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RESUMEN

En el presente trabajo, se mostrara la viabilidad de implementar un autoservicio saludable
que ofrece la venta de productos y servicios especiales para el cuidado de la enfermedad
del paciente diabético. En un contexto donde la prevalencia de diabetes esté en constante
aumento en el pais —y en mayor porcentaje en Lima Metropolitana— crece cada vez mas
el nimero de pacientes que requieren de cuidados especiales en su vida cotidiana. Es por
ello que esta propuesta tiene como objetivo principal poder mejorar la calidad de vida de
las personas que padecen esta enfermedad.

El autoservicio comprendera la venta de categorias de productos de alimentacion,
cuidado personal y vestimenta. Asimismo, ofrecerd los servicios de manicura y
podologia, con especialistas capacitados para la atencion de las personas que padecen de
diabetes.

El autoservicio estara dirigido a personas diabéticas, de 15 afios a mas y que
pertenezcan a los niveles socioeconomicos (NSE) A y B de Lima Metropolitana. Para
determinar la ubicacion del local se evaluaran los distritos de la zona 7, debido a que esta
zona presenta la mayor cantidad de poblacion de los NSE mencionados. Los datos
utilizados para determinar la demanda del negocio dieron como resultado una demanda

especifica de S/ 24 738 704 para el primer afio del proyecto.

Segun la metodologia de ranking de factores, se concluyd que el mejor distrito
para la ubicacién del local es Miraflores, debido a que favorece factores importantes
como costos de alquiler, cercania a centros médicos y seguridad.

La estrategia de comercializacion a utilizarse serd de Enfoque, ya que el
autoservicio esta dirigido Unicamente a personas diabéticas, quienes representan un Unico
nicho de mercado. Se realizard un adecuado mix de marketing considerando, segun
producto, la renovacion de los productos ofrecidos cada cierto periodo de tiempo, ademas
de mantener un alto estandar de calidad en los servicios que se realizan. Segun plaza, en
base a los resultados de los primeros afios, se planea desarrollar servicios de delivery e

incrementar el niamero de locales. Segun publicidad y promocion, se planea tener una
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inversion mayor durante los tres primeros meses debido a la implementacion de paneles
y anuncios en diversos medios e impresos, y un monto menor pero constante para los
proximos meses. Segun precio, se adoptaran precios similares a los que manejan los
competidores, ya que se busca penetrar el mercado de manera exitosa. En cuanto a
procesos, se determinaran las acciones a realizar dentro del autoservicio mediante el
macroproceso, que involucre tanto la venta de productos como de servicios. Como
partners, se tendran alianzas con empresas privadas para contratar servicios como luz,
agua, teléfono y una agencia de marketing que se encargue de la publicidad. Finalmente,
en cuanto a presenciay personas, se buscara siempre reflejar la imagen de un autoservicio
confortable, de calidad y seguridad para el cliente, mediante la constante capacitacion de

los especialistas y una alianza con partners estratégicos para el negocio.

Los productos ofrecidos serdn obtenidos de las diversas marcas locales
reconocidas por sus factores organicos y saludables, aprovechando el boom organico que
estd tomando mayor importancia en el mercado durante los ultimos afios. Los equipos

utilizados se obtendran de un proveedor local dedicado a la importacion en masa.

De acuerdo con el analisis de areas, se encontr6 que el autoservicio debera contar
con un area minima de 1 200 m?. En la blsqueda de locales en Miraflores, se pudo
encontrar un local ideal para la implementacion del proyecto, con un area total de 1 344
m?, donde se distribuiran las éareas de venta de productos, servicios, oficinas

administrativas, almacenes, comedores, entre otros.

Se estima que la duracién de implementacion del proyecto sera de 12 meses en

total, desde el inicio del estudio de prefactibilidad hasta la puesta en marcha del proyecto.

Finalmente, se demostr6 que el proyecto es viable econémicamente, ya que se
obtuvo una TIR de 63,89%, mayor al COK de 15,08%; y, viable financieramente, debido

a la obtencion de una TIR de 128,88%, también a su vez mayor al COK.

Palabras Clave: Cuidado de la diabetes, Tienda saludable, Diabetes Mellitus, Podologia

clinica, Pie diabético.
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ABSTRACT

In this paper, the viability of implementing a healthy self-service that offers the
sale of special products and services for the care of the diabetic patient’s disease will be
shown. In a context where the prevalence of diabetes is constantly increasing in the
country —and in a higher percentage in Metropolitan Lima— the number of patients who
require special care in their daily lives is growing more and more. That is why this project
main objective is to improve the quality of life of people who suffer from this disease.

The self-service will include the sale of categories of food, personal care and
clothing products. Likewise, it will offer manicure and podiatry services, with specialists

trained to care for people with diabetes.

The self-service will be aimed at people with diabetes, 15 years of age and over
and belonging to socioeconomic levels A and B of Metropolitan Lima. To determine the
location of the self-service, the districts of zone 7 will be evaluated, since this zone has
the largest amount of population of the socioeconomic levels mentioned. The data used
to determine the business demand resulted in a specific demand of S/ 24 738 704 for the

first year of the project.

According to the factor ranking methodology, it was concluded that the best
district for the location of the self-service is Miraflores, because it favors important

factors such as rental costs, proximity to medical centers and security.

The marketing strategy to be used will be Focus, since the self-service is aimed
only at people with diabetes, who represent a single market niche. An adequate marketing
mix will be carried out considering, depending on the product, the renewal of the products
offered every certain period of time, in addition to maintaining a high standard of quality
in the services provided. According to the place, based on the results of the first years, it
is planned to develop delivery services and increase the number of stores. According to
promotion, it is planned to have a higher investment during the first three months due to
the implementation of panels and advertisements in social media, and a lower but
constant amount for the coming months. According to price, the self-service will adopt

similar prices to those managed by competitors, since it seeks to successfully penetrate
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the market. In terms of process, the actions to be carried out within the self-service will
be determined through the macro-process, which involves the sale of products and
services. As partners, there will be alliances with private companies to contract services
such as electricity, water, telephone, and a marketing agency that is in charge of
advertising. Finally, in terms of presence and people, it will always be sought to reflect
the image of a comfortable self-service, with high quality and safety for the customer,
through constant training of specialists and an alliance with strategic partners for the

business.

The products offered will be obtained from the local brands recognized for their
organic and healthy factors, taking advantage of the organic boom that is becoming more
important in the market in recent years. The equipment used will be sourced from a local
supplier dedicated to mass importation.

According to the analysis of areas, it was found that the self-service must have a
minimum area of 1 200 m?. In the search for establishments in Miraflores, it was possible
to find an ideal place for the implementation of the project, with a total area of 1 344 m?,
where the areas for the sale of products, services, administrative offices, warehouses,

dining rooms, among others, will be distributed.

It is estimated that the implementation duration of the project will be 12 months

in total, from the beginning of the pre-feasibility study until the start of the project.

Finally, it was demonstrated that the project is economically viable, since an IRR
of 63,89% was obtained, higher than the COK of 15,08%; and, financially viable, due to
obtaining an IRR of 128,88%, also higher than the COK.

Keywords: Diabetes care, Healthy store, Diabetes Mellitus, Clinical podiatry, Diabetic

foot.
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CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES

1.1 Probleméatica

La diabetes es una enfermedad metabdlica caracterizada por la hiperglucemia (aumento
de los niveles de glucosa en la sangre), resultado de defectos en la secrecion de insulina,
en su accion o ambos; se trata de una compleja enfermedad en la que coexiste un trastorno
global del metabolismo de los hidratos de carbono, grasas y proteinas (Camejo et al.,
2017, p. 87). Sus causas pueden ser desde enfermedades como la obesidad o sobrepeso,
hasta malos habitos de alimentacion o inactividad fisica, e inclusive, factores genéticos
que se tienen desde el nacimiento y que, por lo tanto, son dificiles de diagnosticar de

forma temprana (Fabian San Miguel, 2016, p. 2).

En los Gltimos afios, la diabetes ha presentado un incremento exorbitante en la
cantidad de personas que la padecen. Segun la International Diabetes Federation (IDF,
2019), en el mundo, actualmente, existen alrededor de 463 millones de personas
diabéticas y se espera que para el 2045 esta cifra se multiplique a 700 millones de
personas (p. 34). Para el caso de Peru, esta enfermedad también representa un tema de
preocupacion en el pais, ya que las cifras de pacientes que adquieren esta enfermedad han

sido alarmantes en los Ultimos 7 anos.

Tabla 1.1

Porcentaje anual de poblacion que padece diabetes en el Per(

Data

Category Type Unit 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Diabetes Socio- b

economic  population 4,5 5,6 6,9 6,4 59 6,3 6,6 6,7
Prevalence

indicators  aged 20-79

Nota. De Economies and Consumers Annual Data, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-
euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/statisticsevolution/index).

Se ha pasado de tener un 4,5% de la poblacidn que padece de diabetes, a un 6,7%
al finalizar el afio 2020, siendo Lima y Piura las zonas mas afectadas debido a factores
predominantes como el sobrepeso y la obesidad. En cuanto a nivel region, la costa tiene
la mayor cantidad de pacientes diabéticos (4,3%), seguidos por la sierra (2,1%) y la selva
(3,9%) (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2017, p. 43).


https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/statisticsevolution/index
https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/statisticsevolution/index

Asi como los pacientes que adquieren la enfermedad van aumentando, los indices
de mortalidad por esta enfermedad siguen la misma tendencia. Segun la Organizacién
Mundial de la Salud (OMS, 2018), de todas las enfermedades existentes, la diabetes
representa el 2% del indice de mortalidad proporcional de todas las edades (p. 2).

Esta enfermedad no cuenta con una cura, pero si se han definido tratamientos de
control de la enfermedad; lamentablemente, seguirlos involucra costos elevados y mas
aun si se presentan complicaciones de la enfermedad. Segun investigaciones de la
Sociedad Internacional de Investigacion en Farmacoeconomia y Resultados (ISPOR, por
sus siglas en inglés), el costo por paciente complicado es en promedio S/ 19 661 por afio
(Alvarez, 2018, seccion Economia). No obstante, existen actividades de control que no
involucran costos semejantes, e inclusive, el debido cuidado de las necesidades basicas
como la alimentacion o la vestimenta es sustancial para un paciente diabético (American
Diabetes Association, 2017, Seccion Alimentos y actividad fisica). Sin embargo, Pert no
cuenta con los centros o tiendas especializadas en estos pacientes, por lo que muchos de
ellos optan por la importacion de productos especiales para el control de su enfermedad,

incurriendo de esta forma en costos excesivos.

Como ya se mencion0, sus necesidades van mas alla de las médicas, y cada
paciente requiere un tipo de cuidado unico, diferente y especializado, por lo que los
pacientes deben informarse constantemente acerca de su enfermedad y sobre lo méas
reciente y novedoso en opciones de estilos de vida mas saludables (Janssen, 2014, p. 1).
Para el tratamiento integral de la enfermedad hace falta un centro que pueda ofrecer
variedades de productos y servicios pensados en los pacientes diabéticos, de manera que
encuentren todo lo que necesitan para su control de la enfermedad en un solo lugar, que

les sea accesible y seguro al mismo tiempo.

Es por ello, que la presente investigacion busca, mediante la instalacién de un
autoservicio saludable, el facil acceso del paciente diabético a todos los productos y
servicios de control de su enfermedad en un solo punto y a un buen precio, pudiendo

mejorar asi la calidad de vida de estas personas.



1.2 Objetivos de la investigacion

En este punto, se detallaran el objetivo general y los objetivos especificos que se han

establecido cumplir al finalizar el proyecto de investigacion.

1.2.1 Objetivo general

Determinar la viabilidad de mercado, técnica y econémico-financiera para la instalacion

de un autoservicio saludable para diabéticos, mejorando la calidad de vida del publico

objetivo y generando empleos a través de las operaciones.

1.2.2 Objetivos especificos

Para el presente proyecto, se han establecido tres objetivos especificos que ayudaran a

facilitar el cumplimiento del objetivo general, a determinar metas y a determinar los

requerimientos necesarios para el proceso de investigacion.

Objetivos especificos comerciales

Demostrar que existe demanda en la ciudad de Lima para la instalacion de un

autoservicio saludable para personas diabéticas.

Determinar la estrategia de promocion mas efectiva que permita dar a conocer
el autoservicio saludable para personas diabéticas, y que promueva que la

poblacion residente en Lima acuda con frecuencia.

Determinar las estrategias de precio y el nivel de servicio adecuado para
satisfacer la demanda, manteniendo una correcta relacion entre la calidad y

los productos y servicios ofrecidos.

Objetivos especificos economicos-financieros

Determinar si la puesta en marcha del negocio planteado es viable
financieramente a través del andlisis de indicadores como el Valor Actual
Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), el Periodo de Recupero, entre

otros.



Determinar la rentabilidad y el valor que tendra la inversion inicial estimando
adecuadamente las ventas, la inversion necesaria, los gastos de operacion, los
costos fijos, los impuestos, entre otros criterios de los estados financieros a
elaborar.

Determinar la proporcion méas adecuada entre capital propio y financiamiento

y evaluar las opciones de financiamiento méas convenientes para el proyecto.

e Obijetivos especificos técnicos

Establecer la tecnologia mas adecuada para la implementacion del
autoservicio saludable para personas diabéticas y determinar su
disponibilidad.

Determinar la localizacion mas adecuada, tomando en cuenta diversos

factores comerciales, econdmico-financieros y tecnoldgicos.

Determinar la disponibilidad de especialistas dedicados a ejecutar los
servicios que se ofrecerdn en el autoservicio saludable para personas
diabéticas y del personal de apoyo que estara encargado de diversas

actividades.

1.3 Alcance de la investigacién

El enfoque de la investigacion sera definir los parametros requeridos para llevar a cabo
la instalacion de un autoservicio saludable para personas diabéticas en Lima, donde se
puedan encontrar productos de alimentacion, vestimenta y cuidado personal, ademas de

servicios especiales que el cliente necesita, todo en un solo lugar.

e« Unidad de analisis

Un autoservicio saludable para personas que padecen de diabetes.



e Poblacion

Pablico objetivo conformado por nifios, jovenes y adultos de 15 afios a mas, que

pertenecen a los NSE Ay B y viven en la Zona 7 de Lima Metropolitana.
e [Espacio
El autoservicio saludable estara ubicado en el distrito de Miraflores (Lima, Per().
e Tiempo

La investigacion se desarrollara durante el afio 2019.

1.4 Justificacion de la investigacion

En este punto se desarrollaran las justificaciones técnica, econdémica y social.

1.4.1 Justificacion técnica

Es viable técnicamente tanto para los servicios como para los productos ofrecidos. Se
contara con profesionales, productos y los medios necesarios para asegurar que el cliente
pueda tener acceso completo y especializado a lo que el autoservicio le ofrece. Entre las
areas de venta y servicios, se contara con veinte especialistas en diabetes: diez pod6logos
y diez manicuristas, personal fundamental para el negocio. Los pod6logos y manicuristas
se encontraran ubicados en el area de servicios y contaran con los equipos y herramientas

necesarios para el desarrollo de sus funciones.

Como se mencion6 en el parrafo anterior, los especialistas en podologia y
manicura utilizaran instrumentos seleccionados especialmente para el cuidado de los pies
y manos de los clientes, como son: esterilizadores, limas de carton desechables, tijeras de
punta roma, papel absorbente, cremas hidratantes a base de lanolina (hidratantes
naturales) y cremas exfoliantes y antisépticas de arcilla 0 manzanilla, las cuales tienen

poderes antinflamatorios (Sesma & Lopez, 2008, p. 2).

