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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Plan de negocio sobre SPA de bebes para la atencién
de la demanda Chiclayo, 20177, tiene como variables de estudio la Variable
Independiente (V.I) “Plan de Negocio” y Variable Dependiente (V.D) ‘“Demanda”,
teniendo como formulacion del problema ¢De qué manera un Plan de Negocio de SPA
de bebé puede atender la demanda de infantes de la provincia de Chiclayo?, es por ello
que se plantea como objetivo general; elaborar un plan de negocio de SPA para bebés que
permita satisfacer sus necesidades de manera adecuada para el mejoramiento de la calidad
de vida del bebé.

Asi mismo, se indica que la investigacion tiene un enfoque cuantitativo, y disefio no
experimental-transversal; donde se considerd6 como poblacién a 8403 madres que poseen
bebé segin el grupo de edad de 28 a 11meses, es decir el rango de edad potencial para
acceder el servicio y del Nivel socio-econémico AB y C siendo los que tiene la capacidad
monetaria para adquirir los servicios de SPA propuestos, estimando tener una muestra de

384 madres para encuestar.

Se utilizd como instrumentos de medicion una encuesta y entrevista que fueron validados
a través de un juicio de expertos y los datos obtenidos fueron procesados a través del
aplicativo estadistico SPSS para el analisis de la confiabilidad de la investigacidn;
teniendo como resultado una poblacién disponible del 8403, un mercado potencial de
6050 de madres que les gustan la innovacién en un servicio, 5262 madres que si aceptan
la creacion de un SPA y que 4358 si asistiria al SPA para bebes propuestos, siendo la

demanda consumo de la propuesta.

Tomando como referencia los datos obtenidos se plantea la elaboracion de un Plan de
Negocio de SPA para bebés mediante la metodologia se Weinberger, (2009) por sus tipos
de estructuras de negocio, siendo la que mayor se adecla a la investigacion propuesta;
donde se obtuvo una inversion S/43,097.46, TIR de 65.24% y costo beneficio de 1.34, es

decir una viabilidad econdmica-financiera.

Palabras claves: Plan de Negocio, SPA, demanda, servicio.
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ABSTRACT

The present investigation entitlkd "Business plan on SPA of babies for the attention of
the demand Chiclayo, 2017", has as variables of study the Independent Variable (VI)
"Business Plan" and Dependent Variable (DV) "Demand”, having As a formulation of
the problem, how can a Baby SPA Business Plan meet the demand of infants in the
province of Chiclayo? That is why it is proposed as a general objective; develop a baby
SPA business plan that allows you to adequately meet your needs for the improvement of
the baby's quality of life.

Likewise, it is indicated that the research has a quantitative approach, and a non-
experimental-transversal design; where a population of 8403 mothers were considered as
having a baby according to the age group of 28 to 11 months, that is, the potential age
range to access the service and socio-economic level AB and C, being those who have
the monetary capacity to acquire SPA services proposed, estimating having a sample of

384 mothers to survey.

Survey and interview were used as instruments that were validated through expert
judgment and the data obtained were processed through the statistical application SPSS
for the analysis of the reliability of the research; having as results that an available
population of 8403 is obtained, a potential market of 6050 of mothers who like innovation
in a service, 5262 mothers who do accept the creation of a SPA and 4358 if they would

attend the SPA for proposed babies, being the consumption demand of the proposal.

Taking as a reference the data obtained, the elaboration of a SPA Business Plan for babies
is proposed using the Weinberger methodology (2009) for its types of business structures,
being the one that best suits the proposed research; where an investment S /43,097.46,
IRR of 65.24% and cost benefit of 1.34 was obtained, that is, an economic-financial

viability.

Keywords: Business Plan, SPA, demand, service.
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I INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

En este mundo globalizado, el cuidado de salud es un factor importante para toda
madre donde cada vez buscan nuevas opciones para el bienestar de sus hijos

abarcando desde el nacimiento hasta el crecimiento constante de ellos.

Sin embargo, si hablamos de bebés segin la University College de Londres
(2017) en su estudio del comportamiento del bebé indica que los recién nacido
y lactantes sufren una serie de secuelas de post parto es decir ciertos efectos de
un cambio de ambiente al que por meses estaban acostumbrados como es el
estrés, donde si no es controlado puede surgir efectos en un corto u largo plazo;
interfiriendo en el desarrollo cognitivo de los pequefios, como padecer de

sintomas fisicos, presentar susceptibilidad a sufrir alergias, entre otros.

Por ende, analizando a los bebés en las regiones del Per es significativa
observandose que el 79% de nacimiento suelen darse entre las 32 y 36 semanas
de gestacion, un 20% nacen con 28 a 31 semanas de gestacion y el 1% nace entre
22 a 27 semanas de gestacion; no obstante, las regiones de Ayacucho (12,7%),
Junin  (12,2%), Lambayeque (11,9%), presentan los méas altos porcentajes de
nacidos muy prematuros, mientras que Amazonas (16%) presenta el mas alto

porcentaje de nacimientos de prematuros extremos.

Asi mismo, segun el Sistema de Registro del Certificado Nacido vivo en linea
ministerio de salud (MINSA, 2016) indica que estos nacimientos prematuros
ocasionan gran variedad de problemas en los bebés, como problemas
respiratorios (capacidad pulmonar), demora en el gateo, problemas de equilibrio

e inestabilidad y desarrollo tardio fisico y cerebral del bebé.

No obstante, los padres tienen la responsabilidad y necesidad de velar por el
bienestar de sus hijos, por ello cada mes o trimestre optan por llevarlo a un
especialista, sin embargo, la existencia de una gran incomodidad porque sus
menores hijos deben ser medicados a una corta edad; aun existiendo soluciones
alternas que no ha sido explotadas y podrian ser usados como tratamientos

efectivos.
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Actualmente, Lambayeque no es ajeno a esta problematica en la cual los padres
de familia buscan opciones para reducir los malestares de sus bebés, asi mismo,
crear vinculos a través de tratamiento estimulantes y que puedan mejorar el ritmo
de vida y salud; donde segun la Dr. Borrero (2017) menciona que el estilo de
vida de las madres ha ido evolucionando, se caracteriza por ser muy trajinado,
lo cual genera problemas con sus menores hijos que fluctan entre cero y seis
meses de edad, donde algunas madres deben trabajar y al mismo tiempo
dedicarse a la crianza de sus hijos, esto conlleva a que el bebé sea trasladado de
su casa hasta el lugar donde labora la madre, con el fin de ser amantado, este
episodio produce en el infante estrés ya sea por la misma contaminacion

audiovisual, el clima, variedad de cosas que observa, entre otros factores.

Sin embargo, las madres que laboran en una zona retirada es ain mas crucial ya
que el infante debe ser amamantado con leche suplementaria, la cual en la
mayoria de casos genera cdlicos, estrefiimientos, gases; en suma, estos estilos de
vida conllevan a una gran variedad de problemas a los infantes; ademas se
presenta la ausencia de la formacion de un vinculo causado por la escasez de
practica de actividades de vinculacion temprana para crear sistemas de apoyo,
ayudandoles a crear lazos de confianza con el ambiente y estabilidad emocional
del bebé. (Pearl, 2018)

Por ende, es entendible que existe una latente necesidad de los infantes, para
afrontar la manera no convencional, problemas generados por nacimientos
prematuros, secuelas post-parto, estilos de vida del entorno que incluye a padres
que laboran en forma dependiente, asi mismo como aquellas que quieren brindar
a sus infantes condiciones adecuadas de crecimiento sico motor obtenidos de

manera no convencional.
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1.2 Trabajos previos

El autor Sherpa (2017), realizd la investigacion: “Business plan: Green Auto
Spa of University Applied sciences, Nepal”, teniendo como objetivo general,
“Crear un Plan de Negocios para un nuevo Yy pronto establecimiento”
concluyendo que la investigacion realizada por el autor ha ayudado a responder
muchos problemas y preguntas relacionadas a una industria de lavado
automatico en Nepal. Ha quedado claro que el mercado carece de una eficacia
proveedor de servicios que puede ahorrar una gran cantidad de tiempo a los
propietarios del vehiculo. Este hecho brinda al autor la oportunidad de ofrecer
servicios que actualmente no estan disponibles en el mercado, en la cual esta

mvestigacion incluye la “variable independiente”.

Desde el punto de vista del autor Rodriguez (2013), se realiz6 la investigacion
“Business plan for innovativa tutoring ang study center” teniendo como objetivo
general, “Creacion de un Plan de Negocios para un centro de estudios y tutoria”
concluyendo que este negocio es viable por un servicio innovador porque
combina tres servicios diferentes en el mismo lugar: clases de tutoria, el estudio
y el servicio de cafeteria, se ha creado un Plan de Negocio para este servicio, que
es la planificacion de marketing, demasiado, para hacer que este negocio las
salable las posibles, a pesar de la investigacion y de las creaciones de mezcla,
hay una parte fundamental de que se debe ver en consideracion, ya que es el mas
importante en cualquier negocio - la parte financiera, - entonces, si el proyecto
no tiene financiero viabilidad, no tiene sentido para invertir en él, y es posible
ver en el andlisis financiero, este proyecto es viable, en la cual esta investigacion

incluye la “variable independiente”.

En Colombia Pinilla, Ramon, Ortiz (2014) , realizd la investigacion: ‘“Plan de
Negocio para la creacion del Spa sol & luna”, teniendo como objetivo general,
“Elaborar un Plan de Negocios para crear un Spa en el municipio de Miraflores”
(Boyacd), que surta un conjunto de necesidades, con base en un plan integral que
contemple servicios, tales como piscina, sauna, masajes, circuito de agua,
Vacumterapia, Vvaloracion por medicina alternativa, valoracion estética vy
corporal y tratamientos de belleza” concluyendo que la creacion del Spa Sol &
Luna es un Plan de Negocios viable, no sélo por tratarse del primero que en el

municipio, integra multiples servicios relacionados con el bienestar fisico 13
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estética corporal y la salud de las personas; porque los indicadores empleados
para medir su eventual rentabilidad muestran valores favorables a lo largo de los
afios proyectados, en la cual esta ivestigacion incluye la “variable

mndependiente”.

Por ende, la tesis permitird a la investigacién analizar y tener en cuenta sobre
estudio de mercado, estudio técnico que permitird crear estrategia para
posicionar en el mercado entre una de ellas el método FODA, igualmente

conocer cual son sus habitos de compra.

Alcantara (2015) realizd la investigacion “Los determinantes de la demanda y la
inversion en resto bares en la ciudad de Chiclayo”, teniendo como objetivo medir la
demanda, teniendo una investigacion de tipo descriptivo v disefio longitudinal,

encuestando a 385 personas.

Donde se determind la demanda mediante algunos factores determinantes como
es el ingreso promedio, gasto per — cépita, gustos y preferencias de edad,
mostrando que el 79% del segmento objetivo manifiesta ir a restobares por
interaccion social, asi mismo el 88% se encuentran insatisfechos, ademas que el
61% manifiesta asistir a la idea de negocio propuesta donde le atributo que toman
en cuenta es la buena higiene del lugar; asi mismo el lugar de preferencia es en

Santa Victoria.

En Mexico Bulmaro, Guadalupe (2017), realizo la investigacion: “Propuesta
de Plan de Negocios para una empresa de candy bar en el municipio de
ecatepec”, teniendo como objetivo general, “Disefiar un Plan de Negocios para
determinar la viabilidad de mercado, produccion, factor humano y econdémico
que permita garantizar la implantacion y desarrollo de una empresa de Candy
bar en el Municipio de Ecatepec.” concluyendo que una idea de negocio debe
ser clara, precisa y real, es decir, debe satisfacer una necesidad o de igual manera
crear una necesidad para que el producto o servicio que se ofrece sea adquirido
por los consumidores, en la cual esta investigacion incluye la ‘variable

independiente”.
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Por ende, la tesis permitird a la investigacion analizar y tener en cuenta la
satisfaccion o la creacion de una necesidad del servicio a ofrecer para tener una
buena rentabilidad, asi mismo el autor ayudo a conocer metodologia para

seleccionar la estructura mas adecuada para un Plan de Negocio.

Desde el punto de vista del autor Balleteros, Botero (2014), se realizd la
investigacion: ‘“Plan de Negocio para la creacion de call center dirigido a la
atencion de adultos mayores”, teniendo como objetivo general “Conocer a los
clientes potenciales; de forma tal, que se logre saber cudles son sus gustos y
preferencias de los clientes segmentados para saber si el proyecto es aceptado o
no”, concluyendo que “La tasa interna de retorno inicialmente no es muy alta,
dado que se requiere implementa una campafa publicitaria fuerte con el fin de
generar un grado alto de recordaciéon de marca”. Esta investigacion incluye la

“variable independiente”.

Por consiguiente, esta tesis analizada aporta a tomar de referencia ciertos
criterios en el estudio de estrategias y en el plan de mercadeo y tener muy en
cuenta sobre la calidad, gusto y precio, que son unos de los factores que los

clientes piensan antes de comprar o adquirir el servicio que ofrece.

En la tesis del autor Cano (2013), se realizd la investigacion: “Plan de Negocios
para la implementacion del jardin guarderia mama kanguro con el servicio de
monitoreo de video por internet en tiempo real”’, teniendo como objetivo general
conocer el grado de aceptacion de Jardin Guarderia Mama Kanguro por los
padres de familia de los NSE A y B de los distritos de Trujillo y Victor Larco”,
concluyendo que “El sistema de implementacion de video por internet es
aceptable “por los padres de familia de los NSE A y B porque necesitan guarderia
jardin que brinde total seguridad para sus hijos menores, y les ofrezca la
posibilidad de monitoreo por internet mediante video en tiempo real’, esta

mvestigacion incluye la “variable independiente”.

Por las consideraciones anteriores, esta tesis aporta al presente proyecto de tesis
en la estrategia del mercado teniendo en cuenta las estrategias del valor,
estrategias generales de Marketing, estrategias y estructura de precios al

consumidor final, politicas de descuento y politicas de cobranza.
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Por otra parte, en la tesis de los autores Belsuzarri, et al., (2015), realizd la
mvestigacion: “Plan de Negocios de una cadena de heladerias con la franquicia
cold stone en el Pert”, teniendo como objetivo general, “Evaluar la mtroduccion
de una nueva heladeria artesanal. El producto estd dirigido a personas del
segmento socioeconémico A y B, de 18 a 40 afios que acuden a centros
comerciales y exigen productos de calidad”, concluyendo que “Estaremos
enfocados a innovar constantemente, escuchando a los consumidores Yy
estaremos un paso por encima de los competidores con estrategias de marketing

diferenciado”, esta investigacion incluye la “variable independiente”.

Por consiguiente, la tesis permitird a la investigacion analizar sobre la demanda,
en la cual se tuvo en cuenta los factores que alteraran la demanda como los dias
festivos, fines de semana y horas pico. No obstante, también elaboraron cuadros
con ayuda de entrevistas con expertos de la industria y estudio de mercados y
estudios de INEI los cuadros se basan de estacionalidad de la demanda diaria,
estacionalidad de la demanda por horas, estacionalidad por mes, que ayudara
saber cudles son los meses, dias y horas que habra mas demanda en la empresa
para contar con mas personal adecuado y poder satisfacer las necesidades de los

clientes.

Los autores Cuadra, etal., (2015), realizo la investigacion: “Plan de Negocios
para la implementacién de un servicio exclusivo para nifios de 5 a 11 afios de
edad en el Spa Rey’s de la ciudad de Chiclayo 2014”, teniendo como objetivo
“Determinar la viabilidad de implementar un servicio exclusivo para nifios de 5
a 11 afos de edad en el Spa Rey’s de la Ciudad de Chiclayo 2014”,concluyendo
que “La creacion de un servicio exclusivo para nifios es viable siempre y cuando
se le ofrezca la variedad y calidad de servicios caracterizados por el trato
diferenciado y capacitado para nifios”, esta investigacion incluye la “variable

mndependiente”.

Por las consideraciones anteriores, esta tesis aporta al presente proyecto de tesis,
en que se debe seguir de forma estricta cada uno de los lineamientos
establecidos; pues si no existe un orden dentro de su estructura, la organizacion
no se va a desenvolver de manera correcta, ademas ayudo en la recopilacion de

datos.
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Segun la autora Rivera, (2015), realizd la investigacion: “Plan de negocio para
atender la demanda de un centro turistico en Motupe, departamento de
Lambayeque 2016, teniendo como objetivo “Elaborar un Plan de Negocio para
atender la demanda de un centro turistico en el departamento de Lambayeque ”,
concluyendo que “Disefiar la estructura organizacional para la empresa, permitio
identificar las condiciones tributarias exigidas por el Estado, siendo la propuesta

ser una S.A.C., afin de dosificar el riesgo Yy limitar sus responsabilidades”,

Teniendo en cuenta segun la autora que debemos definir cual va ser el tipo de
empresa que se va ajustar mas a las necesidades, ya que permitira tener algunos
beneficios y una mayor de comodidad al trabajar esta investigacién, ademas esta
investigacion me permiti6 a determinar su demanda y establecer un buen plan
de marketing, a través de estrategias utilizadas por la autora, incluye la “variable

independiente”.

Desde el punto de vista de la autora Barrueto (2014), se realizd la investigacion:
“viabilidad de un spa en la ciudad de Chiclayo, 20137, teniendo como objetivo
general “Conocer la localizacion de la empresa determinada”, concluyendo que
“La localizacion determinada es favorable para el pblico objetivo ya que esta
en un lugar céntrico y se han tomado en cuenta estas necesidades para
satisfacerlas con la implementacion de este proyecto”. Esta investigacion incluye

la “variable mdependiente”.

Por consiguiente, esta investigacion aporto para tener en cuentas en las
necesidades del publico objetivo, teniendo en cuenta la metodologia empleada

por el autor para darle ponderado a las localizaciones propuesto.

El autor Guanillo (2016), realiz6 la investigacion: “Plan de negocios para un
servicio de cuidado asistencial para el adulto mayor en la ciudad de Chiclayo ”,
teniendo como objetivo general, ‘“Determinar la seleccion del Iugar”
concluyendo La localizacion es favorable para los clientes ya que cumple todos
factores relevantes, en la cual esta investigacion incluye la ‘“variable

independiente”.

Esta tesis aporto en la determinacion localizacion y macrolocalizacion de la
empresa teniendo en cuenta, la accesibilidad, la facilidad de transporte,

seguridad, mano de obra, localizacion de proveedores, energia eléctrica y agua,
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estos puntos mencionado permitid analizar y tomarlo como referencia para el
desarrollo de la tesis.

1.3 Teorias relacionadas al tema

En el presente marco tedrico se dara a conocer parametros que involucran en la

investigacion y estaran detallados en este proceso:
1.3.1 Plan de negocio

Weinberger, (2009, p.33), "Un Plan de Negocio es un documento,
escrito de manera clara, precisa y sencilla, que es el resultado de un
proceso de planeacién". Da entender que es un formato que ayuda a
disefiar que tipo de negocio se va desarrollar; teniendo como efecto la
planeacion y los objetivos, a través de la estructura, la discrecion del
contenido, la idea de negocio, propuesta de inversion y la oportunidad

del mercado.

Posteriormente Castellanos, (2008, p.07) comenta que “Un Plan de
Negocio es un instrumento que se utiliza para documentar el proposito,
el documento puede ser utilizado para comunicar los planes, estrategias
y tacticas a sus administradores, socios e mversionistas”. El Plan de
Negocio permite tener un objetivo especifico que se quiere lograr
alcanzar, y utilizar estrategias para nuevos competidores, aumentar el
éxito o mejorar el rendimiento de un negocio existente. De igual forma
ayudara a tener comunicacién con los inversionistas potenciales,
asimismo da facilidad de solicitar préstamo bancario o personas que

desean financiar el negocio.

Por otro lado, el autor, Reéategui, (2011, p.68) “Es una herramienta que
brinda las pautas para saber donde estamos, donde queremos ir, cuanto
falta por recorrer y orienta respecto de cdmo hacer uso de recursos
econdmicos y financieros”. Por tanto, el Plan de Negocio debe estar bien
especificado porgue ayudara a conocer en detalle el negocio, analizando

el producto o servicio por ofrecer, también sirve para comparar el
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funcionamiento de la empresa con el de otras e identificar las necesidades

financieras del negocio.

Segun Naveros Arrabal, etal., (2009) enel libro ‘“Plan de Negocio, nos
da entender que un Plan de Negocio puede definir como el documento
donde se revela el contenido del proyecto y donde se encontrard escrito
todo el desarrollo del Plan de Negocio precisando al mercado a quien se
dirige, estableciendo las estrategias para introducir el proyecto,
encontrando la competencia al que nos confrontaremos, los objetivos y
el financiamiento que nos va ayudar en los primeros afios y las fuentes
para cubrirlos, los equipos, las instalaciones, los futuros colaboradores
que se necesitara para llevar a cabo el proyecto y con el cual se podra

saber si es viable 0 no para luego ver si se desarrolla la idea de negocio.

1.3.1.1 Esquema de Plan de Negocio

En el esquema del Plan de Negocio de Weinberger da entender
siempre se innovar constante brindando una solucién para que el
cliente se sienta satisfecho del producto o servicio, y tener un Plan
Estratégico para reducir el riesgo y lograr nuestro objetivo (ver

llustracion N°1)
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llustracion 1: Esquema de que es un plan de negocios
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Evaluar si existe una demanda suficiente por el producto o servicio a
ofrecer que permita al empresario tener una rentabilidad por su trabajo
Evaluar el nivel de aceptacion de la nueva propuesta

J
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PLAN ESTRATEGICO (VISION, MISION, OBJETIVOS Y ESTRATEGIA)

Evaluar la disponibilidad de los recursos necesarios para poner en marcha la
nueva idea de negocio
Plantear cuéles son los objetivos que se quieren lograr y como es que se
piensa alcanzar, es decir, cuales son las estrategias mas adecuadas para
reducir los riesgos y alcanzar el exito
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i |
)
EQUIPO
PLAN DE SISTEMA EMPRESARIAL O RECURSOS
MARKETING l PLAN DE OPERACIONEST' D'Ricgm) v ]' FINANCIERO

—

VIABILIDAD ECONOMICA, TECNICA, SOCIAL Y
AMBIENTAL

Fuente: Weinberger Villaran (2009, p 34)

Weinberger, (2009) Un Plan de Negocio es una guia el cual
contiene todo el estudio realizados tales como proceso de
produccidn, andlisis economico-financiero, en donde se podra

determinar si la idea de negocio que tenemos es rentable tanto
ambiental, social, econdémico.
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1.3.1.2 Cuadro de comparacion de objetivos, alcances

Tabla 1: Compara los objetivos, alcances y enfoque

HERRAMIENTA
DE
PLANIFICACION

PLAN DE NEGOCIO

PLAN
ESTRATEGICO

ESTUDIO DE
FACTIBILIDAD

EVALUACCION DE
PROYECTOS

OBJETIVO

Identificar la
oportunidad de negocio
y la viabilidad técnica,
econdmica, social y
ambiental del negocio

Establecer el plan de
largo plazo de la
empresa, en funcién a

un andlisis del entorno y

del ambiente interno de
la organizacion

Conocer la viabilidad
de implementar un
proyecto de inversion
definiendo al mismo
tiempo los principales
elementos del proyecto

Conocer la rentabilidad
economica Y financiera
de un proyecto de
inversion.

Comparar flujos de
ingresos y egresos

ALCANCE

- Andlisis del entorno

- Anélisis interno

- Modelo de negocio

- Plan estratégico

- Planes de accién por
areas

- Demostrar viabilidad
de la idea de negocio

- Andlisis del entorno
- Visién, mision,
objetivos estratégicos,
estratégicos genérica,
filosofia y valores
institucionales

- Estudio de mercado
- Aspecto técnicos

- Aspectos
administrativos

- Aspectos financieros

Sobre la base del flujo
de caja se determina el
VAN yel TIR

ENFOQUE

En el analisis de
oportunidades y
viabilidad
econdmica, técnica
y de mercado

En la proyeccion de
la empresa

En evaluar la
viabilidad del
proyecto en
términos
fundamentalmente
técnicos u
operativos

En evaluar el
proyecto en
términos de liquidez
y rentabilidad

Fuente de Weinberger Villaran (2009, p. 70)
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Seguin Weinberger, (2009) explica que hasta ahora hay una gran
confusion es lo que es un Plan de Negocio, un estudio de
factibilidad, un plan estratégico y la evaluacion de un proyecto.
Esto se debe a que suelen llamar de manera distinta a cosas que son
muy similares, es por eso que Weinberger elabora este cuadro con
el fin de comparar los objetivos, alcances y enfoque de las

herramientas de planificacion. (ver Tabla N°1)

1.3.1.4 Modelo de estructura de planes de negocios (weinberger)

Existen diversas estructuras segun Weinberger, (2009) entre ellas
hace mencién 4 como lo son para empresa en marcha, creacion de

una nueva empresa, para inversionistas y para administradores.
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Tabla 2: Modelos de estructuras de Planes de Negocio

PLAN DE NEGOCIO PARA EMPRESA | PLAN DE NEGOCIO PARA UNA
EN MARCHA (GERENTE) NUEVA EMPRESA (INVERSIONISTA
O GERENTE)

Resumen ejecutivo Resumen ejecutivo

Descripcion de la empresa: Formulacion de idea de negocio
e Historia de la empresa Analisis de la oportunidad
Anélisis de la industria Presentacion del modelo de negocio
Productos vy servicios ofrecidos
Estados financieros
Equipo gerencial

Descripcion de la competencia, de la Analisis de la industria, del mercado y
posicion competencia y del mercado estimacion de demanda
objetivo.

Planeamiento estratégico Planeamiento estratégico

Anélisis FODA e Anilisis FODA

Estrategias de crecimiento y Vison

expansion Mision

Alianzas estratégicas Objetivos estratégicos
Estrategia genérica
Fuentes de ventajas competitivas
Alianzas estratégicas

Estrategias de marketing y ventas Plan de marketing
Analisis de la infraestructura Plan de operaciones

- ~

Redisefio de estructura y cambios en la | Disefio de la estructura y plan de
gestion de la empresa recursos humanos

Modelos financiero Proyectos de los estados financieros

-7 -

Evaluacion financiera Evaluaciéon financiera

Conclusiones y recomendaciones Conclusiones y recomendaciones

ANEXos AnNexos

Fuente: Weinberger (2009, p 43)

Segun Weinberger, (2009) explica que para la elaboracion de un
Plan de Negocios no existe una estructura o formato estandar que
se utilice para todos los planes por igual, es por eso que el

empresario debe ser capaz de definir cuél es la mejor estructura que

28



sea conveniente, de acuerdo tipo de negocio Yy a las necesidades u
objetivos del plan, con el fin que los inversores o aquellos a quienes
vayan apresentar la idea de negocio deben resolver todas sus dudas
como conocer la viabilidad del proyecto, por ende muestra el

siguiente esquema: (ver Tabla N°2)
a. Resumen Ejecutivo:

Es una de las partes mas importantes cuya extension maxima
debe ser tres paginas pues muchas veces es la Unica que se lee,
este resumen ejecutivo debe captar el interés de los futuros
inversores, para ello debe contener un breve resumen de los
aspectos mas importantes del Plan de Negocio; y para lograr
esto debe responde a estas preguntas, ¢Cual es la razén social
de la empresa?, ;Cual es la estructura empresarial?, ¢En qué
tipo de negocio o sector se desarrollara la empresa?, ;Cuéles
son las necesidades que la empresa piensa satisfacer?, ¢Cuales
son los productos y/o servicios que la empresa proyecta ofrecer
para cubrir las necesidades?, ¢Quiénes son los clientes,
competidores y usuarios de los bienes o servicios a ofrecidos?,
¢Cuales son los resultados econdmicos y financieros

proyectados?. Weinberger, (2009)
b. Descripcion o formulacion de la idea de negocio

Ante todo, se debe contener una explicacion detallada del
concepto basico y de las caracteristicas del producto o servicio
a ofrecer; y debe incorporar un poco de historia y describir, es
decir como surgié la idea de negocio, que motivo a la creacion
de esta idea y los hechos mas importantes que ha pasado a la
hora de desarrollar la idea de negocio y como ha ido

evolucionando. Weinberger, (2009)
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c. Andlisis del entorno

Segin Weinberger, (2009) indica que se debe descubrir las
oportunidades de las cuales podrian surgir ideas de negocios,
por otro lado, ayudara al empresario a descubrir amenazas que
puedan dificultar su ingreso al mercado o la necesidad que

desee cambiar su rumbo de la empresa y se conforman por:

Factores econdmicos: Son los comportamientos y la
tendencia del tipo de cambio, la inflacion, las tasas de
interés, el crecimiento de la produccion nacional por
sectores y el nivel de empleo y desempleo.

Factores socioecondmicos: Es el conjunto de elementos
econdmicos 'y sociales, para la determinacién de las
caracteristicas econdmicas y sociales de una poblacion,
demografia, actividades economicas, educacion, sanidad y
empleo. Weinberger, (2009)

Factores politicos y legales: Para una empresa exportadora
el gran impacto es el manejo del tipo de cambio y el control
de la inflacion; de igual forma deberd tomar en
consideracion sobre los impuestos directos e indirectos que
debera pagar, tener en cuenta las leyes antimonopolio.
Weinberger, (2009)

Factores tecnoldgicos: Son los avances cientificos que ha
ido evolucionando desde la década de los setenta y en
algunos casos han sido favorables para la empresa como
instrumento  para competir, pero para otras empresas han
sido desfavorables ya sea por falta de incapacidad para
adaptarse a la tecnologia que ha tenido como consecuencia
que la empresa quiebre, pero si se hace un buen uno de la
tecnologia esto ayudaria analizar las amenazas u
oportunidades que pueden darse en una industria.
Weinberger, (2009)
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Vi.

Vii.

Factores ambientales: Hoy en dia hay una gran variedad
de preocupacion por el impacto de la produccion en las
condiciones ambientales del planeta, y tiene como impacto
el calentamiento global, la escasez de agua, la
contaminacién del agua, la contaminacion del espacio,
cambio climatico que ha tenido como consecuencia
desastres naturales, etc. Weinberger, (2009)

Sondeo de mercado: El sondeo de mercado permite
obtener informacién sobre el cliente que comprara en los
proximos meses, cuanto estara dispuesto a pagar por el bien
o servicio ofrecido, cudles son los atributos del producto o
servicio por los que el clientes estaria dispuesto a pagar mas
0 dejar a su actual proveedor, este tipo de analisis
generalmente se encargan a un estudio o consultor pero
estas son algunas técnicas que pueden ayudar tales como
entrevistas a expertos para conocer los aspectos mas
importantes de la industria, focus group para conocer la
percepcion de los clientes potenciales respecto a un nuevo
producto o servicio a ofrecer, encuestas que revelen la
disposicion de compra de los potenciales clientes.
Weinberger, (2009)

Analisis de la industria: Segin Weinberger, (2009, p. 60)
“El andlisis de la industria es el conjunto de empresas que
fabrican productos que compiten entre ellos o que son
sustitutos cercanos”. El autor quiere dar a entender que el
analisis de la industria es analizar con detalle, los productos
0 servicios a ofrecer, las empresas con las que se debera
competir, las caracteristicas de los clientes potenciales, los
proveedores y las empresas que pueden estar interesadas
para asociarse en el rubro. un negocio con este tipo de

presentacion.

El analisis de la industria implica estudiar las fuerzas que

pueden afectar directamente a la empresa ya sea por el
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desempefio o desarrollo, y debemos tener en cuenta las 5
fuerzas de Porter, (2009) tal como se muestra la lustracidn

N°2, dichos fuerzas son:

llustracion 2: Las cinco fuerzas competitivas que moldean la estrategia

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los ,
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos
entrantes ’ Q Sustiutos

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos|
las empresas

sustitutos

.

1. Poder de negociacion

de los clientes
Clientes \

Fuente: Mriquelm (2015)

El autor quiere dar entender que utilizar las 5 fuerzas
de Porter que se juegan uno de los papeles mas
importantes, hablan de cémo wusar la estrategia
competitiva y ademas determinan la rentabilidad que se
pueden tener en el mercado alargo plazo. Las primeras
4 de estas fuerzas van combinadas con otras cuestiones
antes nombradas y que dan origen a la quinta. (ver

llustracion N°2)
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Tabla 3: Fuerzas de Porter

Fuerzas

competitivas

Descripcion

Poder de
negociacion

de los clientes

Se tiene que tener en cuenta los problemas
cuando los clientes cuentan con un producto
Que ya existe o tiene varios sustitutos en el
mercado. Si los clientes estan bien organizados,
esto hace que sus exigencias sean cada vez mas
altas y que exijan incluso una reduccion de

precios notable.

Rivalidad
entre

competidores

Se puede competir directamente con otras
empresas de la industria que te dan el mismo

producto o servicio.

Amenaza de los

NUEVOS entrantes

Es una de las fuerzas mas famosas y que se usa
en la industria para detectar empresas con las
caracteristicas  economicas

mismas 0 con

productos similares en el mercado.

Poder de
negociacion
de los

proveedores

Proporciona a los proveedores de la empresa,
las herramientas necesarias para poder alcanzar

un objetivo.

Amenaza de
los productos

sustitutos

Porter da entender que una empresa comienza
a tener serios problemas cuando los sustitutos
de los productos comienzan a ser reales,
eficaces y mas baratos que el que vende la
empresa inicial. Esto hace que dicha empresa
tenga que bajar su precio, lo que lleva una

reduccion de ingresos en la empresa.

Fuente: Porter, 2009
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d. Plan estratégico de las empresas:

A través de este documento se expresan los objetivos
empresariales que se desea alcanzar, a medio o largo plazo,
y se detalla el modo en el que se va conseguir. Esto también
permitird saber donde estamos y hacia donde vamos, asi
como cuales son nuestras fortalezas y debilidades (FODA).
Weinberger, (2009)

i. Vision: Son mentas que se pretende conseguir a futuro en
el largo plazo. Estas metas  tienen que ser realistas vy
alcanzables, puesto que la propuesta de vision tiene un
caracter inspirador y motivador. Para la definicion de la
vision de la empresa, debe responde estas preguntas: ¢Qué
quiero lograr?, ¢Donde quiero estar en el futuro?, ¢Para quién
lo haré? Muchas personas suelen confundir la vision con la

mision de una empresa. Weinberger, (2009)

ii. Mision: Se refiere a la razén de ser de la empresa, el
motivo por el cual existe. Y para poder definir una mision
debe responder a estas preguntas: ¢Quiénes somos?, ;Qué
hacemos?, ¢Para quién lo hacemos?, ;Como lo hacemos?,
¢Dbénde lo hacemos?, ¢Por qué lo hacemos?, (En que
creemos? Weinberger, (2009)

iii. Objetivos estratégicos: Son metas desarrolladas a nivel
estratégico que una organizacion pretende alcanzar a largo
plazo, es decir, son los resultados que la empresa espera

alcanzar en un tiempo mayor a un afio. Weinberger, (2009)

iv. Estrategia genérica: Se refiere como la empresa va a
lograr alcanzar sus objetivos, y para ello debe responde a las
siguientes preguntas: ¢COmo voy a actuar para alcanzar los
objetivos  propuestos y como wvoy a responder a la

competencia? Weinberger, (2009)
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e.

Plan de Marketing:

Es una herramienta vital y es necesaria para todo tipo de
empresa, que se debe iniciar con una definicion del segmento
de mercado o pulblico objetivo al que se pretende llegar y cual
es el posicionamiento que la empresa quiere lograr, es decir,

como quiere el empresario vea su empresa y se recordada.

Por ende, antes de iniciar una elaboracion de un plan de
marketing se debe haber terminado con el sondeo de mercado
para que tenga una respuestas claras y precisas; asi conocer
cuales son los atributos del producto, perfil del cliente,
comportamiento  del segmento, caracteristicas de los
consumidores, que necesidad tienen entre otros criterios de
importancia como podemos ver en la llustracion N°3
Weinberger, (2009)

I. Objetivos de Marketing: Cualquier Plan de Negocio debe
tener objetivos y el primer objetivo del plan de marketing son
las ventas, estos objetivos debe plantearse en terminos
monetarios Yy unitarios. Si el objetivo no se puede medir
entonces no se va a poder evaluar, es por eso establecer
objetivos que pueda medir para evaluar el desempefio de la
empresa. Weinberger, (2009).

ii. La mezcla de Marketing: Son estrategia de aspectos
internos comldnmente son desarrolladas por las misma
empresas, con el fin de posicionar los productos o servicios en
el mercado objetivo, y se definen en cuatros variables basicas:
producto y servicio, precio, promocion y plaza y para ello el
empresario debe definir qué caracteristicas debe contener el
producto, asi como cudl seria el precio idoneo, el lugar
indicado, canal con mayor recurrencia en la cual tenga el mejor

contacto con los posibles clientes. Weinberger, (2009)
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lHustracion 3: Proceso de desarrollo del plan de marketing

Investigacién o sondeo
de mercado

|
l Analisis del entorno

Analisis de la industria ]

. Competencm o d Productos
Clientes actuales actual y roveedores sustitutos
potencial

Seleccion del

segmento de
mercado

(marketlng mix)

R ———————————— L}
PRODUCTO PRECIO l PROMOCION
— —

l Estrategia de marketing

-Atributos -Costo de -Publicidad
e produccién -Promocioén de -Canales directos
-Utilidad esperada ventas -Intermediarios
-Empaque i i
Etiqueta -Precios della -Marketing directo -Ubicacién
_Garantia SR EEE -Venta personal Transporte
o -Valor otorgado _Relaciones
'Ser\cg:ﬁapos'f' por el cliente publicas Y,
< /

Fuente: Weinberger Villaran (2009, p. 70)

Segun, Weinberger, (2009), el proceso para desarrollar el plan
de marketing, antes de elaborar un plan de marketing debe
haber terminado con el sondeo de mercado para tener una
respuesta claras y precisas, luego seguir con el anélisis del
entorno, analisis de la industria entre ellos los clientes actuales,
competencia actual y potencial, proveedores, productos
sustitutos, después de eso viene la seleccion del segmento de
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mercado, desarrollo del concepto de producto o servicio,
estrategia de marketing mix que de ellos salen las 4P. (ver

llustracion N°3)

iii. Descripcion de productos y servicios: Es uno de los
primeros elementos de la mezcla marketing es el producto o
servicio a ofrecer, cuando se describe se estd haciendo
referencia a su disefio, caracteristicas, bondades, calidad vy
cantidad, la disponibilidad y la gran variedad de productos a

ofrecer entre otros. Weinberger, (2009).

iv. Estrategias de precios: Uno de los aspectos mas importante
es definir los precios de los bienes o servicios Yy establecer las
politicas de fijaciones de precios. Esta lista de precios se fija en
funcion a la estructura de costo de la empresa, a los precios de
competencia ya la percepcion de los clientes. Y tener en cuenta

que las ventas representan los ingresos de la empresa.

Tabla 4: Tabla de posibles combinaciones entre calidad y precio

PRECIO CALIDA ALTA CALIDAD MEDIA CALIDAD
BAJA

PRECIO Estrategia de Estrategia de margen Estrategia de

ALTO recompresa excesivo robo

PRECIO  Estrategia de Estrategia de valor medio = Estrategia de

MEDIO  calidad alta falsa economia

PRECIO Estrategia de super Estrategia de buen valor Estrategia de

BAJO

valor economia

Fuente: Kotler, (2012 p. 509)

Seguin Weinberger (2009), existen posibles combinaciones
entre calidad alta, calidad media, calidad baja y precio alto,
precio mediano, precio bajo, de esta manera también es
posible emplear algunas tacticas de precio como: precio por

docena, el 3x2, precios psicologicos como 9.99, 59.99 o
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499.99. (ver Tabla N°4)

v. Estrategia de distribucion o plaza: También se conoce
como estrategia de lugar, se toma como referencia a la hora
como llegara el consumidor final. Y se debe analizar cuales
son los canales de distribucion que la industria tiene. Esta son
algunas preguntas que pueden ayudar: ¢Se vende
directamente a los clientes?, ¢Se utiliza representantes de
ventas, distribucion o agentes?, /Como accede a clientes
valiosos? Weinberger, (2009)

lHustracion 4: Canales de distribucion para bienes y servicios.

