.)
preparandose para ir a trabajar. El horario de oficina, generalmente, va desde
las 09:00 a.m. y se extiende hasta las 06:00 o 7:00 p.m. El tiempo es escaso
para todas las actividades pendientes y los niveles de estrés se elevan.
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8.2Necesidades del Mercado:

Servicio al alcance de la mano: La posibilidad de nuestros clientes de adquirir
nuestro servicio a unos pasos de distancia de su centro de labores, no desplazarse
mas de 03 cuadras. Se puede ir a pie sin necesidad de preocuparse del trafico ni de
buscar un lugar donde estacionar.

Tiempo para uno mismo: Con el ritmo de vida tan agitado de hoy en dia, es
necesario un tiempo para nosotros mismos, para desconectarnos de la rutina y
recargar energias.

Horario: Facilidad de hacer uso del servicio en horario de oficina, aprovechado
el tiempo libre a la hora de refrigerio.

8.3Mezcla de Marketing

La mezcla de marketing implica disefiar estrategias que involucran los siguientes
cuatro elementos: producto, precio, distribucién y promocion. Estos elementos
tienen por finalidad complacer al mercado objetivo y cumplir con los objetivos de
marketing de la organizacion.

8.3.1 Estrategia de Producto

Tomando en cuenta que el presente proyecto no se trata de un “producto
tradicional” sino de un ‘“servicio”, consideramos importante desarrollar
dentro de la estrategia los siguientes puntos:

Creacion de valor para el cliente: Ofrecemos una alternativa diferente,
profesional y de alto valor para nuestros clientes, quienes reconocen la
importancia de tomarse un tiempo para ellos mismos buscando mejorar su
calidad de vida. El tiempo es escaso y las oportunidades para tomarse un
descanso a mitad de la jornada laboral son pocas, es por eso que estamos
ofreciendo un servicio al alcance de la mano de nuestros clientes quienes
encuentran en esta oferta una via de escape y confort en el dia a dia. Los
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8.3.2

beneficios que conlleva el disfrutar de este tipo de servicio son varios y son
reconocidos por especialistas a nivel internacional. Esto constituye la
principal oferta de valor de nuestro servicio.

En una ciudad cadtica, en constante movimiento y con altas dosis de estrés
de sus ciudadanos por los retos profesionales y del dia a dia, las personas
cada vez buscan y valoran mas aquello que los haga sentir bien en cuerpo y
mente.

Calidad en el servicio: Parte esencial de nuestra estrategia se basa en la
seleccion y capacitacion cuidadosa de nuestros empleados. Ellos son
quienes brindan cara a los clientes, por ello los capacitamos y procuramos
que actden con la mejor disposicion y calidad en el servicio. Contamos con
personal altamente capacitado y motivado. Adicionalmente promovemos
que sean trabajadores leales y satisfechos con su empleador para que asi
trasmitan esa atmosfera y filosofia a nuestros clientes, quienes querran
regresar a la empresa y recomendar el servicio a sus amigos y conocidos.
Asimismo, hacer énfasis en el trabajo de “marketing interno” que implica
que todos los miembros de la organizacion —desde el personal de limpieza
hasta el gerente o administrador- sean conscientes de que la calidad de su
trabajo es imprescindible para el éxito del negocio. Para lograr todo ello es
vital contar con un ‘“clima laboral” adecuado, que permita contar con
trabajadores motivados y contentos. Los accionistas de la empresa tenemos
esa conviccion y nos encargaremos de transmitir esa mistica y filosofia a
todos los empleados y velaremos por mantener un clima laboral adecuado e
inspirador que se proyecte hacia los clientes. Esa sera, de la mano de lo
comentado anteriormente, una gran ventaja competitiva, sumada a la
ubicacidn estratégica del negocio, que se encuentra en el corazdn del centro
financiero de San lIsidro, donde se ubican en una misma zona una gran
cantidad de nuestro publico objetivo.

Estrategia de precio

Considerando que dentro del ciclo de vida del producto estamos en la etapa
de introduccion, la estrategia de precio que utilizaremos sera la de
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8.3.3

penetracidn. Se ofrece un servicio de alto valor a un precio razonable, con
la finalidad de conseguir una penetracion de mercado rapida y eficaz. Lo
que buscamos con esta estrategia es construir una lealtad con nuestros
nuevos clientes desde el principio. Buscamos que se enganchen desde el
inicio con nuestra oferta diferenciada y que no sientan que tienen que pagar
mucho mas por ella. Deseamos que nuestros potenciales clientes vayan
aumentando la frecuencia de consumo de nuestro servicio en la medida que
lo adopten como un habito o buena costumbre. Es decir que el mismo
bienestar que le procure disfrutar del servicio genere la necesidad de volver
a consumirlo. El servicio no debe tener un precio muy elevado porque eso
limitaria la frecuencia del consumo.

Estrategia de distribucion

Por tratarse de un “servicio”, el canal de distribucion sera de Productor —
Consumidor. Como el servicio es intangible, se brinda de manera directa al
cliente, sin ningun tipo de intermediarios.

Es importante mencionar que nuestro local (punto de venta/distribucién) se
encuentra en una ubicacion estratégica, puesto que estard situado en las
inmediaciones del Centro Financiero de San Isidro, zona en la cual se ubican
nuestros potenciales clientes en horario de oficina. No es necesario que ellos
se trasladen grandes distancias para llegar a nosotros, todo lo contrario,
estamos a una corta distancia que les permite desplazarse a pie sin necesidad
de preocuparse por el estacionamiento o el trafico, para recibir el servicio
directamente.
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8.3.4 Estrategia de Promocion y Publicidad

Estrategia
Off line

Estrategia
BTL

Estrategia On line

Estrategia On-line: Creacidn de un fan page en las redes sociales Facebook
e Instagram que nos permita tener una exposicion en medios digitales y
cercania con nuestros clientes quienes nos podran seguir dia a dia a traves
de dichas péaginas. Uno de nuestros socios hara las veces de “Community
Manager” y sera quien escoja los contenidos que se publiquen y quien
maneje las relaciones con los clientes quienes se contacten con nosotros por
este medio. A traveés de estas fan page reforzaremos la concientizacion sobre
la importancia de un buen descanso reparador exponiendo los beneficios
que conlleva.

Adicionalmente, publicaremos ofertas y promociones. Se incluiran dentro
de los sorteos, algunos para aumentar la visita de clientes en horarios de
baja rotacion.