En cuanto a productos para la venta, se ofreceran diferentes categorias pensadas
en la higiene y confort del cliente: cremas de cuidado de la piel de vaselina o lanolina que
prevengan las descamaciones, almohadillas plantares para evitar las Ulceras, calcetines

de fibras naturales como algodén, hilo o lana, zapatos comodos y amplios, entre otros;
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todos estos productos desarrollados para evitar posibles Ulceras o problemas de
circulacion de la sangre (Sesma & Lopez, 2008, p. 3). Estos productos seran obtenidos

de proveedores locales especializados que posean altos estdndares de calidad.

Para la atencion, el personal en contacto con los clientes, como los cajeros,
auxiliares y la recepcionista del area de servicios contaran con equipo adecuado para sus
funciones como cajas registradoras, estantes de exhibicién y mobiliario como escritorios
y sillas. Asimismo, los auxiliares llevaran a cabo su jornada laboral intercalando entre el
area de almacenamiento para el orden y control de los productos y el area de ventas para

la orientacion al cliente.

1.4.2 Justificacion econdmica

Existe un nicho de mercado amplio en el pais, un 5,5% de personas que padecen de
diabetes (Euromonitor 2013-2020, seccion Analytics), publico con una alta probabilidad
de demostrar interés en conocer y adquirir los servicios y productos que el autoservicio
ofrecerd. Se espera en los primeros afios conseguir el conocimiento y la consolidacion
como autoservicio saludable; por ello, en el mediano plazo se proyecta alcanzar utilidades
significativas, teniendo un amplio grupo de clientes recurrentes. En base a los resultados
que se obtengan de la etapa de crecimiento, se analizaran las posibles expansiones de las
categorias de productos, servicios o inclusive, la ampliacién del autoservicio. Finalmente,
en el largo plazo se espera recuperar la inversion inicial y poder invertir en nuevas sedes

o la modernizacién de la existente.

1.4.3 Justificacion social

El répido diagndstico de la diabetes y su control son una problematica mundial que en
los Gltimos afos ha venido creciendo rapida y significativamente. Esta enfermedad se ha
desarrollado con una velocidad alarmante en los Gltimos afios, producida principalmente
por los malos habitos alimenticios que la poblacion ha adoptado debido a los cambios
constantes del quehacer diario, situacion que conlleva a descuidar la alimentacion,
exponiendo a las personas a elevar el riesgo de contraer diabetes y otros tipos de
enfermedades (Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo [MTPE], 2007, p. 2). Para

mitigar los dafios que esta condicion causa, no solo es necesario la participacion activa
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de los gobiernos, sino también existe la necesidad de idear soluciones innovadoras y
practicas que logren satisfacer todas las necesidades que una persona diabética tiene en

su dia a dia.

Con la instalacion del autoservicio saludable, se busca contribuir a la mejora de
la calidad de vida del gran nimero de personas que padece de diabetes, ya que con la

alimentacion y cuidados necesarios se convertiran en personas mas productivas.

15  Hipdtesis del trabajo

La hipotesis, proposicion o respuesta tentativa al problema de investigacion planteado,

sera adecuadamente contrastada durante el desarrollo de la investigacion.

1.5.1 Hipotesis general

La instalacién de un autoservicio saludable para personas diabéticas es factible pues
existe demanda en la ciudad de Lima Metropolitana para la compra de los productos y el

uso de los servicios; y, ademas, es factible técnica, economica y financieramente.

1.5.2 Hipotesis especificas

Para el presente proyecto, se han establecido hipdtesis especificas comerciales,
econdmico-financieras y técnicas, que concuerdan con los objetivos especificos

detallados anteriormente.

Hipotesis especificas comerciales

Existe demanda en la ciudad de Lima Metropolitana para la instalacion de un autoservicio

saludable para personas diabéticas.

Es posible determinar una estrategia de promocion efectiva que permita dar a
conocer el autoservicio saludable y promueva que las personas diabéticas residentes de

Lima acudan con frecuencia.

Es posible satisfacer la demanda manteniendo una correcta relacion entre la
calidad y los productos y servicios ofrecidos, determinando las estrategias de precio y el

nivel de servicio adecuado.



Hipotesis especificas economicas-financieras

La puesta en marcha del negocio planteado es viable financieramente de acuerdo con el
analisis de indicadores como el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno
(TIR), el Periodo de Recupero, entre otros.

La inversion inicial otorga rentabilidad estimando adecuadamente las ventas, la
inversion necesaria, los gastos de operacion, los costos fijos, los impuestos, entre otros

criterios de los estados financieros elaborados.

Es posible determinar la proporcion mas adecuada entre capital propio y
financiamiento y existe una opcion de financiamiento que es conveniente para el

proyecto.
Hipotesis especificas técnicas

Existe disponibilidad de la tecnologia mas adecuada para la implementacion del

autoservicio saludable para personas diabéticas.

Es posible determinar la localizacion mas adecuada, tomando en cuenta diversos

factores comerciales, econdmico-financieros y tecnoldgicos.

Existe disponibilidad de especialistas dedicados a ejecutar los servicios que se
ofreceran en el autoservicio saludable y de personal de apoyo que estara encargado de

diversas actividades.

1.6 Marco referencial

Dentro de este punto, se sefialardn algunas investigaciones previas sobre el tema

propuesto y su utilidad para el desarrollo del proyecto.
Sesmay Lopez (2008). “Higiene y diabetes”

Similitudes: Descripcion de los cuidados de higiene basicos para el control de la

diabetes.

Diferencias: Basado en estadisticas espafiolas. Es un informe, no un estudio de

prefactibilidad.

Sociedad Peruana de Endocrinologia (2016). “Compendio de diabetes en el

Peru”



Similitudes: Informacion cualitativa y cuantitativa de la situacion actual del Perd

frente a la diabetes.

Diferencias: Es un compendio de informacion con datos antiguos, requiere

actualizacion de algunos datos.

Rivera y Pérez (2011). “Creacion de una empresa dedicada a la produccion
y comercializacion de comida especializada para diabéticos en la ciudad de Bogota
D.C.”

Similitudes: Empresa dedicada a la comercializacion de una buena variedad de

alimentos aptos para diabéticos.

Diferencias: Estudio realizado con referencias al consumidor colombiano. Tesis

orientada a los procesos productivos de los alimentos.

Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (2017). “Diabetes Mellitus:

Como enfermedad generadora de discapacidad”

Similitudes: Informacion sobre conceptos basicos acerca de la diabetes, sintomas,
causas, tratamientos, complicaciones, casos médicos de pacientes y demas informacion

relevante respecto a la enfermedad.
Diferencias: Investigacion desarrollada con un contexto espariol.
Islas y Revilla (2013). “Diabetes Mellitus: Actualizaciones”

Similitudes: Coleccion médica con informacién epidemiol6gica de la diabetes,
manejo del paciente y enfermedades coexistentes.

Diferencias: Publicacion basada en el contexto de la diabetes en México.
Benites et al. (2018). “Peru: Enfermedades no transmisibles y transmisibles”

Similitudes: Informacion estadistica de evaluacion de la diabetes en el pais y el

mundo.
Diferencias: Informe estadistico, mas no un estudio de prefactibilidad.
Camejo et al. (2017). “La Diabetes Mellitus: Definicion y sus caracteristicas”

Similitudes: Informacion general, casusas, sintomas y tratamientos de la diabetes.



Diferencias: No es un estudio de prefactibilidad, no presenta mucha informacién

numeérica.

1.7 Marco conceptual

Con el objetivo de tener un mejor entendimiento de la presente investigacion, se definen

los siguientes conceptos:

e Diabetes Mellitus

Es una enfermedad metabdlica compleja que se caracteriza por la presencia de
hiperglucemia (altos niveles de glucosa en la sangre), que es resultado de la falta de
insulina, de su insuficiente presencia o de resistencia a la misma. Tiene un componente
genético, lo que hace que algunas personas sean mas susceptibles que otras de desarrollar
diabetes (Fabian San Miguel, 2016, p. 78).

e Diabetes Mellitus Tipo 1

Se presenta en la época temprana de la vida y se caracteriza por un déficit absoluto
de insulina, dado por la destruccion de las células beta del pancreas por procesos
autoinmunes o idiopaticos. Este tipo de diabetes se conocia como diabetes mellitus
insulinodependiente o diabetes juvenil. En ella, las células beta del pancreas no producen
insulina o apenas producen (Camejo et al., 2017, p. 18).

e Diabetes Mellitus Tipo 2

Se caracteriza por un complejo mecanismo fisiopatoldgico, dado por el déficit
relativo de produccion de insulina y por una deficiente utilizacion periférica por los
tejidos de glucosa (resistencia a la insulina). Se desarrolla a menudo en etapas adultas de
la vida, y es muy frecuente la asociacion con la obesidad. Varios farmacos y otras causas
pueden, sin embargo, causar este tipo de diabetes (Camejo et al., 2017, p. 20).

e Diabetes gestacional

Se define como cualquier grado de intolerancia a la glucosa que es reconocido o
identificado por primera vez en el embarazo, especialmente en el tercer trimestre de
gestacion (Castillo, 2011, p. 1).

e Insulina
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La insulina es una hormona secretada por el pancreas, participa en el metabolismo
de los carbohidratos, lipidos y proteinas. La produccion deficiente de insulina y/o la
disminucion en la respuesta de los tejidos y 6rganos periféricos a su accion constituyen
las principales bases etiopatogénicas de la diabetes mellitus (Gonzélez & Martinez, 2001,
p. 2).

e Autoservicio

Local comercial que ofrece productos principalmente de consumo directo, donde
el cliente se sirve a si mismo con cajas de cobro centralizadas ubicadas al ingreso-salida
del establecimiento, que puede estar complementado por servicios ofrecidos al cliente
(Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento [MVCS], 2011, p. 4).
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CAPITULO II: ESTUDIO DE MERCADO

2.1  Aspectos generales del estudio de mercado

Para el desarrollo de este capitulo, se tomara en cuenta aspectos deseados propios del
negocio frente al de los competidores, determinacion de las necesidades y expectativas
de los posibles clientes, analisis de datos histdricos, hasta la determinacion de la demanda

especifica del proyecto.

2.1.1 Definicion del giro de negocio y tipo de servicio
La empresa de estudio es un autoservicio saludable para personas diabéticas.

El autoservicio brindard servicios de podologia y manicura, dado que es
fundamental que el paciente diabético se revise los pies y manos periédicamente por
profesionales especializados que cumplan con una correcta desinfeccion y evaluacion de
posibles heridas o lesiones. Esto se realiza con la finalidad de prevenir futuras
complicaciones que podrian desencadenarse en amputaciones (Pérez de Albéniz Gémez,
2015, seccion Endocrinologia, parr. 6).

Ademas, se considera la venta de productos de alimentacion, vestimenta y
cuidado personal, todo ello en un solo establecimiento con el objetivo de mejorar la

calidad de vida del cliente.

2.1.2 Principales beneficios del servicio

En este punto se detallaran los beneficios que constituyen el servicio principal y se

desarrollaran los servicios complementarios.
a) Servicio principal
El autoservicio estd pensado para cubrir la necesidad de aprovisionamiento de productos

y servicios especiales para el cuidado personal de pacientes diabéticos.

En primera instancia, cubrira la necesidad de facil acceso a una amplia gama de
productos basicos de cuidado personal, como son las tijeras de punta roma y limas de

carton para el cuidado de las ufias, cremas para pies que eviten la sudoracion, calcetines
12



de fibras naturales como algodon, hilo o lana, zapatos ortopedicos coémodos y amplios,
cremas corporales, entre otros. Ademas, se ofrecera una importante variedad de alimentos
y bebidas aptas para el consumo del publico objetivo. Todo este surtido de categorias
basado en un estudio de marcas del mercado, que busquen la calidad, cuidado y economia

de los clientes.

b) Servicios complementarios

La tienda fisica sera ubicada de forma estratégica, en una zona de facil acceso y en donde
se concentre la mayor cantidad de clientes potenciales. El local estara distribuido en
distintas areas que se interconectaran entre si y tendran una amplia variedad de productos
por cada categoria disponible. Ademas, se disefiard un ambiente de atencion donde se

Ilevaran a cabo los servicios, buscando la completa comodidad del cliente.

Finalmente, para llegar a la mayor cantidad de publico posible, se consolidaran

alianzas con las principales empresas que ofrecen servicios de delivery por aplicacion.

2.1.3 Macrolocalizacion del servicio

En este punto se desarrollarén los factores que explican el enfoque del proyecto hacia la
poblacion diabética que tiene entre 15 y 60 afios, perteneciente a los NSE A y B, que

residen en la zona 7 de Lima Metropolitana.

La Sociedad Peruana de Endocrinologia sefial6 que, en ciudades como Lima, el
10% de la poblacion tiene diabetes y lo méas preocupante es que el 50% no lo sabe y no
recibe ningun tratamiento (“Uno de cada diez limefios tiene diabetes mellitus”, 2015,
parr. 2). Segun el Ministerio de Salud [MINSA] (2017), més de 804 000 limefios padecen
de diabetes y se diagnostican hasta ocho casos nuevos de diabetes al dia en Lima (parr.
1).

Los pacientes con diabetes incurren en gastos significativos. Considerando que la
dosis promedio de insulina es de 20 unidades diarias, un paciente puede llegar a gastar S/
2 000, y sumando la adquisicion de tiras reactivas y examenes auxiliares, el gasto podria
superar la suma de S/ 3 000 anuales (Alvarez, 2018, seccion Economia, parr. 8), lo que
constituye un gasto mensual de S/ 250 mensuales tomando en cuenta solo los tratamientos

médicos.
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En las siguientes tablas se detalla la cantidad de personas que pertenecen a cada
NSE en Lima Metropolitana, la composicion por edades de cada sector y la distribucion

de NSE por zona.

Tabla 2.1

Niveles socioeconomicos en Lima Metropolitana

NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E Grand Total
4,3% 23,4% 42,6% 24,1% 5,6% 100%
400 760 2 180 880 3970 320 2 246 120 521 920 9 320 000

Nota. Adaptado de “Distribucion de personas”, por Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de
Mercados (APEIM), 2018, Niveles Socioeconémicos 2018, 19, p. 27 (http://apeim.com.pe/wp-
content/uploads/2019/11/APEIM-NSE-2018.pdf).

Tabla 2.2

Perfil de personas segun nivel socioeconémico y edad

NSE A NSE B NSE C NSE D NSEE Grand Total

<=12 16,5% 14,9% 19,0% 22,7% 25,6% 19,2%
13-17 6,2% 6,1% 7,6% 10,2% 9,6% 7,9%
18-25 9,3% 14,1% 14,1% 14,9% 14,7% 14,4%
26 —-30 6,7% 7,5% 7,3% 6,7% 7,5% 7,2%
31-35 7,2% 6,5% 6,6% 7,8% 8,6% 7,0%
36 —45 15,1% 13,7% 12,7% 13,7% 13,7% 13,4%
46 — 55 14,0% 13,3% 12,9% 10,2% 8,3% 12,1%
56 + 25,0% 24,0% 19,8% 13,8% 12,0% 19,1%
Grand Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota. Adaptado de “Niveles Socioeconomicos Pertt 2018, por Ipsos, 2018, Marketing Data, 100, p. 2
(https://www.ipsos.com/sites/default/files/2018-12/MKT_Data_NSE_Peru_2018.pdf).
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Tabla 2.3

Distribucién de nivel socioeconémico por zona

Total NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E
Total 100% 4,3% 23,4% 42,6% 24,1% 5,6%
Zonal 100% 0,0% 14,6% 39,7% 36,6% 9,1%
Zona 2 100% 2,1% 28,3% 47,6% 19,9% 2,1%
Zona 3 100% 1,1% 21,5% 44,6% 25,3% 7,5%
Zona4 100% 2,5% 29,9% 43,9% 21,5% 2,2%
Zona 5 100% 1,4% 11,6% 45,6% 33,3% 8,1%
Zona 6 100% 16,2% 58,1% 20,5% 3,5% 1,7%
Zona 7 100% 35,9% 43,2% 13,6% 6,3% 1,0%
Zona 8 100% 2,0% 29,1% 48,8% 17,3% 2,8%
Zona 9 100% 0,5% 7,9% 52,2% 31,6% 7,8%
Zona 10 100% 1,4% 19,0% 46,0% 24,4% 9,2%
Otros 100% 0,0% 9,9% 47,6% 32,7% 9,8%

Nota. Adaptado de “Distribucion de personas”, por Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion
de Mercados (APEIM), 2018, Niveles Socioeconémicos 2018, 19, p. 31 (http://apeim.com.pe/wp-
content/uploads/2019/11/APEIM-NSE-2018.pdf).