ﬁ
(Epr;%?sgué o Agente (Vendedor Consumidor
sequros) 0 intermediario) final
g
—
Productor Consumidor
(peluqueria) final

Fuente: Weinberger Villaran (2009, p. 72)

Segin Weinberger, (2009, p.72), se puede observar los
canales de distribucion, tradicionalmente empleados, para

bienes de consumo de servicios. (ver llustracion N°4)

vi. Estrategia de promocion: Las estrategias de promocion
estan relacionadas con: actividades de publicidad, marketing
directo, venta personal, promociones de ventas, cupones,
sorteos, promociones conjuntas, programas de fidelidad,

relaciones publicas.

vii. Estrategia de servicio al cliente o postventa: En cuando
se describio el producto, se dijo que actualmente hablar de

producto implica hablar de servicio. La estrategia de servicio
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al cliente o servicio postventa ha tenido gran impacto desde

los afios noventa hasta hoy.

viil. Estrategia de posicionamiento: Tiene como objetivo
ocupar un lugar en la mente del consumidor o cliente, es por
eso que se utiliza la mezcla de marketing para lograr un
posicionamiento diferenciado. Estas diferencias deben ser
significativas para que puedan ser facilmente percibidas y
recordadas por el publico al cual se quiere dirigir y para eso
debe existir una demanda lo sufrientemente grande.
Weinberger, (2009).

f. Plan de Operaciones:

Si el emprendedor no cuenta con la infraestructura adecuada,
en una ubicacién conveniente y si no tiene un sistema
eficiente de produccién y de distribucién, es dificil que el
negocio sea sostenible, a pesar de las bondades del producto
o servicio. El plan de operaciones, tiene como fin establecer:
los “objetivos de produccion” en funcidon al plan de
marketing, los “procesos de produccion” en funcién a los
atributos del producto o servicio, los “estdndares de
produccion” que hardn que la produccion sea eficiente, se
logre satisfacer las demandas de los clientes y la rentabilid ad
esperada por los accionistas, el “presupuesto de inversion”
para la transformacién de insumos en productos o servicios
finales. Weinberger, (2009).
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llustracion 5: Pasos para el plan de operaciones

Insumas
{materia prima)

Persanas
[mano de obra)

Tecnobogla §

Maguinaria

TRANSFORMACION DE
RECURSCS

Producia § Sercio
velorado por el cliente

|:> FROCESDS PARA LA

ESTRATEGIAS PARA
LA GENERACION DE
VALOR

=)

Fuente: Weinberger, (2009).

La autora Weinberger, (2009), sefialan las metas y los
objetivos generales y especificos, ya que aqui se desagrega
por etapas y operaciones el ciclo entero y que todo aqui gira
alrededor del ¢(Como? Y ¢Con que? fabricarlo,

comercializarlo y prestarlo. (ver llustracion N°5)
Los objetivos basicos de cualquier Plan de operaciones son:

a. Determinar y precisar los procesos de produccion,

logisticos, de fabricacion, comercializacion
b. Aclarar y valorizar los recursos materiales y humanos

c. Valorizar las inversiones, las existencias, los plazos y todos

los pardmetros bésicos.

d. Desarrollar todos los procesos y valorares en el periodo de

puesta en marcha de la empresa.

40



lHustracion 6: Proceso del plan de operaciones

RECURSOS |

OZDO~-4Zm
e S

Y

PARAMETROS
BASICOS

(COHERENCIA? > NO

DN= Definicién de Negocio sl
EG= Estrategias Genera

PdM= Plan de Marketing ‘
PdRH= Plan de R 508 Humanos NN

PdF= Plan Financi Y PO N
PdO= Plan de ENNNNNNNG

Fuente: Monserrat Olle, 2007

g. Disefio de la estructura y plan de recursos humanos

Luego de definir los objetivos y estrategias del plan de
marketing y del plan de operaciones, es muy importante que
el empresario desarrolle el plan de recursos humanos. Los
consultores son el elemento clave del éxito empresarial y por
€s0 que un recurso humano de calidad podria significar unas
ventajas para la empresa. Y para ello debe considerar: las
principales funciones que se requiere en el negocio, las
habilidades y conocimientos que cada funcion requiere, los
cargos que seran permanentes en la empresa, el organigrama

que se representa la estructura general de la empresa, las
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politicas y estrategias que ayudaran a administrar el recurso
humano, las plantillas de la empresa, es decir el presupuesto

de las remuneraciones. Weinberger, (2009).

Segun Weinberger (2009, p.88), “Para realizar todas estas
actividades, se deben elaborar manuales de procedimientos
administrativos y manuales de funciones que sirvan de pauta
para controlar las acciones de la empresa y de los
trabajadores”. La autora explica que en cualquier empresa
debe haber un manual de procedimientos con el fin que cada
personal conozca su carga y el cargo del colaborador de la
empresa, estos deben ser muy claro y precisos, sencillos y

conocidos por todo el personal de la empresa.

Y para ello debe contener: la descripcion del puesto, los
objetivos o la misidn del puesto, a que area pertenece o de
quien depende, las funciones que desempefia, las
responsabilidades, es decir, las acciones que se espera que

cumpla el trabajador.

llustracion 7: Organigrama

Empresario/Gerente

\ \ \

Area de marketing, _
comercializacion y Area de produccion
exportaciones

Areaadministrativa
contableyfinanciera

Fuente: Weinberger Villaran (2009, p. 88)

Segin Weinberger, (2009), muestra un ejemplo de un
organigrama  (ver llustracion N°7) de una empresa
exportadora que explica las areas y el cargo de cada personal

de la empresa.
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h. Plan financiero:

Permitira al inversionista saber cual serd la retribucion
econdmica que recibird a cambio del dinero invertido, es
decir, si el plan resultard econdémica y financieramente
viable. Es importante ya que permite: determinar los recursos
econdmicos necesarios para la realizacion del Plan de
Negocios, determinar los costos totales del negocio, es decir,
los costos de produccién, ventas y administracion,
determinar el monto de inversion inicial necesario para dar
inicio al negocio, determinar las necesidades de
financiamiento, determinar las fuentes de financiamiento, asi
como las ventajas y desventajas de cada alternativa,
proyectar los estados financieros, los cuales serviran para
guiar las actividades de la empresa cuando esté en marcha,
evaluar la rentabilidad economica y financiera del Plan de
Negocios. Weinberger, (2009).

i. Andlisis de Costo: El costo de produccién estd conformado
por: Los materiales directos, la mano de obra directa, los costos
indirectos de fabricacion, los costos de administracion, los
costos de comercializacion, los costos variables, los costos

fijos.
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lustracion 8: Componentes de los costos

Costos de produccicn

+ ¥
" Costos
Magtenales indirectos de
directos - .
fabricacion
é N 42 Energia (luz) —\I
Materiales (insumos) Agua
Fletes Telefcnn.cr
Almacenamiento Cumbus_tlhle
Envases Mascarillas
Etiquetas . G-_uantes .
Cualquier insumo Refrigerio a operarios
o material Detergente
transformado que se UI‘IIf{.JFI'I.WES
usa para la Mantenln_'llemn ¥
produccion repara;lnn_de
magquinana
Depreciacion
o > . S
Costos de Costos de
administracion comercializacicon
¥ :
Personal ) ( Gestidn y \
adminisirativo ampliacion de
Financiamiento cartera de clientes
{interses de deuda)
Seguro Negociacion y
Alguiler comision de ventas
Arbitrios municipales
Depreciacion de Distribucion y
muetles y equipos entiega del producto
usados para la
administracion del Promocion del
negocio producto

\ J o J

Fuente: Karen Weinberger (2009)

ii. Punto de equilibrio: Una vez que se halla determinado
los costos fijos y variables, es importante que se conozca cual
es el nomero minimo de productos o servicios que deben

vender u ofrecer para que la empresa no pierda dinero, es

44



decir, para que sus ingresos sean iguales a sus costos. Para
hallar el punto de equilibrio, es necesario definir el margen
de contribucion, que es la diferencia entre precio de venta del
producto o servicio y los costos unitarios variables en los que

se han incurrido para su produccién. Weinberger, (2009).

Margen de contribucién = Precio de venta — Costo variale

unitario

Punto de Equilibrio del Periodo= Total de Costo fijos del

Periodo

No obstante, Reategui, (2011) comenta que, “El punto de
equilibro ayuda determinar a partir de cuantos productos
vendidos empezamos a ganar”. Dar entender que es un punto
muy importa de un plan del negocio porque ayudara a
fijarnos una meta respecto cuanto debemos vender como

minimo en un determinado periodo. Y brinda esta formula:

Punto de Equilibro = Costo Fijos Totales / Precio de Ventas

— Costo Variable Unitario

Proyeccion de Flujo de Caja

Esta herramienta basica para poder llevar a cabo un plan
financiero, planificar, organizar y controlar la rentabilidad de
la empresa en un tiempo determinado, tomar la posibilidad
de la gestion de un financiamiento y calcular la utilidad
econdmica. Mostrando en este los ingresos, que serian los
productos vendidos por el precio unitario de las ventas del
negocio, los egresos que serian la suma de todos los costos
de produccion, administrativos, y de comercializacidn,

financiamiento, capital que son los importantes Ejemplo
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lHustracion 9: Flujo de caja

Fuente: Karen Weinberger (2009)

i Deseripeidn Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3
Ingresos
Ventas 500000 5750000 6.250.00
Total de ingresos 5.000.00] 5.750,00] 6.250,00
Egresos
Inversion inicial]l  2.000,00
Alquileres 150.00] 200.00] 230,00
Agua 30,00] 38.00] 45,{1{1'
Luz 40,00 50.00] 60.00|
Sueldos 1.500,000  1.500.00] 1.500.00]
Préstamos (pago mensual fijo) 300,00 300,00] 300,00}
Costos de administracidn 500,00} 600,00} 680,00}
Costos de ventas 250,00 320,00 400,00
Imprevistos 0,00 300,00 100,00
Impuestos 340,00 430,00 220,00
Total de egresos 2.000,00f 3.11000f 3.738.00] 3.835.00]
FLUJO DE CAJA -2.000,00] 1. 2.012 2.415

Al flujo de caja se desarrolla un descuento para estimar el

valor del proyecto, es decir para hallar el valor actual neto

(VAN)

= Valor Actualizado de los ingresos

Valor Actual Neto

— Valor Actualizado de egresos

k. Analisis de Rentabilidad:

Aqui se explica que la viabilidad economica del negocio que

debera ser superior a la de los plazos bancarios para poder

verificar que el proyecto es viable.

Rentabilidad =

Utilidad * 100

Costo de Inversion
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|. Estado de Ganancias y Pérdidas:

Se puede observar todas las ganancia o pérdida obtenida
dentro de un tiempo determinado, esto quiere que la
rentabilidad financiera de un proyecto desde un punto

operativo. Ejemplo: (ver llustracion N°10)

lHustracién 10: Estado de ganancias y pérdidas

Estado de Resultados
Del 1 de enero al 31 de diciembre de 2008
Ingresos por ventas [a) 100,000 unidades * S/23.60 S/ 2,360,000.00
Costo de ventas (b) Inventario inicial + compras - inventario final -3/, §00,000.00
Utilidad bruta (a) - (b) Ingresos por ventas - costo de ventas S, 1,560,000.00
Sueldos {"c") 8 empleados * & 3 500 * 14 sueldos 5/, 382,000.00
Hluiler, luz y teléfone (") {2400 + 60 + 600)*12 meses Sl 36,720.00
(Gasios de comercializacion () 51, 5,000 mensuales 51, 60,000.00
(asios generales () 5. 30,000 mensuales 5. 360,000.00
Tolal de coslos operafivos Sumatoria de (c') {07 ("¢ (T 5/ 848.720.00
Resultado Operativo Utilidad Bruta - Total de costos operativos 5. 711,280.00
Depreciacion 51,170,000 en activos! tasa depreciacion 20% 5/, 34,000.00
Amortizacion de deudas 5.13,000.00
Iniereses recibidos 51225000
Cangos por infereses 5. 16,000.00
Resultado antes de impuestos Resultado operativo - costosfingresos financieros S/, 650,530.00
Impuesios Tasa de 30% de impuesio a la renta 50.195.159.00
Resultados después de impuestos | Resultado antes de impuesios - impuestos S/, 455,371.00
Pago de dividendos Tasa de 70% de reparticion de dividendos 5. 118,759.70
(Ganancias retenidas para el ano | Resultado después de impuestos - dividendos 5. 136,611.30

Fuente: Weinberger, (2009)

m. Balance General:

Aqui se muestra la situacion financiera de una empresa donde
se muestran los activos, los pasivos Y el patrimonio, es decir
en terminos financieros todo lo que vale el proyecto, (el total
de activos debe ser igual a la suma total de pasivos y

patrimonios). Ejemplo: (ver llustracion N°11)
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llustracion 11: Balance general

Estado de Situacion de Financiera
Activo corriente - Pasivo Totakes
Efectivo equivalente a efectivo Remuneraciones por pagar
Depreciacion Acumulada Tributos por pagar
servicios prestados por terceros Obligaciones financieras
Activo no corriente Patrimonio
Terrenos y construccion Capital social
Intangib les Reserva legal
Tangibles

Total de Activos - Total del Pasivos y Patrimonio -

Fuente: Weinberger, (2009)
n. Conclusiones y recomendaciones:

Todo Plan de Negocio segin Weinberger, (2009) debe
terminar con conclusiones y recomendaciones, que por lo
general responderan las siguientes preguntas: ¢La empresa es
viable en términos econdmicos?, ¢La empresa es viable en
términos operativos?, ¢La empresa es viable en términos
sociales?, ¢La empresa es viable en términos ambientales?,
¢La rentabilidad que muestra el proyecto esatractiva para los
inversionista?, ¢Cuales son las grandes oportunidades o las
grandes amenazas que podrian modificar sustancialmente la
rentabilidad del proyecto?, ;Cudles son los aspectos o las
condiciones indispensables para poner en marcha el
proyecto?, ¢Cuales son los factores que permitiran la

creacion y el desarrollo de una ventaja competitiva?.
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1.3.1.5 Modelo de estructura de planes de negocios (Boveda)

llustracion 12: Estructura de plan de negocio

17

Gestion Estratégica

1.1 Definicion de un Negacla SR |
1.2 La VISIOM cecvcccsicn et st 19
13la Ml;léln ettt s et b 19

1.4 Los Valores... e .20
1.5 Analisis FCIDA del nuevu negn-cm .l
1.6 Objetivos Estratégicos .. SRP—. .

Gestion de

Marketing

2.1 Estudio de Mercado........cooeeioeeeeievecceeeen 284
2.2 Mercado Consumidor............. —..t
2.3 Mercado Competidor ... .26
2.4 Mercado Proveedor................ W27
2.5 Proyeccion de Ventas ............. SOOTO...
2.6 Estrategia del Marketing.........cccoecviiciiicee . 30

Gestion Operativa

3.1 Objetivos de Produccidn u Operaciones

3.2 Recursos Materiales Necesarios .....
3.3 Capacidad de Produccion o Servicio..

3.4 Activos Fijos.... 82
3.5 Proceso de Pmducmén n Cucln del Senm:m A2
3.6 Flujograma de Procesos. ... e 43
3.7 Distribucion de Planta .. T
3.8 Localizacidn .. -
3.9 Buenas Pnﬁctu:as Labarales ....46

Gestion de
Personas

4.1 ESErUCTUra OMGanizativa ..., u..euussusssssssssnssssons
4.2 Necesidad de Personal......

4.3 Principales Funciones .......
4.4 Proceso de Contratacion.......
4.5 Evaluacion de Desempeno. ... 31

Gestion Legal

5.1 Tipos de Empresas.........covinien 54
5.2 Aspectos Tributa rios... ...56
5.3 Pasos para la Cnnstlh.lcmn de una Empresa 57
5.4 Servicios de Consultorias Rﬁgulatunas y
Legales.... v B8
55 R‘.eferencnas Srlm Web .58

Gestion Financiera

§.2 Depreciacion..... .

6.3 Presupuesto de Venta....... B2
6.4 Costo Total ... B3
6.5 Costo de Personal ..... BB
6.6 Estado de Resultado ... .07

6.7 Indicadores de Viabilidad ..... BT
6.8 Evaluacion de |a Inversion ...,
6.9 Evaluacion del Plan de Hegocm

Fuente: Bdveda (2015)

Respecto al autor Paraguayo Bdveda, en la llustracion N°12 nos

muestra la estructura de un Plan de Negocio, nos muestra seis pasos

para desarrollar

que estas son: gestion estratégica,

gestion

marketing, gestion operativa, gestion de personas, gestion legal,

gestion financiera.
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Nos comenta que con la elaboracién de un Plan de Negocio
minimiza los riesgos y ayudan aevaluar las estrategias y a tomar la
decision de iniciar el nuevo emprendimiento, nos obstante también
ayuda al emprendedor a planificar su futura empresa de la mejor

manera posible.

Boveda nos comenta que una planificacion de la idea de negocio
en un plan de negocio no asegura el éxito de una empresa, pero
ayuda considerablemente a minimizar los riesgos y las

equivocaciones que pueda tener ya sea al inicio o futuro.

1.3.1.6 Modelo Canvas

El modelo Canvas nos permite abreviar en una sola plantilla toda
la informacidn necesaria para cualquier proyecto, es decir evalla
el servicio o el producto que se brindara, este modelo Canvas ayuda
a minimizar el tiempo de trabajo ya que cuenta con nueve
elementos esenciales, que ayuda a identificar los puntos mas
primordiales para la empresa logre alcanzar el éxito. (ver

llustracion N°13)

Canales de destruccion: En este punto se debe especificar de qué
manera llevamos nuestra propuesta de valor hacia nuestros clientes.

Es decir, de qué forma vamos a establecer el contacto con el cliente.

Relaciones con los clientes: Se debe tener en cuenta que efectos
va a causar el producto o servicio en los clientes y definir el
alcance. No obstante, se debe tener en cuenta como se debe
relacionar cada tipo de cliente, considerando sus caracteristicas y

sus necesidades.

Fuentes de ingreso: Es la forma en que la empresa genera los
ingresos para cada cliente o consumidor. La obtencion de ingresos
puede ser de un solo pago o de un pago recurrente. Cada ingreso
puede ser diferentes tipos ya sea por venta, pago por uso O

suscripcion.
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Red de

asociados @ /

Recursos claves: En este punto se describe los recursos, mas
considerables que se necesitas para que funcione el modelo de
negocio, y se caracterizan por: fisicos, intelectuales, financieros y

humanos.

Actividades clave: En este bloque se considera las actividades
indispensables para el funcionamiento de la empresa, destaca

produccion, distribucion, disefio, marketing o al mantenimiento.

Alianzas claves: Son los agentes con los que necesitas trabajar
para desarrollar el negocio: inversores, proveedores, alianzas
comerciales, 0 una autorizacion por parte de algin drgano de la

Administracién Publica.

Estructura de costos: Implica todos los costos que tendra la
empresa, una vez analizadas las actividades, los socios y los
recursos clave. Ademas, sera una forma de saber cual es el precio

que tendra que pagar el cliente para adquirir el producto o servicio.

llustracién 13: Lienzo canvas

Actividades Propuesta Relaciq’n
clave Az valor: con el cliente

A \

/ I/ \ | '
A \ \ Flujo de
E;zrgocgttuo';a Recuvsos Canales de IV\gV'CSO

clave dl.StV'l.buCl.éV\

Fuente: Cristhian Paul

51

Segmentos
de clientes



1.3.1.7 Spa para bebés

Segun Ibaconvichi (2016) El Baby Spa Madrid es el nuevo
proyecto que acerca a los pequefios a los beneficios de la flotacion
y la hidroterapia. Las instalaciones y servicios estan adaptados a
los bebés desde los dos dias de vida y hasta los seis meses de edad.
Ademas de contar con la hidroterapia se complementa con sesiones
de masajes terapéuticos. Aunque parezca que un bebé esta relajado
sus primeros meses de vida también puede ser muy agotadores y

mantener contacto con el agua hace que se sientan més relajados.

Se convierte en una actividad que les motiva a sentirse seguros.
Ademas, pueden ayudarlos con su desarrollo y evolucion desde
muy temprana edad. En Baby Spa cada sesion ofrece una
experiencia sensorial que fomenta el desarrollo fisico y cerebral.

Esto hace que el vinculo entre padres e hijos se haga mayor.

Ademés, los movimientos que los bebés realizan en el agua
fortalecen los masculos y ayudan los movimientos de las
articulaciones. La terapia en al agua es el principal atractivo en
baby spa, pero no el Unico. Se complementan con sesiones de
masajes terapéuticos que mejoran la estimulacion como la
alimentacion del bebé. Ademés, los profesionales en fisioterapia
infantil ofrecen técnicas que reducen los colicos y estimulan la

relajacion de los bebés.

Sin embargo, manifestd Ison (2016) Los bafios del bebé en un Float
Baby comparten la misma idea que los de un Spa de mayores, s6lo
que en tamafio 'mini'; se realizan en una bafiera neonatal, con agua
a temperatura adecuada a la edad, que se purifica con un sistema
de rayos ultravioleta. Sitiene menos de ocho semanas, el bebé esta
solito en la bariera, al menos hasta que recibe sus primeras vacunas.
Su Unico acompafiante en este caso es un team baby, un dispositivo
de flotacion especial para bebeés, que se adecUa asu peso y edad en

cada visita, y que se coloca en torno al cuello, permitiendo al bebé
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flotar verticalmente sin que haya peligro de vuelco. Una vez se
hacen mas mayores, pasan una bafiera mas grande.

Por ende, asi complementa las inmersiones del bebé en el agua con
un masaje infantil de manos de un fisioterapeuta o de los papas, eso
si, siempre tras recibir el entrenamiento necesario para llevar acabo
a estas técnicas. El equipo de fisioterapeutas también trata ciertas
patologias infantiles, tanto ortopédicas como neurolégicas, ademas
de fisioterapia respiratoria para algunas enfermedades como la
bronquitis o el asma; todo esto conlleva a obtener una serie de

beneficio para la salud.

lHustracion 14: Prototipo de modelos spa para bebé

Fuente: Ison (2016)
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a. Beneficios de la flotacion y la hidroterapia

La sensacion de flotar en el agua caliente hace que él bebé
esté completamente a gusto y tenga una serie de beneficios
importantes, asi como: sistema respiratorio que estimula la
capacidad pulmonar, los sistemas digestivos y circulatorios
gue pueden ayudar a reducir los niveles de meconio Yy
disminuir el riesgo de ictericia tres o cuatro dias después del
nacimiento. Esta experiencia sensorial apoya el desarrollo
cerebral y fisico, elementos esenciales para desarrollar la
capacidad del bebé para moverse con control y actuar con
objetivos, cuanto mas estimule su cerebro y sus musculos, el
bebé se hard més fuerte y crecera més sano, a medida que el
bebé comienza a disfrutar moviéndose en el agua, las
pequefias olas de oscilacion que él crea ayudaran a mejorar
su equilibrio, coordinacion , capacidad de gatear, caminar y
nadar e incluso si se queda dormido en el agua, el
movimiento de esta actia como mecedora lo que hara que el
bebé continle con su respiracion ritmica. (Ibaconvichi, 2016)

(ver llustracion N°15)

lustracion 15: Seccion de hidroterapia de bebé
T T — LSSy
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b. Beneficios de masajes

Estos masajes ayudan a aumentar la estimulacion y sentirse
querido; donde sirve para mejorar el vinculo para mejorar la
comunicacion con sus padres en su primer lenguaje con el
tacto; y tiene como beneficios que proporcionan unos
momentos especiales para los padres en su interaccion con el
bebé, su relajacion; asi como la mutua observacion y la
comunicacion entre ellos, facilitando a los padres en el
seguimiento de los estados emocionales de su bebé, puede
ayudar en la lactancia, ayuda a la madre en su posible
depresion postnatal, la combinacidbn de mowverse en agua
tibia junto con el masaje son buenos elementos para la
relajacion, Reduciran las molestias del estrefimiento y los

cdlicos. (Ibaconvichi, 2016) (ver llustracion N°16)

llustracién 16: Secciones de estimulacion

Fuente: Ibaconvichi, 2016
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1.3.2 Demanda

Existen diversos conceptos sobre que es la demanda, entre ellos tenemos
a Lopez (2014, p.15), “Es aquella cantidad de bienes y servicios que los
consumidores estan dispuestos a comprar en funcion del precio del bien
0 servicios Yy de otros factores como el ingreso, los gustos y preferencias
de los consumidores.” Entonces se deduce como la cantidad total de las

personas que haran uso de un determinado producto o servicio.

Para los autores Parkin (2010, p.57), “La persona demanda cuando desea,
puede pagarlo y ha hecho un plan definido para comprarlo”, por lo tanto,
la demanda es el pedido de un bien o servicio adquirir que tiene una

persona y cuenta con los recursos necesarios para adquirirlo.

1.3.2.1 Curva de demanda

Lopez (2014, p.15), “La curva de demanda esuna expresion grafica
que muestra las cantidades maximas de un bien que los
consumidores estan dispuestos a comprar acada uno de los precios,
manteniéndose constantes todos los demas factores que afectan las
decisiones de compra del consumidor.” Podriamos destacar es la
representacion grafica de la relacion matematica entre la maxima
cantidad de un determinado bien o servicios que las personas

estaria dispuesto a pagar a cada precio de ese bien. (ver llustracidn

N°17)
llustracion 17: Curva de demanda
Precio del
cono de
lado X -
$3.00 Precio (anluzdad
2.50 180
6
2.00 a
1.50 (2)
1.00
0.50
Cantidad
9% 2.3 989 O V'S 9 A2 12 de conos

Fuente: Mankiw (2012, p. 68)
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Ley de lademanda

Segun Rodriguez, (2011, p.85) lo define “A la relacion inversa que existe entre el

precio de un bien y la cantidad demandada, en el sentido de que al aumentar el precio

disminuye la cantidad demandada y viceversa”.

1.4 Formulacién del problema

¢De qué manera un Plan de Negocio de spa de bebé puede atender la demanda

de infantes de la provincia de Chiclayo?

1.5 Justificaciones del estudio

La propuesta presente ayudard a reducir el impacto de las secuelas post-parto,

efecto de las consecuencias del entorno, malestares fisicos, es decir mejorar su

calidad de vida; asi mismo crear el vinculo de padre a hijo siendo pertinente y

relevante desarrollar esta investigacion.

Este proyecto pretende generar beneficios asu universo de estudio a partir de los

siguientes criterios:

a)

b)

Pertinencia Social

Seré beneficioso para los padres e hijos, porque al usar este tipo de servicios
generen confianza en el crecimiento del bebé por mantenerlos tranquilos y
relajados, aprovechando las sesiones de hidroterapia y masajes que se
oferten.

Pertinencia Académico

La investigacion brindard informaciones valiosas que reducira la
incertidumbre y se podran realizar investigaciones mas amplias de como
puede ayudar a mejorar la calidad de vida a los bebés ayudando en las
enfermedades al futuro o al desarrollo cerebral y la interaccién de los padres
hacia sus hijos.
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C) Pertinencia institucional

La investigacion ayudard a determinar la viabilidad econémica financiera
donde a través de un andlisis de mercado permite ver la rentabilidad y la

aceptacion de la idea de negocio propuesta es aceptable.
1.6 Hipotesis

Sise elabora un Plan de Negocios de spa para bebé basado en el modelo de nueva

empresa, entonces se podra atender la demanda de infantes de la provincia de
Chiclayo

1.7 Objetivos
1.7.1 Objetivo general

Desarrollar un Plan de Negocio, basado en el modelo de una nueva

empresa, sobre un Spa de bebés para atender la demanda de infantes en
la provincia de Chiclayo, 2017.

1.7.2 Especificos

a) Diagnosticar los habitos de compra del servicio de spa
b) Determinar los tipos de mercado del spa para bebés.
c) Definir la estructura para el Plan de Negocio.

d) Determinar la viabilidad econdmica y financiera de la propuesta.
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Il METODO

2.1 Disefio de investigacion

El disefio adoptado para la presente investigacion es no experimental, por ser un
plan para nueva empresa y sblo con los datos recolectados se podra simular la
empresa propuesta; asi mismo es transversal, porque en la investigacion solo se
recolectara la informacion en el inicio de la investigacion, esto quiere decir por

Unica vez para dar aceptacion de esta nueva propuesta. (Hernandez, 2014)
2.2 Variables, operacionalizacion
2.2.1 Variables
a. Variable independiente
Plan de Negocio
b. Variable dependiente
Demanda

2.2.2 Operacionalizacion de variables
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Tabla 5: Operalizacién de variable independiente

- DEFINICION
VARIABLE DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ESCALA !DE
INDEPENDIENTE CONCEPTUAL MEDICION
Producto Nominal
Plan de Precio Escalar
El Plan de Negocio es un Marketing
documento escrito de El Plan de Negocios es un
formato que ayuda a disefiar Plaza Nominal
manera clara, precisa y que tipo de negocio se va
: desarrollar; teniendo como Promocion Nomi
: ominal
Plan de Negocio sencilla, que es el resultado efecto la planeacion y los
de un proceso de objetivos, a traves de la ]
bneacion. este plan sive | EStructura, la discricion del VAN Razon
P ’ P contenido, la idea de negocio,
para guiar un negocio. propuesta de inversion y la Viabilidad TIR Razon
Weinberger Villaran (2009) oportunidad  del mercado. Econdmica
Financiera Raz6n

Punto de equilibrio

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6: Operalizacion de variables dependientes

Demanda

“La persona demanda
cuando desea, puede
pagarlo y ha hecho un
plan definido para
comprarlo.”
Parkin, (2010, p.57),
Mochon, (2015, p.26)

La demanda se deduce
como la cantidad total de
las personas que haran
uso de un determinado
producto o servicio, y
cuenta con recursos
necesarios para
adquirirlo.

IA= (TP*%TPQA)

IA: Intensidn de asistencia

Intencion de o
servicio %TNPQA: Porcentaje de personas
que asistirian al spa
) F =Ns
Frecuencia de
Adquisicion de F: Frecuencia de adquisicion de Nominal
- servicio
Servicio Ns: Cantidad de veces que un
usuario participa del servicio
C.P =PDP + PPA
CP= Capacidad de pago Nominal

Capacidad de pago

PDP= Promedio de disponibilidad
de pago por el servicio
PPA= Promedio de pago Adicional

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 Poblacion y muestra

2.3.1 Pablacién

La poblacién del presentes investigacion esta compuesta por veinte

distritos Chiclayo cuenta con un total de 864,302 habitantes, segin datos
del Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2016). (ver

Tabla N°7)

Tabla 7: Distritos de Chiclayo

N° Distritos Total de
poblacién
por
distrito

1 Chiclayo 294,124

2 Chongoyape 18,084

3 Eten 10,656

4 Eten Puerto 2,184

5 José Leonardo 194,787

Ortiz

6 La Victoria 91,275

7 Lagunas 10,316

8 Monsefu 32,103

9 Nuevo Arica 2,357

10 Oyotun 9,933

11 Picsi 9,861

12 Pimentel 44,641

13 Reque 15,062

14 Santa Rosa 12,789

15 Zafia 12,387

16 Cayalti 16,095

17 Patapo 22,633

18 Pomalca 25,527

19 Pucala 9,051

20 Tuman 30,437

Total 864,302

Fuente: Elaboracion propia en base a INEI (2016)

Donde los veinte distritos que comprende la provincia de Chiclayo se

optd por seleccionar a los siguientes distritos:

62



Tabla 8: Distritos seleccionados

Distritos 2017
28 dias 1-5meses 6-11meses

Chiclayo 779 2263 2362
José Leonardo 451 1865 1945
Ortiz

La Victoria 875 1331 2044
Pimentel 416 784 754
Total 2,522 6,243 7,106

Fuente: Elaboracion propia en base a MINSA (2017)

Analizando la Tabla N°8 se determina que se qued6 seleccionado
Chiclayo, José Leonardo Ortiz, La Victoria y Pimental por ser quienes
tienen mayor nimero de poblacion, asi como son los distritos que mayor
concentracion de bebés, siendo aquellos los que requeriran y haran uso
de la idea de negocio; asi mismo por ser quienes estar con mayor
cercania a Chiclayo centro y sus alrededores.

Ademas, en la Tabla analizada se detalldé la poblacién de estudio por el
numero de madres que tienen bebés de edad de un bebé de 28 dias de
nacidos, 1-5 meses, 6-11 meses y madres gestantes que son aquellos
que serén los requeriran del servicio propuesto, donde para el siguie nte
calculo se tomo de referencia a MINSA (2017) para la extraccion de los

datos, asi como la tasa de natalidad y fecundidad. (ver Tabla N°9)

Tabla 9: Tasa de natalidad y fecundidad

Tasa de
Ao natalidad
2018 19.92%
2017 19.62%

Fuente: MINSA (2017)
Donde, se puede obtener los siguientes datos proyectados:
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Tabla 10: Poblacién proyectada segun la tasa de natalidad y

fecundidad
Distritos 2017 2018
19.92%
28dias  1-5meses 6-11meses 28 dias 1-5meses  6-11meses
Chiclayo 779 2263 2362 973 2826 2950
José Leonardo 451 1865 1945 563 2329 2429
Ortiz
La Victoria 875 1331 2044 1093 1662 2553
Pimentel 416 784 754 520 979 941
Total 2,522 6,243 7,106 3,149 1,796 83873
15,871 19,819

Fuente: Elaboracion propia en base a MINSA (2017)

Por ende, se puede decir que se obtuvo una poblacion de 19,819 madres

que poseen bebés del presente grupo de edad que tiene los bebés.
2.3.2 Muestra

Se determind el tamafio de la muestra utilizando el método no
probabilistico ya que la eleccion no dependerad de la probabilidad sino
de acuerdo con el caracter de la investigacion, también se decidié por

el tipo muestreo por estratificado. (Hernandez, 2014)

Entendiendo que el segmento de la poblacién objetiva es el nivel se
estratificd la muestra segin APEIM (2016) el NSE AB y C de la
muestra, porque son ellos los que pueden con mayor poder de

adquisicion el servicio teniendo los siguientes datos:

Tabla 11: % del NSE seleccionado

NSE AB 12.85%

NSE C 29.55%

Fuente: APEIM (2016)
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Donde, calculd la siguiente poblacién acorde al NSE AB y C que es

segmento objetivo de la idea de negocio propuesta:

Tabla 12: Poblacion segin NSEAB y C

Grupo de  Poblacion % Total, de  Poblacion de acorde al % Total, de
edad poblacién NSEAByYC poblacién
segun
grupo de
edad
28 dias 3149 15.9% NSE AB 405 4.8%
0,
10819 NSE C 931 11.1%
1-5meses 7796 39.3% NSE AB 1,002 11.9%  g403
NSEC 2,304 27.4%
6-11meses 8873 44.8% NSE AB 1,140 13.6%
NSE C 2,622 31.2%

Fuente: Elaboracion propia en base a MINSA (2017) y APEIM (2016)

Posteriormente, de determina cuantas madres poseen bebés segin el
nimero de edad, y NSE AB Y C se estim6 de acuerdo con la
distribucion porcentual de la poblacion de los cuatro distritos tomando

en cuenta los porcentajes de la distribucion de la muestra:

Tabla 13: Distribucion porcentual

N°  Distritos Total, de Distribucién
poblacion porcentual
por distrito

1  Chiclayo 294,124 47%

5  José Leonardo Ortiz 194,787 31%

6 La victoria 91,275 15%

12  Pimentel 44,641 7%

Total 624,827

Fuente: Elaboracion propia en base a INEI (2017)
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Teniendo la siguiente distribucion de la poblacion objetivo por distrito:

Tabla 14: Distribucion de la poblacion objetivo segun distritos

Distritos NSE 28 dias 1-5meses 6-11meses TOTAL
NSE AB 190 472 537 1199
Chiclayo
NSE C 438 1084 1234 2757
José Leonardo NSE AB 126 312 355 794
Ortiz
NSE C 290 718 817 1826
NSE AB 59 146 167 372
La Victoria
NSE C 136 337 383 856
NSE AB 29 72 81 182
Pimentel
NSE C 66 165 187 418
TOTAL 1335 3306 3762 8403

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos objetivos se estima la siguiente muestra

llustracion 18: Formula de calculo de muestra finita

3 (NxZ*xpxq)
“((N—-1)xh?2+ z2xpxq)

n

Ddénde:
n: Tamafio de la muestra por determinar
N: Poblacién = (8403)

Z: Nivel de confianza. Se pretende obtener un nivel de confianza del 95%
(Z=1,96)

h: Es el error muestra deseado 5%
p: Probabilidad de éxito: 0.50

q: Probabilidad de Fracaso: 0.50
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8403+ (1.96)2(0.5)(0.5)
" = 8403+ (0.05)2+ (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 384 madres a encuestar

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

24.1

24.2

2.4.3

Técnica

La encuesta consiste en una técnica de recoleccion de informacién, es
por medio de preguntas escritas organizadas impresas, mediante la
fuente escrito. Al mismo tiempo se realizd una entrevista a experto

conocedores del sector de “SPA”.
La entrevista

Instrumento

El cuestionario es definido de diversas maneras, entre los cuales
tenemos a Hernandez (2014) donde explica que tiene un efecto
reaccionario en las personas, asi mismo ellas dan testimonio y
perspectiva de la guia de preguntas o cuestionado, esto quiere decir

preguntas que son alineadas a la investigacion propuesta.
Validacion y confiabilidad de instrumentos

Para que un instrumento sea sustentable, se evalla mediante dos

caracteristicas importantes como son: la validez y confiabilidad.

Por ende, para la validacion de los instrumentos se empled la guia de
observacién vy el cuestionario, asi mismo se utilizd el juicio de expertos
en la tiene como objetivo validar la factibilidad, realismo vy
concordancia de los instrumentos acorde a los indicadores propuestos.
Herndndez, (2014).

Ademas, para poder medir la confiabilidad de un instrumento se utilizar
el alfa de Cronbach, que permiti6 estimar bajo un conjunto de
consideraciones Yy el constructor de las preguntas en escala Likert y en
rangos escalables, sirviendo de base para realizar la evaluacion del

instrumento. Mallery, (2003)
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2.5 Métodos de analisis de datos

El analisis estadistico de los datos consistio en la agrupacion en un equipo
electronico en el cual sirvio para tabular e interpretar usando un software
estadistico; dicha herramienta tecnologica permiti6 obtener informacion
procesada que es presentada mediante reportes pre establecidos para anélisis de
variables; con ellos se obtuvo indicadores estadisticos con lo que se demostrd la

validez y confiabilidad de datos.

2.6 Aspectos éticos

En la investigacion por criterios éticos se citd a todos los conceptos con sus
respectivos autores, para incrementar la credibilidad y respeto por derecho de
autor. Ademas, una vez terminada la recoleccién de datos se procedié a tabular
la informacion utilizando herramienta estadistica, a través del programa Excel

teniendo como motivo de estudio fines académicos.
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11l RESULTADOS

3.1.Diagnosticar los habitos de compra del servicio de spa

Segun el andlisis realizado se puede determinar cual es la intencion del servicio
por las madres a través de un spa respecto a mejorar la calidad de vida de su bebg;
asi mismo, se determind la intension de asistencia al spa, la frecuencia de

asistencia y determino capacidad de pago por el servicio referido.