Ademas, publicaremos todas las semanas datos o informacion relacionados
al suefio y el buen dormir, asi como recomendaciones y respuestas a
consultas por parte de un profesional de la salud, asi como entrevistas en
vivo. Esto nos permitira enganchar a nuevos clientes quienes tal vez al no
conocer sobre los beneficios de una siesta reparadora no se animan aun a
tomar el servicio.
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Buscaremos potenciar el engagement y el awareness a través de este medio
digital. Buscamos aumentar las visitas y seguidores a través de redes
sociales. Para ello invertiremos en pagos a las redes sociales Facebook e
Instagram para lograr apariciones semanales, a manera de publicidad
sugerida sobre nuestra marca, y asi poder llegar a mas personas.

Es bueno conocer que segun informacion publica el 80% de los usuarios de
Facebook prefiere contratar con empresas que se anuncian por esta red
social. Segun noticia publicada en el diario EI Comercio, a mayo 2015 unos
14 millones de peruanos se encuentran inscritos como usuarios de Facebook
-lo que representa el 47% de la poblacién del Perl-, quienes ingresan al
Menos una vez por mes para postear, comentar, compartir o dar me gusta en
su perfil.2 (El Comercio, 2015).

Segun noticia publicada en el diario La Republica, el Peru es el octavo pais
del mundo que mas tiempo pasa conectado a las redes sociales con 7.9 horas
mensuales en promedio. (La Republica, 2014). Asimismo, segun noticia
publicada en el diario Peru2l que hace referencia a la investigacion
Comportamiento digital del consumidor peruano de Arellano Marketing, el
99% de los internautas cuenta con una red social y el 65% utiliza entre tres
y seis de estas redes sociales, siendo Facebook la que lidera las preferencias
de los internautas con el 99%.% (Peru2l, 2015).

- Estrategia Off-line: Buscamos consolidar la marca y posicionarla en la
mente del consumidor para estar en el top of mind. Nuestra principal
estrategia offline sera impulsar la venta directa en lugares cercanos al local
donde se encuentran nuestras instalaciones, y que es donde se encuentra

52 El Comercio. (2015). Facebook: 47% de peruanos ingresa mensualmente a la red social. 2017, de EI Comercio
Sitio web: https://elcomercio.pe/economia/peru/facebook-47-peruanos-ingresa-mensualmente-red-social-190456

% La Republica. (2014). El Octavo lugar en uso de redes. 2017, de La Republica Sitio web:
https://www.larepublica.co/globoeconomia/el-octavo-lugar-en-uso-de-redes-2202381

5 peru2l. (2015). El 44% de internautas peruanos se conecta a la red todos los dias. 2017, de Peru21 Sitio web:
https://peru21.pe/lima/44-internautas-peruanos-conecta-red-dias-193275
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nuestro publico objetivo. Utilizaremos lo que es la folleteria con disefio
atractivo dirigido a las personas que transiten por la zona, de preferencia en
horario de almuerzo y en dias laborables.

- Estrategia BTL: Una estrategia adicional sera llevar a cabo por
introduccion una activacion BTL (Below the line) que consiste en la
contratacion de una anfitriona que entregue merchandising a las personas
que transiten por la zona, generando asi expectativa por el nuevo servicio
ofrecido. El horario de preferencia sera la hora de almuerzo en dias
laborables y el publico objetivo personas que trabajen por la zona.

Adicionalmente llevaremos a cabo una campania intriga, unos 2 meses antes
de la apertura del local, para que las personas al ver el logo de la marca y el
nombre, puedan ir pensando e imaginando de qué se trata y de esta manera
generar expectativa hasta el develamiento final.

8.3.4.1 Presupuesto de Ventas
CUADRO No. 28

PRESUPUESTO DE VENTAS (Expresado en Soles)

Actividades
1. Etrategia On Line

Publicidad Facebook e Instagram | 600 | 600 | 600 600|600 600 600|600 600 600 600 600 | 600 |
2. Estrategia Off Line

Material gréfico - folleteria 175 350 | 175|175 175|175 | 175 | 175 | 175 175 175 175 175
Repartidor 0 0 125|125 125|125 125|125 | 125| 125 125| 125 125
3. Estrategia BTL

Merchandising 1,500(300( 0| 0[O0 O0OfO0]|]O|O0]O0O]O0] 0] O
Anfitriona 500 (1,000l 0 OfO]J]OfO]JO|O] O O] O] O
Total 2,775 4,950 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900
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1. Estrategia on-line: Facebook ADS es la herramienta que ofrece la mayor red
social del momento para poder realizar camparias publicitarias en ella. Se esta
considerando una inversion constante desde un mes antes del inicio de
operaciones.

Buscamos aumentar las visitas y seguidores a través de redes sociales. Para
ello invertiremos en pagos a las redes sociales Facebook e Instagram para
lograr apariciones semanales sobre nuestra marca, a manera de publicidad
sugerida, y asi poder llegar a mas personas.

2. Estrategia off-line: Se esta considerando el reparto de folleteria alusiva al
negocio desde una semana antes del inicio de operaciones y durante las 2
primeras semanas, mediante un reparto intensivo con la participacion de una
anfitriona (quien realizara la campafia BTL que se explica en el siguiente
punto) y posteriormente, con un repartidor dedicado se continuard, pero con
una intensidad menor, en puntos estratégicos cercanos al local donde se
prestara el servicio.

3. Estrategia BTL: Desde una semana antes del inicio de operaciones y durante
las 2 primeras semanas, se realizara la camparia de activacion BTL de manera
intensiva con la participacion de una anfitriona que entregara merchandising y
folleteria del negocio en puntos estratégicos cercanos al local donde se prestara
el servicio.

Llevaremos a cabo una “campafia intriga”, unos 2 meses antes de la apertura
del local, para que las personas al ver el logo de la marca y nuestro nombre,
puedan ir pensando e imaginando de qué se trata y de esta manera generar
expectativa hasta el develamiento final.
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8.4 Detalle de Propuesta de Valor

La propuesta de valor tiene como objetivo darle al cliente una idea clara,
concisa y transparente del negocio, relacionando los aspectos mas
destacados para posicionarla entre los consumidores de manera relevante,
para el presente proyecto hemos considerado lo siguiente:

8.5Logo

El servicio brinda la posibilidad de tener un descanso reparador que te
permita recargar energias en un pequefio espacio de tiempo para
continuar con tu rutina laboral.