Como se puede observar, el 27,7% de los residentes de Lima Metropolitana

pertenecen a los NSE A y B; de este grupo de la poblacion, el mayor porcentaje esta

constituido por las personas mayores de 56 afios. Asimismo, las zonas 6 y 7 son las que

tienen la mayor concentracién de los dos NSE anteriormente mencionados: 74,3% en la

zona 6y 79,1% en la zona 7.

Por otro lado, en la siguiente tabla se detalla el porcentaje de personas afiliadas a

los sistemas de salud en Lima Metropolitana segin NSE.
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Tabla2.4

Sistemas de salud segun nivel socioeconémico

Seguro de salud Total NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E
(Eé‘Ft,'g)'“‘d Prestadora de Salud 5 g0 5149 5.8% 12%  03%  00%
ESSALUD 39,4% 63,6% 56,3% 38,9% 24,1% 19,9%
FFAA — PNP 2,9% 2,6% 5,4% 3,3% 0,6% 0,0%
Otros de salud 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Seguro escolar privado 0,2% 0,9% 0,5% 0,1% 0,0% 0,0%
Seguro privado 4,3% 35,4% 9,0% 1,2% 0,6% 0,2%
Seguro universitario 0,8% 1,8% 1,1% 0,9% 0,4% 0,2%
f‘S'TtSe)ma Integrado de Salud  5g 300 4 904 89%  27.9%  458%  553%
No afiliados en salud 25,9% 10,5% 22,4% 28,0% 28,8% 24,1%

Nota. Adaptado de “Niveles Socioecondomicos Perti 2018, por Ipsos, 2018, Marketing Data, 100, p. 14
(https://www.ipsos.com/sites/default/files/2018-12/MKT_Data_NSE_Peru_2018.pdf).

De acuerdo a lo mostrado en la tabla, el 8,5% de las personas que conforman el

NSE A tienen al menos un seguro de salud, predominando ESSALUD (63,6%) y los

seguros privados (35,4%). Asimismo, en el NSE B, el 77,6% de las personas estan

afiliadas a algun seguro de salud, la gran mayoria a ESSALUD (56,3%). Por otro lado,

en los NSE C, Dy E, alrededor del 27% de la poblacion no se encuentra afiliada a ningln

sistema de salud, y aquellos que si lo estan, unicamente cuentan con ESSALUD vy el

Sistema Integrado de Salud (SIS), el cual es reconocido por presentar deficiencias.

En la tabla 2.5 se indica la distribucién de hogares en Lima Metropolitana segun

NSE.

Tabla 2.5

Distribucién de hogares segun nivel socioeconémico

NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E Grand Total
4,7% 23,2% 41,3% 24,4% 6,4% 100,0%
127 838 631 028 1123339 663 667 174 077 2719949

Nota. Adaptado de “Niveles Socioecondémicos Perti 2018, por Ipsos, 2018, Marketing Data, 100, p. 3
(https://www.ipsos.com/sites/default/files/2018-12/MKT_Data NSE_Peru_2018.pdf).

Luego, en la tabla 2.6 se detalla el gasto promedio mensual en soles que hacen los

hogares pertenecientes a cada NSE y el promedio de ingreso familiar mensual.

16


https://www.ipsos.com/sites/default/files/2018-12/MKT_Data_NSE_Peru_2018.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/2018-12/MKT_Data_NSE_Peru_2018.pdf

Tabla 2.6

Ingresos y gastos segun nivel socioeconémico

Gasto promedio mensual (S/) NSEA NSEB NSE C NSE D NSE E Total

Alimentos 1540 1460 1281 1067 836 1254
Vestido y calzado 387 271 167 124 113 187
Alquiler — de  vivienda, 44, 44g 437 206 204 485
combustible, electricidad

Muebles, —  enseres Y 904 282 134 95 77 191
mantenimiento del hogar

;L:lljcéado y conservacion de la 700 372 233 157 108 261
Transportes y comunicaciones 1364 715 318 163 84 406
Esparcimiento, ~diversion 'y 4o, 851 426 237 143 507
servicios culturales

Otros bienes y servicios 494 299 202 144 128 219
Promedio de gasto familiar g5, 4 g5g 3197 2282 1692 3510
mensual

Promedio de ingreso familiar ;551 7349 4164 2818 2059 4863
mensual

Nota. Adaptado de “Niveles Socioeconémicos Perti 2018, por Ipsos, 2018, Marketing Data, 100, p. 6
(https://www.ipsos.com/sites/default/files/2018-12/MKT Data NSE_Peru_2018.pdf).

Entonces, de acuerdo con la tabla de ingresos y gastos, se concluye que las
familias de los NSE A y B gastan en promedio 41,38% mas que las personas de los
estratos C, D y E en los alimentos que consumen; 143,70% mas en vestido y calzado, y
222,89% mas en el cuidado y conservacion de su salud. Dicho esto, se evidencia que en
los NSE Ay B los hogares -y en relacion directa los hogares con pacientes diabéticos-
estan dispuestos a invertir mas en tener una calidad de vida superior y realizan gastos a

eleccion propia y no como consecuencia de una circunstancia mayor.

Por todo lo sefialado, y como se indicé al comienzo de este punto, el proyecto esta
enfocado en la poblacion diabética que tiene entre 15 y 60 afios de edad, que pertenece a
los NSE Ay By que reside en la zona 7 de Lima Metropolitana, ya que dichas personas
son las que cuentan con la mayor capacidad adquisitiva y controlan su enfermedad
adecuadamente, no s6lo llevando un tratamiento médico, sino también dando importancia
a otros factores como la alimentacion, el uso de productos especializados de cuidado

personal, vestimenta, entre otros.
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2.1.4 Analisis del entorno

El anélisis externo permitira descubrir las oportunidades y amenazas que podrian afectar
el desarrollo del proyecto. El objetivo final es poder aprovechar las oportunidades y
contrarrestar las amenazas adaptandose al entorno o cambiandolo para que este se adapte
(Rivera Vilas, 2013).

a) Analisis del macroentorno

Para realizar adecuadamente el analisis PESTEL, se evaluardn los factores del
macroambiente que podrian tener impacto en la puesta en marcha del autoservicio

saludable para diabéticos (Rivera Vilas, 2013).
Analisis del entorno politico-legal

En el entorno local, es importante formalizar una empresa para asegurar la

legalidad de esta y poder acceder a beneficios como los sefialados a continuacion.

Tabla 2.7

Beneficios de las empresas formales en Per(

Aspecto Beneficio en relacién con el proyecto
Credibilidad Permite mantener una imagen s_c')lidg’y transparente frente a los clientes,
proveedores y medios de comunicacion.
Para tener facilidad de acceso a créditos en instituciones financieras
siempre que sea requerido.

Financiamiento

Crédito Fiscal Posibilidad de comprar con facturas y acceder al crédito fiscal.
Busqueda de Socios Permitir la asociacion con empresas que contribuyan a mejorar el
Comerciales posicionamiento de la marca.

S De ser el caso, tener la oportunidad de participar en nuevos proyectos para
Licitaciones

el Estado.
Atraer inversionistas Lograr que la marca resalte en el mercado para atraer nuevas inversiones.
Mejor control del Tener total visibilidad sobre los ingresos y egresos para la toma adecuada
negocio de decisiones.
. . No estar expuesto a multas u otras sanciones manteniendo documentacion

Evitar sanciones en regla

Posibilidad de acceder a los programas generales del Estado que busquen
potenciar pequefias y medianas empresas.

Contribuir al desarrollo local y crecimiento del pais mediante el pago de
impuestos.

Nota. De 10 razones por las que debes formalizar tu empresa, por Estudio Contable Villamuzio, 2021
(https://estudiocontablevmec.pe/10-razones-por-que-debes-formalizar-tu-empresa/).

Beneficios del Estado

Responsabilidad Social

Como se ha sefialado en lineas anteriores, una empresa formalizada trae muchas
ventajas. Ademas, constituir una empresa en Perl es sumamente sencillo y cualquier

persona tiene la facultad de hacerlo, ya que solo debe cumplir con pocos requisitos y el
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monto que desembolsa durante todo el proceso es minimo (“¢Como registrar o constituir

una empresa en el Peru?”, 2018, parr. 5).
Anélisis del entorno econémico

La expectativa del Banco Mundial sefiala que la economia peruana mantendré su
proyeccion de expansion econdmica para los siguientes afios, liderando el crecimiento
entre los paises del continente (“Banco Mundial mantiene en 3.8% la expectativa de

crecimiento econémico para el Per(”, 2019, seccion Economia, parr. 2).

Por otro lado, segun un estudio sobre el crecimiento de la economia peruana
elaborado por el Instituto Peruano de Economia (IPE), el consumo privado es
fundamental en el crecimiento del producto bruto interno (PBI), pues constituye cerca del
60% de su crecimiento. Ademas, el estudio sefiala que las tiendas por departamento
representan el 58% del empleo en el pais (Garvan, 2019).

Segun el Reporte de Inflacion, se estima que la inflacidn disminuira gradualmente
hacia los proximos afios. Ademas, en el mismo reporte se sefiala que el crédito al sector
privado creci6 7,6% en febrero 2019, por lo que se espera que el porcentaje siga
incrementandose a futuro (Banco Central de Reserva del Peri [BCRP], 2019, p. 4).

El panorama es alentador debido a todo lo mencionado en este punto. Ademas, el
Instituto Peruano de Economia sefialé que Lima creci6 en 4,6% durante el 2018, mas que
el resto del pais; esto debido a la recuperacion de los sectores manufactura y construccién
y a la expansion de los sectores comercio y servicios que crecieron 3,8% (“Crecimiento

limefio recupera su liderazgo en el Peru tras tres afios”, 2019, seccion Perd, p. 2).
Anélisis del entorno socio-cultural

La Consultora Arellano realizé en Peru el primer estudio de Estilos de Vida, el
cual tuvo como principal objetivo dar a conocer el comportamiento de los individuos
segun el Estilo de Vida LATIR, el cual tiene dos grandes ejes: nivel de ingreso y nivel de

modernidad-tradicion (Consultora Arellano, 2019a, seccidn Estilos de Vida, parr. 3).
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Figura 2.1
Estilos de Vida LATIR

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS

INGRESO

C — e
D Progresistas

ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

Formalistas

MODERNIDAD

Hombres . Mujeres . Mixtos

TRADICION

Nota. De Caracteristicas de los Estilos de Vida, por Arellano, 2019 (https://www.arellano.pe/estilos-de-

vida/los-estilos-de-vida-caracteristicas/).

Observando la figura 2.1, se puede sefialar que los “Sofisticados” y las

“Conservadoras” son los estilos de vida que estdn mas concentrados dentro del mercado

objetivo definido para el proyecto.

Los sofisticados tienen un nivel de ingreso mas alto que el promedio, son muy

modernos, educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal

(Consultora Arellano, 2019b, seccion Sofisticados, parr. 1). En la siguiente tabla se

detallarén los intereses y el tipo de compras que realizan las personas que llevan este

estilo de vida.
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Tabla 2.8
Intereses y tipos de compras de las conservadoras

¢ QUué les interesa? ¢Qué compran?
Refieren que el dinero no garantizaria su felicidad, Les atraen los productos innovadores y los nuevos
pero si su éxito. medios de comunicacion y compra.
Aspiran un alto nivel de instruccion, tanto para Se relacionan intensamente con las marcas y les
ellos mismos como para sus hijos. otorgan alto valor.
Viven adquiriendo simbolos de estatus: productos Se fijan en el contenido nutricional de los
exclusivos, fotografias, etc. alimentos.

Nota. De Los Sofisticados, por Arellano, 2019 (https://www.arellano.pe/los-seis-estilos-de-vida/los-
sofisticados/).

Por otro lado, las Conservadoras son mujeres que persiguen el bienestar de sus
hijos y toda su familia, y son responsables de la mayor parte de los gastos relacionados
al hogar (Consultora Arellano, 2019b, seccidén Conservadoras, parr. 1). De igual forma,
en la siguiente tabla se detallaran los intereses y el tipo de compras que realizan las

personas que llevan este estilo de vida.

Tabla 2.9

Intereses y tipos de compras de las conservadoras

¢ Qué les interesa? ¢ Que compran?
Quieren ser buenas amas de casa y sentirse Consideran al consumo como una actividad
queridas por su familia. necesaria.
Dan mucha importancia a la educacion de sus hijos  Ven las compras como una necesidad y no como
y aseguran que estudiar les otorgaré éxito. un placer.
Se fijan en la cantidad de alimentos que reciben y
en los beneficios nutricionales que contienen.
Son ahorrativas.
Nota. De Las Conservadoras, por Arellano, 2019 (https://www.arellano.pe/los-seis-estilos-de-vida/las-
conservadoras/).

Analisis del entorno tecnoldgico

El Peru se proyecta como una de las economias emergentes en el Pacifico; es por
esto que la Union Europea ha venido centrando esfuerzos en el pais para desarrollar
investigacion en temas de importancia mundial como son la salud, sostenibilidad y el
déficit de investigacion a través de programas como el denominado “Horizonte 2020”.
Dicho programa se desarrolla con el compromiso del Consejo Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica (Concytec) para promover entre la comunidad
cientifica peruana las convocatorias de esta iniciativa que ya ha invertido 60 000 millones
de euros en exitosos proyectos alrededor del mundo, incluyendo al Perd (“Horizonte
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2020, Programa para fortalecer la investigacion en salud y sostenibilidad”, 2019, seccién

Tecnologia y Ciencia, parr. 1).

El Concytec, busca reforzar la relacién con la Union Europea, para poder seguir
desarrollando investigaciones de alta relevancia como la aplicacion para smartphones que
permitiria evaluar la temperatura del pie con ayuda de una plantilla, con la finalidad de
tratar la enfermedad del pie diabético, y el proyecto LungCARD, el cual es un sistema
que haria posible la captura de células tumorales en muestras de sangre que permitan
diagnosticar el cancer de pulmén (“Horizonte 2020, Programa para fortalecer la

investigacion en salud y sostenibilidad”, 2019, seccion Tecnologia y Ciencia, parr. 6).

Asimismo, el Viceministerio de MYPE e Industria lanzé el Programa Innovate
Perd, el cual cofinanciara las mejores propuestas de innovacion colaborativa de medianas
y grandes empresas de los sectores produccion y servicios hasta por un monto de seis
millones de soles. Con ayuda del programa se pretende dar a conocer la importancia de
la innovacion como estrategia de incremento de la competitividad (“Impulso a la
innovacion empresarial mediante proyectos colaborativos™”, 2019, seccion Economia,

parr. 3).