Los resultados se muestran en la Tabla e llustracion, como en el caso de la
asistencia al servicio Tabla N°15 e llustracion N°19; la frecuencia de asistencia se
desarrolla en la Tabla N°16 e llustracion N°20; asi mismo la capacidad de pago
esta denotado en la Tabla N°17 e llustracion N°21:

Intencién de asistencia al spa

Tabla 15: Asistencia al servicio

Intensidad Frecuencia %
Si 318 83%

No 18 5%
Tal vez 48 12%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia

llustracién 19: Asistencia al servicio

H S|
NO
B TAL VEZ

Fuente: Elaboracion propia de la encuesta aplicada
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En la Tabla N°15 e llustracion N°19, queda demostrado que el 83% estaria
dispuesto asistir al spa de bebg, en tanto el 12% dicen que tal vez y el 5% no

estaria dispuesto asistir.

A fin de cuantificar la poblacion con intencion de asistir al spa, se utilizd la

siguiente relacion mateméticas: I1A: (TP*%TPQA)
IA: (TP*%TPQA)

IA: Intension de asistencia

TP: Total de poblacion

%TNPQA: % de personas que asistirian al spa
Reemplazando

IC: (TP*%TNPQA)

IC: (8403*83%)

IC: 6,974

En suma, se muestra que 6,974 personas estarian a adquirir el servicio propuesto.
Frecuencia de asistencia al servicio

Es muy importante identificar la asistencia del servicio porque permitira ver la
frecuencia con que recurrird al spa y ver la proyeccion de venta por los tipos de

servicios ofertados.

Tabla 16: Frecuencia de asistencia al servicio

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
1wz alasemana 62 16%
2 eces a la semana 43 12%
1\ez cada quincena 103 27%
1wez al mes 164 43%

Otras \eces 7 2%
Total 384 100%
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llustracién 20: Frecuencia de asistencia de servicio

m 1vez alasemana

M 2 veces alasemana

m 1 vez cada quincena
1 vez al mes

m Otras veces

Fuente: Elaboracién propia de la encuesta aplicada

Después de haber analizado los resultados, se puede identificar en la Tabla
N°16, las personas encuestadas indican adquirian el servicio una vez al mes
representando el 43% del total, seguido de 103 persona manifiestan ir una

vez cada quincena con un 27%.

Segin los datos recolectados se puede determinar la frecuencia de
adquisicion del servicio mediante lo siguiente:

lHustracion 21: Indicador de frecuencia de adquisicion del servicio

F =Ns; donde Ns: Cantidad de veces que un usuario participa del servicio

Fuente: Elaboracion propia

Indicando que de los 6,974 de las personas que tiene intencién de adquirir el

servicio frecuentaran una vez al mes.
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Capacidad de pago

Para determinar la capacidad de pago, se estima primero cuanto es la
disponibilidad de pago por el servicio de spa para bebés, asi mismo cuanto
es el monto de dinero adicional que pagarian por un servicio personalizado,

teniendo los siguientes resultados:

Tabla 17: Disponibilidad de pago por el servicio

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
S/30 - S/50 165 43%
S/51 - S/80 109 29%
S/81 - S/100 74 19%

S/101 - S/120 35 9%
S/121 a mas 1 0%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia de la encuesta aplicada

lHustracion 22: Disponibilidad de pago por el servicio

M s/30 - s/50

ms/51 - s/80

M s/81 - s/100
s/ 101 -s/120

M s/121 a mas

Fuente: Elaboracion propia de la encuesta aplicada



Analizando la Tabla N°17 se determina que el 43% del total de la poblacion

esta dispuesto a pagar entre S/30 a S/50 por el servicio de spa ofertado,

teniendo un promedio de S/40 de disponibilidad de pago.

Tabla 18: Disponibilidad de pagar monto adicional por un servicio personalizado

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Total, de acuerdo 137 36%
Acuerdo 104 27%
Indiferente 54 14%
Desacuerdo 62 16%

En total desacuerdo 27 7%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia de la encuesta aplicada

lHustracién 23: Disponibilidad de pagar monto adicional por un servicio
personalizado

Fuente: Elaboracion

M Total,de acuerdo

= Acuerdo

M Indiferente
Desacuerdo

M En total desacuerdo

propia de la encuesta aplicada
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De los resultados obtenidos, en la Tabla N°18 se obtiene que 137 madres
encuestadas manifiestan estar en total de acuerdo, representando el 36% del
total de la muestra, de esta manera un 27% de encuestados manifiesta esta
de acuerdo, asi mismo 14% personas son indiferentes y 16% personas estan
en desacuerdo en pagar algo adicional por un servicio personalizado del que

esta predeterminado.

Tabla 19: Monto de pago adicional al servicio

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
S/5 - S/10 167 43%
S/ 11 - S/15 75 20%
S/ 16 - S/20 124 32%
S/21 - S/31 18 5%
S/31 a mas 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracién propia de la encuesta aplicada

llustracién 24: Monto de pago adicional al servicio

Hs/5-s/10

m s/11 - s/15

M s/16 - s/20
s/21-s/31

B s/31 a mas

Fuente: Elaboracion propia de la encuesta aplicada
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El “monto adicional” se refiere a las fotografias que se le tome por cada
seccion, en la Tabla N°19 se deduce que un 43% es de S/5 a S/10 lo que
representa 167 de las madres encuestadas, asi mismo 124 de ellas
representando un 32% indican que pueden pagar entre S/16 a S/20 por un
servicio personalizado, seguido de 20% personas que estan dispuesto a pagar
S/11 a S/15 por el agregado al servicio.

Asi mismo analizando, el monto adicional que estd dispuestos a pagar en el
servicio de spa se calculd el promedio obteniendo que pueden pagar de S/5-
S/10 un promedio de S/7.5.

Tabla 20: Capacidad de pago estimada

CP =PDP + PPA
CP= Capacidad de pago
PDP= Promedio disponibilidad de pago por
el servicio

PPA= Promedio del pago Adicional

Fuente: Elaboracién propia

Donde, que de los datos recolectados la poblacion analiza se puede obtener
la capacidad de pago.

Obteniendo lo siguientes calculos:

C.P=PDP +PPA
C.P =S/40 + S/7.5
C.P=S/475

Determinando que la capacidad de pago que tiene la poblacion en estudio es

de S/47.5 tomando este calculo para la propuesto de precio del servicio.

Concluyendo que analizando la situacién actual de la demanda de un servicio
de spa para bebé se determina en la Tabla N°15 estaria dispuesto asistir al

spa de bebé un el 83%, asi como la frecuencia de asistencia con un 43%
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como muestra en la Tabla N°16 afirma hacerlo una vez al mes y la capacidad
pago es compuesto por el promedio que estan dispuesto a pagar tomando el
rango de S/30 a S/50 es de s/40, agregando el promedio del monto adicional
que estan dispuestos a pagar por un servicio adiciona como lo menciona la

Tabla N°19 determinando ser S/47.5 por un servicio ofertado.
3.2 Determinar los tipos de mercado spa para bebés

Para poder determinar los tipos de mercado en que se encontrara el spa se puede

identificar que se realizara mediante Salvador (2004) menciona cuatro tipos de

mercado:
llustracion 25: Tipos de mercado
Mercado Mercado Mercado Me[jceado
disponible potencial objetivo CONSUMo

Fuente: Salvador (2004)
a. Mercado disponible

Para estimar cuanto es el mercado disponible se identificd la poblacion disponible
para acceder al servicio propuesto, es decir todas las madres que poseen un bebé
y se encuentran en un nivel socioecondmico AB y C teniendo un 12.85% y
29.55% respectivamente.
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Tabla 21: Mercado disponible

Distritos NSE 28 dias 1-5meses 6-11meses TOTAL
NSE AB 190 472 537 1199 3956
Chiclayo NSEC 438 1084 1234 2757
José Leonardo NSE AB 126 312 355 794 2620
Ortiz
NSE C 290 718 817 1826
NSE AB 59 146 167 372 1228
La Victoria NSE C 136 337 383 856
NSE AB 29 72 81 182 600
Pimentel NSEC 66 165 187 418
TOTAL 1335 3306 3762 8403

Fuente: Elaboracién propia

Donde la Tabla N°21 se deduce tener 8,403 madres disponibles para acceder al

servicio de spa propuesto.

b. Mercado potencial

Para estimar el mercado potencial se obtuvo los datos de las madres que les gusta

la innovacion en un servicio. (ver Tabla N°22)

Tabla 22: Gusto por la presencia de la innovacién en un servicio

Alternativas Frecuencia  Porcentaje (%0)
Si 276 72%
Indiferente 47 12%
No 61 16%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracién propia
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lHustracion 26: Gusto por la preferencia de la innovacion en un servicio

]|
m INDIFERENTE
B NO

Fuente:

Elaboracién propia

De los resultados obtenidos en la Tabla N°22 se deduce que el 72% de las
madres les gustan la innovacién en el servicio spa propuesto; donde para el

célculo se realiza lo siguiente:

Mercado potencial = Mercado disponible * Madres con bebés que les gusta

la innovacion en el servicio propuesto %
Mercado potencial = 8,403 * 72%
Mercado potencial = 6,050

De lo calculado se indica tener 6,050 madres potenciales para el servicio de

spa.
Mercado objetivo

Para el calculo de la demanda objetivo se menciona que son todas las madres que

si aceptan la creacion del spa para bebés propuesto. (ver Tabla N°23)
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Tabla 23: Madres que aceptan la creacion del spa

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%)

Sl 334 86,98%
NO 50 13,02%
TOTAL 384 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 27: Madres gque aceptan la creacion del spa

100%
90%
80%
70%
60%

50% u S|

40% " NO
30%
20%

10%

Sl NO

0%

Fuente: Elaboracion propia

Analizando la Tabla N°23 se deduce que el 86,98% de las madres si aceptan la

creacion del spa, calculando lo siguiente:

Mercado objetivo = Mercado potencial * madres que si aceptan la creacion

del spa para bebés %

Mercado objetivo = 6,050 * 86,98%

Mercado objetivo = 5,262

Se estimd tener 5,262 madres que acepta la creacion del spa para bebes.
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d. Mercado de consumo

Para la obtencion del mercado consumo se determind cuantas personas estan de

acuerdo asistir al spa para bebé. (ver Tabla N°24)

Tabla 24: Madres que si estan de acuerdo en asistir al spa

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

(%0)
Total, de acuerdo 203 52,86%
Acuerdo 115 29,95%
Indiferente 48 12,50%
Desacuerdo 18 4,69%
En total desacuerdo 0 0,00%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 28: Madres que si estan de acuerdo en asistir al spa

M Total, de acuerdo
= Acuerdo

B Indiferente

B Desacuerdo

M En total desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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De los resultados obtenidos se puede deduce que el 83% de las madres si estan

de acuerdo en asistir al spa propuesto, donde en base al porcentaje estimado se

calcula lo siguiente:

Mercado consumo = Mercado objetivo * Madres que estan dispuestas asistir al

spa%

Mercado consumo =5,262 * 83%

Mercado consumo = 4358

Concluyendo que de los 8,403 de la poblacion disponible como se muestra en la

Tabla N°21, 6050 son las madres potenciales que les gusta la innovacion en el

servicio, 5262 madres objetivo que aceptan la creacion del spa para bebes, 4359

son las madres consumo que estan dispuestas asistir al spa; siendo esquematizada

en la lustracion N°29.

lHustracion 29: Resumen de los tipos de mercado

MERCADO DNISPOMIBLE

MERCA DO POTEMCIAL

MSE
aE+C

Siles gustala
innowacidn en un
serwicio

42,405

72,00%

&050

403

Mo les gustala
inmovacidn en un
serdicio

12,00

1008

Indiferente sobre la
existencia de
innowvacidn en un
serdicio

165%

1244

MERCA DO OBIETIWVC

Biacepkan la
creacidn dzl
servicio propussko
[=pa para bebd)

ST

5264

Flo aceptan la
creacian del
servicio

13%

787

Fuente: Elaboracion propia en base a Salvador (2004)

MERCADC COMNSUMNMO

Si a=istiria
al spa
propuesto
25355
4358

Mo asistiria
al spa
propussto

5%
247

Talwez
asistiria al
=pa
propuesto
12,5%
B2
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Ademas, de los datos obtenidos se deduce que tendra 4359 clientes al afio, 363

clientes se atenderan al mes y 12 al dia permitiendo tomar estos datos como base

para la proyeccion de venta del negocio.

3.3 Definir la estructura para el Plan de Negocio

Para determinar la estructura se tomd en cuenta ciertos criterios como los pasos que

componen la estructura acorde a cada autor:

De acuerdo a la estructura

Tabla 25: Comparacion de estructura de plan de negocio

ESTRUCTURA ESTRUCTURA ESTRUCTURA
SEGUN BOVEDA SEGUN .
WEINBERGER SEGUN
NAVEROS
Gestion estratégica Resumen ejecutivo Introduccidn
Gestion del marketing  Formulacion de idea Estudio de
de negocio mercado
Gestion operativo Andlisis del entorno Plan comercial o
de marketing
Gestion de personas  Analisis de la Plan de
industria, del mercado o
produccion

y estimacion de

demanda
Gestion legal Planeamiento Plan de recursos
tratégi
estratégico hUManos
Gestion financiera Plan de marketing Plan econdémico -

financiero

Plan de operaciones

Disefio de la estructura
y plan de recursos
humanos

Proyectos de los
estados financieros

Evaluacion financiera

Conclusiones y
recomendaciones

ANEX0S

Fuente: Boveda (2015), Weinberger (2009) y Naveros (2009)
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Analizando la Tabla N°25 se hace mencion que la estructura que lo compone el que
tiene mayor detalle y profundidad de investigacion es Weinberger (2009) la cual se
manifiesta que dentro del desarrollo del modelo de negocio planteado emplea como
soporte a otros modelos y autores que aportan a su investigacion, la cual no ocurre
con Boveda (2015) y Naveros (2009).

Tabla 26: Criterios pasa la seleccion de la estructura

Caracteristicas Boveda Weinberger Naveros
Resumen ejecutivo X
Accesibilidad de la X X
informacién
Profundo estudio de X X
mercado
Adaptabilidad de la X X X
informacion
Practicidad de Ila X X X
informacién
PUNTAJE 1 5 4

Fuente: Elaboracion propia

Después, de evaluar la Tabla N°26 indica ciertas caracteristicas de la estructura en la
que menciona Weinberger (2009) tiene mayor accesibilidad de la informacién, centra
un estudio a detalle en el mercado que pretende introducirse, posee informacion de

facil adaptacién y puntos practicos.

Ademas, el enfoque que tiene los tres autores se puede analizar acorde al origen de

providencia de cada uno de ellos, mencionando lo siguiente:
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Tabla 27: Origen de los autores

Autor Pais de origen

Boveda Paraguay
Weinberger PerQ

Naveros Espana

Fuente: Elaboracion propia

Evaluando la Tabla N° 27 se puede determinar los paises de origen que tiene cada
autor indicando, manifestando que es un influyente en el enfoque que definen su
estructura del plan de negocio; donde si se toma en consideracién a este criterio se
descarta Naveros (2009) por ser un autor de un pais europeo, quedando Bdveda y
Weinberger por ser de paises latinoamericano y poseen similar realidad probleméatica

en que desarrollan las empresas.

Sin embargo, se selecciond a Weinberger por ser de nacionalidad peruana y poder
comprender mejor las necesidades y requerimientos; asi como el comportamiento del
mercado es por ello que esta autora plantea cuatro tipos estructuras de Plan de

Negocio:

Tabla 28: Tipos de planes de negocio

) a. Para una nueva empresa
Estructura de tipos de P
. b. Para una empresa en marcha
planes de negocio P
c. Para inversionistas

d. Para administradores

Fuente: Elaboracion propia en base a Weinberger (2009)

Donde, después de evaluar los cuatro tipos de planes de negocio propuestos por
Weinberger (2009) se puede hacer mencion que el que mas se adapta es para una
nueva empresa, porque abarca desde el modelamiento de la idea de negocio y todos

los aspectos de planificacion, concluyendo que quedd seleccionado el de Weinberger
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(2009) por los criterios mencionados.

3.4 Determinar la viabilidad econémica y financiera de la propuesta

Es importante poder determinar la viabilidad econdmica y financiera de la propuesta

en la cual indique lo factible que es el negocio a través de un andlisis de los

indicadores financieros obtenidos, todo lo mencionado se podra realizar a través de

datos recolectados del comportamiento del mercado y estimando los requerimientos

que se necesita para una puesta en marcha del spa para bebés.

3.4.1 Presupuesto de la propuesta

A continuacién, se detalla todos los requerimientos que se emplearan para el

adecuado funcionamiento del plan de negocio propuesto:

Tabla 29: Inversion

. Total de
Inversiones Rleigs @ Inversion desagregada IVEEIOTee Inversiones
Inversiones greg Parciales (Soles)
(Soles)
Maquinaria y
equipamiento 11,309.27
Inversion
Tangible |Eduipo de oficina 21,758.57
seguridad vy limpieza 1.300.00
Inversion Muebles y enseres 9,149.30
Fija
Gastos de organizacion 470.00
Inversion N
Intangible Gasto de constitucion 1,598.00 2,268.00
Gastos en capacitacion 200.00
Gastos en materiales e
insumos  basicos 10,053.24
Capital de | Capital de }
Trabajo Trabajo Pago de salarios 6.207.95 19,070.89
Gastos de operacion
2,809.70
Inversion Total (Soles) 43,097.46

Fuente: Elaboracion propia
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Donde, en la Tabla N°29 se deduce tener una inversion de S/44,378.61 donde sera
destinado a maquinaria y equipo S/11,309.27, equipo de oficina seguridad y
limpieza S/1,300.00, muebles y enseres S/9,149.30, asi como lo que se gastara los
materiales e insumos S/10,053.24, pago de salarios S/7,375.20 y gastos de
operacion S/2,923.60.

A. Magquinaria, equipos, muebles y enseres
Se detallar todas las maquinarias, equipos, equipo de seguridad, muebles y enseres

como se muestra en la Tabla N°30.

Tabla 30: Maquinaria, muebles y enseres

Descripcion Precio Unitario Cantidad Monto Total
(Soles) (Soles)
camara de vigilancia 199.90 2 399.80
toallas 60.00 24 1,440.00
flotadores 30.00 20 600.00
bafieras 1200.00 3 3,600.00
equipo de sonido 400.00 1 400.00
lavadora 800.00 1 800.00
juguetes 5.00.00 10 50.00
computadora 1,250.00 2 2,500.00
maquina pos 175.00 1 175.00
impresora epson PM-525 720.00 1 720.00
camara digital canon IXUS 190 624.47 1 624.47
11,309.27
Equipos de Limpieza, seguridad y Otros
extintor 100.00 1 100.00
escobas 10.00 2 20.00
recogedores 8.00 2 16.00
tachos de basura 30.00 4 120.00
toallas personales 35.00 12 420.00
franelas 5.00 6 30.00
botiquin 30.00 1 30.00
trapeadores 8.00 3 24.00
banner 60.00 4 240.00
uniformes 50.00 6 300.00
Total de Equipos de Limpieza, seguridad y otros 1,300.00
Total de Equipos de Oficina Seguridad y Limpieza ( Soles) 12,609.27
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Descripcion

juegos de Muebles

sillones
sillas

estantes de oficina

vitrina de vidrio (1,8 L*1 m A)
camilla para masajes (3M * 1,10 A)
mesa de centro

Precio Unitario
(Soles)
1,500.00

800.00
199.90
399.90
200.00
350.00
299.90

total de muebles, equipos y otros articulos (Soles)
TOTAL DE INVERSION TANGIBLE

B.

Inversion Intangible

Cantidad

S I = SRS (N N N}

Fuente: Elaboracion propia

Monto Total
(Soles)
3,000.00

3,200.00
999.50
399.90
200.00

1,050.00
299.90

9,149.30
33,067.84

Se detalla todos gastos que se realiza al momento que se pone en marcha como

los gastos de organizacion, asi mismo los gastos de constitucion que se realiza al

momento de registrar la empresa y solicitar los permisos necesarios para idoneo

desarrollo del spa.

Criterios

(S))

Tabla 31: Inversion intangible

Costo = Resumen de Gastos por Rubro

Gastos de Organizacion

Gastos de instalacion

- Division de ambientes
- Distribucion de cables
Gastos imprevistos

250.00
120.00
100.00

Gasto de Constitucion

Constitucion de la empresa
Licencia de funcionamiento
Registro de marca comercial

Defensa civil

Licencia de salubridad
Registro sanitario

349.00
150.00
700.00
250.00
80.00
69.00

Gastos en Capacitacion

Capacitaciones

200.00

Total Intangible (Soles)

Fuente: Elaboracién propia

S/470.00

S/1,598.00

S/200.00

S/2,268.00
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C. Pago personal
Se estimo cuanto sera el pago del personal propuesto donde en la Tabla N°32 se
muestra tener un costo mensual de S/6,830.0 determinando que para el personal

de mano de obra directa es S/3,300.0 y para mano de oba indirecta es S/3,530.

Tabla 32: Pago personal

Sueldo neto Sueldo
individual neto(mensual)

Personal Forma de Contrato Cantidad Sueldo Bruto

Mano de Obra Directa
Especialista de Hidroterapia |planilla 1 Sl 1,300.0 | S/ 1,300.0 | S/. 1,300.0
Auxiliar de |a especialista locacion de servicio 2 S/ 1,0000 | S/ 1,000.0 | S/ 2,000.0
Total de mano de obra directa S/ 3,300.0

Mano de Obra Indirecta
Gerencia planilla 1 S/, 1,400.0 | S/ 1,400.0 | S/ 1,400.0
Administrador planilla 1 S/, 1,200.0 | S/ 1,200.0 | S/ 1,200.0
Personal de limpieza planilla 1 S 930.0 | S/ 930.0 | S/ 930.0
Total de mano de obra indirecta S/ 3,530
TOTAL DE MANO DE OBRA S/ 6,830.0

Fuente: Elaboracién propia

D. VAN Y TIR
Analizando la viabilidad de la propuesta se estimé mediante los siguientes
indicadores:
Tabla 33: Indicadores financieros
Indicadores Econdmicos Valores
Valor Actual Neto (VAN) en Soles 98,795.38
Tasa Interna de Retorno (TIR) 65.24%
Costo beneficio 1.34

Fuente: Elaboracion propia

De los indicadores mencionados en la Tabla N°33 se deduce tener un TIR de 65.24%,
un VAN de S/98,795.38 obteniendo esta informacion del flujo de caja economico.
(ver Tabla N°33)
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Tabla 34: Flujo de caja econdmico

Tabla 35: FCE
0 1 2 3 4 5
2019 2020 2021 2022 2023
ANO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS 209,968 224,666 240,392 254,816 270,105
EGRESOS -43,097.46 -194,115  -191,876  -205,084  -194,051  -202,092
Fce -43,097.46 15,853 32,790 35,309 60,765 68,013

Fuente: Elaboracién propia

Por ende, se puede indicar que la propuesta de un SPA para bebés es viable

econdémica — financiera la cual segin Young (2007) menciona que cuando el TIR es

< 1 entonces el proyecto es viable, asi mismo el VAN la cual ambos indicadores son

aceptables para una puesta en marcha.
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IV DISCUSION

Desarrollar un Plan de Negocio, basado en el modelo de una nueva empresa, sobre un

Spa de bebés para atender la demanda de infantes

convencionales en la provincia de Chiclayo, 2017.

4.1 Diagnosticar los habitos de compra del servicio de spa

requirentes de tratamientos no

Realizando un analisis de los habitos de compra del spa propuesto, se puede

determinar que se optd por tomar en cuenta tres criterios para evaluar como es la

intencion de asistencia donde se indica como muestra en la Tabla N°15 representado

al 83% si estan dispuestos asistir al spa propuestos; asi mismo indica que la

frecuencia de asistencia al servicio, menciona que el 43% afirma ir en un mes,

seguido de la capacidad de pago del servicio donde muestra que el 43% de los clientes

muestran estar dispuestos a pagar un servicio de spa para bebés entre S/30 a S/50

como se muestra en la Tabla N°17, donde para analizar la capacidad de pago también

se considera el mondo adicional que esta dispuesto a dar por el cliente por un servicio

personalizado exponiendo que estan dispuestos a pagar entre S/5 a S/10 soles en

resumen se obtuvo los siguientes datos:

Tabla 36: Criterios

Intencion de
asistencia

IC: (TP*%TPQA)

IC: Intension de compra

TP: Total de poblacion

%TNPQA: % de personas que asistirian al spa
Reemplazando

IC: (TP*%TNPQA)

IC: (8403*83%)

IC: 6,974

Frecuencia de
asistencia

Indicando que de los 6,974 de las personas que
tiene intenciébn  de adquirir el servicio

frecuentaran una vez al mes.

Capacidad de pago

Obteniendo o siguientes calculos:
C.P =PDP + PPA

C.P=S/40 +S/7.5

C.P=S/47.5

Fuente: Elaboracion propia
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Asi mismo, segin Ortiz y Pinilla (2014) mencionan que en su estudio del
comportamiento de su segmento objetivo se identifico los habitos de compra
mediante 52% indican hacerlo 2 veces al mes, donde indica que el 47% lo hacen a
través de masajes relajantes, ademas buscan un lugar agradable donde se desarrolle
el servicio y que el 41,5% esta dispuesto a asistir al spa propuesto mencionando que
es importante conocer esos datos practicos para el modelamiento del negocio

propuesto.
4.2 Determinar los tipos de mercado del spa para bebé

Para poder determinar los tipos de mercado se desarrolld mediante la metodologia
segun Salvador (2004) donde menciona cuatro tipos de mercados, el mercado
disponible siendo todas las 8,403 madres disponibles y se encuentran en un nivel
socioeconémico AB y C teniendo un 12.85% y 29.55% respectivamente como se
muestra en la Taba N°21, para estimar el mercado potencial se obtuvo del 72%
de las madres disponible quienes que les gusta la innovacion en un servicio como

lo menciona la Tabla N°22 siendo 6,050 madres potenciales.

El mercado objetivo se obtiene del calculo de las madres que si aceptan la
creacion del spa para bebés mencionando en la Tabla N°23 que el 86,98%
indicando tener 5,262 madres objetivo que aceptan la creacion del spa para bebes;
ademas, para calcular el mercado de consumo se determind cuantas personas
estan de acuerdo asistir al spa para bebé, donde en la Tabla N°24 el 52,86%

obteniendo 4358 madres consumo.

Del epigrafe anterior se puede afirmar que existen factores que permite determinar
o identificar el comportamiento y definicion del mercado donde se desarrollara el
negocio, por lo que ayuda al planteamiento de estrategias 0 acciones que permitan
atender sus requerimientos para poder incrementarla e incentivar el incremento de
esta, la cual complementa lo que menciona LoOpez (2014) manifestando que
existen diversos conceptos sobre que es la demanda, siendo aquella cantidad de
bienes y servicios que los consumidores estan dispuestos a comprar en funcion del
precio del bien o servicios y de otros factores como el ingreso, los gustos y

preferencias de los consumidores.
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No obstante, segin Benites (2017) para la determinacion del mercado del spa
propuesto lo realiza mediante cuatro tipos de mercados donde menciona al
mercado potencial que son todos trabajadores independientes y dependientes,
mercado disponible que son todos los trabajadores mayores de 20 afios, mercado
efectivo son los trabajadores de 20 afios y que pertenecen al estilo de vida
afortunado, el mercado objetivo, son todos los trabajadores con los requisitos del
mercado efectivo y que tiene la necesidad de la creacién de un nuevo spa,
mencionando que toman criterios que permiten ver quienes tiene mas la intencidn
de adquirir el servicio propuesto; porende segin Salvador (2004) menciona cuatro
tipos de mercado el mercado disponible, mercado potencial, mercado objetivo y
de consumo siendo los que determinardn quienes son los que priorizan o seran los

que con mayor recurrencia haran uso del servicio de spa planteado.
4.3 Definir la estructura de un Plan de Negocio

Se defini6 emplear la estructura segun Weinberger (2009) por su completa
estructura como se muestra en la Tabla N°25, en la cual presenta soporte de
diversos modelos, lo que no ocurrio con otros autores como Boveda (2015) y
Naveros (2009).

Ademas, se evalué el enfoque que proseen los autores siendo propio de cada pais
origen como se indica en la Tabla N°26 seleccionando en consideracion a este
criterio se descartd a Naveros (2009) por ser un autor de un pais europeo,
quedando Bdveda y Weinberger por ser de paises latinoamericano y poseen

similar realidad problemética en que desarrollan las empresas.

No obstante, qued6 seleccionada a Weinberger (2009) por ser de Perl y
comprender las necesidades que presentan en este mercado competitivo; ademas
la presenta autora indica tener cuatro tipos de planes de negocio donde permita

que el prendedor puede adaptarlo a los requerimientos que posee.

Asi mismo, segun Tapia (2017) menciona que hizo un analisis de diversas
metodologias como Portilla & Acevedo (2008), Ramirez (2007), Naveros (2009)
y INADEM (2017), por la que opto seleccionar INADEM ( Instituto Nacional del
Emprendedor para el desarrollo de su idea de negocio sustentando que dicha
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estructura impulsando su innovacién, competitividad y proyeccion en los
mercados local por ser una metodologia hecha en su propio pais Mexico
entendiendo sus necesidades; determinando que diversos autores optan estructuras
con metodologias que conozcan sus requerimientos solicitados como lo menciona
Tapia (2017).

4.4 Determinar la viabilidad econdmica y financiera de la propuesta

Segun Weinberger (2009) determinar la viabilidad econdmica y financiera es un
aspecto importante para indicar que el negocio es rentable donde en la Tabla N°28
indica tener una inversion de S/44,378.61 donde el mayor monto destinado es en
capital de trabajo siendo ellos donde se muestra la esencia del negocio teniendo
un costo de S/10,053.24, pago de salarios S/7,375.20 y gastos de operacion Tabla
N°33 S/2,923.60.

Ademéds, se evalub mediante indicadores financieros como es el VAN, TIR y costo
de beneficio, donde en los indicadores mencionados en la Tabla N°32 se deduce
tener un TIR de 65.24%, un VAN de 98,795.38 obteniendo esta informacion del
flujo de caja econdmico, siendo una propuesta viable econdémica — financiera
teniendo una TIR donde segin Moyano (2011) manifiesta que si es < 1 entonces
el proyecto es viable, asi mismo el VAN, resultando tener indicadores son

aceptables para dar una puesta el spa para bebé.

Tabla 37: TIR, Van y costo beneficio

Indicadores Econdmicos Valores
Valor Actual Neto (VAN) en Soles 98,795.38
Tasa Interna de Retorno (TIR) 65.24%
Costo beneficio 1.34

Fuente: Elaboracién propia
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V. CONCLUSIONES

a. Sediagnosticd que dentro de los habitos de compra que posee el spa muestra tener
el 83% de las madres estan dispuestas asistir, el 43% afirma asistir seguido al spa;
asi mismo indicaron tener una disposicion de pago entre S/30 a S/50 y ademas
estar de acuerdo en pagar un monto adicional que oscila de S/5 a S/10 por un
servicio personalizado, siendo el promedio de 7.5 como pago adicional.

b. Se determind tener cuatro tipos de mercado segin Salvador (2004) donde en el
mercado disponibles se obtuvo 8,403 madres que son del NSE AB vy C, en el
mercado potencial se estimd tener 6,050 madres es decir el 72% como esta en la
Tabla N°22 muestran si gustarle la innovacion en un servicio; asi mismo
analizando el mercado objetivo en la Tabla N°23 el 86,98% aceptan la creacion
de un spa para bebés afinando tener 5261 madres y un 82,81% indican que si
asistirdn a un spa propuesto es decir a 4358 son las mercado consumo.

c. Parala elaboracion del Plan de Negocio se definid la metodologia de Weinberger
(2009) porque es la que mas se adaptd a los requerimientos de la propuesta en la
cual presenta diversos autores soportes para un mayor andlisis, evaluacion y
planteamientos de estrategia; donde dentro de sus cuatro tipos de estructura para
la elaboracion del plan qued6 seleccionado para una nueva empresa.

d. Sedetermind la viabilidad economica-financiera a traves de un analisis detallado
de todos los costos, gastos e ingresos obtendra el Plan de Negocio de spa para
bebé deduciendo de la Tabla N°28 una inversion de S/43,097.46, siendo gran parte
destinado al capital de trabajo especificamente S/19,070.89; asi mismo la
realizacion de los costos por servicios en la cual en la proyeccién realizada por
los cinco afios a través de un flujo de caja proyectado, obteniendo un VAN de
S/98,795 TIR 65.24% y costo beneficio de 1.3 demostrando ser un proyecto viable
para la ejecucion en el mercado, donde segin Young (2007) que si los indicadores

financieros son <1 es aceptable.
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VI RECOMENDACIONES

Para la seleccion de la estructura del Plan de Negocio evaluar la propuesta de otra
metodologia para ver otros enfoques del evaluar el mercado para identificar la
variacion en el resultado esperado y analizar la factibilidad.

Realizar una prueba piloto en la cual puedan realizarlo a través de puntos
activaciones para identificar la aceptacibn de los servicios ofertados,
comportamiento de los clientes, permitiendo la constatacion y verificacion del
modelamiento de la idea de negocio.

En la realizacion de la recoleccion de los datos se propone realizar encuestas o
ficha de observacion para un mayor andlisis de la competencias y estrategias que
emplean para elaborar un plan que acciones que aumente la competitividad en el
mercado.

Para la seleccion de la identidad corporativa de la empresa, se recomienda
realizarlo por medio de un focus group para la complementacion y adaptacion de

los requerimientos de los intervinientes como los clientes y especialistas del tema.

95



FORMULACION
DE LA
IDEA DE NEGOCIO



VIl PROPUESTA

PLAN
DE
NEGOCIO




o &M w0 npoE

N o g bk~ w Do

O N o a b w b PE

Estructura del Contenido

Resumen Ejecutivo
Formulacion de la idea de negocio
Anélisis de la Oportunidad

Presentacion del Modelo de Negocio

Anélisis del Entorno
Analisis PEST
Andlisis AMOFITH
Anélisis de la industria
Andlisis del mercado

Estimacion de demanda

Plan Estratégico

Anélisis FODA

Vision

Mision

Objetivos Estrategicos

Estrategia genérica

Fuentes de Ventajas competitivas

Alianzas Estratégicas

Plan de Marketing
Introduccion

Anélisis de la situacion
Mercado-Objetivo
Problemas y Oportunidades
Objetivos y Metas
Estrategias de Marketing
Técticas de Marketing

Ejecucion y Control

98



VI.

VII.

VIII.

Plan de Operaciones
Objetivos Operativos
Actividades previas al inicio de produccion

Proceso de Produccion del Bien o Servicio

A w0 e

Disefio de la estructura organizacional y plan de recursos humanos
Disefio Estructural de Recursos Humanos
Politicas y obligaciones de remuneraciones

Organigrama

M L0 Ddp e

Capacitacion y Motivacion

Proyeccion de los estados financieros
Inversion de Equipos

Inversion del Proyecto
Presupuesto de Venta Por Servicio
Gastos Administrativos

Gastos Operativos

Mano de Obra Directa
Financiamiento

Estado de Resultado

© o N o a k~ w NP

Flujo de Caja

10. VAN y TIR

11. Costo Beneficio

12. Periodo de Recuperacion
13. Punto de Equilibrio

Evaluacion Financiera (Analisis de Sensibilidad)

99



Resumenejecutivo

El objetivo de la propuesta es crear un spa para bebé en la ciudad de Chiclayo, donde se
identifica tener a 4358 madres consumo, es decir que pertenecen al NSE AB y C, si les
gusta la innovacion y que si estan dispuestas a adquirir el servicio permitiendo con la
propuesta satisfacer sus necesidades de manera adecuada para el mejoramiento de la
calidad de vida del bebé.

Donde, evaluando el comportamiento de la demanda del mercado se identificd que las
madres poseen una disposicion de pago entre S/30 a S/50 estar de acuerdo en pagar un
monto adicional que oscila de S/5 a S/10 por un servicio personalizado teniendo un

promedio de 7.5 como pago adicional.

Después de realizar el modelamiento de la idea de negocio se plantea ofrecer dos tipos de
servicios un servicio Premium que cuesta S/50 en la cual se brindard una seccion de
hidroterapia, masaje acorde al requerimiento y ensefiar a las madres a realizar un masaje
Shantala; y un servicio basico que se ofrecerd tres tipos de masajes relajantes, terapéuticos

y estimulantes.

Asi mismo, se propuso el nombre Baby Spacomo identidad para introducirse al mercado,
empleando la estrategia de diferenciacion tomando como atributo principal la seguridad
y calidad durante todo el proceso que se brinda el servicio; donde se contara cinco areas
que componen el organigrama constitucional, asi mismo el lugar de desarrollo serd en
Santa Victoria la cual en un andlisis acorte a los factores que influyen en la seleccion

cumpliendo con los requerimientos del cliente.

Por ende, se determind la viabilidad econdémica-financiera a través de un analisis
detallado de todos los costos, gastos e ingresos obtendra el Plan de Negocio de spa para
bebé deduciendo de la Tabla N°28 una inversion de S/43,0978.46, siendo gran parte
destinando al capital de trabajo especificamente S/19,070.89; asi mismo la realizacion de
los costos por servicios en la cual en la proyeccion realizada por los cinco afios a traves
de un flujo de caja proyectado, obteniendo un VAN de S/ 98,795.38, TIR 65.24% y costo
beneficio de 1.2 siendo un proyecto aceptable, demostrando ser un proyecto viable para

la ejecucion en el mercado.
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7.1 Formulacion de la idea de negocio
SPA PARA BEBES

En el Per(, hay crecimientos constantes sobre los nacimientos prematuros y un
alto nivel de ictérica en los bebés, segin MINSA (2016), trayendo como
consecuencia preocupacion en los padres de familia por el uso de muchos
medicamentos en sus menores hijos, que al futuro le pueden causar otras

enfermedades o tener dependencia de esos medicamentos.

Se propone elaborar un Plan de Negocio de un Spa para bebes que atreves de la
hidroterapia y masajes, garantiza el relax y satisfaccion del bebe, que al mismo
tiempo genera una gran variedad de beneficios entre ellos fortalecen los
misculos 'y huesos, mejora el sistema digestivo, cardiovascular y circulatorio,
estimula la capacidad pulmonar, ayuda a mejorar su equilibrio coordinacion y
capacidad para gatear, reduce estrés, estrefiimiento, colicos, mejora en su
lactancia entre otros; siendo escaso el uso de este tipo de tratamientos en la
ciudad de Chiclayo; la localizacion del proyecto es Chiclayo, departamento de
Lambayeque; ciudad que tiene una poblacion segun el INEI (2016) de 864,302,

incluido sus veinte distritos de lo conforman.

7.1.1 Andlisis de la oportunidad

Se realiza un andlisis de oportunidades para poder determinar la
viabilidad del negocio propuesto, donde permitira ver la viabilidad del

negocio; e identificar las razones del planteamiento de la idea de negocio.

Segun El Comercio (2017), hace mencion que uso de la hidroterapia en
el PerG es beneficiosa para bebés con dificultades al nacer, pero son pocas
las madres con el conocimiento de esta solucidn alternativa; donde por
parte de los especialistas terapéuticos la recomiendan para reforzar la
relacion afectiva y cognitiva ente sus padres la cual con la debia
aplicacion puede ser una buena opcién para mejorar la calidad de vida de
muchos bebés e incluso ser uno de los servicios adaptados en los spa de

Per.