Cuenta con un amplio local en el centro financiero de San Isidro, a pocas
cuadras del centro de labores de los potenciales clientes. Por lo que no
necesitaran trasladarse con ningn medio de transporte.

El servicio es brindado dentro de un espacio privado, moderno y con
mobiliario adecuado, en una atmosfera relajante (luces bajas, masica
ambiental, temperatura adecuada) que promueva el descanso y relajacion
de los clientes.

El servicio contara con un terapista del suefio que con un breve masaje
de induccidn hara que el cliente conecte rapidamente con el suefio.
Contaremos con el soporte de un profesional de la salud (médico
especialista) quien brindara asesoria integral en todo lo relacionado a los
beneficios de la siesta y el suefio (beneficios emocionales y funcionales).
Todo el personal estard orientado 100% a la calidad de servicio,
gueremos ser reconocidos como una empresa con excelencia en el
servicio capaz de satisfacer las necesidades de descanso de nuestros
clientes durante su jornada laboral.

Nuestro logo estd representado por una oveja que nos hace recordar cuando
estamos en un suefio profundo, dado que culturalmente la gente suele asociar a
contar ovejas para alcanzar el suefio.
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GRAFICO No 33
LOGO
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8.6 Politica de Servicios y Garantias

Definiciones:

La Empresa: Persona Juridica que brinda el servicio express de cabinas
individuales ambientadas con todas las comodidades destinado a realizar
una siesta reparadora durante la jornada laboral.

El Cliente: Persona natural que contrata nuestros servicios y recibe a
cambio un servicio de calidad.

Clausulas Generales:

- La Empresa se compromete a brindar un servicio de calidad
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La Empresa se compromete a operar siguiendo los lineamientos que dictan
Su vision y su mision

La Empresa acondicionara sus instalaciones cumpliendo altos estandares de
calidad

La Empresa velarad por cuidar la limpieza y buen estado de sus equipos y
mobiliario.

La Empresa velara por contratar el personal iddneo, que se encuentre
capacitado para el desempefio de sus funciones

El cliente se compromete a hacer buen uso de las instalaciones del local
procurando preservar la limpieza del local y el buen estado de los equipos
El Cliente se compromete a hacer uso del servicio por el periodo del paquete
contratado, el mismo que se especifica antes de ingresar a la cabina

El horario de atencién sera de lunes a viernes de 10:30 am a 6:00 pm.

Clausulas Especificas:

Atiende a clientes del género masculino y femenino. Mayores de edad.

El siestario es de uso individual, es decir que sélo se permite el ingreso de
una persona en cada habitacion/cabina.

No se permite el acceso a clientes intoxicados o bajo los efectos del alcohol.
No se permite fumar dentro de las instalaciones.

Todas las tarifas estan sujetas a cambios sin previo aviso.

Los servicios que realizamos son de caracter profesional; y pensados en
beneficio de la salud de nuestros clientes.

La atencion podréd realizarse con o sin cita previa, sin embargo, se
recomienda reservar su cita previamente para asegurar su atencién en el
horario de su preferencia.

Se recomienda llegar 5 minutos antes de la cita. Se podra considerar una
tolerancia de hasta 5 minutos, sin embargo, este tiempo se reducira de la
atencion. En caso el cliente se presentara con una demora mayor a 5 minutos
de la hora de su cita, el cliente perdera su cita sin lugar a reclamo.

A la salida de cada cliente, se le entregard una breve encuesta que nos
ayudara a conocer el nivel de satisfaccion proporcionado, asi como las
mejoras que podemos implementar para tu siguiente visita.
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- Las instalaciones estaran siempre limpias y desinfectadas; asimismo
muchos de los articulos empleados seran desechables, lo que garantiza las
condiciones de higiene.

- Contamos con lockers de seguridad para que los clientes puedan guardar
sus pertenencias mientras disfrutan de nuestros servicios.

- Cualquier reclamo y/ sugerencia respecto al servicio, podréa canalizarlo con
cualquiera de nuestros colaboradores o con el Administrador del
establecimiento.

8.7. Branding de la Marca

* El nombre “Dream Express” nos remite al
acto de dormir 0 descansar, En un mundo que
vive tan de priza, donde de lunes z viernes, los
oficinistas no tienen tiempo para casl nada, &5
un escape poder gozar de este beneficio a mitad

de |a jornada Iabaral, olvidandose del trafico
limenio y de la falta de sitios donde estacionar

* No todo lo "express” tiene que ser comida
rapida o ropa descartable, el placer de un buen
descanso, eso que nos hate bien, que cuida
nuestra salud, también puede venir en empaque
rapido
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* El Logo de "Dream Express” estd
representado principalmente por una ovela, que
nos recuerda aquel dicho que nes dicen cuando
queremaos lograr un rapido suefio : "Hay que
contar ovejas”...

* Jya lo slentes? Dan ganas de dormir Jverdad?
Adicionalmente la textura de is oveja, que por
naturaleza es lanuda, también nos recuerda el
algoddn, que es suave, blanco, asi como
nuestros suefios. Una carlcla para los sentidos,

LOS COLORES

* El color turquesa representa i3 amistad y trae paz
al hogar y buena a a quien la lleve consigo. El
color turquesa ests ionado con la creath d,
el amor, 12 calma, 13 Intuicion, |2 alegria y 1a lealtad
Ademas, p propiedades curativas para la
mente y el cuerpo y S& cree que es un
antiinflamatorio.

* Mente, cuerpo, bienestar, son palabras asociadas
a la experiencia que brinda “Dream Express”.
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EL AMBIENJTE

* El amblente dedas cabinas de “Dream
Express” es acogedar y te inv un
descanso reparador. Bs un paraiso en
medio de la voraginedeltrabajodiario, Te
invita a sensaciones e relax’y bienestar,

* |a decoracion con piedras y flores
blancas invita a la quietud y.a |z paz
mental. Una desconexicn justa y necesaria
para recargar las energias para acabar un
buen dia.

ElLCLIENE

* £l gliente "Dream Express” es una persona dependiente, que trabala
en aficing, que se encuentts entre los 25 y 50 afios de edad, v que
pertanece a los nivelas soco econdmicos AB y C.

* Esuna persona gue, 5t blen es clerto trabala durg, también le gusta
vivir bien y darse sus gustos,

* Leda mucha importancia of buen yiviy, a8 darse ciactos placeres gue
puedan mejorar su cafidad de vida
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* Laexperiencia “Dream Express” es magica. El cliente que pisa nuestras
cabinas se siente como flotando en las nubes. Siente una energia positive que
recorre su cuerpo, y automaticamente su mente se desconects de la ruting
diaria, es un escape placentero, al stress del dia a dia.