El Pert debe incrementar su inversion en investigacion para que sea posible lograr
una mayor tasa de crecimiento sostenible en el tiempo, debido a que hay una estrecha
relacion entre la inversion en investigacion y desarrollo (1+D) y el crecimiento del PBI
de muchos paises (“Perl debe incrementar inversion en investigacion”, 2019, seccion
Economia, parr. 3). Ademas, actualmente el Peru invierte 0,12% del PBI en I+D, tanto
del sector publico como del privado, pero deberia estar invirtiendo entre el 0,7% y 0,8%
del PBI, por lo que hay una brecha importante (“Perd debe incrementar inversién en
investigacién”, 2019, seccién Economia, parr. 4).

Analisis del entorno ecologico

A finales del 2018 se aprobd la Ley que regula el plastico de un solo uso y los
recipientes o envases descartables, con decision unanime del Congreso de la Republica
para terminar con la contaminacion que ocasionan estos productos en la fauna marina,

asi como en los suelos y en los rios (Latam, 2018, seccion Ecologia, parr. 26).

El expresidente Martin Vizcarra mencioné durante la conferencia Good Growth,

que el PerG es uno de los paises que mas sufre con los efectos del cambio climético, por
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lo cual su gestion adoptd diversas medidas para que la poblacion no se vea afectada en
los proximos afios (“Gobierno demuestra voluntad politica para afrontar deforestacion”,
2019, parr. 4).

No obstante, la cultura del reciclaje en el pais sigue atrasada, ya que solo el 3%
de los peruanos recicla la basura que genera diariamente, segun el informe realizado por
el Ministerio del Ambiente y Recicla.pe (Gil, 2019, seccién Tendencias, parr. 1). Daniela
Tagle, cofundadora de Recicla.pe, asegurd que a pesar del bajo porcentaje de personas
que reciclan, se recuperan casi el 36% de las 12 mil botellas de plastico PET que se
consumen por minuto y dicho porcentaje se puede volver a aprovechar en frazadas, en
otras botellas y en miles de otros elementos. Ademas, sefiala también que lo ideal es llegar
a cifras como México que tiene 60% de recuperacion de botellas, o Suiza y Dinamarca
que bordean el 90% (Gil, 2019, seccion Tendencias, parr. 4).

b) Analisis del sector

La configuracion de las cinco fuerzas competitivas varia segun el sector; las mas fuertes
determinan la rentabilidad y se convierten en los elementos mas importantes a la hora de

elaborar la estrategia (Porter, 2018, p. 2).
Poder de negociacién de los compradores o clientes

Los compradores pueden ser poderosos si obligan a las empresas a ofrecer
productos con precios mas bajos, si existe poca demanda en la industria, los productos
que ofrece el sector son estandarizados o si no asumen costos altos por cambiar de

proveedor (Porter, 2018, p. 6).

En el mercado peruano ya existen negocios que ofrecen productos para diabéticos
y la principal diferencia entre estos negocios son los tipos de productos, marcas y precios
que manejan; por lo tanto, a pesar de que no existe una gama amplia de productos, se
puede concluir que el sector no esta estandarizado y que existe una diferenciacion en los

productos que se ofrecen (ver Anexo 1).

En general, las personas que acuden a supermercados no compran en grandes
volumenes, por lo que el ticket promedio de compra es de S/ 17 (“El sector retail se adapta
al bolsillo de los peruanos”, 2017, seccion Economia, parr. 8). De acuerdo con Eileen'y
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Efrain Wong, fundadores del denominado “supermercado saludable” Flora & Fauna, el
ticket promedio de su negocio es mayor al de un supermercado comun, por lo que su
publico objetivo invierte mas (“Flora & Fauna: Queremos hacer un negocio responsable
que aporte a la sociedad”, 2018, seccion Entrevista, parr. 23). Segun Porter, para que un
cliente tenga poder de negociacion, los productos en cuestion no deben afectar el
desempefio personal de los consumidores (Magretta, 2014, p. 39). En este caso, los
consumidores estdn dispuestos a pagar mas por un producto de buena calidad y

composicion que no afecte su salud.

Dicho esto, se concluye que los compradores no tienen un alto poder de
negociacion, ya que de acuerdo con todo lo evidenciado, existe una demanda creciente,
los productos aptos para diabéticos estan diferenciados y los consumidores asumen costos
altos por cambiar de proveedor, ya que los productos en cuestion afectan su desempefio

personal.
Poder de negociacién de los proveedores o vendedores

Los proveedores son importantes para cualquier empresa y tienen alto poder de
negociacion si no dependen del sector, ofrecen productos con cierto nivel de
diferenciacion, no hay sustituto de lo que ofrecen y si tienen la capacidad de entrar al

sector a competir (Porter, 2018, p. 5).

En algunos paises ya existe un emporio de articulos especiales dirigidos a
personas diabéticas. Monica Mercado, gerente de marketing de Flora & Fauna, sefiald
que el 30% de sus productos vienen de paises como Estados Unidos, Italia y Alemania
donde los productos organicos, veganos o libres de gluten estan mas desarrollados (“Flora
y Fauna: Calidad y pasion por la vida saludable”, 2018, seccion Marketing, parr. 12). Al
comprobar la escasa disponibilidad de productos aptos para diabéticos en supermercados
limefios (ver Anexo 3) y tomar en cuenta que negocios como Flora & Fauna construyen
su portafolio en base a productos extranjeros, se concluye que los proveedores locales no
tienen la capacidad de entrar al sector a competir ya que no existe un intermediario para

la llegada al consumidor final.

En conclusion, el poder de negociacion de los proveedores es bajo, ya que no
tienen la capacidad de entrar al sector a competir y existen sustitutos de los productos que

ofrecen.

24



Amenaza de nuevos competidores

Esta fuerza determina que los nuevos ingresantes al sector podrian ejercer presion

para los actuales competidores (Porter, 2018, p. 2).

Es importante la ubicacion que tienen los negocios y ver si es privilegiada o no,
ya que otorga una ventaja independiente a las cuales no pueden acceder los nuevos rivales
(Magretta, 2014, p. 44). Las tiendas que existen en Lima no estan ubicadas en lugares
estratégicos, su tamarfio es pequefio y sus fachadas no son llamativas al publico ni generan
una sensacion de confort (ver Anexo 5). Ninguna de estas tiendas ofrece algln servicio
extra a sus consumidores habituales y no le toman la importancia debida a la innovacion,

por lo que siempre terminan vendiendo los mismos productos.

En los ultimos meses se ha dado a conocer que las empresas Amazon y Walmart
estarian interesadas en comprar el grupo Cencosud que opera en Per( y Colombia, paises
que crecen en los canales comerciales mas que el resto de América del Sur (Cavalli, 2019,
seccion Especialista, parr. 12). Como ya se ha mencionado, muchos peruanos optan por
importar los productos que necesitan para mantener su estilo de vida y si alguna de estas
dos compafias comenzara a operar en el pais, se ahorrarian el costo de envio que
constituye parte importante de su gasto. De acuerdo con lo que se observa en sus paginas
web (ver Anexo 2), la ventaja que tendrian dichas empresas es que seria posible encontrar
casi todos los productos que un diabético necesita en un solo lugar; sin embargo, a pesar

de la variedad de productos que traerian, no ofrecerian otros servicios a los consumidores.

En este sentido se puede decir que los nuevos competidores podrian constituir una
amenaza a futuro baja, tomando en cuenta las barreras de entrada para nuevas empresas

retail y la incertidumbre politica del pais.
Amenaza de productos sustitutos

Los sustitutos pueden cumplir la misma funcién que los productos ofrecidos por
un sector y si hay una amenaza alta la rentabilidad puede verse afectada (Porter, 2018, p.
6).

Actualmente en el pais existe una gran cantidad de negocios dedicados a vender

productos que ayuden a sus consumidores a tener un estilo de vida saludable, de los cuales
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muchos son bajos en azdlcares, no contienen preservantes, son bajos en calorias, etc.; y
podrian considerarse sustitutos hasta cierto punto (ver Anexo 1). Las personas diabéticas
podrian realizar una parte de sus compras en dichas tiendas, pero aun asi no conseguirian
todos los productos que necesitan para mantener su estilo de vida y seguir su tratamiento,

lo que nuevamente los llevaria a importar.

Los diabéticos tienen una dieta estructurada de forma muy cuidadosa y no pueden
consumir ciertos productos como los que estan hechos a base de azUcares, jugos de frutas,
cremas, grasas, harinas refinadas, lacteos enteros, entre otros (“Diabetes: 10 tipos de
alimentos prohibidos para quienes tienen esta enfermedad”, 2017, seccién Saludable,
parr. 1). Es por esto que se concluye que encontrar un producto que realmente pueda ser
considerado como sustituto es sumamente complicado, ya que no existe alguno fuera de

la industria que cubra todas las necesidades de los clientes (Magretta, 2014, p. 43).
Rivalidad entre los competidores actuales

Cuando la rivalidad es intensa, la competencia entre empresas destruira el valor
que crean, ya que lo pasan a los clientes con precios mas bajos o lo agotan en costos mas
altos con tal de competir (Magretta, 2014, p. 46).

Actualmente, en Lima sélo existe una tienda especializada en productos para el
diabético (Vidabetic: La Casa del Diabético), con dos sedes, una en Surco y otra en
Miraflores; una pasteleria que ofrece postres libres de azlcar (Sana Tentacion), que
también tiene dos sedes, una en San Isidro y otra en Pueblo Libre; una ortopedia que
ofrece medias, plantillas y zapatos especiales con tiendas en Surquillo y Miraflores; un
“supermercado saludable” (Flora & Fauna) que cuenta con tres sedes, y una tienda de
comida saludable ubicada en Miraflores (Yauvana), que ofrece una limitada variedad de
productos para diabéticos (ver Anexo 1). Ademas, es posible conseguir ciertos productos
especializados via online, mediante paginas como Amazon, eBay o incluso el

Marketplace de Facebook, entre otros (ver Anexo 4).

Como ya se ha mencionado, las empresas que venden alimentos ofrecen un
catalogo de productos con una variedad muy limitada y sus tiendas fisicas son muy
pequefias por lo que el consumidor tiene que comprar lo que esté disponible, y si requiere
algun otro producto, debera ir a alguna otra tienda. Asimismo, se puede observar que

todos los negocios mencionados ofrecen practicamente la misma variedad de categorias
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de productos por lo que la preferencia del cliente estd determinada Unicamente por la
marca, el precio y por la ubicacion de las tiendas. En el caso de los servicios de podologia
y manicura, el cliente esta limitado a acudir a negocios convencionales en los que se
expone a trabajos que pongan en riesgo su salud, asi como también a hospitales y clinicas

gue usualmente presentan grandes tiempos de espera para la programacion de las citas.

La industria no esta compuesta por muchos competidores, los pocos que hay no
tienen el mismo tamafio y poder, y no existe un lider en la industria que tenga la capacidad
de cubrir las necesidades de todos los consumidores, por lo que la rivalidad entre los

competidores actuales no es intensa (Magretta, 2014, p. 46).

c) Matriz de evaluacidn de factores externos (Matriz EFE)

La Matiz EFE permite evaluar los factores que se han determinado como
oportunidades y amenazas en el entorno luego de realizar el analisis PESTEL y describir

y analizar las cinco fuerzas competitivas del sector.

Para poder elaborar esta matriz, se seleccionaron los factores mas relevantes y se
asignd un peso a cada uno de acuerdo con el impacto que pueda tener durante la
implementacién del autoservicio saludable. Ademas, se calificé cada oportunidad y
amenaza, de acuerdo con las capacidades que el proyecto tendrd para mitigarla o

aprovecharla segun sea el caso.

Tabla 2.10

Matriz de evaluacion de factores externos

Factores Peso  Calificacion  Total
Oportunidades
Facilidad para constituir una empresa 0,06 5 0,30
Crecimiento econémico del sector de servicios 0,06 4 0,24
Conocimiento e interés del publico objetivo 0,10 5 0,50
Poca oferta 0,15 5 0,75
Demanda creciente 0,15 5 0,75
Contacto con proveedores locales 0,06 4 0,24
Nuevo modelo de negocio 0,08 4 0,32
Los competidores son pequefias empresas 0,08 4 0,32
Amenazas
Déficit y bajo presupuesto en investigacion 0,04 3 0,12
Ingreso de nuevos competidores 0,07 3 0,21
Nyeyqs leyes de proteccion ambiental y cambio 0,04 2 0,08
climético
Compras a comercios electrénicos 0,04 3 0,12
Preferencia por los costos bajos 0,07 2 0,14
Total 1 4,09
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En este caso, se ha asignado un puntaje de 5 al primer factor, ya que como se
sefialo durante el analisis politico-legal, cualquier persona puede constituir una empresa
en el pais, realizando un proceso muy simple e invirtiendo una minima cantidad de dinero.
El desarrollo del proyecto puede verse beneficiado con esto, porque no supone un gasto
significativo y el tiempo en el que se obtiene el registro legal de la empresa es razonable,

por lo que las actividades de implementacion no se atrasaran.

Como se explico durante el analisis econdmico, Lima es la ciudad que méas ha
crecido en todo el pais en los dltimos afios, y gran parte de este logro se debe al
crecimiento del sector de servicios. Asimismo, se sefial6 que el sector retail continuara
creciendo y seguira siendo el sector que crea mas empleo. En este contexto, el crecimiento
econdmico del sector es una oportunidad que sera aprovechada, por lo que fue calificada
con 4 puntos.

Por otro lado, segin lo expuesto en el andlisis del entorno social, el publico
objetivo conformado por personas que pertenecen a los NSE A y B esta en crecimiento.
Ademas, se sefial6 que dicho publico tiene gran interés por su aspecto personal, otorga
alta relevancia a la calidad de los productos que consume, observa el valor nutricional de
los productos que consume, entre otros atributos. Por estos motivos, se otorgd una
calificacion de 5 puntos a los factores “Conocimiento ¢ interés del publico objetivo” y
“Demanda creciente”, ya que se ha hecho un adecuado analisis de la poblacion que
pertenece al mercado potencial y se ha evidenciado que la prevalencia de diabetes ira

creciendo, cada vez a mayores proporciones.

Asimismo, se otorgd una calificacion de 4 puntos al factor que hace referencia al
contacto con proveedores locales debido al nacimiento de diversos emprendimientos, 10s
cuales ofrecen diversos productos que cumplen con las caracteristicas de las categorias

de productos del autoservicio.

Luego de analizar el mercado peruano y a los competidores existentes, se
concluyd que la oferta era muy reducida en comparacion con la demanda. Esto se da
debido a que todas las empresas que existen actualmente ofrecen las mismas categorias
de productos y no se preocupan por innovar y satisfacer mas necesidades del consumidor.

Debido a la poca oferta, se califico este factor con 5 puntos, ya que el autoservicio
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pretende cubrir el nicho de necesidades no atendidas. Asimismo, debido a que los
competidores actuales son pequefias empresas, pero aun asi cuentan con una minima
participacion de mercado, se otorg6 una calificacion de 4 puntos al factor que analiza la

competencia.

Se otorg0 4 puntos al factor que sefiala como oportunidad que el proyecto presente
un nuevo modelo de negocio, debido a que pretende cubrir todas las necesidades de la
demanda en un solo lugar y mejorar la calidad de vida de la poblacion objetivo. No existe
algin negocio similar en Limay el objetivo del proyecto es lograr que el cliente efectle
todas sus compras en el autoservicio para poder generar el mayor volumen de ventas

posible.