Asi mismo, evaluando el procedimiento formal e innovador que brinda

este tipo de servicio es principalmente la regulacién conductual vy
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emocional del bebé, cuando ya se encuentra sumergido en bases o tinas
especiales para la realizacion de esta; haciendo movimientos suaves para
transmitir confianza y seguridad y permita dar paso a la relajacion
disminuyendo el estado de miedo y ansiedad ; estas secciones se pueden
efectuar de manera individual o grupal con el asesoramiento continuo

acompafiado de cada padre del bebé y personal capacitado.

Ademas, este tipo de secciones se puede aplicar a bebés con diferentes
enfermedades como son con rasgos de autismo para incrementar el
desarrollo de su sistema sensorial a través de la estimulacion con esta
técnica empleando el uso del agua en las secciones de hidroterapia;
también quienes mejorar la calidad de vida de los bebés prematuros, los
que sufren de estrefiimiento, paralisis cerebral, entre otras enfermedades.

(ver llustracion N°31)

llustraciéon 30: Analisis de las fortalezas de este servicio

Servicio poco Incrementar el
convencional en el desarrollo del
actual mercado de sistema sensorial

Chiclayo . , de un bebé
LA
IDEA

Reforzar la relacion l Escasez de

afectiva y cognitiva competencia

ente sus padres potencial

Fuente: Elaboracion propia en base a Weinberger (2009)

7.1.2 Presentacion del modelo de negocio
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Este Plan de Negocio esta desarrollado tomando como base el modelo
Canvas, el mismo que consiste en completar 9 mddulos planteados, todos
ellos interrelacionados y que explican la forma de operar de la empresa

para generar ingresos.

El modelo antes citado tiene como metodologia de desarrollo los

siguientes componentes:

a) Segmentos de clientes

b) Propuesta de Valor

c) Canales de distribucion

d) Relaciones con los clientes
e) Fuentes de Ingreso

f) Recursos Clave

g) Actividades Clave

h) Socios Clave

i) Estructura de Costos

7.1.2.1 Segmento de clientes

Madres de la provincia de Chiclayo que pertenecen al sector

socioeconémico ABy C.

La Tabla N°37 muestra los porcentajes por sector economico, en la
llustracion N°32 se muestra la distribucién del gasto segin el Nivel
Socio Economico, en la Tabla N°39 se muestra el promedio de
gasto que estarian dispuesto a pagar y en la Tabla N°40 se muestra
el perfil de personas segin la edad segin su Nivel Social

Econdmico.

Que tengas hijos de cero a doce meses de nacido.
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Tabla 38: Poblacion y nivel socioeconémico de Chiclayo

Distritos Total, de Distribucion
poblacién porcentual de la
por distrito  poblacion de los

distritos
Chiclayo 294,124 47%
José Leonardo Ortiz 194,787 31%
La Victoria 91,275 15%
Pimentel 44,641 7%
Total 624,827 100%

Fuente: Fuente: Elaboracion propia en base a MINSA

Tabla 39: Cuantificacion de ambito poblacional

Distritos NSE 28 dias 1-5meses 6-11meses TOTAL

NSE AB 190 472 537 1199

Chiclayo
NSEC 438 1084 1234 2757
José Leonardo NSE AB 126 312 355 794

Ortiz
NSE C 290 718 817 1826
NSE AB 59 146 167 372
La Victoria

NSE C 136 337 383 856
NSE AB 29 72 81 182

Pimentel
NSEC 66 165 187 418
TOTAL 1335 3306 3762 8403

Fuente: Elaboracion propia en base a MINSA (2017) y APEIM (2016)
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llustracion 31: Distribucion del gasto segun nivel socio econémico 2015

100% -
90%
80%
70%
H Dtros
50% B Educacion
M Transporte
50% Salud
40% M Muebles
H \jivienda
W% Vestido
= Alimentos

20%

10%

0% -

TOTAL
NSE AB
NSEC
NSE C1
NSE C2
NSED
NSE E

Fuente: Asociacién Peruana de Empresas de investigacion de Mercados (2016)

Tabla 40: Gastos segun NSE 2017

PROMEDIOS Total Pert urbano y rural
TOTAL NSE AB NSE C ‘ NSE C1 ‘ NSE C2 NSE D | NSE E
Grupo 1 : Alimentos — gasto promedio S.940 | S/ 1414 | S/.1,194 | S/ 1,235 | §/.1,129 | S/.925 S/. 576
Grupo 2 : Vestido y Calzado - gasto promedio S/.155 | S/.284 | S/.181 S/.195 | S/.159 S/.130 S/.100

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 -
asto promedio

§.270 | S/.623 | S/.3%9 5/.385 | 51318 sl.221 8197

S/.158 | SL.415 | S/ 151 S.160 | S1.137 shn /.90

SL174 | 81391 S1.229 8/.254 | 8/.190 S/, 144 S/.68

Grupo 6 : Transportes y Comunicaciones - gasto promedio S/, 281 S/. 765 S/ 340 S/.378 S/. 281 S/.182 S/.109

Grupo 7 : Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y de
Ensefianza - gasto promedio

S.280 | S/.813 | S/ 351 §/.393 | S/.286 S/, 181 SI.79

(Grupo 8 : Ofros bienes y servicios — gasto promedio S/ 163 S1.339 S1.203 SI. 216 S/.183 S/ 140 SL79
ROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL §/.2422 | §1.5,044 | §/.3,007 | SI.3,216 | S/.2,683 | S/.2,034 | S/.1,198
FROI.IEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* S1.3,282 | SI.7,826 | SI.4,059 | SI.4436 | S/.3472 | SI.2,594 | SI.1,341

Fuente: Asociacion Peruana de Empresas de investigacion de Mercados
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Tabla 41:

Perfil de personas segun el nivel Economico

Perti Urbano

NSE C2

NSEE

Hombra 5 ' ' ' 8.5% W 48.9%

Sexo Mujer 516%  524%  521%  520%  524%  515%  512%  51.1%
<12 A T58% 159% 176 168% 189H 215% 2557

13-17 88%  68%  73%  84%  85%  83%  91%  10.6%

18-25 1429 N7 13.2%  145%  144%  14T%  14T%  14.1%

i Ql'm edad tiene en afio wmphdﬁs ? 26-30 7.0% 8.0% 6.7% 7.3% 7.6% 6.8% 7.1% 6.4%
En afios ) (agrupado) 3-35 6.6%  54%  TA%  65%  6.5%  66%  6.9%  6.1%
36-45 131%  M47%  136%  134%  126%  145%  131%  121%

46-55 1219 15.2%  14.0%  136% 1419 128% 1A%  9.4%

56+ 1819 224% 223% 187%  195% 175%  16.6%  15.8%

Fuente: Asociacion Peruana de Empresas de investigacion de Mercados

7.1.2.2 Propuesta de valor

Este Plan de Negocio tiene como propuesta de valor brindar un

servicio de calidad y seguridad hacia los bebés.

llustracién 32: Servicio de calidad

Brindar

un servicio de

calidad bajo las buenas

, prevaleciendo

Servicio de practicas, prevale
calidad siempre la limpieza 'y

orden.

Personal capacitado.

Fuente: Elaboracion propia en base a Weinberger

7.1.2.3 Canales de distribucién

(2009)

Este Plan de Negocio se enfoca en la promocion del servicio al

mercado a través de los siguientes canales:

B

- ®© o o

Puntos de activacion

Pagina web

Correo electronico (Mailing)
Publicidad BTL y ATL
Redes Sociales

Radio
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7.1.2.4 Relaciones con los clientes

En este Plan de Negocio busca determinar tipo de calidad de
servicio se esta brindando, a través de los mismos clientes internos
y externos a traves de las siguientes acciones: (ver llustracion
N°34)

llustracion 33: Acciones de relacion con los clientes

a) Encuestas mensuales para determinar si el proceso de los
servicios es adecuado y de calidad.

b) Aplicacion de promociones Yy descuentos para que

expliquen en puntos especificos nuestros beneficios de
servicios, como también una pagina web Yy redes sociales

para publicar promociones mediante imagenes Yy videos.

c) Comunicacion con especialistas de la hidroterapia y
masajes para capacitar al personal y responder

interrogantes de los clientes.

Fuente: Elaboracion propia

7.1.2.5 Fuentes de ingreso

a. Ingreso por el servicio:
b. Ingreso por publicidad:
c. Ingreso por recomendaciones:

d. Ingreso por accesorios que se puedan vender en la empresa:
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7.1.2.6 Recursos claves

Se determina los principales  recursos claves para el
funcionamiento del spa para bebés, la bafiera, mesa para masajes,

fisioterapeuta especializacién (ver llustracion N°35)

llustracién 34: Recursos claves

Barfera

Mesa para masajes

Fisioterapeuta
especializado

Materiales e insumos

Becursos claves|

Fuente: Elaboracion propia

7.1.2.7 Actividades claves

Las actividades claves estan orientadas a la esencia del negocio.

a. Atencion al cliente
b. Capacitaciones al personal cada cierto tiempo para que brinden
un mejor servicio al cliente

c. Mantenimiento mensual de los equipos

7.1.2.8 Socios clave

a. Clinica Metropolitana
b. Clinica Pacifico

c. Centro Pediatrico Nifio Saludable
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o

Clinica Chiclayo S.A.C
Clinica del Nifio y de la Madre S.A.C
Pediatras

Tienda de ropa para bebes

> @ oo

Proveedor San Pedro

SWISS JUST (cremas, aceites, esencias, etc.)

7.1.2.9 Estructura de costos

a. Mantenimiento de la fan page y web
b. Pago al personal

c. Arrendamientos del local

d. Impuesto

e. (Gastos operativos

f. Pagos para marketing de la empresa
g. Servicios (teléfono, Internet, agua)
h. Mantenimientos de maquinas
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Tabla 42: Modelo Canvas

/j/\

Socios Clave

Clinica Metropolitana

Actividades Clave
Atencion al cliente

Capacitacién al personal

Mantenimiento mens L@mente

{

Clinica Pacifico
Centro Pedidtrico Nifio Saludable
Clinica Chiclayo S.A.C

Clinica del Nifio y de la Madre

\
Recursos Clave %
@ !

Bafiera

Mesa para masajes

Propuesta de Valor

Brindando servicio de calidad

y seguridad hacia los bebés.

Relacion con el Cliente

Promociones y descuentos

Relacién buena con los esptas

de la hidroterapia y masajes

Confianza

Canales de distribucion
Puntos de activacion

Pagina web

Segmentos de Clientes

Madres del NSEABy C
Que tengas hijos de cero a

doce meses de nacido

SAC Especialista hidroterapia Publicidad BTLy ATL
Pediatras Masajista Redes Sociales
Tienda de ropa para bebes

pap Auxiliares Radio
Estructura de Costes Fuentes de Ingresos
Mantenimiento de la fan pagey web Impuesto

Pago al personal

Arrendamientos

Gastos operativos

Ingreso por ventas
Ingreso por publicidad

Ingreso por accesorios que se puedan vender en la empresa

Fuente: Elaboracion propia en base a Osterwalder (2010)
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ANALISIS DEL
ENTORNO



7.2 Andlisis del entorno

En este punto se analiza los factores que permitan identificar algunas amenazas

que pueden surgir al momento de querer incorporar al mercado en este nuevo

servicio. Se debe tener en cuenta algunos factores.

- Factor politico

- Factor econémico

- Factor social

- Factor tecnologico

- Factor ambiental

- Factor comercial

- Factor politico vy territorial

7.2.1 Politico

Para identificar el tipo de empresa a constituir se debe identificar las

caracteristicas de cada una y verificar cual de ella se acoge a las

caracteristicas del negocio; asi mismo, se determina la constitucion de la

empresa analizando los diversos tipos de empresas que varian de acuerdo

con las siguientes caracteristicas: (ver lustracion N°36)

lHustraciéon 35: Tipos de empresas

' IR Sociedad Sociedad >ociedad
Empresa Individual de Sociedad Anénima Abierta Anénima Cerrada Comercial de
nipersona sponsabilida nénima (S. esponsabilida
Uni I RE bilidad Anoni S.A (S.AA) (S.AQ) R bilidad
_ Limitada (E.L.R.L) s o Limitada (S.R.L)
Constituida Acciones
Un unico | Responsabilid | Sorsocios | | abiertasa No excedede | |[Nomds de20
socio ad limitada frl).mdadores oferta en 20 accionistas socios
bolsa
Puede verse itui Accionesno
afectadosu Constituida Responsabilid Mas de 750 inscritasen Divisidnigual
| — porvoluntad H A = I . — .
patrimonio del titular ad Limitada accionistas registros de capitales
pordeudas publicos
Capital (dinero o Capital (Aporte Més del 35% de .
Afectos aporte de || de socios, bienes acciones es |_|Responsabilid
— Negocios socios, bienes, muebles e " propiedadde 175 ad Limitada
pequenos maquinaria) inmuebles) a méas socios

Fuente: ESAN (2017)
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Ademas de identificar el tipo de empresa a la cual se puede acoger un

negocio que recién se emprende, también se debe reconocer el régimen

al que se debe coger.

Tabla 43: Tipo de regimenes

Régimen Unico

Simplificado

Sin obligaciéon a llevar
libros contables

Sin obligacibn a pagar
Impuesto a la Renta ni
IGV

Emision de Boletas de
Venta o Tickets

Si tuviera trabajadores
dependientes llevar Libro
de Planillas

Ingresos brutos hasta S/

80,000

Régimen Especial de

Impuesto a la Renta

Dirigido a personas que

realicen  actividades de
comercio e industria
Emision de facturas,

liquidaciones de compra,
tickets

Exigible de
contables legalizados
ante  SUNAT vy

pago de obligaciones.

libros

Declarar

Ingresos que no excedan S/
240,000

Régimen General

Incluye aquienes generen
renta de tercera categoria
de
de

liquidaciones de compra

Emision facturas,

boletas venta,
Impuesto de 30% de sus
utilidades debido a que en
este régimen se acogen
empresas que superan en
ingresos brutos a las 100
uIT

Fuente: Elaboracion propia segin SUNAT (2017)

Después de identificar el tipo de caracteristicas que posee, se concluye

que se trata de una microempresa debido a que cuenta con un promedio

de menos o igual a 8 trabajadores y segun sus ingresos, Yy estos no excede

las 150 UIT (622,500.00), es por ello que se acoge a este tipo de empresa;

asimismo, se determina que el negocio esta constituido por el régimen

general de segunda categoria donde estan las empresas de servicios.
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7.2.2 Factor econémico

De acuerdo con el Fondo Monetario Internacional (2017) “El repunte del
crecimiento mundial previsto en la edicion de abril de Perspectivas de la
economia mundial, continla por buen camino, y se proyecta que el

producto mundial aumentara 3,5% en 2017 y 3,6% en 2018.”

En el panorama del balance econémico del Per( desde el 2007 al 2016
medida através del Producto Bruto Interno (PBI) registr6 un aumento de
3,9% en 2016 como muestra la lustracion N°43, superando la tasa

anterior que fue de 3.3%.

Tabla 44: Tabla Oferta y Demanda global 2007-2016

Oferta y Demanda Global 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016
Products Bruto Interna 8.5 8.1 11 83 6.3 6,1 59 24 33 39
Extractivas 41 T4 05 13 2B 18 43 14 76 e
Transformacsbn 11.8 105 -3.2 120 7.0 53 6.5 0.2 -3,0 2.1
Sefvicios 92 B3 34 86 7.7 75 58 47 44 39
Importaciones Falk] 250 <159 26.6 136 10,0 29 1.0 0.8 03
Oferta y Demanda Global 10,8 12,2 2,6 "7 79 70 52 1,6 24 31
Demanda Interna 123 137 24 14,5 BG 8,1 6.7 28 25 0.9
Consurma Final Privado 86 B3 31 91 T2 T4 5.7 8 34 35
Cansurmo de Gobiamo 43 4.8 121 i3 T4 83 73 8.3 58 43
Formacibn Bruta de Capital 86 I 20,2 58 122 85 85 1.2 08 BN
Formacitin Bruta de Capital Fo By T8 <34 218 88 148 54 20 4 47
Piblico 04 337 297 16,3 113 198 126 01 A7 3.1
Privado B2 26,5 -11,0 nr 166 137 36 26 48 6.3
Exportaciones 6.7 7.8 33 32 55 31 0.6 -3.8 16 12,9

Fuente: INEI (2016)

Mientras tanto, el PBI del Per por actividad econdmica desarrollo de
manera positiva en la extraccion de minerales como el gas, petroleo y
minerales en un 16,3%, en telecomunicaciones Yy servicios de

informacion 8.1%, electricidad, agua y gas un 7.3%, entre otros.

Respecto a la economia del Per( se ha tenido un chogue negativo debido
a destruccion que ocasiono el Fenémeno el nifio que destruyo parte de la
infraestructura y perjudico al flujo de la produccion de bienes y servicios,
afectando negativamente las cifras del PBI. El primer sector que golpeo
El Nifio Costero fue el del producto de alimentacion. Sin embargo, segun
el proyecto de ley, el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), propuso
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la ampliacion acumulada de la trayectoria del déficit fiscal hasta el 2021
en 3,2% del PBI. Esta ampliacién es igual a US$6.253 millones, es decir
se planea asignar un aproximado de S/20.322 millones en las obras de

reconstruccion y mejora. (EI Comercio, 2017)

lHustracién 36: Producto bruto interno, variacién porcentual

Producto Bruto Interno 1979 - 2017 (variacién porcentual)
15

10F

Fuente: Banco Central de Reserva / Consultora Maximixt

Fuente: (Per(21, 2017)

a) Inflacion

La inflacion de marzo fue 1,30%, con lo que se acumuld una tasa
anual de 3,97% (ver Tabla N°38) Esta aceleracion se debe al alza de
precios de algunos servicios de educacion y en alimentos. La
inflacion sin alimentos y energia fue 0,84% en marzo y 2,72% en los
aktimos doce meses (2,59 % en febrero). El indice alimentos y energia
aumentaron 1,84% en marzo, acumulando un incremento de 5,43%
en los ultimos doce meses (4,01% en febrero). (BCR, 2017)
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llustracion 37: Rango meta de inflacion

Maximo

Rango
meta de
inflacion

1 Minimo

mar-14  jul-14 nov-14 mar-15 jul-15 nov-15 mar-16 jul-16 nov-16 mar-17

Inflacién = == «|nflacion sin alimentos y energia = = Alimentos y energia

Fuente: Banco Central de Reserva del Perti 2017

lHustracion 38: Inflacion y meta de inflacion

feb-16_mar-16 __abr-16_may-16 _jun-16 _ jul-16 ago-16 sep-16 oct-16 now16 dic-16 _ene-17 __ feb-17 _mar-17

Inflacién total
Mensual 0,17 0,60 0,01 0,21 0,14 0,08 0,36 0,21 0,41 0,29 0,33 0,24 0,32 1,30
12 meses 4,47 4,30 3,91 3,54 3,34 2,96 2,94 3,13 3,41 3,35 3.23 3,10 3,25 3,97

Inflacién sin alimentos y energia
Mensual 052 0,70 0,03 0,32 0,21 0,19 017 0,11 012 015 0,38 0,04 0,14 0,84
12 meses 3,79 3,58 3,25 3,33 3,28 2,87 2,96 3,01 3,00 3,02 2,87 2,98 2,59 2,72

Inflacién alimentos y energia
Mensual -0,22 047 -0,01 0,08 0,06 -0,04 0,58 0,32 075 046 0,29 0,46 0,53 1,84
12 meses 5,28 5,15 4,68 3,78 3.41 3,07 2,93 3,26 3,88 3.73 3,66 3,23 4,01 5,43

Fuente: Banco Central de Reserva del Perd 2017

La tasa anual de inflacion subyacente, que excluye del calculo del
IPC los rubros de més alta volatilidad, fue 3,97% al mes de marzo,
tasa similar a la de diciembre (3,3%). La inflacion sin alimentos y
energia, aumentd de 1,9% en diciembre a2,2% en febrero, reflejando
las alzas en los precios de los servicios, principalmente en comidas
fuera del hogar, educacion y salud. Entre enero y febrero los rubros
que mas contribuyeron a reducir la inflacion fueron la papaya, papa,
pescado, pasaje de avion, gasolina, lubricante, uva, compra de

vehiculos y palta. Los rubros con mayor contribucién positiva al alza
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de la inflacion fueron limén, pasaje urbano, articulos de cuidado
persona Yy gasolina. También destacaron otras hortalizas (ver

llustracion N°40).

llustracion 39: Contribuciéon ponderada a la inflacion: marzo

Positiva Peso  Var% Contribucion Negativa Peso  Var% Contribucion
Matricula y pension de ensefianza 88 40 0,39 Papaya 02 -143 -004
Limon 02 1164 023 Papa 03 -19 0,02
Carne de pollo 30 59 017 Pescado frescoy congelado 0,7 24 0,02
Cebolla 04 422 013 Pasajedeavion 04 25 -001
Tomate 02 336 0,09 Gasolina y lubricantes 13 06 <001
QOtras hortalizas 04 92 0,06 Uva 0,1 58 <001
Comidas fuera del hogar 117 03 005 Compra de vehiculos 16 04 0,01
Otras frutas frescas 04 78 0,03 Palta 0,1 34 0 <001
Azticar 05 43 003

Zanahoria 01 137 0,03

Total 121 Total 013

2017

Fuente: Banco Central de Reserva del Pert

Las ciudades con mayor inflacion en los ultimos doce meses fueron
Chimbote, Piura e Ica. En Chimbote se registraron incrementos en
comidas fuera del hogar (7,3%), papa (35,6%) v articulos de cuidado
personal (4,8%). En Ica se incrementaron los precios de comidas
fuera del hogar (7,9 %), papa (48,9%) y otras hortalizas (41,7%). En
Ica aumentaron comidas fuera del hogar (5,9%), matricula y pensién
de ensefianza (6,8 %) y citricos (43,2%). (BCR 2017) (ver llustracion
41)
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19

lHustracion 40: Inflacion por ciudades marzo

2017
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3.27
3.258
3.269

3.279

3.274
3.261
3.270

3.281

Fuente: Banco Central de Reserva del Pert (2017)

b. Tipos de cambios

Segin Fuente de la SUNAT (2018) el tipo de cambio publicado

corresponde a la cotizacion de cierre de la SBS del dia anterior. (ver

Tabla N°44)

Tabla 45: Tipo de cambio

JUNIO - 2018

Tipo de Cambio publicado al:

2 3.271
8 3.260
14 3.264
20 3.283

3.273
3.262
3.266

3.285

15

21

3.27
3.261
3.265

3.280

Fuente: SUNAT del mes de abril 2018

¢. Producto Bruto Interno

3.273
3.263
3.267

3.283

12
16

22

3.271
3.265
3.277

3.274

Se analiza el crecimiento del Per( a través del PBI reflejado en sus

principales sectores econdmicos donde se puede identificar

un

incremento del 0.7% que el promedio comparado con el afio anterior

del primer trimestre del 2017. (ver llustracion N°42)
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llustracién 41: Producto bruto interno

PBI POR SECTORES ECONOMICOS

(Variaciones porcentuales reales)

| S5em. 207 2018* 2019*
2015 2016
2017 Rl Jun.17 Rl 5et.17 RIJun.17 RIS5et17 Rl S5et.17

Agropecuario 3.5 2.3 0.3 2.2 2,5 4.6 4.5 4.4
Agricola 23 1,2 -0,5 1.3 29 4,8 4.6 4.5
Pecuario 5,2 4.0 1.8 35 19 4,2 4,2 4.4
Pesca 15.9 101 82,9 34,0 30,2 5.5 7.2 2.9
Mineria e hidrocarburos 9.5 16,3 2.9 4,3 3.5 71 5.3 2.0
Mineria metalica 157 21,2 =i 4.5 4.1 5,5 4,6 2.4
Hidrocarburos 1.5 =51 -1,3 35 0,5 9.8 10,6 0,0
Manufactura 1.5 1.4 2,7 2.3 1.6 1.2 1.6 4.1
Recursos primarias 1.8 -0,6 21,0 11,8 1.2 4,0 4.6 4,7
Manufactura no primaria -2,6 -1,7 -3,0 -0.9 -1,5 3.0 3.3 3.7
Electricidad y agua 59 7.3 1.3 A 2.2 4,5 4.5 4.5
Construccidn -5.8 -31 -4,1 -0,7 (K] 8.0 8.0 8.5
Comercio 3.9 1.8 0.5 1.7 1.8 3.5 3.5 38
Servidos 4.1 4.0 2.9 2,9 31 3.4 3.6 4.3
PRODUCTO BRUTO INTERNO 33 4.0 2.3 2.8 2,8 4.2 4.2 4.2

Mota:
PBI primario 6.9 9.9 5.4 53 4.7 6.1 5.1 2.9
PEl no primario 2.4 2.4 1.4 2.0 2.2 3.7 3.9 4.6

Fuente: INEI (2017)

d. Pobreza

En el pais aproximadamente 6 millones 518 mil personas de peruanos
se encuentran en situacion de pobreza y 1 millon 197 mil, en pobreza
extrema en el 2016. No obstante, ello, la pobreza, tanto total cuanto
extrema, se ha reducido 264 mil personas en el afio 2016. En el

periodo 2012-2016, 1 millon 773 mil personas dejaron de ser pobres.

Segun el INEI, el nimero de personas en extrema pobreza se situd el
afio pasado en 1 millon 197 mil, con una reduccién de 70 mil frente
al afio 2015. Eso significa que la poblacién nacional en esa situacion
pasé del 4.1% al 3.8% del total. (ver llustracion 43)
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lHustracion 42: Evolucion de la indecencia de la pobreza extrema

112 10,9
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43

2007 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Variacién porcentual 2007-2016

Fuente: EIl Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)

En el area rural, la extrema pobreza afecta al 13.2% de la poblacion,

en tanto que en el area urbana sélo lo hace con el 0.9%. (INEI)

Como se observa en el cuadro adjunto, en la Sierra Rural el problema
disminuyé de 16.5% a 14.9%, pero infelizmente recrudecid en la
Selva Rural (de 10.9% a 12.0%) y en la Costa Rural (de 4.8% a 6.0
%). En la Costa Urbana y en Lima Metropolitana practicamente ha

desaparecido. (INEI) (ver llustracion N°44)

llustracion 43: Pobreza extrema, segun dominios y diferencia porcentual 2016

16,5

14,9
12,0 42015 w2016
10,9
Sierra Selva Costa Selva Sierra Costa Lima
rural rural rural urbana urbana urbana Metropolitana

1/
Fuente: El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) 2016
e. Crédito al sector privado
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Segun, el Banco Central de Reservas (2018) indica que el crédito al
sector privado crecio en un al 7.3% interanual en febrero acelerando
su ritmo de expansion desde el 6,6% registrado al cierre de 2017 la
cual para las medianas empresas ha venido bajando y las pequefias y
microempresas ha tenido un crecimiento hasta el enero del 2018 y
bajo un 0.7% en el mes de febrero del 2018. (ver llustracion N°45)

llustracion 44: Crédito al sector privado

CREDITO AL SECTOR PRIVADO TOTAL

(Tasas de crecimiento anual)

Dic.16 Oct.17 Dic.17 Ene.18 Feb.18

Crédito a empresas 4,8 4,5 54 5.9 6,0
Corporativo y gran empresa 45 3,3 6,0 6,4 7.1
Medianas empresas 2,7 2,7 0,6 14 0,8
Pequefia y microempresa 7.8 9,2 9’5 9,7 9.0
Crédito a personas 7.2 8,1 8,7 8.8 9,6
Consumo 8,7 8,3 8.8 9,0 10,0
Vehiculares -6,9 -5,5 -42 -4,1 -0,8

Tarjetas de crédito 8,2 29 3,0 3,2 3,3

Resto 10,2 12,4 13,0 13,2 14,5
Hipotecario 5,0 7,8 8,6 8,6 9,0
TOTAL 5.6 5.8 6,6 7,0 73

Fuente: Banco Central de Reservas del Peru (2018)

f. Evolucion salarial

Esta informacién sobre la evolucion salarial (ver llustracion N°46),
permite ver cuanto es el monto salarial que se debe pagar a los
colaboradores que perteneceran en la organizacion del negocio

propuesto.
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llustracién 45: Evolucién del salario mensual en el Peru

Aumento de S/ 80
Incremento rige desde el
1° de abril para grandes
Del y medianas empresas y

afio 2007 EnS/ desde el 1° de mayo
al 2016 para pequenas empresas

: ; : . De Ollanta Humala
Durante el gobierno:de Alan Garcia ' :

—@ @ @ @ @
oct Ene Dic Feb Ago Ago May Mar
2007 2008 2010 2011 2011 2012 2016 2018

Fuente: La Republica (2018)

Segun el Centro nacional del trabajo y promocion (MINTRA 2015),
permite ver la evolucion salarial e identificar el salario minimo de
Per0 a principios de los del 2016 hasta mediados del 2018 donde el
Peri llegd a los S/930, mostrando se encuentra en una curva
ascendente; en la cual se pueda sacar la tasa de crecimiento para
prevenir en las erogaciones del flujo de caja proyectado cada cuando

varia aproximando el salario.

g. Industria del spa

Segun Victor Hugo Montalvo, Presidente del Directorio de Montalvo
Group, comenta que el nimero de salones aumenta un 10% al afio
“Viendo este avance, muchas marcas y empresas ingresan al mercado

generando saturacién de la categoria y una competencia al bajo
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precio”. Posteriormente, el cliente peruano privilegia la calidad sobre
el precio economico, y esto hace que las marcas solidas y fuertes se

consoliden y crezcan.

Posteriormente, Edgar Escribens, Director de la Division de
Productos Profesionales de L’Oreal, agrega que “hay una evolucion
en las cadenas, que antes tenian 4 salones, pero hoy tienen de 10 a
207,

Segun cifras del Empretec, de cada 100 emprendimientos en este
sector, 70 fracasan las cusas serian por no contar con el equipamie nto
de Ultima generacién, no pueden apoyarse en una marca y a Veces
descuidan factores muy fundamentales como es la higiene, el manejo
de costos, el mobiliario de calidad y la capacitacion del personal para

la atencion al cliente”. (El comercio 2015)

La empresa Montalvo Group, propietario de la franquicia Montalvo
Saldén & Spa, a cargo del presidente Victor Hugo Montalvo, comenta
que la demanda por atenderse en centros de belleza podria registrar
un crecimiento de hasta 25% en el afio 2015, impulsado por el mayor
poder adquisitivo de la poblacién, record6é que durante el afio 2015
pasado este indicador mostr6 un comportamiento estable con
tendencia al alza a pesar del contexto de crisis mundial que afectd al

pais.

“Seglin lo que habian proyectado los analistas, el impacto de la crisis
iba a ser grande, pero eso no se sintid asi en este sector”, dijo a la
Agencia (Andina 2015). Muy al contrario, la demanda se incremento
e incluso atrajo aun nuevo tipo de cliente; el sector masculino, refirid
Victor Montalvo. “Lo que pasa es que los clientes estan retomando
su visita a centros de belleza con bastante presencia en el mercado,
aunque ello signifique que su ticket promedio sea mas elevado”. En
ese sentido, precisd que, si bien el ticket promedio varia de acuerdo

a la zona geografica, existen cuatro segmentos muy diferenciados en
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el pais. “Tenemos un segmento top con rangos entre 500 y 1,500
soles, uno al toque varia entre 200 y 300 soles, uno intermedio entre
100y 150 soles y uno masivo de 70 a 120 soles”, detallo. El principal
sector socioecondémico que mas demanda este tipo de servicios es el
B, seguido del A'y en menor medida el C. refirio6 (ANDINA, 2015)

7.2.3 Factor social

Este factor ayuda a identificar el crecimiento sobre la densidad
empresarial por la region. Lima obtuvo una mayor densidad con un 37,7
% esto quiere decir que por cada mil habitantes existen 38 empresas de

servicio.

a. Densidad empresarial

Este factor econdmico representa al nimero de empresas que tiene el
Perl por cada mil de habitantes en sus respectivas regiones, que
permite visualizar la evolucidn del crecimiento empresarial. (ver
llustracion N°47)

lHustracién 46: Densidad empresarial de las empresas de servicios por regiones

Provincia de Lima 430
Madre de Dios 364
Arequipa 36,3
Moquegua 354
Tacna 346
Provincia Constitucional del Callao 33,0
Tumbes 30,0
Lambayeque 28,4
Nacional 28,0
Cusco 25,7
Lima Provincias 236
Ucayali 235
Ica 233
Ancash 225
Junin 22,1
La Libertad 213
Piura 20,9
San Martin 205
Apurimac 191
Ayacucho 19,0
Amazonas 17,0
Pasco 16,1
Loreto 157
Huanuco 13,7
Cajamarca 133
Puno 131
Huancavelica 7.8

0,0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Fuente: INEI (2016)
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Analizando la [lustracion N°47, se estima que en la region
Lambayeque tiene el 28.4%, esto quiere decir que cada mil personas
existes 28 empresas de servicios, en la cual INEI (2016) dice que las
que tuvieron mas participacion los servicios apoyo empresarial en

todo aspecto.

b. Tasa de empleo

La tasa de empleo informal ha ido descendiendo por diversos motivos
los cuales desde el 2010 ha bajado poco a poco; segun INEI (2016)
conjuntamente con el ENAHO en sus resultados muestran que las
persona con un empleo informal equivalente a 11 millones 657 mil
300 personas representando el 72% de trabajo informal en el Peru.

(ver llustracion N°48)

llustracion 47: Tasa de empleo formal e informal 2011-2016

80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

75,1 72r0

24,9 28,0

2011 2016

Empleo formal B Empleo informal

Fuente: INElI' y ENAHO (2016)

En el cual en la tasa del empleo informalidad segun regiones es muy
alta frente a la forma donde Lambayeque no es la excepcion en la
cual de un 67,4 del 2016 ascendié a un 75,5, esto quiere decir que

crecio en un 8.1%. (ver llustracion N°49)
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llustracion 48: Tasa de informalidad, segun departamento 2016
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Fuente: INEI (2016)

a) Causa de muertes en los infantiles

lustracién 49: Tasa de mortalidad infantil

TASA DE MORTALIDAD INFANTIL (Por mil)
POBLAGIUN
2007 2008 2008 2010 2011
MEONATOS 96 8.3 8.0 86 82
POS NEONATOS 89 8.1 73 6.8 6.2
INFANTES 18,5 174 16,3 154 144

Fuente: MINSA
Las investigaciones realizadas por Misterio de Salud (MINSA), sobre
la mortalidad general en el Perd 2007- 2011, como se puede observar
en la poblacion de neonatal, pos neonatal e infantes, muestra un ligero
descenso, ademéds, la mortalidad neonatal va tomando mayor
importancia relativa en relacion a la pos neonatal, fenébmeno que se
produce en la medida que desciende el nivel de la mortalidad infantil
debido al control mediante acciones de politica de salud como

muestra la Tabla N°50
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Mientras tanto las investigaciones realizadas por (MINSA) muestra
cual son las causas de muerte que se ve mayormente en los neonatal,

pos neonatal e infantes (ver llustracion N°51)

llustraciéon 50: Causas de muerte

CAUSAS D E MUERTE Tnﬂi;LiHC|0Hi?
TOTAL 179 979 100,0
Infecciones respiratorias agudas 23 958 133
Resto de enfermedades del sistema respiratorio 13 647 7.6
Septicemia, exceplo neonatal 10 BOS 6,0
Enfermedades isquémicas del corazén 9045 50
Enfermedades del sistema urinario 8 5940 50
Enfermedades cerebrovasculares B 263 46
Enfermedades hipernensivas 7 B4 42
Tumor maligno de los drganos digestivos v del peritoneo_excepto estdmago y colin 6 393 3.6
Cirrosis y clertas otras enfermedades crdnicas del higado 6 368 35
Resto de enfermedades del sistema digestivo 5838 33
Tumor maligno del estdmago 5548 31
Insuficiencia cardiaca 4819 27
Diabetes mellitus 4 653 2.6
Enfermedades del sistema nervioso, excepto meningitis 4 384 24
Los demas accidentes 384 22
Tumor maligno de la traguea, los bronguios v el pulmdn 3 329 1,8
Resto de causas 852 191 251

Fuente: MINSA

Analizando en forma desagregada las causas de muerte, se observa
que, la primera causa de defuncion son las Enfermedades Infecciosas
Respiratorias Agudas (13,3%), le siguen Resto de enfermedades del
sistema respiratorio  (7,6%), continla la Septicemia, excepto la

neonatal (6,0%) y asi sucesivamente.

La prematuridad es otro de las principales causas de mortalidad en
menores de cinco afios y constituyen factores de riesgo de los

nacimientos prematuros es hipertension, la obesidad, madres
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fumadoras, diabetes, la edad de las madres (40 afios), los embarazos
miltiples y los embarazos demasiados seguidos, entre otros.

b) Prematuridad del recién nacido

lHustracién 51: Edad gestacional de los nacidos vivios en Pera
2015

$44444444 93.5%
BT

$$444% 6.5%

4 0.01%

Fuente: MINSA

En el 2015, del total de nacidos vivos, el 93,5% nacieron a término
(37 a 42 semanas), el 6,5% nacid Pretérmino (mayor a 37 semanas)
y el 0,01% naci6 Postérmino (menor a 42 semanas) segun informo
MINSA.

En base a la edad gestacional se toma las siguientes categorias para

los nacimientos prematuros (ver Tabla N°45)
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Tabla 46: funcién de la edad gestacional

Inmaduro o Prematuro intermedio Prematuro moderado
prematuro extremo 0 muy prematuro a tardio
Nacido entre las 22 a Nacido entre las 28 a 31 Nacido entre las 32 a 36
27 semanas de semanas de gestacion semanas de gestacion

gestacion

Fuente: Elaboracion propia

c) Reciénnacido pretermino segun categoria Perd 2015

llustracién 52: Categoria de los recién nacidos

4.2 2.0

PREMATURO MUy PREMATURO
EXTERMO PREMATURO TARDIO

Fuente: MINSA

En los 27 mil 1 nacidos vivos durante el 2015, de la edad gestacional
menor a las 37 semanas, el 4,2% prematuro externo, es decir, con
menos de 28 semanas de gestacion, mientras que el 9,0% naci6 muy
prematuro entre las 28 a 31 semanas de gestacion y el mas alto
porcentaje de recién nacidos pretérmino se encuentra dentro del
grupos de los prematuros tardios 86,8%, es decir que nacieron entre

las 32 a 36 semanas de gestacion. (ver llustracién 53)
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La investigacion que realizo MINSA en la prematuridad en las
regiones, se observa que, los mayores ponderados de prematuros se
localizan entre aquellos que nacen entre las 32 y 36 semanas de
gestacion, es decir que son aceptable. Mas del 83% de los prematuros,
en todas las regiones del Per(, nacen con 32 a mas semanas de

gestacion.

d) Nacidos vivos pretermino por categoria segun region

llustracién 53: Residencia habitual de la madre
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Como se puede observar en la llustracion N°54, en la region de
Lambayeque tiene un total de 13867, que el nacimiento prematuro
extremo es de 22 a 27 semanas con un 47, luego continua muy
prematuro 28 a 31 semanas con un 103 y prematuro tardio de 32 a 36

semanas con 891.

e) Ictericia enelPeru

Segun el estudio realizado sobre la ictericia en los recién nacidos ha
ido incrementado en el Pert en un 60 a 85%, segln la doctora Olga

Arce, médica especializada en neonatos del hospital “El Carmen”.

Esta patologia en los recién nacidos mayormente se ve en el segundo
dia de vida como expresion de una condicion fisioldgica. La ictericia
en la mayor de los casos es benigna, pero por su gran neurotoxicidad,
debe darle un control muy de cerca para identificar neonatos que
puede desarrollar hiperbilirrubinemia severa.