* Acompanado del masaje inductoric al suefio, el cliente se va sumergiendo
POCO a poce en una experiencia muy agradable, a la cual definitivaments querra
regresar, pues se sentird mas liviano y las cargas del dis a dia, por un momento,
L& sentlrdn menos pesadas.
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8.8 Brand Equity

El Brand Equity es el valor inherente de una marca reconocida. Se parte del hecho
de que los consumidores perciben en la marca determinadas caracteristicas que la
hacen notoria o superior a las demas.

A traves del desarrollo de un branding estratéegico, buscamos lograr una
personalidad de nuestra marca, que consiga conectar con el pablico, que lo atraiga
y genere sentimientos favorables hacia la marca. Queremos lograr un gran valor
de marca para nuestro proyecto ‘“Dream Express”.

Esto ltimo es importante pues esta demostrado que el “Brand Equity” es un activo
intangible que influye tanto en las ventas de la empresa como en la participacion
de mercado.
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CAPITULO IX
PLANIFICACION FINANCIERA

9.1La Inversiéon

Para el desarrollo del presente proyecto, se consideran necesarias las
siguientes inversiones:

9.1.1 Activo Tangible

En el siguiente cuadro se detallan las inversiones en activo fijo requeridas por
un total de S/. 52,862.00.

CUADRO No. 29
ACTIVO TANGIBLE

ACTIVO FIJO MONTO S/.

Camillas / Camas (16) 14,559
Aire Acondicionado / Calefactor 13,733
Mobiliario (recepcion) 1,517
Mobiliario (sala de estar) 809
PC (equipo de computo) e impresora 2,022
Acondicionamiento del local 20,221
TOTAL ACTIVO FIJO 52.862

9.1.2 Activo Intangible

A continuacion, se detallan las inversiones requeridas en activo intangible
(pre operativos)
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CUADRO No. 30
ACTIVO INTANGIBLE

ACTIVO INTANGIBLE MONTO S/.

Constitucion de empresa 1,533
Alquiler local (1 mes +1 mes garantia) 22,415
Licencia Software 455
Uniformes 202
Pago municipalidad 285
Capacitacion de personal 2,528
Gastos generales 506
TOTAL ACTIVO INTANGIBLE 27,924

(*) Para el presente proyecto, consideramos que la capacitacion principal es

respecto al tema de “Excelencia en la Atencion al Cliente” taller que estara
dirigido a todo el personal de la empresa, pues consideramos que la
excelencia en el servicio es uno de los beneficios diferenciales/clave que
debemos ofrecer y por lo que todos los colaboradores deben interiorizarlo
desde el inicio de las operaciones.

Ademas, evidentemente, del entrenamiento que recibira cada colaborador en
las tareas/funciones especificas de su posicion.

9.1.3 Capital de trabajo

El capital de trabajo refleja los fondos necesarios para iniciar y mantener un
ciclo productivo. En este sentido, bajo el método del maximo déficit y a
traves del flujo de caja proyectado (ver Cuadro N° 34) se concluye que las
necesidades de capital de trabajo (WK) para el presente proyecto son
equivalentes a la suma de S/. 10,337.
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9.1.4 Inversion total

La inversion total requerida para el presente proyecto se detalla a
continuacion:

CUADRO No. 31
INVERSION TOTAL

INVERSION TOTAL MONTO S/.

Activo fijo 52,862
Activo intangible 27,924
Capital de trabajo 10,337
INVERSION TOTAL 91,123

9.2 Financiamiento del Proyecto

Para el presente proyecto, se ha decidido que el financiamiento serd con
capitales propios, para lo cual los socios aportaran los fondos requeridos para
el inicio de operaciones del negocio (activo tangible, activo intangible y
capital de trabajo)

9.3 Presupuesto de Resultados
Para efectos de una adecuada planificacion economica y financiera se ha
desarrollado el Flujo de Caja Operativo, Econdmico y Financiero, asi como

también el Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado a 5 afios.
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9.3.1 Estado de Ganancias y Pérdidas

CUADRO No. 32

Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado a 5 afios Expresado en

Ventas

Costo de ventas
Utilidad Bruta

Gastos Administrativos
Gastos de Ventas
Gastos operativos
Depreciacion
Amortizacion

Utilidad Operativa
Gastos Financieros
Impuesto a la Renta (30%)
Utilidad Neta

Afo 1
266,288
266,288
231,540
14,850
8,752
5,428
5,520
198

59
138

Soles

Afo 2
291,198
291,198
231,540
10,800
8,752
5,428
5,520
29,158
8,747
20,411

Afio 3
298,536
298,536
231,540
10,800
9,752
5,428
5,520
35,496
10,649
24,847

Afio4  Afio5

306,059
306,059
231,540
10,800
8,752
5,428
5,520
44,019
13,206
30,814

313,772
313,772
231,540
10,800
9,752
5,428
5,520
50,732
15,220
35,512

9.3.2 Flujo de Caja Operativo, Econdmico y Financiero
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Flujo de Caja Operativo, Econdmico y Financiero proyectado a 5 afios

CUADRO No. 33

Expresado en Soles

INGRESOS
Ventas

EGRESOS

Sueldos

Alquiler local

Servicios basicos

Gastos de marketing y publicidad
Gastos operativos

Depreciacion

Amortizacion

UTILIDAD ANTES DE IMP.
Impuesto

UTILIDAD NETA

Depreciacion

Amortizacion

FLUJO DE CAJA OPERATIVO
Inversién Activo Fijo

Valor de Salvamento

Inversién Activo Intangible

KW

Recuperacion KW

FLUJO DE CAJA INVERSION
FLUJO DE CAJA ECONOMICO
Préstamo

Servicio de la deuda

Escudo fiscal

FLUJO DE CAJA FINANCIERO

Periodo 0

-52,862

-27,924
-10,337

-91,123
-91,123

-91,123

266,288

90,720
133,020
7,800
14,850
8,752
5,428
5,520
198

59

138
5,428
5,520
11,087

260

260
11,347

11,347

291,198

90,720
133,020
7,800
10,800
8,752
5,428
5,520
29,158
8,747
20,411
5,428
5,520
31,359

267

267
31,626

31,626

298,536

90,720
133,020
7,800
10,800
9,752
5,428
5,520
35,496
10,649
24,847
5,428
5,520
35,796

