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CAPITULO 1. INTRODUCCION

En el presente plan de negocio, se analizo la viabilidad econdmica-financiera para
implementar un modelo de negocio de Anticafé en el distrito de San Isidro, sobre el cual hasta
el afio 2019, no se registra alguna implementacion en Perd, de acuerdo al estudio de mercado
desarrollado.

La idea de negocio surgié porque la oferta actual de espacios de coworking y cafeterias no
cubre la necesidad existente de la demanda que agrupa a varones y mujeres de condicién laboral
dependiente y/o independiente que buscan un espacio para trabajar y/o estudiar con una
infraestructura y mobiliario adecuado, en el que los usuarios paguen sélo por el tiempo de
permanencia y no por los consumos de bebidas y alimentos sin obligacion de contrato por el

servicio.
1.1 Antecedentes
1.1.1 Origenes del Anticafé

Este modelo de negocio de Anticafé surgié en Rusia en el afio 2011. El fundador Ivan
Mitin tenia la necesidad de aguardar un espacio para un proyecto artistico, cansado de gastar
dinero en cafeterias, para él y sus amigos, decidié rentar un espacio, que luego compartio con
otros grupos de personas con la misma necesidad, dando origen asi al modelo de negocio
Anticafé. La idea de negocio fue aceptada rapidamente por el publico. Ziferblat, fue su primer
Anticafé en la cuidad de Moscu, debido a la gran demanda, se convirtié en una franquicia que
se extendidé mas alla de las fronteras de Rusia, se abrieron 9 franquicias en Rusia y méas de 200

establecimientos con el mismo modelo en Europa (The Culture Trip Ltd, 2017).
1.1.2 EIl Anticafé en Peru

En el sector 3 y 4 del distrito de San Isidro, existen personas que requieren espacios para
trabajar y/o estudiar, representando un problema, porque utilizan las cafeterias de la zona para
realizar sus actividades, sin embargo, estas carecen de un espacio que brinde los
acondicionamientos e implementos necesarios y su permanencia esta supeditada a la compra
del café y productos que ofrecen para permitirle alternar con su grupo dentro del
establecimiento. Por otro lado, existen establecimientos de coworking que brindan espacios

compartidos de trabajo sin embargo estan sujetos a un contrato con pago mensual.
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Ante este contexto, el presente plan ofrece un modelo de negocio de Anticafé que combina

los servicios de coworking y cafeteria en un mismo establecimiento en dénde sélo se paga por

el tiempo de permanencia.

1.2 Objetivos de la Tesis

1.2.1 Objetivo general

Determinar la viabilidad econémica-financiera de una empresa con un modelo de negocio

de Anticafé en el distrito de San Isidro - Lima.

1.2.2 Obijetivos especificos

Realizar un diagndstico de la situacion actual y de la oferta de cafeterias y espacios
de coworking en el distrito de San Isidro.

Elaborar un estudio de mercado para determinar la demanda, identificar las
necesidades y percepciones de los potenciales clientes de un Anticafé.

Disenar la estrategia para la implementacion y apertura de un Anticafé.

Realizar un plan de marketing que incluya las estrategias y las politicas de
fidelizacién para un modelo de negocio de Anticafé.

Determinar los requerimientos operativos, layout y procesos necesarios para el
funcionamiento de un Anticafé.

Implementar un equipo de colaboradores que logre un alto desempefio en el

servicio de atencién al cliente.

1.3 Justificacion del tema de investigacion

Actualmente en el Per no se encuentran referencias de establecimientos que integren los

conceptos de coworking, esparcimiento y servicio de cafeteria tradicional; a pesar de tener una

demanda existente que requiere atencién en estos servicios para trabajar y/o estudiar.

Por lo tanto, la propuesta de valor hacia los usuarios es brindar un espacio donde

permanezcan el tiempo que ellos necesiten para desarrollar sus actividades y que el pago se

efectle sélo por el tiempo de permanencia, con derecho a bebidas y shacks gratuitos e

ilimitados incluidos en el servicio.
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De tal manera, la presente propuesta se basa en desarrollar el modelo de negocio de

Anticafé, el cual sirva como referencia para futuros proyectos similares.
1.4 Delimitacion de la tesis
1.4.1 Alcances

El presente plan de negocio estd orientado a la investigacion y planeamiento, para la
implementacion del modelo de negocio Anticafé. El mercado meta se encuentra en el distrito
de San Isidro, provincia y departamento de Lima, se validaré con la investigacion de mercado

para su posterior puesta en marcha por todo el equipo de trabajo de tesis. EI Anticafé ofrecera:

= Espacios de trabajo compartido que permitan a los usuarios desarrollar actividades
laborales, académicas y de esparcimiento.
= (Cafe y snacks gratis e ilimitados a los usuarios durante su permanencia en el

establecimiento.
1.4.2 Limitaciones

= [|nsuficiente informacion para proyectar el impacto de aceptacion del Anticafe a
nivel nacional en Perl, porque el presente plan de negocios se limita al distrito de
San Isidro-Lima.

= El plan de negocios no muestra el procedimiento para realizar franquicias para la
expansion masiva del Anticafé propuesto.

= El estudio de mercado no fue desarrollado por una empresa especializada.

= Las preguntas del cuestionario orientan a dar respuestas positivas hacia la
aceptacion del negocio.

= Se desarroll6 el método no probabilistico por conveniencia sin embargo se infiere

resultados del método probabilistico.
1.5 Metodologia

Para el presente plan de negocio del modelo Anticafé se aplicé una metodologia, que
comprende la busqueda de informacion del modelo de negocio en Estados Unidos,
Latinoamérica, Europa y Per(; asi como la realizacion de los siguientes analisis para la

implementacién del plan de negocio:
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= Anélisis poblacional y econdémico del distrito de San Isidro.

= Andlisis de la oferta existente en el distrito de San Isidro en los sectores de la zona

3y4.

= Estudio de mercado a través de informacion primaria y secundaria, cuantificando

la demanda y determinando los atributos requeridos.

= De los resultados obtenidos en el estudio de mercado, se desarrolla el modelo
Canvas y el plan estratégico, de esta Gltima se derivan los planes de marketing,

operaciones, recursos humanos y el plan financiero para determinar la viabilidad

econdmica-financiera del negocio.

En la Figura I.1 se muestra el esquema de la metodologia de la investigacion.

Figura 1.1 Metodologia de la investigacion del plan de negocio.

Andalisis poblacional,

econdémico del distrito de San
Isidro

Andlisis de la oferta

v
Investigacion de
mercado

Anadlisis de la oferta existente en el
distrito de San Isidro

A través de informacién primaria y
secundaria se cuantifica la demanda y

determina sus atributos

Modelo de negocio

| Modelo de negocio Anticafé para el distrito de
San Isidro

| Plan Estratégico |

Plan de Recursos
Humanos

Plan de Marketing | | Plan de Operaciones |
Analisis econémico -
financiero

| Viabilidad del negocio |

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

El plan de negocio contiene:

= Plan de marketing, aplicacién de las 8P"s del marketing, programa de lealtad y la

flor del servicio para desarrollar las estrategias y planes de fidelizacién.

= Plan de operaciones, a partir de las horas proyectadas para la participacion de

mercado se determina la ocupabilidad y se elabora el layout.
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Plan de recursos humanos, se selecciona al personal idoneo y se desarrolla
capacitacion para lograr un alto desempefio en el servicio de atencién al cliente.
Anélisis econdmico-financiero, evaluacion de la rentabilidad del modelo de

negocio, se determina el VANE y la TIRE.
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CAPITULO II. MARCO DE REFERENCIA
2.1 Marco conceptual
2.1.1 Anticafé

Es un lugar que cobra so6lo por el tiempo de permanencia, que combina la cafeteria con el
coworking para que el cliente se sienta a gusto y prolongue su estadia. Este espacio pone a
disposicion del cliente: café, bocadillos, juegos de mesa, escritorios de trabajo, internet,
peliculas, talleres, cursos, conferencias y videojuegos, pero no cobra estos beneficios
adicionales. También se conoce al Anticafé como el lugar del Club del tiempo o el Café de
pago por minuto. El primer establecimiento de este negocio fue inaugurado en Rusia del afio
2011 por el escritor Ivan Mitin (Padua, 2018).

Es un espacio que transmite el concepto de ser un lugar tranquilo, el cual permite
socializar y ofrece un espacio de trabajo que coloca a disposicion de los consumidores
herramientas e infraestructura para realizar diversas actividades académicas, esparcimiento y
laborales en un mismo lugar, proporciona una variedad de alimentos y bebidas gratis incluidos
en el servicio ofrecido e incluso los visitantes al establecimiento pueden traer su propia comida,
sin embargo no esta permitido bebidas alcoholicas ni fumar. Este modelo de negocio tiene el
sistema de cobro por tiempo de estadia dentro del establecimiento, su principal prioridad es
colocar actividades, servicios y eventos atractivos dentro del establecimiento para prolongar la

estadia de los consumidores (Leontovich, 2019).
2.1.2 Coworking

Consiste en que personas de diferentes ambitos de trabajo comparten el mismo espacio

para trabajar manteniendo la autonomia de sus labores (Giles Asperilla, 2019).
2.1.3 Modelo de negocio hibrido

La mezcla de negocios que se complementan entre si, se ofrecen el mismo lugar por una
misma empresa, y se impulsan a crecer, se orientan al mismo grupo de clientes a través de
compartir la estrategia de venta. Se caracterizan por destacar en la oferta de mercados maduros
(Hearst Espaiia S.L., 2018).
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2.1.4 Economia colaborativa

Este tipo de negocio permite desarrollar actividades de manera temporal en un mismo
espacio que se comparte con otras personas y que cada individuo paga acorde al uso que hizo
del servicio o producto (Chaves Avila & Monzén Campos, 2019).

2.2 Marco Contextual
2.2.1 Deslocalizacion laboral

A nivel mundial se proyecta que la mitad de trabajos seran desarrollados de manera remota
en el afio 2020. Ademas en la region de América latina el 87% de los millennials prefieren la
modalidad de trabajo remoto a través del teletrabajo, se muestraen la Figura 11.1 (La Republica,
2018).

Figura 11.1 Esquema del teletrabajo en América Latina

PAISES DE LA REGION DATOS
(® QUEMASLO USAN E] RELEVANTES
. = I)I 7777777777777777777777777777
México ® - 49% de las empresas
enla region usan servicios
GENERACIONES en la nube
QUE LO HAN P
ADOPTADO
Marco generacional = - ®  58% de empresas en
Millennials Colombia Ameérica Latina no ofrece

movilidad laboral

Generacion X
Baby Boomers

@ - Para 2020 se prevé que

4% Brasil 50% de los trabajos seran
°l remotos
!
9% #
87% L ®  54% de empresas
< Ch implemento el teletrabajo

por peticién de
sus empleados

Fuente: (La Republica, 2018)

2.2.2 Demografia

En Lima Metropolitana el 25.5% del total de la poblacién se encuentra en el rango de 25

a 39 afos de edad (C.P.1, 2019), tal como se muestra en la Figura 1.2,
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Figura 11.2 Poblacion de Lima metropolitana 2019 segun grupo de edad

Grupo de Edad
00-0sancs [JEEEE - - -
06 - 12 afios 10.4%

13 - 17 anos

18 - 24 afos _ 1357.4 Mis..
25 - 39 anos 25.5%

2683.4 Mis.,

Fuente: (C.P.1, 2019)

En el afio 2019 los niveles socio econémicos A 'y B representan el 28% de la poblacion de
Lima Metropolitana y en Lima moderna el 76.8%, tal como se muestra en la Figura 1.3 y en
la Tabla I1.1 respectivamente.

Figura 1.3 Lima Metropolitana: Poblacion segun nivel socioecondémico

Fuente: (C.P.1, 2019)
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Tabla 11.1 Lima Metropolitana: Estructura socioeconémica por zonas

Carabary®io, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente 4 ;
LIMA NORTE Pledra. San Martin de Porres 262786 2438 29 40 276 54

LIMA CENTRO Brefa, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis 8284 18 KR 433 202 35

Barranco, Jesds Maria, La Mokna, Lince, Magdalena
LIMA MODERNA del Mar, Mirafiores, Pusbio Libee, San Borja, San 1,416.0 134 768 174 45 13
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquiio
Ate, Chadlacayo, Cieneguilia, El Agustino, Lurigancho,

LIMA ESTE San Juan de Lurigancho, Santa Anita 26164 247 17.7 45.7 296 7.0
Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San Juan de Mirafioces

LIMA SUR Vilta el Saivador it Maria del Triurdo 18398 174 133 534 274 59
Beilavista, Caliso, Carmen de 13 Legua Reynoso, La

CALLAD Perta La Punta. Mi Perl, Ventanita 1,1004 104 217 459 236 88

BALNEARIOS Ancén, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San 152.4 14 97 299 177 127

Bartolo, Santa Maria del Mar, Santa Rosa
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,5809 1000 207 4256 241 56
Fuente: (C.P.1, 2019)

2.2.3 Tendencia alimenticia

En PerG el 60% de peruanos consume 3 comidas al dia y el 87% no hace dieta, tal como

se muestra en la Figura 11.4.

Figura 1.4 Tendencia alimenticia en Peru

Los peruanos consumimos ...

Solo
~__bocaditos
4%

1 Comida
aldia
1% \

—

3 Comidas
/ aldia
- 60%

Toesl 130%
Bae: ™ eovrwetn

Fuente: (Grupo La Republica, 2018)
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2.2.4 Empleo

En Lima Metropolitana, se registré que 4°885,100 personas cuentan con empleo, las cuales
representan el 93.3% de la poblacién econémicamente activa (PEA) y la tasa de desempleo fue

de 6.7%, la cual se redujo frente al afio 2017 (Diario Correo, 2019).

En Lima Metropolitana la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) representa el 67% de
la poblacion en edad de trabajar que estad conformado por personas mayores de 14 afios de edad
que se encuentran en edad productiva y son potencialmente demandantes de empleo (INEI,

2019) , tal como se muestra en la Figura I1.5.

Figura 11.5 Poblacion en edad para trabajar de Lima Metropolitana

PET= 7798,6
93,7%
|4 897,0)
NO PEA PEA 6 3%
[ 33..0‘!691 ( 67,0% (329,7)
2571, 5226,8)
PEA Ocupada PEA Desocupada

PET= Poblacién en Edad de Trabajar
PEA= Poblacitn Economicamente Activa
MO PEA= Poblaciin Econdmicamente Mo Activa

Fuente y elaboracién: (INEI, 2019)

2.2.5 Emprendimiento

Un nuevo modelo de negocio madura en promedio en 3.5 afios (Serida, Guerrero,
Alzamora, & Borda, 2019).

Del total de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de Lima Metropolitana, en el afio
2018 el 57.3% labor6 como trabajador dependiente y el 29% de manera independiente

(Agencia Peruana de Noticias, 2019).
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2.2.6 Nodmades digitales

Los némades digitales son personas que se dedican a viajar mientras trabajan, sélo

necesitan un punto de conexion a internet (PQS Peru, 2019).

La ciudad de Lima es considerada atractiva para los ndmades digitales por los paisajes
turisticos, arte y museos. Ademas, tiene variedad de espacios de coworking y cafeterias lo que

permite al nGmade digital trabajar online (Expat.com, 2018).

En el afio 2020 el 50% de los trabajadores free-lancers trabajaran en la modalidad de

nomades digitales (La Nacion, 2018).
2.2.7 Economico
2.2.7.1 EI PBI (crecimiento del Producto Interno Bruto)

El BCRP en el afio 2019 indica que la economia mantiene un crecimiento del PBI de 2.4

% y en el afio 2020 sera de 4% tal como se muestra en la Figura 11.6 (BCRP, 2019).
2.2.7.2 Inflacion

En junio del afio 2019 se registrara la inflacion de 2.29% en comparacion del afio 2018

que es de 2.19%, tal como se muestra en la Figura 11.7.

Figura 11.6 Proyeccion del PBI hasta el 2020 (variacion porcentual)

2019 2020

Fuente: (BCRP, 2019)
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Figura 11.7 Inflacion
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Fuente: (BCRP, 2019)

2.2.7.3 Riesgo pais

El EMBI+ Peru, calcula el riesgo politico y la probabilidad de que un pais incumpla con

sus obligaciones de pago a acreedores internacionales. El banco de inversion JP Morgan indica

que Peru registra el riesgo pais mas bajo de la region con 0.93 puntos porcentuales (Gestion,

2019a).

2.2.8 Politico

2.2.8.1 Municipal

La licencia de funcionamiento en la Municipalidad de San Isidro esta regulada por
la ordenanza N° 387-MSI (Municipalidad Distrital de San Isidro, 2019a), conforme
a Ley N° 30305 (Congreso de la Republica, 2015) respetando la autonomia politica,
econdmica y administrativa en los asuntos de su competencia de acuerdo a la Ley
27972 (MEF, Ley Organica de Municipalidades, 2003) — Ley Orgéanica de
Municipalidades.

La Municipalidad de San Isidro regula a las cafeterias con Ordenanza N° 141-MSI,
estas pueden brindar solo el servicio de jugos, café, bebidas no alcohdlicas,
sandwich y bocaditos ligeros (no preparados en el local) (Municipalidad Distrital
de San Isidro, 2019b).
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2.2.8.2 Internet

El 95.2% de peruanos mayores de 25 afios usan internet para comunicarse (email, chat,
etc.), el 86.5% para obtener informacion de internet y el 78% para realizar actividades de

entretenimiento tal como se muestra en la Figura 11.8.

Figura 11.8 % Poblacion segun tipo de actividad que realiza en internet 2018
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Fuente y elaboracién: (I.N.E.I., 2019)

2.2.9 Ecoldgico

El Gobierno Peruano aprobo el dictamen de prohibicion progresiva del empleo de bolsas
de pléstico de un solo uso, tecnopor y sorbetes, a fin de resguardar la salud y el planeta para
que en el afio 2021 Perl quedara libre de plastico de un solo uso (Diario Oficial EI Peruano,
2018).

2.2.10 Espacios de trabajo compartido

Se registraron 35,000 establecimientos de coworking a nivel mundial, en el afio 2019 pese

a que en el afio 2018, sblo se registraron 18,900 establecimientos (Colliers International, 2019).

En el primer trimestre del afio 2019 creci6 en 480% en el stock total de metros cuadrados,
frente al trimestre anterior, debido al incremento de la demanda de espacios compartidos en
Peru y se proyecta que incrementaran en centros comerciales de provincias. Acceder a los
espacios de coworking para ciudadanos requiere establecer contrato por el pago del mes
adelantado y estan concentrados en dos empresas: WeWork y Comunal en distrito de San
Isidro. El servicio de espacio de trabajo compartido tiene un precio promedio de S/ 865.00
(Colliers International, 2019).
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En Lima metropolitana se registran 40 empresas de coworking que tienen en total 70
establecimientos de espacios compartidos. EI 57% de m? de este tipo de negocio se concentran
en el distrito de San Isidro (Binswanger Perd, 2018).

Los espacios compartidos permiten reducir en 30% de gastos del emprendedor y promueve
la productividad de los equipos de trabajo (Grupo La Republica, 2019a).

La empresa de Coworking WeWork proyecta tener 14 edificios para el afio 2020 y asi

aumenta sus espacios compartidos para el segmento corporativo (Semanaeconomica, 2018).

Wework inauguro con una ocupabilidad minima de 85% en cada edificio de sus espacios
compartidos ubicados en Lima Metropolitana (PertRetail, 2018).

Hasta inicios del afio 2019, la empresa de coworking Wework registra 8 establecimientos
en Lima metropolitana (WeWork Companies, 2019).

En el afio 2018 la empresa de coworking comunal cerré con una ocupabilidad superior de
80% (La Republica, 2019)

La empresa Comunal se enfoca en el segmento de corporativos y no startups pequefias
(Semanaeconomica, 2019). En el afio 2019, Comunal registra 12 establecimientos de espacios

de trabajo compartido en Lima metropolitana (Comunal, Comunal, 2019)

Los emprendedores peruanos millennials estan dispuestos a pagar entre $100 y $200 al

mes por espacios de trabajo compartido. (Gestion, 2019b).

En el afio 2019, se registraron 38 establecimientos de espacios de trabajo compartido
pertenecientes a 26 empresas de coworking en el distrito de San Isidro, tal como se muestra en
la Tabla I1.2.

Tabla I1.2 Establecimientos de coworking en el distrito de San Isidro

Coworking
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1 Comunal 3
2 Liberal 2
3 We Work 5
4 Co-Labora 2
5 Coworking San Isidro 1
6 4F Coworking 1
7 Spaces 1
8 Kracks Perl 1
9 Business Club 1
10 Ascendio 1
11 Serendipia 1
12 Lima Coworking 1
13 Inverdes Per( 1
14 Pandemia 1
15 Arista Business 1
16 Schreider Business Center 1
17 Regus 5
18 Flamencos coworking 1
19 Inmob Coworking 1
20 Neo Coworking 1
21 Cowork Green 1
22 Modus 1
23 Codrysac coworking 1
24 Tempus Coworking 1
25 Smart Office Per( 1

1

26 Beltran y seminario abogados
Total | 38

Fuente: (Google Maps, 2019)

2.2.11 Cafeteria en el distrito de San Isidro

En el afio 2019, se registraron 51 establecimientos de cafeterias pertenecientes a 31

empresas de cafeteria en el distrito de San Isidro, tal como se muestra en la Tabla I1.3.

Tabla 11.3 Establecimientos de cafeteria en el distrito de San Isidro
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CAPITULO 111. ANALISIS DE LA OFERTA

En el presente capitulo se hace un anélisis comparativo de los competidores para el modelo
de negocio Anticafé en el distrito de San Isidro, a quienes se han identificado por ofrecer
servicios similares, estos son café Starbucks y los establecimientos de coworking WeWork y

Comunal.
3.1 Andlisis de la competencia

Se realiza el analisis de las principales empresas de coworking en Pert: WeWork y
Comunal en base a su desempefio hasta el afio 2019 en el distrito de San Isidro. También se
realiza la comparacion entre las principales cafeterias del distrito de San Isidro frente a los
atributos que ofrece el presente Anticafé.

Para ello se empled informacion secundaria de cada establecimiento, asi como datos
obtenidos de visitas a estos establecimientos; con lo que se compara y analiza los atributos de

la oferta de cada uno de ellos.

En base al anélisis de la competencia indirecta, se determina que los principales coworking
y cafeterias no cubren la necesidad insatisfecha del publico objetivo del presente Anticafé,
debido a que este modelo de negocio ofrece flexibilidad de acceso por hora y una mezcla entre

la variedad de beneficios del coworking y los beneficios de snacks, bebidas de la cafeteria.
3.1.1 Café Starbucks

Starbucks, es una cadena de cafeteria que inici6 en el afio 1971, son considerados puntos
de encuentro para realizar actividades de ocio y reuniones de trabajo, cuenta con 15
establecimientos, ubicados estratégicamente en el distrito de San Isidro (Lima, Peru), a nivel
mundial cuenta con 17,000 establecimientos de los cuales 8,870 son propios y 8,139 licencias
de tiendas, alrededor de 50 paises (Starbucks Coffee Company, 2019a). EI modelo de negocio
es de tipo café barra, el servicio es rapido, con aproximadamente 3 minutos de demora. Los
productos que se ofrecen son: bebidas de café expreso y alternativas al café, postres, pasteles
y sandwiches (ver Figura I11.1) ) También se observa en los establecimientos venta de granos

de café y productos de merchandising como termos y tazas.
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Figura I11.1 Bebidas y sdndwiches de Starbucks

Fuente: (Starbucks Coffee Company, 2019). Elaboracion: Autores de esta tesis.

El ticket promedio de consumo es de 25 soles, el pago se realiza en efectivo, tarjeta de
crédito y débito (Visa y MasterCard), al momento de hacer el pago el cliente accede a una

cuenta de usuario para hacer uso del wifi.

El mobiliario que se encuentra disponible es de cafeteria tradicional y comprende: mesas,
sillas, sillones; el cliente se queda entre 1 a 4 horas haciendo sus actividades luego de consumir
sus alimentos, cabe mencionar que el tiempo de permanencia en el local no esta condicionado
al consumo. EIl mobiliario se encuentra distribuido al interior del establecimiento y en algunos

locales en un espacio al aire libre con vista a la calle tal como se muestra en la Figura I11.2.

30



Figura I11.2 Distribucion y mobiliario Starbucks

Elaboracién: Autores de esta tesis.

El trato hacia el cliente es personalizado y amable (ver Anexo 1), el personal solicita el

nombre del cliente al momento de tomar el pedido.

Starbucks cuenta con promociones como 2x1 en dias seleccionados que publica en sus

redes sociales, asi como una tarjeta propia de la marca para fidelizar a los clientes.
3.1.2 Coworking WeWork

WeWork es una cadena de coworking a nivel mundial con origen en Nueva York, dedicada
al alquiler de espacios de trabajo, actualmente cuenta con cinco locales en el distrito de San
Isidro. Los servicios que ofrece son: oficinas privadas, independientes y premium; oficinas
cerradas (dirigidas a grupos de entre 20 a 250 personas) y espacios de trabajo compartido (para
1 persona), asi como también areas de esparcimiento de uso comun al aire libre (azotea con
juegos de mesa, futbol de manoy tenis de mesa). La distribucidn de los espacios esta basada

en la funcionalidad y el disefio, tal como se muestra en la

Figura 111.3. El horario para la prestacion de servicio son las 24 horas y los 7 dias de la

semana (WeWork Companies Inc., 2019b).
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Figura I11.3 Disefio y decoracion WeWork

Fuente: (WeWork Companies Inc., 2019b)
Elaboracién: Autores de la tesis.

El precio por el uso de las instalaciones de espacio compartido por persona varia entre 900
y 1,100 soles mensuales, segun la ubicacion de las oficinas, importe que se tiene que cancelar
por adelantado. Para el caso de oficinas privadas el pago es por membresia, los precios pueden
variar desde 1,400 soles mensuales a mas, segun el nimero de personas (WeWork Companies
Inc., 2019a).

El mobiliario con el que cuenta es de tipo de oficina, moderno y confortable. Los usuarios
tienen acceso a impresiones, articulos de oficina y una trituradora de papel. Ademas, el servicio
incluye, el libre consumo de bebidas como: café de maquina, infusiones, agua de frutas y
cerveza, el usuario tiene que preparar y servir sus propias bebidas. Brinda servicios adicionales
como sesiones de yoga, manicure, pedicure, talleres y conferencias de interés sujeto a un costo

adicional.

El establecimiento ofrece snacks como sandwiches y bocaditos entre otros a un precio
adicional al pago, que varia entre 10 a 20 soles. El personal que atiende es joven, con trato
amable, quienes establecen rapidamente conexion con el cliente. A continuacion, en la Tabla

I11.1 se presenta el andlisis realizado a las principales caracteristicas de este establecimiento.
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Tabla 111.1 Analisis de competencia Coworking WeWork

diferenciadas
que ofrece por
establecimiento:

Razon social: Wework Peru S.R.L.
comeroal | WeWork
Pagina web https://www.wework.com/es-LA/l/lima
Aplicacion Permite confirmar asistencia a los eventos de WeWork e informa de oportunidades laborales
movil de interés de los clientes y reportar problemas e inconvenientes.
Direccion de establecimientos Precio mensual Coworking para 1 persona*
Avenida Andrés Reyes 338 San Isidro S/1,100.00
b\?:\?\'/gik o ?j Av. Jorge Basadre 349 San Isidro. S/1,100.00
distrito de San Av. Vigtgr_Andrés Belalinde 1_47,V|a Principal S/1.000.00
Isidro: 5 133,Edificio Real Dos, San Isidro '
Locales Avenida Javier Prado Este 476, San Isidro S/920.00
Avenida Juan de Arona 755, San Isidro S/900.00
*Los precios incluyen IGV
Membresias: Dirigido a:
Oficinas privadas independiente mas de 20 a 250 personas
E;:)etil:tét::tos 44 1 Oficinas privadas premium mas de 25 personas
Oficinas cerradas desde 1 a mas de 100 personas
Espacio de trabajo compartido 1 persona.
Beneficios particulares del establecimiento
Espacios para bicicletas: Disponible en: Avenida Andrés Reyes 338
Actividades Sala de Bienestar para meditar, orar y/o lactancia: Disponible en: Av. Jorge Basadre 349/ Av.

Victor Andrés Belalinde 147/ Avenida Javier Prado Este 476

Sala para eventos se convierte para reuniones de los clientes, incluye proyector, equipo de
sonido y controles de iluminacién. Disponible en: Avenida Andrés Reyes 338/ Av. Jorge
Basadre 349 / Av. Victor Andrés Belalnde 147/ Avenida Javier Prado Este 476

Pet friendly, estacionamientos vehiculares, sala de creatividad, espacio disefiado para sesiones
de brainstorming y espacios de area libre, azoteas. Disponible en: Av. Victor Andrés Bela(inde
147 / Avenida Javier Prado Este 476

Beneficios que
ofrece en todos
sus locales del
distrito de San
Isidro:

Limpieza permanente.