Tabla 47: Porcentaje del sexo de los RN segun presencia de la
Ictérica neonatal en recién nacidos

Presencia de Ictericia Total
No Si
n % N % n %
Sexode Mujer 550 46.41 3 4474 584 46.31
los RN
Varén 635 53.59 42 55.26 677 53.69
TOTAL 1185 100.00 76 100.00 1261 100.00

Fuente: Historia Clinica del Hospital Il Ramon Castilla — EsSalud

durante el periodo del 2014

El porcentaje de recién nacido (RN) en los varones con Ictericia
Neonatal es del 55.26%, mientras que en las mujeres fue del 44.74
%; donde, se puede determinar que la ictérica tiene mayor presencia

en el sexo masculinos. (ver Tabla N°46)
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7.2.4 Factor Tecnoldgico

La aparicion constante de nuevos productos, servicios, técnicas, etc.,
modifican tanto las necesidades de los clientes como las de los
fabricantes y distribuidores. Nuevos materiales estan sustituyendo a los
tradicionales; nuevas formas de comunicacion aparecen cotidianamente;
los equipos electronicos y de computo se han vuelto de uso comun;
existen nuevas y mejores técnicas de cultivo y procesamiento de
alimentos; constantemente, surgen nuevos Yy mejores empaques,

materiales de construccion, telas sintéticas, etcétera.

El cambio tecnolégico se ha dado de manera importante, ademas, en los
procesos para transformar las materias primas en productos; en los
sistemas de facturacion y de cobro; en la forma de distribuir y
comercializar los productos y servicios; en la manera de administrar el
negocio; y, de manera importante, en la forma en que vemos y

protegemos el medio ambiente.

La tecnologia es un elemento importantisimo en cualquier tipo de
negocio: fabricas, bancos, talleres, empresas de servicios, empresas
manufactureras o comercios; negocios grandes o pequefios, todos ellos
se ven afectados por los cambios en la tecnologia. Es necesario estar
enterado de estos cambios y evaluar la posibilidad de introducirlos al

negocio.

Dependiendo del tipo de industria y, por lo tanto, del tipo de negocio, los
avances tecnoldgicos tienen mayor o menor impacto en este Ultimo. Las
empresas dedicadas a la electronica, por ejemplo, se enfrentan a
innovaciones tecnologicas mas frecuentes que empresas dedicadas, por
ejemplo, al ramo de los alimentos. En este caso, se trata de innovaciones

a los productos.

Sin embargo, existen innovaciones tecnologicas que no tienen que ver
con el producto o servicio en si, sino con la forma de administrar el
negocio. La aparicion del codigo de barras (forma de clasificar los
productos dentro de un sistema de computo, que funciona a través de'

‘barras”, impresas en la etiqueta de los productos), por ejemplo, esta
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obligando amuchos fabricantes a cambiar el tamafio, formato, impresion
y forma de clasificar sus productos.

Es importante, ademas, sefialar que los cambios tecnoldgicos obligan a
los empresarios a desarrollar nuevos conocimientos ya que, de no
mantenerse actualizados, muy probablemente sus empresas no podran

competir con eficacia.

Segin el Consejo Nacional de Ciencia Tecnologia e Innovacion
Tecnoldgica (CONCYTEC) elaboro un Programa Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacién Tecnologia y Ambiental, es un programa que
se llevara a cabo al tiempo de seis afios entre 2016 al 2021, alinedndo me

a los objetivos del Plan Bicentenario.

Respecto al uso de internet en el 53% de los peruanos ya hacen uso del

internet nos los datos que nos brinda GFK. (ver llustracion N°55)

llustracién 54: Informe de Internet 2017

NSE A/8
| NSE C
53 % nseo/e

18-24

25-39
40+

Hombre

Mujer

l

47 %

® Usa Internet
@® No usa Internet

Fuente: GFK uso de Internet en Peru
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GFK dice que, hay mayor proporcion de internautas en el Nivel Socio
Econdmico (NSE) AB, pero mas internautas en el (NSE) C. (ver
llustracion N°56)

llustracion 55: Penetracion del Internet por NSE y frecuencia
NSE A/B 619 17% - EISANA 2,382

NSE C

% 61% 3,208

NSE D

% 41% 1791

NSE E % 29% 786

W U Intensivos (usan de S a mas dias por semana)
B U. Regulares (usan de 1 a 4 dias por semana)
M U Esporadicos (usan 1 vez o menos por semana)

Fuente: GFK uso de Internet en Peru

GFK realizo encuestas a 1,138 personas mayores de 18 afios, estas
encuestas nos brindan informacion cuales son las redes sociales mas
utilizadas en los 17 departamentos del pais, teniendo un margen de error:
+/- 2.8 %. (ver llustracion N°57)

llustracion 56: Penetracién de las redes sociales en el Perd
S9% 5S9%
16 %
3% 3% 2% 3% 2%

89 %
40 %
I . =
LN B |

000000 OO -

Fuente: GFK uso de Internet en Peru
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a) Tecnologia del spa

El centro de belleza Soleil es el Unico Salén & Spa en Piura que
brinda y ofrece, con continuidad, servicios de vanguardia. En sus
instalaciones puedes encontrar tratamientos corporales, tales como
“Lipoléser”, sistema de reduccion de medidas con tecnologia laser,
que se aplica en papada, caderas, abdomen, espalda, brazos, piernas
y Monte de Venus; “Lipocavitacion”, también con tecnologia laser.

Este tratamiento es ideal para lograr envidiables siluetas.

Belleza Soleil, también brinda otros tratamientos como “Ondas Rusas
Biogym”, que es un sistema de ondas que tonifica, estimula y
aumentan masa muscular en diferentes zonas del cuerpo. Por otra
parte, el tratamiento compuesto por tecnologia de Ultracavitacion,
Vacunterapia y Radiofrecuencia, que elimina, degrada y tensa la piel
con celulitis. Sin embargo, el Saldn & Spa Soleil también ofrece
tratamientos para aumento Yy tonificacion de gliteos, con Peptonas de
Musculo y Maquinas de Ondas Rusas Monopolares, Bipolares y

Tripolares, de la marca industrial Dermosell.

b) Tecnologia de la ictericia

Segin el diario ElI Comercio Expertos de la Universidad de
Washington han creado una aplicacion movil especializada en
detectar la ictericia en recién nacidos, a partir de la cdmara de
un smartphone, un flash y una tarjeta de calibracion de color. Esta
aplicacién esta diseflado para padres y profesionales de la salud para

definir si es que el neonato necesitard un examen de sangre.

La aplicacion movil, llamada BiliSCam, se usa de atreves de
una tarjeta de calibracion, esta tarjeta se coloca en el vientre del bebe
y luego se toma una foto con flash. La tarjeta tiene como funcion para
diferenciar las condiciones de luz con el tono de piel. Los datos
adquiridos son analizados por algoritmos, para luego enviar los

resultados en minutos.
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BiliSCam ya ha sido evaluado en més de 100 neonatos en el Centro
Médico de la Universidad de Washington. Este estudio del aplicativo
movil ha demostrado que esta es mas eficiente que los métodos de

deteccién regulares.
Esta aplicativo ya se encuentra en Google Play (ver llustracidn

N°58), en iPhone (ver llustracion N°59) o se puede ingresar a la

pagina http/Awww.BiliScan.com (ver llustracion N°60)

lHustracion 57: App biliScan android

Shenzhen Beishen Healthcare Technology Co., Ltd. *kkd 62
Salud y bienestar

$ Para todos

B Esta aplicacién es compatible con todos tus dispositives

ﬂ Afiadir a la lista de deseos

20

X 2l
N

s > 7

1/

Y
‘/ i
| *\
| s
PG

Screening

Neonatal Hyperbilirubinemia

Fuente: Google Play
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llustracién 58: BiliScan iPhone

Vista previa de la App Store
Esta aplicacion solo esta disponible en App Store para dispositivos iOS.

BiliScan para la ictericia del recién nacido

@ ShenZhen BeiShen Healthcare Co., Ltd.
)%, Gratis
e

‘ >
BiliScan

Iméagenes del iPhone

B siiscan ——
SO 19:3
LN ;

= HIGH
0y

( ‘/K\g/: 7S Cani

X

N atal Hyperbiliruk

Fuente: itunes.apple.com

Estos aplicativos no tienen ningln costo, se puede descargar

gratuitamente en cualquier dispositivo movil.
lustracion 59: Web BiliScan

BiliScan n——

Fuente: http/Aww.biliscan.com

Atreves de su pagina web de BiliScan, explica detalladamente cual
es su funcion de esta app y como se utilizar. No obstante, brindan un

correo electrénico para que se puedan comunicar con los creadores
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de esta app, y al mismo tiempo brinda un acceso directo para

descargarlo.

7.2.5 Factor ambiental

La region de La Libertad presenta altos indices de crecimiento
poblacional, esto nos lleva a una mayor contaminacién por parte del
hombre. Los desechos solidos son la principal causa de contaminacion.
La basura en las calles no solo genera contaminacion, sino que también
representa un factor de enfermedades directa para las personas que habita

cerca o indirectamente para toda la poblacion por medio de vectores.

Ocasionando también un impacto ambiental negativo ya que contamina
el agua, el suelo y la atmosfera. Las autoridades deberian realizar
campafias de gestion ambiental para ponerle solucion a este problema del

que todos somos responsables.

La poblacion chiclayana esta siendo afectada seriamente por esta
contaminacién como el excesivo ruido y caos que ocasiona los vehiculos,
la acumulacién de basura, el constante colapso del sistema de
alcantarillado. Chiclayo corre el peligro de convertirse en una de las
ciudades més contaminadas del pais, si desde hoy no se toma los
correctivos pertenecientes, diariamente en el cercado y alrededor de la
ciudad, asi como en los distritos de José Leonardo Ortiz y la Victoria
generan 404 toneladas de basura. De acuerdo a la version del Sub-
Gerente de Recursos Humanos: Regis Reyes Gonzales, Chiclayo en
cinco afios puede seguir el camino de Lima, considerada la ciudad mas
contaminada del Per(. Casi 121 toneladas no se recogen por diversas
circunstancias, lo que contribuye a la contaminacion del medio
ambiente. Pues esto ocasiona diariamente la presencia de virus, bacterias,
gases toxicos, etc..., que provoca enfermedades en las personas como la
tuberculosis, rasca rasca, contaminacion en los pulmones, asma, tos
permanente, problemas en el cuero cabelludo entre otros males. El Sub-
Gerente de Recursos Humanos de José Leonardo Ortiz afirma que un

relleno sanitario debe tener un &rea minima de 100 hectareas planteando
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que deberia estar ubicado en las pampas de Reque por estar alejada de la

poblacion.

7.2.6 Factor comercial

Chiclayo ademas de representar uno los lugares mas atractivos del norte
de nuestro pais, no solo por sus restos arqueoldgicos, museos Yy 23
gastronomias, sino porque ademas es el centro comercial de la region
nor-oriental que en los Gltimos afios ha registrado un alto nivel de PBI
por actividad economica, Chiclayo es la via de entrada y salida de la
region nor-oriental del pais. Debido a su ubicacion estratégica, donde
confluyen los pueblos del norte de la costa sierra y selva, propiciando el

desarrollo comercial.

En el departamento de Lambayeque, Chiclayo concentra la mayor parte
de servicios, para ello demanda el 32,5% de trabajadores. Entendemos
servicios principalmente como comercio Yy restaurantes, y en menor
medida, los servicios de alojamiento y transporte publico. Segin INEI
este sector creci6 un 10% en demanda de empleo anual. (Huarachi y
Leon, 2010)

Este sector (principalmente el de comercio) representa el 60% de la
economia regional y crece a 1.2% anual en promedio, es la principal
actividad econdémica de la Region, como resultados podemos ver las
grandes inversiones en la ciudad como, en el 2005 el CC Real Plaza, en
el 2007 el Open Plaza, en el 2009 se inauguré una tienda Ripley en el

centro de Chiclayo (Huarachi y Leon, 2010)

De acuerdo con la Oficina General de Comunicacion Estratégica,
Ministerio de Desarrollo e Inclusién Social, Lima, 05 de julio del 2016;
asi mismo, el MIDIS atiende brinda servicios de calidad a la poblacion

de la regiébn Lambayeque con sus 5 programas sociales.

Asi a través del Programa Cuna Mas atiende a un total 1,283 nifios y
nifias menores de 36 meses; 1,078 mediante su Servicio de Cuidado

Diurno y a 205 familias con su Servicio de Acompafiamiento a Familias.
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Con el Programa de Alimentacion Escolar Qali Warma brinda desayunos
nutritivos, variados y ricos a 96, 127 estudiantes en un total de 1,357
instituciones educativas. Asimismo, se entregard 268 parihuelas en 189
instituciones educativas y 941 estantes a 898 planteles.

7.2.7 Factor poblacion vy territorio

El departamento de Lambayeque esta ubicado en la parte septentrional y
occidental del territorio peruano. Sus coordenadas geograficas se sitGan
entre los paralelos 5° 28y 7° 10 27 de latitud sur y los meridianos 79° 53
48y 80° 37 24 de longitud oeste; la altitud va de 4 m.s.n.m. en el distrito

de Pimentel a 4,000 m.s.n.m. en el distrito de Inkawasi.
a) Demografico

Segun el estudio de INEI en el censo ejecutado en el 2021, la
poblacion del Perd era de 33149 de habitantes. Asi mismo, se
hicieron proyecciones de tasa de crecimiento al afio 2050 donde
conseguiria un 40 111 000 de habitantes. (ver Tabla N°47)

Tabla 48: Poblacion y tasa de crecimiento 1940- 2050

Fuente: INEI, “Pert: Estimaciones y Proyecciones de Poblacion 1940- 20507
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lHustracién 60: Estructura poblacional del Perd 1950- 2005

Grupos de edad

15-19
10-14 |
5-9

%
Fuente: INEI

En el siguiente cuadro, se muestra una minimizacion significativa de
la poblacion del afio 2005, asi mismo una desigualdad en los
habitantes por el sexo, donde el género femenino es mas
representativo que el masculino. (ver llustracion N°61)

llustracion 61: Estructura poblacional 2005

Grupos de edad

15-19
10-14
59

10 8 6 & 2. 0 2 & 6 -8 10
Fuente: INEI

De esta forma el 2025 al 2050 se puede apreciar  un nivel de
supervivencia muy importante de la poblacién femenina.
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lustracion 62: Estructura poblacional 2025- 2050

Grupos de edad

BOy+
7519

SERERERES

252
204
1519
10-14

Fuente: INEI

En la Tabla N°64 da a conocer la tasa de mortalidad infantil
proyectada del 2010 al 2025 se minimizard de manera gradualmente
en los siguientes departamentos:
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llustracién 63: Tasa de mortalidad infantil 2010-2025

Departamento 2010-2015 2015-2020 2020-2025
Perd 18,60 16,60 14,90
Costa 1/
lca 9,98 9,14 845
La Libertad 14,38 1297 1176
Lambayeque 17,07 15,36 1387
Moguegua 13,25 1,77 1055
Piura 18,82 16,89 1521
Tacna 13,24 1,77 1055
Tumbes 12,63 1146 1047
Slerra
Ancash 18,01 16,23 1467
Apurimac 20,41 18,94 1760
Arequipa 13,25 1,77 1055
Ayacucho 21,88 19,55 1752
Cajamarca 17,98 16,19 1464
Cusco 29,65 26,62 2389
Huancavelica 29,31 26 81 24 54
Huanuco 22 36 20,00 1793
Junin 18,00 16,21 14 66
Pasco 20,97 19,12 17 46
Puno 30,24 2682 2377
Selva
Amazonas 2252 20,29 1831
Loreto 2427 21,80 1959
Madre de Dios 2204 1944 17.19
San Martin 19,18 1753 16,05
Ucayali 2342 2107 18,98
Lima y Callao
Prov. Conslitucional del Callao 9,14 7.81 689
Lima 10,33 9,04 8,08

Fuente: INEI (2009)

Al respecto el nivel de pobreza en el Per( del afio 2009 al 2016, ha
reducido considerablemente como se pude apreciar en la llustracidn
N°65, donde 855 departamentos a nivel nacional redujeron su nivel

de pobreza
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llustracion 64: Nivel de pobreza por departamentos 2016

FROVINGIA
CU’JS‘IIY‘,CIK‘J&.
DELC O

Porcentaje

=] 438 - 509
324 - 361
206 - 247
140 - 181
96 - 120
18 - 43

Fuente: INEI

Segun el estudio realizados por INEI en el afio 2016, el primer etapa
de pobreza es de 43,8% y 50,9%, esta ubicada en los departamentos
de Cajamarca y Huancavelica; asi mismo; en la segunda etapa de la
pobreza es de 32,4% y 36,1% Yy se ubica en el departamentos de:
Ayacucho, Loreto, Puno, Pisco, Amazonas, Apurimac, Hudnuco y
Pasco; posteriormente en la tercer etapa de pobreza es de 20,6% y
24,7% que pertenece a Cusco, San Martin, Ancash y La Libertad; y
en la cuarte etapa es de Junin, Lambayeque y Tacna con 14,0% y
18,1%.
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7.3 Sondeo de mercado

La realizacion del sondeo del mercado permitirda conocer a mayores rasgos el
cliente enfocado del negocio donde podremos determinar cuales son las
frecuencias de adquisicion del servicio, si aceptan adquirirlo, los servicios que
desean que se desarrollen en la propuesta de negocio, entre otros aspectos
importantes para el modelamiento de la idea.

7.3.1 Objetivo del sondeo del mercado
Objetivo general

Conocer la existencia de la demanda potencial que permitir identificar la

viabilidad de la idea de negocio propuesta.

Objetivos especificos

a. ldentificar el perfil del cliente potencial

b. Determinar los atributos con mayor aceptacion

c. Conocer la disponibilidad de pago del servicio propuesto

Para poder desarrollar cada uno de los objetivos propuestos se toman en
cuenta los siguientes resultados del instrumento aplicado, donde aplic
una encuesta a madres del NSE AB y C de Chiclayo permitiendo

determinar lo planteado.

7.3.2 Desarrollo de los objetivos propuestos:

A. Tamano de la muestra

El tamafio de muestra esta representado por 384 madres de familia
que pertenecen a la provincia de Chiclayo con los niveles

socioeconémicos AB y C.

Se determind el tamafio de la muestra utilizando el método no
probabilistico ya que la eleccién no dependera de la probabilidad sino
de acuerdo con el caracter de la investigacion, también se decidid por

el tipo muestreo por estratificado.
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En el entendido que el segmento de la poblacion objetiva es el nivel
socioeconomico “AB y C” la formula que se aplica para calcular el

tamafio de la muestra es:

llustracién 65: Formula de célculo de muestra

_ (NxZ*xpxq)
(N—-1xh*>+ z2xpxq)

n

Dénde:

n: Tamafo de la muestra por determinar

N: Poblacion = (8403)

Z: Nivel de confianza. Se pretende obtener un nivel de confianza del
95% (Z=1,96)

h: Es el error muestra deseado 5%

p: Probabilidad de éxito: 0.50

qg: Probabilidad de Fracaso: 0.50

8403+ (1.96)2(05)(0.5)
" 78403+ (0.05)% + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 384 Personas a encuestar

Las encuestas se van a realizar a las madres de familia del nivel

socioeconémico AB Yy C.
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B. Resultados de la encuesta
a. ldentificar el perfil del cliente potencial

Este objetivo permitird poder identificar cual es el perfil de
nuestro cliente potencial para poder adaptar de acuerdo con
las necesidades el negocio propuesto.

lustracién 66: Frecuencia de adquisicion de servicio

42.71%

|

26.82%

16.15%

12.50%

1 vez alasemana 2 veces a la 1 vez cada 1 vez al mes Oftras veces

semana quincena

] vezalasemana ™2 veces alasemana ™1 vez cada quincena ®1 vez al mes ® Otras veces

Fuente: Elaboracion propia de la encuesta aplicada

Por ende, se puede determinar que el 43% de las madres estan
dispuestas a llevar a su bebe una vez al mes al spa, sequido
del 27% que llevarian una vez quincenalmente, asi mismo el
17% de las madres optan por llevar una vez a la semana, y

13% llevaria dos veces por semana. (ver llustracion N°67)
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lustracién 67: Importancia de innovar métodos para mejorar la calidad de
vida de un bebé

44.01%
26.04% .
» Muy importante
15.63% = Importante
. 8.07% 559 » Indiferente
- T ® Poco importante
@ X @ 2 @ * Nada importante
S &o & S S
& & S
& N & & &
) (o] 6%
& Y 2
Q Ay

Fuente: Elaboracion propia de la encuesta aplicada

En la llustracion N°68, permite identificar como las madres de
familia hacen mencion que es muy importante la innovacién en los

métodos para mejorar la calidad de vida de sus bebés.

Donde, se hace mencion que el 39.32% de las madres encuestadas si
hace referencia que si es conveniente brindar el servicio de

hidroterapia en el negocio propuesto. (ver llustracion N°69)

llustracién 68: Servicios convenientes, en un spa para bebes

39.32%
32.03%
17.97%
10.68%

Masajes Masajes Hidroterapia Masajes de Otro
relajantes terapeuticos estimulacion

= Masajes relajantes = Masajes terapeuticos

Hidroterapia Masajes de estimulacion
= Otro

Fuente: Elaboracion propia de la encuesta aplicada
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Ademas, se hace mencion que el 43% indican que adquirian el
servicio una vez al mes representando, seguido 27% manifiestan ir
una vez cada quincena; indicando la tendencia de consumo de nuestro
cliente potencial. (ver lustracion N°70)

llustracion 69: Frecuencia de consumo

Otras veces . 1.82%

1 vez al mes

1 vez cada quincena | 26.80%

2 veces a la semana _ 12.50%
1vezalasemana _ 16.15%
| | |

42.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente: Elaboracién propia de la encuesta aplicada
a) Determinar los atributos con mayor aceptacion

En el presente objetivo se pretende determinar cudles el atributo
principal que se toma como base para el desarrollo de la idea de

negocio propuesta. (ver llustracion N°71)

llustracion 70: Atributo con mayor aceptacion

Seguridad de servicio

Instalacién y equipos _
Precio -

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente: Elaboracion propia de la encuesta aplicada
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Donde, las madres indicaron que la seguridad del spa es uno de los
atributos importantes para su eleccion; asi mismo, el 33% indican que
la accesibilidad también es un factor importante y el 14.84% es la
infraestructura del amiente; tomando de referencia que las madres

buscan la confianza durante todo el proceso del servicio.

b) Conocer la disponibilidad de pago del servicio propuesto

Se identifico la disponibilidad de pago de las madres de familia
encuestadas donde se indica que ganan semanalmente entre S/310 a
S/400 teniendo un sueldo mensual entre S/1240 a S/2000
representando el 38%, seguido de un 30% persona suelen ganar
semanalmente entre S/ 410 a S/500 aproximadamente. (ver

llustracion N°72)

llustracion 71: Ingresos semanales aproximadamente

s/500 a mas h 3.65%

/310 - s/400 38.28%

$/100 -200 - 7.08%
|

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente: Elaboracién propia de la encuesta aplicada
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Por ende, se puede determinar que el 43% de las madres estan
dispuestas a pagar por el servicio propuesto entre S/50 a S/69, asi
mismo, el 28.39% dicen pagar entre S/30 a S/49, y 19.27% de los
encuestados optan por pagar hasta S/70 a S/89, donde se toma como
base el de mayor aceptacion para tomar de referencia el precio

propuesto. (ver llustracion N°73)

lHustracién 72: Pago por un servicio de spa

s/ 70 - s/89

s/50 -s/69

s/30 -s/49

s/15 -s/29

0% 10% 20% 30% 40%

Fuente: Elaboracion propia de la encuesta aplicada

7.3.3 Andlisis Cronbach

Para la aplicacion de Cronbach se tomd una muestra de veinte
cuestionarios de manera aleatoria, lo mismo que fueron analizado
mediante el programa SPSS, seleccionando las preguntas claves que
permita medir la intensidad y con alternativas bajo la escala Likert como

se muestra en la Tabla N°48
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Tabla 49: Analisis cronbach muestra

Estadisticas de elemento
Items Media Desviacion N
estandar
p6 2,50 1,277 20
p8 1,95 ,826 20
pl0 2,45 1,432 20
pl3 2,35 1,040 20
pl4 2,60 1,536 20
pl15 2,25 1,070 20
pl6 2,10 1,119 20
pl7 2,25 1,070 20

Fuente: Elaboracion propia, obtenidos de datos de SPSS

En la Tabla N°49 se puede identificar la desviacion estandar que muestra

los constructos de cada pregunta planteada.
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Tabla 50: Estadisticas del total de elementos

Estadisticas de total de elemento
Items Media de Varianza Correlacion Alfa de

escala si el de escala si total de Cronbach

elemento el elemento elementos si el
se ha se ha corregida elemento se

suprimido suprimido ha

suprimido
p6 15,95 24 366 , 739 702
p8 16,50 29,632 ,556 147
p10 16,00 29,368 ,251 797
pl3 16,10 28,937 AT3 , 753
pld 15,85 21,924 , 767 ,688
p15 16,20 31,747 ,201 792
pl6 16,35 29,292 ,394 ,765
pl7 16,20 27,958 ,549 741

Fuente: Elaboracién propia, obtenidos de datos de SPSS

Estadisticas de confiabilidad
Alfa de N° de
Cronbach elementos

0,776 8

Fuente: Elaboracién propia, obtenidos de datos de SPSS

Por consiguiente, se identifica que arroja un resultado de 0,776 donde
segin Ramos (2008) manifiesta tener un puntaje bueno para garantizar la

confiabilidad de los datos e informacién recolectada.
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Asi mismo se elabor6é un analisis de las 384 encuestas efectuadas, para

evaluar la confiabilidad del analisis de estos; que, se muestra la Tabla

N©50:
Tabla 51: Analisis de Cronbach total
Resumen de procesamiento de casos
N %
Valido 384 100,0
Casos Excluido? 0 0
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracién propia, obtenidos de datos de SPSS

Tabla 52: Referencia de los elementos

Estadisticas de elementos
ltem | Media | Desviacion N
S estandar

p6 2,79 1,335 384
p8 1,79 ,900 384
p10 2,08 1,172 384
p13 2,80 1,118 384
pl4 2,65 1,521 384
p15 2,02 1,033 384
p16 2,28 1,257 384
pl7 2,05 1,037 384

Fuente: Elaboracion propia, obtenidos de datos de SPSS
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Tabla 53: Estadisticas del total de elementos

Estadisticas de total de elementos

Items Media de Varianza de Correlacion Alfa de

escala si el escala si el total de Cronbach si

elemento se | elemento se elementos el elemento

ha ha corregida se ha

suprimido suprimido suprimido
p6 15,67 24,002 ,519 , 706
p8 16,68 27,915 404 ,730
p10 16,39 26,577 ,382 733
p13 15,66 26,585 411 728
pla 15,82 21,648 ,609 ,685
p15 16,45 28,034 317 743
pl6 16,19 25,171 462 718
pl7 16,41 26,760 442 723

Fuente: Elaboracion propia, obtenidos de datos de SPSS

Estadisticas de
confiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos

0,751 8

Fuente: Elaboracion propia, obtenidos de datos de SPSS

Después de haber exportados los datos del total de encuestas efectuadas
al programa SPSS se obtuvo como resulta 0,751 mostrando que se
encuentra dentro del rango aceptable para la confiabilidad de la encuesta

aplicada.

Ademas, evaluando los resultados de los anélisis Cronbach realizados se
ve una varianza de 0.025 indicando que si existe una buena consistencia
interna del constructo de las preguntas del instrumento; por no ser muy

alejada a los dos resultados arrojados.
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7.4 Andlisis de la industria

En este andlisis se observa al conjunto de empresas que brindad el similar
servicio de un spa para bebés; asi como otros servicios que lo sustituyen en la

cual estos agenten pueden alterar el desarrollo de la futura empresa.

El negocio de un spa para bebés al encontrarse en un servicio nuevo debe
analizar las oportunidades y amenazas que se presentan en el mercado en la cual
se utilizara el modelo de Porter, conocido como las cinco fuerzas o diamante de
Porte.

llustracién 73: Cinco fuerzas de Porter

Clinica San Juan de Dios
Semillitas
Estrellitas

Pasito a Paso Chiclayo

‘ Proveedores
| Todas las madres que

Botica San Pedro
pertenezca a la cuidad de

Basa Lavanderia

Chiclayo de un nivel Socio
Promart

Econdémico ABy C

Servicio sustituto
Estimulacién temprana
Piscinas

Fuente: Elaboracion propia

En este modelo podemos identificar cual es la competencia que tiene el proyecto,

asi como los servicios sustitos que se dan en un spa para bebés.
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7.4.1 Nivel de negociacién de los competidores

Este tipo de nivel de negocios de los competidores hacia nuestros clientes

objetivo se puede dar por los servicios diversos que las empresas ofrecen.

Tabla 54: Analisis preliminar de las competidores

COMPETIDOR

Clinica San
COMPETENCIA @ Juan de Dios
DIRECTA

Semillitas

COMPETENCIA
POTENCIAL

Pasito a Paso
Chiclayo

Estrellitas

UBICACION

Km. 10 Carretera
Pimentel

Av. Jhon F. Kenney
#412

Residencial Lurin

MZ.L Lt. 9— Urb. Los

Parques

Los Cipreses 119 Urb.
Los Parques (2,00 km)

Prolongacion
Pacasmayo 245, Urb.
San Felipe. (1,82 km)

Fuente: Elaboracion Propia

SERVICIOS QUE
SE OFRECE

Rehabilitaciéon

Terapias

Estimulacion

temprana

Estimulacion

temprana

Estimulacion

temprana

Ademas, se realizd una matriz del perfil competitivo (MPC) segin D’

Alessio (2013) para poder estimar aspectos relevantes y de una forma

més detallada que permitan definir los factores de éxito, asi como poder

identificar en qué situacion podremos encontramos Yy que ha agresiva es

nuestra competencia
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Tabla 55: Matriz del perfil de la competencia

Factores S — _ 5
clave de inica San Juan de o asito a Paso .
St Dios Semillitas Chiclayo Estrellitas
Ponderacion Ponderacion Ponderacion Ponderacion
Participacion
de mercado 0,2 0,8 0,375 0,37 0,6
Fomento de
promociones
0,2 0,0 0,25 0,25 0,4
Calidad de
servicio 0,2 0,8 0,375 0,25 0,6
Innovacion 0,2 0,6 0,25 0,25 0,4
Seguridad
del ambiente 0,2 0,4 0,25 0,25 0.4
TOTAL 1,000 2,6 1,5 1,37 2,4

Fuente: Elaboracion propia en base D’ Alessio (2013)
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Estas empresas pueden tener un nivel de influencia en el mercado por
influencia de diversos factores de éxito como en la diversidad del
servicio, estructura de bajos costos estratégicos de precios, valor
agregado u posicion estratégica y otros factores como muestran la Tabla
N°54.

Concluyendo que la clinica San Juan de Dios con un puntaje de 2,6
teniendo el puntaje alto representan que estd haciendo uso de sus
fortalezas en la cual permitan posicionarse en el mercado y en los
puntajes bajos como Pasito a paso Chiclayo es que estan predominando

algunas debilidades.

En la cual se ve reflejado en mercado del servicio de hidroterapia en la
que si no encuentra o satisface sus necesidades son sustituidas por los
servicios similares alo que ofrecen; pero son pocos los que brinden igual

0 parecido al servicio del spa para bebés.

llustracién 74: Clinica San Juan de Dios

Fuente: Google maps
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7.5 Plan Estratégico

En proceso de planeacidn estratégica, se tiene como objetivo determinar la
ventaja competitiva, asi como las estrategias que se planteara para hacer frente
ante posibles dificultades en el mercado, no obstante, nos ayuda a determinar

cudl es la esencia del negocio a quien esta dirigido el servicio.

Tabla 56: Analisis FODA

Crecimiento de nivel de ictérica

Crecimiento de la poblacion de los bebés

Las madres tienen que trabajar todo el dia

FACTORES Tratamientos convencionales
EXTERNOS AMENAZAS
Situacion inestable del estado

Falta de interés de las madres

Futuras empresas que ofrezcan el mismo servicio

FORTALEZAS

Alianzas estratégicas

Personal capacitado

FACTORES Servicio innovador
INTERNOS Uso de lineamientos de seguridad
DEBILIDADES

Inversion limitada

Poca experiencia en el manejo del rubro

Fuente: Elaboracion propia

Despueés, de realizar un analisis general del andlisis FODA, segun Sainz (2010)
se realiza a detalle cada uno de los componentes en funcién a la posibilidad e
importancia de las oportunidades, en las amenazas en funcion a la posibilidad y

gravedad.
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7.5.1 Evaluacién FODA

item

Realizando una evaluaciobn externa e interna en funcion al FODA,

comienza analizando los factores externos a través de la matriz de factores

externos (MEFE) (ver Tabla N°56)

Tabla 57: Matriz MEFE

Factores determinantes de Peso Valor
Exito

OPORTUNIDADES

Crecimiento de nivel de 0,08 3

ictérica

Crecimiento de la poblacion de 0,15 4

los bebés

Las madres tienen que trabajar 0,15 3

todo el dia

Tratamientos convencionales 0,12 2
Subtotal 0,5

AMENAZAS

Situacion inestable del estado 0,12 2

Falta de interés de las madres 0,25 2

Futuras empresas que ofrezcan 0,13 2

el mismo servicio

Subtotal 0,5

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia en base D’ Alessio (2013)

0,24

0,24

0,6

0,45

1,53

0,24

0,5
0,26

1,00

2,53

Ponderacion
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En el presente analisis se puede observar que las oportunidades que
presenta del entorno en la cual el promedio de la matriz salié 2,53 mayor
a 2 esto quiere decir que son muy favorables donde el negocio si va a
responder aestas, teniendo una posicion de expectativa favorable; en otras
palabras, las estrategias que se planteen se pueda con eficacia explotar las

oportunidades que se presente y minimizar el efecto de las amenazas.

Respecto con el analisis se calcula los factores internos a través de la
matriz MEFI segiin D’ Alessio (2013) en la cual afirma que se determina

principalmente las fortalezas y debilidades en funcion al negocio.

Tabla 58: Calidad de MEFI

PUNTUACION NIVEL

1 Respuestas malas
2 Respuestas medias
3 Respuestas buena
4 Respuestas superiores

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 59: Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

item Factores de’te rminantes de Peso Valor Ponderacion
Exito
FORTALEZAS
1  Alianzas estratégicas 0,16 4 0,64
2  Personal capacitado 0,145 4 0,58
3 0,085 3 0,255

Servicio innovador

4 0,095 3 0,285

Uso de lineamientos de seguridad

Subtotal 0,485 1,76
DEBILIDADES

1 0,3 2 0,60
Inversion limitada

2 Poca experiencia en el manejo del 0.2 2 0,40

rubro
Subtotal 0,51 1,00
TOTAL 2,75

Fuente: Elaboracién propia en base D’ Alessio (2013)

En este matriz MEFI se puede identificar que como obtuvo un puntaje méas
del 2,5 entonces el negocio tiene una posicion interna fuerte y teniendo
una reaccion relativamente positiva frente a sus debilidades; esto quiere
decir que siendo las fortalezas y debilidades factores controlables;
teniendo en cuenta que estas debilidades para poder mejorarlas. (ver Tabla
N°58)
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Tabla 60: Analisis del FODA en funciéon a la importancia y gravedad

1.-Alianzas estratégicas

2.-Personal capacitados

3.-Servicio innovador

4.- Uso de lineamientos de seguridad

PROMEDIO
DEBILIDADES

1.-Inversion limitada

2.-Inversion limitada

PROMEDIO

OPORTUNIDAD Posibilidad  Importancia

3 2 1.- Crecimiento de nivel de ictericia 3 2
2 2 2.-Crecimiento de la poblacion de los 2 2
bebés
3 2 3.-Las madres tiene que trabajar todo 2 2
el dia
1 1 4.-Tratamientos convencional 2 2
2,25 1,75 PROMEDIO 2,5 2,0
1.-Situacién inestable del estado 1 0
2 1
2.-Falta de interés de las madres 1 2
3.-Futuras empresas que ofrezcan el 2 1
2 1 mismo  Servicio
2,25 1 PROMEDIO 1,5 1

Fuente: Elaboracién propia en base a Sainz (2010)
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Alto

Medio
2.0a2.99

Bajo

Analizando las fortalezas mencionadas, se puede hacer referencia que es
posibles que se efectlen en el negocio como alineacién para brindar un
servicio diferenciador en base a las buenas practicas y que indican muy
favorablemente.

Por otro lado, evaluando las oportunidades planteadas se hace manifiesto

e indica la importancia de ellas es favorable para crecimiento del negocio.

Asi mismo, se hace referencia que las debilidades evaluadas se pueden
presentar, es por ello que se plantea planes de contingencia para evitar la
materializacion y evitar pérdidas del negocio propuesto; ademéas las
amenazas del negocio segun los resultados indican que puede manifestar
y causar wvulneraciones la disminucion de los posibles clientes y de la
rentabilidad de la idea propuesta.

7.5.2 Matriz interna-externa (MIE)

En la presente matriz en mencion, se puede afirmar que analizando la
matriz interne y externa permite determinar en cual de los rangos se
encuentra segun D™ Alessio (2013), indicando que se debe calcular dichos
promedios haciendo mencion que en la matriz EFI de Tabla N°60 se
obtuvo un puntaje de 2.75 representando el eje X'y el puntaje promedio de
la matriz MEFE de la Tabla N°56 se determind un puntaje de 2,53

representado por el eje Y, obteniendo el siguiente resultado:

Tabla 61: Matriz IE

Promedio .

Fuerte 2.0a2.99 Debil
| I 1
———————— I_\_/_________________‘V (2,75; 2,55) v
VI VI IX

Fuente: Elaboracion propia D" Alessio (2013)
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Se obtuvo como resultado, acorde a los puntajes estar en el quinto

cuadrante determinando segin D’Alessio (2013) indica que se debe ser

uso de estrategias para desarrollarse adecuadamente frente a la

competencia teniendo un nivel medio de competitividad, esto quiere

decir evitar que se materialicen las amenazas para evitar pérdidas e

incrementar

adecuadamente las necesidades del cliente objetivo.

7.5.3 Matriz FODA estratégico

la rentabilidad del negocio; asi mismo, poder atender

En la matriz se indica que se realiza estrategias acordes a los cuatro

enfoques que propone D’Alessio (2013) explore, busque, confronte y

evite esto quiere decir a que contrarresten lo que la Tabla N°63 se hizo

en mencion como son las debilidades y volverlas fortalezas; asi mismo

las amenazas tratar de proveerlas para evitar futuros riesgos y generar

efectos negativos.

Tabla 62: Guia matriz FODA estratégico

Fortalezas

Debilidades

Estrategias FO

Estrategias DO

Usar las fortalezas para evitar
las amenazas

Oportunidades Vencer las debilidades
Usar las fortalezas para
: aprovechando las
aprovechar oportunidades .
oportunidades
Estrategias FA Estrategias DA
Amenazas

Reducir a un minimo las
debilidades y evitar amenazas

Fuente: D"Alessio (2013)
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Tabla 63: FODA estratégico

MATRIZ FODA

Fortalezas

Debilidades

F.1.- Alianzas estratégicas

D.1.- Inversion limitada

F.2.- Personal capacitados

F.3.- Servicio innovador

F.4.- Uso de lineamientos de seguridad

D.2.-. Inversién limitada

Oportunidades

Estrategia FO (Explote)

Estrategia DO (Busque)

0O.1.- Crecimiento de nivel de ictericia.