274

274
36,069

36,069

306,059

90,720
133,020
7,800
10,800
8,752
5,428
5,520
44,019
13,206
30,814
5,428
5,520
41,762

281

281
42,042

42,042

313,772

90,720
133,020
7,800
10,800
9,752
5,428
5,520
50,732
15,220
35,512
5,428
5,520
46,461

18,382

0
11,419
29,801
76,261

76,261
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CUADRO No. 34

Flujo de Caja Operativo, Econdmico y Financiero mensual del afio 1

Expresado en Soles

(0] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
INGRESOS 11,835 17,753 23,670 23,670 23,670 23,670 23,670 23,670 23,670 23,670 23,670 23,670
Ventas 11,835 17,753 23,670 23,670 23,670 23,670 23,670 23,670 23,670 23,670 23,670 23,670
EGRESOS DE OPERACION 25,392 21,632 21,837 21,837 21,837 21,837 21,837 21,837 21,837 21,837 21,837 21,837
Sueldos 7,560 7,560 7,560 7,560 7,560 7,560 7,560 7,560 7,560 7,560 7,560 7,560
Alquiler local 11,085 11,085 11,085 11,085 11,085 11,085 11,085 11,085 11,085 11,085 11,085 11,085
Servicios basicos 520 627 650 650 650 650 650 650 650 650 650 650
Gastos de promocién y ventas 4,950 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900
Bebida cortesia (infusion) 118 178 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237
Vasos descartables 79 118 158 158 158 158 158 158 158 158 158 158
Almohadas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Antifaces para dormir 158 237 316 316 316 316 316 316 316 316 316 316
Popurri (flores aromaticas) 10 14 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Depreciacion 452 452 452 452 452 452 452 452 452 452 452 452
Amortizacién 460 460 460 460 460 460 460 460 460 460 460 460
UTILIDAD NETA ANTES DE IMP. -13,557 -3,879 1,833 1,833 1,833 1,833 1,833 1,833 1,833 1,833 1,833 1,833
Impuesto -4,067 -1,164 550 550 550 550 550 550 550 550 550 550
UTILIDAD NETA -9,490 -2,715 1,283 1,283 1,283 1,283 1,283 1,283 1,283 1,283 1,283 1,283
Depreciacion 452 452 452 452 452 452 452 452 452 452 452 452
Amortizacion 460 460 460 460 460 460 460 460 460 460 460 460
FLUJO DE CAJA OPERATIVO -8,578 -1,803 2,196 2,196 2,196 2,196 2,196 2,196 2,196 2,196 2,196 2,196
Inversién Activo Fijo -52,862
Valor de Salvamento
Inversién Activo Intangible -27,924
KW -10,337 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22
Recuperacion KW
FLUJO DE CAJA INVERSION -91,123 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22
FLUJO DE CAJAECONOMICO -91,123 -8,556 -1,781 2,217 2,217 2,217 2,217 2,217 2,217 2,217 2,217 2,217 2,217
Préstamo
Amortizacion
Intereses
Escudo Fiscal
FLUJO DE CAJA FINANCIERO 0 -8,556 -1,781 2,217 2,217 2,217 2,217 2,217 2,217 2,217 2,217 2,217 2,217
*Desfase de WK >> S/.10,337 -10,337 -8,120 -5,902 -3,685 -1,468 750 2,967 5,185 7,402 9,619 11,837
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CUADRO No. 35

Balance Proyectado a 5 afios

Expresado en Soles

ACTIVO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Activo Corriente
Efectivo y equivalentes de efectivo 21,525 51,863 85,740 124,866 167,909
Cuentas por Cobrar Comerciales (neto)
Inventarios
Total Activo corriente 21,525 51,863 85,740 124,866 167,909
Activo No Corriente
Activos Fijos Tangibles 52,862 47,433 42,005 36,577 31,149
Activos Fijos Intangibles 27,924 22,340 17,872 14,297 11,438
Total Activo No Corriente 80,786 69,773 59,877 50,874 42,586
Total Activo 102,311 121,635 145,617 175,741 210,495

PASIVO
Pasivo Corriente
Cuentas por Pagar Comerciales

Otras Cuentas por Pagar 11,049 9,963 9,097 8,407 7,649
Total Pasivo Corriente 11,049 9,963 9,097 8,407 7,649
Pasivo no corriente
Obligaciones Financieras
Total Pasivo No Corriente 0 0 0 0 0
Total Pasivo 11,049 9,963 9,097 8,407 7,649
Capital 91,123 91,123 91,123 91,123 91,123
Resultado del Ejercicio 138 20,411 24,847 30,814 35,512
Utilidades acumuladas 0 138 20,549 45,397 76,210
Total Patrimonio 91,262 111,672 136,520 167,333 202,846
Total Pasivo + Patrimonio 102,311 121,635 145,617 175,741 210,495
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CAPITULO X

EVALUACION ECONOMICO FINANCIERA

10.1 Evaluacioén Financiera

Con la finalidad de evaluar los indicadores de rentabilidad del proyecto, se ha
estimado el Punto de Equilibrio, Costo de Capital, el Valor Actual Neto (VAN) y la

Tasa Interna de Retorno (TIR)

10.1.1Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es el nivel en el cual los ingresos (servicios) igualan a los
costos, por tanto, es el punto donde no hay ganancia ni pérdida.

Para el presente proyecto, el punto de equilibrio es de 738 atenciones mensuales, lo
que trasladado a un esquema diario nos da 34 atenciones diarias.

—_— CF
Tt p—c¢v
P.E. = 20,583
29-1.12

P.E. = 738 atenciones mensuales

CF representa los Costos Fijos.

P representa el Precio de Venta Unitario
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CV representa el Costo Variable Unitario

10.1.2Capital y Costo de Oportunidad

Por medio del modelo de CAPM, Capital Asset Pricing Model, se analiza la
relacidn entre el riesgo sistematico de activos financieros y el retorno esperado
que tendria el inversionista de los mismos.

Para el desarrollo del CAPM se realizan calculos correspondientes:

eTasa de Libre Riesgo y Rendimiento de Mercado de USA
Para el calculo de la Tasa de Libre Riesgo de USA y Rendimiento de Mercado
correspondiente, se recopild informacion histérica de los dltimos 5 afios

(2015-2019). Fuente Damodaran (Enero 2020).