Cabinas telefonicas para llamadas y/o video llamadas.

Agua de Frutas para el cliente y sus invitados.

Sala de juntas con mesa de marmol.

Avrea de impresion con impresora comercial, trituradora de papel y articulos de oficina.

Internet de alta velocidad y soporte técnico.

Café micro tostado ilimitado

Eventos profesionales y sociales

Areas comunes Unicas

Servicios béasicos (Agua, Luz, etc.)

Ofrece acceso a salas de reunion y permite compra de mas horas.

Merchandising

Polo, bolso de tela, lapicero y cuaderno pequefio

Publico objetivo

Grandes empresas, trabajadores independientes y emprendedores

Fuente: (WeWork Companies Inc., 2019b) e inspeccion visual. Elaboracion: Autores de la tesis.
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3.1.3 Coworking Comunal

Empresa peruana lider en mercado de oficinas, inicio sus actividades en el afio 2013.
Ofrece espacios privados y compartidos ademas de espacios para eventos. Su grupo objetivo

son las grandes empresas, emprendedores y trabajadores independientes (Comunal, 2019).

Son més de 300 empresas usuarias entre ellas Alicorp, EI Comercio, Habitat, Clear
Channel entre otras. Durante el afio 2018 registrd una tasa de ocupacion superior al 80% (Grupo
La Republica, 2019b). Cuenta con 12 locales en Lima, 3 locales en el distrito de San Isidro. Su
horario de atencién en todos sus locales son 24 horas al dia los 7 dias a la semana. La filosofia
del negocio es la colaboracion entre las personas para lograr el crecimiento. Su principal
diferencial de Comunal es la calidad de su servicio y disefio moderno, tal como se muestra en
la Figura I11.4.

Figura 111.4 Disefio y decoracién de Comunal

Fuente: (Comunal, 2019). Elaboracion: Autores de la tesis.

Los servicios que brinda varian de acuerdo a la membresia que se contrata, puede ser
membresia flex dirigido a una persona; Escritorio dedicado, que es un espacio compartido fijo
dirigido a grupos de 1 a 4 personas y Oficina privada, que es un espacio dirigido a grupos de 1

a 20 personas (ver Anexo 2).

Solo las salas cerradas se alquilan por horas, medios dias y dias completos. Cuenta con 3
lineas de negocios: (i) Coworking, que son oficinas compartidas y representan un 60% de sus
ventas. (ii) Enterprise, oficinas a la medida de clientes que son grandes empresas, con el nombre
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de Comunal Enterprise y con capacidad de tipo A para 20 a 100 personas y opcién B para méas
de 100 personas, representa el 30% de sus ventas; y, por altimo, (iii) alquila salas y organiza
eventos donde ofrece la opcion del servicio de catering, coffee break y almuerzo, que representa

el 10% de ventas. Tal como se muestra en la Tabla I11.2.

Tabla 111.2 Analisis de competencia Coworking Comunal

Razén social: Oficinas Del Per(i S.A.C

Nombre comercial | Comunal

Pagina web https://comunal.co/
Aplicacion movil Reportar problemas, informar a los clientes de los beneficios que ofrece comunal.

. ., A Precio mensual 01
Direccion de establecimientos:

Locales de persona
Comunal Av. Javier Prado Este N° 444
dcig\tl\rlic:gkm%e e”Saer: Calle las Bego,nias N° 441 3/731,00 + Garantia (01
Isidro: Calle las Orquideas N° 444 mes)
*Se devuelve cuando el cliente se retire del coworking
Membresias: Dirigido a
Membresia Flex (Espacio de trabajo compartido) 1 persona
Escritorio dedicado (Espacio de trabajo compartido fijo) De 1 a 4 personas
Oficina privada (Espacio de trabajo privadas) De 1 a 20 personas
Productos que Alquiler por horas, medios dias y dias completos Dirigic_io a : i
ofrece: Alquila salas y organiza eventos para los cuales ofrece la gggﬁ:iﬁg c:]i;!?;a\éaéﬁ
opcidn del servicio de catering, coffee break y almuerzo. cliente.
Crea, administra oficinas hechas a la medida de los clientes grandes empresas.
En las instalaciones de los clientes Mas de 100 personas
En las instalaciones de Comunal 20 a 100 personas
Recepcion Servicios basicos
Cafeteria Impresiones
Beneficios  que [ 315 de reuniones Areas comunes
ofrece en todos sus - -
locales del distrito |_ESPacio de trabajo Soporte de TI
de San Isidro : Limpieza Café
Internet fibra dptica Suministro de oficinas
Estacionamiento de bicicletas
Actividades Permite acceder a todos los locales de Comunal.
diferenciadas Ofrece acceso a salas de reunion y permite compra de més horas para acceder a las salas.
Merchandising Porta fotocheck
Publico objetivo Grandes empresas, emprendedores, trabajadores independientes.

Fuente: (Comunal, 2019) e inspeccidn visual. Elaboracién: Autores de la tesis.

Su servicio es por contrato, el precio asciende a 737 soles mensuales mas un depdsito de

garantia de 737 soles.

Los alimentos que ofrece son bebidas y snacks por vending machine, no tiene un

profesional que realice la preparacion del café.
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Su mobiliario es personalizado de acuerdo con la necesidad del cliente, con escritorios
coémodos propicios para trabajar. Cuenta con personal jovenes con vestimenta informal, se

ubican en la recepcion y office manager (ver Anexo 3).

Los equipos tecnoldgicos que ofrece son sdlo impresoras y como servicios adicionales

tiene el acceso a la red de establecimientos por el pago de membresia. No tiene promociones.
3.2 Descripcion de los atributos

Los atributos identificados que se pueden considerar como competencia para el Anticafé
se presentan en la Tabla 111.3 y en la Tabla I11.4 se presentan los atributos del Anticafé
comparados con las cafeterias del distrito de San Isidro.

Tabla 111.3 Comparativo de atribuidos de la oferta

Atributos Comunal WeWork Starbucks
Mobiliario Trabajo/Comedor Trabajo/Esparcimiento Tradicional cafeteria
Bebidas y _\I/_en_dlrljg n}a}chl_n?/ gratls e _\I/_en_dlr:jg rr]le}chl_ne;/ gratls e Venta de snacks variados, mas
Snacks ilimitado cafes, infusiones y | ilimitado cafés, infusiones y bebidas de café y frapes

agua saborizada agua saborizada

Modalidad de . .
ACCESO al Pago Qe mes adelantado més Pago de mes adelantado. Entrada I|bre_con la compra de
servicio garantia. snacks y bebidas

Forma de
pago

Contrato/efectivo o tarjeta

01 mes adelantado/efectivo/o
tarjeta

Se paga cuando se ordena el
producto

Preparacion

Café de méquina

Café de méquina

Elaborado por barista

del café

Sna_cks Y| Autoservicio de bebidas Autoservicio de bebidas Entrega de pec_ildos de snacks

bebidas y bebidas al cliente en barra

Precio S/ 737 Garantia + S/ 737 mes | S/ 1,000 mensualidad S/ 25 en consumo (promedio)

Personal Trato amable/vestimenta | Trato amable/vestimenta Trato amable /con uniforme
casual casual

Equipos .

tecnoldgicos Impresora Impresora Ninguno

Servicios eAs(t:;gf:cimieztos red %? Yoga/manicure/pedicure/ Ninauno

adicionales membresia P conferencia de expositores. g

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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Tabla 111.4 Atributos del Anticafé comparados con las cafeterias de San Isidro

Cafeterias
(AL Starbucks IIZ\)/Ion . Delicass Sofa, Quinoa Café D’Sala Café
amino Café
Buena calidad de shacks y bebidas Si Si Si Si Si Si
Atencion al cliente cercana Si Si Si Si Si Si
Limpieza diaria durante el dia Si Si Si Si Sj Si
Ambiente de trabajo adecuado No No No No No No
Acceso por hora de servicio. No No No No No No
Sillas Ergonémicas No No No No No No
Ambiente de esparcimiento No No No No No No
Fomenta la comunidad No No No No No No
Internet veloz y de facil acceso No No No No No No
Eventos de integracién No No No No No No
Estacionamiento de bicicletas No No No No No No
Lockers No No No No No No

Fuente: InStore (Estudio de Mercado). Elaboracion: Autores de la tesis.

3.3 Analisis del Mapa de Posicionamiento

Sobre el Mapa de Posicionamiento (Kotler & Armstrong, 2017). En base al analisis de los
principales competidores indirectos que existen en el distrito de San Isidro, se definen dos
atributos importantes para posicionar el Anticafé propuesto: (i) servicio de calidad y (ii)

ambiente de trabajo.
3.3.1 Servicio de calidad

Calidad en snacks, bebidas, servicio de atencion al cliente, atencidn rapida con trato

amable.
3.3.2 Ambiente de trabajo

Espacios cerrados y compartidos con mobiliario ergonémico, equipos/herramientas para

desarrollar actividades laborales, académicas y de esparcimiento.

En el distrito de San Isidro existen competidores indirectos al Anticafé, son las cafeterias
posicionadas que tienen trayectoria en el mercado y las principales empresas de coworking en

el distrito de San Isidro son: WeWork y Comunal, tal como se muestra en la Figura Il1.5.
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Figura I11.5 Mapa de posicionamiento de Anticafé
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Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

En base a los resultados del estudio de mercado realizado, las cafeterias no cubren la
necesidad que requieren las personas para realizar actividades académicas y laborales en el
distrito de San Isidro; ni los espacios de coworking cubren la necesidad de flexibilidad para el

acceso de los clientes, tampoco ofrecen sillas ergondémicas.
3.3.3 Atributos de la oferta

Los atributos de la oferta se presentan en la Tabla I11.5.
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Tabla I11.5 Comparacion de atributos de la oferta

Atributos

Starbucks Coworking

WeWork  Comunal

Locales en San Isidro 15 5 3
Ticket promedio s/ 25 /1,000 | 37 *1mes
' de garantia

Salas divididas con decoracidn vintage

Buena calidad de snacks y bebidas

Atencién al cliente cercana

Limpieza diaria permanente

Ambiente de trabajo adecuado

Mobiliario Ergonémico

Fomenta la comunidad ( Networking)

Internet veloz y de facil acceso

Eventos de integracion

Herramientas de escritorio de oficina

Estacionamiento de autos y bicicletas

X QX XXX XXX QQX
RQRARARRRARRRQARQRQX X

Lockers

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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CAPITULO 1V. ESTUDIO DE MERCADO

El presente capitulo se desarroll6 para analizar la demanda, contiene las fuentes de
informacion secundaria, primaria cualitativa y cuantitativa, esta informacion se recolect6 a
través de herramientas como: entrevistas, focus group y encuestas, desarrollado por el equipo
de tesis. Asi como también el andlisis e interpretacion de la informacién obtenida. A
continuacion, se presenta el objetivo, metodologia de investigacion de mercado, atributos y

resultados de cada instrumento.
4.1 Obijetivos de la investigacion de mercado
4.1.1 Objetivo general

Identificar los atributos de la demanda y determinar el mercado meta, para el modelo de
negocio Anticafé en el distrito de San Isidro.

4.1.2 Obijetivo especifico

= Segmentar el publico objetivo.
= Analizar los atributos de la demanda.
= Calcular el mercado meta

= Proyectar la demanda para los proximos cinco afos.
4.2 Metodologia aplicada para la investigacion de mercado
La metodologia de investigacion de mercado se aplica en cuatro fases (Ver Figura IV.1):

= Laexploracién tiene como objetivo revisar las fuentes secundarias.

= El método cualitativo tiene como objetivo levantar informacion primaria mediante
entrevistas y focus group.

= El método cuantitativo tiene como objetivo levantar informacién primaria a través
de la aplicacién de un cuestionario.

= El anélisis de resultados tiene el objetivo de determinar la demanda y sus atributos.
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Figura IV.1 Metodologia de estudio de mercado

Metodologia

Analisis cualitative Analisis Analisis de
cuantitativo Resultados

Exploracion

Elaborac'ién de

Planteamiento de Elaboracion de Guia Elaboracioén v

Analisis de
atributos de la

L Guia de entrevista ..,
Objetivos de Focus Group revision del

a conocedores . .
Cuestionario

Revisién de Fuentes . ~ L W
secundarias Aplicacion de [ Desarrollo de Focus } [ Aplicacion del }

demanda

Determinacion de

entrevistas a expertos ; ;
pert Group Cuestionario la demanda
l S
Segmentacion de [ Procesamiento de Informacién ]
mercado - l
{ Principales hallazgos v consideraciones para la investigacion de mercado }

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

4.3 Investigacion Secundaria

Las primeras fuentes de informacion que se consultaron para llevar a cabo la investigacion
de mercado fueron informacion de tipo secundaria, mediante la metodologia de Desk Research,
a nivel mundial y en Peru, se buscaron las caracteristicas e informacion del pablico objetivo
sobre los modelos de negocios de Anticafé, coworking y cafeteria a través de paginas web. El
resultado de la busqueda secundaria es que en el Per( existe coworking y cafeterias, pero no se

encuentra el modelo de negocio Anticafé.

Ademas, se busco informacion sobre la mayor concentracion de poblacion en los distritos
de Miraflores y San Isidro, se consultaron las paginas web de las municipalidades y del Instituto
Nacional de Estadisticas e Informatica (INEI). Se indagd sobre el estilo de vida, habitos y

costumbres de la poblacion limefa.
4.4 Segmentacion de mercado
4.4.1 Segmentacion geogréafica

La poblacion flotante es el grupo de personas, que no siendo habitantes oficiales segun
censo del sector, reside temporal o parcialmente en el distrito (Municipalidad Distrital de San
Isidro, 2019D).
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Segln un estudio de Arellano Marketing la poblacion flotante del distrito de San Isidro
esta conformada por personas mayores de 18 afios, que concurren diariamente al distrito por
multiples motivos. Tal como se muestra en la Figura 1V.2, en promedio diario se estima que de
lunes a viernes concurren 755,717 personas al distrito, distribuidas en los 5 sectores del distrito
y la poblacion residente es de 54,910 habitantes mayores de edad (Municipalidad Distrital de
San Isidro, 2019b).

Figura 1V.2 Poblacion flotante diaria de San Isidro por sectores para el afio 2019

DEMANDA FLOTANTE POBLACION DE RESIDENTES  ex @1
§ JESUS MARIA pe LA VICTORIA
&y LINCE
S, ‘;-"" | it AN -’_*_,‘.,;—.d—h—’“"*
mac.onn / e 7 el e
wa | SECTOR 1 . \ A
:A 114,513 ) \ SECTOR 4 SE(YQR 5 /x"
5\_ /‘k / SECTOR l\“ 296,039 117,618 ‘ SAN

&71,..,‘1.,1 \ BORIA
SECTOR 2 e mter iRl “B
%

\
N . = | |
N 48,344 / Vg N
h 2 7 =)
B PR SURQUILLO N
OCEANO o~ Y N \

PACIFICO : \ MIRAFLORES PLANO DE LIMITES

OISTRITO DE SAN ISIDRO

Fuente: (Municipalidad Distrital de San Isidro, 2019a)

La mayor concentracion de poblacion flotante se ubica en los sectores 3y 4 del distrito de
San Isidro, que representa un area total de 3.1 km? (Municipalidad Distrital de San Isidro,
2019b).. En esta area denominada el centro financiero y empresarial, se concentran oficinas de
empresas como bancos, aseguradoras, empresas mineras, inmobiliarias, pesqueras, etc. Asi
como también tiendas por departamentos (Saga Falabella, Ripley, supermercados Tottus y
Plaza Vea), instituciones educativas, restaurantes, cafés, tiendas comerciales entre otros. A
efectos de estos resultados, el presente modelo de negocio Anticafé se ubicara en los sectores

mencionados.
4.4.2 Segmentacion demografica

Varones y mujeres entre 25 a 45 afos, que circulen en la zona 3 y 4 del distrito de San

Isidro; trabajadores dependientes e independientes.
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4.4.3 Segmentacion psicografica

Varones y mujeres que circulan por la zona 3 y 4 de San Isidro, que asisten de manera
individual o grupal a espacios publicos compartidos como cafeterias y/o coworking, para

realizar actividades laborales, académicas, negocios y/o de esparcimiento.
4.4.4 Segmentacion econémica

Para la segmentacion econdmica se ha determinado considerar los niveles socios
econémicos A y B, en la Tabla IV.1 se detalla el nivel de gasto mensual en esparcimiento,

diversion, servicios culturales y ensefianza.

Tabla V.1 Nivel de gasto mensual por NSE para el afio 2018

PROMEDIOS OTA : : D
Grupo 1: Alimentos — gasto promedio S/ 1,239 | S1.1529 | S/ 1448 | S/ 1268 | S.1300 | S/.1,200 | S/.1,046 | S/.807
Grupo 2 : Vestido y Calzado — gasto promedio S/.182 S/ 317 S/.208 | S/.163 | S/ 1M S/ 147 | S/123 S/102

Grupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible, Electricidad y
Conservacion de la Vivienda - gasto promedio

Grupo 4 : Muebles, Enseres y Mantenimiento de la vivienda -
gasto promedio

Grupo 5 : Cuidado, Conservacion de la Salud y Servicios
Médicos — gasto promedio

Grupo 6 : Transportes y Comunicaciones - gasto promedio S/ 388 | S/1358 | S/ 689 S/.299 S/.340 | S/.214 S/. 143 S/.81

SL472 | SLAATT | S/.688 | S/416 | S5/.439 | S/.367 | S/.297 S/.203

S1.185 S/.885 S/.265 | S/.132 | SL.142 | S.112 S1.93 SI. 15

S/.249 S/ 671 S/.357 | S§1.220 | S8/.230 | S/.198 | S/.150 S/.103

Grupo 7 : Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y S/ 483 S/ 1497 S/ 814 S/ 403 S/ 444 S/ 319 .92 S 137
de Ensefianza - gasto promedio ’ )

Grupo 8 : Otros bienes y servicios — gasto promedio SI.215 S./. 484 S/.287 | SL.200 | SL213 | SL174 | S/.143 s

PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL §/.3,412 | S1.7,808 | S./4,807 | S/.3,100 | S.3,278 | §/.2,732 | SI.2,208 | S/.1,627

PROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* | §/.4,744 | §/. 13,105 | S/.7,104 | §/. 4,059 | S/.4,310 | §/.3,540 | §/.2,760 | §/.1,987

Fuente: INEI - Data ENAHO 2017. Elaboracion (APEIM, 2018)

4.5 Investigacién Primaria

Se utiliz6 instrumento de informacién primaria como entrevistas a investigadores y
administradores de Anticafé de otros paises y para la investigacion en el Peru se realizaron
entrevistas a investigadores y administradores cafeterias del distrito de San Isidro y se aplic

un cuestionario al publico objetivo.
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45.1 Entrevista a profundidad

La entrevista cualitativa facilita la recoleccion de informacion a la razon de que la persona
entrevistada comparte oralmente con el investigador lo referente a una experiencia especifica

0 evento (Fontana y Frey ,2005).

Con la finalidad de conocer los atributos para el modelo de negocio, publico objetivo y su
comportamiento, se desarrollaron cinco entrevistas a profundidad a un investigador y
administradores de Anticafé a través de Google Forms (ver Anexo 4 y Anexo 5) y seis
entrevistas de manera presencial a un investigador y administradores de cafeterias del distrito
de San Isidro (ver Anexo 6). En la Tabla V.2 se detalla a los entrevistados y los objetivos a

conseguir para cada instrumento.

Tabla 1V.2 Entrevistas a profundidad

Cargo

Nombre del establecimiento - Pais

Confidencial 1 | 12/03/2019 | Administrador |Anticafe “Lumiere”. Francia Conocer el perfil del cliente para el modelo de
negocio Anticafé.
Conocer el uso que le dan los clientes al Anticafé.
Confidencial 2 13/03/2019 | Administrador (Anticafe “Qtime”- Lituania
Conocer el estilo de decoracion de los Anticafé.
Modelo de . . L .
. - Investizadora |Realizd investigaciones sobre el modelo| Conocer las preferencias de consumo de los
negocio Natasha Padua 13/03/2019 . . k X L
: de negocios  |Anficafe Brasil clientes del Anticafé.
Anticafe
Anticafe “Tick Tock Pusbla” - Estado Conocer las principales dificultades parala
LisaHendricks | 14/03/2019| Propistario ijmpdcjse ick lock Pueblo” - Estados | implementacion del Anticafé.
Determinar la perspectiva de los conocadores del
Anticafé sobre el futuro de este modelo de negocio
Confidencial 3 14/03/2019 | Administrador (Anticafe “Cordova™ - Argentina a 2 afios en adelante.

(Chi ara Nicolini Gian

13/03/2019

Investigadora
de negocios

Plataforma digital “Punto Café”

Cafeteria “Urban Coffe™, ubicado en

lasbegonias, San Isidro -Lima

Determinar el perfil de cliente en cafeterias del
distrito de San Isidro.

Conocer las preferencias de uso de los de las
cafeterias.

Gino Escate 14/03/2019 | Administrador . .
Awv LaPaz, Miraflores -Lima X X X X
Determinar el ficket promedio y tiempo da
Modslo de Cafeteria “The Coffe Road”, ubicado en| PEFTEASAGE
negocios de Alejandro Chu 15/03/2019| Propietario A.\'. Guillermo Prescott, San Isidro - Conocer 1as preferencias de cons de los
Cafeterias Lima - -
clientes en las cafeterias.
Cafeteria “Don Mamino™, ubicada en . o .
Tbeth de laCruz | 28/03/2019 | Administrador [Av. Los Conquistadores, San Isidro - Determinar las caracteristicas que confribuyen al
Lima éxito de las cafeterias.
© e as - . Determinar la perspectiva de los conocedores de
Gian Franco Villa | 28/03/2019 | Administrador |C2Fterta "Delicass™ ubicadaen calle | o 0o b o ot futuro del negocio a2 sfios en

adelante.

Fuente y elaboracidn: Autores de la tesis.

45.1.1 Resultados de entrevistas a un investigador y

internacionales

Una vez obtenida y analizada la informacion de las entrevistas a un investigador y

administradores de Anticafé

administradores del modelo de negocio Anticafé, se ha llegado a los siguientes resultados:
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= Los clientes potenciales son empresarios, trabajadores y artistas.

= El uso del establecimiento es para trabajar, estudiar y esparcirse.

= Los establecimientos de Anticafé tienen decoracion atractiva e influyente.

= El servicio incluye galletas, papas fritas, frutas, té, café y chocolate gratuitos e
ilimitados.

= La principal dificultad es la poca familiaridad del publico con el concepto o marca
Anticafeé al inicio de actividades.

= En los proximos dos afios, los actuales duefios de Anticafé estiman un crecimiento

de por lo menos un establecimiento adicional por cuenta propia.
4.5.1.2 Resultados de entrevista a un investigador y administradores de cafeterias

Una vez obtenida y analizada la informacion de las entrevistas a un investigador y cinco
administradores de cafeterias en el distrito de San Isidro, se ha llegado a los siguientes

resultados:

= Los clientes potenciales son estudiantes, vecinos del distrito y trabajadores de
oficinas.

= Asisten por lo general para realizar reuniones y entrevistas de trabajo, asi como
actividades de confraternidad.

= Elticket promedio de consumo es de 25 soles, con una estadia promedio de 2 horas
por visita.

= Los principales productos que consumen los clientes de las cafeterias son café,
jugos naturales de frutas, ensaladas y sdndwich.

= Los atributos que prefieren los clientes respecto al servicio, son atencién rapida,
productos de calidad y un ambiente tranquilo.

= Los entrevistados proyectan la apertura de nuevas cafeterias en el distrito,

orientadas al cuidado de la salud.
4.5.2 Focus group

En base a la informacion obtenida de las entrevistas a profundidad se elaboraron dos
reuniones focales (ver Anexo 9 y Anexo 10) con las fichas técnicas mostradas en la Tabla
IV.3.
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Las reuniones focales siguieron la misma guia (ver Anexo 7 y Anexo 8). Los objetivos que

se plantearon son:

Reunion:

Fecha:

Lugar:

Participantes: Minimo 7 personas Participantes: Minimo 6 personas

Edad entre 25y 45 afios Edad entre 25 y 45 afios
Caracteristicas Caracteristicas
de los Personas que trabajen o vivan en el de los Personas que trabajen o vivan en el
participantes distrito de San isidro participantes distrito de San isidro

Moderador y
asistentes :

Conocer las primeras impresiones sobre el negocio Anticafé.

Conocer las preferencias del publico objetivo en el uso del servicio de Anticafé.
Conocer la preferencia del publico objetivo referente al ambiente y mobiliario.
Determinar la preferencia de distribucion para el local del modelo de negocio
Anticafé.

Conocer la preferencia sobre el significado del nombre Anticafé.

Tabla IVV.3 Fichas Técnicas de las reuniones focales

1 Reunion: 2

Jueves, 21 de marzo del 2019 Fecha: Jueves, 4 de abril del 2019

Sala de reunion privada del Coworking
SatrCamp , San Isidro

Sala de reunion privada del Coworking

BN SartCamp , San Isidro

Género mixto Género mixto

Personas que asisten a cafeterias y/o
coworking

Personas que asisten a cafeterias y/o
coworking

Moderador y
asistentes :

Equipo de tesis Equipo de tesis

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

A continuacion, en la Tabla 1V.4 se detallan las preguntas que se definieron segun cada

objetivo planteado.

Tabla I1V.4 Objetivos y preguntas del focus group

Objetivos Preguntas

Conocer las impresiones sobre el negocio Anticafé.

1. ;Cudles son sus primeras impresiones sobre el concepto
del Anticafé?

Conocer las preferencias del publico objetivo en el uso
del servicio de Anticafé.

2. ¢ Qué usos le darias al Anticafé?
3. Siel concepto estaria ubicado en el distrito San Isidro
¢Qué cambiarias a este negocio?

Conocer la preferencia del piblico objetivo referente 4. ;Qué le cambiarias al lugar?
al ambiente y mobiliarios.

Determinar la preferencia de distribucion para el local

5. ¢ Les gustaria un lugar abierto o cerrado?

del Anticafé.

6. ;Qué opinas del nombre Anticafé para este modelo de
Conocer la preferencia sobre el significado del nombre negocio?
Anticafé 7. ;Qué deberia transmitir el nombre de este negocio?

Fuente y elaboracidn: Autores de la tesis.
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4.5.3 Resultados del focus group

El focus group 1 se llevd a cabo el dia 21 de marzo del afio 2019 y el focus group 2 se
Ilevé a cabo el dia 04 de abril del 2019. Los participantes cumplen con las caracteristicas del
publico objetivo. Se utiliz6 un video al inicio de la sesién que describe el modelo de negocio.
Todas las opiniones de los participantes fueron tomadas en cuenta de manera imparcial, la
sesion fue filmada y transcrita. Del procesamiento y analisis de la informacién obtenida en el

focus group, se determina los siguientes resultados en base a los objetivos planteados:
45.3.1 Resultado 1

Los participantes del focus group expresan que el servicio es interesante, agradable,
sociable y cuenta con diversos espacios, ademas de variedad de opciones para efectuar
actividades como por ejemplo divertirse entre amigos, pasar tiempo de calidad y realizar

diversas actividades en el mismo establecimiento.
45.3.2 Resultado 2

Los participantes del focus group expresan que las actividades que realizarian son:
laborales, reuniones de negocios, trabajo con laptop, ademéas de esparcimiento y jugar con

amigos.
4.5.3.3 Resultado 3

Los participantes del focus group prefieren ambientes personalizados, asientos comodos,

sofas para descansar y contar con areas verdes de esparcimiento.
4.5.3.4 Resultado 4

Les gustaria un lugar dividido por areas y zonas de trabajo sin ruido.
45.3.5 Resultado 5

Rechazan el nombre de Anticafé, indican que el nombre deberia estar relacionado con la

tecnologia, sugieren el nombre de “Smart Coffee”.
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45.4 Cuestionario

En base a la informacidon obtenida de las entrevistas y focus group se construyé el
cuestionario.

4541 La muestra

Para la recoleccion de informacion se aplica la técnica de muestreo no probabilistico, en
donde la seleccion de cada unidad de la muestra se basa en el juicio del investigador (Bolafios
Rodriguez, 2019); Para la seleccion se tuvo en consideracion a la poblacion flotante y residente
del sector 3 'y 4 de San Isidro, cuyas caracteristicas en comun es que asisten a las cafeterias y/o
coworking, rango entre 25y 45 afios de edad, a las cuales se aplico un cuestionario (ver Anexo
11).

El tamafio de la muestra extraida es de 371 encuestas, que estuvieron compuestas por 24
preguntas (ver Anexo 11); el equipo de tesis validd como representativas 298 encuestas del
publico objetivo que superaron la pregunta filtro, excluyendo a 73 personas que solo realizan

esparcimiento y ocio conforme se aprecia en Figura 1V.3.