Por otro lado, de acuerdo con lo descrito en el andlisis tecnoldgico, actualmente
existe un déficit de investigacion en el pais, por lo que diversos organismos nacionales y
extranjeros estan invirtiendo para fomentar la investigacion. Este factor califico con 3
puntos, ya que se considera que el déficit no puede ser eliminado en un corto plazo, pero
al ser una empresa privada, se podria considerar destinar una parte de la inversion del

proyecto para investigaciones y contribuir al desarrollo tecnoldgico.

Como se explico durante la amenaza de nuevos competidores, existe una pequefia
posibilidad de que Walmart ingrese al pais. Esto significaria la aparicion de un nuevo
competidor con gran popularidad y un sélido canal de venta online. Ambos factores se
calificaron con 3 puntos, ya que se considera que Walmart tendria una limitada variedad
de articulos especializados para diabéticos, por lo que el autoservicio saludable seguiria
siendo el Unico negocio en la capacidad de satisfacer todas las necesidades del publico

objetivo, entonces estos factores constituyen amenazas que se pueden erradicar.

Las nuevas leyes en favor del cuidado del medio ambiente prohiben el uso del
plastico de un solo uso, lo que limitaria al negocio a desarrollar ciertas actividades o
invertir mas en otras. Esto constituiria un gasto extra que la empresa debera asumir y, al

no ser posible cambiar la ley, se otorgo una calificacion de 2 puntos.

Por ultimo, como se menciond en puntos anteriores, un porcentaje de personas
diabéticas que conforman el publico objetivo del proyecto no tienen un adecuado control
de su enfermedad o tienden a adquirir productos que ellos creen que son relativamente

baratos y que no brindan ningun aporte nutricional. Se califico con 2 puntos el factor que
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indica que el publico tiene preferencia por los costos bajos, ya que la estrategia de
marketing pretenderd cambiar los habitos de consumo de dichas personas y hacer conocer
los precios accesibles con los que contara el autoservicio saludable, pero los resultados
no serdn inmediatos y se tendra que poner mucho esfuerzo durante los primeros meses

de funcionamiento para dar a conocer los beneficios del autoservicio saludable.

En conclusidn, la empresa esta por encima del promedio del mercado y puede

perseguir estrategias que aprovechen las oportunidades y eviten las amenazas del entorno.

2.1.5 Modelo de negocio

Es este punto se mostrara el modelo de negocio usando la herramienta Canvas, la cual
describe los nueve elementos que lo componen a fin de obtener un mayor nivel de detalle

e interrelacion de las areas que lo conforman (Sanchez Vazquez et al., 2016, p. 41).
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Figura 2.2

Modelo de negocio Canvas del proyecto

- Proveedores de
productos
especializados.

- Influencers con
los que se puedan

e,

. s . T
Agociaciones Clave . E—-& #

Actividades clave ,i‘.i,___

- Atencion al cliente
para buscar su
satisfaccion respecto a
todos los servicios
ofrecidos.

- Buena estrategia de

i

Valor afnadido 'r‘____&
- Producto bésico:
Comercializacion de
productos
especializados para
personas diabéticas.

- Producto real:

Relaciones con los :2
clientes

- Contrato de
influencers del
segmento
salud/periodistas.

- Mantener informado al

i
Clientes i%

Personas diabéticas
de 15 afios de edad
a mas, de los NSE

Ay B, que sigan un
tratamiento y/o que

- Costos de adquisicion de productos y mobiliario.
- Gastos fijos de servicios y salarios.

- Ingresos por adquisicién de productos/servicios.

hacer las campafias publicidad y mercadeo. | Tienda fisica ubicad cliente mediante redes busquen
publicitarias. lenda Tisica ubicada sociales. constantemente
—| enzonaclave, con - opciones de vida
Recursos clave _ {4 | areasestratégicamente | Canales =@ | més saludables para
- Redes sociales glstrlbmd%s yd con - Tienda fisica. mejorar su calidad
disefiadas y manejadas uen surtido de - Redes sociales de vida.
roductos y marcas. '
correctamente. P ey
s  Producto aumentado: | - Aplicacion de
- Personal calificado o o delivery.
para llevar a cabo los SerV|c_|os de podologia
distintos servicios que | Y manicura.
ofrecemos.
Costes /=1 || ingresos =
- Costo de alquiler de local. <7 =

31



2.1.6 Metodologia a emplear en la investigacion de mercado

Para el estudio de mercado se pondran en practica los enfogques cuantitativo y cualitativo
de investigacién. En el capitulo anterior, se establecieron las hipdtesis de mercado, por
lo que se disefiard un plan para probarlas y se analizardn las respuestas a las preguntas

usando métodos estadisticos que permitan extraer conclusiones.

Las actividades realizadas durante la investigacion cualitativa serviran para
descubrir cuales son las preguntas de investigacion mas importantes y después
responderlas e interpretarlas para obtener conclusiones adecuadas (Hernandez Sampieri
etal., 2014, p. 7).

Programar diversas entrevistas permite obtener informacion cualitativa relevante.
Se realizaron dos entrevistas: una al doctor Luis Del Aguila, médico responsable de
administrar el programa de planes integrales para gente diabética que ofrece Pacifico
Seguros (ver Anexo 6); y, otra a un paciente de diabetes tipo 1 de 15 afios de edad que

tiene un adecuado control de su enfermedad (ver Anexo 7).

Dentro de la investigacién cuantitativa, se realizaron encuestas a personas que se
encontraron dentro del publico objetivo para lo cual se determind adecuadamente el

tamafo de la muestra y se estructur6 adecuadamente el cuestionario (ver Anexo 8).

Para obtener la informacion secundaria se recurrié a consultar las diversas bases
de datos que estan disponibles dentro y fuera de la universidad, asi como las paginas de
distintas entidades del gobierno (como el INEI, por ejemplo) y privadas que brindan
informacién estadistica. Ademas, se acudié constantemente a la biblioteca de la
universidad para consultar las diversas tesis, libros y revistas que se encuentran

disponibles.

En conclusion, se analizaron patrones de consumo investigando el mercado y
analizando los datos histéricos que se obtuvieron revisando la informacién antecedente
disponible para poder predecir el crecimiento de la demanda, estimando el
comportamiento que tendra a lo largo del horizonte del proyecto. Luego, para determinar
un mercado potencial como referencia, se disefid y aplico encuestas que permitan conocer
la intencién de compra de los clientes potenciales y, finalmente, obtener un valor real de

la demanda inicial del proyecto.
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2.2 Analisis de la demanda

Para poder establecer la demanda potencial del proyecto, primero se debe conocer la data
historica del consumidor que forma parte del pablico objetivo y los patrones de consumo
que ha tenido en los ultimos afios y que tiene en la actualidad.

2.2.1 Data histoérica del consumidor

En primer lugar, se identifico el consumo per cépita historico en soles de los peruanos en

supermercados sin tomar en cuenta los impuestos.

Tabla 2.11

Consumo per cépita histérico en supermercados

Afio 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Consumo (S/) 154,0 139,8 140,5 141,6 143,8 150,0

Crem_mlento respecto al afio 7.7% 9.2% 0.5% 0,8% 1.5% 4,4%

anterior

Nota. De Per Capita Consumption, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/statisticsconsumption/retailing/index).

Como se puede observar en la tabla 2.10, en el 2015 hubo una notable caida del
consumo; sin embargo, la recuperacién ha sido rapida y, segun la proyeccion realizada
por Euromonitor, en el 2020 se espera tener el mismo porcentaje de crecimiento que se

tiene actualmente (4,4%).

En segunda instancia, se obtuvo el consumo per capita histérico en centros

especializados en salud y belleza sin tomar en cuenta los impuestos.

Tabla 2.12
Consumo per capita historico en centros especializados en salud y belleza

Afio 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Consumo (S/) 180,6 193,1 210,9 229,0 241,5 257,4

CreC|_m|ento respecto al afio 7 7% 6.9% 9.2% 8.6% 5.4% 6.6%

anterior

Nota. De Per Capita Consumption, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/statisticsconsumption/beautyandpersonalcare/index).
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Analizando los datos, se concluye que el consumo per capita en este sector tiene
una clara tendencia de crecimiento, por lo que Euromonitor estima que dicho crecimiento
se mantendrd hasta el 2023.

Luego, se procedid a extraer la informacion historica del consumo per cépita del
mercado peruano en los sectores de bebidas y alimentos envasados especializados
(“better-for-you”):

Tabla 2.13

Consumo per capita historico de alimentos envasados especializados

Afo 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Consumo (S/) 18,0 19,9 22,5 25,3 27,1 29,0

gnrfecrlirgrlento respecto al afio 10,8% 10,6% 13.3% 12,20 A 6.5%

Nota. De Per Capita Consumption, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/statisticsconsumption/packagedfood/index).

Tabla2.14

Consumo per cépita historico de bebidas especializadas

Afo 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Consumo (S/) 13,6 14,5 16,9 18,4 19,6 21,6

CreC|_m|ento respecto al afio 3.6% 6,7% 17.0% 8.4% 6.9% 9.9%
anterior

Nota. De Per Capita Consumption, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/statisticsconsumption/specializeddrinks/index).

Como se pudo observar, ambos productos mantuvieron una tendencia de
crecimiento positiva durante el periodo sefialado. Debido a esto, Euromonitor proyecta
un crecimiento de 6,5% durante el 2023 respecto al 2022 para las comidas envasadas

especializadas, y 9,3% durante el mismo periodo para las bebidas.

Asimismo, se buscé informacion sobre el consumo per cépita de los productos a

base de hierbas o tradicionales y de las vitaminas y suplementos dietéticos.
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Tabla 2.15

Consumo per cépita histérico de productos a base de hierbas o tradicionales

Afo 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Consumo (S/) 17,4 18,5 20,7 22,4 23,8 25,3

Creu_mlento respecto al afio 3.9% 6.7% 11.6% 8.2% 6.2% 6,4%
anterior

Nota. De Per Capita Consumption, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/statisticsconsumption/traditionaldrinks/index).

Tabla 2.16

Consumo per cépita historico de vitaminas y suplementos dietéticos

Afio 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Consumo (S/) 29,0 31,3 34,2 34,7 35,7 37,4

Crec[mlento respecto al afio 4.0% 7.9% 9.4% 1,4% 2.9% 4.8%
anterior

Nota. De Per Capita Consumption, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/statisticsconsumption/dietarysupplements/index).

Como se observa, ambos productos tuvieron un pico alto de crecimiento en el afio
2016. A pesar de que el crecimiento de los productos a base de hierbas o tradicionales ha
sido mas agresivo, se espera un porcentaje de crecimiento similar para ambos productos
durante el afio 2023, siendo 4,7% para el producto ya mencionado y 4,1% para las
vitaminas y suplementos dietéticos (Euromonitor International, 2019).

Finalmente, se obtuvo el consumo per capita del mercado peruano en belleza

premium y cuidado personal.

Tabla2.17

Consumo per cépita histérico en belleza premium y cuidado personal

Afio 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Consumo (S/) 14,4 15,0 15,9 16,1 16,6 17,4

CreC|_m|ento respecto al afio 8.7% 4,5% 6.0% 1.2% 2.9% 5,2%
anterior

Nota. De Per Capita Consumption, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/statisticsconsumption/spending/premiumbeauty/index).

En este caso, los porcentajes de crecimiento son variables y no siguen una
tendencia marcada. Sin embargo, Euromonitor proyecta un crecimiento de 5,9% para el
periodo 2020-2019 y de 6,8% para el 2023 con respecto al 2022.
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Patrones de consumo

La poblacion objetivo estd constituida por las personas diabéticas que pertenecen a los
NSE A y B, que tienen més de 15 afios y son residentes de la Zona 7 de Lima
Metropolitana, poblacion que se ha ido incrementando y tiene como tendencia seguir

creciendo.

Tabla 2.18

Data histérica del publico objetivo

Afio Poblacién total Con diabetes De 15 afiosamas NSEAyB Zona7

2014 8610 239 387 461 272 385 75451 8790
2015 8782 444 395 210 277 833 76 960 8 966
2016 8 958 093 403 114 283 389 78 499 9145
2017 9137 255 411176 289 057 80 069 9328
2018 9 320 000 419 400 294 838 81670 9515

Como se observa en la tabla anterior, la poblacion que conforma el mercado
objetivo ha ido creciendo a razon de 2% por afio. Como se dijo en puntos anteriores, el
panorama es positivo ya que se espera que el numero de diabéticos en Lima Metropolitana

crezca de manera importante en los proximos afios.

Segun lo obtenido en la recopilacion de data histérica del consumidor, en los
ultimos afios se ha evidenciado una clara tendencia hacia el consumo de alimentos y
bebidas saludables, y se estima que el crecimiento continuara. También se observo que
la proporcion de personas que adquiere productos de belleza y cuidado personal premium

y acuden a centros especializados en salud y belleza es cada vez mayor.

2.2.2 Demanda mediante fuentes primarias

Para poder determinar una demanda potencial que sea mas cercana a la demanda real, se
disefid y aplicd encuestas a una muestra que forma parte del publico objetivo del
proyecto.

Disefio y aplicacién de encuestas

La encuesta fue aplicada a un grupo de 273 personas, de las cuales 147 personas
tienen diabetes o son familiares de alguien con dicha enfermedad. El objetivo de la
encuesta era saber datos demogréaficos del publico objetivo, qué necesidades sienten que
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no estan satisfechas, qué tan dispuestos estan a frecuentar el autoservicio saludable para

diabéticos y cual les parece el precio mas razonable a pagar por los servicios.

El tamafio de la muestra se determiné tomando en cuenta un nivel de confianza
de 95%, un margen de error de 8 y una poblacion de 9 515 personas. Es decir, se tomaran
en cuenta unicamente las respuestas de las 147 personas que son diabéticas o tienen algin

familiar 0 amigo diabético.
Respuestas:

Las cuatro primeras preguntas sirvieron para conocer datos demogréficos de la
poblacién encuestada. Se obtuvo que el 63,3% de la muestra tiene entre 20 y 35 afios de
edad y el 18,4% entre 36 y 50 afios. Ademas, 46,9% de los encuestados fueron hombres
y 53,1% mujeres. Por otro lado, el 28,6% de los encuestados reside en San Borja, Surco
0 La Molina; el 14,3% en Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena o San Miguel; el

14,3% en Chorrillos, y el 36% en otros distritos.

De las 273 personas encuestadas, el 61,2% indic6 que tiene diabetes o que tiene
un familiar o amigo diabético. Asimismo, de las 147 personas relevantes para el estudio,

el 80% indico que considera que el paciente lleva un adecuado control de la diabetes.

En primer lugar, se pregunt6 qué tipo de alimentos consumen los encuestados en
su dia a dia. Con esta informacion se pudo conocer que las frutas, verduras, carnes, pollo

y pescado son productos esenciales en la dieta del pablico objetivo.

Con la siguiente pregunta se evidencia que los clientes consideran que los
alimentos especializados en diabéticos (80%) deben tener una mayor variedad dentro del
autoservicio, asi como los productos de higiene y cuidado personal (17%), dejando en

ultimo lugar a la vestimenta y calzado (3%).