Cuadro No. 36
Informacion historica 2015-2019 de la Tasa de Libre Riesgo de

USA y Rendimiento de Mercado de USA

Year S(tgf/lk)s T. Bills U '(I'léllf)ond
2015 1.38% 0.05% 1.28%
2016 11.77% 0.32% 0.69%
2017 21.61% 0.93% 2.80%
2018 -4.23% 1.94% -0.02%
2019 31.22% 1.55% 9.64%
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Informacion recuperada de:

http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/histretSP.html

Se realiz6 el promedio correspondiente, obteniendo los siguientes valores.
Cuadro No. 37
Promedio de Tasa de Libre Riesgo de USA y Rendimiento de Mercado de

USA

Tasa de Tasa Libre
Mercado de Riesgo
(RM) (RF)

Promedio

ARfos

2015 -2019 12.45% 2.88%

Beta desapalancada del sector

Asimismo, era necesario contar con la beta desapalancada de la industria
correspondiente al giro del negocio, en el presente caso, se tomd como referencia la
beta desapalancada del sector Healthcare Support Services es 1.17, con base a la
informacién de Damodaran (Enero 2020). Dicha Beta sera apalancada con la

estructura (Deuda/Capital) del presente proyecto.
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Cuadro No. 38

Betas de las industrias. Damodaran (Enero 2020)

Industry Name Nufrir1rlr)nesr e
Healthcare Products 242 1.04
Healthcare Support Services 128 1.17
Heathcare Information and Technology 129 1.24
Homebuilding 32 0.83
Hospitals/Healthcare Facilities 36 1.22
Hotel/Gaming 65 1.26

Informacion recuperada de:

http://people.stern.nyu.edu/adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html

Célculo beta apalancada:

Como se mencion0 antes, la beta desapalancada del sector de Healthcare Support
Services es de 1.17. Teniendo en cuenta que la estructura de la inversién no tiene

deuda, la beta se debe apalancar considerando lo siguiente:
Capital propio: E=100%

Deuda: D= 0%

Ba = (Bd *(1+(1-t)*(D/C))

Ba =(1.17*(1+(1-29.50%)*(0%/100%))= 1.17

Luego de aplicar la formula correspondiente, obtenemos como resultado que
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la beta desalapancada es igual a la beta apalancada: 1.17.

Inflacion de Pert y USA

Por otro lado, se recopil6 informacion de la inflacidn de los 5 Gltimos afios de nuestro
pais y de Estados Unidos. Dicha informacién fue promediada y se obtuvo una

inflacidn de Perl de 2.62% y para el caso de Estados Unidos de 1.55%.
Cuadro No. 39

Inflacién histdrica de Peru (2015-2019)

Afo Inflacién %
2015 4.40%
2016 3.23%
2017 1.36%
2018 2.19%
2019 1.90%

Promedio 2.62%

Informacion recuperada de:
https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/anuales/resultados/PM05197PA/h

tml
Cuadro No. 40

Inflacidn historica de Estados Unidos (2015-2019)

Afo Inflaciéon %

2015 0.12%
2016 1.26%
2017 2.13%
2018 2.44%
2019 1.81%

Promedio 1.55%
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Informacion recuperada de:

https://inflationdata.com/inflation/Inflation_Rate/HistoricalInflation.aspx#table

Riesgo pais

Respecto al Riesgo pais de Pera se analizo la informacion histérica del 2015 al

2019, y se obtuvo un promedio de 164.3 puntos basicos, es decir, 1.64%.

Cuadro No. 41

Informacion historica del Riesgo pais Peru en puntos basicos. BCRP (2015-

2019)
Enero 201.2 267.1 157.3 116.6 152.4
Febrero 182.9 282.4 152.1 132.2 139.5
Marzo 184.5 226.8 141.1 147.0 135.7
Abril 177.0 210.0 149.4 145.2 122.4
Mayo 165.9 208.0 141.2 157.7 135.7
Junio 176.5 209.9 143.5 163.3 129.2
Julio 186.7 184.2 141.9 151.0 116.1
Agosto 217.5 169.6 155.4 149.3 127.1
Septiembre 234.3 161.8 144.0 139.9 116.4
Octubre 225.9 146.5 139.6 142.7 126.9
Noviembre 218.9 167.8 138.8 156.9 126.8
Diciembre 236.7 164.7 136.2 164.8 115.9

Prom. Anual

200.7 |

Informacion recuperada de:

https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/mensuales/resultados/PN01129X

M/html
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Cuadro No. 42

Promedio del Riesgo Pais de Peru

Promedio Puntos
Riesgo Pais Basicos

2015 - 2019 164.3

Costo de la deuda (Kd):

Se necesita conocer también el costo de la deuda Kd. Para ello, a pesar de no tener
préstamo bancario, se va a considerar la tasa que unos de los Bancos lideres del
Sistema Financiero podrian ofrecer para el financiamiento. Para ello se toma como
referencia reporte de la SBS con las Tasas de Interés Promedio del Sistema Bancario
— Tasas Activas Anuales de operaciones en moneda nacional otorgadas a Pequefias
Empresas al 31/12/19. Es asi que al revisar las tasas otorgadas por los principales
Entidades Financieras del pais (Banco de Crédito del Pert, BBVA, Scotiabank e

Interbank), se obtiene una tasa promedio anual de 14.98%.
Cuadro No. 43

Tasas Activas Anuales de operaciones en Moneda Nacional realizadas en los
ultimos 30 dias utiles al 31/12/2019 (SBS)

Tasa Anual (%) BBVA Crédito  Scotiabank Interbank Promedio

Préstamos a Pequefias Empresas

’ p 11.22% 15.46% 16.67% 16.55% 14.98%
a mas de 360 dias

Informacion recuperada de:

https://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIActivaTipoCred
itoEmpresa.aspx?tip=B
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El Kd es la tasa de costo anual del préstamo (14.98%). La antes mencionada es una
tasa nominal, sin embargo, se necesita que esté libre de inflacion, es por ello que se

calcula el Kd Real:

Kd Real

Kd Real = ( (Kd — inflacion Pert) / (1 + inflacion Pert) )
Kd Real = ((14.98% - 2.62%) / (1 + 2.62%) ) = 12.04%

Del mismo modo, se ha considerado los siguientes conceptos:

Tasa impositiva de Perd: EIl impuesto a la renta de Pert desde el 2017 en
adelante es de 29.50%. Tomando en cuenta el horizonte de evaluacion del
proyecto, se considerd dicha tasa.