Figura IV.3 Distribucién de la muestra

Esparcimiento y ocio ||||||||||||||||” 20%

Ao e AN =0

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

4.5.4.2 Publico objetivo

El publico objetivo son varones y mujeres entre los 25 a 45 afios de edad, que trabajan o
viven en el distrito de San Isidro. Ellos se caracterizan porque en los ultimos 12 meses han

asistido a una cafeteria o coworking. En la Figura IV.4, se muestra la ficha técnica del estudio.
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Figura V.4 Ficha técnica
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Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

4.5.4.3 Objetivos del cuestionario

= Conocer el perfil del pdblico objetivo con relacion a sus caracteristicas
demogréficas.

= Conocer los gustos y preferencias del tipo de puablico que asiste a
cafeterias/coworking (frecuencia, tiempo de estadia y actividades que realizan).

= Evaluar el concepto de negocio de un Anticafé con relacién a su nivel de agrado,
actividades que realizaran y tipos de: distribucion, decoracion, mobiliarios,
alimentacion y atributos mas importantes.

= Identificar la intencidn de asistencia al Anticafe.

= Determinar la frecuencia en numero de visitas y tiempo de permanecia en el
Anticafé propuesto.

= Conocer el rango de precio que pagaria el publico objetivo por una hora en el
Anticafe.

= Determinar las preferencias respecto a promocion y publicidad para el modelo de

negocio.
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4.6 Analisis y determinacion de la demanda
4.6.1 Resultados de la encuesta

Las encuestas fueron aplicadas en el distrito de San Isidro, en el sector 3y 4; en la Figura

IV.5 se muestra los limites fronterizos de sector.

Figura I1V.5 Sector 3y 4 de San Isidro

\ A Q Canaval y More
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Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

El levantamiento de la investigacion se realizo a través de encuestas presenciales (ver
Anexo 11), del 08 al 15 de abril del afio 2019 en campo. Una vez terminado el trabajo de

levantamiento de las encuestas se realizo el procesamiento a través de Excel y Google Docs.

A continuacidn, se muestran los resultados obtenidos de 298 encuestas validas cumpliendo
las preguntas de filtro. Las preguntas se redactaron para responder a los objetivos planteados
para este instrumento (ver Tabla IV.5), los resultados se procesan con metodologia de

probabilidades, para contar con una estructura que permita obtener un valor del mercado meta.
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Tabla I1V.5 Objetivos del cuestionario

negocio de la
implementacion de un
Anticafé con relacion a su
nivel de agrado, tipo de
distribucidn, actividades
que realizaran, tipo de
decoracidn, tipo
mobiliarios, tipo de
alimentacién y atributos

Objetivos Preguntas
Género

(1) Conocer las caracteristicas ¢Cuadl es su estado civil?
demograficas del publico ¢Nivel de estudio?
objetivo. ¢Cual es su principal ocupacion?

(2) Identificar los tipos de 1.¢Qué lugares que asiste para estudiar, trabajar o
lugares que asiste el esparcirse?
publico objetivo para 2.¢Cuales son los motivos por los cuales usted no asiste al
estudias, trabajar y/o coworking y/o cafeterias?
esparcirse.

(3) Conocer los gustos y 3.¢Con qué frecuencia asiste al coworking y/o caferias?
preferencias por las 4.Al asistir a estos establecimientos ¢ Cuanto tiempo
cafeterfas/coworking permanece durante su vista?

(frecuencia, tiempo de 5.¢Para qué actividades asiste al coworking y/o caferias?
estadia y actividades que
realizan).
Se describe el modelo de negocio de manera sencilla
6.Conociendo las caracteristicas de este Anticafé, ;qué tanto
le agrada o desagrada?
(4) Evaluar el concepto de 7.;Como le gustaria que sea la distribucién del

establecimiento?

8.En este establecimiento ¢ Qué actividades efectuaria con
mayor recurrencia?

9.;,Como le gustaria que sea la decoracién y/o ambientacién
del Anticafé?

10. A continuacion, le voy a mencionar una serie de
atributos relacionados con el concepto que le acabo de
mostrar. Me gustaria que me dijera CINCO caracteristicas
que deberia de tener este Anticafé.

que pagaria el publico
objetivo por una hora en el
Anticafé.

mas importantes. 11. Seleccione SEIS elementos entre bebidas y snacks
gue necesariamente desearia encontrar en el Anticafé.
12. ¢Cudles serian las DOS caracteristicas de mayor
importancia para decidir por el servicio de este Anticafé?
(5) Identificar la intencion de 13. ¢ Qué tan dispuesto estaria usted en asistir a este
asistencia en el Anticafé. Anticafé?
(6) Conocer el rango de precio | 14. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por una hora en

este Anticafé?

promocién y publicidad.

(7) Determinar la frecuencia 15. Luego de todo lo mostrado, ¢En un mes, ;cudntas
mensual y tiempo de veces asistiria?
permanencia por visita. 16. Y en ese dia ¢cuédntas horas estaria?

(8) Determinar los medios de 17. ¢ Como prefieres contactarse con el Anticafé?

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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4.6.1.1 Caracteristicas demograficas del pablico objetivo

El 53% del publico objetivo estuvo conformado por varones y 47% por mujeres; la edad
media es de 31 afos. EI 68% de los encuestados son solteros, 25% casados, 4% divorciados y
7% convivientes.

El 89% son trabajadores dependientes, 8% independientes y el 59% de ellos son
universitarios con postgrado, 26% universitarios de pregrado y 13% son técnico superior; tal
como se muestra en la Figura IV.6.

Figura 1V.6 Caracteristicas demograficas del publico objetivo

|
|
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|
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55% 45% o
Técnico superior [l 13%
Base: 200 Otroz | 1%
Seamdariz superior | 2%
___________ '.’.'-_I:ﬂl_'l.'.i.;E;IE
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|
[ Trahajadors
Cazado : 2%
2m; : independiente
|
| Estidiante | 294
' Soltero :
.".".!% | Otros | 1%
. |
|
Base: 398 i 20

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

4.6.1.2 Lugares que utiliza el publico objetivo para estudiar, trabajar o esparcirse.

El 82% de los encuestados asisten a cafeterias con el fin de estudiar, trabajar o esparcirse,
el 10% van a salas de coworking y cafeterias a la vez y 2% s6lo coworking; tal como se muestra
en la Figura IV.7.
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Figura IV.7 Lugares para esparcirse, trabajar o estudiar

82%
7
coworking y -
cafeterias a e S
la vez % ‘

Ninguno 6%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

4.6.1.3 Gustos y preferencias por las cafeterias / coworking (frecuencia, tiempo de estadia

y actividades que realizan).

El 37% de los encuestados indicaron que asisten a las cafeterias y/o coworking una vez
por semana; 24% mas de una vez a la semana; 22% una vez cada quince dias; 20% una vez al
mes; tal como se muestra en la Figura 1V.8.

Figura IV.8 Frecuencia

una vezporsemans [ [ MNMIUAMINMRNINNONNIN =~
unavezcac uince i [ ANINNHRNIN >~
s deunavez a2 semans - [ HNUNINNRON =+~
unavezatmes [ {NNNHNIIIN -~

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

El tiempo que se pueden quedar en el local puede ser entre una y dos horas (49%), menos
de una hora (26%), de dos a tres horas (20%) y méas de 3 horas 5%; tal como se muestra en la
Figura IV.9.
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Figura IV.9 Tiempo de permanencia
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Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

4.6.1.4 Evaluacion de concepto y atributos de preferencia para la implementacion

Se realizo la evaluacion de concepto con relacion a su nivel de gusto por el Anticafé; para
ello se leyo a los participantes el concepto que se muestra en la Tabla 1V.6 y se ensefid las

iméagenes de la propuesta de Anticafé (ver Figura IV.10)

Tabla 1V.6 Concepto del negocio Anticafe

CONCEPTO

¢Quieres tener un lugar donde puedas realizar tus actividades
academicas, laborales o entretenerte comodamente y sin que el internet
se cuelgue; a su vez tener el derecho libre de bebidas y snacks? Te
presento Anticafé, un establecimiento con distintas areas, donde las
personas pagan un precio fijjo por hora y tienen acceso a la
infraestructura, tecnologia, ambientes de diversion, derecho ilimitado de
bebidas y snacks. En este espacio puedes acceder a eventos realizados
por el Anticafé, como también realizar tus propios eventos.

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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Figura 1V.10 Prototipo del Anticafé

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

De la informacién se obtuvo que el 62% de los encuestados les agradd el concepto del
Anticafé. Al 37% les agradé mucho, al 0.5% no le agrad6 ni desagradd y al 0.5% le desagrado
mucho; tal como se muestra en la en la Figura 1V.11.

Figura 1V.11 Nivel de agrado del Anticafé

0.5%

Ni me agrada ni me desagrada

Me desagrada mucho | 0.5%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

El 61% de los encuestados, prefieren que los espacios estén divididos por actividades;

mientras que el 39% prefiere un espacio abierto; tal como se muestra en la en la Figura IV.12.
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Figura 1V.12 Distribucion del Anticafé

Divido por actividades _ 61%
Espacio abierto - 39%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

Para evaluar el tipo de decoracion se mostré a los encuestados una imagen con los tipos
de decoracién que les gustaria; de los cuales el 39% prefirid vintage; 35% futurista; 9% gamer,
7% colonial; 5% inka y 3% precolombino; tal como se muestra en la Figura IV.13.

Figura 1V.13 Tipo de decoracion de Anticafé

Otros === 3%
Vintage s 39%
Futurista I 3504
Gamer m———" 90
Colonial = 794
Inka = 504
Precolombino === 39

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

Los encuestados indicaron cinco tipos de mobiliario que deberia tener el establecimiento;
de los resultados se encontro que el 54% prefiere que haya laptops; 39% mesa smart; 52%
proyector y/o TV para video conferencia; 52% escritorios que funcionen como pizarra; 35%
sofa cama y/o hamaca; 34% mesa de ping pong, billar fatbol de mesa, juego de dardos; 45%
servicio de impresion y copias; 30% libros, periodicos y revistas; 17% juego de play station;
27% lockers; 34% pizarra de pared completa: 12% enseres y equipo de Kitchenette; 16% juegos
y/o peliculas con realidad aumentada; 19% karaoke e instrumentos musicales, tal como se

muestra en la Figura 1V.14.
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Figura 1V.14 Equipos y mobiliarios de preferencia
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Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

El 76% de los encuestados valoran el servicio al cliente y 58% alimentos de calidad; el
43% equipos y herramientas; mientras que el 23% la distribucion y decoracion; tal como se

muestra en la Figura 1V.15.

Figura IV.15 Atributos valorados del servicio

Servicio y atencion al cliente M0 AR RN 7 6 %6
Alimentos cle caliclac I 5897
Equipos y herramientas MMM 43%

Distribucion y decoracion TN  23%

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

Respecto a los alimentos y bebidas; los encuestados prefirieron: 32% bebidas a base de
café; 34% sandwiches; 33% refrescos (limonada, maracuya, chicha morada, agua mineral);
22% piqueos; 22% postres; 25% frapuchino; 25% bebidas alternativas al café; tal como se

muestra en la Figura 1V.16.
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Figura 1V.16 Tipos de alimentos en el establecimiento

Bebidas a base de cafe 2%
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Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

4.6.1.5 Identificar la intencion de asistencia al Anticafé

Se evallo la intencion de comprar los servicios del Anticafé por horas; resultando que el
45% definitivamente si lo haria y 53% probablemente lo haria, obteniéndose en conjunto (Top
Two Box - TTB) el 98% de probabilidad de comprar los servicios del Anticafé por horas; tal

como se aprecia en la Figura 1V.17.

Figura IV.17 Intencion de ir al Anticafé

Definitivamente si iria. [N - 4
Probabotemente si irfa NI 53

Tal vez si, tal vez noirfa | 0%
Probablemente no iria @ 0%

Definitivamente no iria ll] 1%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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4.6.1.6 Disposicion del precio a pagar

El 28% de los encuestados pagaria por una hora de permanencia en el establecimiento
entre 20 y 25 soles; el 38% entre 15 a 20 soles; 28% de 10 a 15 soles y el 6% mas de 25 soles;

tal como se muestra en la Figura IV.18.

Figura 1V.18 Intervalo de precio por una hora en el Anticafé

Entre 20 a 25 soles  [HMMMMMMIMMMAMAMMIITITI - 280
Entre 15 a 20 soles [N 3o
ntre 10 15 soles  [MMMMMMMMMMMMMMIIMIIII - 289

Més de 25 soles - [[[[1IlI" 6%

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

Existe evidencia estadistica, con un 95% nivel de confianza, de que el precio por una hora
de permanencia en el Anticafé se ubica entre S/17.66 y S/18.82; tal como se muestra en la

Tabla IV.7.

Tabla IV.7 Intervalo de confianza: precio / hora

Tamarno de Muestra
Promedio muestral

Desv.Estand.Muestral
Nivel de Confianza

Nivel de Signif. (alpha) 5.00%
Grados de Libertad 297.00
Valor t 1.96798
Error Estandar 0.30
Margen de Error 0.58
Estimado Puntual 18.24
Limite Inferior 17.66
Limite Superior 18.82

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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4.6.2 Frecuenciay tiempo de permanencia mensual

Los encuestados mencionan que en promedio asistirian cuatro veces en un mes, con una
desviacion estdndar de dos veces; el nimero méximo de visitas es 15 veces al mes, el minimo
de visitas es de una vez al mes y 4.83 visitas por mes en promedio ponderado; tal como se
muestra en la Tabla IV.8.

Tabla 1V.8 Frecuencia de visitas en un mes

Frecuencia de
asistencia mensual (N°

Porcentaje de

distribucion
de veces)
1 %
2 12%
3 7%
4 37%
5 6%
6 8%
7 4%
8 13%
9 3%
10 1%
12 1%
15 2%
TOTAL 100%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

El tiempo que los encuestados permanecerian en el Anticafé tiene una media de 2 horas

por visita y una desviacion estandar de 0.98 horas (Ver Tabla IV.9).

Tabla V.9 Estadistica descriptiva: frecuencia de horas de permanencia por visita

Estadistica descriptiva : frecuencia

de horas que estaria en el Anticafé

Media 2.3175
Error tipico 0.06947194
Mediana 2
Moda 2
Desviacion estandar 0.9824816
Varianza de la muestra 0.9652701
Curtosis 4.16527859
Coeficiente de asimetria | 1.70474931
Rango 5
Minimo 1
Maximo 6
Suma 463.5
Cuenta 392

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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4.6.2.1 Preferencias en promocién y publicidad

El 32% de los encuestados consideran que puede acceder a promociones por medio del
aplicativo movil del Anticafé; 21% indica por medio de una tarjeta propia de Anticafé; 19%
por tarjeta cuenta sueldo y 13% por fechas de cumpleafios, tal como se muestra en la Figura
1V.19.

Figura 1V.19 Medios por donde obtendrian descuentos

Avplicativo app [ - 325
Tarjeta propia anticate | 1
Tarjeta cuenta sueldo | 1997

Por cumpleafios [Ty 139

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

Los encuestados indicaron que la publicidad del Anticafé deberia darse a través de:
Facebook (66%); Whatsapp (43%); Instagram (42%); email (23%); Twitter (22%); pagina web
(13%); tal como se muestra en la Figura 1V.20.

Figura 1VV.20 Medios de publicidad
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Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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4.6.3 Determinacién de la demanda

Para la determinacién de demanda se tomé como base la poblacion flotante y residente del
sector 3 y 4 del distrito de San Isidro, informacion que se publico en el plan de seguridad
ciudadana de la municipalidad de San Isidro 2019, el estudio sobre la poblacion y sus
caracteristicas fue desarrollado por el Estudio Arrellano en el afio 2015. Ademas, se utilizé la

informacion de fuente primaria obtenida en el cuestionario.
4.6.3.1 Proyeccion de la demanda

Se tiene como base la poblacion flotante diaria del sector 3y 4 en el afio 2015 que asciende
a 465,140 personas, se tomd el total de la poblacion (Municipalidad Distrital de San Isidro,
2019c).

Para la proyeccion poblacional flotante al 2024, se ha utilizado una tasa de crecimiento
de 1.87% que corresponde al crecimiento de la poblacion economicamente activa del Peru
(PEA).

Para la poblacion residente se tom6 como base el afio 2015, donde el total de poblacién
residente mayores de 18 afios del distrito de San Isidro del sector 3 y 4 asciende a 17,052
personas (Municipalidad Distrital de San Isidro, 2019b) y se ha utilizado una tasa de

crecimiento del -0.46%. (Instituto Nacional de Estadistica e informatica, INEI).

Tabla V.10 Poblacion flotante y residente de San Isidro sector 3y 4

Poblacion Flotante diaria media

- 463,140 473,856 482,735 401,781 300,99 510,383 519947 529690 339615 549726
(Sector3 y4)
Poblacion residente (Sector 3 y4) 17,052 16,973 16,895 16,817 16,740 16,662 16,386 16,509 16,433 16,357
Poblacion total 482,192 490,829 499,630 508,598 517,735 527,046 536,532 546,199 556,048 566,084

Poblacion total efectiva anual
(Alcance en 18%%)

Fuente: (Municipalidad Distrital de San Isidro, 2019c) e INEI. Elaboracién: Autores de la tesis.

87,671 89,242 90,842 92472 94,134 95,826 97,551 99,309 101100 102,924

4.6.3.2 Mercado Meta

En base al cuestionario aplicado, se determina el mercado meta que corresponde a un
porcentaje del total de encuestados, quienes respondieron a la pregunta: ¢;Qué tan dispuesto
estaria en asistir al Anticafé?, el 45% respondié que definitivamente asistiria, ademas se tomé
en cuenta el porcentaje de personas que estarian dispuestas a pagar mas de 15 soles por hora 'y

que actualmente realizan actividades laborales, académicas en cafeterias y/o coworking.
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Empleando la formula mostrada en la Figura V.21, se obtuvo finalmente un porcentaje
del 35%, que sera considerado como mercado meta anual y aplicado a la poblacién proyectada
efectiva anual. Para el afio 2020 se tiene como mercado a 185,704 personas, tal como se
muestra en la Tabla IV.11.

Figura 1V.21 Determinacion del mercado meta

0 Y % H
Definitivamente = »  LDispuestes apagar  ;  Realizan actividades = Mercado Meta
mas de 15 soles laborales ¥
asistirian académicas en
cafeterias ¥/o
coworking

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

Tabla V.11 Mercado meta proyectado

Filtro segin
caracteristicas
Total Poblacidn efectiva anual 527,046 536,332 546,199 356,048 366,084
Mercado meta anual 35% 185,704 189,047 192,453 195,923 199,459

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

4.6.3.3 Participacion del mercado meta

Para efectos de participacion de mercado se efectlia un ajuste por area de alcance del local

y otro por participacion de publico objetivo entre establecimientos de la competencia.

El area de alcance del local es 0.56 km?, esta superficie se determin6 en base al area total
del sector 3y 4 que corresponde a 3.1 km? (Municipalidad Distrital de San Isidro, 2019b) entre
los 5.5 locales (considerando 4 locales grandes y 3 pequefios) de Starbucks ubicados en el
sector. Una vez determinada la poblacion total, se tom6 un porcentaje de 18%, que hace

referencia al area de alcance, que se estima para el 2020 (afio de inicio de actividades).

Teniendo como base el alcance del local, se desea una participacion de publico objetivo
entre establecimientos de la competencia del 12%, que en conjunto forma el 2.18% de
participacion de mercado. Como resultado para el afio 2020 se tiene una demanda anual de

4,052 personas, tal como se muestra en la Tabla IV.12.
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Tabla V.12 Participacién de mercado proyectado en personas

Ao
| 2020 2021 2022 2023 2024
Total mercado meta anual 185,704 189,047 192,453 195,923 199,459
Participacion 2.2% 2.2% 2.2% 2.2% 2.2%
Demanda Esperada (N°de 4,052 4,125 4,199 4,275 4,352
personas)

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

4.6.3.4 Demanda en numero de visitas

El mercado meta anual (demanda esperada) en personas tiene una frecuencia de visitas
mensual, que varian desde 01 a 15 visitas al mes. En la Tabla 1V.13, donde cada persona del
publico objetivo efectla 4.83 visitas por mes en promedio ponderando y se determina 19,564
visitas por mes tomando como referencia el afio 2020.

Tabla 1VV.13 NUmero de visitas en un mes del afio 2020

N° de visitas mensual en el afio 2020

Frecuencia
_ de _ Porcentaje N° de Visitas
asistencia £t personas NENIEL
mensual (N° distribucion
de veces)
1 7% 270 270
2 12% 502 1,003
3 7% 270 810
4 37% 1,505 6,020
5 6% 232 1,158
6 8% 309 1,852
7 4% 154 1,080
8 13% 540 4,322
9 3% 116 1,042
10 1% 39 386
12 1% 39 463
15 2% 77 1,158
TOTAL 100% 4,052 19,564

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

En la Tabla IV.14, se presenta la distribucion proyectada de la frecuencia de visitas para
el afio 2020.
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Tabla I1V.14 NUmero de visitas del afio 2020

N° de visitas en el afio 2020

Frecuencia de

asistencia Porc(;e:taje N° de N° de visitas
mensual (N° de distribucion  Personas por afio
veces)

12 7% 270 3,241

24 12% 502 12,039

36 7% 270 9,724

48 37% 1,505 72,236

60 6% 232 13,892

72 8% 309 22,227

84 4% 154 12,966

96 13% 540 51,862

108 3% 116 12,502

120 1% 39 4,631

144 1% 39 5,557

180 2% 77 13,892
TOTAL 4,052 234,768

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

En la Tabla V.15, se presenta la distribucién proyectada de la frecuencia de visitas por
cada afio.

Tabla V.15 Distribucién proyectada de frecuencia de visitas anual

NUmero de visitas anuales

Frecuencia de

Porcentaje de

asistencia anual (N° distribucion 2020 2021 2022 2023
de veces)
12 7% 3,241 3,300 3,359 3,420 3,481
24 12% 12,039 12,256 12,477 12,702 12,931
36 7% 9,724 9,899 10,078 10,259 10,444
48 37% 72,236 73,537 74,862 76,211 77,587
60 6% 13,892 14,142 14,396 14,656 14,921
72 8% 22,227 22,627 23,034 23,450 23,873
84 4% 12,966 13,199 13,437 13,679 13,926
96 13% 51,862 52,796 53,747 54,716 55,703
108 3% 12,502 12,728 12,957 13,190 13,429
120 1% 4,631 4,714 4,799 4,885 4,974
144 1% 5,557 5,657 5,759 5,862 5,968
180 2% 13,892 14,142 14,396 14,656 14,921
Total 100% 234,768 238,994 243,300 247,687 252,158

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

4.6.4 Demanda proyectada en niamero de visitas y horas

Esta demanda en visitas anual se traduce en una demanda anual en horas, el publico
objetivo en promedio utilizaria 2 horas del servicio. Finalmente se proyecta una demanda anual
en numero de visitas y nimero de horas de consumo del servicio, del afio 2020 al 2024, tal
como se muestra en la Tabla IV.16.
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Tabla 1V.16 Proyeccion de demanda anual en niumero de visitas y horas

Demanda proyectda anual

2020 2021 2022 2023
Demanda en N° de visitas 234,768 238,094 243,300 247,687 252,158
Demanda en N° de horas 469,537 477,989 486,600 495,375 504,315
(N° de visitas x 2h)

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

4.6.5 Analisis de atributos de la demanda

Del anélisis de la demanda de manera cualitativa y cuantitativa con los instrumentos: focus

group, entrevistas y cuestionario, se determinan los siguientes atributos y las respuestas:

= Uso de espacios

= Consumo

= Promociones

= Frecuenciay tiempo de permanencia
= Disposicion a pagar

= Servicio al cliente

=  Ambiente

= Mobiliario.
Las respuestas del publico objetivo a estos atributos son los siguientes:

= Espacios para trabajar, reuniones de negocios y esparcimiento.

= Consumir bebidas a base de café, bebidas saludables, sandwich, frutos secos y
ensaladas.

= Requieren alimentos de calidad, siendo el mas preferente el cafe.

= Acceder a descuentos con tarjeta sueldo, aplicativo mévil y cumpleafos.

= El tiempo de permanencia de los encuestados es de 2 horas y visitarian 4.83 veces
al mes en promedio ponderado.

= El publico esta dispuesto a pagar un precio entre 17.66 y 18.82 soles por hora de
servicio

= Contar con atencion rapida, ambiente tranquilo y acceder a canales de
comunicacion a través Facebook y Whatsapp.

= Gustan de un local con area publica abierta de uso compartido y otras de menor

tamafo de uso privado, ademas que cuente con decoracion vintage.

66



= Elmobiliario que demandan son: laptops, proyector y/o TV para video conferencia,
escritorios que funcionen como pizarra, servicio de impresion, fotocopiadora y
mesas smart.

= Ladecoracién atractiva es de estilo vintage.

= Valoran el servicio de atencion al cliente

= Promociones y publicidad mediante el aplicativo movil, tarjeta propia del
establecimiento.

= El concepto del modelo de negocio Anticafé es de interés y agrado.

En base a los atributos de la oferta y la demanda, se construye los atributos para el modelo

de negocio Anticafé que se muestra en la Tabla IV.17.

Tabla 1V.17 Atributos de la oferta y demanda

Atributos Starbucks Coworking Anticafe

Salas divididas con decoracion vintage no no si
Buena calidad de snack y bebidas si no si
Atfencion al cliente cercana si si si
Limpieza diaria permanente no si si
Ambiente de trabajo adecuado no si si
Pago por hora de servicio no no si
Mobiliario Ergondmico no si si
Fomenta la comunidad ( Networking) no si si
Internet veloz y de facil acceso 1o si si
Eventos de integracion 1o si si
Herramientas de escritorio de oficina no si si
Herramientas Tecnologicas ( Mesas smart, o 1o "
préstamos de laptops. pizarras interactivas)

Estacionamiento de aufos y bicicletas si si si
Lockers no si si

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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CAPITULO V. PLAN ESTRATEGICO

5.1 Visién

estratégica

5.1.1 Vision

Ser un

compartido.

512 Misi

a empresa consistentemente rentable en el alquiler de espacios de trabajo

on

Proveer espacios de trabajo compartido por horas que incluye cafeteria ilimitada de calidad

y gratuita, incentivar el uso frecuente del espacio con programas de fidelizacién e innovacion

constante en el servicio.

5.2 Diagnostico

52.1 Ana

lisis externo

5.2.1.1 Oportunidades

Alto numero de poblacion flotante diaria que transita en el distrito de San Isidro,
evidenciado en el analisis de la demanda.

Necesidad de tener un espacio adecuado de trabajo en el distrito de San Isidro segun
lo visto en el CAPITULO II.

Los establecimientos de coworking WeWork y Comunal tiene una barrera de
entrada para acceder a sus servicios debido al costo (mes de garantia y un mes de
adelanto).

El coworking tiene un servicio de cafeteria basico (café de maquina, agua
saborizada e infusiones).

Se observa que los establecimientos de Starbucks no cuentan con el mobiliario
apropiado para trabajar, no cuentan con suficientes tomacorrientes, conexiones de
internet de alta velocidad, sillas ergondmicas, servicios de impresion ni salas de
reuniones.

Segun los comentarios en internet, hay un descontento en la atencion por parte de

WeWork y Comunal (ver Anexo 3).
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5.2.1.2 Amenazas

= Ingreso de nuevos competidores: cadenas de Anticafé al Perd.
= Migracion de los coworking y cafeteria hacia el modelo de negocio Anticafe.

= Incremento de costos de alquiler de local en San Isidro.
5.2.2 Andlisis interno
5.2.2.1 Fortalezas

= Flexibilidad para acceder al uso servicio del Anticafé, por hora y a la medida de la
necesidad del cliente, al no requerir contrato, ni pago de mes adelantado como las
empresas de coworking.

= Ofrece servicio de coworking, espacios para esparcimiento con el consumo gratuito
e ilimitado de snacks y bebidas elaboradas por baristas.

= Brinda herramientas tecnologicas: laptops, pizarras interactivas y mesas smart.
5.3 Objetivos estratégicos

En base a la vision, misién y andlisis de los entornos se plantearon los objetivos que se

presentan en la Tabla V.1.

Tabla V.1 Objetivos estratégicos

Descripcion

Acciones

Captar y fidelizar clientes en los
préximos cinco afos, que tienen
las siguientes caracteristicas:
mujeres y varones de 25 a 45
afios de edad pertenecientes al
nivel socioeconémico A y B,
que viven, trabajan o transitan
en el distrito de San Isidro.

Implementar equipos y herramientas tecnoldgicas que
faciliten la actividad laboral de los clientes.

Implementar un programa de lealtad y diversos talleres
dirigidos a los clientes para promover el servicio de
Anticafe.