En este contexto, la siguiente pregunta se realiz6 para determinar cuéles son los
alimentos y bebidas que el publico potencial considera que son escasos y de dificil acceso,
los cuales seran considerados a la hora de establecer contratos con proveedores y tendran

un lugar de exhibicién importante dentro del autoservicio.
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Figura 2.3

Tipos de bebidas o alimentos que consideran escasos y de dificil acceso

POSTRES Y SNACKS 87.5% l
BEBIDAS BAJAS EN AZUCAR 50.0% l
CARBOHIDRATOS Y CEREALES 50.0% l

FRUTAS Y VERDURAS 8-3°Z
orros  [88%

Por otro lado, para determinar la intensidad de utilizacidn de los servicios que se
ofrecen dentro del autoservicio, se pregunt6 con qué frecuencia adquieren un servicio de
podologia 0 manicura. Los resultados fueron los siguientes: 33% respondi6 que una vez
al afo, el 30% que una vez cada tres meses, el 20% que una vez al mesy el 17% restante

gue una vez cada seis meses.

Ademas, con la siguiente pregunta se determinaron los factores que el mercado
percibe como méas importantes y sobre los cuales deberan estar disefiadas las estrategias
de diferenciacion a desarrollar durante la implementacién del proyecto. Entonces, 54
personas consideraron que la calidad de los materiales es el factor mas importante, y otras

54 se inclinaron por la calidad del servicio.

Figura 2.4

Factor mas valorado al momento de elegir en dénde se recibira el/los servicios

60 54 54

50 45

40 3053 mi
30 24 27 5

18
20 12 g 12 3
6 6 6 6
10 3 4
, I m - [
Precio Calidad de los Calidad del servicio  Ubicacién del local
materiales

Nota. Considerando Puntaje 4 como el factor mas importante y Puntaje 1 como el factor menos importante.
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Para determinar a los posibles competidores que el autoservicio tendra, se
preguntd cuéles son los lugares a los que suelen acudir con recurrencia para la obtencion
de productos sanos para su alimentacién, obteniendo los supermercados un 83,3% y los
mercados un 63,3%.

Como se ha sefialado en la descripcion del servicio, se planea consolidar alianzas
con las principales empresas que ofrecen servicios por aplicacion. La siguiente pregunta
se realiz6 para comprobar si es que seria beneficioso ofrecer dicho canal de venta. El
93,3% sefialé que suele comprar in situ o realizar una compra directa, el 40% dijo que
realiza sus compras online, el 33% usa aplicaciones de delivery y el 13,3% restante realiza

compras por teléfono.

Entonces, se concluye que el delivery por aplicaciones si es un canal de venta que
debe ser considerado; pero, ademas, a futuro se debe contemplar tener una pagina web
atractiva y facil de usar, que permita al usuario comprar a gusto, donde y cuando quiera.
Por ultimo, es indispensable trabajar en el disefio de la tienda fisica para lograr que el
cliente tenga una buena experiencia mientras compra y esté dispuesto a regresar de forma

frecuente.

Para conocer la intencion de compra de los clientes potenciales, se pregunté cuél
era la probabilidad de recomendar o acudir al autoservicio. El 70,0% respondié que si
estaria dispuesto a utilizar o recomendar el autoservicio y el 26,7% dijo que tal vez lo
haria.

Figura 2.5

Probabilidad de recomendar o acudir al autoservicio

40.0%
0,
26.7% 30%
0.0% 3.3%
NADA POCO PROBABLE MUY PROBABLE SI IRIA O LO
PROBABLE PROBABLE RECOMENDARIA
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Para determinar la intensidad de compra de los productos ofrecidos y del uso de
los servicios, se preguntd con qué frecuencia acudirian al autoservicio. La mayoria

respondid que iria una vez al mes (43%) y una vez cada 15 dias (30%).

Finalmente, se pregunté qué es lo que considera mas novedoso de la propuesta,
para determinar qué factores deberan ser usados en las estrategias de publicidad y

promocion que seran disefiadas una vez que la demanda esté establecida.

Figura 2.6
Novedad de la propuesta

Servicios de podologia, manicura y asesorias
Disponibilidad de productos especiales
M El enfoque de la tienda solo en diabéticos

M Cubrir la necesidad de alimentacién y vestimenta en un solo lugar

2.2.3 Demanda potencial

La demanda potencial se determiné tomando en cuenta la data histdrica y proyectada de
la cantidad de personas diabéticas que viven en la Zona 7 de Lima Metropolitana y que
pertenecen a los NSE Ay B; asimismo, se considero6 el consumo per capita chileno de las

categorias de productos y servicios que seran ofrecidos en el autoservicio.

Para todos los calculos dentro de este punto se uso el tipo de cambio contable del
31 de diciembre de 2018 (1 ddlar = 3,373 nuevos soles) que proporciona la

Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS).
Determinacion de la demanda potencial

En primer lugar, se identificd el consumo per cépita chileno histdrico y proyectado
en centros especializados en salud y belleza, sin tomar en cuenta los impuestos, para

poder hallar la demanda potencial de los servicios de podologia y manicura.
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Tabla 2.19

Demanda potencial de los servicios de salud y belleza

Afio Habitantes ~ Consumo per  Consumo per Demanda

capita USD capita S/ potencial S/
2016 9145 196,8 663,8 6 070 585
2017 9328 198,5 669,5 6 245 484
2018 9515 202,7 683,7 6 505 183
2019 9705 212,0 715,1 6939718
2020 9899 2219 748,5 7 409 065
2021 10 097 232,0 782,5 7901 222
2022 10 299 2429 819,3 8437893
2023 10 505 253,0 853,4 8964 523

Nota. De Premium Beauty and Personal Care in Chile, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-
euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab).

Luego, se obtuvo el consumo per cépita del mercado chileno en los sectores de

bebidas y alimentos envasados especializados o “mejor para ti” (better-for-you).

Tabla 2.20

Demanda potencial de alimentos envasados especializados

r . Consumo per  Consumo per Demanda
Al Habitzgites cépita USpD cépita S? potencial S/
2016 7757 17,9 60,4 552 152
2017 7 900 19,0 64,1 597 805
2018 8 049 20,4 68,8 654 690
2019 8 210 21,7 73,2 710 339
2020 8 374 23,1 77,9 771 291
2021 8542 24,5 82,6 834 396
2022 8713 26,1 88,0 906 665
2023 8 887 27,7 93,4 981 491

Nota. De Better For You Beverages in Chile, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab).
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Tabla 2.21

Demanda potencial de bebidas especializadas

~ . Consumo per  Consumo per Demanda
Aho Habitantes capita USpD capita S[/) potencial S/
2016 7757 37,6 126,8 1159 827
2017 7900 39,7 133,9 1249097
2018 8 049 41,7 140,7 1338 264
2019 8 210 44,2 149,1 1446 866
2020 8374 46,8 157,9 1562 615
2021 8 542 49,5 167,0 1685821
2022 8713 52,4 176,7 1820278
2023 8 887 55,6 187,5 1970069

Nota. De Better For You Packaged Food in Chile, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-
euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab).

Asimismo, se buscO informacion sobre el consumo per cépita de productos
naturales y snacks dietéticos para determinar las demandas potenciales correspondientes.

Tabla 2.22

Demanda potencial de productos naturales

Afio Habitantes  Consumo per  Consumo per Demanda

capita USD capita S/ potencial S/
2016 7757 6,4 21,6 197 417
2017 7900 6,4 22,9 213951
2018 8 049 7,0 23,6 224 649
2019 8210 7,3 24,6 238 962
2020 8374 7,6 25,6 253 758
2021 8542 7,8 26,3 265 645
2022 8713 8,0 27,0 277 905
2023 8 887 8,3 28,0 294 093

Nota. De Naturally Healthy Food in Chile, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab).
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Tabla 2.23

Demanda potencial de snacks dietéticos

~ . Consumo per Consumo per Demanda
Afo Habitantes capita USpD capita SF/) potencial S/
2016 7757 6,1 20,6 188 163
2017 7900 6,5 21,9 204 512
2018 8 049 6,8 22,9 218 230
2019 8210 7,3 24,6 238 962
2020 8374 7,6 25,6 253 758
2021 8 542 8,0 27,0 272 456
2022 8713 8,4 28,3 291 800
2023 8 887 8,9 30,0 315353

Nota. De Snacks for diabetics in Chile, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab).

y cuidado personal para obtener la demanda potencial respectiva.

Tabla2.24

Demanda potencial de belleza premium y cuidado personal

4 . Consumo per Consumo per Demanda
A0 Habitagtes capita USpD capita S[/) potencial S/
2016 7757 26,5 89,4 817 431
2017 7900 27,8 93,8 874 682
2018 8 049 29,1 98,2 933 897
2019 8210 30,7 103,6 1004 950
2020 8374 32,3 108,9 1078471
2021 8 542 34,2 1154 1164 749
2022 8713 36,1 121,8 1254 047
2023 8 887 38,0 128,2 1346 450

Nota. De Premium Beauty and Personal Care in Chile, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-
euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab).

Ademas, se obtuvo el consumo per capita del mercado chileno en belleza premium
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Luego, se busco el consumo per capita del mercado chileno en vestimenta y

calzado para obtener las siguientes demandas potenciales.

Tabla 2.25
Demanda potencial de vestimenta

Afio  Habitantes Consumo per  Consumo per Demanda

capita USD capita S/ potencial S/
2016 7757 3315 1118 10 225 604
2017 7900 332,3 1121 10 455 287
2018 8 049 336,5 1135 10799 182
2019 8210 343,0 1157 11 227 940
2020 8374 351,6 1186 11 739 646
2021 8542 362,6 1223 12 349 066
2022 8713 375,3 1266 13 037 221
2023 8 887 390,0 1315 13 818 829

Nota. De Apparel Accesories in Chile, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab).

Tabla 2.26

Demanda potencial de calzado

Afio  Habitantes C0nsumo per  Consumo per Demanda

capita USD capita S/ potencial S/
2016 7757 113,5 382,8 3501074
2017 7900 114,7 386,9 3608 852
2018 8049 115,0 387,9 3690 657
2019 8210 116,9 394,3 3826 665
2020 8374 119,6 4034 3993 349
2021 8 542 122,9 4145 4185 604
2022 8713 127,0 428,4 4411743
2023 8 887 132,6 447,3 4 698 402

Nota. De Footwear in Chile, por Euromonitor, 2021 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab).
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Finalmente, se obtiene la demanda potencial del proyecto, tomando en cuenta la

data analizada desde el 2016 y proyectada hasta el 2023.

Tabla 2.27
Demanda potencial del autoservicio para diabéticos

Afio  Habitantes Consumo per  Consumo per Demanda

capita USD capita S/ potencial S/
2016 7757 736,3 2484 22 712 254
2017 7900 745,3 2514 23 449 670
2018 8 049 759,2 2561 24 364 751
2019 8210 783,1 2641 25 634 402
2020 8374 810,5 2734 27 061 954
2021 8542 841,5 2838 28 658 960
2022 8713 876,2 2 955 30 437 552
2023 8 887 914,1 3083 32 389 210

2.3 Andlisis de la oferta

Para poder realizar un anélisis completo de la oferta, se analizara la competencia que
existe actualmente en el mercado peruano y se describiran los beneficios ofertados por

los competidores directos.

2.3.1 Anadlisis de la competencia

Como se mencion6 durante el desarrollo de las cinco fuerzas de Porter, actualmente en

Lima solo existen cinco negocios que venden productos aptos para diabéticos:

o Vidabetic: La Casa del Diabético (sedes en Surco y Miraflores)
o Sana Tentacion (sedes en San Isidro y Pueblo Libre)

o Ortopedia Arribas (sedes en Surquillo y Miraflores)

e Flora & Fauna (sedes en Miraflores, San Borja y Surco)

e Yauvana (sede en Miraflores)

Ademas, en dicho punto se constato que todos estos negocios ofrecen un catalogo
de productos con una variedad muy limitada y sus tiendas fisicas son muy pequefias y
nada atractivas (ver Anexo 5). Asimismo, se pudo observar que todos los negocios
mencionados ofrecen practicamente la misma variedad de categorias de productos (ver
Anexo 1), por lo que la preferencia del cliente esta determinada Unicamente por el precio

y por la ubicacién de las tiendas.
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Por otro lado, se considera como competencia indirecta a las grandes empresas
retail que operan actualmente en el pais, como es el caso de las empresas del Grupo
Cencosud y Supermercados Peruanos, las cuales ofrecen productos sustitutos y que, en
el largo plazo, podrian ampliar su portafolio de productos especializados en personas

diabéticas.

2.3.2 Beneficios ofertados por los competidores directos

Los competidores que estan presentes en el mercado actual solo ofrecen productos
alimenticios o calzados, sin tomar en cuenta a Flora & Fauna, donde también se pueden
adquirir productos de cuidado personal ecoldgicos, pero que no necesariamente son aptos
para diabéticos. Todos los negocios funcionan Unicamente con la compra in situ, a
excepciéon de la ortopedia, que también ofrece una pagina web por donde realizar

compras.

Ademas, segun las visitas que se realizaron a los establecimientos de los
competidores directos, se pudo concluir que no existe un negocio en donde puedan
orientar al consumidor diabético sobre cual es el producto més conveniente para su estado
de salud o estilo de vida; esto se da debido a que ningun negocio cuenta con personal

especializado.

Asimismo, en dichas visitas se comprobd que el espacio de las tiendas es muy
reducido, por lo que se concluye que ningun negocio presente en el mercado limefio

ofrece algun servicio adicional a sus clientes.

2.3.3 Andlisis competitivo y comparativo

Tomando en cuenta todos los aspectos desarrollados a lo largo del capitulo, se
desarrollara la Matiz EFI, la cual permite evaluar los factores que se han determinado
como oportunidades y amenazas, asi como el analisis de los beneficios ofrecidos por los

competidores existentes.
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Tabla 2.28
Matriz EFI segln el andlisis de la competencia

Factores Peso Calificacion  Total
Oportunidades
Negocios pequefios 0,25 5 1,25
Poca variedad de productos en el mercado 0,30 5 1,50
Ausencia de personal especializado 0,15 5 0,75
Amenazas
Los competidores ya cuentan con una pequefia participacion de 0,15 4 0,40
mercado

Posible ampliacién de portafolio de productos de empresas retail
" 0,15 3 0,30

ya establecidas (Cencosud, Supermercados Peruanos)

Total 1,00 4,20

En este caso, se otorgd una calificacion de 5 a todas las oportunidades, ya que la
empresa tiene la capacidad y los medios para poder aprovecharlas y ganar mas
participacién de mercado que sus competidores, ideando estrategias de marketing

adecuadas que permitan generar los ingresos mas altos posibles.

En conclusién, la empresa estd muy por encima del puntaje promedio, por lo que
puede accionar estrategias que aprovechen las oportunidades encontradas y establecer

una amplia brecha entre sus competidores actuales y ella misma.

2.4  Determinacion de la demanda para el proyecto

El desarrollo de este capitulo abarcard diversos andlisis de variables macro y

microecondmicas para la obtencion de la demanda especifica del proyecto.

2.4.1 Segmentacion del Mercado

El mercado al que estd orientado el autoservicio estd siendo considerado en base a
variables geograficas, psicograficas y demogréaficas; todas ellas analizadas en los

siguientes puntos.
e Variable geografica

De todos los departamentos del Peru, se propuso analizar a Lima Metropolitana en base

a la mayor prevalencia de diabetes que presenta frente a las demas zonas.
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Figura 2.7

Personas de 15y mas afios de edad con diagnostico de diabetes mellitus

Total Total; 3.2
Hombre Hombre; 2.9
Mujer Mujer; 3.6
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Metropolitana

Nota. Adaptado de “Perti: Personas de 15 y mas afios de edad con diagnostico de diabetes mellitus, segin
caracteristica seleccionada 2014-2017”, por Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017, Perd
Enfermedades No Transmisibles y Transmisibles, 2017, 31, p. 117
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1526/index.html).