A continuacion, se resume en el cuadro nro. 44 los resultados obtenidos luego de

procesar la informacion recopilada:
Cuadro No. 44

Informacion para la evaluacion financiera

Concepto Valor

Tasa Libre de Riesgo USA (Rf) 2.88%
Rendimiento del Mercado USA (Rm) 12.45%
Beta desapalancada (B) 1.17

Beta apalancada (Ba) 1.17

Inflacién USA 1.55%
Inflacién de Peru 2.62%
Riesgo Pais Peru (en puntos basicos) 1.64%
Tasa Impositiva Peru (IR) 29.50%
Costo de la Deuda (Kd real) 12.04%
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Calculo del costo de oportunidad (COK) Ke

Cuadro No. 45

Formulas para hallar el COK

COK Nominal USA Kel = Rf + Ba (Rm - Rf)

COK Real USA Ke2 = ((Kel —inflacién USA) / (1 + inflacion USA) )

COK Real Perl ($) Ke3 = (Ke2 + Riesgo Pais Perl)

COK Real Perti (S/.) |Ke4 =[ 1+ Ke3 (1+infl Perd/1+Infl. USA)] - 1

Cok del Proyecto Cok

COK nominal USA

Kel = Rf + Ba (Rm - Rf)

Kel =2.88% + 1.17 (12.45% - 2.88%) = 14.08%
COK real USA

Ke2 = ( (Kel —inflacion USA) / (1 + inflacion USA) )
Ke2 = ((14.08% - 1.55%) / (1 + 1.55%) ) = 12.34%
COK real Peru (expresado en dolares $)

Ke3 = (Ke2 + Riesgo Pais Peru)

Ke3 = (12.34% + 1.64%) = 13.98%

COK real Peru (expresado en soles S/)

Ke4 =[ 1 + Ke3 (1+infl Perd/1+Infl. USA)] -1

Ked = [ 1+ 13.98% (1+2.62%/1+1.55%)] — 1 = 14.12%
COK del proyecto

Cok proyecto = 14.12%
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Cuadro No. 46

Costo de oportunidad (Ke)

Calculo del COK
COK Nominal USA

%
14.08%

COK Real USA

12.34%

COK Real Pert ($)

13.98%

COK Real Peru (S/)

14.12%

COK del Proyecto

14.12%

10.1.3Costo de capital promedio ponderado

Existen dos fuentes de financiamiento de los inversionistas: Capital

propio, el cual se representa por el costo de oportunidad del accionista (Ke) y

la deuda representada por la tasa de interés que se paga por la deuda (Kd).

EI WACC (cuyas siglas corresponden en inglés a: Weighted Average Cost of

Capital), es el costo de capital promedio ponderado y se obtiene de la

ponderacion de la tasa o costo de la deuda real (Kd) y el costo de oportunidad

del accionista (Ke) o COK. En el presente caso, no existe deuda bancaria,

motivo por el cual el WACC seréa similar al Cok del proyecto.

WACC

WACC = (Kd real) (1-t) (D/D+C) + (Ke)(C/C+D)

WACC = (12.04%)(1-29.5%)(0%/100%)+(14.12%)(100%/100%) = 14.12%
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Cuadro No. 47

Costo de capital promedio ponderado (WACC)

Concepto Valor

COK 14.12%
Costo de la deuda (Kd real) 12.04%
Razon Capital (C/(D+C)) 100%
Razdn Endeudamiento (D/D+C)) 0%
Impuesto a la Renta 29.50%
WACC 14.12%

Ejercicio de calculo del WACC asumiendo Préstamo Bancario

Si hacemos el ejercicio de utilizar financiamiento bancario para el 58.01% de la
inversion total —equivalente a la inversion requerida para el Activo Fijo- y el capital
propio para el 41.99% restante de la inversion total, el WACC se calcularia de la

siguiente manera:
WACC’ = (Kd real) (1-t)(D/D+C)+(Ke)(C/C+D)
WACC’ = (12.04%)(1-29.5%)(58.01%/100%)+(14.12%)(41.99%/100%) = 10.85%

Bajo este supuesto, el WACC’ seria de 10.85%, menor al COK y WACC estimado

de 14.12% que considera 100% de capital propio (sin financiamiento bancario)

Si bien el ejercicio realizado nos muestra que con el financiamiento bancario
podriamos obtener un menor WACC, en la practica no seria viable acceder a un
préstamo bancario al tratarse de un proyecto nuevo. Es de conocimiento que las
principales Entidades Bancarias del pais, solicitan que el sujeto de crédito (persona

juridica) sea un negocio en marcha y con un minimo de 12 meses operando.
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Cuadro No. 48

Ejercicio - Costo de capital promedio ponderado (WACC”)

Concepto Valor

COK 14.12%
Costo de la deuda (Kd real) 12.04%
Razon Capital (C/(D+C)) 41.99%
Razén Endeudamiento (D/D+C)) 58.01%
Impuesto a la Renta 29.50%
WACC’ 10.85%

10.1.4Valor actual neto (VAN)

Es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un determinado
numero de flujos de caja futuros, originados por una inversion. La metodologia
consiste en descontar al momento actual (es decir, actualizar mediante una tasa)
todos los flujos de caja futuros del proyecto. A este valor se le resta la inversion

inicial, de tal modo que el valor obtenido es el valor actual neto del proyecto.

La formula que nos permite calcular el Valor Actual Neto es:

'[..?'
VAN = Z Hk}f—fﬂ

Vt representa los flujos de caja en cada periodo t.

lo es el valor del desembolso inicial de la inversion.

n es el nimero de periodos considerado.

k es el tipo de interés. Si el proyecto no tiene riesgo, se tomara como referencia el

tipo de la renta fija, de tal manera que con el VAN se estimara si la inversion es
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mejor que invertir en algo seguro, sin riesgo especifico. En otros casos, se utilizara

el costo de oportunidad.

CUADRO No. 49
CRITERIOS DE DECISION DEL VAN

Valor Significado Decision a tomar

La inversidn produciria ganancias por encima

VAN >0
g de la rentabilidad exigida (r)

El proyecto puede aceptarse

La inversion produciria ganancias por debajo ,
VAN <0 o . El proyecto deberia rechazarse
de larentabilidad exigida (r)

Dado que el proyecto no agrega valor monetario

. L, L . . por encima de la rentabilidad exigida (r), la
La inversidn no produciria ni ganancias ni L i L
VAN =0 decision deberia basarse en otros criterios, como

pérdidas L, . . .
la obtencién de un mejor posicionamiento en el
mercado u otros factores.

Para efectos de calcular el VAN, se ha estimado que el costo de oportunidad para el

presente proyecto es de 14.12% anual.