Establecer campafias publicitarias para generar trafico de
clientes al establecimiento del Anticafé.

Implementar una landing page, aplicativo mavil y redes
sociales (Facebook, Instagram y WhatsApp) para dar a
conocer el servicio de Anticafé.

Lograr el 1.3 % de participacion
del mercado potencial en el
primer afio.

Implementar estrategias de marketing digital.

Desarrollar e implementar estrategias de marketing de
servicio.

Disefiar y ejecutar plan de accion para fidelizar a los
clientes.

Lograr una capacidad operativa
y eficiente durante los cinco
afios que permita atender la
demanda calculada.

Disefiar un layout (distribucién) eficiente para maximizar
la cantidad de sillas que aseguren la ocupabilidad del
establecimiento.

Establecer procesos desde el inicio hasta la entrega del
servicio al cliente.

Cuantificar los costos variables de operacion por hora de
atencion.
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# | Descripcién Acciones
- KPI utilidad por m?.

4 | Contar con un equipo humano El capital humano recibe capacitacion; retribucion
calificado que brinden buen econémica por encima del mercado.
trato al cliente. - Desarrollar e incentivar el talento humano, fomentar el
buen clima laboral y linea de carrera.
Desarrollar vinculos con proveedores que ofrezcan precios

5 | Generar un rendimiento

econémico neto que justifique la competitivos.
inversion. - Contar con inversion suficiente para poner en marcha el
negocio.

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

5.4 Modelo de negocio

Para explicar el modelo de negocio se utiliza la metodologia del Bussines Canvas Model
(Osterwalder & Pigneur, 2018); esta metodologia moderna se explica en nueve puntos criticos
considerados para el desarrollo del modelo de negocio Anticafé, tal como se muestra en la
Tabla V.2.

El modelo de negocio considera atributos diferenciadores para el desarrollo de la

experiencia de los usuarios del modelo de negocio los mas relevantes son:

= Bebidas y snacks de consumo ilimitado y gratis. EI publico objetivo tiene interés
en consumir alimentos de calidad y atencion rapida (bebidas a base de café, bebidas
alternativas al café y snacks variados).

= El trato cercano es apreciado para los potenciales clientes. El personal a cargo del
modelo de negocio Anticafé considera fomentar la comunidad, ofreciendo
facilidades para el networking vy llevar a cabo programas de integracion.

= La actividad de preferencias son laborales, el establecimiento brinda areas con
diversas tematicas, divididos por actividades con una decoracidn vintage.

= Cuenta con equipos tecnoldgicos como laptops, mesas smart e internet de alta

velocidad.

70



Tabla V.2 Plan de negocios para Anticafé con el Modelo Canvas

Propuesta de valor

Ofrece la red social face to face que conecta y fortalece el vinculo entre los
clientes, fomentando mayores oportunidades hacia ellos, generando una
experiencia en torno al uso de espacios compartidos e impulsarlos hacia su
crecimiento profesional, académico y/o de negocios.

Mediante areas de trabajo compartido con atributos diferenciados en servicio y
ambientes, al ofrecer en un mismo lugar lo siguiente:

- Servicio gratuito de cafeteria y snacks, las bebidas elaboradas por baristas y
los snacks variados del dia.

- Espacio de trabajo compartido con ambientes de diversas teméticas, comunes,
privados y herramientas tecnolégicas como pizarras interactivas, laptops,
impresiones y mesas smart.

- Pago por hora de permanencia sin contrato ni depdsitos de garantia.

Clientes Mujeres y hombres de 25 a 45 afios de edad pertenecientes al nivel
socioeconémico A 'y B que viven, trabajan o transitan en el distrito de San Isidro.
De acuerdo con el mercado objetivo establecido en el estudio de mercado
(CAPITULO IV).

Canales Canal directo a través del establecimiento ubicado en la zona financiera, sectores

3y 4 del distrito de San Isidro.

Relaciones con los clientes

Se basa en una comunicacion directa y digital.

Recursos clave

El Anticafé esta provisto de los siguientes recursos para la puesta en marcha:

(i) Establecimiento fisico:

Para efectos del modelo de negocio es necesario contar con un establecimiento
alquilado, que reune las caracteristicas fisicas necesarias para implementar
espacios de trabajo compartido y de cafeteria, tales como: ubicacion estratégica,
diversidad de ambientes, espacios abiertos, ademas de contar con servicios de agua
potable, energia eléctrica, internet y estacionamientos para autos y bicicletas.

(i)  Recursos humanos:

Se contara con personal calificado que se encargue de la gestion propia del
negocio, como administracion, atencién al cliente, soporte técnico, personal
especializado en bebidas de café y alternativas, personal de servicio de limpieza 'y
seguridad.

El equipo del Anticafé tendra constante capacitacion para ofrecer al cliente un
servicio de calidad con buen trato y sélidos valores.

(iii) Bebidas y snacks:

Se ofrecer&n bebidas y snacks de calidad, café con puntuacion por encima de 83
puntos, bebidas saludables y snacks de sabor agradable, calidad de insumos e
higiene.

(iv) Herramientas tecnoldgicas:

Dentro del establecimiento se ofrecerd: internet de alta velocidad, laptops para
trabajos de oficina, pizarras digitales, televisores y mesas smart.

(v) Recursos financieros:

Capital propio.

Actividades clave

El éxito del Anticafé agrupa un conjunto de procesos, con la finalidad de tener
eficiencia se consideran los siguientes:
(i)  Proceso comercial

- Fidelizacion de los clientes a través de buen trato, atencion réapida y cordial,
entrega de los atributos ofrecidos.

- Através de una tarjeta de control del tiempo de permanencia del cliente y
se efectlia cobro por hora en el establecimiento.

- Establecer promociones, disefio de publicidad, conferencia, estrategias de
marketing y decoracion del Anticafé.

(if)  Procesos de operacion clave

- Abastecimiento, preparacion y entrega de bebidas derivadas del café,
refrescos y proveer snacks de calidad que cumplan con los estandares de
higiene.

- Realizar programa de mantenimiento preventivo y mejoras oportunas,
mantener el establecimiento limpio, ordenado y seguro con el objetivo de
transmitir tranquilidad hacia los clientes.

- Establecer procesos de capacitacion para el personal a fin de entregar los
atributos demandados.

71




Socios clave Se cuenta con la colaboracién del Café Gudifio, pequefio productor de café de la
region Junin, el Anticafé plantea ofertar su mejor produccion de café, con una
calidad por encima de 83 puntos, por el cual se pagara un precio de mercado, que
asciende a tres o cuatro veces mas del precio que obtiene actualmente. Este
proveedor recibira asesoria de parte del barista sobre el cultivo, seleccién, cata y
almacenamiento del café. Se considera un horizonte de cinco afios donde el
Anticafé y el Café Gudifio generen valor para sus negocios a través de buenas
précticas.

Fuentes de ingreso La estructura de ingresos esta basada en el tiempo de permanencia del usuario en
el Anticafé, se acepta el pago en efectivo o mediante tarjeta por hora de estadia
con un valor de S/ 17.90.

Estructura de costos La estructuracion de costos contempla los siguientes rubros:

(i) Gastos fijos

El negocio Anticafé requiere incurrir costos ciclicos durante el horizonte de
desarrollo del negocio, los que estan agrupados en los siguientes rubros:

- Costos para mantener la operatividad y atencion al publico, que cubriran
gastos de alquiler de local, servicio de internet, suministro eléctrico, agua y
desagule, costo de mantenimiento de la infraestructura y de equipos.

- Pago de planilla de administracion, office manager, baristas y personal de
tecnologia y servicios de limpieza permanente y vigilancia.

- Campafias de marketing y publicidad.

(if)  Costos variables

- Costo de produccion de bebidas, siendo fundamental realizar el control de
inventarios y gestionar compras eficientes.

- Se plantea contar con variedad de snacks, segun las preferencias reflejadas
en el estudio de mercado, el volumen de compra estara en funcion de la
cantidad de clientes en el establecimiento por dia.

Adaptado de: (Osterwalder & Pigneur, 2018). Elaboracion: Autores de la tesis.

5.5 Estrategias competitivas
5.5.1 Estrategias de negocio

La estrategia se concentra en el desarrollo de un nuevo producto con atributos
diferenciados e innovacion en el tiempo, ofrece un nuevo estandar de servicio de espacios

compartidos en el distrito de San Isidro.

La finalidad del desarrollo de esta estrategia es posicionarse como el lugar preferido para

realizar actividades laborales y académicas del publico objetivo en el distrito de San Isidro.
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

En el presente capitulo se detalla el plan de marketing para el lanzamiento del plan de
negocio del Anticafé en el mercado de espacios compartidos en el distrito de San Isidro. Se
propone un modelo de negocio hibrido que ofrece una combinacion entre los beneficios que

brindan una cafeteria tradicional y el coworking.

El modelo de negocio propuesto ofrece por hora de permanencia los siguientes beneficios:
bebidas y snacks ilimitados gratuitos, espacios compartidos de trabajo con diversas tematicas,
espacios atractivos para esparcimiento, herramientas tecnoldgicas, servicio de recepcion de
documentos, acceso a charlas de conferencistas famosos con amplia trayectoria sobre
empleabilidad, emprendimiento y habilidades blandas.

El cobro por el servicio del Anticafé se realiza por cada hora de permanencia del cliente
en el establecimiento, sin la necesidad de firmar contratos ni reservas. Se proyecta para el
primer afio de venta S/ 4°163,515.

Este plan permite cumplir con los objetivos estratégicos determinados en el Plan
estratégico y define las estrategias de marketing como las 8 P’s de marketing, programa de
lealtad, la flor del servicio (Lovelock & Wirtz, 2009) y el presupuesto de marketing proyectado

a 5 afos.

En base a la matriz de expansion de productos y mercados (Kotler & Armstrong, 2017),
se propone el modelo de negocio del Anticafé orientado al desarrollo de producto, el cual esta
dirigido al mercado objetivo de personas entre 25 a 45 afios de edad que trabajan, transitan y/o
viven en el distrito de San Isidro (ver CAPITULO 1V) donde no existe un modelo de negocio

igual al que se propone.

6.1 Obijetivos del plan de marketing
6.1.1 Obijetivos especificos

6.1.1.1 Objetivos a corto plazo (afio 1)

= Lograr una participacion del 1.3% del mercado meta en el afio 1, lo que representa

274,466 de ocupabilidad en horas de uso del servicio del Anticafe.

73



= Posicionarse como el primer modelo de negocio que ofrece beneficios innovadores

del coworking y cafeteria en el distrito de San Isidro.
6.1.1.2 Objetivos a mediano plazo (2 a 5 afos)

= Obtener 2.18% de participacion desde el tercer afio y mantenerla hasta el quinto
afno.

= Mantener el posicionamiento, basados en el primer modelo de negocio que ofrece
beneficios vigentes del coworking y cafeteria en el distrito de San Isidro.

6.1.1.3 Objetivos del marketing digital

= Captar trafico de clientes por medio del landing page, la aplicacion movil, las redes
sociales y proporcionar cotizaciones del servicio para clientes potenciales.
= Activar la interaccion con el pablico a través del interfaz digital y canales de

comunicacion digital del Anticafe.
6.2 Ocupabilidad
La ocupabilidad anual es de 60% en el afio 2020 y 100% para el afio 2024.
6.3 Segmentacion

En base a los resultados del estudio de mercado (ver CAPITULO V), se utilizan las
variables de segmentacion del mercado de consumo para determinar el segmento de mercado
elegido (Kotler & Armstrong, 2017).

A continuacion, se describe el perfil del consumidor en base a las variables de

segmentacion como se muestra en la Tabla VI.1.
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Tabla V1.1 Perfil del consumidor

Perfil del consumidor

Segmentacion Varones y mujeres que viven, transitan y/o trabajan en la zona 3 y 4 del distrito de San

geografica Isidro. (ver CAPITULO 1V).
. Los potenciales clientes hacen uso regular de las cafeterias para realizar
Ocasion  de I P L
actividades laborales, académicas y de esparcimiento.
compra
Segmentacion Beneficios Lol?dcgentgs pt)o(tjenma:esrbulsi(;ar; unti?/riréb:;ente ﬂriXI-blter (E)or) serrvur::iosn de
conductual esperados calidad, adaptado para realizar actividades como: trabajo, reuniones,

networking, confraternidad entre otros.
Los potenciales clientes hacen uso de cafeterias en promedio de lunes a
domingo de 9 am a 9 pm.

Frecuencia de
uso

) Nivel socioecondmico A y B que viven, transitan y/o trabajan en la zona
Clase social 3y 4 del distrito de San Isidro.

El publico objetivo tiene un estilo de vida sofisticado. Al respecto
Arellano (s.f.) sefiala que el estilo de vida sofisticado tiene las siguientes
caracteristicas: gran expectativa de poner una empresa, buscan
independencia laboral y son cazadores de tendencias.

En base al estudio de mercado realizado se obtiene que el gasto mensual
en esparcimiento, diversion, servicios culturales y de ensefianza del nivel
socioeconoémico A es de S/ 1,343.00 y del nivel socioecondmico B es de
S/ 796.00 (ver CAPITULO IV).

. El publico objetivo se caracteriza por tener una personalidad que busca
Personalidad | aicanzar la independencia laboral

Segmentacion

psicografica Estilo de vida

Género y rango de edad: varones y mujeres entre 25 a 45 afios de edad, que forman parte
de la poblacién econémicamente activa (PEA).

El ingreso promedio mensual: del nivel socioeconémico A es S/ 12,923.00 y del nivel
socioecondmico B es S/ 7, 139.00 (ver CAPITULO IV).

Ocupacién: trabajadores dependientes y/o independientes.

Fuente y elaboracidn: Autores de la tesis

Segmentacion
demografica

6.4 Mercado meta
6.4.1 Tamafo de mercado meta

En base al estudio de mercado realizado, el tamafio del mercado meta es de 4,052 personas

que representan 274,466 horas consumidas por los clientes en el primer afio.
6.4.2 Determinacion de la participacion de mercado

La participacién de mercado objetivo es del 1.3% en el primer afio.Definicion de la

estrategia
6.4.3 Posicionamiento del Anticafé

Facilita un ambiente de trabajo flexible sin la necesidad de contratos ni reserva con

espacios para realizar actividades laborales y académicas con autonomia. Crea clientes que
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pueden consumir snacks y bebidas de calidad gratuitos de forma ilimitada incluidos en el

servicio durante su estadia en el establecimiento.
6.4.4 Descripcion de la marca
En la Tabla V1.2 se describe la marca propuesta para el presente Anticafé.

Tabla V1.2 Descripcion de la marca

Elemento Descripcion

El nombre de la marca del Anticafé es @Space, el cual es creado y disefiado por los Autores
Marca de esta tesis. Ademas, fue validado por potenciales clientes de la zona 3 y 4 del distrito de
San Isidro (ver CAPITULO IV).

Eslogan de la | “Take your time”. Incita a que el cliente prolongue su estadia en el establecimiento.

marca
Esencia de la | Transmite que es un espacio de trabajo, estudio y esparcimiento con herramientas
marca tecnoldgicas.

Beneficios a | Espacio con equipos tecnoldgicos para el uso de los clientes.

destacar
Lodo Esta conformado por el nombre de la marca con letras de color blanco y fondo de color azul,
g porque representa un logo relacionada a la tecnologia y modernidad.
Se presenta el logotipo del Anticafé @Space (ver Figura VI.1).
Figura VI.1 Logotipo del Anticafé @Space
Logotipo

Take your time!

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis
Fuente y elaboracidn: Autores de la tesis

6.4.5 Estructura de posicionamiento
A continuacion, en la Tabla V1.3 se describe la estructura de posicionamiento.

Tabla V1.3 Estructura de posicionamiento

Un ambiente de trabajo con espacios aptos para realizar actividades laborales y académicas con

Anticafé | libertad de eleccion del tipo de ambiente, disfruta de snacks/bebidas ilimitados gratuitos incluidos

en el servicio durante su estadia en el establecimiento.

Qué Espacios dq trabajo compartido para realizar acFividadgs académicas, Iabqrales _s!n !a necesidad_ de

ofrece contratos sélo se paga por hora de permanencia que incluye snacks/bebidas ilimitadas gratuitas
durante la estadia del cliente.

Tiene las siguientes caracteristicas:

Equipos y herramientas tecnoldgicas para el desarrollo de las actividades de los clientes en el

Debido | Anticafé.

a Snacks y bebidas gratuitos ilimitados para los clientes dentro del establecimiento.

Modalidad de cobro por el tiempo de estadia en el establecimiento por hora sin contratos ni

documentacion.

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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6.4.6 Propuesta de valor

A fin de ofrecer la red social face to face y fomentar la comunidad de emprendimiento

entre los clientes se considera los siguientes elementos. Se muestra en la Tabla VI1.4.

Tabla V1.4 Elementos de la propuesta de valor

= Snacksy bebidas gratuitas ilimitadas.

Atributos valorados para = Espacio de trabajo compartido.
la propuesta de valor = El cobro por hora de permanencia sin contrato de arrendamiento ni
garantia.

= Networking entre los clientes.
»  Herramientas y equipos tecnoldgicos para el desarrollo de las actividades
laborales, académicas y de esparcimiento para los clientes.
»  Snacks, bebidas variadas de calidad y una rapida atencion al cliente.
= El cliente puede tomar el servicio del Anticafé en cualquier momento
dentro de su horario de funcionamiento sin ningln tipo de contrato.
= Mobiliario ergonémico con diferentes ambientes y decoracion vintage.
=  Promociones, descuentos por cuenta sueldo, cumplearfios, dias especiales
y aplicacién movil.
= El establecimiento se encuentra en el centro financiero de San Isidro,
cerca de paraderos de transporte plblico y estacionamientos para autos
particulares.
Politicas para el usuario: Los clientes deben usar audifonos a fin de respetar el
Politicas  dentro  del | espacio de las otras personas en el mismo ambiente compartido.

establecimiento del = Politica de gestion de correo y paqueteria: los clientes pueden recoger sus
Anticafé documentos varios dentro del plazo maximo de 1 mes, posterior a ello se
desecharan.
= Los clientes tienen a su disposicidn espacios de trabajo compartido,
equipos, herramientas tecnoldgicas, snacks y bebidas que se encuentran
dentro del establecimiento del Anticafé.
» Las llamadas telefonicas o video llamadas se realizan en el espacio “Call
Room”.
=  Se restringe el acceso de mascotas al establecimiento.
Entrega del servicio: Anticafé ofrece un lugar con espacios de trabajo compartido para
Modelo de negocio desarrollar actividades laborales, académicas y de esparcimiento.

Ubicacidn y distribucion del establecimiento: Ubicado en un lugar estratégico de la zona
empresarial del distrito de San Isidro, cuenta con espacios distribuidos para el desarrollo de
diversas actividades laborales, académicas y de esparcimiento (ver CAPITULO VII).

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

6.5 Estrategia de marketing

La estrategia de marketing se basa en las 8 P’s de marketing de servicios, el programa de

lealtad, la flor del servicio y marketing digital. Se describen a continuacién:
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6.5.1 Estrategia de servicio

La estrategia a seguir es de desarrollo de nuevos productos, en el distrito de San Isidro no
existe un Anticafé. A continuacion, se detalla la estrategia del servicio. Se muestra en la Tabla
VI1.5.

Tabla V1.5 Estrategia de servicio

El concepto del Anticafé es el de brindar un espacio de trabajo compartido para
Concepto del servicio desarrollar actividades laborales, académicas y de esparcimiento e incluye snacks
y bebidas gratuitas ilimitadas. Todo en un mismo lugar donde el cliente paga por
hora de permanencia.

Anticafé ofrece las siguientes soluciones:

Cobra por hora de estadia.

Espacio con divisiones compartidas.

Soluciones ofrecidas que | Variedad de equipos y herramientas tecnoldgicas para actividades laborales,

promueven la | académicas y de esparcimiento.
diferenciacion del | Internet de alta velocidad con libre acceso.
servicio Autoservicio de snacks y bebidas (refrescos e infusiones) sin alcohol que son

variadas e ilimitadas. Estos productos seran gratuitos:

Bebidas a base de café y bebidas saludables preparadas por un barista.

Mobiliario variado y ergonémico.

Decoracion vintage.

En base a los resultados de la investigacion de mercado (ver CAPITULO 1V), se
determinan las caracteristicas que ofrece Anticafé.

Establecimiento El establecimiento se ubica en calle Los Lirios N° 144, en
fisico el distrito de San Isidro. Cuenta con 525 m?,

Gestidn de correo y paqueteria.

Préstamo de laptops durante la estadia del cliente en el
. establecimiento.

Caracteristicas del o Eventos profesionales y sociales: conferencias vy
Servicio Servicios incluidos networking de emprendimiento, empleabilidad y
habilidades blandas.

Se proporciona audifonos descartables para los clientes que
lo soliciten.

Lunes a Domingo de 07:00 am a 23:00 pm.

Horario de atencion

El costo determinado para los shacks y bebidas por persona
Snacks y bebidas es de S/ 14.86 por hora. Se dispondran de snacks y bebidas
variadas (ver Anexo 14).

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

6.5.2 Estrategia de precio
6.5.2.1 Estrategia de precio de penetracion

De acuerdo al estudio de mercado la disponibilidad a pagar del pablico objetivo es de S/
17.90 por hora. El costo total por hora es S/ 14.86.
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Se ofrece mas por menos, al otorgar mayores comodidades para el desarrollo de
actividades a los clientes y el cobro es menor en comparacién con la competencia indirecta

como cafeterias y principales empresas de coworking alrededor del distrito de San Isidro.
6.5.2.2 Precio con descuento

= Con el objetivo de captar mayor cantidad de clientes, se manejaré la tarifa de 3
horas en Anticafé, el cual es equivalente a un full day dentro del establecimiento.
Sélo aplica a aquellos clientes con estadia continua en un dia.

» 50% de descuento a todos los clientes en las siguientes fechas especiales: Dia
Mundial del Emprendimiento 16 de abril, Dia del Trabajador 1 de mayo y Dia
Internacional del Café 1 de octubre.

= 10% de descuento por hora para estudiantes universitarios. Para ello deben mostrar
su carné universitario.

= 10% de descuento a los clientes que tienen el codigo de descuento de las

instituciones aliadas estratégicas.
6.5.3 Estrategia de Plaza
Se describe la estrategia de plaza. Se muestra en la Tabla VI.6.

Tabla V1.6 Estrategia de plaza

Ofrecer un espacio fisico de facil accesibilidad, con estacionamiento propio para autos, bicicletas, el cual

(ggjl;t:jvlgsza esta cerca _de para_deros de transporte publico. Ademaés, cerca al establecimiento se contaran con
estacionamientos privados.
Distribucion S_obre los canales de ma_rketing de qonsum_idores (Kotle_r & Armstrong, 2_017)_ se real_izg la distribucion
directa con un canal tradicional propio de nivel 1. No se tienen intermediarios ni franquicias.
El objetivo a través de la presencia digital es capturar el interés de los clientes potenciales y que consideren
Landing al Anticafé como la primera opcion de lugar de trabajo. El disefio e implementacion de la aplicacion mavil
esta a cargo de la empresa IT Soluciones, la cual tiene un costo de S/ 9, 858.00 (USD 3,000) y el
page Y| mantenimiento en el primer afio de S/ 29,574.00 (USD 750/mes).Se considera un incremento anual de 10%

aplicacion en el mantenimiento de la APP (ver Anexo 15).
El disefio e implementacidn de la landing page estd a cargo de la empresa Lima Creativa 360. El costo total
es S/ 2,400.00 (jError! No se encuentra el origen de la referencia.).
Las principales caracteristicas de la aplicacion mévil son:

= Disefio responsive.

= Interfaz amigable.

= Pasarela de pagos.

= Atractivas imagenes del establecimiento, videos profesionales y actualizacion constante de los diferentes eventos
que ofrece Anticafé.

= Muestra las Gltimas novedades y beneficios que ofrece Anticafé.

= El cliente tiene la opcion de calificar el servicio y escribir sugerencias de mejora.

= Las principales caracteristicas del landing page son: uso féacil, muestra imagenes, actualizaciones que ofrece
Anticafé y tiene un bot6n de consulta contacto directo a través de Whatsapp.

Esta vinculada a las redes sociales como Facebook e Instagram.

movil (app)

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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6.5.4 Estrategia de promocién y publicidad

En la Tabla V1.7 se describe la estrategia de promocion y publicidad.

Tabla V1.7 Estrategia de promocion y publicidad

Publicidad

El principal objetivo es aumentar el tréfico de clientes hacia el establecimiento y prolongar su estadia.

Mensaje a
transmitir

Es el lugar que ofrece el servicio por hora de permanencia con acceso a un espacio de
trabajo que incluye los beneficios actuales del coworking y el servicio gratuito de cafeteria
ilimitada con bebidas elaboradas por baristas.

Herramientas
de publicidad

Banner tradicional y digital: el objetivo es publicitar de modo masivo la existencia del
Anticafé a personas que viven y/o transiten en el distrito de San Isidro. Se emplea la
publicidad a través de banner tradicional y digital por medio de la agencia Clear Channel
Per, con el costo total en el afio cero es de S/ 51,000.00. Afio tras afios se considera
implementar esta herramienta de publicidad aumentando la inversion en 20% anualmente.
(ver Anexo 17).

Volantes: el objetivo es incentivar a los clientes potenciales a visitar el establecimiento del
Anticafé, resaltando los beneficios que se ofrece. Se contratara a la empresa Lima Creativa
360 para la elaboracidn de los volantes. El costo total es de S/ 2,364.00. (ver Anexo 18).
Articulos de merchandising: el gasto en el primer afio es de S/ 7,566.00 (ver Anexo 19). Se
considera un incremento anual de gastos en estos articulos de 5%.

Promocioén

Promesa de
venta

Anticafé ofrece un ambiente donde los clientes trabajan, socializan, se entretienen y
disfrutan de snacks y bebidas, todo en un mismo lugar.

Estrategia de
ventas

Ser un aliado para realizar actividades laborales, académicas y de entretenimiento.
Incentivar al visitante para que adquiera el servicio del Anticafé. La estrategia se basa en lo
siguiente:

1 hora gratis por el lanzamiento del Anticafé, a cambio de que los clientes registren sus
datos personales a través de la landing page, redes sociales y la aplicacion mévil: nombres
y apellidos, correo electronico, ndmero de celular y preferencia de ambientes. La
recopilacion de la informacién cumple con la Ley de proteccion de datos personales.
Mantener comunicacidn fluida con los potenciales clientes para brindarles informacién de
las novedades, beneficios y actualizaciones del servicio del Anticafé via Whatsapp

Relaciones
publicas

Publicidad de boca a boca
El objetivo es fomentar la recomendacion, acerca del servicio que ofrece Anticafé, de los usuarios hacia
potenciales clientes. Se emplea el servicio de un influencer, el costo esta incluido por hora de conferencia.

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

6.5.5 Estrategia de Personal

El equipo de servicio al cliente del Anticafé se caracteriza por estar debidamente

capacitado (ver CAPITULO VIII).La estrategia de personal, se muestra en la Tabla V1.8.

Tabla V1.8 Estrategia de personal

Capacitaciones al equipo

de trabajo

Se daran capacitaciones para que el equipo proporcione informacion correcta y de
forma cordial a los clientes en el establecimiento (ver CAPITULO VIII)

Incentivos econdmicos

En base a las evaluaciones que realizan los clientes a los trabajadores del Anticafé,
si cumplen con la calificacion de servicio excelente se le da un incentivo.

Jornada del consumidor

Se describe el viaje del consumidor a fin de identificar los puntos de contacto del
cliente con Anticafé (ver Anexo 23).

Procedimiento de ventas

El office manager lleva a cabo el procedimiento de ventas (ver Anexo 24).

Speech de ventas

El office manager ejecuta el speech de ventas (ver Anexo 25).

Procedimiento de

venta

post

Se detalla el procedimiento post venta (ver Anexo 26).

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

80




6.5.6 Estrategia de la evidencia fisica

En el Anexo 27 se detalla el contenido fisico del establecimiento del Anticafé.

6.5.7 Estrategia de Procesos

En la Tabla V1.9 se describe la estrategia de procesos.

Tabla V1.9 Estrategia de procesos

Obijetivo

Ofrecer un servicio de atencion al cliente rapido vy efectivo.

Proceso de registro de
los clientes

A través del sistema de facturacion y control el office manager realiza seguimiento
a la estadia del cliente.

Proceso de
abastecimiento al
cliente

Se proporciona al cliente los equipos y herramientas disponibles en correcto
funcionamiento dentro del establecimiento, snacks y bebidas variadas de calidad
para que haga uso de ellos durante su estadia.

Proceso de cobro del
servicio

A través del sistema de cobro se calcula el tiempo de permanencia del cliente en el
establecimiento y el office manager cobra el servicio.

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

6.5.8 Estrategia de Productividad

6.5.8.1 Objetivo

Minimizar el tiempo de espera por el servicio que proporciona el Anticafé y maximizar el

nivel de satisfaccion del cliente durante su estadia.