0.2.- Crecimiento de la poblacién de los
bebés.

0.3.- Las madres tienen que trabajar todo el

dia.

0O.4.- Tratamientos convencional.

E.FO1. Implementar estrategias de convencimiento que permitan captar
mayor nimero de madres (F3, O4)

E.FO2. Estructurar un plan de capacitaciones para aumentar la eficiencia
en los colaboradores (F2, 04)

E.FO3. Desarrollar un plan de marketing paraposicionar el servicio. (F2,
F3, 03, 04)

E.FO4. Desarrollar accionar de intriga que permita la importancia y
seguridad del servicio. (F3, F4, O1, 0O3)

E.DO1. Desarrollar un plan para determinar la viabilidad técnica y buscar
posibles inversionistas o incrementar las accesibilidades a créditos financieros
(D1, D2)

E.DO2. Participar en eventos organizados por entidades del estado destinado
como PROMPERU, M INSA parabuscar el posicionamiento del servicio. (D1,
D2, 01, 02, 03, 04).

E.DO3. Elaborar un plan de ventas para el incremento de la cartera de clientes
(D1, D2, 01, 04)

E.DOA4. Buscar alianzas estratégicas con empresas comp lementarias al servicio
para facilitar el adecuado crecimiento (D1, D2, O4)

Estrategia FA (Confronte)

Estrategia DA (Bvite)

Amenazas
1.- Situacion inestable del estado
2.- Falta de interés de las madres
3.- Futuras empresas que ofrezcan el mismo
servicio

E.FA.1. Implementar un plan de marketing hacia nuestro publico objetivo
(madres de familia que tengan hijos menores a 12 meses), para causar
interés (F2, A2)

E.FA.2. Brindar una atencion personalizada (F3, A2)

E.FA.3. Brindar servicios bajo las buenas practicas creando lazos de
confianza y transmitiendo seguridad. (F2, F4, A2, A3)

E.DA.1. Implementar nuevos canales de venta para incrementar ventas. (D1,
D2, A2)

E. DA 2. Crear plan de contingencia para evitarlos riesgos (D2, Al)

Fuente: Elaboracion propia en base D’Alessio (2013)
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7.5.4 Mision

Tabla 64: Mision de la empresa

VENTAJA
ESENCIA DEL SUJETO/MERCADO coMPETITIVA  ATRIBUTOS

NEGOCIO

Seguridad en el

Bl’ln_diflr un Madres qe (_:lases Hesariclonael EﬁC|_ente atenglon al
servicio de socio econdmico AB servicio cliente y calidad
hidroterapia y
masajes

REDACCION DE LA MISION

Somos un spa de bebés que ofrece un servicio de masaje para los engreidos del

hogar, brindando una alternativa de solucion innovador, siendo el lugar ideal
para el desarrollo, estimulacién y relajacion; ofreciendo a los padres de Chiclayo

seguridad, calidad y confianza para una mejor estancia.

Fuente: Elaboracion propia en base a Sainz (2010)

7.5.5 Vision

Seren el 2021, un spa de bebés reconocidos por los padres de familia de
Chiclayo que necesitan la mejor opcidn para su infante, presentando un
servicio de calidad y propagandose nuevas formas de tratamiento para el
bienestar del infante.

7.5.6 Objetivos estratégicos

Estos objetivos estratégicos son planteados segun D’Alessio (2013), la
cual plantea elaborarlos a través de los ARC (Areas de resultado clave)
(ver Tabla N°64)
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Tabla 65: Objetivos estratégicos

AREAS DE OBJETIVOS A LARGO PLAZO (OLP)
RESULTADO

CLAVE

a)

b)

c)

Area -Implementar estandares de calidad en el
administracion servicio ofertado en el 2023
-Realizar 5 alianzas estratégicas en tres

anos.

Area de ventas -Tener una red de clientes 500 clientes en
tres afios.

-Incrementar un 15% de ventas en el 2021.

Area operativa -Reducir un 5% de tiempos muertos en el
Servicio.
-Incrementar un 10% de productividad en
el 2021

Fuente: Elaboracién propia en base D’ Alessio (2013)

Analizando en la Tabla N°64 se hace referencia que los objetivos
planteados de cada area de la empresa baby spa permitira cumplir la
mision y vision propuesta asi mismo incrementar las ventas, mejorar la

productividad, fidelizar més clientes, entre otros.
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Tabla 66: Objetivo a largo y corto plazo

AREA DE OBJETIVO A OBJETIVOS
RESULTADO LARGO A CORTO
CLAVE PLAZO PLAZO
a.l) Desarrollar un
Implementar plan de
estandares de acciones para
calidad en el el monitoreo de
servicio ofertado la calidad
al 2023 durante el
proceso
a) Area tomando como

base Good spa
Practices

administrativa

a.2) Realizar 5 | Realizar planes

alianzas de accion para
estratégicas en | captacion de
tres afios. posibles
empresas para
realizar
alianzas
estratégicas
b.1) Tener una Ela?oraé i
b) Area de red de clientes marlEe?i% € ara
Ventas: 500 clientes en gp

la captacion de

tres afos. ;
clientes

ACCIONES

Capacitar al personal sobre los

siguientes aspectos:
Requisitos de salud, normas
de seguridad, fomentar
soluciones iddneas durante un
evento, tomar acciones
preventivas para evitar
posibles riesgos, como un
posible incendio, realizacién
de un sismo entre otros.
Cumplir con los
requerimientos de
fiscalizacion de una
municipalidad para el
desarrollo propicio del
servicio

-Identificacién de posibles de
alianzas estratégicas.

-Visitas de campo a posibles
empresas para la realizacion
de las alianzas

-Elaborar un speech para el
convencimiento de la posible
empresa estratégica.

Crear una Fan page para
captar clientes a través de
estrategia de intriga ofertas

entre otros.

Brindar anuncios a través de
radio, con el fin de brindar
conocimiento a nuestros
posibles clientes.

Realizar reparticiones de
volantes a través de las rutas
determinas con el fin de dar

conocimiento del servicio.
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Elaborar estrategias de

b.2) Incrementar | Elaborar promocién

un 15% de estrategias de

ventas en el fidelizacion y Elaborar estrategias de
2021 ventas promocion precio

Capacitar al personal
contantemente sobre el
desarrollo adecuado a sus

c.1) Incrementar
un 10% de
productividad en

Realizar metas
de produccion

el 2021 funciones
¢) Area Hacer los seguimientos del
Operativa Realizar un personal sobre las materias
. rimas, insumos y maquinaria
¢.2) Reducir el plan de P y maq
costo de monitoreo del
produccion manejo de los : .
FECLIFSOS Controlar el inventario

quincenalmente de la materia
prima e insumos

Fuente: Elaboracién propia

7.5.7 Estrategias del negocio

Para elaborar las estrategias de negocio se plasman las estrategias segun
Porter (2015) donde se determina cual de las estrategias genéricas que
menciona como son de liderazgos en costos, diferenciacion y enfoque o

concentracion.

Donde, al seleccionar una de estas tres estrategias genéricas mencionadas
se toma de referencia cual es el alcance que tendra la empresa Baby Spa
en el mercado de Chiclayo, en la cual permite identificar cual sera el
mercado pertenecera al negocio, si sera amplio u angosto; asi como
también poder ver la competitividad del negocio determinando si serd
fuerte o débil. (ver Tabla N°65)
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Tabla 67: Alcance del mercado y ventaja competitiva de las estrategias

+

A

LIDERAZGO EN COSTO DIFERENCIACION ALCANCE DEL

MERCADO
ENFOQUE EN

ENFOQUE EN COSTOS DIFERENCIACION

v -
< >
- VENTAJA +
COMPETITIVA

Fuente: D’Alessio (2013)

Donde analizando, las estrategias genéricas que se plantean en la Tabla
N°66 se afirma en los primeros afios en el mercado de Chiclayo se
seleccionara la estrategia de diferenciacion, por consiguiente, se emplea
estrategias de engagement con las madres clientes de la empresa Baby

Spa para realizar una adecuada fidelizacion

Por ende, para cada fase en que se encuentre el negocio se plantea
diferentes tacticas para el mejor posicionamiento de acuerdo con el ciclo

de vida del negocio propuesto de spa para bebés.
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lHustracion 75: Ciclo de vida de la empresa

A Crecimiento Madurez Declinacidn

Estadio Inicial

Volumen de Yentas ™

Mdrmero de Empresas

v
i

Fuente: D’ Alessio (2013)

Analizando la llustracion N°76 se puede determinar cuales son las fases
que pasauna empresa, donde la empresa Baby Spa tendra que desarrollar

diversas acciones:

Tabla 68: Proceso y tactica para cada fase del ciclo de vida de la empresa

Introduccion | - Por lo tanto, este es el principal reto de la empresa “Baby Spa”, es aca

Del donde la empresa tendra que elaborar estrategias de marketing, asi poder

Producto Al utilizar medios publicitarios ya sean virtuales o fisicos para asi poder
Mercado propagar la y posicionarse el servicio.

- Esta es la etapa donde el spa para bebé empieza a tener mayor
Crecimiento posicionamiento, donde las madres empiezan a reconocer la marca, ya

que creceran las ventas e incrementard la fidelizacion de los clientes.
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Madurez

En esta etapa el servicio ofertado, ya no necesita de mucha publicidad
como en el inicio, ya que la se encuentra posicionada y por lo tanto se
enfocara mas en la calidad y satisfaccion de los clientes.

Ademds, una vez posicionada la empresa se podra evaluar la
diversificacion de los servicios ofertados de acuerdo con las necesidades
presentadas en los clientes.

Fuente: Elaboracion propia en base D’ Alessio (2013)

7.5.8 Fuentes generadoras de ventajas competitivas

La empresa “Baby spa” analiza las necesidades que tiene su segmento

objetivo en la cual atienda dichos requerimientos para poder incrementar

la satisfaccion en ellos

llustracion 76: Fuentes generadoras

Se empleara
buenas
practicas de
salubridad

Fuente: Elaboracion propia
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7.5.9 Principios institucionales

La empresa “Baby Spa” tiene sus principios institucionales que son la

base para el correcto desarrollo de las funciones, y permite la creacion de

buen clima organizacional. Se tiene los siguientes principios:

a)

b)

d)

Puntualidad

El colaborador de la empresa tiene que llegar ala hora establecida,
para el propicio desarrollo de las actividades correspondientes,
permitiendo brindar un servicio de calidad en los tiempos pactados
con el cliente, para asi cumplir con las promesas que ofrece el
servicio realizando un seguimiento constante en el momento

oportuno.

Respeto

Se tiene que respetar mutuamente, en aspectos como opiniones
diferentes, toma de decisiones, asi como las diferencias de rasgo
fisico, obteniendo asi el trato igualitario entre ellos mismos; esto
quiere decir se tienen que comportarse y expresarse de manera

oportuna.

Honestidad

Los colaboradores de la empresa Baby Spa tiene que actuar con
veracidad usincera para la creacion de lazos de confianza entre cada
uno de ellos, permitiendo correcto comportamiento acorde a los

principios establecidos.

Compromiso

Permite que todos los colaboradores tengan un espiritu de
identificacion con la empresa, cumpliendo con todas sus actividades
planificadas; asi mismo, se entrega los trabajos en el tiempo pactado

para poder atender las necesidades del cliente objetivo de la empresa.
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7.6 Plan de marketing

En la elaboracién de un Plan de marketing se toma en cuenta cuatro puntos
importantes para el adecuado posicionamiento del negocio como son las
caracteristicas principales para el adecuado desarrollo del servicio, asi como el
disefio de la marca del servicio que es la identidad corporativa de la empresa, la
ampliacion de estrategias de precio, determinando adecuadamente los medios

més idoneos para la propagacion de la marca del negocio.

llustracion 77: Cuatro p del marketing

Producto Precio Plaza Promocion

Fuente: Elaboracion propia

7.6.1 Objetivos de marketing

Para determinar cudles son los objetivos de marketing que tiene la
empresa primero de calcular cual es la poblacion meta para una mayor
estimacion, donde se estima los diferentes tipos de mercado que gira el
negocio propuesto:
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lHustracion 78: Tipos de mercado

Mercado disponible

.

[ Mercado objetivo

¥

-

Fuente: Elaboracion propia en base a Ramirez (2015)

Asi mismo, se realizd un calculo de los diferentes tipos de demanda como

se muestra en la llustracion N°79 para poder estimar cual es el mercado

meta segin Kotler (2013).
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MERCADO

19819

MN™ de
madres gue
poseen un

bebé en
Chiclawn

MERCADO DISPOMNIELE

MNSE
AB + C

42.40%

8403

MERCADO POTEMNCIAL

MERCADO OBIETIVO

Si les gusta la
innovacidn en un
senvicio

Si aceptan la creacidn
del servicio propuesta
(spa para bebé)

B7%

T2.00%

5262

6050

MO ACEpTan 1a

creacidn del servicio

propuesto (spa para
hohdl

13%%

Mo les gusta la
iNnnovacion en un
servicio

788

12.00%

1008

Indiferente sobre la
existencia de
innovacion en un
Servicio

16%

1344

Fuente: Elaboracion propia en base a Kotler (2013)

MERCADOQ COMNSUMO

Si asistiria
al spa
propuesto
82.81%
4358

Mo asistiria
al spa
propuesto

5%
247

Talvez
asistiria al
spa
propuesto
12.5%

658
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Analizando la llustracién N°80 se puede determinar como se desarrollar

los diversos tipos de mercados, estimando que al afio de puede atender a

4358 madres de familia del NSE AB y C, que si aceptan la creacion del

spa propuesto, que si es importante la innovacion en el servicio, que si

estan dispuestas asistir y adquiriran el servicio.

Donde, después del célculo del mercado meta se plantea objetivos de

marketing, en la cual segin Mufiz (2014) plantea tres tipos de objetivos:

Tabla 69: Objetivos de marketing

Tipo de objetivo

Objetivo

Herramienta

Incrementar las

Realizar visitas de

Venta ventas en un 15% campo
anual. Elaborar plan de
acciones de venta
Posicionamiento Aumentar el Elaborar plan de

nimero de clientes

en un 15% al 2021.

acciones de

posicionamiento

Rentabilidad

Tener un 10% de
rentabilidad neta
en el 2021

Plan de optimizacion

de los recursos

materiales del spa.

Fuente: Elaboracion propia en base a Muiiiz (2014)

Con estos objetivos se puede tener metas que el plan de marketing debe

cumplir para que la empresa tenga sostenibilidad econdmica y sea

reconocida por el mercado.
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7.6.2 Mezcla de marketing

El desarrollo de la mezcla del marketing segun Weinberger (2009) tiene
como finalidad de poder posicionar el negocio para perdurar en un largo
tiempo en el mercado, atendiendo los requerimientos que solicitan los

clientes. (ver llustracion N°81)

lustracion 80: Marketing mix

Estrategias
de
marketing

Promocion

Producto

. Costo de "
Atributos produccion Publicidad

Marca Utilidad esperada Promocion de

- . ventas
Etiqueta Precios de la
competencia \enta personal

Valor otorgado

Canales
directos

Intermediarios
Ubicacién

Fuente: Elaboracion propia

7.6.3. Producto

El servicio de la creacién de Spa para bebés en Chiclayo es:
a) Servicio principal y subproductos
a.1 Servicio principal: Hidroterapia

Este tipo de tratamiento es una forma innovadora a base de agua,
sabiendo que es una fuente curativa que limpia y purifica el cuerpo;
donde muchos de los médicos y especialistas afirman que elimina
inflamaciones e infecciones; ayuda a sanar sin muchos productos

quimicos donde segin Pifia (2015) fisioterapeuta especializada en

183



hidroterapia en bebés manifiesta que los bebés menos de un afio son
los que mejor se adaptan a estas secciones con agua que los nifios

mayores.

lustracién 81: Hidroterapia de bebés

Fuente: Pina (2015)

Por ende, la hidroterapia es una forma creativa de estimulacion
temprana porque la entrada en contacto con el medio acuatico similar
ya que son las mismas caracteristicas fisicas y es muy parecido al Gtero
materno; moviéndose libremente, ejercitando su musculatura
desarrollando su motricidad y confianza de sus capacidades; si a eso
le sumamos cantos juegos la experiencia del bebé es mas placentera e

incremento con el vinculo materno u paterno.
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lHustracién 82: Vinculo de hidroterapia con los padres

-

B St G

Fuente: Pifia (2015)

Ademas, se debe tener en cuenta que existen tres tipos de

hidroterapia, son los siguientes:

Tabla 70: Tipos de Hidroterapia

Tipos de hidroterapia

Tiene los siguientes subtipos:

i) De agua caliente: este tipo de hidroterapia tiene un efecto

Hidroterapia relajante en el cuerpo y mejoramiento de la circulacidn
térmica sanguinea.

i) De agua templada: se utiliza con efectos sedantes antiestrés.

iy De agua fria: sirve como tonificante muscular y estimula el

sistema circulatorio.

Fuente: Pifia (2015)
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a.2 Sub-servicios: Masajes de relajacion y terapéuticos

Los masajes, es aquella actividad en que su consistencia es frotar,
presionar o golpear, pero con cierto ritmo e intensidad en zonas
especfificas del cuerpo u en su totalidad con fines terapéuticos,
descontracturantes y estéticos, entre otros; en la cual pueden ser de

forma directamente o indirectamente hacia el cuerpo.

Por ende, existen diversos masajes, entre ellos tenemos a cuatro
principales mas adecuados para un bebé, siendo el principal
consumidor final del servicio de la propuesta:

i) Masaje terapéutico: Es aquel que contribuye a poder recuperar la
movilidad del sistema motriz del cuerpo, recuperando, tonificando la
movilidad y reduciendo los dolores; teniendo en si efectos curativos
para el bebé.

lustracion 83: Masaje terapéutico

Fuente: Pifia (2015)
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i) Masaje relajante: Permite regenerar y activar el organismo, la cual
libera endorfina del cuerpo del bebé y ayuda a la relajacién del

cuerpo, regulando la tension favoreciendo al descanso pleno.

llustracion 84: Masaje relajante

Fuente: Pifa (2015)

a.3 Servicio complementario

La hidroterapia para bebé trae numerosos beneficios, tanto
como su desarrollo fisico como descanso psicoldgico; sin
embargo, para mejorar la estancia en la propuesta de negocio
después de la seccién de hidroterapia Yy de recibir el masajes
especifico, se le brinda orientacion a los padres de como
realizar a su bebé un masaje Shantala, siendo una de las
técnicas milenarias occidentales que proporciona relajacion,
seguridad, y vinculos con su mama o papa para asi el bebé
libere el estrés, aliviando malestares, y evitando posibles
colicos; en la cual los masajes se realizan en direccion horaria
para mayor efecto. (Comercio, 2014)
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llustracion 85: Masajes Shantala

Fuente: Kaenz (2016)

Por ende, se brindara dos servicios en el negocio: (ver Tabla N°70)

Tabla 71: Tipos de servicios

Tipo de servicio Caracteristicas

- Evaluacion médica pre-servicio
Servicio basico - Masajes.
- Musicoterapia.

- Evaluacion medica pre-servicio
Servicio Premium - Hidroterapia

- Realizacion de masajes

- Musicoterapia

Obsequio

Fuente: Elaboracion propia
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b. Identidad corporativa de la empresa

Para poder determinar la identidad corporativa del negocio se
realizd un brainstorming en que permito poder seleccionar el
nombre idoneo del negocio, asi como el logotipo mas adecuado
al rubro de la empresa, entre otros criterios claves. (ver Tabla
N°71)

Tabla 72: Nombres propuestos

Pregunta Respuestas Nombre
propuesto
Happy baby
¢Cual seria el Baby pool
nombre Mas Baby Spa Baby Spa
indicado para el Baby Cix Spa
spa de bebé? ABC Spa

Fuente: Elaboracion propia

Despues, de un andlisis minucioso se selecciond el nombre de
Baby Spa en la cual se manifiesta que es un nombre con palabras
conocidas por el segmento objetivo; asi mismo, estudios de la
Universidad de Maiménides (2016) indica que los nombres con
una combinacion en inglés, genera en los clientes estatus; donde
en su estudio estima que las principales marcas en el mercado a
nivel latinoamericano estan en tendencia con estos tipos de

nombres.
Ademas, para incrementar el posicionamiento de la marca se

plantea tres pospuestas de imagotipo que permitird el

reconocimiento entre sus posibles clientes:
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a. Propuesta 1:

Tabla 73: Propuesta 1

Imagotipo 1 Descripcion
En el imagotipo 1 propuesto se tomé
de referencia dos colores donde segun
a N Sanchez (2011) hace mencién que el

Baby spa

13

color marron “...es un color calido
que transmite un estado de confort en
las personas que lo visualizan”, es
decir les brinda confianza y equilibrio

en lo que se ofrece.

Fuente: Elaboracion propia en base a Sanchez (2011)

b. Propuesta 2:

Tabla 74: Propuesta 2

Imagotipo 2

Descripcion

B&Eg 5p0s

En el imagotipo 2 se utilizd dos colores
frios donde segun Sanchez (2011)
indica que el color azul “representa
sinceridad y responsabilidad en una
empresa”’, esto quiere decir que las
madres les transmiten seguridad, y
sabiduria en los colaboradores.

Fuente: Elaboracion propia
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c. Propuesta 3:

Tabla 75: Propuesta 3

Imagotipo 3

Descripcion

En el imagotipo 3 se utilizd una
combinacién de dos colores con tonos
de calidez y frio a la vez donde segun
Sanchez (2011), manifiesta que el

L color amarillo “...representa a una
D o By B persona abundancia”, esto quiere
e 1 L " . , .
L@l i %,:}JEL decir aumentard las expectativas en
las madres.
Fuente: Elaboracion propia
7.6.4. Precio

Para determinar el precio se tendra en cuenta tres aspectos importantes:

a) Capacidad de pago del cliente

lustracién 86: precio por capacidad de pago

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

s/15 -s/29

s/30 -s/49

s/50 - s/69

s/ 70 - s/89

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada
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Donde, la capacidad de pago que tiene el segmento objetivo es de

S/50 a S/69 esto quiere decir que es el precio con mayor aceptacion

para el servicio de spa propuesto; implicando que no se debe exceder

a ese precio para que se haya mayor captacion de clientes.

b) Analisis de la competencia

Se desarrolld6 un andlisis que permite determinar el precio del

mercado del servicio propuesto; asi mismo, identificar la estimacién

de costo con los servicios sustitos de la propuesta.

Tabla 76: Analisis de la competencia

SERVICIOS
COMPETIDOR UBICACION QUE SE PRECIOS
OFRECE (S
Km. 10 Carretera | Hidroterapia
Clinica San Pimentel Rehabilitacion 50
COMPETENCIA | Juan de Dios | Av. Jon F. Terapias
DIRECTA Kenney #412
Residencial Lurin | Estimulacion
Semillitas MZ.L Lt. 9 —Urb. temprana 60
Los Parques
Los Cipreses 119 | Estimulacion
Pasito a Paso | Urb. Los Parques temprana 65
COMPETENCIA Chiclayo (2,00 km)
POTENCIAL Prolongacion
Estrellitas Pacasmayo 245, | Estimulacion 60
Urb. San Felipe. temprana
(1,82 km)
Aquatica Av. Garcilaso de
SUSTITUTOS Chiclayo la Vega 561 Natacién 15

Fuente: Elaboracion propia en base a las paginas de cada empresa
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lHustracion 87: Evolucion de los precios de la competencia

$/70.00
$/60.00 $/65.00 $/60.00
$/60.00
$/50.00
$/50.00
$/40.00
$/30.00
$/20.00
$/15.00
$/10.00
$/0.00
Clinica San Juan Semillitas Pasito a Paso Estrellitas Aquatica
de Dios Chiclayo Chiclayo
Fuente: Elaboracion propia
c) Costo de produccion
Tabla 77: Costo de proceso en venta del servicio
Proceso de venta del servicio
Tiempol  Unidad de Costo
N° ACTIVIDAD medida (S
1 |Recepcionar el usuario 1 minuto 0.10
2 | Brindar informacion 1 minuto 0.10
3 |Recepcionar orden de requerimiento 1 minuto 0.10
4 |Realizar cotizacién de pago 30 segundos 0.05
5 |Pago del servicio 30 segundos 0.05
Entregar comprobante de pago y del servicio y al 30 segundos 0.05
6 |nuevo usuario
Total costo de produccién del producto 4.30 minutos .
S/0.47
TOTAL DE COSTO DE LOS PROCESOS
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Proceso de aplicacion de hidroterapia
Tiempol Unidadde |Costo
N° ACTIVIDAD medida (S))
1 Recepcionar cliente 1 minuto 0.10
2 | Realizar diagnostico del estado del bebé y requerimiento 1 segundos 0.10
3 Identificar y aplicar el tipo de hidroterapia 20 minutos 2.08
4 Activar la musicoterapia 30 segundos 0.05
5 Secado del bebé 30 segundos 0.05
Total costo de produccién del producto 23 minutos
S/2.40
Total costo de produccion de la hidroterapia
Proceso de aplicacion masaje
Tiempol  Unidad de Costo
N° ACTIVIDAD medida (Sh
1 Recepcionar el bebé 1 minuto 0.10
2 Realizar diagnoéstico del estado del bebé 30 segundos 0.05
3 Identificar tipo de masaje 30 segundos 0.05
4 Aplicacién crema en forma horaria 30 segundos 0.05
5 Aplicacién de técnicas de masajes para la estimulacion 8 minutos 0.83
6 Aplicacion de masajes de relajacion 8 minutos 0.83
7 Limpieza del bebé 4 minutos 0.05
Total costo de produccion del producto 22.3 minutos
Total del costo de aplicacion de masajes S99
Proceso de explicacion de masaje Shantala
Tiempol  Unidad de Costo
N° ACTIVIDAD medida
1 Recepcionar el bebé 1 minuto 0.10
2 Bxplicacion de los beneficios S minutos 0.52
3 Explicacién de los pasos 3 minutos 0.31
4 Simulacién de masaje 5 minutos 0.52
5 Realizacion de tips 1 minuto 0.10
Total costo de produccién del producto 15 minutos
Total del costo de aplicacion de masajes 51156
COSTO TOTAL DE LOS PROCESOS DEL SERVICIO PREMIUM S/6.41
COSTO TOTAL DE LOS PROCESOS DEL SERVICIO BASICO S/4.84

Fuente: Elaboracién propia
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Asi mismo, se calcula el costo de la materia prima que involucra el

servicio teniendo los siguientes costos:

Tabla 78: Materiales e insumos para el desarrollo del servicio

COSTO DE MATERIA PRIMA E INSUMOS DEL SERVICIO PREMIUM

. Costo Costo por
N°| Materiales e insumos | Cantidad Unldaq b Unitario | requerimiento
medida
(S) (S)
1{Crema 0.25 ml 25.00 6.25
2 |Jabén liquido antibacterial 0.15 ml 19.95 2.99
3 | Pafiitos humedos 5 unidades 0.10 0.49
Pafal acuatico"little
4 |swimmers" 1 unidad 1.64 1.64
5 |Agua 15 litros 0.50 7.50
Costo Total del costo de materia prima del servicio premium S/18.86
COSTO DE MATERIA PRIMA DEL SERVICIO BASICO
. Costo Costo por
N°| Materiales e insumos | Cantidad Unlda(_j de Unitario | requerimiento
medida
(S) (S)
2 |Jabdn liquido antibacterial 0.15 ml 19.95 2.99
3 | Pafiitos himedos 5 unidades 0.10 0.49
4 | Agua 15 litros 0.50 7.50
Pafal acuatico"little
5 |swimmers" 1 unidad 1.64 1.64
Costo Total del costo de materia prima del servicio basico S/12.61

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo un costo de S/18.86 por la materia prima e insumos requeridos

para el servicio premium y S/12.61 el costo del servicio basico teniendo

como base estos costos analizados se puede estimar el siguiente precio

sugerido:
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Tabla 79: El precio sugerido de los servicios planteados

PRECIO DE CADA SERVICIO SERVICIO

PRODUCTO PREMIUM BASICO
Costo unitario S/25.27 S/17.46
Rentabilidad 68% 70%
Utilidad bruta S/24.73 S/17.54
Utilidad operativa neta S/17.10 S/12.20
IGV (18%) S/7.63 S/5.34
PRECIO SUGERIDO S/50.00 S/35.00

Fuente: Elaboracién propia

Segun la Tabla N°79 se puede decir que los criterios para seleccionar el
precio son de acuerdo con la capacidad de pago que tiene el segmento
objetivo, asi mismo de analizar ala competencia esto quiere decir que no
se puede alzar el precio de los servicios propuestos porque se plantearon
acorde al precio promedio del mercado, la cual por ser nueva empresa al
introducirse al mercado debe adaptarse a los requerimientos de estos.

Ademas, al momento de plantear este precio para los dos servicios
propuestos no dejo de lado tomar en cuenta de acuerdo al costo de
produccidn, es decir poder cubrir con todos gastos efectuados como la
materia prima e insumos requeridos como se menciona en la Tabla N°78,
concluyendo que en la tabla con precio sugerido al mercado se obtiene

una rentabilidad por servicio aceptable.

7.6.5. Plaza

Para realizar la venta de los servicios propuestos se analizara a través de
medios de efectuaran donde segun la encuesta aplicada manifiesta que el
64% de las personas encuestadas manifiestan aceptar recibir informacién
sobre los servicios propuestos en un establecimiento fisico y que el
20.05% indica hacer por via telefonica, por mayor seguridad y confianza.
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llustracion 88: Plaza con mayor aceptacién

Otros  0.00%

Paginas [ 12.50%
Viatelefonica [ 20.05%

FanPage [l 2.60%

64.84%

Fuente: Elaboracién propia en base a la encuesta aplicada

Donde, se empleara los siguientes canales para la venta de los servicios

propuestos en el spa para bebés:

a.1) Canal N°1 — establecimiento fisico
En este canal se propone el canal fisico, donde es aqui el lugar donde
se realizard una venta directa en el brindando informacion, responder
interrogantes y atendiendo requerimientos sobre los servicios

ofertados en el spa para bebés.

lHustracién 89: Canal N°1 - fisico

Venta directa Cliente
final

Empresa
“Baby spa”

\ 4

Establecimiento

N /

Fuente: Elaboracion propia
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a.2) Canal N°2 — Via telefonica

Asi mismo, analizando los resultados obtenidos por la
encuesta se puede decir que el 20.05% de los
encuestados manifiestan solicitar informacion o reservar

citas del servicio via telefonica.

llustracion 90: Canal N°2 - via telefénica

- N

Venta indirecta

Empresa \W Cliente

“Baby spa” J I final
a1
& L

K Via telefonica /

Fuente: Elaboracién propia

\ 4

Se desarrolld un plan de acciones como se propone en la Tabla N°79
donde segin Mufiz (2014), la cual permitird tener mayor
participacién de mercado, es decir captacion de mayor numero de
clientes; asi mismo incrementar en nimero de las ventas. (ver Tabla
N°80
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Tabla 80: Plan de acciones de ventas

ACCIONES DE VENTA

Actividad: Accién N°1: Proceso Costo Duracion
Cantidad Descripcion Valor(S/) Total(S/)

VENTA Visita a las Clinicas ( Se realizara la vista a las Clinicas con 5 Pasajes 2.50 50.00 1 mes
DIRECTA - Metropolitana, el fin de formar alianzas estratégicas, 1 Brochure 30.00 30.00
TRABAJO Pacifico, Centro cuando el bebé tenga que hacerse su .

DE CAMPO Pediatrico Nifio cheque se le podemos brindar tiques de TOTAL DE LA ACCION 80.00
Saludable, Clinica descuentos. Asi mismo, buscando
deCIhl\Iﬁlnago (szcigll\l/lnzlagare relaciones B2B para poder realizar
y alianzas las instituciones mencionadas.
S.A.C, etc)
Accién N°2: Proceso Costo Duracion
Cantidad Descripcion Valor(S/) Total(S/)
Visitas de campo Se realizara visitas a las madres de 1 Pasajes 2.50 50.00 1 mes
Chiclayo de acuerdo en las rutas 1 Brochure 30.00 30.00
designadas que empezara en el TOTAL DE LA ACCION 80.00
Distritos de Santa Victoria, zonas
aledarias con el fin de brindar
informacién sobre el nuevo servicio
que se va a brindar.

VENTA Accién N°3: Proceso Costo Duracion
DIRECTA - Cantidad Descripcion Valor(S/) Total(S/)
TRABAJO  Puntos de activacion Se colocara modulos para brindar 1 Modulo 150.00  150.00 1 mes
DE CAMPO informacion a los posibles clientes 3 Pasajes 10.00 120.00

interesadas, y estard ubicados en puntos 1/2 Volantes 30.00 30.00
estratégicos, como Real plaza, Open millares
Plaza, Plaza de Armas. TOTAL DE LA ACCION 300

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 81: Plan de acciones de posicionamiento

ACCIONES DE POSICIONAMIENTO

Actividad: Accion Proceso Costo Duracion
N®1: Cantidad  Descripcion  Valor(S/) Total(S/)
VENTA Fan page Se creara unfan page para dar a conocer nuestra marca, 4 Disefiador 35.00 140.00 1 mes
DIRECTA - comunicarnos directamente con nuestros clientes y tener 1 Publicidad 50.00 50.00
TRABAJO DE en cuenta sus gustos, preferencia, con el fin de ganarse facebook
CAMPO su confianza y por tanto, mejorar en los servicios y 1 Pago a facebook  50.00 50.00
ofertas que puede ser través de sus interacciones en el
muro o bien con la mencion de mensaje privado que TOTAL DE LA ACCION 240.00
aparece sobre la cover de las fan page.
Accion Proceso Costo Duracion
N®2: Cantidad  Descripcion  Valor(S/) Total(S/)
Anuncios Se realizara los anuncian en la radios como La 2 Promocion del 70.00 140.00 1 mes
por Inolvidable y en RPP, en el turno de la mafiana ya que servicio por
radios estas radios cuenta con doctores y especialistas, que Radio la
brindan informacion sobre la salud, y se enfocan en los Inolvidable
padres y jovenes de familia. 2 Promocion del 80.00 160.00
servicio por
Radio Rpp
TOTAL DE LA ACCION 300.00
VENTA Accion Proceso Costo Duracién
DIRECTA - N°3: Cantidad  Descripcion  Valor(S/) Total(S/)
TRéABl\A/I‘I]:,%DE Volantes  Se brindara informacién sobre la marca de la empresa, 3 Pasajes 2.50 30.00 1 mes
los beneficios, promociones, el lugar donde estara 12 Volantes 20.00 20.00
ubicado, entre otros. A través de volantes en los puntos  yillares
estratégicos como la plaza de armas, fuera de una 1 Banner 38.00 38.00
clinica, en tiendas de ropa y accesorios de bebes, en los
jardines. TOTAL DE LA ACCION 88.00

Fuente: Elaboracion propia
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PLAN DE
OPERACIONES



7.7 Plan de operaciones

El plan de operaciones segin Weinberger (2009) permite identificar cudles lugar
e distribucién de su planta, los procesos que se realizard en su empresa; asi como

la capacidad de produccidn de sus colaboradores internos.

7.7.1 Objetivos de operacion
Por ende, se plantea los siguientes objetivos:

Tabla 82: Objetivos de operacion

Criterios Enfoque Objetivos
Optimizacién de los - Optimizar los costos
costos de produccion

Estandares de - Optimizar los
produccion tiempos muertos (

Optimizacién de .
ser proactivos)

tiempos
+T Nivel de - Aumentar el nivel
satisfaccion de satisfaccion
- Aumentar el nivel
de calidad del
Nivel de satisfaccion de | +T Nivel de calidad del servicio
los clientes servicio - Incrementar las
expectativas de los
+Texpectativas de los clientes.
clientes

Fuente: Elaboracion propia

7.7.1 Procesos de produccion

El proceso productivo del plan de negocio abarcard desde las actividades
pre-operativas como analizar la factibilidad del nombre, seleccion del lugar
fiscal del negocio, registro de la empresa en SUNAT, obtencién del RUC,
asi como la puesta en marcha de la definicion del proceso operativo y hasta

el monitoreo de estas. (ver llustracion N°92)
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lustracion 91: Proceso operativo

Fuente: Elaboracion propia

A. Actividades pre-operativas

En las actividades pre-operativas se tomaran en cuenta aquellas actividades
que se deben realizar para poner en marcha el spa para bebé como las que
menciona la Superintendencia Nacional de los Registros PUblicos (2018) y
SUNAT (2018):

llustracion 92: Actividades pre-operativas

P1. Busqueda del | P2.Reserva del P3.Constitucion de
nombre ' nombre i la empresa

P4. Registroen
SUNAT y P5.Licencia de P6.Habilitacion del

habilitacion del funcionamiento lugar (Defensa Civil)
RUC

Fuente: Elaboracion propia en base a SUNARP (2018) y SUNAT (2018)
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a.1 Primer paso: BUsqueda de nombre
Se realiza busqueda del nombre para verificar si el nombre propuesto se
encuentra disponible, se tramita a través de un formato de blsqueda de indice
que te brinda la Superintendencia Nacional de los Registros PUblicos (2018)
- Costo: S/5.00

- Tiempo de resultado: 20 a 30 minutos.

a.2 Segundo paso: Reserva de nombre
Después de haber buscado el nombre, y si esta disponibles se solicita una
reserva de nombre, en la cual se tendré el derecho a usarlo; donde el formato
brindado por la SUNARP permite al interesado realizar la busqueda y
reserva por tres nombres (si el primer nombre esta libre le conceden la
reserva, caso contrario, el registrador va a realizar la bisqueda del segundo
nombre, y asi sucesivamente hasta encontrar un nombre libre dentro de las
tres opciones.
- Costo: S/20.00
- Tiempo de resultado: 24 horas

- Tiempo de vigencia: 30 dias

a.3. Tercer paso: Constitucion de empresa
Una vez concedida la reserva de nombre, se realiza mediante una notaria o
abogado, donde sera redactada la minuta de la empresa correspondiente, esta
misma serd denominada como E.LLR.L, la cual se requiere los siguientes
datos para la creacion del spa para bebés:
- Copias DNI del representante o socios, con datos personales: estado

civil, ocupacion y domicilio.

- Nombre, domicilio fiscal y objeto social (actividad) de la sociedad.

- Valorizacion del capital en soles o bienes (informe)

Donde, el costo estimado es de S/450 e incluye tramites en SUNARP; asi

mismo el tiempo de resultado: 24 horas
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a.4 Cuarto paso: Registro en SUNAT vy habilitacion del RUC
Serealiza eltramite de registro de la empresa en SUNAT para la habilitacion
del ruc, para se solicitan los siguientes documentos.
- DNI del representante legal
- Ficha o partida electronica certificada por Registros Publicos, con una
antigiedad no mayor a treinta 30 dias.
- Documento privado o publico en el que conste la direccion del domicilio

fiscal que se declara.

Posterior al trdmite, es posible que se verificacion de la direccion del
domicilio fiscal como lo menciona la minuta de la empresa suele demorar tres
dias, aunque se pude utilizar el ruc desde el primer dia desde el tramite.

- Costo: S/0.00

- Tiempo de resultado: 24 horas

a.5 Quinto paso: Licencia de funcionamiento

Para el tramite de licencia de funcionamiento, se dirige de acuerdo a la
municipalidad correspondiente ala ubicacion de la empresa; se requiere los
siguientes documentos:

-Vigencia de poder (documentado)

-DNI representante legal (documentado)

-Metraje del local (costo 330.50) (escrito)

-Direccion del local (escrito)

-Giro del negocio (escrito)

Asi mismo:

Tiempo de resultado: 15 dias

Costo: S/330.50

a.6. Sexto paso: Habilitacion del lugar (Defensa Civil)

Para la habilitacion del lugar donde se va a desarrollar el negocio se tomo
en cuenta el metrado, el nimero maximo de personas, que el lugar posea las

sefializaciones correspondientes, asi como los instrumentos
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correspondientes en caso de algin evento como lo es el botiquin y el

extintor; en caso de un incendio, entre otros.