Por regidn natural, el mayor porcentaje de personas diabéticas se encuentra en

Lima Metropolitana con un 4,5%, el cual representa nuestro mercado objetivo.

e Variable demografica

La segmentacion demografica se basé en datos estadisticos de prevalencia de diabetes

por edades.

48


https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1526/index.html

Tabla 2.29

Personas con diabetes que recibieron tratamiento en los Gltimos 12 meses

(Porcentaje)
2014
Caracteristica Valor I?_tervalol gg(y Coeficiente de  Total de casos
seleccionada estimado con_lanza Y « variacién sin ponderar
Inferior  Superior
Total 70,3 65,2 75,3 3,7 821
Sexo
Hombre 65,4 56,9 73,8 6,6 329
Mujer 73,7 67,6 79,9 4,3 492
Grupo de edad
15-19 -37,3 0 76,5 53,6 10
20-29 -33,2 8,6 57,8 37,7 21
30-39 -53,6 35,4 71,9 17,3 56
40-49 64,7 53,4 76 8,9 144
50-59 78,1 70,4 85,8 5 209
60 y mas 72,8 64,7 80,9 57 381
20y mas 70,8 65,7 75,9 3,7 811

Nota. Adaptado de “Diabetes Mellitus”, por Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018, Per(:
Enfermedades no transmisibles y transmisibles, 2017, 1, p. 27 (file:///D:/Documentos/TESIS%202021-
0/Taller/Material%20de%20apoyo/libro%20(2).pdf).

El cuadro refleja porcentajes con poca diferencia entre cantidad de personas
diabéticas hombres y mujeres. Asimismo, el 70,3% refleja que la mayor cantidad de
personas diabéticas se encuentra en los rangos de edades de 15 afios a mas, una

caracteristica adicional determinada para el mercado objetivo.
e Variable psicogréfica

Para la segmentacion psicografica, se segmenta por un estilo de vida confortable, con un
diagnostico conocido de su enfermedad, que reciben un tratamiento y con poca

sensibilidad a los precios.

El NSE también es un factor relevante. En Lima, las personas que gozan de
mayores comodidades y presentan mayores ingresos salariales, son quienes pueden tener
un mejor control de su enfermedad, ya que cuentan con el acceso a los servicios de salud
necesarios. Esta poblacion esta ubicada en los NSE A (Alto) y B (Medio). La distribucion

completa se muestra a continuacion.
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Figura 2.8

Porcentaje de habitantes de Lima Metropolitana por nivel socioeconémico

56% 4.3%

24.1% NM%

|

42.6%
MA mB mC uD ©E

Nota. Adaptado de “Distribucion de personas segun NSE 2018 — Lima Metropolitana”, por Asociacion
Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados, 2018. (http://apeim.com.pe/wp-
content/uploads/2019/11/APEIM-NSE-2018.pdf).

Asimismo, la distribucion por zonas representa otro factor importante para la
segmentacion. La zona que presente mayor porcentaje de concentracion de los NSE
deseados sera la seleccionada. Para ver el cuadro completo revisar el Anexo 11.

Tabla 2.30

Distribucién de zonas segun niveles socioecondémicos

NSEA NSEB NSEC NSED NSEE
Total 4,3% 23,4% 42,6% 24,1% 5,6%
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena, San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surco, La Molina)

Nota. Adaptado de “Distribucion de personas segiin NSE 2018 — Lima Metropolitana”, por Asociacion
Peruana de Empresas de Investigacién de Mercados, 2018. (http://apeim.com.pe/wp-
content/uploads/2019/11/APEIM-NSE-2018.pdf).

16,2% 58,1% 20,5% 3,5% 1,7%

35,9% 43,2% 13,6% 6,3% 1,0%

Del cuadro sefialado, utilizamos los datos de Zona 7 y Totales para el calculo del

porcentaje total de NSE Ay B de la Zona 7 en Lima Metropolitana:

35,9% * 4,3% + 43,2% * 23.4% = 11,65%
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2.4.2 Seleccion de mercado meta

Para la seleccion del mercado meta se siguio la estrategia de concentracion, la cual tiene
enfoque en clientes de un solo segmento. Esto permitira tener un mayor conocimiento
sobre las necesidades y expectativas de los clientes, con la idea de dirigir los esfuerzos

de ventas hacia ellos.

El mercado meta elegido, resultado de la segmentacion y de las encuestas, es la
poblacion de hombres y mujeres que padecen de diabetes y residen en la provincia de
Lima Metropolitana, zona de mayor densidad urbana, mayor poder adquisitivo y con
mayor prevalencia de diabetes en el pais (4,5%). Adicionalmente, se selecciona a la
poblacién de 15 afios a mas (70,3%), de los NSE A y B (27,7%) y de la Zona 7
(Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) (11,65%), debido a que en esta se
concentran los mayores porcentajes de los NSE Ay B, segun estadisticas (APEIM, 2018).

El resultado acumulado de estos porcentajes representa a las personas que padecen
de diabetes y que mantienen un estilo de vida acomodado, por lo que estan en bldsqueda
constante de una calidad de vida superior, y que, como consecuencia, destinan un

porcentaje medio/alto de su salario a su medicacién y control de su enfermedad.

2.4.3 Determinacion de la participacion de mercado para el proyecto

Para el calculo de la demanda del proyecto, se tomé como base los nimeros obtenidos de
la segmentacion anteriormente realizada. Luego, se dividid en categorias el total de
productos y servicios que el autoservicio saludable ofrece; y, finalmente, se hace la
conversion de las diferentes unidades a moneda nacional para obtener de esta forma la

participacion total del proyecto.

A continuacion, se muestra la proyeccion de los datos obtenidos para los afios
2020 al 2026.
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Tabla 2.31

Proyeccion de la demanda del proyecto en nimero de personas

Total Prevalenuagie De 15 afiosa Solo del NSE Solo de la Zona
Afio Habltgntes en diabetes en Lima Mas AyB 7

Lima Metropolitana

Metropolitana 4,5% 70,3% 27,7% 11,7%
2018 9 320 000 419 400 294 838 81670 9515
2019 9 506 400 427 788 300 735 83 304 9705
2020 9 696 528 436 344 306 750 84 970 9899
2021 9 890 459 445 071 312 885 86 669 10 097
2022 10 088 268 453 972 319 142 88 402 10 299
2023 10 290 033 463 051 325 525 90 170 10 505
2024 10 495 834 472 313 332 036 91974 10 715
2025 10 705 750 481 759 338 676 93 813 10 929
2026 10 919 865 491 394 345 450 95 690 11 148
Tabla 2.32

Proyeccion de la demanda para el servicio de podologia

Frecuencia de Ticket

veces que asiste Meses/ promedio Intension  Intensidad  Demanda

Afio  aun poddlogo afio (st it H A Proyectada
(veces/mes) servicio) (SN
1 12 30 89% 30%

2018 9515 114175 3425247 3048470 914 541 914 542
2019 9705 116458 3493752 3109440 932 832 932 832
2020 9899 118788 3563627 3171628 951 489 951 489
2021 10 097 121163 3634900 3235061 970518 970 519
2022 10 299 123587 3707598 3299762 989 929 989 929
2023 10 505 126 058 3781750 3365757 1009 727 1009 728
2024 10715 128579 3857385 3433073 1029 922 1029 922
2025 10929 131151 3934533 3501734 1050520 1050521

2026 11 148 133774 4013223 3571769 1071531 1071531




Tabla 2.33

Proyeccion de la demanda para el servicio de manicura

Frecuencia de Ticket
veces que asistea Meses/  promedio Intension Intensidad Demanda
Afio un manicurista afo (S// i b Proyectada
(veces/mes) Servicio) (SN
1 12 20 89% 30%
2018 9515 114 175 2283498 2 032 313 609 694 609 695
2019 9705 116 458 2329168 2072960 621 888 621 888
2020 9899 118788 2375752 2114 419 634 326 634 326
2021 10 097 121163 2 423 267 2 156 707 647 012 647 013
2022 10 299 123587 2471732 2199 841 659 952 659 953
2023 10 505 126 058 2521 167 2243 838 673 151 673 152
2024 10715 128 579 2571590 2288715 686 614 686 615
2025 10 929 131151 2623022 2334489 700 347 700 347
2026 11 148 133774 2675482 2381179 714 354 714 354
Tabla 2.34
Proyeccion de la demanda para los productos de alimentacion
Frecuencia
de Ve.ces Ticket .
I e asistea  Semanas/ promedio (S/ Intensién "'i" Ingensidad Demanda
Afio comprar afio / compra) I Proyectada
(veces/ (S/)
semana)
1 52 120 89% 30%

2018 9515 494 758 59 370 955 52 840 150 15 852 045 15 852 046
2019 9 705 504 653 60 558 374 53 896 953 16 169 086 16 169 086
2020 9899 514 746 61 769 542 54 974 892 16 492 468 16 492 468
2021 10 097 525 041 63 004 932 56 074 390 16 822 317 16 822 317
2022 10299 535 542 64 265 031 57 195 878 17 158 763 17 158 764
2023 10 505 546 253 65 550 332 58 339 795 17 501 939 17 501 939
2024 10715 557 178 66 861 338 59 506 591 17 851 977 17 851 978
2025 10 929 568 321 68 198 565 60 696 723 18 209 017 18 209 017
2026 11 148 579 688 69 562 536 61 910 657 18 573 197 18 573 198
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Tabla 2.35

Proyeccion de la demanda para los productos de cuidado personal

Frecuencia .
de veces T'CkEt. ., .
que asiste a Meges/ promedio Int'e'rls:lon Intelps:lldad Demanda
Aflo " comprar afo (811 [ I Proyectada
(veces/mes) compra) (S
2 12 30 89% 30%

2018 19 029 228 350 6 850 495 6 096 940 1829 082 1829 083
2019 19 410 232 917 6 987 505 6218 879 1 865 664 1 865 664
2020 19 798 237 575 7127 255 6 343 257 1902 977 1902 978
2021 20194 242 327 7269 800 6470122 1941 037 1941 037
2022 20 598 247 173 7415 196 6 599 524 1979 857 1979 858
2023 21010 252 117 7563 500 6 731 515 2019 454 2019 455
2024 21 430 257 159 7714770 6 866 145 2 059 844 2 059 844
2025 21 859 262 302 7 869 065 7 003 468 2101040 2101041
2026 22 296 267 548 8 026 447 7 143 537 2 143 061 2 143 062

Tabla 2.36

Proyeccion de la demanda para los productos de vestimenta

Frecuencia .
de veces que T'Cket. L .
asiste a Mefes / promedio Inter_15|0n Intensidad  Demanda

A0 comprar afo (811 " " Proyectada

(veces/mes) COMRE!) ()

1 12 150 89% 30%

2018 9515 114 175 17 126 237 15242 351 4572 705 4572 706
2019 9705 116458 17468762 15547198 4664 159 4 664 160
2020 9899 118 788 17818137 15858 142 4757 443 4757 443

2021 10 097 121163 18174500 16175305 4852591 4 852 592
2022 10 299 123587 18537990 16498811 4949643 4 949 644
2023 10 505 126 058 18908 750 16828 787 5048 636 5048 637
2024 10 715 128579 19286925 17165363 5149609 5149 609
2025 10 929 131151 19672663 17508670 5252601 5252 602
2026 11 148 133774 20066 116 17 858 844 5357 653 5 357 654




Tabla 2.37

Proyeccion de la demanda especifica del proyecto

Servicios (S/) Productos (S/)
Afio Cuidado Demanda
Podologia  Manicura  Alimentos Personal Vestimenta  proyecto (S/)

2018 914 542 609 695 15852046 1829083 4 572 706 23778 072
2019 932 832 621 888 16169086 1 865 664 4 664 160 24 253 630
2020 951 489 634 326 16492468 1902978 4 757 443 24738 704
2021 970 519 647 013 16822317 1941037 4 852 592 25233 478
2022 989 929 659 953 17158 764 1979 858 4 949 644 25738 148
2023 1009728 673 152 17501939 2019455 5048 637 26 252 911
2024 1029922 686 615 17851978 2059 844 5 149 609 26 777 968
2025 1050521 700 347 18209017 2101041 5252 602 27 313528
2026 1071531 714 354 18573198 2143062 5357 654 27 859 799

2.5  Definicion de la estrategia de comercializacion

El presente trabajo de investigacion propone la creacidn de un autoservicio saludable que

esté dirigido Unicamente a jovenes y adultos que padecen de diabetes.

La estrategia de comercializacion a utilizar sera la de Enfoque, puesto que el
proyecto se concentra en un solo nicho de mercado, en este caso, el segmento de personas
diabéticas. El autoservicio ofrecerd categorias tanto de productos (alimentos, cuidado
personal y vestimenta) como de servicios (podologia y manicura), todos especializados y

enfocados en la mejora de calidad de vida del paciente diabético.

2.5.1 Politicas de plaza

El autoservicio estara ubicado en una zona céntrica de Lima Metropolitana y cercana al
publico objetivo, como son los distritos que conforman la Zona 7. Entre las alternativas

se tiene a Miraflores y Surco como lugares potenciales para la ubicacion.

2.5.2 Publicidad y promocién

En este punto se definiran las principales estrategias y medios para comunicar la apertura

del autoservicio y difundir la propuesta de valor.

La estrategia iniciara con una campafia intensiva de promocidn por redes sociales

para dar a conocer detalles del autoservicio saludable para personas diabéticas.
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Figura 2.9

Logo y slogan del autoservicio saludable para personas diabéticas

DIABEST

Disfruta, nosotros te ciu

Figura 2.10

Isologo del autoservicio saludable para personas diabéticas

DIABEST

Ademas, se tendra como influencer principal al doctor Toméas Borda, con el

objetivo de conseguir mayor credibilidad con sus publicaciones y anuncios.

En cuanto a publicidad, se utilizaran diferentes redes sociales como Facebook,
Tik Tok e Instagram para la promocion del autoservicio y para que sirva de contacto
directo y constante con el cliente, de manera que la informacién se pueda difundir de
manera rapida y eficaz.

Tabla 2.38

Estimacidn del presupuesto anual de publicidad y promocién

Accion Ppto. Mensual (S/) Ppto. Anual (S/)
Publicidad por redes sociales 4000 48 000
Influencer 5000 60 000
Publicidad en aplicativo de delivery 1600 19 200
Impresiones publicitarias 15 000 180 000
Agencia de Publicidad 5000 60 000

Total 25 600 367 200
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Tabla 2.39

Estimacion de unicos pagos

Actividad Presupuesto (S/)
Publicidad inicial del proyecto 333 200

2.5.3 Anadlisis de precios

El analisis de los precios actuales en el mercado permite establecer una estrategia de
precios inicial que vaya de acuerdo con la calidad y variedad de los distintos productos y

servicios que se ofreceran en el autoservicio saludable.
a) Tendencia de los precios

De acuerdo a las diversas visitas in situ llevadas a cabo durante la investigacion,
se obtuvo que el precio promedio de un servicio premium de manicura y podologia es de
S/ 18y S/ 25, respectivamente. Este precio esta justificado por los productos que se usan
durante la sesion, la calidad del acabado, y otros factores como la ubicacién del local que
lo brinda. La mayoria de los negocios que brindan servicios premium ofrecen la
posibilidad de programar una cita, con la finalidad de mejorar la experiencia del cliente
y anular los tiempos de espera. Por otro lado, el precio de un servicio totalmente basico

y realizado con productos de menor categoria varia en el rango de S/ 12 a S/ 15.