El establecimiento cuenta con colaboradores, quienes son capacitados con el fin de agilizar

el proceso de mantenimiento, limpieza, cafeteria, seguridad y atencién al cliente.

El cliente tiene la opcidn desde el aplicativo movil para calificar el servicio que recibe en

el establecimiento.

6.6 Programa de lealtad

Se describe el programa de lealtad en la

Tabla VI1.10 y se continta explicando las acciones del programa en la Tabla VI1.11.
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Tabla VI1.10 Programa de Lealtad

Desarrollar un programa de lealtad permanente, ampliando los beneficios, a través de
captar nuevos clientes y mantener los clientes antiguos, impulsando el crecimiento del

garantizar el éxito
del programa

Objetivo : - . . .
volumen y frecuencia de compra, consiguiendo la preferencia de los clientes hacia el
servicio de Anticafé.

Bases para | Comunicacion directa.

Cultura de servicio eficiente de los trabajadores hacia los clientes con trato personalizado.
Emplear la informacion recolectada de los clientes.

Identificar a los
clientes

Se registra a los clientes en la base de datos de Customer relationship management
(CRM).

Actualizar la base de datos

Verificar datos de los clientes.

Diferenciar a los
clientes

Identificar a los clientes de mayor consumo de horas del servicio de Anticafé.

Identificar a los clientes de mayor consumo de horas que han manifestado quejas del
servicio a fin de mejorar el servicio.

Identificar a los clientes de menor consumo de horas para enviarle informacion de todos
los beneficios que obtendrian en caso que realizaran mayor consumo del servicio de horas
en el Anticafé.

Interactuar
los clientes

con

Llamar a los clientes que hacen mayor consumo de horas del servicio de Anticafé a fin de
entender sus necesidades.

Aplicar el mistery shopping dentro del establecimiento del Anticafé para identificar el
servicio que ofrecen los colaboradores a los clientes.

Personalizar las

Preguntar mensualmente a los 10 principales clientes como mejorar la relacion con el
cliente a fin de fortalecer su fidelizacion con el servicio.

relaciones
Los clientes que se afilien al club anticafé por el pago mensual de
C e 20 soles tienen acceso a todos los beneficios del programa de lealtad
Club Anticafé . : . .
sin la necesidad de acumular horas. Ademas, se les ofrece un precio
especial de 28 soles por horas a fin de premiar su preferencia.
Cadigo de | Cada cliente tiene su codigo digital para acceder a los beneficios del
fidelizacion ~ del | programa de lealtad.
cliente
Tarjeta de | A través del aplicativo moévil (APP) se registra los consumos que
fidelizacion digital | realiza el cliente del servicio de anticafé.
Donacién al
Acciones del | programa El Anticafé dona 1% de cada hora pagada por los clientes a la ONG
Programa de | LimaKids de la | Prisma.
lealtad ONG Prisma

Programa Presenta
a unamigo

El cliente obtiene 1 hora gratis al presentar a un amigo que seria el
potencial cliente en el servicio del Anticafé.

Programa escucha

Cada dia el office manager llamara a 5 clientes aleatoriamente en
el dia para preguntarle sobre su experiencia al tomar el servicio del

de clientes Anticafé. Entre los clientes objetivo estaran 2 clientes que hayan
permanecido todo el dia, 2 que hayan permanecido entre 2 a 3 horas
y 1 de estadia menor a 2 horas.

Programa de | Por cada 6 horas pagadas el cliente tendra 1 hora gratis.

puntos digitales del
Anticafé @Space

Fuente y elaboracion:

Autores de la tesis.
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Tabla VI1.11 Acciones del programa de lealtad

Acciones
del

Programa
de lealtad

Experiencia
del
servicio

Todos los clientes tendran 1 hora gratis cuando experimenten el servicio por
primera vez.

Conferencias

Objetivo: aumentar el trafico de clientes hacia el establecimiento del Anticafé.
Descripcion:  Se realizan conferencia de temas de empleabilidad,
emprendimiento y habilidades blandas. El costo promedio por hora es S/
2,050.00. Se considera un crecimiento de tipo de costo en 10% afio tras afio. Las
conferencias estan dirigidas por conferencistas con amplia trayectoria en el
mercado. Entre los principales se encuentran: Rocio Ames, Nano Guerra y Anour
Aguilar. En el landing page y redes sociales del Anticafé se registran los videos
de las conferencias para que los clientes lo visualicen (ver Anexo 20).
Programacion mensual: En el primer mes se realizan conferencias 2 veces por
semana. A partir del segundo mes se realiza una vez al mes.

Relajate, haz

yoga

Cada dia a partir de las 8:00 am se ofrece una clase de yoga gratis dentro del
establecimiento en el area del jardin, en asociacién con la fundacion Yoga Peru.
A cambio se le ofrece a la fundacion 2 horas gratis del servicio del Anticafé por
cada sesién de yoga brindada (ver Anexo 21).

Es lunes,
Riete

Los lunes a las 10:00 am se ofrecen talleres por 30 minutos de clown a fin de que
los clientes se distraigan y comiencen con mayor entusiasmo su semana laboral.
Estos talleres se realizan en asociacion con organizaciones voluntarias, a cambio
se les ofrece vales gratuitos para su estadia en el establecimiento (ver Anexo 21

).

Resaltando tu

Para los clientes que usen el servicio por 3 horas consecutivas durante 21 dias, al
fin de cada mes podran acceder al servicio gratuito de corte de cabello, manicure,

Imagen pedicure y masajes relajantes con duracion de 20 minutos. Se realizara en alianza
profesional con la escuela de estética Instituto Jacqueline (ver Anexo 21).
Cine Par,al todos los clientes se,proyectq una vez por semana en el &rea de conferencia
peliculas actuales y ese dia se facilita pop corn.
Los clientes que hacen uso del servicio de 3 horas consecutivas durante 21 dias,
Fotos tendran acceso a 1 sesién fotografica por mes dentro del establecimiento. Se

profesionales

realiza a cargo de practicantes de fotografia profesional del Instituto Kuna (ver
Anexo21).

Comunicacion
directa

Via telefonica y Whatsapp de la empresa.

Sugerencias

Los clientes tienen la opcién de comunicar sus sugerencias via whatsapp.

directas

Cumplearfios . . ~ .

Free P Acceso gratuito el dia del cumpleafios del cliente.

E-mail A fin de mantener actualizado a los clientes de las diferentes promociones, se
marketing aplica marketing por correo electrénico previo consentimiento.

Exhibe tu | Una vez al mes cada cliente del Anticafé tiene acceso a exponer sobre su negocio
negocio/ u profesién por media hora en una ronda de presentacion de negocios.

profesion

Casos de éxito
de aliados
estratégicos

Los expositores serdn peruanos emprendedores. Se incrementaran y rotaran mes
a mes los expositores invitados. El beneficio que obtienen los expositores es la
exposicion de su marca al pablico del Anticafé y ellos podrén exhibir publicidad
de sus emprendimientos (ver Anexo 22).

Impresion
responsable

Los clientes tendran acceso a 10 impresiones a blanco y negro gratis no
acumulables por dia, independientemente de la cantidad de horas que permanezca
en el establecimiento.
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) Se tendran convenios con restaurantes que brindan el servicio de delivery con 3
Convenios tipos de mend: saludable, tradicional y light.

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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6.7 Flor de servicio
En la Tabla VI1.12 se describe la flor de servicio.

Tabla VI1.12 Flor de servicio

Se capacita a los colaboradores a fin que proporcionen informacién actualizada a los clientes
Informacién | y visitantes de los beneficios, politicas de convivencia y caracteristicas que ofrece el servicio

del Anticafé.
Toma de | El office manager y el barista recepcionan los pedidos de los clientes de forma amable y la
pedidos respuesta es rapida.
Facturacién Se emiten boletas y facturas electrénicas con rapidez y efectividad hacia el cliente.
Pago Se aceptan efectivo y tarjetas.

El office manager estd capacitado para resolver las consultas de los clientes de forma
presencial y el administrador esta encargado de responder el Whatsapp Bussines. El resto de

Consulta los colaboradores estan capacitados para responder dudas y consultas de los clientes durante
la prestacion del servicio.
- Se da capacitacion constante a los colaboradores del Anticafé para fomentar y fortalecer con
Hospitalidad i : ! -
amabilidad y cortesia la relacién con los clientes.
Cuidado El personal a cargo del help desk verifica que los clientes dispongan de los equipos y

herramientas que requieren durante su estadia en el establecimiento.

El personal a cargo de help desk brinda soporte a los clientes discapacitados a fin que puedan
usar los equipos y herramientas que sus facultades les permitan.

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

Excepciones

6.8 Marketing digital
6.8.1 Objetivo

Exposicién digital y atraccion de clientes hacia el Anticafé. Se aplica el marco de Smart

Insights Race: Reach-Act-Convert-Engage (Smart Insights, 2019).
6.8.2 Alcanzar

Atraer a potenciales clientes hacia el landing page, aplicacion movil y redes sociales.
6.8.3 Actuar

Disefio de landing page responsive, que se adapta a los diferentes dispositivos: laptops,
tablets o smartphones. La agencia de marketing Lima Creativa 360 se encarga de su desarrollo
y el costo total es de S/ 2,400.00 (ver Anexo 16).

Comunicacion directa y generacion de contenido dindmico a través de Whatsapp a cargo

del administrador.
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6.8.4 Convertir

A fin de promocionar el establecimiento se usa la informacion obtenida de los leads
proporcionados por visitantes a la landing page o aplicacion mdvil y redes sociales que

registren y accedan a su primera hora gratis del uso del establecimiento.
6.8.5 Comprometer

Posicionamiento en Google a través de la aplicacion del SEM (Search Engine
Marketing)

A través de Google Adwords, para alcanzar mayor visibilidad y presencia en la busqueda
que realicen potenciales clientes, se alinea a las principales palabras claves como: coworking,
cafeteria, Anticafé, espacio para trabajar, emprendimiento, entre otras. La inversion en Google
Adwords, tendréa un crecimiento en el segundo afio se incrementara en 5%, en el tercer afio se
aumentara en 10%, en el cuarto afio 15% y en el quinto afio 20%. El desarrollo integral de este
servicio se terceriza con la agencia de marketing Lima Creativa 360 y el costo en el primer afio

es de S/ 19,600.00 (ver jError! No se encuentra el origen de la referencia. 28).

Posicionamiento en redes sociales a través de publicidad pagada

A través de exhibir publicidad del servicio del Anticafé en Facebook e Instagram. Se
aumentara la inversion de publicidad en estas redes sociales, de la siguiente manera: en el
segundo afio en 10%, tercer afio 15%, cuarto afio 20% Yy en el quinto afio 25%. Se llevara a
cabo con la agencia Marketing Update y el costo en el primer afio es de S/ 24,000.00. A fin de
actualizar la marca corporativa del Anticafé, al tercer afio de funcionamiento se realizara una

reinversion. (Ver Anexo 29).
Posicionamiento SEO (Search Engine Optimization)

A través de Google Analytics, para mejorar la visibilidad de la pagina del Anticafé al
aparecer en las primeras posiciones de busqueda en Google a través del uso de Keywords o
hashtags de mayor trending topic sobre la tendencia de espacios compartidos. Se considera un
incremento de esta inversion de la siguiente manera: en el segundo afio se aumenta en 10%, en
el tercer afio en 20%, en el cuarto afio en 30% y en el quinto afio en 40%. A cargo de la Agencia

de Marketing Lima Creativa 360 el costo en el primer afio es S/ 19,200.00 (ver Anexo 30).
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Administraciéon de relacién con los clientes

El objetivo de implementar un Customer Relationship Management (CRM) online, a cargo
de la empresa Nexudus, se considera un incremento de 10% anualmente en la inversion de
CRM, afinde mejorar el vinculo con los clientes, mejorar la relacion, fidelizar, obtener nuevos

clientes y conocer sus preferencias (ver Anexo 31).
6.9 Indices de marketing (KPI’S)

A fin de valorar la efectividad de las acciones tomadas en el plan de marketing se tendran

en cuenta los principales KPI’S que se describen en la Tabla VI.13.

Tabla VI1.13 KPI’'S

KPI’S Descripcion
Trafico de clientes en el

L Numero de visitas al establecimiento fisico al afio.
establecimiento

A fin de determinar la cantidad de ventas del servicio del Anticafé

Ventas y margen neto . -
realizadas en un periodo anual.

Numero de leads El registro de datos de los clientes en una landing page.

Participacion de mercado Porcentaje de participacion en el mercado anual.

ROI en Marketing Para identificar el beneficio que se obtiene al realizar la inversion en
(Retorno sobre la inversion) marketing.

Fuente y elaboracidn: Autores de la tesis.

6.10Cronograma del plan de marketing anual
Se detallan las actividades a realizar durante los 5 afios de operacion (Anexo 32).
6.11Presupuesto

Para alcanzar los objetivos generales y especificos en el plan de marketing, la inversion en
el afio cero esde S/ 88,638 y el acumulado hasta los 5 afios es de S/ 1, 500,381.69, tal como se

muestra en la

Tabla VI1.14.
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Tabla V1.14 Presupuesto de Marketing

Descripcién Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Marketing Digital
Desarrollo de imagen corporativa integral S/3,300 SI0 S/0 S/3,960 SI0 SI0
Creacidn y manejo de redes sociales
administrables Facebook e Instagram
Facebook Ads SI0 S/24,000 | S/26,400 | S/27,600 | S/28,800 | S/30,000
E-mailing y automatizacion
Captacion de leads
Posicionamiento SEO S0 S/19,200 | S/21,120 | S/23,040 | S/24960 | S/26,380
Landing Page, dominio y host S12,400 S/0 S0 S/0 SI0 SI0

Google Adwords S0 S/19,600 | S/20,580 | S/21,560 | S/22,540 | S/23,520
Publicidad Tradicional

Merchandising SI0 SI7566 | S/7,944 | S/8,341.52 | S/8,759 | S/9,196.52
Campafia de Banners S/51,000 S/61,200 | S/73,440 | S/88,128 |S/105,753.60| S/126,904
Servicio de volanteo S/2,364 S/0 S/0 S/0 SI0 SI0
Programa de lealtad
Conferencias /Influencer SI0 S/38,950| S/42,845] S/47,129.50 S/51,842| S/57,026.70
Desarrollo tecnoldgico (App) S/9,858| /29,574 | S/32,531 |S/35,784.54| S/39,363 |S/43,299.29
Gestion del programa de lealtad (CRM) /19,716 S/21,687.60| S/23,856 | S/26,242.00| S/28,866 |S/31,752.82
Total costos de Marketing S/88,638 | S/221,778 | S/248,717| S/281,786 | S/310,884 | S/348,580

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

6.12Conclusiones

= El presente plan de marketing aporta una guia practica para desarrollar la presencia

digital y tradicional del Anticafé, programas de fidelizacion y estrategias para

aumentar el trafico de clientes con indicaciones detalladas.

= El plan esta orientado a posicionar el establecimiento del Anticafé en el distrito de

San Isidro como el lugar preferido para trabajar por horas junto a trabajadores

independientes y dependientes. Asi como, posicionar al Anticafé como un espacio

de trabajo compartido en el distrito de San Isidro mediante el uso de medios

tradicionales y modernos como: influencers, redes sociales, SEM y SEO.

= La inversion del plan de marketing en el afio 0 es de S/ 88,638 para lograr la

participacion de 1.3% para el primer afio.



La inversion en el plan de marketing durante 5 afios proyectados es de S/
1°500,381.69 para lograr la participacion de 2.18% de mercado al cierre del quinto

afio.
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CAPITULO VII, PLAN DE OPERACIONES

Este capitulo muestra el desarrollo descriptivo de la cadena de suministro y operacion
contemplada para el modelo de negocio Anticafé en el distrito de San Isidro, considerando los
aspectos necesarios para la implementacion y funcionamiento del servicio y tomando en cuenta
el modelo de negocio Anticafé, local de atencion al publico, distribucién, acondicionamiento,
abastecimiento, equipamiento y mantenimiento, con la finalidad de ofertar un servicio con altos
estandares de atencion al publico, calidad de bebidas y snacks. Ademas de presentar la puesta

en marcha y operacion.
7.1 Objetivos de operaciones

= Realizar un layout del establecimiento y determinar la cantidad de sillas o asientos
disponibles, capaz de brindar un servicio con la participacion de mercado y/o
ocupabilidad durante 5 afios.

= Determinar la ocupabilidad del establecimiento.

= Establecer los procesos desde el inicio hasta la entrega del servicio al cliente,
delimitando los materiales, insumos, equipos, herramientas, asi como los recursos
humanos, para lograr maximizar los beneficios y eficiencia en el Anticafé.

= Cuantificar los costos de operacion y mantenimiento del Anticafé.
7.2 Estrategia de operaciones

La estrategia a utilizar por el Anticafé consiste en brindar un servicio diferente, lograr el
disfrute de los clientes con una experiencia agradable a través de servicios en espacios que
generen impacto, promover altos niveles de confianza fundamentado en el cumplimento de
expectativas de atributos ofrecidos como, alimentos de calidad, herramientas y mobiliarios
diversos, los cuales en conjunto crean espacios para actividades laborales, académicas y
esparcimiento. También consiste en lograr que todos los ambientes sean de interés para ser
ocupados por los clientes, acompafiados de seguimiento y control de calidad, que permite el
desarrollo de la propuesta de valor. Estos atributos son indispensables para un servicio dificil

de imitar.
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7.3 Disefo del servicio.

Frances, A. (2001), sefiala que “a cadena de valor brinda un esquema general de aplicacion,
entablar un correlativo de actividades de cualquier negocio, de forma aislada o bien formen

parte de un corporativo”.

El servicio de Anticafé estd fundamentado en costo, valor y margen, la cadena de valor

comprende una serie de fases de suma de valor o valia de aplicacion general.
7.3.1 Actividades primarias
7.3.1.1 Logistica interna

Representa los procesos para adquisicion de materia prima e insumos necesarios para el
Anticafé, considerando factores de interés como: buena calidad, precios de mercado y asegurar

el uso eficiente de los mismos, manteniendo bajos niveles de desperdicios.

Los procesos abarcan (i) compra, (ii) control y gestion del inventario, (iii) almacenamiento

y (iv) devoluciones a proveedores.
(i) Compra

Para efectos del negocio, las compras estan a cargo del administrador como responsable

principal. Las adquisiciones se realizan de manera local o internacional segln se requiera.
El administrador en el proceso de compras aborda los siguientes aspectos:

= Seleccion de proveedores para el abastecimiento de materias primas, insumos y
servicios de terceros, necesarios para la operatividad del establecimiento.

= Efectuar especificaciones técnicas segln se requiera y solicitar cotizaciones.

= Visitar los centros de produccion de bebidas y snacks, de ser necesario solicitar
informacion de los sub-proveedores a fin de contar con productos de calidad.

= Emite el requerimiento de compra.

= Efectuar el pago de los recursos adquiridos para la operacion del establecimiento

Anticafé.

Para la compra se consideran politicas y proveedores. En la Figura VII.1 se muestran los

elementos de este proceso.
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Figura VI1.1 Proceso de compra
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%%
L ]
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orden de
- compra

L
+ Colizacion
s Proveadoras « Orden de compra.
® e
* Listado de insumos y materiales,
Requermiento = Listado de herramientas y equipos

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

Dentro de las politicas de compra se tienen:

= Compras del dia: Snacks como bocaditos, piqueos, croissant, empanadas y
sandwich variados.

= Compras semanales: Lacteos, jarabe, cremas saborizantes, bebidas frias, frutas,
frutos secos, granos y verduras para ensaladas.

= Compras mensuales: Café, infusiones, azucar, edulcorante, avena, chocolate,
canela, papel higiénico, servilletas y toallas de material reciclado.

= Compras semestrales: Utiles de escritorio, productos y utensilios de limpieza.

= Compras anuales: Mobiliarios y accesorios de reposicion.

Considerando los objetivos estratégicos se hace una seleccion de proveedores que deben
contar con un registro (ver Anexo 33) y se contara con un listado de proveedores, tal como se

muestra en la Tabla VII.1.
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Tabla V11.1 Lista de proveedores

PROVEEDOR RUBRO ' UBICACION
Migdonio Café molido Junin
Makro Consumibles JesUs Maria
Mercado Productores de Santa Anita | Consumibles Santa Anita
Dulces y Bocaditos Consumibles Lima
Sedapal Servicio de agua Atarjea
Enel Servicio de energia Lima
Telefénica del Perd Servicio de comunicacion | Lima
Propietario Alquiler Lima
Municipalidad distrital San Isidro Avrbitrios Lima
Prosegur Sistema alarmas Lima

IES SOLUTION S.A.C. Tecnologia Lima
Esperan CRM San Borja
Copiservice Impresiones Lima
Halcones Vigilancia Lima
Hadas Personal de limpieza Lima

Fuente: (Sunat- 2019). Elaboracion: Autores de esta tesis

Para proveedor de café se busca como aliado a un pequefio productor de café que cuenta
con un producto de calidad, entre 80 y 83 puntos (Gomez, 2019), que requiere darse a conocer

en el mercado; en tal sentido, se ha considerado al pequefio productor Café Godifio de Junin.

El abastecimiento de insumos como Utiles de oficina, azucar, productos de limpieza se

efectuara en el mercado Productores Santa Anita y Makro.

El abastecimiento de equipos y herramientas tecnoldgicas se efectuarad via online y/o a
través de IES SOLUTION S.A.C.

(if) Procesos de control

Para Stoner, Freeman y Gilbert, control “es el proceso que permite garantizar que las

actividades reales se ajusten a las actividades proyectadas” (1996, p610).
En la gestion de compra se tiene los siguientes procesos:

= Autorizacion: La compra o servicio a cargo del administrador.

= Validacién de requerimiento: ElI administrador verifica el pedido en base al
inventario en coordinacién con el barista, office manager y seguridad.

= Validacién de recepcion: El barista valida los insumos de bebidas y snacks; el
personal help desk lo concerniente a los Utiles de oficina, herramientas y equipos

de trabajo para los clientes.
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= Evaluacion del proveedor: El administrador con los colaboradores realiza una vez
al afio evaluaciones considerando factores de calidad, tiempo de entrega y atencion
post venta.

En la gestion de inventarios se considera lo siguiente:

= Fiscalizacion de los reportes de inventarios esté a cargo del administrador

= Elaboracién de inventarios de bebidas y snacks estéa a cargo del barista.

= Elaboracién de inventarios de los equipos, mobiliarios y herramientas esta a cargo
del personal help desk.

= El inventario de articulos de limpieza estéa a cargo del personal de limpieza.

(iii) Almacenamiento

Para el adecuado almacenamiento se contara con dos ambientes ubicados en el primer nivel

del establecimiento (ver Anexo 34).

= Deposito de alimentos: Deposito de insumos comestibles, bebidas y snacks. El
espacio cumple con las condiciones sanitarias generales para almacenes de
productos perecibles y no perecibles (DIGESA, 2015).

= Deposito electrénico: Depdsito de equipos, materiales de oficina y articulos de

limpieza.

(iv) Devolucion a proveedores

El administrador inicia el proceso con notificacion de la devolucion por no cumplir con

las especificaciones solicitadas y de ser reiterativo procede a la desvinculacion del proveedor.
7.3.1.2 Operaciones

Las operaciones del Anticafé estan soportadas en la adecuacion de espacios compartidos
de trabajo y esparcimiento con diversas tematicas y en el servicio de cafeteria y snacks. Para

estas actividades se identifican procesos directos e indirectos.

Se identifican los procesos directos mostrados en la Figura VIL.2 y descritos a

continuacion.
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Figura V1.2 Fases de Operacion

Check in «Ingreso del cliente al anticafé
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*Solicitud de bebidas v snacks
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*Talleres y conferencia
*lmpresiones
*Documentacion y lockers

Uso del servicio

*Pago por ¢l tempo
Check out *Devolucion de
equipos prestados

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

(i) Checkin

En esta etapa la atencion se realiza en la recepcion por el/la office manager, donde el
cliente recibe una breve explicacion de la propuesta de valor y el alcance del servicio (servicios
de bebidas a base de café, bebidas alternativas, snacks, sala compartidas, salas con tematica,
salas de entrevistas, call room, kitchenette, comedor, zona de esparcimiento con juegos y
hamacas). Se le entrega una tarjeta con minichip en su porta fotocheck respectivo, para el
registro de la hora de ingreso, con apoyo del lector de asistencia para el control de tiempo de

permanencia del cliente.

(ii) Preparacion de servicio

= Bebidas a base de café: Se contara con café especial que sera elaborado segun
procedimientos (ver Anexo 35) llevando un control de los insumos y materias
primas (ver Anexo 36).

= Bebidas alternativas: Son jugos a base de frutas frescas, agua saborizada natural,
limonada, maracuya, chicha morada y bebidas calientes segln procedimientos (ver

Anexo 35) llevando un control de los insumos y materias (ver Anexo 36).
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Snacks: Estos seran provistos por un tercero (ver Anexo 37) y lista de proveedores.
Los pedidos deben ser programados con dos dias de anticipacion solicitado por el
barista y aprobados por el administrador.

Salas teméticas debidamente equipadas de acuerdo al layout.

Servicio de impresion, se proporciona 10 hojas por cliente al dia, no acumulable.

(iii) Entrega del servicio

Corresponde al equipo de colaboradores liderado por el office manager, los cuales hacen

entrega de los atributos ofrecidos a los clientes:

Espacios compartidos de trabajo y esparcimiento con diversas tematicas

para los ambientes de trabajo con mobiliarios y equipo, el office manager y el
personal de help desk son los responsables de mostrar los ambientes, entrega de
equipos y herramientas que soliciten los clientes. Las salas disponibles se muestra
en la Tabla VII.2.

Tabla VI1.2 Salas disponibles y capacidad

N° de | Cantidad

LSS ambientes | asientos
Share room 1 50
Entrepreneurship room 1 22
Bussines room 1 22
Zona de recreacion 1 6
Brade strong room 1 12
Conferencia room 1 27
Nomades digital room 1 18
Call roomy locker 1 5
Sala de entrevistas 3 3
Young room 1 8
Private room 1 12

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
Areas de bebidas y snacks: Los baristas son los responsables de la preparacion de
bebidas saludables, bebidas a base de café, ademas de rotar las bandejas de snacks.
Se cuenta con: 01 barra de bebidas y snacks, 01 kitchenette y 01 comedor.
Area de seguridad: El office manager, personal de limpieza y vigilancia efecttian
ordenamiento de los ambientes: 03 estacionamientos vehiculares, 06
estacionamientos de bicicletas, 35 lockers, 01 recepcion de documento y 01 ingreso

al establecimiento.
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= Servicio de bebidas: El barista prepara las bebidas como café capucchino, café
americano, mocachino de caramelo, café expreso, latte, macchiato, café pasado,
agua saborizada, frapuchino y jugo de frutas, ademés de abastecer los
dispensadores con suficiente contenido para el publico.

El servicio tiene una secuencia de atencion conforme se aprecia en la Figura VI11.3.

Figura VI1.3 Servicio de bebidas

Se hace
. Se prepara la entrega en
barra del

® behida ;
Solicita el pedida

pedida

.‘n"aria ntes
QU guieras
hacerke,

b3

nombre
del
praducto

Fuente: In Store (ver jError! No se encuentra el origen de la referencia. 12). Elaboracion:
Autores de la tesis.

Un barista puede preparar en simultaneo de 3 a 5 cinco bebidas dependiendo de la
experiencia de la persona, para el modelo de negocio se estima 4 bebidas en
simultaneo. Un barista prepara 4 bebidas en 3 minutos, entonces en una hora se
prepara 80 bebidas por barista (ver Tabla VI1.3.).

El equipo Anticafé cuenta con 05 baristas con una capacidad de atencion de 370

bebidas por hora para el primer afio.
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Tabla VI11.3 Tiempo de preparacion de bebidas

Porcentaje de | Porcentaje de

Descripcion Und. Minutos preferencia  preferencia
01 BEBIDAS
01.01 Café capucchino Und 4.00 32% 1.28
01.02 Café americano Und 4.00 32% 1.28
01.03 Café mocachino de caramelo Und 4.00 32% 1.28
01.04 Café expreso Und 4.00 32% 1.28
01.05 Café latte Und 4.00 32% 1.28
01.06 Café macchiato Und 4.00 32% 1.28
01.07 Café moka Und 4.00 32% 1.28
01.08 Café pasado Und 4.00 32% 1.28
01.09 Agua saborizada Und 0.50 33% 0.17
01.10 Agua mineral Und 0.50 33% 0.17
01.11 Infusiones (te, manzanilla, anis, etc.) Und 0.34 25% 0.09
01.12 Jugos de frutas (papaya) Und 6.00 33% 1.98
01.13 Jugos de frutas (pifia) Und 6.00 33% 1.98
01.14 Limonadas (ingredientes) Und 0.50 33% 0.17
01.16 Refresco de chicha morada Und 0.50 33% 0.17
01.17 Refresco de maracuya Und 0.50 33% 0.17
01.18 Yogurt variado Und 0.50 9% 0.05
Promedio 521% 2.91

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

= Servicio de snacks: durante el horario de atencion existiran bandejas con variedad
definida por el administrador en funcion de los kits de snacks de libre consumo

para los clientes, el barista y barista junior son responsables de rotar las bandejas.