Determinacion del lugar

Para poder determinar la localizacion de la empresa de spa para bebés se
tomd en cuenta ciertos factores que influyen para la seleccion del lugar
donde Naveros (2009) expone que la que tenga mayor puntuacién sera el
lugar seleccionado; la cual setomo de referencia tres lugares propuestos con

ciertos factores que lo caracterizan:

Tabla 83: Factores de determinacion de lugar

Chiclayo Le‘(])(r);er do Santa
Peso centro . Victoria Pimentel
(%) Ortiz
FACTORES
Escala | VValor| Escala |Valor|Escala| Valor |Escala| Valor
Accesibilidad
para los 25% 4 10 3 075 | 4 1 25 0,63
clientes ’ ’
gg?ﬂéiard 30%| 35 | 11| 25 |o75| 35 | 105 | 35 | 105
Preciode 2 040
alquiler 20% 25 05 3 0,6 4 0,8 :
voondad - o506| 4 | 10| 5 |125| 3 | 075 | 3 | 075
TOTAL |100% 3.4 3.175 3.575 2,83

Fuente: Elaboracion propia a partir de Naveros (2009)

De acuerdo con los resultados obtenidos la empresa se determina que la
empresa debe estar ubicada en Av. Santa Victoria enuna primera propuesta
por los criterios mencionado como se muestra la Tabla N°82, en segundo

Chiclayo centro y como tercera opcion José Leonardo Ortiz.
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lustracion 93: tres mapas, posibles ubicaciones

0
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AV. SANTA VICTORIAI

0

Fuente: google maps

lHustracién 94: La ubicacién ganadora
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La ubicacion ganadora y preferidas por las madres es la Av. Santa Victoria,
ya que se encuentra en un lugar céntrico y con una ubicacién conocida y

facil de llegar.
Distribuciéon de planta

El establecimiento estd ubicado en la Av. Santa Victoria #829 la posee
240m?; siendo un lugar espacioso tomandolo como base para la
elaboracion de los ambiente propuestos para la distribucion de planta
donde segun Fuente(2005) menciona que es un modelo al modelo SLP

para distribuir adecuada de los ambientes, donde

Para el desarrollo del modelo SLP se realiza los siguientes pasos:
Definicion de los ambientes de la empresa

Se propone los siguientes ambientes que permiten el correcto desarrollo de

las funciones:

lHustracién 95: Ambientes propuesto del spa

6 Ambientes

Recepccion
y ventas

5.
Masajes

Fuente: Elaboracion propia
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b) Determinar motivos para los ambientes propuestos

Ademas, se determind los motivos para los ambientes propuestos, siendo

los siguientes:

Tabla 84: Motivos de los ambientes

1 Limpieza
2 Estética
3 Control
4 Accesibilidad

Fuente: Elaboracion propia en base a Fuente (2005)

¢) Estimar la cercania de las areas

Se determina el simbolo que permitira identificar la cercania de los

ambientes propuestos como lo que se muestra en la presente tabla:

Tabla 85: Nivel de cercania

Valores Significancia de proximidad Representacion grafica
A Absolutamente necesario que
estos dos ambientes estén
juntos
E Especialmente
importante
| Importante
@) Ordinariamente
importante
U Sin importancia
X No deseable /J/l/\
Fuente: Elaboracién propia en base a fuente (2005)
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Tabla 86: Tabla de relacion de los ambientes

‘ GERENCIA | A
——
‘ ALMACEN U 2 |
2 | 3 |
— LACTANCIA U >< >< >\
. 2 U 2 0 3 0
HIDROTERAPIA A >< >L< >/
. 4 E 3 0 1
[—\_j MASAJES 3 3 U 1
— RECEPCION Y VENTAS U 1
1
. $5.HH

Fuente: Elaboracion propia en base a Fuente (2005)
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llustracion 96: Diagrama de relacion de los ambientes

SS -]ﬂ{
__—— Gerencia

Almaceén

Recepcion

Masaje
v ventas

Lactancia

Fuente: Elaboracion propia en base a Fuente (2005)

Analizando la distribucion de los ambientes planteados, se obtuvo tener 7

ambientes en la cual después de determinar la proximidad y las razones se

propone el siguiente bosquejo:
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obstante, en Latinoamérica es empleado por diversos especialistas
siendo experiencia original para el bebé reforzando la relacion
afectiva y cognitiva ente sus padres donde con la debia aplicacion
puede ser una buena opcidn para mejorar la calidad de vida de muchos
bebés e incluso ser uno de los servicios adaptados en los spa de Perd.
(El comercio, 2017)

Asi  mismo, evaluando el procedimiento formal innovador
permitiendo identificar que actualmente se realiza cuando se brinda
este tipo de servicio es principalmente la regulacion conductual y
emocional del bebé , cuando ya se encuentra sumergido en bases o
tinas especiales para la realizacion de esta; haciendo movimientos
suaves para transmitir confianza y seguridad y permita dar paso a la
relajacion disminuyendo el estado de miedo y ansiedad ; estas
secciones se pueden efectuar de manera individual o grupal con el
asesoramiento continuo acompafiado de cada padre del bebé y

personal capacitado.

d.2 Cadena productiva

Se analizard como es el proceso para brindar los servicios en el spa

como de la hidroterapia y de los masajes estimulantes y relajantes.
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Proceso de venta de los servicios

llustracién 98: Proceso de venta del servicio

Proceso de venta

%, &

HAuxiliar de venta Cliente

Recepeion del

cliznte Soliciter

mformacion

¥

Receprioner v brindar
informacion sobe los
servicios ofertados

Fecioner
infomacion del
servicio

JAceptacion
del servicio? NO

Recepcionsr

orden de pago

[

Recepcionsr v
emitir pazo

Recepcionar

dinero y emiir

0

comprobante

Fuente: Elaboracion propia
La esquematizacion del proceso permitird el buen desarrollo de las

funciones de cada uno de los colaboradores internos, para la

identificacion de cada una de las tareas.
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lHustracion 99: Proceso de venta en el ambiente de caja

Fuente: Elaboracion propia

il. Proceso de brindar hidroterapia
En el proceso de hidroterapia abarca desde la recepcion del servicio
solicitado, asi mismo se realizard un diagnostico del estado de bebé

e identificar el tipo de hidroterapia que se aplicara.

llustracién 100: Ambiente de hidroterapia

Fuente: Elaboracion propia
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Para la realizacion del proceso de aplicacion de hidroterapia se

presenta las siguientes acciones que se:

lHustracién 101: Proceso de aplicacion de hidroterapia

Especialista de hidroterapia % Cliente

Bacapeionar
requerimisnto

Racapoionar al
clisnts

Y
Fizalizar dizgnostico
dal estado del beba v

requerimisnto

Eacapeion d=
diagnostico

Proceso de hidroterapia

Aplicar 2l tipo

ds hidroterapia

Q3

Activarla
musicaterapia

—

Szcado dal beba

Bacapoionar
bebé

| S—

Fuente: Elaboracion propia

iii. Proceso de aplicacion de masajes

En este proceso se tomard en cuenta todas las acciones que se
emplearan para la aplicacion de los masajes, como la recepcion de
los requerimientos, aplicacion de técnicas, etc.

Donde, todas las acciones que se aplican en este proceso se

desarrollaran en su propio ambiente de masajes.
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lustracion 102: Ambiente de masajes

Fuente: Elaboracion propia

Las siguientes tareas que se emplean para la aplicacion del masaje
al bebé son las siguientes:
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lHustracion 103: Proceso de aplicacion de masaje

Aplicacar
masajes de
relajacion

Especialista terapeuta P Cliente

I/
|
Recepcion :
del bebé |
|
|
|
’ . |
F.eahzar Identificar I
diagnostico tipo de :
@ del bebé masaje |
" |
z i I
E I
K] Aplicacion |
c crema en :
% forma horana |
< |
2 —: |
- |

o

= |
2 I
g |
2 |
a |
:
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Secado del
bebé

Recepcionar
del bebé

Fuente: Elaboracion propia
E. Estandar de calidad

Para la buena gestibn del servicio de spa, la gerencia tendrd que evaluar
indicadores para medir la eficacia, eficiencia y efectividad de los colaboradores y
procesos:

lHustracion 104: Gerencia

218




e.1 Eficacia:

Se medira a eficacia para poder medir la rapidez de atencion, cumplimiento

de las metas y capacidad de respuesta que tendrd los colaboradores que

participan en la empresa.

a.2 Eficiencia:

Asi mismo, se evaluara la eficiencia de los colaboradores, es decir el logro de

los resultados o menas al menor costo, como en el proceso de hidroterapia y

masajes, limpieza, etc.

a.3 Efectividad:

Se evaluara el comportamiento de efectividad, es decir el cumplimiento de

los resultados o metas al menor tiempo Yy costo, donde en caso se baje este 0

algunos de estos indicadores planteados proponer acciones que permita su

mejoramiento.

Por ende, se plantea los siguientes indicadores de medicion:

llustracion 105: Indicador de eficacia, eficiencia y efectividad

EFICACIA EFICIENCIA EFECTIVIDAD
Puntaje eficiencia
+
(RA/CA* TA) P
RA/RE (RE /CE * TE) F'untajezeﬂcama
Maximo puntaje
RANGOS PUNTOS RANGOS PUNTOS
0-20% 0 Muy
eficiente > 5
21-40% 1 1
La efectividad se expresa
41-60% 2 Eficiente = 3 en porcentaje (%)
61— 80% 3 1
81-90% 4 Ineficiente 1
>91% 5 <1

Fuente: Mejia (2013)
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Para un mayor entendimiento se presenta la siguiente leyenda de las

simbolizaciones de las formulas presentadas en la lustracion N°107:

lHustracion 106: Criterio y simbolizacion

Criterio Simbolizacion
Resultado R
Esperado E
Costo C
Alcanzado A
Tiempo T

Fuente: Elaboracion propia en base a Mejia (2013)

Ademads, de evaluar los indicadores mencionados con anterioridad se tendra
en cuenta otros indicadores que permitird la calidad del servicio del spa para

bebés propuestos como son los siguientes:

lHustracién 107: Indicadores de evaluacion

Disminuir el , . NUmero de
NuUmero de quejas
margen de errores que] retrasos

Fuente: Elaboracion propia en base a Sangueiro (2001)
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7.8 Plan de recursos humanos

En el presenta plan se disefiara desde la estructura organizativa que debe tener

el spa, el manual de funciones

lustracién 108: Organigrama de la empresa

GERENCIA

AREA DE ADMINISTRACION

AREA DE VENTAS

AREA DE OPERACION

Fuente: Elaboracion propia

Por consiguiente, se plantea el siguiente manual de operaciones y

funciones acorde a cada area propuesta en la empresa.
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Tabla 87: Manual de operaciones y funciones

| AREA - GERENCIA

A. Cargo: Gerente del spa
Segun Andino (2011) un Gerente sera el representante del spa, asi mismo,
tendra a su cargo la direccion y administracion de todas las areas, la cual
tendra que velar por el cumplimiento de todos los requisitos, metas, misién
y Vision para que no afecten el negocio y sus operaciones de ésta.
En este sentido se encargard de dirigir, organizar planificar, controlar y

coordinar, para definir éxito y el fracaso de la empresa.

Caracteristicas de un gerente:

1) Motiva a sus colaboradores del spa

2) Capacidad para solucion de problemas

3) Elocuencia y de capacidad de comunicacion
4) Respeta opiniones de los demas

5) Habilidad de liderazgo del personal

6) Capacidad de trabajo en equipo

7) Actitud positiva frente a conflictos

8) Reconoce el trabajo de sus colaboradores

9) Buscar bienestar de la empresa

Requisitos

a. Educacion: Formacion profesional en administracion de empresas o
ciencias empresariales, que tengan afinidad al cargo.

b. Experiencia: 03 afios en cargos similares en el rubro del negocio a
postular.

c. Capacitacion: Cursos de actualizacion en temas de gestion
empresarial, marketing, RR. HH, entre otros.
Ademds, con conocimientos en computacion nivel avanzado e inglés

medio.
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Funciones

1. Planificar los objetivos generales y especificos de la empresa a
corto y largo plazo.

2. Organizar la estructura de la empresa actual y a futuro; como
también de los cargos de los colaboradores internos.

3. Tomar de decisiones importantes

4. Crear indicadores para medir objetivos de ventas

5. Controlar las actividades planificadas, detectando las
desviaciones o falencias.

6. Realizar reportes mensuales, en coordinacion con el éarea
administrativa.

7. Realizar alianzas estratégicas

8. Sefialar y determinar los cambios tecnologicos para lograr
innovacién, crecimiento de la empresa.

9. Crear climas organizacionales adecuados que permitan
funcionamientos de las actividades.

10. Fomentar la responsabilidad social de la empresa, para cuidar el
medio ambiente, respetar los derechos humanos Yy contribuir con
el desarrollo de la sociedad.

11. Buscar auspiciadores para apertura de nuevas sucursales

12. Analizar los problemas financieros, administrativos, entre otros.

125512
B. Cargo: Administrador
Su funcién principal es coordinar todas las actividades de los
colaboradores del spa, en forma eficaz y eficiente es decir de manera
ordenada, para el correcto funcionamiento del proceso de la empresa.
(Arnoletto, 2014).
Caracteristicas de un administrador
1. Busca asinergia en todas las areas
2. Escuchar de manera oportuna las opiniones del personal a cargo.
3. Brindar instrucciones claras y asertiva
4. Evaluar y medir el desempefio de sus colaboradores.
5

Fomentar el cumplimiento de las ventas.
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6. Fomentar la participacion activa de los colaboradores.

Requisitos

a. Educacion: Formacion profesional en administraciéon de empresas
o ciencias empresariales, que tengan afinidad al cargo.

b. Experiencia: 02 afios en cargos similares en el rubro del negocio
postulado.

c. Capacitacion: Cursos de actualizacion en temas de gestion
empresarial, RR. HH, entre otros.

d. Tener conocimiento en computacion nivel intermedio e inglés.

e. Tener conocimientos en elaboracion de balances vy flujos de caja

Funciones

1. Contabilizar las facturas emitidas Yy recibidas, en las fechas
correspondientes.

2. Llevar una administracion de las entradas y salidas del personal

correspondiente.

Realizar planes de trabajo

Realizar reportes de venta

Responsabilidad con los pagos a proveedores

Monitorear el manejo de inventarios

Supervisar el cumplimiento de las ventas

Elaboracion de reportes mensuales.

© © N o 0o B~ w

Gestionar nuevas alianzas estratégicas.
10. Gestionar 'y monitorear el cumplimiento de las funciones de los
colaboradores

| AREA DE VENTAS

C. Cargo: Auxiliar de ventas

Es la persona encargada de brindar seguimiento y control continuo alas

actividades de venta de cada servicio ofertado.

Caracteristicas

Trabajar bajo presion en beneficio de la empresa

o &

Mantener un buen clima laboral

o

Capacidad de trabajo en equipo

o

Iniciativa propia
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e. Auto control

f.  Proactivo

g. Responsable

h.  Empatico

Requisitos

a. Educacion: Formacion profesional en administracion de empresas
0 ciencias empresariales, técnica en cajero bancario, que tengan
afinidad al cargo.

b. Experiencia: 02 afios en puestos similares

c. Capacitacién: Cursos de actualizacién en temas en cierre de caja 'y
elaboracion de flujo de caja.

d. Tener conocimiento en computacion nivel intermedio e inglés
bésico.

Funciones

1. Brindar reportes diarios, semanales y mensuales de las ventas
realizadas

2. Atender alos clientes que desean adquirir algun servicio

3. Brindar informacion sobre los servicios ofertados

4. Elaborar comprobantes de pago

AREA DE OPERACION

D. Cargo: Especialista de hidroterapia

Se encargara de realizar las secciones de hidroterapia a los bebés,

teniendo en cuenta aspectos de seguridad y limpieza para el correcto

proceso del servicio.

Caracteristicas

N o g M Wb e

Ser proactivo

Alegre

Responsable

Comunicativo

Empatico

Capacidad de trabajo en equipo
Lider
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Requisitos

a.
b.
C.
d.

Educacion: Técnico en ciencia de la salud
Experiencia: 02 afios en puestos similares
Capacitacion: Cursos utilizacion de maquinaria para hidroterapia.

Tener conocimiento en ingles nivel basico.

Funciones

a.

b.

C.

Realizar diagnostico de los bebés antes de la aplicacion de la seccion
de hidroterapia
Verificar el correcto uso de las medidas de seguridad en los bebés

Utilizar de manera adecuada los recursos en la empresa.

E. Cargo: Especialista terapeuta

Se encargara de realizar los masajes a los bebés, teniendo en cuenta

aspectos de limpieza para correcta aplicacion de las secciones.

Caracteristicas

1. Ser amable

2. Responsables

3. Eficaz

4. Eficiente

5. Optimista

6. Carismatico

7. Lider

8. Capacidad de trabajo en equipo

Requisitos

a. Educacion: Técnico en ciencia de la salud
b. Experiencia: 01 afio en puestos similares

c. Capacitacién: Cursos de masajes.

d. Tener conocimiento en ingles nivel basico.
Funciones

a. Realizar diagnostico de bebé

b. Aplicacién de técnicas acorde a requerimientos
c. Realizar secciones solicitadas

d. Realizar reportes de clientes atendidos

Fuente: Elaboracion propia
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Despues, de haber realizado el manual de operaciones y funciones como de
muestra en la anterior tabla se planifica a detalle qué proceso realizan segun la

esencia del negocio.

7.8.1 Proceso de reclutamiento y seleccion

Se realiza un proceso reclutamiento para la correcta seleccion del
personal acorde a las necesidades y requerimientos que solicita empresa;
es por ello se plante las siguientes etapas principales para la

determinacion de este proceso:

lustracion 109: Diagrama de fases en los procesos de Reclutamiento y
Seleccién

- Acuerdo de
Servido ) Perfil de
Q Exigencias

Modelo de
Intervencion

PLANIFICACION

RECLUTAMIENTO

Informe de
Candidatos

I ‘ Memoria
(Aunditoria

Fuente: Castafio (2011)

SELECCION

TSN >I309IonT~

CONTROL

En la llustracion N°110, se muestra, en forma de un diagrama de fiujo,
las etapas de los procesos de reclutamiento y seleccion de personal. El
autor nos dice que debe existir una demanda explicita de empleo
realizada por las personas competentes o departamento en una

organizacion.
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a.

C.

Etapa de planificacion

Una vez identificada la demanda, el encargado de la seleccion del personal
generalmente el administrador lleva a cabo el proceso de seleccién que
puede ser interno o externo, y para ello debe cumplir el perfil de funciones

a desempefiar, y asumir las responsabilidades de la empresa.

Etapa de convocatoria o busqueda.
En esta etapa se hace la convocatoria de personal, busqueda, reclutamiento
de los postulantes que cumplan el perfil que busca la empresa como se

muestra en los requisitos de la Tabla N° 69.

Asi mismo, si se busca personal externo se recomienda tener normativas o
politicas de contratacion y pago diferente a los que son de tiempo
completos, es decir quienes cumplirdn el rango de horas laborales

establecidas.

Evaluacion
En esta etapa de la evaluaciéon de los postulantes que se recluta o se
convocado con el fin de seleccionar entre todos ellos al mas competente

(0 alos mas idoneos) para el puesto gque ofrece la empresa.

Esta evaluacién se puede separar por fase de Pre-seleccion en descarto
de Curriculos y atreves de fase de seleccion donde se evallan
puntualmente a los que cumplen los requisitos. Mayormente en la etapa
de evaluacion debe considerarse los siguientes pasos: entrevista
preliminar, prueba de conocimiento y practico que se realizara a través

de un caso practico, y entrevista final.

229



lustracion 110: Calificacion del personal

Fuente: Castafio (2011)

d. Selecciony contratacion
Luego que se alld evaluado a todos los postulantes o candidatos, se pasa a
la seleccion al que mejor que desempefio en la pruebas e entrevistas
realizadas, es decir, se pasa a seleccion de candidato mas competente para

cubrir el puesto ofrecido por la empresa.

Y una vez que se alld elegido al candidato mas competente, se pasa al
contratar, es decir, a firmar él un contrato en donde sefiala el cargo a
desempefiar y sus respetivas funciones que debe realizar, el pago que
recibira, el tiempo que trabajar en la empresa, y otros aspectos que podrian

ser necesario acordar con el contratista.

e. Capacitacion
Y, por ultimo, una vez seleccionado y contratado al nuevo personal, se
debe procurar que se adapte lo mas pronto a la empresa, y capacitarlo
contestemente para que se pueda desenvolver y desempefiar correctamente

en su nuevo puesto asignado.
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7.8.2 Estrategias de motivacion

Tabla 88: Factores motivadores en las organizaciones empresariales

FACTORES INTERNOS

El dinero

El tiempo

Promociones Yy desarrollo profesional

Trato de calidad y eleccion de tareas

Autonomia

Premiar el espiritu de riesgo de los trabajadores

Fuente: Pefia (2016)

En la empresa, a los trabajadores les gustan hechos que son susceptibles
de gestion y cambios por parte de los administradores o gerente. La
“European Foundation for Quality Management” (EFQM) define a los
factores como resultados en los individuos. Estos factores modifican la
voluntad y motivacién de los colaboradores a partir de diez maneras de
recompensar diferentes modelos de conducta, esto ayuda aumentar la
motivacién dependiendo de la persona, en su puesto asignado. (Sprenger,
2015).

A continuacion, se procedera a explicar cada uno de los anélisis de los

factores motivadores, utilizados en las organizaciones hoy dia.

I. Dinero

El dinero es un aporta a los colaboradores seguridad, influencia
prestigio y segun la infraestructura actual del mundo laboral, es
una de las medidas del éxito. El dinero tiene bastante poder como
factor de motivacion para los colaboradores, pero algunos
tedricos discuten la real utilidad del dinero como incentivo. El
dinero es considerado un fuerte estimulo y una potente
herramienta de gestion de la motivacion al personal. Una de las
mejores recompensas que se le puede otorgar a un colaborador es

el aumento de su sueldo fijo; el entorno social se mide a través de
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la nbmina a la hora de pedir un préstamo bancario, en temas
legales, hipotecas, entre otros. ES por eso, que un buen incentivo,
es muy utilizado por las mayorias de las empresas. La gestion de
los pagos a los colaboradores debe ser equitativa ya que suele
acarrear bastantes problemas indirectos e internos. (Acosta,
2011).

El reconocimiento

Los reconocimientos también son factores muy potentes capaces
de influir en la motivaciébn de los colaborares, ademas estos
factores son mas economicos para la empresa que el dinero. El
coste econdmico es nulo y los colaboradores se muestran muy
contentos, ya que los colaborados se sienten muy motivados
cuando la recompensa se trata de sentirse importante y necesario
para la empresa. El reconocimiento debe ser bastan claro, preciso,
sincero, coherente y oportuno. Al igual que ejerce de fuerza
motivadora un reconocimiento de parte de un superior de la
empresa, también tiene influencia cuando viene de parte de los
comparieros o gerentes. El reconocimiento puede destacar varios
aspectos: el desempefio laboral, llegar a las ventas, un correcto
servicio, por cumplir las metas, superacién laboral, ideas

innovadoras.

Algunas de las maneras actuales y comunes de reconocer a un
colaborador son las siguientes (Muro, 2009)

Entrega de diplomas, tarjetas firmadas por el equipo, dia libre,
elogio publico, elogio privado. Una atencion por parte de la
cUpula o utilizacion de la imagen del trabajador a destacar como

rostro de la empresa.
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El tiempo

Es uno de los factores mas motivadores y mas valorados para los
colaboradores. Cobra mayor influencia en la motivacion de los
empleados cuando la organizacion es capaz de detectar un
momento concreto en el colaborador a recompensar donde, por
diferentes motivos, valore de manera extraordinaria el tiempo
libre.

El tiempo se puede premiar a través de trabajar medio tiempo,

dias libres, entre otros.

Promociones y desarrollo profesional

Michael Laboeuf en el 2006 realizd un estudio sobre los motivos
por los que los trabajadores cualificados se sentian desmotivados
o decidian renunciar en la empresa donde elaboraban. El estudio
se realizd a los colaboradores de la empresa Otto Walter. Los
resultados dieron como resultados que los dos primordiales
motivos, una es por el sueldo fijo.

Las organizaciones suelen perder a sus mejores profesionales
cuando éstos tienen una oferta de otra empresa en la que les
aumentan la responsabilidad actual y tienen mas posibilidades de
ascender. Los colaboradores mas valiosos de una compafiia, son

los mismos que a la competencia le gustaria tener.

Trato de calidad y eleccion de tareas

Lo anteriormente expuesto, el segundo motivo es por la que los
empleados de Otto Walter deciden irse a otra empresa o se sienten
desmotivados por la mala calidad de la relacion con el jefe directo
o encargado del area donde elabora el colaborador. Es poreso que
una de las maneras de evitar la desmotivacion y estimularlos es
brindar tiempo a la mejora y al cuidado de la relacion jefe-

trabajador.

233



Vi.

Vii.

Autonomia

Los colaboradores que tienen un puesto intermedio en el area
asignado con una poca capacidad de decision son las personas
objetivo para aplicar la autonomia como un incentivo muy
potente. La libertad de ejercer se trata de un factor motivante muy
eficaz para los colaboradores jovenes o profesionales con
experiencia. Esta recompensa lleva consigo una alta delegacion,

lo que repercute en eficacia para la empresa.

Para utilizar de manera correcta este incentivo se debe permitir
que el personal haga las tareas a su modo, sin estar detras el jefe,
siempre que esté dentro de la normativa o leyes establecida por la
empresa. Un ejemplo préctico en que se puede ver mayorme nte
en una empresa en el factor motivador, es la supresién del control
de horas de entrada y salida o delegar decisiones que

normalmente gestiona y autoriza el jefe.

Premiar el espiritu de riesgo de los trabajadores

Hoy en dia, los colaboradores tienden a evitar el riesgo para no
fallar en sus tareas asignadas por sus jefes directos. Cuando un
colaborador quiere hacer algo nuevo, tiene una buena
probabilidad de fracaso. El maximo fracaso es evitar
constantemente los riesgos ya que supone la seguridad de
quedarse obsoleto, aburrirse, frustrarse y perder totalmente la
motivacion. ES por eso que es indispensable premiar el espiritu

de riesgo de los colaboradores.

Una de los métodos de motivacion a los colaboradores es incitar
arriesgarse. Para ello es necesario crear un buen clima de trabajo
que premie, promueve Y respalde el valor, dando alos empleados
la oportunidad de aprender de sus propios errores. José Maria

Acosta (2011) menciona varias directrices para establecer este
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clima laboral donde los colaboradores se sientan motivados para

llevar a cabo nuevas acciones:

a) Demostrar y ensefiar a los empleados que los errores
inteligentes son parte del coste del progreso y mejora de
la empresa.

b) Respaldar riesgos inteligentes.

c) Elogiar los triunfos y las caidas de los colaboradores que
se atrevieron a intentar lo que habia que intentar,
celebrando con mayores alabanzas aquellos que hayan

terminado de manera exitosa.

7.8.3 Estrategias de formacién

Emplear estrategias de formacidbn en una empresa en un punto
importante, mas aln si se encuentra en el sector servicios ya que son ellos
los que mas intervienen para la entrega del servicio, asi mismo, la
realizacion de estas estrategias permite el desarrollo oportuno de sus
habilidades y capacidades.

Por ende, segun Bravo (2006) menciona que se debe realizar un programa
para la formacion de los colaboradores internos del spa acorde a sus
requerimientos o lo que espera la empresa; es por ello que se plantea dos

tipos de programas la de formacion general y formacion especifica.
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Tabla 89: Programa de formacion general

PROGRAMA DE FORMACION GENERAL

Objetivo del programa Potenciar las habilidades de

liderazgo

Area de gerencia

Area de administracién

Dirigido para: Area de ventas

Avreas operacion

Duracion:

4 horas todos los sabados por 1 mes y medio.

1
2
3
4.
5
6

Secciones:

Normas de convivencias

. Valores instituciones

¢QUué es un lider? ¢Tipos de lider? ¢Funciones de un lider?

¢ Trabajo en equipo?

. Tipos de clientes

Solucion de conflictos

a.
b.

Actividades pre-operativas

Elaborar materiales de apoyo

Elaborar cuestionarios de evaluacion

o o

- 0o o o

Actividades operativas

Brindar material elaborado
Explicar el tema propuesto
Realizar dindmica de aprendizaje
Realizacion de lluvia de ideas
Evaluar el tema aprendido

Reconocer la participacion de los colaboradores

Fuente: Bravo (2006)
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El programa de formacion general como se muestra en la tabla N°70
permitird fomentar el desarrollo integral de todas las areas en temas que

frecuentaran en el transcurso cotidiano.

Sin embargo, en el programa de formacidn especifica permitira el
desarrollo de las habilidades y capacidades en base a las funciones

caracteristicas de cada area responsable:

Tabla 90: Programa de formacion especifica

PROGRAMA DE FORMACION ESPECIFICA

Objetivo del programa Potenciar las capacidades de cada

colaborador

Dirigido para: Area gerencia

Area administrativa

Duracion:
4 horas todos los sabados por 1 mes y medio

Secciones:
¢ QUEé es gestion?
Herramientas de gestion
¢QUé es planificar?

1
2
3
4. Herramientas de planificacion
5. ¢Indicadores de gestion?

6

¢Qué monitoreo y control? ;Como monitorear y controlar?

Actividades pre-operativas

a. Buscar cursos de temas propuesto

b. Seleccionar e inscribirse en los cursos
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Actividades operativas

a. Participar de los cursos inscritos
b. Participar de las herramientas de evaluacion
c. Crear material de los temas aprendidos

d. Proponer estrategias de los temas aprendidos

Fuente: Bravo (2006)

Ademas, se propone un programa para el desarrollo de las habilidades y

técnicas para el area de operativa, siendo de ella la esencia del negocio.

Tabla 91: Formacion especifica para el area de operacion

PROGRAMA DE FORMACION ESPECIFICA

Obijetivo del programa Potenciar las capacidades de cada

colaborador

Dirigido para: Area operativa

Duracion:
4 horas todos los sdbados por 1 meses

Secciones:

1. Técnica de atencion al cliente
2. Beneficios de la hidroterapia
3. Técnica de masajes para nifios
4

Beneficios de un masaje

Actividades pre-operativas

a. Buscar cursos persona especialista en los temas propuestos

b. Seleccionar la persona idénea a los requerimientos
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Actividades operativas

a
b.

o

Participar de los cursos inscritos
Participar de las herramientas de evaluacion
Realizar caso practico

Hacer uso de lo aprendido

Fuente: Bravo (2006)
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FINANCIERO



7.9 Plan financiero

Para el desarrollo de adecuado de un plan financiero permitird poder identificar

la viabilidad econdmica y financiera del proyecto, es por ellos se estimara

cuanto seran sus costos, ingresos acordes a la estacionalidad de ventas que le

brinda el comportamiento el mercado, asi mismo se estimard todos sus egresos

que se deberan efectuar para el desarrollo de la propuesta.

7.9.1 Plan de ventas

Para la proyeccién de las ventas se analiza el comportamiento del

mercado donde en la esquematizacion que se realizd mediante Kotler se

obtuvo la siguiente informacion:

MERCADO MERCADOD DISPOMNIBLE

Hustracion 111: Arbol de Kotler

MERCADOD POTEMNCIAL

MERCADD OBIETIVO

Si les gusts |3
MNOVSCIoN N un
sericio

Si soepian |3 craacion
dad servicio propusst
spa para bebs)

T2.00%

5050

NEE
AB+C
19819
N° de 42.40%
madres qus
s n
Chiclayo

Mo aceptan la
creacion del servicio
propusste (spa para

bebe)

1356

JEE

Mo les gusiz la
nnovacion en un
Sernnco

12.00%

1002

ndiferente sobre |a
existencia de
nnovacion en un
senico

16%

1344

Fuente: Elaboracion propia en base a Kotler

MERCADD CONSUMO

S azistria
al spa
propuesto

52.81%
4358

Mo asistiria
al spa
propuesto

5%

247

Talvez

ssistiria sl

propussto

12.5%
658

Asi mismo, se debe evaluar el crecimiento del sector cosmético e higie ne

personal, mostrando las siguientes tasas:
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Tabla 92: Proyeccion de las tasas del mercado

2018 2019 2020 2021 PROMEDIO

4% 6% 7% 7% 6%

Fuente: Gremio de Cosmética e Higiene Personal (Copecoh)

Donde acorde a la tasa estimada como se muestra en la Tabla N°91
teniendo una tasa promedio del 6%, serd aplicado para los dos afios

siguientes:

Tabla 93: Proyeccion anual del mercado

2018 2019 2020 2021 2022 2023

4358 4619 4943 5289 5606 5942

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los resultados obtenidos se estimo segun Copecoh (2017)
la estacionalidad porcentual de las ventas del sector obteniendo los

siguientes datos:

Tabla 94: Estacionalidad porcentual de las ventas

ANOS Enero Febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre octubre noviembre diciembre Total

15% 13% 6% 5% 8% 8% 13% 12% 4.5% 5% 5.00% 6% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Donde, se obtuvo los siguientes la siguiente esquematizacion:
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Tabla 95: Esquema de estacionalidad de venta

015

0.10

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla N°96 se deduce que los meses con mayor indice de ventas
es enero, febrero, julio y agostos, no obstante, los meses con menor
venta con abril, septiembre y octubre; permitiendo plantear estrategias

para el incremento de las ventas en dichos periodos.
Después de definir cuantas ventas se realizardn mensualmente, y la

distribucion porcentual por meses del sector se obtuvo los siguientes
datos, es decir las ventas por meses y segun la variacion del mercado:
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Tabla 96: Estacionalidad de las ventas por afio

t enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre octubre noviembre diciembre  Total
15% 13% 6% 5% 8% 8% 13% 12% 4.5% 9% 5.00% 6% 100%

2019 693 601 277 231 370 370 601 554 208 208 231 277 4,619
2020 741 643 297 247 395 395 643 593 222 222 247 297 4943
2021 793 688 317 264 423 423 688 635 238 238 264 317 5289
2022 841 729 336 280 448 448 729 673 252 252 280 336 5606
2023 891 773 357 297 475 475 773 713 267 267 297 357 5942

Fuente: Elaboracion propia
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Ademas, analizando la proyeccién de venta anual de acuerdo a la
distribucion de las ventas donde se tomé como base el nivel porcentual

del NSE para poder estimar el comportamiento de venta por servicio
donde:

Tabla 97: Nivel socio econémico ABy C

NSE AB 12.85 30.31%
NSE C 29.55 69.69%
%TOTAL 42.4 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

En base a los datos obtenidos se plantea el siguiente plan de ventas por

los dos tipos de servicios ofertados:
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Tabla 98: Plan de ventas por servicio

ANO 1 - 2019

Producto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio  Agosto  Septiembre Octubre  Noviembre Diciembre

Servicio 210 182 84 70 112 112 182 168 63 63 70 84
Premium

Servicio 483 419 193 161 258 258 419 386 145 145 161 193
basico

Fuente: Elaboracion propia
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7.9.2 Inversion total

Para la habilitacion del proyecto se calcula cuanto y que herramientas, talento
humano costos y gastos para el adecuado desarrollo de las funciones en el spa

propuesto, donde se obtuvo la siguiente inversion de S/43,097.46 como lo detalla

la Tabla N°98:
Tabla 99: Inversion total del proyecto
Inversiones  Rubros de Inversion Inversiones Total de
Inversiones desagregada Parciales Inversiones
(Soles) (Soles)
Inversion Inversion  Magquinaria y 11,309.27 21,758.57
Fija Tangible equipamiento
Equipo de 1,300.00
oficina
seguridad y
limpieza
Muebles y 9,149.30
enseres
Inversion  Gastos de 470.00 2,268.00
Intangible  organizacion
Gasto de 1,598.00
constitucion
Gastos en 200.00
capacitacion
Capital de Capital de  Gastos en 10,053.24 20,352.04
Trabajo Trabajo materiales e
insumos  béasicos
Pago de salarios 6,207.95
Gastos de 2,809.70
operacion
Inversion Total (Nuevos Soles) 43,097.46

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, para la obtencion de la inversion total y desarrollo de la idea de negocio
propuesta la accidn sera distribuida por tres intervinientes donde el emprendedor o
duefio poseera el 51% de las acciones donde tendra que abonar S/21,980 y dos
accionistas que tendran 24.5% de acciones de manera igualitaria.

Por ende, el 51% del total de la inversion sera financiado por un Scotiabank que seréa
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cancelado en 36 cuotas de s/961.88 y con una TEA de 35.7%, teniendo los siguientes

datos generales

MONTO 21980 ITF 0.0005
TEA 35.71% Desgravamen 0.08%
TEM 2.577234809
CUOTAS 36
PAGO S/944.27

Teniendo los siguientes datos:

Tabla 100: Cronograma de pago

CAPITAL CUOTA ITF
(ShH INTERES (S/) sALDO INSOL DEGRAVAMEN (S/) CUOTA A PAGAR

=}
)

21980
377.80 566.468594 944.27 21602 17.14416947 0.47 961.88
387.53 556.7318742 944.27 21214 17.14416947 0.47 961.88
397.52 546.7442161 944.27 20817 17.14416947 0.47 961.88
407.77 536.4991527 944.27 20409 17.14416947 0.47 961.88
418.28 525.99005 944.27 19991 17.14416947 0.47 961.88
429.06 515.210103 944.27 19562 17.14416947 0.47 961.88
440.11 504.1523314 944.27 19122 17.14416947 0.47 961.88
451.46 492.8095752 944.27 18670 17.14416947 0.47 961.88
463.09 481.1744894 944.27 18207 17.14416947 0.47 961.88
475.03 469.2395402 944.27 17732 17.14416947 0.47 961.88
487.27 456.9969993 944.27 17245 17.14416947 0.47 961.88
499.83 444.4389394 944.27 16745 17.14416947 0.47 961.88
512.71 431.5572288 944.27 16232 17.14416947 0.47 961.88
525.92 418.3435262 944.27 15706 17.14416947 0.47 961.88
539.48 404.7892755 944.27 15167 17.14416947 0.47 961.88
553.38  390.8857 944.27 14613 17.14416947 0.47 961.88
567.64 376.6237967 944.27 14046 17.14416947 0.47 961.88
582.27 361.9943306 944.27 13464 17.14416947 0.47 961.88
597.28 346.9878288 944.27 12866 17.14416947 0.47 961.88
612.67 331.5945743 944.27 12254 17.14416947 0.47 961.88

© 0 N oo o W N - O

N N Bl o =
O © O N o U A W N B O
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21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36

628.46
644.66
661.27
678.31
695.80
713.73
732.12
750.99
770.35
790.20
810.57
831.46
852.88
874.87
897.41
920.54

315.8045994
299.6076798
282.9933275
265.9507844
248.469015
230.5366992
212.1422256
193.2736833
173.9188542
154.0652058
133.6998823
112.8096965
91.38112163
69.40028205
46.85294461
23.72450935

7.9.3 Andlisis de costos

944.27
944.27
944.27
944.27
944.27
944.27
944.27
944.27
944.27
944.27
944.27
944.27
944.27
944.27
944.27
944.27

11625
10981
10319
9641
8945
8231
7499
6748
5978
5188
4377
3546
2693
1818
921
0

17.14416947
17.14416947
17.14416947
17.14416947
17.14416947
17.14416947
17.14416947
17.14416947
17.14416947
17.14416947
17.14416947
17.14416947
17.14416947
17.14416947
17.14416947
17.14416947

Fuente: Elaboracion propia

0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47

961.88
961.88
961.88
961.88
961.88
961.88
961.88
961.88
961.88
961.88
961.88
961.88
961.88
961.88
961.88
961.88

Se detallara todos los costos que se necesitara para el desarrollo de los servicios que

ofrecera el spa como menciona Weinberger (2016) se analiza los costos de

produccion o materiales directos, costos administracion o indirectos y mano de

obra.

a. Costos de produccion

Se detallara todos los costos de produccion que se requiere para poder brindar los

dos tipos de servicio:
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Tabla 101: Costo de produccion

COSTO DE MATERIA PRIMA E INSUMOS DEL SERVICIO

PREMIUM
N°| Materiales e Cantidad Unidad de Costo Costo por
insumos medida Unitario requerimiento
(S) (S)
1 Crema 0.25 ml 25.00 6.25
2 Jabon liquido 0.15 ml 19.95 2.99
antibacterial
3 | Pafitos himedos 5 unidades 0.10 0.49
4 | Panal acuatico” 1 unidad 1.64 1.64
Little
swimmers"
5 Agua 15 litros 0.50 7.50
COSTO TOTAL DEL COSTO DE MATERIA PRIMA 18.86

DEL SERVICIO PREMIUM

COSTO DE MATERIA PRIMA DEL SERVICIO BASICO

N° | Materiales e Cantidad Unidad de Costo Costo por
iNsuMos medida Unitario requerimiento
1 Jabon liquido 0.15 ml 19.95 2.99
antibacterial
2 | Pafiitos humedos 5 unidades 0.10 0.49
Agua 15 litros 0.50 7.50
4 | Panal acuatico” 1 unidad 1.64 1.64
Little
swimmers"
12.61

COSTO TOTAL DEL COSTO DE MATERIA PRIMA
DEL SERVICIO BASICO

Fuente: Elaboracion propia



Para el desarrollo adecuado de cada servicio, en la Tabla N°99 se deduce que se
empleard S/18.86 en materia prima para brindar el servicio Premium y S/12,61 se
empleara para la realizacion correcta del servicio bésico.