Bajo estas premisas y considerando el flujo de caja del proyecto, se obtiene un VAN
de S/. 31,550 que, de acuerdo a lo sefialado anteriormente, significa que el proyecto

producird ganancias por encima de la rentabilidad exigida.

CUADRO No. 50
FLUJO DE CAJA

Inv. Inicial | Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 ANo 5
Flujo de Caja -91,123 11,347 31,626 36,069 42042 76,261
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10.1.5 Tasa interna de retorno (TIR)

La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una inversion, esta
definida como la tasa de interés con la cual el valor actual neto o valor presente neto
(VAN o VPN) es igual a cero. EI VAN o VPN es calculado a partir del flujo de caja
anual, trasladando todas las cantidades futuras al presente. Es un indicador de la
rentabilidad de un proyecto, a mayor TIR, mayor rentabilidad.

“Es la tasa de rendimiento anual compuesta que la empresa ganara si invierte en el

proyecto y recibe las entradas de efectivo esperadas=” (GITMAN Lawrence J, 2007).

=

VAN = —I=0
Z 1+T1R)f

Ft representa los flujos de caja en el periodo t.
| es el valor de la inversion inicial.

n es el nimero de periodos considerado.

Se utiliza para decidir sobre la aceptacion o rechazo de un proyecto de inversion.
Para ello, la TIR se compara con una tasa minima, el coste de oportunidad de la
inversion (si la inversion no tiene riesgo, el coste de oportunidad utilizado para
comparar la TIR serd la tasa de rentabilidad libre de riesgo). Si la tasa de rendimiento
del proyecto - expresada por la TIR- supera la tasa minima, se acepta la inversion;

en caso contrario, se rechaza.

La TIR obtenida para el presente proyecto es de 24.53% anual, superior al costo de

oportunidad, por lo que se concluye que el proyecto es rentable.

% GITMAN Lawrence J. (2007). Principios de Administracién Financiera. México: Pearson Educacion.
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CONCLUSIONES

Marketing

= El concepto de “siestario” ha tenido gran aceptacion por parte de los potenciales
clientes -de acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado-,
esto enmarcado dentro de un concepto de brindar un servicio de calidad para un
descanso reparador de nuestros potenciales clientes y que logren recuperar
energias para continuar con su rutina. Este concepto innovador ha sido muy
aceptado es asi que la intencion de compra ha quedado evidenciada. En este
sentido, constituye una gran oportunidad para desarrollar dicho concepto,
construir una marca solida y emprender un negocio rentable.

= Se obtuvo una aceptacion del publico (Probablemente si y Definitivamente si)
del 69.5%, mayor a la meta planteada.

= Se logrd determinar el mercado potencial, disponible, efectivo y objetivo, asi
como el prondstico de ventas, adecuadamente.

= Se aplicaron las herramientas cuantitativas y cualitativas para el estudio de
mercado, las cuales nos permitieron determinar el nivel de aceptacion de nuestra
idea de negocios.

= Se aplicaron las herramientas de gestién planteadas (FODA, MATRIZ EFI,
MATRIZ EFE, Fuerzas Competitivas de Porter), de tal manera que se
determinaron las mejores estrategias para enfrentar a la competencia, asi como
a las amenazas internas y externas.

= Se disefid un “branding estratégico” de tal manera que nos ubique COMO una

marca atractiva en el mercado y que tenga un gran valor de marca.

Operaciones
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= Se determind la ubicacién mas adecuada para nuestro proyecto que es en el
distrito de San Isidro, en pleno centro financiero, cerca de los grandes
almacenes, asi como de las entidades financieras y grandes empresas de diversos
rubros.

= Se elaboré el flujograma de los procesos mas criticos, identificando los puntos
clave, lo que nos permite introducir mejoras, logrando una mejora continua.

= Cumplimos con la normativa de la Cenepred en cuanto al aforo del local se
refiere.

= No existe un competidor directo por tratarse de un concepto nuevo en el pais,
ademas de contar con una ubicacion estratégica, personal altamente calificado,
profesionales de la salud y altos estandares en atencion que nos permitiran
brindar una experiencia unica al cliente, lo cual nos genera una ventaja para

captar una porcion importante del mercado.

Recursos Humanos

= Se disefid la descripcion de puestos, la cual incluye los roles y funciones que
tendrd a cabo el personal contratado para el siestario, lo cual nos permitira
contratar al personal mas idéneo.

= Todo el personal recibira entrenamiento y capacitacién a través de un taller de
Excelencia en Atencion al Cliente, previo al despliegue de operaciones, pues
consideramos que la excelencia en el servicio es uno de los beneficios
diferenciales/clave que debemos ofrecer y por lo que todos los colaboradores
deben interiorizarlo desde el inicio de las operaciones.

Finanzas
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El VAN tiene resultado positivo de S/ 31,550, con lo cual se concluye que el
presente plan de negocios es rentable. Asimismo, el costo de oportunidad del
accionista (Cok del proyecto) asciende a 14.12%, haciéndolo atractivo para el
inversionista. De igual manera, se obtiene un WACC con el mismo importe.
La TIR asciende a 24.53% lo cual asegura un retorno sobre la inversion.
Ademas, considerando que la TIR es mayor al WACC se demuestra que el
proyecto es rentable.

Al tratarse de un negocio nuevo y no contar con historial crediticio, para el
presente plan de negocios se considera un 100% de financiamiento con recursos
propios.

El presente plan de negocios tiene un requerimiento de capital de trabajo que
asciende a S/ 10,337. Asimismo, la inversion en Activo Fijo es de S/ 52,862 y
una inversion en intangibles de S/ 27,924, teniendo como costo del proyecto un

total de S/ 91,123. Con esto ultimo se alcanza el objetivo inicialmente propuesto.
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RECOMENDACIONES

Analizar al mercado constantemente, a efectos de adelantarse ante posibles
amenazas por ingreso de nuevos competidores o cambios en las preferencias de los
usuarios.

Revisar constantemente nuestros planes de accion y estrategias para poder mantener
y/o ampliar la demanda por el servicio y mantener los estandares de calidad en la
atencion.

Considerando la aceptacion y rentabilidad del negocio, evaluar la expansion del
mismo a través de nuevos puntos de atencion en otros distritos de Lima, tomando
como base la experiencia del presente proyecto.

Explorar el desarrollo de nuevas lineas de negocio, tales como brindar el servicio

“in house” a diferentes empresas del pais.
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