(iv) Check out

En esta etapa la atencidn se realiza en la recepcion por el/la office manager, donde el cliente
entrega los equipos prestado y tarjeta con minichip. Se procede al registro de la hora de salida
a traves de la tarjeta con el lector de asistencia (ver Anexo 38), se efectla el cobro de S/ 17.90
por hora. Se contara con el apoyo servicio de vigilancia para la verificacion del pago efectuado

por los clientes.

En los procesos indirectos se consideran los siguientes procesos de sub contrata:
(i) Servicio de vigilancia en turnos dia y noche con la empresa halcones (ver Anexo 39).
(ii) Servicio de limpieza en dos turnos a cargo de la empresa Hadas (Anexo 40).
(ii) Servicio de mantenimiento de equipos y mobiliarios a cargo de Solution (ver Anexo
41).

(iv) Servicio de impresidn a través tercero.
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(v) Servicio de monitoreo de seguridad (Anexo 42).
7.3.1.3 Marketing y ventas

El personal del Anticafé es responsable del cumplimiento de las politicas de marketing y

procedimiento de venta.
7.3.1.4 Servicio de post venta

El personal del Anticafé es responsable del cumplimiento de los servicios de post venta
(ver Anexo 26).

7.3.2 Actividades de soporte
7.3.2.1 Infraestructura

Esta actividad se respalda en los aspectos referidos al local ubicado en calle los Lirios N°
144 del distrito de San Isidro, cuenta con diferentes ambientes dispuestos para el servicio,

mobiliario y herramientas para ser usados por los clientes (ver Anexo 43).
7.3.2.2 Recursos Humanos

Comprende todos los aspectos de la gestion humana para el negocio, por lo que se incluye
los procesos de reclutamiento, seleccidn, contratacion, pago de haberes, capacitacion y plan de
carrera (ver CAPITULO VII).

7.3.2.3 Tecnologia

Son las actividades con inclusion de tecnologia que permiten mejorar los procesos y la
experiencia del cliente, el Anticafé cuenta con internet de alta velocidad de 200 Mbps, laptops,

impresoras, mesas smart, pizarras interactivas y aplicativo movil (ver CAPITULO VI).
7.3.2.4 Compras

Los procesos y actividades de compra buscan los mejores productos en términos de
calidad, tiempo de entrega y precio, la cadena de abastecimiento para el Anticafé sera cubierta

por proveedores nacionales e internacionales.
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7.4 Layout del establecimiento

7.4.1 Macro localizacion del establecimiento

Representante del propietario: Rocié Ramos Infantas / Lima Inmobiliaria

* Modalidad:
= Direccion:
= Distrito:

= Provincia:

= Departamento:

Alquiler

Calle los Lirios 144
San Isidro

Lima

Lima

En la se Figura V1.4 aprecia la macro localizacion del establecimiento.

Figura VI1.4 Macro localizacion del establecimiento
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Fuente: (google, 2019a)
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7.4.2 Ubicacién del establecimiento

El inmueble es un local de dos niveles y estacionamiento propio, se encuentra ubicado en
la calle Los Lirios 144 del distrito de San Isidro, Provincia de Lima, Departamento de Lima,
tal como se muestra en la Figura VI1.5 y el establecimiento cumple con la zonificacion segun
ordenanza del a municipalidad del distrito de San Isidro, donde establece que la edificacion no
debe superar los 5 pisos y el local elegido cuenta con 2 pisos (Ver Anexo 44 y Anexo 45).

Figura VI11.5 Ubicacion del establecimiento
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Fuente: (google, 2019b)

7.4.3 Decisiones de localizacion

Para la eleccion de la localizacion del establecimiento, se toman criterios econémicos,
volumen de publico en el distrito, superficie del distrito, accesibilidad de transporte y centros

financieros.

Se utiliza una matriz de localizacion con las variables: poblacién residente, poblacion
flotante, numero de Starbucks, area del distrito, nivel socio econémico del distrito, acceso a
transporte y a centros financieros, las cuales han sido obtenida en el estudio de mercado y datos

web de Google mapas.

Luego de efectuar una ponderacion de las diversas variables se obtuvo como resultado, la

localizacién en el distrito de San Isidro conforme a la Tabla VI1.4.
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Tabla VI11.4 Matriz de localizacion del establecimiento

Poblacién  Poblacién . Nivel  Accesod  ,  ew0a
e . N° de  Areadel socio medios de

Descripcion residente flotante - . ) ) centros  Resultado

(miles) e cafeterias distrito econdmic transporte financieros

(miles) S 0AB  (delas) =

a San Isidro 65.5 800 14 11.1| 76.80% 3.00 4.00

b Miraflores 107 150 13 6.94| 76.80% 2.00 2.00

c Ponderacion 5% 35% 25% 15% 10% 6% 4%
a*c San isidro 3275 280 35 1.665 0.08 0.18 0.16 288.52
b*c Miraflores 5.35 52.5 325 1.041 0.08 0.12 0.08 62.22

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

Se obtiene como resultado 288.5 puntos que justifica la localizacion del establecimiento
en el distrito de San Isidro.

De acuerdo a los antecedentes y el estudio de mercado el distrito de San Isidro cuenta con
5 sectores, siendo el sector 3 'y 4 el que cuenta con la mayor poblacion flotante y cercania a
centros financieros empresariales.

7.4.4 Tamano del establecimiento

= Areade Terreno Total: 525.00 m?

= Area Techada ler Piso: 215.00 m?

= Area Techada 2do Piso: 215.00 m?
Total: 430.00 m?

= Area Libre: 310.00 m?

= Perimetro: 100 m

= Avrea (til alquilada: 740 m?

Para el KPI rentabilidad por m? es importante Ilevar un control anual de utilidad por m2,
7.4.5 Descripcion de Layout del establecimiento
El establecimiento cuenta con la siguiente distribucién (ver Figura VI1.6).
7.4.5.1 Primer Piso

El primer piso cuenta con 03 estacionamientos, 06 estacionamientos de bicicletas, 01 sala
emprendimiento, 01 sala bussines, 02 share room, 03 bafio, 01 kitchenette, 01 cuarto lockers,
01 depdsito de alimentos, 01 depdsito tecnoldgico, recepcion y caja de escalera que va del

primer piso al segundo piso.

102



7.4.5.2 Segundo Piso

El segundo piso cuenta con 01 sala ndmade, digital, 01 sala conferencia, 01 sala
brainstorming, 01 sala young room, 02 sala entrevista, 03 sala plus, 03 bafio, hall y caja de

escalera que llega del segundo piso.

En la Tabla VII.5 se presentan las especificaciones del establecimiento.

Tabla V1.6 Especificacion del establecimiento

PARTIDA ESPECIFICACIONES
Pisos Porcelanato 30x30 cm.

Ventanas tiene puertas de madera selecta, vidrio
transparente en carpinteria metalica.
Tarrajeo frotachado y/o yeso moldurado, pintura

Puertas y ventanas

Arquitectura Revestimientos

lavable.
~ Bafios completos nacionales, con maydlica de
Barios
color.
Muros y columnas Ladrillos k.k. con columnas y vigas de amarre.
Estructuras - -
Techos Aligerados de concreto armado horizontales
. A - Agua fria, agua caliente, corriente monofasica,
Instalaciones Eléctricas y sanitarias

teléfono y gas natural.

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

7.4.5.3 Especificacion del Layout

Se distribuyen los ambientes segun la cantidad de mobiliario en base al Reglamento
Nacional de Edificaciones (RNE) A130 art 20, que para ambientes de reunion considera 1 m?

por persona 6 01 persona por asiento y salas de usos maltiples 1 m? por persona.

Para determinar la cantidad de asientos por ambiente se procede a hacer un comparativo
con el layout planteado en la Figura V1.6, entre el nimero de asientos que son asequibles por
ambientes y la cantidad de metros cuadrados de los mismos, se procede a la eleccion del mas
favorable, de esta forma se pueden tener los asientos maximos en su pico de atencion, tal como

se muestra en la Tabla VII.7.
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Figura VI1.6 Layout primer y segundo nivel
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Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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Tabla VI11.7 Cantidad de asientos segun layout

. Cantidad

Descripcion P deyCantidad Area m? asientos
P ambientes asientos considerados

Share room 1 50 78 50
Entrepreneurship room 1 22 18 22
Bussines room 1 22 20 22
Zona de recreacion 1 6 65 6
Brade strong room 1 12 16 12
Conferencia room 1 27 21 21
Nomades digital room 1 18 20 18
Call roomy lockers 1 5 16 5
Sala de entrevistas 3 3 7 9
Young room 1 8 12 8
Private room 1 12 20 12
TOTAL 185

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

Del total de area Gtil alquilada (740 m?) para establecimiento se distribuye en 185 asientos

0 sitios de trabajo.
7.5 Capacidad Instalada
7.5.1 Horario de atencion

Se contara con un horario de atencion al cliente de 16 horas corridas, desde las 7:00 hasta

las 23:00 horas, los dias de trabajo son de lunes a domingo e incluyen feriados.
7.5.2 Ocupabilidad

El célculo de la ocupabilidad del Anticafé para el afio 2020 se determind en base a 3
supuestos: comportamiento de la poblacién flotante de lunes a domingo, capacidad instalada

de 185 asientos en el establecimiento y los horarios populares de Starbucks.
7.5.2.1 Afluencia de la poblacion flotante de San Isidro

Se determina la afluencia semanal tipica, debido a que el modelo de negocio no cuenta con
una estacionalidad mensual. Se toma como modelo una semana con 7 dias de lunes a domingo,
la cual se tomara en cuenta a lo largo del afio. Como referencia se tiene la variacion de la

poblacion flotante diaria del distrito de San Isidro, véase Figura VI1.7.
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Figura VI11.7 Poblacion flotante de lunes a sdbado en San Isidro
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Fuente: (Municipalidad de San Isidro, 2019a)

n de pacertes de clinicax 4,067

En base al comportamiento de afluencia de la poblacion flotante se determinan porcentajes
de ocupabilidad por dia, tomando como referencia que el viernes circula el 100%. Para el dia
domingo se considera la mitad de la afluencia del dia sabado, tal como se muestra en la Tabla
VII.8.

Tabla VI11.8 Porcentaje de afluencia segun dia en una semana tipica del afio 2020

Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Domingo
Poblacién Flotante 809.166 693.013 742,903 722258 811244 | 405622 202,811
Porcentaje de asistencia 99 74% 85 43% 91.58% 89.03% 100.00% 50.00% 25.00%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

Por otro lado, segun la distribucion del layout se toma en cuenta la capacidad instalada de

185 asientos en el establecimiento.

Segun la informacion de horarios populares de Starbucks ubicado frente al parque
Combate de Abtao del distrito de San Isidro véase Anexo 46, tal como se muestra en la en la
Tabla VII1.9.
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Tabla VI11.9 Flujo de ocupabilidad segun semana tipica de atencion Starbucks

Capacidad Hora

Max

185 700 10% 40% 5% 5% 20% 10% 5%
185 8.00| 50% 50% 20% 10% 70% | 35% 18%
185 9.00| 60% 40% 70% | 40% | 100% | 50% 25%
185 10.00 [ 50% 40% 80% | 40% | 90% | 45% 23%
185 11.00[ 60% 45% 50% | 40% 60% | 30% 15%
185 12.00 [ 60% 45% 30% 50% | 80% | 40% 20%
185 13.00 [ 50% 40% 30% 60% 70% | 35% 18%
185 14.00 [ 40% 30% 20% 50% | 50% | 25% 13%
185 15.00 [ 30% 25% 10% | 40% | 40% | 20% 10%
185 16.00 [ 30% 30% 5% 20% | 30% 15% 8%
185 17.00 [ 30% 50% 20% 20% 20% 10% 5%
185 18.00 [ 20% 60% 50% 30% 20% 10% 5%
185 19.00 [ 15% 40% 80% 50% 10% 5% 3%
185 20.00 5% 20% 50% 50% 5% 3% 1%
185 21.00 5% 5% 20% | 40% 5% 3% 1%
185 22.00 5% 5% 5% 20% 5% 3% 1%

Fuente: Horarios populares Google Starbucks. Elaboracion: Autores de la tesis.

En base a los 3 supuestos sefialados: Comportamiento de la poblacion flotante de lunes a
domingo, capacidad instalada de 185 asientos en el establecimiento y los horarios populares de

Starbucks, se construye el flujo de ocupabilidad para el establecimiento del Anticafé segun

horarios en visitas, tal como se muestra en la Tabla VI1.10.

Tabla VI11.10 Flujo de ocupabilidad del Anticafé en visitas

Capacidad Max

185

Hora

T.00

19

Mar

74

Jue

Vie

37

185

B.0D

&3

a3

37

1%

130

32

185

900

74

130

74

185

46

185

10,040

&3

74

148

74

167

41

185

11

#3

43

74

28

185

120

B3

56

@3

148

37

185

13.00

74

56

130

32

185

14.00

56

37

a3

23

185

15.0d0

46

1%

74

1%

185

16.00

56

37

14

185

17.0d0

a3

37

37

185

180

93

56

185

19 (e

74

148

@3

185

20.00

37

93

a3

185

2100

@

37

74

185

22.00

@

37

[ I IR [

Total por dia

1,045

1,008

1,045

32

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

En base a la Tabla VI1.8.se calcula el porcentaje de visitas por hora, conforme se detalla

en la Tabla VII.11.
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Tabla VI11.11 Porcentaje de visitas distribuidas en las 16 hrs de atencion

Eﬁ;audad Hora
185 7.00 2% 7% 1% 1% 3% 3% 3%
185 8.00 10% 9% 4% 2% 10% 10% 10%
185 9.00 12% 7% 13% 7% 15% 15% 15%
185 10.00 10% 7% 15% 7% 13% 13% 13%
185 11.00 12% 8% 9% 7% 9% 9% 9%
185 12.00 12% 8% 6% 9% 12% 12% 12%
185 13.00 10% 7% 6% 11% 10% 10% 10%
185 14.00 8% 5% 4% 9% 7% 7% 7%
185 15.00 6% 4% 2% 7% 6% 6% 6%
185 16.00 6% 5% 1% 4% 4% 4% 4%
185 17.00 6% 9% 4% 4% 3% 3% 3%
185 18.00 4% 11% 9% 5% 3% 3% 3%
185 19.00 3% 7% 15% 9% 1% 1% 1%
185 20.00 1% 4% 9% 9% 1% 1% 1%
185 21.00 1% 1% 4% 7% 1% 1% 1%
185 22.00 1% 1% 1% 4% 1% 1% 1%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

En el estudio de mercado se calculd 4,508 visitas semanales distribuidas segun afluencia

de lunes a domingo (ver Tabla 1V.16) tal como se muestra en la Tabla VI1.12.

Tabla VI1.12 Flujo de ocupabilidad por comportamiento de poblacion flotante

Comportamiento
poblacion flotante 99.94% | 85.43% | 91.58% | 88.03% | 100% | 38.99% | 19.50%

visitas 860 736 789 758 861 336 168
Fuente: (Municipalidad Distrital de San Isidro, 2019c). Elaboracion; Autores de la tesis.

En base en la Tabla VI11.12, se calcula cuantas personas visitan el establecimiento por una
semana tipica, considerando dos horas de permanencia y se determina la ocupabilidad tomando
en cuenta la capacidad instalada por hora del establecimiento, el resultado se muestra en la

Tabla VI1.13.
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Tabla V11.13 Ocupabilidad por horas en semana tipica

7.00 17 52 7 7 26 10 5
8.00 100 117 36 20 115 45 22
9.00 182 117 130 67 185 85 42
10.00 182 104 185 108 185 95 47
11.00 182 111 185 108 185 75 37
12.00 185 118 115 121 179 70 35
13.00 182 111 86 147 185 75 37
14.00 149 91 72 147 153 60 29
15.00 116 72 43 121 115 45 22
16.00 100 72 21 81 89 35 17
17.00 100 104 36 54 64 25 12
18.00 83 143 101 67 52 20 10
19.00 58 130 185 107 39 15 7
20.00 33 78 185 134 19 7 3
21.00 16 33 101 121 12 4 2
22.00 16 14 36 81 12 4 2
Total por dia 1,701 1,467 1,524 1,491 1,615 670 329
Total por 8,797
semana

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

La ocupabilidad tipica por semana de la Tabla VI11.13 se multiplica por las 52 semanas del

afio, de esta forma se tiene una ocupabilidad promedio anual de 457,444 horas que se mantiene

durante los 5 afos.

El modelo de negocio es un nuevo producto en el mercado, segun su ciclo de madurez se

considera alcanzar para el primer afio el 60% sobre la ocupabilidad promedio anual.

Se obtiene como resultado una demanda en horas para el primer afio de 274,466. La

ocupabilidad promedio anual para los 5 afios, como se muestra en la Tabla VI1I1.14.

Tabla VI11.14 Ocupabilidad promedio anual proyectada

2020

2021

2022

2023

Sncﬂgf:;“dad promedioanual | 457 44y | 457,444 | 457,444 | 457444 | 457444
Ajuste ciclo del producto 60% 80% 100% 100% 100%
Demanda en horas 274,466 | 3650955 | 457,444 | 457,444 | 457,444

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

7.5.3 Servicio complementario de la infraestructura

El Anticafé cuenta con servicios complementarios como:

Servicios higiénicos
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= Servicio de seguridad

= Cémaras de video vigilancia

= Alarmas contra incendios

= Botiquin

= Sefalizacion

= Zona de evacuacion

= Estacionamiento

= Lockers de seguridad

=  Buzdn de recepcion de documentos.

= Impresiones
7.5.3.1 Comedor y kitchenette

Cuenta con 6 microondas que tiene capacidad para calentar 240 alimentos en 2 horas para
uso de sus clientes y espacio de comedor para el consumo de alimentos condimentados. El
tiempo promedio que toma calentar los alimentos es 3 minutos, se detalla con el siguiente

calculo:

2 horas = 40 comidas de 3 minutos por microondas.

6 microondas x 40 comidas = 240 alimentos calentados
7.6 Infraestructuray equipamiento requeridos
7.6.1 Listado de inversion en maquinas y equipos

Todos los ambientes cuentan con equipamiento de mobiliario, herramientas y equipos

tecnoldgicos, cada equipo cuenta con una ficha técnica (ver Anexo 43).

En la Tabla VII.15., se presenta el equipamiento complementario.
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Tabla VI1.15 Equipamiento complementario

ITEM DESCRIPCION CANT. PRECIOS/. PARCIAL
UTENSILLOS S/4,783.00

1 Bandejas 10 20.00 200.00
2 Jarra vidrio 10 18.00 180.00
2 Platos grandes 24 5.00 120.00
3 Platos pequefios 24 4.00 96.00
4 Azucarera 6 5.00 30.00
5 Servilletero 6 4.00 24.00
6 Tenedor 24 4.00 96.00
7 Cuchara 24 4.00 96.00
8 Cucharita 24 4.00 96.00
9 Cuchillo de cocoina 4 5.00 20.00
10  |Basurero 12 20.00 240.00
11  |Piezas de hielo 5 18.00 90.00
12  |Vasos 120 6.00 720.00
13 |Escurridor de platos 4 20.00 80.00
14 |Organizador de cubiertos 4 80.00 320.00
15 |Dispensadores de agua 6 180.00 1080.00
16 |Tazas de porcelana personaliza 185 7.00 1295.00
UNIFORME 1560.00|
1 Camisetas 12 45.00 540.00
2 Delantales 12 20.00 240.00
3 Uniformes 12 65.00 780.00
SISTEMA DE CONTROL 4342.00|
1 tarjetas magneticas 200 15.00 3000.00
2 Constrol de tiempo electronico 3 314.00 942.00
3 Porta fotocheck 200 2.00 400.00
UTILES DE OFICINA 1856.40|
1 Lapiceros 36 1.00 36.00
2 Lapices 36 0.50 18.00
3 Plumones 36 2.00 72.00
4 Mottas 36 4.00 144.00
5 Archivadores 36 3.00 108.00
6 Borradores 36 0.40 14.40
7 Cinta Adhesiva 36 2.00 72.00
8 Correctores 36 1.50 54.00
9 Engranpadores 36 6.00 216.00
10 |Grapas 12 0.50 6.00
11  |Perforadores 36 4.00 144.00
12  |Resaltadores 36 2.00 72.00
13 |Papel Bond A4 36 25.00 900.00

TOTAL | 12541.40

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

7.6.2 Requerimiento de materiales e insumos para bebidas y snacks

En la Tabla VI1.16 la estimacion de bebidas y snacks por cinco afios y en el Anexo 49 se

presenta el requerimiento de insumos detallado.
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Tabla VI11.16 Estimacién de bebidas y snacks por cinco afios

Proyeccion de bebidas y snacks
-\\\[e) 2020 2021 2022 2023 2024

Demanda en N° de horas

(N® de visitas x 2h) 274,466 365,955 457,444 | 457,444 | 457,444

02 bebidas por hora
(Unidades)

01 pack snacks por hora
(Unidades)

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

548,932 731,910 914,888 914,888 914,888

274,466 365,955 457,444 | 457,444 | 457,444

El costo de bebidas y snacks por insumos se encuentra detallado en el Anexo 36 y Anexo
37, con esta informacion se puede determinar el costo promedio de bebidas y snacks, tal como
se muestra en la Tabla VI1.17. y en la Tabla V11.18.

Tabla VI11.17 Costo promedio de bebidas

item  Descripcion . Precio (S/.)
01 Precios de café, bebidas y snacks
01.01 Café capucchino (ingredientes) und 1.09
01.02 Café americano (ingredientes) und 0.71
01.03 | Café mocachino de caramelo (ingredientes) | und 1.09
01.04 | Café expreso und 0.55
01.05 | Café latte und 0.90
01.06 | Café macchiato und 0.79
01.07 Café moka und 1.03
01.08 | Café pasado und 0.40
01.09 | Agua saborizada und 3.80
01.10 | Agua mineral und 2.50
01.11 Infusiones (te, manzanilla , anis, etc.) und 0.34
01.12 | Jugos de frutas (papaya) und 4,51
01.13 | Jugos de frutas (pifia) und 3.01
01.14 Limonadas (ingredientes) und 0.74
01.16 Refresco de chicha morada und 1.11
01.17 Refresco de maracuya und 0.99
01.18 | Yogurt variado und 1.25
Promedio | 1.46

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

Tabla VI11.18 Costo promedio de snacks

Item Descripcion

01 |Precios de snacks

1,1 Pack de snaks Jgo 4.25 S/4.25
1,2 Pack 2 de bocaditos | Und 10.00 S/ 10.00
1,3 Pack 3 de bocaditos | Und 10.00 S/10.00
14 Pack 4 de bocaditos | Und 11.58 S/ 11.58
15 Pack 5 de bocaditos | Und 3.30 S/ 3.30
1,6 Pack 6 de bocaditos | Und 4.30 S/ 4.30

Promedio | 7.24

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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7.6.3 Requerimiento de talleres

El establecimiento cuenta con ambientes tematicos, disponibles para diversos talleres, los
cuales deben ser programados con un minimo de tres dias de anticipacion para prever el
mobiliario necesario y comunicacion al personal operativo. Las programaciones estan a cargo

del office manager.

Los talleres programados estan proyectados en el CAPITULO VI Plan de Marketing.
7.7 Organizacion y recursos humanos
7.7.1 Requerimiento de personal in house

= Administrador; se requiere contar con una persona en jornada completa, un
profesional del area de administracion de empresas.

= Barista senior; se requiere contar con tres personas en jornada completa. Esté debe
contar con certificaciones que acrediten su conocimiento en la materia.

= Barista junior; se requiere contar con cuatro personas en jornada completa. Se
requiere como minimo contar con seis meses como asistente de barista.

= Office manager; se requiere contar con tres personas en jornada completa. La
posicién requiere una formacion técnica en administracion empresas 0 este
cursando estudios universitarios de administracion.

= Help desk; se requiere contar con tres personas en jornada completa. Esta posicion

debe estar cubierta por un técnico en computacion e informatica.
7.7.2 Requerimiento de personal outsourcing

= Seguridad; dos vigilantes para cada turno dia y noche.
= Personal de limpieza; se requiere contar con cuatro personas en jornada completa.

El servicio debe incluir materiales de limpieza y aseo.
7.8 Plan de implementacion y operacion
7.8.1 Remodelacion e implementacion del local

El local alquilado ubicado en calle los Lirios N° 144 del distrito de San Isidro, requiere ser

acondicionado e implementado conforme al Anexo 43y ser equipado conforme a lo indicado
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en la seccidn 7.6 (Infraestructura y equipamiento requeridos). En tal sentido, en la Tabla V11.19
se presenta la inversion requerida para la remodelacion e implementacion del local,

considerando la cotizacion presentada en el Anexo 47.

Tabla VI1.19 Resumen de costos de remodelacion e implementacion

Descripcion Parcial (S/.)

Anticafé 556,360.63
Obras Provisionales 1,400.00
Remodelacion 21,818.63
Pinturas 21,818.63
Transporte de mobiliario / equipos 3,000.00
Suministro y colocacién de techo sol y sombra 70,369.20
Mobiliario / equipo del negocio 326,932.40
Suministro e instalacion de mobiliarios / equipos anticafé 264,247.40
Share Room 42,835.90
Entrepreneurship Room 9,781.80
Bussines Room 32,082.70
Comedor 3,168.00
Locker 1,499.80
Depost Alimento 3,5637.70
Depost Oficina 899.70
Kitchenette 4,484.90
Barra de bebidas y shacks 56,696.00
Recepcidn 449.90
Zona libre - terraza 1,899.70
Zona de recreacion 19,731.90
Brade strong room 19,731.90
Conference room 33,684.40
Nomades digital room 7,918.20
Call room y lockers 3,899.20
Sala de entrevistas 2,789.10
Young room 8,998.80
Private room 10,157.80
Colocacién e instalacién de mobiliario y equipos 62,685.00
Disefio de interiores e implementacion vintage 65,000.00
Gastos pre operativos 5,155.40

Utilidades del proveedor 8% 44,508.85

Impuesto IGV 100,144.91

Costo totales 701,014.40

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

7.8.2 Administracidn de puesta en marcha de la empresa.

7.8.2.1 Minuta de constitucion

Para la obtencion de la constitucion de la empresa se siguen los siguientes pasos:

= Bulsqueda de nombre en SUNARP para verificar su disponibilidad, tiene un costo

de 5 soles.

=  Reserva de nombre en SUNARP costo de 27 soles.
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= Elaboracién de minuta de constitucion ante una abogado debidamente colegiado y
habilitado con un costo de 450 soles.

» Minuta notarial y registral ante un notario publico costo referencial 1,600 soles.

= Recojo de la partida registral.

7.8.2.2 Registro Unico de contribuyentes

Para efectuar el registro en el padrén de contribuyentes respecto de los tributos que
administra la SUNAT, se considera lo sefialado en la Tabla V11.20.

Tabla VI1.20 Requisitos inscripciéon RUC

REQUISITOS DE INSCRIPCION PARA EMPRESAS
PERSONA JURIDICA
DNI del Represéntate Legal.
Ficha o partida electrénica certificada por Registros Publicos, con una antigiiedad no mayor

a los treinta (30) dias calendarios.
Fuente: SUNAT 2019.

7.8.2.3 Licencia de funcionamiento
Para la obtencidn de licencia de funcionamiento se siguen los siguientes pasos:

= Solicitud de licencia de funcionamiento firmado por el representante legal (ver
Anexo 45y Anexo 48).

= Vigencia de poder del representante legal.

= Constancia de inspeccién de seguridad por parte de Defensa Civil.

= Cumplir con zonificacion del establecimiento.
7.8.2.4 Carnet de sanidad

El personal dentro del Anticafé debe contar con un carnet de sanidad, que es un requisito

indispensable para la manipulacion de alimentos y bebidas.

Los tramites se efectian conforme lo indicado por la Municipalidad de Lima, con un costo
por persona de S/ 16.20. Se considera las siguientes personas: 01 Administrador; 03 office

manager; 03 help desk; 03 barista senior y 04 barista junior.
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7.8.2.5 Mantenimiento y operacion

Para mantener la empresa en actividad se requieren recursos, ejecutar actividades y realizar

la inversion segun se sefiala en la Tabla VI1.21.