Tabla 101: Costo del proceso por servicio

Proceso de venta del servicio

N° ACTIVIDAD Tiempo Unidad de Costo(S/)
medida
1 Recepcionar el usuario 1 minuto 0.10
2 Brindar informacion 1 minuto 0.10
3 Recepcionar orden de requerimiento 1 minuto 0.10
4 Realizar cotizacion de pago 30 segundo 0.05
5 Pago del servicio 30 segundo 0.05
6 Entregar comprobante de pago y del 30 segundo 0.05
servicio y al nuevo usuario
Total costo de produccién del producto 4.30 minutos 0.47

TOTAL DE COSTO DE LOS PROCESOS

Proceso de aplicacion de hidroterapia

N° ACTIVIDAD Tiempo Unidad de Costo(S/)
medida
1 Recepcionar cliente 1 minuto 0.10
2 Realizar diagnostico del estado del bebé y 1 segundo 0.10
requerimiento

3 ldentificar y aplicar el tipo de hidroterapia 20 minutos 2.08

4 Activar la musicoterapia 30 segundo 0.05

5 Secado del bebé 30 segundo 0.05
Total costo de produccién del producto 23 minutos 2.40

Total costo de produccién de la hidroterapia

Proceso de aplicacion masaje

N° ACTIVIDAD Tiempo Unidad de Costo(S/)
medida
1 Recepcionar el bebé 1 minuto 0.10
2  Realizar diagnostico del estado del bebé 30 segundo 0.05
3 Identificar tipo de masaje 30 segundo 0.05
4 Aplicacion crema en forma horaria 30 minuto 0.05
5  Aplicacion de técnicas de masajes para la 8 minuto 0.83
estimulacion
6 Aplicacion de masajes de relajacion 8 minuto 0.83
7 Limpieza del bebé 4 minuto 0.05
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Total costo de produccién del producto 22.3 minutos 1.98
Total del costo de aplicacion de masajes

Proceso de explicacion de masaje Shantala

N° ACTIVIDAD Tiempo Unidad de Costo
medida (S)H

1 Recepcionar el bebé 1 minuto 0.10
2 Explicacion de los beneficios 5 segundos 0.52
3 Explicacion de los pasos 3 segundos 0.31
4 Simulacion de masaje 5 minutos 0.52
5 Realizacion de tips 1 minuto 0.10

Total costo de produccién del producto 15 minutos 1.56

Total del costo de aplicacion de masajes

COSTO TOTAL DE LOS PROCESOS DEL SERVICIO PREMIUM S/6.41

COSTO TOTAL DE LOS PROCESOS DEL SERVICIO BASICO S/4.84

Fuente: Elaboracién propia

De la siguiente evaluacion se determina que el costo unitario por cada servicio,
donde para el servicio Premium es de S/18.86 + S/6.41 siendo un total de S/25.27;
asi mismo, parael servicio bésico serd S/12.61 de materia prima + S/4.84 del costo
de operativo siendo un total de S/17.46.

Tabla 102: Rentabilidad del producto

PRECIO DE CADA SERVICIO SERVICIO

PRODUCTO PREMIUM BASICO
Rentabilidad 68% 70%
Costo unitario S/25.27 S/17.46
Utilidad operativa neta S/17.10 S/12.20
Utilidad bruta S/24.73 S/17.54
IGV ( 18%) S/7.63 S/5.34
PRECIO SUGERIDO S/50.00 S/35.00

Fuente: Elaboracion propia
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b. Pago a mano de obra

Se detalla acorde a los puestos requeridos cuanto es el personal que contara el spa, estimando realizar un pago mensual de S/6,208.0.

Tabla 103: Pago al personal

Personal Forma de Contrato 1 GED Sueldo Bruto sil:::;? d':;tlo netus{ume;::ual}
Mano de Obra Directa
Especialista de Hidroterapia |planilla 1 S/ 1,300.0 | S 1,300.0 | S/ 1,300.0
Auxiliar de la especialista locacion de servicio 2 S/ 1,000.0 | S/. 1,000.0 | S/ 2,000.0
Total de mano de obra directa S/ 3,300.0
Mano de Obra Indirecta
Gerencia planilla 1 Sl 1,400.0 | S/ 1,400.0 | S/ 1,400.0
Administrador planilla 1 Sl 1,200.0 | SI. 1,200.0 | S/ 1,200.0
Personal de limpieza planilla 1 S/, 830.0 | S 930.0 | S/ 930.0
Total de mano de obra indirecta S/ 3,530
TOTAL DE MANO DE OBRA S/. 6,830.0

Fuente: Elaboracion propia
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c. Costos administrativos
Se analiza los costos administrativos que se deben realizar mensualmente calculando un total de S/2,809.70 teniendo con mayor inversion
en el arrendamiento del local, seguido de la publicidad y marketing y servicio basico de luz.

Tabla 104: Costo administrativo

Descripcion Costo Gastos mensuales Gastos Anuales
(Sh por Rubro por Rubro
(S/) (S)
Gastos Generales 2,398.00 28,776.00

Teléfonos +internet 98.00

Senviciode agua 100.00

Senviciode Luz 200.00

Arrendamiento 2,000.00

Total de gastos generales 2,398.00 28,776.00

Costo (soles) Gastos mensuales por Rubro

Gastos indirectos

Publicidad 300.00 300.00 3,600.00
Jabon Liquido(1L) 15.00 15.00 180.00
Impresiones de comprobantes de pago 30.00 30.00 360.00
Papel higiénico (pack de 24 unidades) 24.00 24.00 288.00
papel post 10.90 32.70 392.40
Papel Fotogréfico Brillo-premium Kodak Jumbo 10x15 10.00 10.00 120.00

Total de gastos indirectos (soles) 411.70 4,940.40

TOTAL DE GASTOS DE OPERACION 2,809.70 33,716.40

Fuente: Elaboracion propia
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5.9.4 Gastos intangibles

Se analiza cuanto seré el gasto que se debe realizar para la constitucion del spa como los permisos municipales, reservas de nombre, gastos

de instalacion, etc; para puesta en marcha

Tabla 105: Gastos intangibles

Criterios Costo (S/) Resumen de Gastos por Rubro (S/)

Gastos de Organizacion 470.00
Gastos de instalacion
- Division de ambientes 250.00
- Distribucion de cables 120.00
Gastos imprevistos 100.00

Gasto de Constitucion 1,598.00

Constitucion de la empresa 349.00
Licencia de funcionamiento 150.00
Registro de marca comercial 700.00
Defensa civil 250.00
Licencia de salubridad 80.00
Registro sanitario 69.00

Gastos en Capacitacion 200.00
Capacitaciones 200.00

Total Intangible (Soles) 2,268.00

255



7.9.5 Punto equilibrio

Se detalla cuantos son los servicios que se deben realizar para cubrir los costos fijos

como los costos administrativos, pago a personal, gastos indirectos, entre otros.

Tabla 106: Punto de equilibrio

PUNTO DE
EQUILIBRIO =

COSTOS FIJOS
MENSUALES
COSTO VARIABLE
UNI.

PV

Total de costos fijos

Precio - Costo
variable unitario

9,033
15.7350

42.50

Fuente: Elaboracion propia

PE=

PE=

PE=

9,033.39

26.77

338

14,344

338

servicios /
mes

moneda /
soles

Analizando la Tabla N°107 se puede deducir que a partir de la venta de 338 servicios

la empresa cubrira todos sus costos fijos teniendo una venta de S/14,344, es decir

que a partir de dichas ventas se empieza generar ganancias.
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7.9.6 Flujo de caja

Se procede a evaluar los ingresos y egresos que tendra la empresa donde se detallard en la siguiente tabla:

Tabla 107: Flujo de cajasoles afio 1

Afio 0 2019 - Afo 1

Producto Precio enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre  octubre  noviembre diciembre
Servicio 35.00 210 182 84 70 112 112 182 168 63 63 70 84
basico
Servicio 50.00 483 419 193 161 258 258 419 386 145 145 161 193
premium
Total de ingresos 31,495.19 27,296 12,598 10,498 16,797 16,797 27,296 25,196 9,449 9,449 10,498 12,598
Mano de obra directa -3,133.0 -3,133.0 -31330  -31330 -31330 -31330 -31330  -31330 -3,133.0 -3,133.0 -3,133.0 -3,133.0
!\/Ia_no de obra -3,075.0 -3,075.0 -3,075.0 -3,075.0 -3,075.0 -3,075.0 -3,075.0 -3,075.0 -3,075.0 -3,075.0 -3,075.0 -3,075.0
I(;]:sIISSC tg enerales -2,398.0 -2,398.0 -2,398.0 -2,398.0 -2,398.0 -2,398.0 -2,398.0 -2,398.0 -2,398.0 -2,398.0 -2,398.0 -2,398.0
Costos variables -10,053.2 -8,712.8 -4,021.3 -3,351.1 -5,361.7 -5,361.7 -8,712.8 -8,042.6 -3,016.0 -3,016.0 -3,351.1 -4,021.3
Gastos indirectos -411.70 -411.70 -411.70 -411.70 -411.70 -411.70 -411.70 -411.70 -411.70 -411.70 -411.70 -411.70
Depreciacion -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -/111.59
Asesoria contable -500.00 -500.00 -/500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00
Credito financiero -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88
Total de egresos 43,097 -20,644 -19,304 -14,612 -13,942 -15,953 -15,953 -19,304 -18,634 -13,607 -13,607 -13,942 -14,612

10,851 7,992 -2,014 -3,444 845 845 7,992 6,562 -4,159 -4,159 -3,444 -2,014
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Tabla 108:

Flujo de caja soles afio 2

2020
enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre octubre noviembre diciembre
225 195 90 75 120 120 195 180 67 67 75 90
517 448 207 172 276 276 448 413 155 155 172 207
/33,700 29,207 13,480 11,233 17,973 17,973 29,207 26,960 10,110 10,110 11,233 13,480
-5/3,226.9 -3,226.9 -3,226.9 -3,226.9 -3,2269 -3,226.9 -3,2269 -3,226.9 -3,226.9 -3,226.9 3,226.9 3,226.9
-s/3,167.3 -3,167.3 -3,167.3 -3,167.3 -3,167.3 -3,167.3 -3,167.3 -3,167.3 -3,167.3 -3,167.3 -3,167.3 -3,167.3
-s/2,469.9  -2,469.9 -2,469.9 -2,4699 -2,4699 -2,4699 -2,4699 -2469.9 -2,469.9 -2,469.9 -2,469.9 -2,469.9
-s/10,757.0  -9,322.7 -4,302.8 -3,585.7 -5737.0 -5737.0 -9322.7 -8,605.6 -3,227.1 -3,227.1 -3,585.7 -4,302.8
s/424.05 424.05 424.05 424.05 424.05 424.05 424.05 424.05 424.05 424.05 424.05 424.05
-5/111.59 -111.59  -11159 -111.59  -11159 -111.59 -11159  -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59
-s/500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00
-5/961.88 -961.88  -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88  -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88
-20,771 -19,336 -14,316  -13,599  -15,751  -15,751 -19,336  -18,619 -13,241 -13,241 -13,599 -14,316
12,929 9,870 -836 -2,366 2,223 2,223 9,870 8,341 -3,131 -3,131 -2,366 -836

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 109: Flujo de caja soles afio3

2021
enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre octubre noviembre diciembre
240 208 96 80 128 128 208 192 72 72 80 96
553 479 221 184 295 295 479 442 166 166 184 221
36,059 31,251 14,424 12,020 19,231 19,231 31,251 28,847 10,818 10,818 12,020 14,424
-3,323.7  -3,323.7 -3,323.7 -3,323.7 -3,323.7 -5,323.7 -3,323.7 -3,323.7 -3,323.7 -3,323.7 -3,323.7 -3,323.7
-3,262.3 -3,262.3  -3,262.3  -3,2623  -3,2623  -3,262.3  -3,262.3  -3,262.3 -3,262.3 -3,262.3 -3,262.3 -3,262.3
-2,544.0 -2,544.0 -2,544.0 -2,544.0 -2,544.0 -2,544.0 -2,544.0 -2,544.0 -2,544.0 -2,544.0 -2,544.0 -2,544.0
-11,510.0 -9,975.3 -4,604.0 -3,836.7 -6,138.6 -6,138.6 -9,975.3 -9,208.0 -3,453.0 -3,453.0 -3,836.7 -4,604.0
-436.77  449.88 -463.37 477.27 -491.59 506.34 -521.53 537.18 -553.29 569.89 -586.99 604.60
-111.59  -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59
-500.00  -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00
-961.88  -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88 -961.88
-22,650 -20,229 -15,771 -14,063 -17,334 -16,336 -21,200 -19,374 -14,710 -13,587 -15,127 -14,703
13,409 11,022 -1,347 -2,043 1,898 2,896 10,051 9,473 -3,892 -2,769 -3,108 -279

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 110: Flujo de caja soles afio 4

2022
enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre octubre noviembre diciembre
255 221 102 85 136 136 221 204 76 76 85 102
586 508 234 195 313 313 508 469 176 176 195 234
38,222 33,126 15,289 12,741 20,385 20,385 33,126 30,578 11,467 11,467 12,741 15,289
-3,423.5 -3,4235  -34235 -3/4235 -34235 -3,4235  -3,4235  -3,4235 -3,423.5 -3,423.5 -3,4235 -3,423.5
-3,360.1 -3,360.1  -3,360.1 -3,360.1 -3,360.1 -3,360.1  -3,360.1  -3,360.1 -3,360.1 -3,360.1 -3,360.1 -3,360.1
-2,620.4 -2,620.4 -2,620.4  -2,6204 -2,6204 -2,620.4 -2,620.4 -2,620.4 -2,620.4 -2,620.4 -2,620.4 -2,620.4
-12,200.6  -10,573.8 -4,880.2 -4,0669 -6,507.0 -6,507.0 -10,573.8 -9,760.4 -3,660.2 -3,660.2 -4,066.9 -4,880.2
622.7 622.7 622.7 622.7 622.7 622.7 622.7 622.7 622.7 622.7 622.7 622.7
-111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59
-500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00
-21,593 -19,967 -14,273  -13,460  -15,900  -15,900 -19,967 -19,153 -13,053 -13,053 -13,460 -14,273
16,629 13,159 1,016 -719 4,485 4,485 13,159 11,425 -1,586 -1,586 -719 1,016
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 111: Flujo de caja soles afio 5

2023
enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre octubre noviembre diciembre
270 234 108 90 144 144 234 216 81 81 90 108
621 538 248 207 331 331 538 497 186 186 207 248
40,516 35,114 16,206 13,505 21,608 21,608 35,114 32,413 12,155 12,155 /13,505 16,206
-3,526.2 -3,526.2 -3,526.2  -3,526.2 -3,526.2 -3,526.2 -3,526.2 -3,526.2 -3,526.2 -3,526.2 -3,526.2 -3,526.2
-3,460.9 -3,460.9 -3,4609 -3,4609 -3,460.9 -3,460.9 -3,460.9 -3,460.9 -3,460.9 -3,460.9 -3,460.9 -3,460.9
-2,699.0 -2,699.0  -2,699.0 -2,699.0 -2,699.0 -2,699.0 -2,699.0 -2,699.0 -2,699.0 -2,699.0 -2,699.0 -2,699.0
-12,9326  -11,208.2 -5173.0 -43109 -6,8974 -6,897.4 -11,208.2 -10,346.1 -3,879.8 -3,879.8 -4,310.9 -5,173.0
641.4 641.4 641.4 641.4 641.4 641.4 641.4 641.4 641.4 641.42 641.42 641.42
-111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59 -111.59
-500.00 -500.00 -500.00  -500.00  -500.00  -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00 -500.00
-22,589 -20,864 -14,829  -13,967  -16,554  -16,554 -20,-864 -20,-002 -13,-536 -13,-536 -13,-967 -14,-829
17,927 14,249 1,377 -462 5,055 5,055 14,249 12,410 -1,381 -1,381 -462 1,377

Fuente: Elaboraciéon propia
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Asi mismo, se hara un resumen de todos los ingreso y egresos durante los cinco

afos proyectados del spa.

Tabla 112: FCE

0 1 2 3 4 5
2019 2020 2021 2022 2023
ANO ANO 0 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
INGRESOS 209,968 224,666 240,392 254,816 270,105
EGRESOS -43,097.46 -194,115 -191,876 -205,084 -194,051 -202,092
Fce -43,097.46 15,853 32,790 35,309 60,765 68,013

Fuente: Elaboracién propia

7.9.7 Indicadores financieros

Realizando un andlisis de los indicadores financieros donde hace mencion que para

la evaluacion financiera segin Mankiw (2012) menciona que se empled un cok del

10% la cual indica que es aquel que se aplica cuando una nueva empresa pretende

introducirse al mercado tomando un costo oportunidad reservado.

Asi mismo, se llegd obtener un VAN 98,795.38 y TIR de 65.24%, asi mismo se

obtuvo un costo fijo de 1.34 y periodo de recuperacion de 1 afio 6 meses Y siete

dias; donde segin Young (2007) menciona que cuando un TIR es <1 se deduce que

el proyecto es aceptable, determinando se viable la propuesta planteada de un spa

para bebé.
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Tabla 113: Indicadores econémicos

Indicadores Economicos Valores
Valor Actual Neto (VAN) en Soles 98,795.38
Tasa Interna de Retorno (TIR) 65.24%
Costo beneficio 1.34

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXOS



Ny) UCV
m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO CARRERA

CESARVALLEO  pROFESIONAL DE INGENIERIA EMPRESARIAL

UNIVERSIDAD

El presente cuestionario forma parte de una investigacion académica, que tiene como finalidad estudiar una
nueva linea de negocio de spa para bebe para atender sus necesidades; en la cual va dirigido a los padres de
familia que requieren soluciones no convencionales para el bienestar de sus hijos.

Edad: Estado civil:
a) 20 — 24 afios a) Soltera
b) 25 — 29 afios b) Viuda
¢) 30 — 34 afios ¢) Divorciada
d) 35 — 40 afios d) conviviente
e) 41 — a mas e) Casada

CONOCIMIENTO GENERAL
1. ;Tiene un bebé en casa?

a) Si
b) No

2. ¢Ha tendido dificultad en el nacimiento de su bebé?

a) Si
b) No

3. ¢Cada que tiempo lleva a su bebé a un médico?

a) 1vezal mes
b) 2 veces al mes
c) 3 veces al mes
d) 4 veces al mes
e) Otras veces
Especifique

4. ¢ Alguna vez asistido a un spa?

a) Sl
b) NO

5. ¢ Qué servicio a adquirido en un spa?

a) Masajes de relajacion
b) Sauna

c) Tratamiento corporal
d) Reflexologia

e) Otro
Especifique

6.

7.

Ocupacion:

a) Ama de casa

b) Trabajador dependiente
¢) Trabajador independiente
d) Desempleado

e) Otros
Especifique

¢Cuan satisfecho esta con los tratamientos
convencionales?

a) Total, satisfecho
b) Satisfecho
¢) Indiferente
d) Poco satisfecho
e) Insatisfecho

¢Asistiria a un spa para bebés?

a) Si
b) No

¢(Estaria de acuerdo de llevar a su bebé a un
spa, para mejorar su condicion de salud
(tratamiento no convencional)?

a) Total, de acuerdo
b) Acuerdo

c¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) En total desacuerdo

¢ Que servicios seria convenientes, en un spa
para bebes?

a) masajes relajantes

b) masajes terapéuticos
c¢) hidroterapia

d) masajes de estimulacion
e) Otro




10. ¢Cuén importante cree que es innovar nuevos
métodos para mejorar la calidad de vida de su
bebé en salud y bienestar emocional?

a) Muy importante
b) Importante
c) Indiferente
d) Poco importante
e) Nada importante

11. ¢ Cual es el atributo que toma en cuenta
antes de adquirir algn tipo de servicio para su
bebé? Ordene por prioridad

Precio

Accesibilidad

Seguridad

Instalacion y equipos

Seguridad de servicios

12. ¢Con que frecuencia estaria dispuesto a llevar
a su bebé, a un Spa para bebes?

a) 1veza lasemana
b) 2 veces a la semana
c¢) 1vezcada quincena
d) 1vezalmes

e) Otro
Especifique

13. (Cuanto son sus ingresos semanales
aproximadamente?

a) S/100 — S/200
b) S/210 — S/ 300
c) S/310 — S/400
d) S/410 — S/500
e) S/500 a mas

14. ;Cuéanto aproximadamente paga por un
servicio o consulta de Pediatra?

a) S/50 a S/70
b) S/71a S/90
c) S/91 a S/110
d) S/111 a S/130
e) S/131 a mas

15. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por un
servicio de Spa para bebes?

a) S/30 a S/50
b) S/51 a S/80
c) S/81 a S/100
d) S/101 a S/120
e) S/121 a mas

Especifique

16. ¢Estaria de acuerdo, con pagar un monto
adicional por un servicio personalizado?

a) Total, de acuerdo
b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

e) En total desacuerdo

17. Si la respuesta es positiva, ¢Cuanto estaria
dispuesto a pagar?

a) S/5-S/10

b) S/11-S/15
c) S/16 - S/20
d) S/21-S/25
e) S/25a mas

18. (Donde consulta cuando requiere un servicio
de atencion o consulta para su bebé?

a) Establecimiento fisico
b) Fan Page
C) Revistas
d) Paginas
e) Otros
Especifique

19. (A través de qué medio de servicio de
comunicacién le gustaria recibir informacion
referente al servicio de Spa para bebes?

a) Radio
b) Redes sociales
c) Periddico
d) E — mail
e) Otros

Especifique

20. ¢Cudles son los medios de comunicacién con
mayor recurrencia?

a) Redes sociales
b) Radio

c) Correo electronico
d) Paneles

e) Periodico

21. ¢Cual es el medio por el cual usted reservaria

sus citas para el servicio de Spa para bebes?

a) Via teléfono
b) Fan Page
¢) E-mail

d) Wasap

e) Otros

Especifique




1.

2.

¢ Tiene un bebé en casa?

PREGUNTA 1
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)
| 363 94.53%
NO 21 5.47%
TOTAL 384 100.0%
us
= NO
¢Ha tendido dificultad en el nacimiento de su bebé?
PREGUNTA 2
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)
Sl 138 35.94%
NO 246 64.06%
TOTAL 384 100.0%
sl
" NO
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3. ¢Cada que tiempo lleva a su bebé a un médico?

PREGUNTA 3
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)

1 vez al mes 174 45.31%

2 veces al mes 127 33.07%

3 veces al mes 47 12.24%

4 veces al mes 24 6.25%
Otros 12 3.13%
TOTAL 384 100.00%

. ¢Alguna vez asistido a un spa?

= 1 vez al mes
= 2 veces al mes
" 3 veces al mes

" 4 veces al mes

= Otros
PREGUNTA 4
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)
Sl 310 80.73%
NO 74 19.27%
TOTAL 384 100.0%

=S|
= NO
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5. ¢Qué servicio a adquirido en un spa?

PREGUNTA 5

ALTERNATIVAS FRECUENCIA (%)
Masaje de relajacion 108 28.13%
Sauna 68 17.71%
Tratamiento corporal 40 10.42%
Reflexiologia 31 8.07%
Otros 137 35.68%
TOTAL 384 100.00%

= Masaje de relajacion
¥ Sauna

© Tratamiento corporal
B Reflexiologia

= Otros

6. ¢Cuan satisfecho esta con los tratamientos convencionales?

PREGUNTA 6
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)

Total satisfecho 56 14.58%

Satisfecho 131 34.11%

Indiferente 37 9.64%
Poco Satisfeho 116 30.21%

Insatisfecho 44 11.46%

TOTAL 384 100.00%

= Total satisfecho
u Satisfecho
= Indiferente
" Poco Satisfeho

= Insatisfecho
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7. ¢Asistiria a un spa para bebés?

PREGUNTA 7
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)
Sl 318 82.81%
NO 18 4.69%
Tal vez 48 12.50%
TOTAL 384 100.0%

S

= NO

= Tal vez

8. (Estaria de acuerdo de llevar a su bebé a un spa, para mejorar su condicién de salud
(tratamiento no convencional)?

PREGUNTA 8
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)
Total, de acuerdo 203 52.86%
Acuerdo 115 29.95%
Indiferente 48 12.50%
Desacuerdo 18 4.69%
En total desacuerdo 0 0.00%
TOTAL 384 100.00%

= Total, deacuerdo
= Acuerdo

= Indiferente

= Desacuerdo

= En total desacuerdo
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9. ¢Qué servicios seria convenientes, en un spa para bebes?

PREGUNTA 9

ALTERNATIVAS FRECUENCIA (%)
Masajes relajantes 41 10.68%
Masajes terapeuticos 123 32.03%
Hidroterapia 151 39.32%
Masajes de estimulacion 69 17.97%
Otro 0 0.00%
TOTAL 384 100.00%

= Masajes relajantes

= Otro

= Masajes
terapeuticos

Hidroterapia

= Masajes de
estimulacion

10. ¢Cuan importante cree que es innovar nuevos métodos para mejorar la calidad de vida
de su bebé en salud y bienestar emocional?

PREGUNTA 10

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)
Muy importante 169 44.01%
Importante 100 26.04%
Indiferente 60 15.63%
Poco importante 31 8.07%
Nada importante 24 6.25%
TOTAL 384 100.00%

.\

= Muy importante
= Importante
m Indiferente
= Poco importante
= Nada importante
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11. ;Cudl es el atributo que toma en cuenta antes de adquirir algun tipo de servicio para
su bebé? Ordene por prioridad

PREGUNTA 11
ALTERNATIVAS FRECUENCIA (%)

Precio 31 8.07%
Accesibilidad 129 33.59%
Seguridad 149 38.80%
Instalacion y equipos 57 14.84%
Seguridad de servicio 18 4.69%
TOTAL 384 100.00%

= Seguridad de servicio

8%
= Precio
= Accesibilidad
Seguridad
m Instalaciéon y equipos

12. ;Con que frecuencia estaria dispuesto a llevar a su bebé, a un Spa para bebes?

PREGUNTA 12
ALTERNATIVAS FRECUENCIA (%)

1 vez ala semana 62 16.15%
2 veces a la semana 48 12.50%
1 vez cada quincena 103 26.82%

1 vez al mes 164 42.71%
Otras veces 7 1.82%
TOTAL 384 100.00%

= 1vezalasemana

= 2 vecesa lasemana
1 vez cada quincena

5 1vezal mes

|

= Otras veces
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13. ¢Cuénto son sus ingresos semanales aproximadamente?

PREGUNTA 13
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)

S/100 -200 27 7.03%
S/210 - s/300 76 19.79%
S/310 - s/400 147 38.28%

S/ 410 - s/500 120 31.25%

S/500 a més 14 3.65%
TOTAL 384 100.00%

= 5/100 -200

= 5/210 - s/300
» s/310 -s/400
= s/ 410 - s/500

® s/500 a mas

14. ;Cuéanto aproximadamente paga por un servicio o consulta de Pediatra?

PREGUNTA 14
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)
S/15 - S/29 35 9.11%
S/30 - S/49 119 30.99%
S/50 - S/69 144 37.50%
S/70 - S/89 64 16.67%
S/90 a mas 0 0.00%
TOTAL 362 94.27%
0%

m 5/15-s/29

® 5/30 - s/49

= 5/50 - s/69

ms/70-s/89

= 5/90 amas

276



15. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por un servicio de Spa para bebes?

PREGUNTA 15
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)

S/30 - S/50 165 42.97%
S/51 - S/80 109 28.39%
S/81 - S/100 74 19.27%

S/101 - S/120 35 9.11%

S/121 a mas 1 0.26%
TOTAL 384 100.00%

= 5/30 -s/50

m s/51-s/80

= s/81-s/100

= s/ 101 -s/120

K

= s/121 a mas

16. ¢Estaria de acuerdo, con pagar un monto adicional por un servicio personalizado?

PREGUNTA 16
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)
Total, de acuerdo 137 35.68%
Acuerdo 104 27.08%
Indiferente 54 14.06%
Desacuerdo 62 16.15%
En total desacuerdo 27 7.03%
TOTAL 384 100.00%

= Total, de acuerdo

= Acuerdo

= Indiferente

® Desacuerdo

= En total
desacuerdo
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17. Si la respuesta es positiva, ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar?

18. ;Donde consulta cuando requiere un servicio de atencion o consulta para su bebé?

PREGUNTA 17
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)
S/5 - S/10 167 43.49%
S/11 - S/15 75 19.53%
S/16 - S/20 124 32.29%
S/21 - S/31 18 4.69%
S/31 a mas 0 0.00%
TOTAL 384 100.00%

= 5/5-s/10

= s/11-s/15

" s/16 -s/20

®s/21-s/31

® s/31 amas

PREGUNTA 18

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)
Establecimiento fisico 249 64.84%
Fan Page 10 2.60%
Revistas 77 20.05%
Paginas 122 31.77%
Otros 0 0.00%
TOTAL 458 119.27%

= Establecimiento

fisico

" Otros

B Fan Page

= Revistas

= Paginas
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19. ¢A través de qué medio de servicio de comunicacion le gustaria recibir informacion
referente al servicio de Spa para bebes?

PREGUNTA 19
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)

Radio 114 29.69%

Redes sociales 172 44.79%
Periodico 58 15.10%

E - mail 40 10.42%

Otros 0 0.00%
TOTAL 384 100.00%

AN

= Radio

= Redes sociales
= Periodico

= E - mail

m Otros

20. ¢Cuales son los medios de comunicacién con mayor recurrencia?

PREGUNTA 20
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)

Redes sociales 199 51.82%
Radio 116 30.21%
Periodico 39 10.16%

Paneles 16 4.17%

Correo electronico 14 3.65%
TOTAL 384 100.00%

= Redes sociales
= Radio

= Periodico

= Paneles

= Correo electronico
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21. ;Cual es el medio por el cual usted reservaria sus citas para el servicio de Spa para
bebes?

PREGUNTA 21
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA (%)
Via telefonica 184 47.92%
Fan page 143 37.24%
E - mail 57 14.84%
Wassap 0 0.00%
Otros 0 0.00%
TOTAL 384 100.00%

= Via telefonica
= Fan page

= E - mail

= Wassap

= Otros
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Entrevista “SAUNA PRIMAVERA SPA”
¢, Coémo empezaste al mundo del sauna y spas?

Cuando conclui mis estudios, trabajé como fisioterapeuta, relaciones publicas,
monitora de quiromasaje, por un buen tiempo... Mi primer contacto con el
mundo de bella, sauna y spa, fue trabajando en un Centro de Talasoterapia en el

afio 2002, quedando enamorada por el sector de salud y belleza.
¢ Qué tan dificil fue iniciar tu empresa de sauna y spa?

Fue muy dificil, porgue al inicio no daba para pagar el local y mucho menos el
personal, habia bastante competencia, pero el secreto es tratar y atender bien al
cliente, esto me ayudo mantenerlos con el tiempo y crecer. Si vuelvo a nacer

pondria de frente mi sauna y spa.

¢Para usted cual fue la mejor leccion que aprendio en el sector de salud y

belleza?

Aprendi a no depositar mi confianza a cualquier clases de personas. Apoyaba
mucho a las jovencitas que venian de la provincia, les ayudaba en el hospedaje
y les ensefiaba todo sobre el rubro de belleza, quiromasaje entre otros; y me

dejaban por irse a otros salones. Pero después regresavan...
¢COmo es una jornada laboral en tu sauna y spa?
Antes de abrir el local, se revisa la limpieza e higiene de las instalaciones.

Luego, se revisan si hay reservas del dia o algin requisito especial de algln

cliente, y se da conocimiento al personal encargado.

Después se hace la revision de todas las toallas, sabanas, todo lo que es textil y

su control de estado y volumen.

Se realiza un control del material disponible en todas las cabinas. Y del material

disponible en la recepcion.
Una vez hecha toda la revision se abre el sauna y spa a los clientes.

La recepcion da una calurosa bienvenida a los clientes, y las terapeutas reciben,
realizan los servicios y asesoran sobre los productos con los que realizamos

nuestros tratamientos.
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Durante todo el dia, recepcion se encarga de las reservas y peticiones de los

clientes, ya sea por via teléfono, email como en el propio local.
¢ Qué valor agregado ofreces?

Como dice el slogan: Brindamos el mejor servicio al mejor precio. Busco que

mis clientes se sientan comodas, estén todo el dia.
¢ Qué tan importante es innovar?

Es muy importante, ya que, si no innovamos, nos quedamos obsoletas, hay que
estar a la vanguardia sobre el sauna y spa, trato de traer empresas para que nos

capaciten, ya que los clientes les gusta las nuevas tendencias.

¢ Qué consejo les darias tu a las futuras emprendedoras que desean iniciar

un negocio?

Que hagan lo que mas les fascine, lo que le guste, no lo que le obliguen hacer,
porque talento tenemos, solo deben descubrirlo. Y no confiarse con cualquier

tipo de personas.
¢,Cuales son tus planes a futuros para tu sauna y spa?

Sorprender a nuestros clientes con la vanguardia del sauna y spa, con nuevos
tratamientos, encontrar oportunidades de mejora, y no dejar nunca de ofrecer un

alto servicio de calida al cliente.

Algunos tips que me puedas brindar:

1.- Trabajar muy duro, atendiendo a las clientas con amabilidad y calidad.

2.- Siempre dar buena imagen de la empresa, para transmitirlo a la clienta.

3.- Nunca dejen de innovar, ya que los clientes les gusta las Ultimas tendencias.

Se realizd entrevistas al duefio del sauna primavera spa con el fin de conocer su
situacion actual en el mercado, ademas de conocer su perspectiva respecto al
mercado en donde se desenvuelve la empresa y comento que el servicio que
ofrece es muy competitivo ya que existen no solo otras empresas que brindan el
mismo  servicio, sino que ademas existen gran cantidad de servicios sustitutos,
de esta manera manifiesta que para solventar los gastos de la empresa se requiere

de brindar otros servicios.
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Fotos del local Av. Santa Victoria #3829
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Interior del local de Av. Santa Victoria

Adondevivir » Local Comercial » Lambayeque » Chiclayc » Chiclayo » Alquiler de Loce Cod.: 271G83

Datos principales Descripcion

/Ln‘j Local Comercial Se_alqmyla primer [_)|s? solo pa_ra empresas, eh exf:glente
ubicacion en la principal avenida de la urbanizacion

[& 240m:z Area total Santa Victoria. Local en excelente estado, amplio e

[El] . iluminado, con drea de estacionamiento. Varios

o 220m:? Area techada ambientes y bafios. Precio a tratar. Informes al celular,

' 3 Bafios teléfono fijo .

=
Antigledad: 15 afios

Datos del anunciante

Jorge Vasquez

E’f Cadigo del anunciante: 271G385
C&f Caodige AdondeVivir: 54311645
@ Publicado hace 85 dias
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CORTES Y ELEVACION

W~ — P — ® @ ® ©) )
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ARG oM 8 Y "

Seccion Construccion (1) 1:50 B Seccion Construccion 1-50

Seccion Construccion 1:50 Elevacién Frontal Alzado Sur 1:50
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Asl son nueros anillos de ﬂo@acién
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both front and back sides are same

www.atencionycvidadosdebebe.com
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ucv

UNIVERSIDAD
CCSAR VaLLDn

CONSTANCIA DE VALIDACION
G o e B fapal T ,

de profesién / grado /XM""’”@"//‘ .................... , en ejercicio de la
profesion y experiencia laboral, hago constar que he revisado, con fines de
validacion, el instrumento de medicién (IM), denominado
...................................................................................................... S
luego de efectuar las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones: (marcar con una X)

No. Criterio de evaluacién Deficiente | Aceptable | Excelente

1 Congruencia del IM con los
indicadores de la Investigacion. ><

2 | Amplitud de las preguntas /

apreciaciones del IM. ><

3 Redacciéon del IM - X
4 |OrtografiadeliM " #
X

Chidlayo, ..] X de ...... AQ” .1 .................... de 20.1.2

Firma del Validador
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ucv

UKIVERSIDAD
CLSAR VALLCD

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, WW&W‘W%@&@%@ ...................................... :

de profesién / grado ............ ﬂfm

-~ A, T , en ejercicio de la
profesion y experiencia laboral, hago constar que he revisado, con fines de
validacion, el instrumento de medicion (IM), denominado

luego de efectuar las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones: (marcar con una X)

No. Criterio de evaluacién Deficiente | Aceptable | Excelente

1 Congruencia del IM con los

indicadores de la Investigacion. X

2 Amplitud de las preguntas /

apreciaciones del IM. %

3 Redaccion del IM ><

4 | Ortografia del IM 7<

Chiclayo, 20... de ..... /%” .................. de 20/4

%/del Validador
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V , Cédigo : FO4-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD | versidn : 09

UNIVERSIDAD DE TESIS Fecha : 23-03-2018

CESAR VALLEJO Pagina : 5de7

Yo, Edward Cdardenas del Aguila, docente de la Facultad de Ingenieria y Escuela
Profesional de Ingenieria Empresarial de la Universidad César Vallejo Chiclayo,
revisor de la tesis titulada:

"PLAN DE NEGOCIO SOBRE SPA DE BEBES PARA LA ATENCION DE LA DEMANDA EN
CHICLAYO, 2017", del estudiante ROMAN RENTERIA JORGE ENRIQUE, constato que
la investigacién tiene un indice de similitud de 14% verificable en el reporte de
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Mag. Edward Cardenas del Aguila
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