Tabla VI1.21 Costos estimados de mantenimiento y operacion

DESCRIPCION C.U. ‘ MONEDA
"ANTICAFE"
LOCAL / NEGOCIO

Alquiler del local 6,000.00 | USD
03 servicio de internet 235.00 | SOL
Servicio Sedapal 600.00 | SOL
Servicio Enel 1,500.00 | SOL
GESTION EMPRESARIAL

01 Administrador 6,979.96 | SOL
03 Office manager 11,790.84 | SOL
03 Help desk 7,216.32 | SOL
03 Barista senior 7,673.76 | SOL
04 Barista junior 6,145.12 | SOL
01 servicio tercero limpieza 5,414.90 | SOL
01 servicio tercero vigilancia 6,670.00 | SOL
20 alquiler de laptops 566.40 | USD

MANTENIMIENTO INFRAESTRUCTURA
Pintado de muros

Pintado de techos

Mantenimiento de puertas y ventanas

Revision y mantenimiento de pisos

Revision y mantenimiento de instalaciones sanitarias 15,159.92 | USD

Revision y mantenimiento de instalaciones eléctricas
MANTENIMIENTO DE EQUIPOS Y MOBILIARIOS
Mantenimiento de equipos tecnoldgicos

Mantenimiento de mobiliarios
Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

7.8.3 Cronograma de implementacién y mantenimiento

En la Tabla VI1.22, se presenta el periodo de implementacién hasta la inauguracion y en

la Tabla VI11.23, se presenta la programacion de operacidén y mantenimiento.
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Tabla VI11.22 Cronograma de implementacion (afio cero)

DESCRIPCION

Anticafé

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 ‘MesG Mes 7

Local / negocio

Busqueda general del local

Alquiler del local y abono de garantia

Recepcidn de llaves

Gestion empresarial

Constitucion de la empresa sunarp

Registro sunat

Licencia de funcionamiento

Contratacion de personal

Campafia de marketing pre inauguracion

Inauguracion

Remodelacién e implementacion

Cotizacion de trabajos

Ejecucion de remodelacion e

implementacion

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

Tabla VI11.23 Programacion de operacion y mantenimiento

item  DESCRIPCION 'PERIODO
01 "ANTICAFE"

01.01 LOCAL / NEGOCIO

01.01.01 | Alquiler del local mensual
01.01.02 | Servicio de internet mensual
01.01.03 | Servicio Sedapal mensual
01.01.04 | Servicio Enel mensual
01.01.05 | Alquiler de laptops mensual
1.02 GESTION EMPRESARIAL

01.02.01 | 01 Administrador mensual
01.02.02 | 03 Office manager mensual
01.02.03 | 03 Help desk mensual
01.02.04 | 03 Barista senior mensual
01.02.05 | 04 Barista junior mensual
01.02.06 | 01 Servicio tercero limpieza mensual
01.02.07 | 01 Servicio tercero vigilancia mensual
01.02.08 | 100 Laptops en alquiler mensual
1.03 MANTENIMIENTO INFRAESTRUCTURA

01.03.01 | Pintado de muros anual
01.03.02 | Pintado de techos anual
01.03.03 | Mantenimiento de puertas y ventanas anual
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item  DESCRIPCION \ PERIODO

01.03.04 | Revision y mantenimiento de pisos anual

01.03.05 | Revisién y mantenimiento de instalaciones sanitarias | anual

01.03.06 | Revision y mantenimiento de instalaciones eléctricas | anual
1.04 MANTENIMIENTO DE EQUIPOS Y MOBILIARIOS
01.04.01 | Mantenimiento de equipos tecnologicos semestral

01.04.02 | Mantenimiento de mobiliarios semestral
Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

7.9 Conclusiones

El establecimiento se ubica en la calle los Lirios N° 144 tiene un area de 740 m? y un

layout que distribuye diferentes ambientes para trabajar, estudiar y esparcirse.

Cuenta con 185 asientos disponibles para los clientes, con una ocupabilidad del 60% sobre

el promedio anual para el primer afio.

El modelo de negocio requiere los siguientes procesos de servicio: check-in, preparacion
del servicio, entrega de servicio y check-out. Durante todo este proceso se cuantifica el tiempo

de permanencia del cliente y posterior cobro de S/ 17.90 por hora.

El Anticafé requiere 8 meses para su implementacion y puesta en marcha del

establecimiento.
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CAPITULO VIII.  PLAN DE RECURSOS HUMANOS

El presente capitulo pretende explicar y describir a la organizacion de los recursos
humanos desde su composicion, derechos laborales, andlisis de puestos, induccién,

capacitacion, compensacion, cultura organizacional y el presupuesto anual requerido.
8.1 Objetivo General

= Lograr que los colaboradores desarrollen un alto desempefio en el servicio de

atencion al cliente.
8.2 Objetivos especificos

= Seleccionar al personal idoneo para el puesto con las competencias enfocadas en
servicio de atencion al cliente.

= Gestionar e incentivar el desarrollo del talento humano, para lograr un alto
desempefio y fidelizacion desde su bienestar con un clima laboral adecuado,
remuneracion superior al mercado, capacitacion que potencie su capacidad laboral
y personal.

= Informar al personal la cultura organizacional desde la etapa de induccién, alineada

al servicio de atencion al cliente.
8.3 Cultura Organizacional
8.3.1 Filosofia

Fomentar el trabajo en equipo y confianza como base intangible para lograr un ambiente
de trabajo mas creativo y eficiente, los esfuerzos anteriores llevan en conjunto a mejorar la

satisfaccion de los clientes, quienes retribuiran con su preferencia a la empresa.
8.3.2 Valores
Los valores que promueve el negocio son:

= |nnovacion: Apertura de nuevas ideas emergentes, sin limitaciones.
= Pasion por el servicio: Cada punto de contacto con el cliente es una oportunidad de
marcar la diferencia con una actitud siempre predispuesta.

= Excelencia en el servicio: Calidad desde un cordial y calido servicio.
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8.4 Estructura de la empresa
8.4.1 Base Legal del Régimen Laboral de la Pyme

La base legal, segun la Ley N° 28015 de Promocion y Formalizacién de la Micro y Pequefia
Empresa (Congreso de la Republica, 2003), estipula los requisitos para ser considera como

pequefia empresa (ver Tabla VI1II.1).

Tabla VI1I11.1 Requisitos para Mediana Empresa

‘ Tipo de Empresa Ventas anuales

Microempresa 150 UIT s como Méaximo
Pequefia empresa | 1700 UIT s como Maximo

Mediana Empresa | Ventas anuales superiores a 1700 UIT s hasta 2300 UITs
Fuente: (El Peruano, 2019). Elaboracion: Autores de la tesis.

Para la puesta en marcha se requeriran 14 colaboradores; considerando una proyeccion de
venta anual en el primer afio de hasta 1,700 00 UIT"s, se ubica como pequefia empresa y estara
bajo régimen laboral especial. La remuneracion y los beneficios sociales se otorgaran como se

muestra en la Tabla VII1.2.

Tabla VI111.2 Derechos Laborales de acuerdo con el Régimen PYME

Remuneracion Minima Vital RMV S/ 930.00
Horario 8 horas al dia
Descanso semanal 24 horas y en dias feriados.
Vacaciones 15 dias al afio (considerar dias calendario)
Sobretiempo Remuneraciones por sobretiempo
CTS 1/2 sueldo por afio de trabajo
Gratificaciones por Fiestas Patrias | 1/2 sueldo en los meses de Julio y diciembre, siempre que haya laborado
y Navidad el semestre completo.
Indemnizacion  por  despido
arbitrario o injustificado 20 remuneraciones diarias por afio. Tope: 120 remuneraciones diarias.
El empleador aportaré el 50%, y el Estado aportara el otro 50%. (Régimen
Seguro social especial Semicontributivo de Salud).

Fuente (MINTRA, 2019). Elaboracion: Autores de la tesis.

8.5 Organigrama

La estructura de la empresa es una organizacién empresarial, simple con poco staff y
supervision directa (Universidad ESAN, 2016).
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La direccion del negocio es desarrollada por el Administrador. La linea media esta
representada por el barista senior, office manager y help desk. La linea de apoyo esté a cargo
del barista junior, tal como se muestra en Figura VI1II.1.

Figura VII11.1 Estructura empresarial

ADMINISTRADOR

BARISTA SENICR

CFFICE MANAGER HELPDESK

BARISTA JUNICR

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

8.5.1 Horario

La distribucion de los horarios estara a cargo del Administrador; los horarios para el barista
senior, office manager, help desk y barista junior se desarrollaran de 7am a 11pm en 3 turnos
con disponibilidad de 1 hora de break y descanso obligatorio de 1 dia a la semana, como se

muestra en la Tabla VIII1.3.

Tabla VII1.3 Horarios

Turnos Lunes Miércoles Jueves Domingo
7.00 am. -|7:.00 am. -(7:.00 am. -|7:00 am. -|7:00 am. - 4:00| 7:00am.- | Descanso
Turno 1 | 4:00 p.m. 3:00 p.m. 4:00 p.m. 4:00 p.m. p.m. 3:00 p.m. | obligatorio
Break: 12:00 Break: 12:00 | Break: 12:00 | Break: 12:00
p.m. p.m. p.m. p.m.
9:00 am. -|Descanso 9:00 am. -{9:00 am. -|9:00 am. - 7:00| 3:00 p.m. - | 4:00 p.m. -
Turno 2 | 7:00 p.m. obligatorio 7:00 p.m. 7:00 p.m. p.m. 11:00 p.m. | 10:00 p.m.
Break: 2:00 Break:  2:00 | Break: 2:00 Break: 2:00 p.m
p.m. p.m. p.m. T o

4:00 pm. -|{3:00 p.m. -[{4:00 p.m. 4:00 p.m. -|4:00p.m.-11:00| Descanso |8:00a.m.-
11:00 p.m. 11:00 p.m. 11:00 p.m. 11:00 p.m. | p.m. obligatorio | 4:00 p.m.
Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

Turno 3

La cantidad de personal y la distribucion de turnos en el primer afio sera en base a la alta
demanda en los horarios picos como lunes desde las 9:00 hasta las 13:00 horas ; miércoles de
10:00 hasta las 11:00 horas y de 19:00 hasta las 20:00 horas y el viernes 9:00 hasta las 11:00
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horas, se tendra la méxima capacidad de personal que brindaré atencién a los clientes con 3
office manager, 3 help desk, 3 barista senior y 4 barista junior distribuidos en los siguientes
turnos como se muestra en la Tabla V1I1.4.

Tabla VII1.4 NUmero de Personal en cada turno

Turnos Office Manager Help Desk Barista Senior | Barista Junior
Turno 1 1 1 1 2
Turno 2 1 1 1 1
Turno 3 1 1 1 1
Total Turnos 3 3 3 4

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

A continuacion, en la Tabla VII1.5, se presenta el numero de personal que se requerira en
los 5 afios de vigencia del negocio, la cantidad de personal esta sujeto al incremento en las
ventas por cada periodo, en el caso del afio 2021 tenemos un crecimiento de 37% con respecto
al afio 2020 en las ventas, por lo tanto se incrementa 3 colaboradores adicionales y se distribuye

en relacion a la atencion directa que tiene con el cliente e importancia en el puesto.

Tabla VII1.5 Namero de personal que se requiere para el negocio

Ocupabilidad promedio anual en

horas

457,444

457,444

457,444

457,444

457,444

Ajuste por ocupabilidad sobre el
promedio

60%

80%

100%

100%

100%

Consumo de horas ajustado

274,466

365,955

457,444

457,444

457,444

Venta anual

S/4,163,516

S/5,717,895

S/7,361,790

S/7,582,643

S/7,810,123

Personal total

14

17

19

19

19

Office manager

Help desk

Barista senior

Barista junior

Administrador

Pl www

RlOWw|~ >

RoOWw|~Oon

RoOWw|~jon

RO Ww(~|Oo1

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

8.6 Analisis de puestos

Para el analisis de puestos, se determinan las actividades principales y especificas que

realizan los colaboradores de acuerdo a los requerimientos de la empresa, a continuacion, se

detalla el analisis de puestos, requisitos, competencias y actividades:
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8.6.1 Administrador

8.6.1.1 Requisitos

Egresado de carrera de Administracion y/ o carreras afines; inglés intermedio; Office y

Excel intermedio; experiencia 2 afios en el puesto.

Otras competencias: Liderazgo, habilidad de comunicacién, empatia y capacidad de

manejo de equipos.

8.6.1.2 Actividades principales

8.6.1.3

Direccidn, planificacion y supervision de la operatividad de la empresa.
Relacion con proveedor y cliente.

Coordinar las actividades de los colaboradores.

Evaluacién de desempefio de los colaboradores.

Actividades especificas

Gestidn de cotizacion, requerimientos y aprobacion de compra segun inventario.
Realizar seguimiento diario del servicio de atencion.

Gestidn de compras y pagos varios (insumos, alquiler y pago de planilla).
Fiscalizar el reporte de inventarios.

Analizar resultados de ventas.

Devolucion de mercaderia al proveedor por no cumplir con los requisitos

establecidos.

8.6.2 Barista Senior

8.6.2.1 Requisitos:

Certificacion de la carrera de barismo, experiencia 1 afio en el puesto.

Otras competencias: Extrovertido y detallista.

8.6.2.2 Actividades principales:

Atencién al cliente.
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8.6.2.3 Actividades especificas:

= Preparacion de café y bebidas alternativas

= Mantener la zona de trabajo limpio, cumpliendo con las pautas de salubridad.
= Control de inventarios y pedido de snacks.

= Validacién de recepcion de los insumos bebidas y snacks.

8.6.3 Barista Junior
8.6.3.1 Requisitos

Estudiante o egresado de carreras: barismo, administracion, ciencias de la comunicacién

y/ o carreras afines.
Otras competencias: ordenado, responsable y proactivo.
8.6.3.2 Actividades principales
= Asistencia en la preparacion de las bebidas.
8.6.3.3 Actividades especificas

= Abastecer la zona de barra de snacks.

= Mantener el lugar de la barra 'y zonas de alimentos limpios.
8.6.4 Office Manager
8.6.4.1 Requisitos:

Estudiante o egresado de carreras: administracion, ciencias de la comunicacion y/ o

carreras afines.

Otras competencias: Empatia, ordenando, responsable, habilidades de comunicacién y

paciente.
8.6.4.2 Actividades principales

= Atencidén de servicio al cliente.
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8.6.4.3 Actividades especificas

= Brindar informacién a los clientes de los servicios a entregar.

= Revisar la disponibilidad del ambiente para permitir el acceso al cliente.

= Invitar al cliente al uso del aplicativo movil.

= Realizar la entrega de los equipos necesarios para el uso del servicio: Laptop,
auriculares, etc.

= Registro de ingreso y salida de los clientes (check-in y check-out).

= Preparacion de recibos y cobros.

= Recepcién de documentacién del cliente.

= Brindar respuesta de los whataspp y email.

= Otras actividades que indique el administrador.

8.6.5 Help Desk
8.6.5.1 Requisitos
Técnico en computacion y/o sistemas.
8.6.5.2 Actividades principales
= Soporte técnico de equipos tecnologicos.
8.6.5.3 Actividades especificas

= Validacion de recepcion de tiles de oficina, herramientas y equipos de trabajo.
= Elaboracién de inventario de mobiliarios, herramientas y equipos de trabajo.
= Soporte técnico de equipos y herramientas tecnoldgicas, asi como mantenimiento.

= |mpresiones y otras actividades que indique el administrador.

Ademas, se contrataran los servicios de outsourcing para realizar las actividades de

servicio de limpieza y vigilancia (ver CAPITULO VII).

Se considera necesario el servicio de contabilidad para el llenado y llevado de libros
contables, elaboracién de estados financieros, contratos laborales y comerciales, ademas de
asesoramiento de tributacion municipal y de SUNAT (Ver Anexo 50jError! No se encuentra

el origen de la referencia.).
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En la Tabla VII1.6 se muestran las actividades principales que desempefiaran los servicios

de outsourcing.

Tabla VI1I11.6 Servicios de Outsourcing

Personal Actividades principales

Limpieza Control y aseo permanente de las areas comunes, privadas de las 2 plantas.
Vigilancia Cuidado de la integridad fisica dentro de la empresa, asi como el cuidado de los
muebles y apoyo en el control a los clientes en el pago por el servicio prestado.

Contabilidad Elaboracién de los estados financieros de la empresa y declaraciones ante la SUNAT.
Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

8.7 Proceso de reclutamiento y seleccion del personal

El proceso de reclutamiento y seleccion de cada uno de los colaboradores de acuerdo a las
competencias solicitadas por la empresa estara a cargo de la empresa de consultoria Impacto

Humano (ver Anexo 51jError! No se encuentra el origen de la referencia.).
8.8 Induccion

Al incorporar al colaborador, el administrador presentara en la sala de conferencia una
proyeccion de video que muestre el modelo organizacional, modelo de negocio e impartira la
filosofia y valores de la empresa, posteriormente presentard a cada uno de los integrantes del
grupo de trabajo y realizara un recorrido por la empresa para conocer las diferentes areas, donde
se explicara los servicios que ofrece la empresa, finalmente se presenta, entrega y se dara

lectura al reglamento interno de trabajo (ver Anexo 52).
8.9 Proceso de Capacitacion

El proceso de aprendizaje es continuo y es necesario reforzar las habilidades o implementar

nuevos conocimientos en los colaboradores.
8.9.1 Etapas del proceso de capacitacion

El Administrador o uno de los integrantes del equipo puede identificar en su dia a dia algun

tema operativo o de servicio que amerite una revision.
8.9.2 Disefio del plan de capacitacion:

= Seleccionar el tema de interés para el desarrollo personal y laboral.

= Apoyo con materiales de power point.
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= Identificar a la persona que impartira la capacitacion.
8.9.3 Implementacion de la capacitacion

Se realizara en horario de trabajo, en horas de menor afluencia del publico, su duracion

méaxima es de 1 hora.

Se tiene un presupuesto anual de S/6,000 en el primer afio para el desarrollo de las
capacitaciones.

8.9.4 Evaluacion de la capacitacion

Conversatorio de preguntas y respuestas, feedback en el momento que se desarrollé la
capacitacion.

A continuacion, en la Tabla VI11.7, se presentan los temas de capacitacion segun el puesto

de trabajo.
Tabla VI11.7 Capacitaciones segun puesto
Puesto Capacitacion ‘ Periodicidad
Toda la organizacién Proyeccion audiovisual para la induccién | Introduccion
Administrador Técnicas motivacionales y liderazgo 2 veces al afio

Servicio de atenciébn al cliente,
Barista senior, barista junior, office | comunicacién efectiva, dindmicas de| 2 veces al afio

manager juego de roles.

Servicio de atencién al cliente, ~

: . S, . 1 vez al afio
Help desk instalacion, reparacion y mantenimiento.

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

8.10 Proceso de evaluacion de desempefio
8.10.1 Evaluacion Organizacional

Por medio de una auditoria de capacidades, se evaluara el desempefio organizacional a
720° dentro y fuera de la empresa, como son clientes, colaboradores y proveedores, esto
permite validar si las capacidades fueron adecuadamente suministradas en las diferentes areas
de la empresa y permitira realizar un plan de accién para mejorar y focalizar las capacidades

deseadas que tendran mayor impacto para lograr una imagen de alto nivel (ver Anexo 53).
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8.10.2 Evaluacion de desempefio individual

El objetivo de la evaluacion es conocer a profundidad al colaborador, asi como el nivel de
cumplimiento segun sus funciones (ver Anexo 54); ademas nos permite visualizar si tiene las
competencias necesarias para asumir nuevos retos y puestos, asi lograr una linea de carrera o

en su defecto retroalimentar en sus oportunidades de mejora (ver Anexo 55).

La evaluacidn seré especifica de acuerdo con los indicadores relacionados a los valores de
la empresa, y al puesto de trabajo que representa; se realizara 2 veces al afio, la supervision
estard a cargo del administrador quien suministrara la prueba y especificara los detalles de tal
manera que su evaluacion sea trasparente para el colaborador. Una vez que se tiene los

resultados se hara una retroalimentacion de forma individual (Anexo 56).
8.11 Compensaciones

Para mantener una linea de equilibrio en lo laboral y emocional se utilizara el método Total
Rewards segun Worldatwork; con el propésito de lograr satisfaccion, compromiso y
comportamientos que impulsen la productividad en el colaborador, la compensacion se dara en

base a las necesidades especificas desde los siguientes &mbitos:

= No Financiera: Reconocimiento, clima laboral y linea de carrera.
= Financiera directa: Salario mensual con abono en cuenta bancaria (fijo) (ver Anexo
57); los salarios ofrecidos son 10% mas de lo que ofrece el mercado, ya que la

tranquilidad econémica es importante para el buen desempefio del colaborador.

Ademas, en la Tabla VIII.8, se presenta el presupuesto anual del personal de Recursos

Humanos.
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Tabla VI11.8 Presupuesto Anual del Personal de Recursos Humanos (S/)

Puesto In House

Administrador 5/65,916.00 | S/65,916.00 |S/65916.00 | S/65916.00 | S/65,916.00
Office Manager S/111,348.00 | S/148,464.00 | S/185,580.00 | S/185,580.00 | S/185,580.00
Help desk 5/68,148.00 | S/90,864.00 |S/90,864.00 | S/90,864.00 | S/90,864.00
Barista senior S/72,46800 |S/72,468.00 |S/72,468.00 | S/72,468.00 | S/72,468.00
Barista junior 5/58,032.00 |S/72,540.00 |S/87,048.00 | S/87,048.00 | S/87,048.00
sgzz'rgf:SBe”ef'c"’s S/101,759.38 | S/121,883.22 | S/135,857.83 | S/135,857.83 | S/135,857.83
Eventos Laborales S/4,200.00 | S/5,100.00 | S/5,700.00 5/5,700.00 5/5,700.00
Capacitacion $/6,000.00 | S/6,500.00 | S/7,000.00 5/7,000.00 $/7,000.00
Seleccion y Contratacion | S/8,500.00 | S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00

Sub Total Planilla de

Trabajadores $/8,500.00 | S/487,871.38 | S/583,735.22 | S/650,433.83 | S/650,433.83 | S/650,433.83
Gasto Administrativo

Servicio de Contabilidad S$/21,000.00 | S/21,000.00 |S/21,000.00 | S/21,000.00 | S/21,000.00
Total Presupuesto 5/8,500.00 | S/508,871.38 | S/604,735.22 | S/671,433.83 | 5/671,433.83 | S/671,433.83

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

Las comisiones estan sujetas a lograr la satisfaccion de los clientes en servicio de calidad,
ademas del cumplimiento de las tareas para ello se realizara una evaluacion por
responsabilidades de los materiales y equipos, ademas de la evaluacion actitudinal del trabajo

en grupo (ver la Tabla VI1I1.9).

Tabla VI11.9 Plan de Compensaciones por alto desempefio del Personal - In House

Ponderacion Evaluacion Observacion
Satisfaccién del cliente | 10% Encuesta de satisfaccion Cumplimiento 100%
Trabajo en equipo 5% Encuesta a los colaboradores | Cumplimiento 100%
Responsabilidad 5% Cumplimientos de tareas Cumplimiento 100%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

8.12 Clima Laboral

Lograr un adecuado clima laboral, permite al colaborador permanecer en la empresa por
lo tanto reducir la rotacion de personal al minimo; ademas comprende un proceso de

fidelizacién con los siguientes programas:

= Beneficios recreacionales y eventos laborales: Se enfoca en la integracidon de
personal mediante encuentros de confraternidad con los integrantes de la empresa
y su familia, se realizara 2 veces al afio, en navidad y aniversario de la empresa,
para tales actividades se tiene un presupuesto en el primer afio de S/4,200.

= Reconocimiento: Al colaborador destacado por algun hecho meritorio que el

cliente resalte mediante su calificacién por aplicativo mévil o tenga resultados
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positivos en las evaluaciones de desempefio realizados cada 6 meses, se otorgara
una carta membretada por la empresa por el servicio de calidad.

= Lineade carrera: Al colaborador destacado por su actitud y buen desenvolvimiento
de servicio se permitira participar en la evaluacién interna para acceder a una
vacante en la empresa, el candidato debe cumplir con los requisitos y competencias
segun el puesto, se tomard en cuenta como primera opcion para cubrir dicha

vacante.

La Figura VI11.2 muestra una representacion de las posibilidades de los puestos a
alcanzar para todos los colaboradores, como es el caso del barista junior puede lograr el
ascenso a barista senior y posteriormente administrador de la empresa, al igual que el office
manager puede lograr posicionarse como administrador, como también el colaborador de
help desk puede reposicionarse logrando un crecimiento a office manager y posteriormente
administrador, para alcanzar la posibilidad de ascenso es necesario que demuestre

capacidades y actitudes que requiere el puesto.

Figura VII11.2 Propuesta linea de carrera

.Administr:ador

.Barista Senior

'Barista Junior

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

8.13 Conclusion

Suministrar adecuadamente al personal idoneo acorde al puesto, afiadiendo una induccion
macro desde la filosofia para lograr el compromiso hacia la empresa, una capacitacion

programada y definida segun los roles con presupuesto anual de S/ 6,000; salario de 10% mas
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al del mercado, con una cultura organizacional arraigada en los colaboradores y monitoreo en
la evaluacion de desempefio organizacional e individual, permite que la empresa sea

sustancialmente competitiva.

Por lo tanto, es el colaborador un factor clave para otorgar una ventaja competitiva El
presente capitulo pretende explicar y describir a la organizacion de los recursos humanos desde
su composicion, derechos laborales, analisis de puestos, induccién, capacitacion,

compensacion, cultura organizacional y el presupuesto anual requerido.
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CAPITULO IX. PLAN FINANCIERO

El presente capitulo tiene como fin principal determinar la viabilidad econdmica-
financiera para la implementacion del modelo de negocio Anticafé en la zona 3 y 4 del distrito
de San Isidro, provincia y departamento de Lima. Para lo cual se ha considerado los siguientes

objetivos:
9.1 Objetivos del plan financiero

= Determinar la viabilidad financiera del proyecto.
= Determinar el VANE y TIRE del proyecto.
= Realizar el analisis de sensibilidad.

= Determinar los escenarios del proyecto (esperado, optimista y pesimista).
9.2 Supuestos considerados en la evaluacion del proyecto

= El proyecto se evalla a un horizonte de 05 afios y un 01 de afio de periodo pre-
operativo que corresponde al 2019 y el inicio de actividades en el primer trimestre
del 2020.

= Laevaluacion financiera se realizara en soles.

= Se considera un porcentaje de inflacion anual del 3% para los ingresos y egresos.

= Se considera un tipo de cambio de 3.286 al afio 2019 en la adquisicion de algunas
maquinas.

= Se considera un impuesto a la renta de 29.5 % y un impuesto general a las ventas
de 18 %.

= El periodo de flujo econdmico sera anual.

= Se toma una tasa descuento del 15%.

= Se toma como referencia los porcentajes de ocupabilidad determinados en el
capitulo de operaciones que se muestra en la Tabla 1X.1.

= Lainversién del proyecto sera financiada por 4 socios.

= El modelo no tiene perpetuidad.
Tabla IX.1 Porcentaje de ocupabilidad anual
ANO 2020 2021 2022 2023 2024

Ocupabilidad 60% 80% 100% 100% 100%
Fuente: Capitulo VIl Plan de Operaciones, elaboracion: Autores de la tesis
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9.3 Inversion estimada en activos fijos

Como se observa en la Figura IX.1 la inversion en activos fijos para la implementacion del
modelo de negocio Anticafé en el distrito de San Isidro asciende a S/ 698,661 cifra que no
incluye el Impuesto General a las Ventas (IGV). La inversion sefialada esté divida en S/ 93,553
para el acondicionamiento del local, S/ 505,394 para equipos y mobiliario y S/ 99,714 para
intangibles. Se requiere adicionalmente un capital de trabajo para el primer afio de S/182,866,
la inversion total para poner en marcha el negocio asciende de S/1,007,285 monto que incluye
IGV.

Figura 1X.1 Composicion de la inversion total

m Acondicionamiento del local m Equipo tecnolégico Mobiliario salas

Equipo y mobilirio de cocina ~ mIntangibles

14%

Inversién an
activos fijos:
S/ 698,661
IGV: 125,759

Insersion total incluida
Capital de trabajo: IGV : S/1,007,285

S/ 182,866

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

Con respecto al principal componente de inversion, que es mobiliario para salas, esta
conformado por muebles de oficina, muebles y juegos de mesa para la zona de recreacion y

elementos de decoracion en general.
9.4 Proyeccion de ingresos

Para la proyeccidn de los ingresos se ha considerado un precio por hora de S/17.90 incluido
IGV, este valor ha sido tomado en base al estudio de mercado realizado, se considera este valor
como precio de introduccion en el primer afio del proyecto, a partir del segundo el precio es
afectado por la inflacion. No se consideran ventas al crédito; la cantidad de horas demandadas

proyectadas en el estudio de mercado, han sido ajustadas a la ocupabilidad y al ciclo de
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maduracion del producto. Los montos de la proyeccion de ventas no incluyen IGV y se

muestran en la Tabla 1X.2.

Tabla IX.2 Proyeccion de ingresos

Afio 2020 2021 2022 2023 2024
Ocupabilidad promedio anual en horas 457,444 457,444 457,444 457,444 457,444
Ajuste por ocupabilidad sobre el promedio 60% 80% 100% 100% 100%
Consumo de horas ajustado 274,466 365,955 457,444 457,444 457,444
Precio por hora sin _igv 15.2 15.6 16.1 16.6 17.1
Venta anual 4,163,516 5,717,895| 7,361,790 | 7,582,643 | 7,810,123

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

9.5 Proyeccion de costos y gastos
9.5.1 Proyeccion de costos variables

El costo variable comprende el consumo de bebidas y snacks por persona en una hora de
permanencia en el establecimiento, se ha estimado este consumo por hora, a través de una ficha

de observacion.

Las bebidas seran elaboradas en el establecimiento, para lo cual se determinG un costo
promedio unitario de 1.46 soles por bebida y un consumo de 2 bebidas por hora/persona; los
snacks seran adquiridos de un proveedor especializado en el rubro, se ha determinado que el
consumo promedio es de 01 pack de snacks mixto (que contiene 04 unidades), el costo unitario
del pack es de 7.24 soles que hace un total de 10.16 soles que se tomara como base para las

proyecciones de los 5 afios. En la Tabla 1X.3 se detalla el costo variable unitario.

Tabla 1X.3 Costo de consumo por hora/persona (Soles)

Costo

S Sub Total
Unitario
Bebidas Unidades
2 1 Snacks Pack 7.24 7.24 1.30 8.54
TOTAL 10.16 1.83 11.99

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

Determinado el costo unitario variable, se proyecta el costo variable anual para los 05 afios,

con ajuste de inflacion desde el primer afio de operaciones del proyecto (ver Tabla IX.4).
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Tabla 1X.4 Proyeccién de costo variable anual (Soles)

2021 2022 2023
Costo unitario 10.46 10.78 11.10 11.44 11.78
Consumo de horas anual 274,466 365,955 457,444 457,444 457,444
Costo en behidas y snacks 2,872,236 3,944 537 5,078,592 5,230,950 | 5,387,878

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
9.5.2 Proyeccion de gastos fijos
Los gastos fijos comprenden los servicios que se detallan en la Tabla IX.5, la mayor

proporcion en gastos fijos corresponde al alquiler del establecimiento. La proyeccion de gastos
fijos esta ajustada con la inflacion desde el primer afio de operaciones.

Tabla IX.5 Proyeccion de gastos fijos anuales (Soles)

Afo 2 Ao 4 Afno 5
Servicios publicos 21,997 22,657 23,336 24,036 24,757
Internet 7,385 7,606 7,834 8,069 8,311
Alguiler 243,690 251,000 258,530 266,286 274,275
Servicio de limpieza tercerizado 56,720 58,421 60,174 61,979 63,839
Servicios contables 21,630 22,279 22,947 23,636 24,345
Mantenimiento 51,307 52,846 54,431 56,064 57,746
Gastos administrativos 11,471 11,815 12,170 12,535 12,911
TOTAL 414,199 426,625 439,423 452,606 466,184

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

9.5.3 Proyeccion de gastos de recursos humanos

La proyeccion de gastos en recursos humamos, se detalla en el Capitulo VIII. Plan de

recursos humanos.
9.5.4 Proyeccion de gastos de marketing

Los gastos anuales en marketing se detallan en el Capitulo VI. Plan de marketing.
9.5.5 Proyeccion de costos fijos y variables

El costo mas importante en el modelo de negocio es el variable que representa el 71% de
los costos totales para el afio 01. Los gastos fijos se muestran en la Tabla 1X.5 y se adicionan
los gastos de marketing y recursos humanos, los cuales para el afio 01 representan el 29 % de
los costos totales. En la Figura IX.2 se muestra las proyecciones de los costos y gastos para los

5 afios y la proporcidn que existe entre los costos variables y los gastos y fijos.
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Figura 1X.2 Proyeccion de gastos fijos y costos variables
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22%
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6,693,811
1,462,862
5,230,950

78%

22%

Ao 5
6,923,846
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5,387,878

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

9.6 Financiamiento

Dada la dificultad para obtener financiamiento externo en entidades financieras al menos
durante los primeros afios para este tipo de emprendimiento, todo el financiamiento sera
realizado por parte de los socios inversionistas, es decir, con una razén D/C igual a cero. En

los préximos afios se evaluaran opciones de financiamiento, las que dependeran del crecimiento

esperado y las necesidades de ampliacion de capital.

9.7 Proyeccion de flujo de caja

9.7.1 Plan de inversiones y depreciacion

Todas las inversiones se realizaran en el afio cero, ademas se cuenta con un valor de

liquidacién al término del proyecto, tal como se muestra en la Tabla 1X.6.

Tabla IX.6 Plan de inversiones (Soles)

Rubros de inversion Vida il Afio 0 Afiol  Afo2 Afio 3 Afio4 Afio5  Valor ce liquidacion
Acondicionamiento del local 10 93,553 - - - - - 46,776
Equipo tecnoldgico 4 66,480 66,480 49,859
Mobiliario salas 10 365,758 - 182,879
Equipo y mobilirio de cocina 10 73,157 36,578
Intangibles 10 99,714 49,857
Inversion total 698,661 66,480 365,949

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

Los activos tienen una vida util calculada en base a los parametros de la administracion

tributaria del Peru, tal como se muestra en la Tabla I1X.7.
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Tabla 1X.7 Proyeccién de la depreciacion (Soles)

Depreciacion y amortizacion Vida atil ~ Afio 0 Afio 1 Afo2  Afio3 Ao 4 Ao 5
Ampliacién y remodelacién del ambiente 10 9,355 9,355 9,355 9,355 9,355
Equipo tecnolégico 4 16,620 16,620 16,620 16,620 16,621
Mobiliario de salas 10 36,576 36,576] 36,576 36,576 36,576
Equipo y mobilirio de barra de café y cocina 10 7,316 7,316 7,316 7,316 7,316
Intangibles 10 9,971 9,971 9,971 9,971 9,971
TOTAL| 79,838| 79,838| 79,838| 79,838| 79,839

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

9.7.2 Capital de trabajo y variacion

Debido a que no hay desfase de caja por ventas al crédito, el capital de trabajo s6lo se
requiere para la compra de snacks e insumos para bebidas, para el célculo se ha tomado una
caja minima de S/ 1,000; la proporcion de 10 dias de costo variable y la proporcion de costo
fijo para un mes, importe que se requiere para iniciar las actividades. En la Tabla I’X.8 se detalla

la inversion necesaria y la variacion de capital de trabajo proyectada en los 5 afios.

Tabla 1X.8 Capital de trabajo (Soles)

- N'ece3|d'a,d de AR
Descripcion inversion calculo
(S1)
1 Caja Minima (+) 1,000 | Venta anual entre 360 dias
2 Costo Variable (+) 79,784 | Costo Variable anual entre 360 x 10dias
3 Gasto fijo (+) 102,081 | Costo fijo anual entre 360 x 12 meses
Total 182,866 |H total representael 4.39% de las ventas

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

El capital de trabajo necesario anual se ha calculado con el método contable, como se
detalla en la Tabla IX.8. El importe total necesario para el capital de trabajo representa el 4.39%
de la venta anual del primer afio, este porcentaje se tomara en cuenta para proyectar la inversion
de capital de trabajo para los proximos afios y la variacion en inversion de capital de trabajo

gue sera necesaria, tal como se muestra en la Tabla IX.9.

Tabla IX.9 Variacion en la inversion de capital de trabajo (Soles)

Capital de trabajo Afio 0 Afio 1 Afio2  Afo3  Afo4 Afio 5
Inversidn a capital de trabajo 182,866 | 251,135| 323337| 333,037| 343028 -

Variacion en Inversion en capital de trabajo 182,866 | 68,270 | 72,201| 9,700 9,991 | -343,028
Fuente y elaboracion: Autores de la tesis
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9.7.3 Costo de capital

Para obtener la rentabilidad minima del proyecto, se requiere calcular la tasa de descuento
econdmica (KOA), la que es utilizada para descontar los flujos de caja econdmicos.

9.7.3.1 Metodologia Capital Asset Pricing Model (CAPM)

Se realizara el célculo del costo de capital considerando la metodologia del modelo Capital
Asset Pricing Model (CAPM), esta tasa se utilizard de manera referencial para la evaluacion.
Los datos para el calculo del costo de capital son del pais de Estados Unidos y obtenidos de
portales financieros, ademas se hacen ajustes a la realidad del Per(; todos los pardmetros son
un promedio de 04 afios del afio 2015 al 2018, para el célculo se tienen las siguientes

consideraciones:

= Se emple6 un Beta desapalancado del rubro de restaurantes, debido que es el rubro
méas cercano al modelo de negocio, calculado por la pagina de Damodaran
(Damodaran, 2019a).

= Latasa libre de riesgo y el riesgo de mercado, se obtuvo también a través de la
pagina web de Damodaran (Damodaran, 2019b).

= El riesgo pais se obtuvo a través de la pagina web del Banco Central de Reserva
del Pert que hace referencia al indicador de riesgo EMBIG (Emerging Market
Bond Index Global). (BCRP, 2019).

= No se tiene una relacion deuda capital debido a que el proyecto sera financiado por

SOCIOS.
Para el calculo metodologia del CAPM, se emplea la siguiente férmula:

KoA = rf + S*(RM - rf) + RP

Donde:

RM = Riesgo de mercado

BoA = Indice de riesgo.

rf = Tasa libre de riesgo

RP = Riesgo pais de Peru

El resultado es una tasa en ddlares referente, por lo que se decidi6 incrementar 2% por la
devaluacidn del sol frente al ddlar y 6% por las expectativas de rentabilidad que tendrian los

inversionistas de este proyecto. Finalmente se considera una tasa redondeada del 15%.
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Tabla 1X.10 Célculo de la tasa de descuento econémica (Soles)

Célculo del KOA

Boa 0.67
D/C -

Rwm 7.63%
Ie 1.19%
RP 1.73%
Koa 7.22%
koA ajustado 15.00%

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

9.7.4 Estado de resultados

El estado de resultados se encuentra en soles, los ingresos y egresos se han consignado sin
IGV y fueron ajustados con la inflacion. Los resultados muestran una utilidad neta positiva

durante los 5 afios de proyecto, ver tabla Tabla 1X.11.

Tabla 1X.11 Proyeccion del Estado de Resultados (Soles)

ESTADO DERESULTADOS EN SOLES

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
INGRESOS 4,163,516 | 5,717,895 | 7,361,790 | 7,582,643 | 7,810,123
Pago horas consumidas 4163516 | 5717,895| 7,361,790 7,582,643| 7,810,123
EGRESOS 4,097,211 | 5,308,426 | 6,558,039 | 6,773,649 | 7,003,685
Costo Variable 2,872,236 | 3,944,537 5,078592| 5,230,950| 5,387,878
Servicios y mantenimiento 402,728 414,809 427,254 440,071 453,273
Gastos de marketing 228,431 256,179 290,239 320,210 359,037
Gastos Administrativos y de ventas 11,471 11,815 12,170 12,535 12,911
Gastos de personal 502,507 601,247 669,947 690,045 710,747
Depreciacion y amortizacion 79,838 79,838 79,838 79,838 79,839
UTILIDAD OPERATIVA 66,305 | 409,469 | 803,751 808,994 806,438
Impuesto a la renta 19,560 120,793 237,106 238,653 237,899
UTILIDAD NETA 46,745| 288,676| 566,644| 570,341 568,539

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

También se analiz6 el comportamiento del impuesto general a las ventas (IGV), el cual no
tiene ningun efecto al flujo anual. Sin embargo, existe un crédito del IGV por inversiones, en

la Tabla 1X.12 se muestra el movimiento del IGV.

Tabla 1X.12 Proyeccion del movimiento de IGV (Soles)
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Movimiento del _igv Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3

Crédito por inversiones 125,759 - - - 11,966 -
Crédito por costo y gastos 100% 632,676 832,921 ( 1,045,486 1,080,678 1,118,358
Retencién del _igv 100% 749,433 1,029,221 | 1,325,122 | 1,364,876 1,405,822
Crédito total del periodo 125,759 9,002 - - - -
Pago _igval fisco - - 187,298 279,636 272,232 287,464

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

9.7.5 Flujo operativo
En base al estado de resultados se construye el flujo operativo, ver Tabla 1X.13.

Tabla 1X.13 Flujo operativo (Soles)

FLUJO DECAJA OPERATIVO EN SOLES

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 4
INGRESOS 4,912,949 | 6,747,116 | 8,686,912 | 8,947,519 | 9,215,945
Servicio contado 100% 4163516 | 5,717,895 7,361,790 | 7,582,643 | 7,810,123
IGV por ingresos 749,433 | 1,029,221 1,325,122 | 1,364,876 1,405,822
EGRESOS - 4,669,608 | 6,369,600 | 8,040,430 | 8,285,374 | 8,567,567
Costo Variable 2,872,236 | 3,944,537 5,078,592 [ 5,230,950 5,387,878
Servicios y mantenimiento 402,728 414,809 427,254 440,071 453,273
Gastos de marketing 228,431 256,179 290,239 320,210 359,037
Gastos administrativos y de ventas 11,471 11,815 12,170 12,535 12,911
Gastos de personal 502,507 601,247 669,947 690,045 710,747
Impuesto a la renta 19,560 120,793 237,106 238,653 237,899
IGV por costos y gastos 632,676 832,921 1,045,486 | 1,080,678 1,118,358
Pago IGV al fisco - 187,298 279,636 272,232 287,464
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 243,340 377,516 646,482 662,145 648,378

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

9.7.6 Flujo de caja econémico

Para el céalculo del flujo econémico, previamente se ha desarrollado un flujo operativo en
base al estado de resultados, asi también un flujo de inversiones, sumados ambos flujos se
determina el flujo econdmico. La necesidad de inversion en el afio cero es de S/ 1,007,285 con
IGV incluido, se genera un crédito fiscal por las inversiones el cual es usado hasta el segundo

afio de operaciones del proyecto, tal como se muestra en la Tabla 1X.14.

Tabla 1X.14 Proyeccién del flujo de caja econémico (Soles)
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FLUJO DE CAJA ECONOMICO EN SOLES

Afio 0 Afio 1 Afio 2
Flujo de caja operativo 243,340 377,516 646,482 662,145 648,378
Perpet. del flujo de caja operativo
Inv. activos tangibles e intangibles -824,420 - - - -78,446
Valor residual 365,949
Capital de trabajo -182,866 -68,270 -72,201 -9,700 -9,991 343,028
FLUJO ECONOMICO al Koa -1,007,285 175,070 305,314 | 636,782 573,708 | 1,357,355
|Efecto IGV | -125,759 | 116,757 | 9,002 | - | - | -

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

9.7.7 Calculo del VANE y TIRE

Para el calculo del VANE y TIRE se ha tomado como base el flujo econémico descontado
a la tasa de costo de oportunidad del proyecto de 15%. Los resultados se presentan en la Tabla
IX.15.

Tabla 1X.15 Calculo del VANE y TIRE (Soles)

VANE (al Koa) 797,371
TIRE 36%
Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

El célculo del VANE y TIRE son favorables, pero antes de recomendar la viabilidad del
proyecto se procedera a evaluar el punto de equilibrio, la sensibilidad y los posibles escenarios

que tendria el proyecto (optimista, moderado y pesimista).
9.8 Analisis del punto de equilibrio

Para realizar un andlisis de punto de equilibrio, se evaluaron todas las variables que
intervienen en el flujo econdmico y se eligieron 03 variables importantes que definen la
rentabilidad, éstas son: la ocupabilidad, precio por hora/persona y costo variable, a cada una de
estas variables se las evalud llevandolas a un VANE cero. El resultado para cada variable se

muestra en la Tabla 1X.16.

Tabla 1X.16 Punto de equilibrio

VANE Precio Ocupabilidad Cc_)sto
variable

0 16.95 50% 10.94
Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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9.9 Analisis de Sensibilidad

Se ha realizado un anélisis de sensibilidad para las tres variables mas importantes,

mencionadas en analisis del punto de equilibrio.
9.9.1 Variacién en el precio

La variable precio es altamente sensible debido a que en el mercado ya existe una oferta
similar al servicio. El rango de precios por hora/persona varia desde de 16 a 19.5 soles, tal
como se muestra en la Tabla IX.17.

Tabla 1X.17 Sensibilidad del VANE y TIRE al precio (Soles)

s S/ VANE TIRE

& 16 922183 -11%
= 16,5 -386440 | 4%
) 16.9 -42,370 14%
© 17 43,210 16%
S 175 463,693 27%
= 17.9 797371 36%
g 18 880,566 38%
S 185 1,294,717 48%
g 18.9 1,625,601 56%

19 1,708,322 58%
195 2,121,927 68%

Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.

9.9.2 Variacion en la ocupabilidad

En el plan de operaciones se ha determinado un porcentaje de ocupabilidad de acuerdo con
la afluencia de la poblacién flotante de lunes a domingo, la capacidad instalada del
establecimiento y el ciclo del producto en la Tabla 1X.18, se muestra la nueva participacion de

mercado que se alcanzara y los porcentajes de ocupabilidad del local.
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Tabla 1X.18 Ocupabilidad

Afo 2020 2021 2022 2023 2024
Ocupabilidad promedio anual en horas 457 444 457,444 457 444 457,444 457 444
Ajuste por ocupabilidad sobre el promedio 60% 80% 100% 100% 100%
Demanda en horas ajustado 274,466 365,955 457,444 457,444 457,444
Participacion de mercado ajustado 1.31% 1.75% 2.18% 2.18% 2.18%

Fuente: Capitulo de operaciones Tabla XII.11

En base a los porcentajes por ajuste de ocupabilidad de la Tabla 1X.17 se evalla la
variacion en ocupabilidad, se considera a esta como la variable mas sensible del proyecto,
debido a que con 33% de ocupabilidad en el primer afio se genera un VANE negativo de S/ -
1,605,604 y ademas una TIRE negativa de -37%. La ocupabilidad se ha hecho variar en un
rango de +/- 5%, tal como se aprecia en la Tabla IX.19.

Tabla 1X.19 Sensibilidad del VANE y TIRE a la ocupabilidad (Soles)

Variacion Ocupabilidad  VANE TIRE
-45% 33% -1,605,604 -37%
-40% 36% -1,278,891 -24%
-35% 39% -952,177 -13%
-30% 42% -627,614 -3%
-25% 45% -360,683 5%
S 5 -20% 48% -124,697 12%
s 8 -15% 51% 109,367 18%
c = -10% 54% 339,441 24%
28 -5% 57% 569,457 30%
. 0% 60% 797,371 36%
g o 5% 63% 886,407 39%
10% 66% 974,213 42%
15% 69% 1,061,835 45%
20% 73% 1,149,299 48%
25% 1% 1,236,621 51%
30% 80% 1,277,791 53%
35% 84% 1,318,805 55%
40% 89% 1,359,679 56%
45% 93% 1,400,428 58%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.

9.9.3 Variacion en el costo variable unitario

El costo variable unitario se sensibiliza debido a que se puede incrementar por mayor
consumo, asi como también disminuir por factor consumo o costos del proveedor en la Tabla
1X.20.
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Tabla 1X.20 Sensibilidad del VANE y TIRE al costo variable unitario (Soles)

VANE TIRE

8| 2,982,870 88%
85| 2,477,203 7%
9| 1,971,537 65%
9.5 1,465,871 53%
10.16] 797,371 36%
10.5[ 450,558 21%
11|  -65279 13%
115] -610,304 -1%
Fuente y elaboracién: Autores de la tesis.
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9.9.4 Andlisis bidimensional precio y ocupabilidad

En la Tabla IX.21 se muestra los valores del VANE con la combinacion de variacién en
precio y ocupabilidad, el mejor escenario que se puede tener para mejorar el VANE, siendo
conservadores, es subir el precio a S/18.9 y esperar una variaciéon en ocupabilidad sea de -5%
0 -10%.

Tabla 1X.21 Sensibilidad del VANE ocupabilidad y precio (Soles)

VARIACION EN OCUPABILIDAD

-25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%
16 | -1,993285| -1,777,637|-1563773 | -1,349910| -1136046| -922,183|  -838973|  -756,121| -673451| -500,941
165 | -1546040 | -1302,479|-1,058918| -816,041| -574514| -386440| 312642  -240,803| -170,505| -102,342
169 | -1189671| -022352| -657,015| -428947| -234113| -42370 35,072 110085| 184916 | 258,067
17 [-1100579| -827,856| -556,877| -349732| -152811| 43210 120673 197313|  273127| 347,615
175 -657,049 | -401,041| -181,138 36,278 | 250414 | 463,693 547,568 630339 712179| 793385
179 -360,683 | -124697| 109,367 [ 330441| 569,457 | 797,371
18 295044 |  -56233| 180,745| 415018| 648,493 | 830,566
185 25881 | 282,369| 537635| 790,801| 1,043,305 1,204,717
189 279.025|  551,086| 820,794 | 1,089,689 | 1,357,645 | 1625601
19 342005| 617839| 891510 1,164,138 | 1,436,230 | 1,708,322
195 656,152 | 950,622 | 1,243,610 | 1,536,382 | 1,829,154 | 2,121,927
Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

Precio por hora (S/. Inc. _igv)

9.10 Analisis de Escenarios

En la Tabla 1X.22, se muestran los posibles escenarios con las variables precio por
hora/persona, ocupabilidad y costo variable unitario. Se puede observar gque en escenario
optimista se puede alcanzar un VANE de S/ 838,147 y una TIRE de 38%, en escenario

pesimista el proyecto todavia tendria un rendimiento del 4%.
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Tabla 1X.22 Escenarios (Soles)

Resumen del escenario

Pesimista Moderado Optimista

Costo variable unitario 11.00 10.16 9.00
Variacion de ocupabilidad (Base 60%) 30% 0% -30%
Precio por hora 17.00 17.90 18.90
Resultado:
VANE - 501,923 797,371 838,147
TIRE 1% 36% 38%

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis
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CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
10.1Conclusiones

En base a los objetivos planteados, el presente modelo de negocio de Anticafé tiene las

siguientes conclusiones:

Obijetivo 1: Realizar un diagndstico de la situacién actual y de la oferta de cafeterias
y espacios de coworking en el distrito de San Isidro.

Sobre el andlisis de la oferta se evidencia la existencia de coworking y cafeteria en el

distrito de San Isidro con los siguientes atributos de la oferta:

= Limpieza permanente, mobiliario ergondmico, internet veloz, fomentan la
integracion, pago mensual por adelantado (coworking).

= Buena calidad de bebida y alimentos, mobiliario no adecuado para trabajar
(Starbucks).

= Atencién cercana a los clientes.

Sin embargo, estos, no satisfacen la necesidad del puablico objetivo porque requieren de
contratos para acceder al servicio de coworking y en el caso de la cafeteria para consumir

alimentos se requiere pagar y no cuenta con espacio adecuado de trabajo.

Objetivo 2: Elaborar un estudio de mercado para determinar la demanda, identificar

las necesidades y percepciones de los potenciales clientes de un Anticafé.

En el estudio de mercado, se determina el perfil del cliente conformado por varones y
mujeres entre 25 y 45 afios de edad del nivel socio econémico A y B, que asisten a caferias y/o
coworking en el sector 3 y 4 del distrito de San Isidro, para realizar actividades laborales,
negocios, académicas y de esparcimiento, y ademas valoran el servicio y calidad de los

alimentos.

Existe un publico objetivo de 185,704 personas que demandan el servicio del modelo de

negocio.

En el estudio de mercado los dos focus group desarrollados, dieron a conocer la aceptacién

del presente modelo de negocio y que los participantes estarian dispuestos a realizar sus
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actividades en el establecimiento por la mezcla de alternativas propuestas. Del cuestionario se
obtuvo que los atributos valorados por el publico objetivo son: espacios para trabajar con
herramientas tecnoldgicas, bebidas mas snacks y calidad integral en el servicio al cliente.

Obijetivo 3: Disefar la estrategia para la implementacion y apertura de un Anticafé.

En base al andlisis de la oferta y la demanda, se plantea una estrategia general de
diferenciacion del producto, a través de ofrecer en un mismo establecimiento la combinacion
de los beneficios de la cafeteria y coworking con atributos diferenciadores e innovadores en el

transcurso del tiempo. Donde s6lo se paga por hora de permanencia.

El presente modelo de negocio de Anticafé se basa en la propuesta de valor que combina

en un solo servicio los siguientes beneficios:

= Cafeteria: variedad de presentaciones de bebidas de café preparadas por baristas
especializados, autoservicio de snacks y bebidas variadas sin alcohol. Todos estos
alimentos estan incluidos en el servicio y son gratuitos e ilimitados durante la
estadia del cliente en el establecimiento.

" Coworking: espacios de trabajo compartido sin contratos ni reservas que incluye
recepcion de documentos, laptops, impresiones, mesas interactivas, pizarras de
pared completa, lockers, mesa de futbol de mano, ping pong, estacionamiento
de bicicletas y de autos.

= Servicio por hora: el modelo de negocio ofrece todos los beneficios mencionados

y s6lo se paga por la hora de permanencia en el establecimiento al término del uso

del servicio.

Objetivo 4: Realizar un plan de marketing que incluya las estrategias y las politicas

de fidelizacion para un modelo de negocio de un Anticafé.

Un pilar fundamental para la viabilidad del presente plan de negocio es la implementacion
de programas de fidelizacion y estrategias para aumentar el trafico de clientes al
establecimiento, los que se desarrollaron en plan de marketing y permitiran lograr una

participacion de 1.3% para el primer afio.

Objetivo 5: Determinar los requerimientos operativos y layout.
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Se desarrollaron los requerimientos operativos y de procesos desde check-in hasta check-
out, para el funcionamiento del modelo de negocio propuesto.

Se determind un layout 6ptimo para el establecimiento ubicado en sector 3 y 4 del distrito
de San Isidro, donde se muestran diversos ambientes para trabajar, estudiar y esparcirse, con
una capacidad instalada para 185 asientos.

Se determind una ocupabilidad de 60% de la ocupabilidad promedio anual para el primer
afio, en base a los ajustes de capacidad instalada, afluencia del publico segin horarios de visita

y el ciclo de maduracion del producto.

El establecimiento tiene un area total de 740 m2 que comprende el primer y segundo piso
del inmueble, cada m? genera una rentabilidad de S/ 63 en el primer afio de operaciones y para
el quinto afio esta rentabilidad se incrementa a S/ 768 por m?.

La implementacion del modelo de negocio serd en el distrito de San Isidro con una

inversion en activo total de S/ 1°007,285, se requieren 8 meses para la puesta en marcha.

Objetivo 6: Implementar un equipo de colaboradores que logre un alto desempefio

en el servicio de atencién al cliente.

Para el establecimiento se requiere un grupo humano orientado al servicio de atencion al
cliente con atencion cercana, los colaboradores deben ser estudiantes y egresados universitarios

entre 19 y 34 afios, creativos e innovadores.
Objetivo 7: Evaluar la viabilidad financiera y econémica para un Anticafe.

El presente proyecto serd financiado por los 4 socios, quienes aportaran en la misma

proporcidn para llevar a cabo el plan de negocio.

Luego de realizar un analisis econdmico, se determina que el proyecto es rentable en un
escenario esperado, con TIRE de 36% y VANE de S/ 797,371, los cuales son sensibles a las

variables de ocupabilidad del local, precio y costo variable.

En el primer afio el porcentaje minimo de ocupabilidad es de 50% sobre la ocupabilidad
promedio anual para obtener un VAN de 0 soles, el negocio no generaria mayor valor en caso

de que la ocupabilidad sea inferior. En un escenario esperado la ocupabilidad para el primer
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afio es 60% vy en el tercer afo se alcanza el 100% de la ocupabilidad promedio anual y

permanece constante hasta el quinto afio.
10.2 Recomendaciones

= Para la puesta en marcha del negocio no solo sera necesario aplicar una inferencia
estadistica, se requiere implementar una prueba confiable para medir la aceptacion
del servicio mediante pilotos y videos que muestren el modelo de negocio.

= Realizar un estudio de mercado minucioso con empresas especializadas, para
entender mejor y conocer las necesidades de los clientes esto permitira alinear el
modelo de negocio.

= Por el tipo de negocio, es necesario mantener como indicador clave de rentabilidad
por m?, sera importante para la toma de decisiones respecto a la distribucion de los
espacios y su exposicion al publico.

= El presente modelo de negocio requiere constante innovacion e implementar
nuevas tendencias en cafeteria y coworking que se adapten a las exigencias del
mercado.

= Dado que el presente plan de negocio esta destinado a un local especifico, para la
expansion del negocio se recomienda elaborar un nuevo plan de negocio y también
realizar la apertura de nuevos locales mediante franquicia o locales de

administracion directa.
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