Asimismo, en la “Casa del Diabético: Vidabetic”, se observo que los precios de
los productos especializados en diabéticos son mas elevados que aquellos que se pueden
encontrar en cualquier supermercado limefio. Por ejemplo, una tableta de chocolate
cuesta S/ 8 en promedio, mientras que un paquete de fideos de 200 gramos cuesta S/ 12.
Asimismo, los paquetes de golosinas de 100 gramos cuestan en promedio S/ 15 y un vaso
de yogurt natural de 400 gramos cuesta S/ 8,50. Ademas, en Wong, el precio promedio
de un kilogramo de alguna fruta permitida para diabéticos, como la manzana, es de S/

6,50y, en el caso de las frutas menos comunes como el kiwi o la cereza, es de S/ 11.

Finalmente, segun lo observado en la “Ortopedia Arribas”, un par de medias
ideales para diabéticos cuesta S/ 60 y el par de zapatos ortopédicos mas simple cuesta
alrededor de S/ 200.
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b) Estrategia de precios

En primera instancia, y para tener una exitosa penetracion de mercado, la empresa
tendra una estrategia de precios similar al de las compafiias que ya estan establecidas y

que ofrecen productos o servicios similares a los del autoservicio.

Los precios de los servicios de manicura y podologia serdn de S/ 20 y S/ 30,
respectivamente, debido a los productos de primera calidad que los especialistas usaran
al momento de llevar a cabo la tarea y el cuidado y preparacion que tendran para
ejecutarla. Asimismo, los precios de las medias y zapatos seran similares a los
establecidos por la “Ortopedia Arribas” y se pondra especial atencion a la variedad de
modelos y tamafios que se tendrad disponible. Por otro lado, al reforzar las relaciones
comerciales con los proveedores, se espera que los precios de los alimentos, bebidas y

demas articulos especializados, sean menores a los observados en los negocios existentes.

Ademas, los productos de cuidado personal tendran un costo similar a los
productos de belleza de alta gama como, por ejemplo, los ofertados por “L 'Occitane” en
donde una crema para manos elaborada con ingredientes organicos naturales cuesta S/ 44

y una locion hidratante para manos y cuerpo cuesta S/ 119.

Dicho esto, los precios de los productos que se ofreceran en el autoservicio
saludable seran establecidos siguiendo una estrategia de precio de desnatado o de
skimming, que permitira cobrar precios superiores, al mismo tiempo que se ofrece un
valor superior al cliente, formando asi una ventaja competitiva (Celano Gémez, 2017, p.
14). Esta politica de precios funcionard, ya que existe una diferencia considerable con los
productos que ofrece la competencia, los clientes son sensibles a la calidad y tienen una
gran capacidad adquisitiva. Por ultimo, existen pocos competidores en el mercado

peruano y pocos productos sustitutos.

En el caso de los servicios, los precios serdn establecidos en base al valor
percibido. El concepto total de los beneficios percibidos esta conformado por la suma de
los beneficios derivados de los aspectos fisicos del producto, de los servicios de la
empresa, y de la marca (Celano Gomez, 2017, p. 15). Se buscara que el valor percibido
por el cliente sea alto, lo que permitira establecer precios que se encuentren por encima

del promedio del mercado.
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2.5.4 Procesos

Se entendera como procesos el método y la secuencia de funcionamiento del sistema
integral de operacion del autoservicio, donde el desarrollo de todas las acciones conecta
con el propdsito prometido a los clientes: mejorar la calidad de vida del cliente

ofreciéndole la variedad de productos especiales que necesita en un solo lugar.

Para una correcta definicion del proceso, describiremos el flujo de actividad del
cliente desde que llega al autoservicio saludable, hasta que se retira con el
producto/servicio adquirido.

Figura 2.11
Flujo de actividad del cliente en tienda

Seleccion de Inspeccion
» un carro de » de las » Pago en caja
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Registro y Inspeccion

> validacion > de las rle):egocfc’l)ln
de la cita gondolas P

El proceso inicia con la llegada de clientes que buscan cubrir la necesidad de
abastecimiento de productos de alimentacién, cuidado personal o vestimenta; o, de lo

contrario, clientes que desean recibir un servicio de podologia 0 manicura.

Para el caso de los clientes que buscan abastecerse de productos, comienzan con
la seleccion de un carro de compras donde puedan ir guardando los productos
seleccionados durante la inspeccion de las gondolas, las mismas que seran situadas de
acuerdo al area de la categoria que correspondan (alimentacion, cuidado personal,
vestimenta). Terminada la inspeccién, el cliente concluye con el pago de los productos
en caja, donde los espera un trabajador encargado Unicamente de las cobranzas;

finalmente procede a retirarse del autoservicio.
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En el caso de los clientes que buscan adquirir un servicio de podologia o0 manicura,
el primer paso sera registrarse con el personal de recepcion, quien confirma la cita al
especialista del servicio y, luego, invita al cliente a ingresar al area de servicios.

Finalizado el proceso, el cliente abandona el autoservicio.

De acuerdo con el proceso descrito anteriormente, se estima que el cliente tardaria
de 15 a 30 minutos en promedio para la compra de productos y 30 minutos en promedio

para la adquisicién de un servicio (célculos en base a acciones experimentales).

2.5.5 Partners

Se contara con aliados estratégicos para crear sinergias que permitan mejores resultados

para las entregas de los productos que se ofrecen.

e Rappi: Para la distribucién de los productos que son comprados a través del
aplicativo, asegurando una entrega rapida en los distintos puntos de Lima
Metropolitana.

e Agencia de Marketing: Para la creacion de publicidad en medios digitales e

impresos.

Ambos proveedores deberan prestar sus servicios en base a contratos anuales, de
manera que se tenga total visibilidad de las pautas contempladas dentro de cada alianza.

2.5.6 Presencia

Debido al impacto positivo que se quiere generar, se tendrd especial cuidado con la
apariencia de la tienda fisica y los demas elementos que pueden ser percibidos por el
cliente, como los muebles instalados al interior del autoservicio, los carteles o letreros
utilizados, el equipo con el que cuenta el personal, la limpieza y el orden. Todo esto con
el objetivo de reflejar una buena imagen corporativa y ofrecer a los consumidores
auténticas experiencias, logrando el boca a boca, hacerse imprescindibles y tener marcas

cuyo consumo sea un orgullo (Nufio, 2017, seccion Imagen y Marketing, parr. 2).

Como se ha mencionado en capitulos anteriores, el autoservicio sera ubicado en
un lugar estratégico de la zona 7 de Lima Metropolitana. El local serd disefiado
cuidadosamente para que tenga una apariencia que genere confort en el cliente y sea

agradable a la vista. Se ambientaran adecuadamente todas las zonas, seleccionando el
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mobiliario mas adecuado y distribuyendo los productos y los ambientes en donde se
brindaran los servicios, de forma que el cliente se sienta cdmodo al momento de realizar
su compra y al recibir atencion de algun especialista. Ademas, los carteles o avisos que
se usaran para publicitar las ofertas y servicios brindados tendran disefios sobrios y
elegantes para proyectar un estatus de calidad superior. Asimismo, se reproducird masica
de ritmos variados y todo el autoservicio tendra aromas de vainilla, canela, maderas y té
blanco, ya que son los olores més recomendados para este tipo de negocio segin la

compafiia “Pro-air ”, marca pionera en el sector de la aromatizacién ubicada en Madrid.
2.5.7 Personas

La interaccion entre los clientes y el personal impacta positiva o negativamente en el
concepto que el consumidor tiene de la compafiia, por lo que las que quieran diferenciarse
de sus competidores deberan tener en cuenta a las personas y definir sus factores clave al

momento de disefiar su mix de marketing (Celano Gomez, 2017, p. 27).

Para asegurar que todo el personal realice sus labores con compromiso,
orientacion al cliente y capacidad de responder a las dificultades, se disefiaran las tareas
a realizar y las actitudes que se espera observar en todos ellos. Asimismo, para asegurar
que el autoservicio cuente con las personas correctas, se establecerd una politica de

seleccion mediante la cual se pueda reclutar a los candidatos mas calificados.

Por otro lado, para lograr que la interaccion entre los clientes y el personal sea la
mas satisfactoria posible, se estructurard un programa de capacitacién que permita
maximizar el rendimiento de todos los colaboradores y desarrollar sus competencias que
permita maximizar el nivel de ventas y que el cliente difunda su buena experiencia con

otros clientes potenciales.

Ademas, se trabajara constantemente en la motivacion, tomando en cuenta las
necesidades de los colaboradores y entendiendo sus puntos de vista, y se estableceran
remuneraciones adecuadas que vayan de acuerdo con el papel y desempefio que cada uno

tendra dentro del autoservicio.
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CAPITULO III: LOCALIZACION DEL SERVICIO

En el presente capitulo se seleccionaran las mejores alternativas de macro y
microlocalizacidn, analizando los factores definidos como maés relevantes. El analisis se
centrard en Lima Metropolitana, ya que es la ciudad con mayor prevalencia de diabetes

y en donde se espera un mayor crecimiento segun lo mencionado en el capitulo anterior.

3.1 Macrolocalizacion del servicio

En este punto se identificaran los factores de macrolocalizacion mas relevantes, que
podrian tener impacto en el desarrollo de la investigacién. Asimismo, se describiran las
alternativas consideradas mas adecuadas y se seleccionard la mejor opcién, luego de

analizar los factores y alternativas mencionadas anteriormente.

3.1.1 ldentificacion y analisis de los factores de macrolocalizacion

Para poder definir la localizacién mas adecuada para el proyecto, se describiran cinco
factores considerados de gran importancia y que seran relevantes a la hora de evaluar las

alternativas propuestas.

a) Cercania al Mercado

Este factor es considerado el méas importante, ya que es fundamental ubicar el
autoservicio en una zona que esté al alcance del publico objetivo, que en este caso esta
conformado Unicamente por personas diabéticas que pertenecen a los NSE A y B. Es
importante identificar en qué alternativa esta la mayor concentracion de personas con esta

caracteristica y de acuerdo con esto se otorgara un mayor 0 menor puntaje.

b) Vias de acceso

Es fundamental ubicar el autoservicio en una zona que sea de facil acceso y a donde se
pueda llegar desde cualquier parte de la ciudad. Este factor es considerado el segundo
mas importante, ya que estar ubicado en una zona céntrica y donde se pueda lograr una
mayor notoriedad, permitira consolidar un mayor volumen de ventas y captar una mayor
proporcion de publico objetivo.
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c) Seguridad ciudadana

Actualmente, la inseguridad ciudadana es un factor de gran preocupacién en la ciudad.
Esto puede influir en los clientes al momento de decidir en qué lugar adquirir productos
o tomar algun servicio. El autoservicio deberd estar ubicado en una zona que tenga bajos
indices de inseguridad y en donde se tenga la certeza de que tanto los clientes como los

colaboradores podran ejecutar sus actividades sin ninguna preocupacion.

d) Disponibilidad de locales

Este factor es de gran importancia, ya que se debe analizar la cantidad de locales
disponibles en cada zona y el tamafio de los mismos. El autoservicio sera disefiado en
base al tamafio del local seleccionado, por lo que es fundamental un establecimiento

optimo que permita la distribucion planteada en este proyecto.

e) Presencia de competidores

La presencia de competidores es un factor clave que debe ser tomado en cuenta. Lo mas
beneficioso seria ubicar el autoservicio en un lugar donde no esté establecido ningun
negocio especializado en diabéticos para poder captar todo el mercado de la zona. Para
otorgar los puntajes, se identificara la ubicacion de todos los competidores actuales, y se
calificara con el mayor puntaje a la alternativa que no tenga este tipo de negocios

alrededor.

3.1.2 Identificacion y descripcion de las alternativas de macrolocalizacion

En este caso, el analisis de macrolocalizacion se hara tomando en cuenta Gnicamente las
cuatro zonas de Lima Metropolitana que tienen mayor concentracion de personas de los
NSE Ay B, ya que, segun el Ministerio de Salud, la prevalencia de diabetes es de 4.5%
en toda la ciudad. La informacidén completa se encuentra en el Anexo 11.
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Tabla 3.1

Distribucion en % de niveles socioecondémicos por zona en Lima Metropolitana

Zona NSE A NSE B Total
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 35,9 43,2 79,1
Zo_na 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San 16.2 58.1 743
Miguel)
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 2,5 29,9 32,4
Zo_na 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de 2.0 291 31.1
Miraflores)

Nota. Adaptado de “Distribucion de personas segiin NSE 2018 — Lima Metropolitana”, por Asociacion
Peruana de Empresas de Investigacién de Mercados, 2018. (http://apeim.com.pe/wp-
content/uploads/2019/11/APEIM-NSE-2018.pdf).

Entonces, de acuerdo con lo observado en la Tabla 3.1, solo se analizaran las

zonas7,6,4y 8.
a) Cercania al mercado

En primer lugar, es valido afirmar que la zona 7 es la que estd mas cerca al mercado
objetivo, ya que tiene la mayor concentracion de pacientes diabéticos que pertenecen a
los NSE Ay B.

Como se pudo observar en la Tabla 3.1, la zona 6 es la segunda con mayor
cantidad de personas que pertenecen al publico objetivo, y solo esta 4.8% por debajo del

porcentaje que tiene la zona 7 mencionada recientemente.

Las zonas 4 y 8 tienen una baja proporcion de clientes potenciales, por lo que
tomando en cuenta el factor de la cercania al mercado, estas zonas no serian las mas

adecuadas para ubicar el autoservicio.

b) Vias de acceso

En este punto se analizan los limites, vias y avenidas principales de las cuatro zonas que

se tomaran en cuenta para el estudio de macrolocalizacion.

Observando la tabla ubicada en el Anexo 10, se puede afirmar que la Zona 7 limita
con diversos distritos céntricos de la ciudad en donde reside una importante proporcion
del pablico objetivo, tiene importantes vias de acceso rapido y avenidas principales que
cuentan con diversas rutas de transporte publico, por lo que la accesibilidad esta

garantizada y es posible llegar desde cualquier punto de Lima.

Ademas, los distritos de la zona 6 limitan con aquellos que pertenecen a la zona

7. Sin embargo, también limitan con distritos que forman parte de otras zonas de Lima,
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en donde no existe una gran concentracion de los NSE A y B, por lo que se estaria
desaprovechando la oportunidad de tener una total cercania al publico objetivo. La zona

4 presenta las mismas caracteristicas de la zona 6.

Por ultimo, a pesar de que la Zona 8 limita con diversos distritos ubicados en
zonas que no forman parte del presente analisis, Surquillo y Barranco podrian ser
considerados como posibles ubicaciones, ya que limitan con distritos como Miraflores,
Surco y San Isidro, en donde reside un importante volumen de personas de los NSE Ay
B.

c) Seguridad ciudadana

En la siguiente tabla se detalla la cantidad de habitantes por policia que tiene cada
distritito que forma parte de las cuatro zonas de Lima Metropolitana estudiadas en este
capitulo, segln el Informe Anual de Seguridad Ciudadana realizado por el Instituto de
Defensa Legal en diciembre de 2017. Ademas, también se muestra la cantidad total de
delitos reportados por distrito al finalizar el afio 2018 de acuerdo con la Data de
Criminalidad del INEI.
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Tabla 3.2

Habitantes por policia y delitos reportados por distrito

Zona Distrito Habitantes por policia  Delitos reportados
Miraflores 305 1598
San Isidro 299 1750
Zona 7 San Borja 1133 1300
Surco 972 5589
La Molina 905 1018
Promedio 723 2 251
JesUs Maria 673 1 886
Lince 540 865
Zona 6 Pueblo Libre 873 1260
Magdalena 542 890
San Miguel 486 898
Promedio 623 1160
Cercado 299 10 153
Rimac 565 2131
Zona 4 Brefia 336 1530
La Victoria 530 4289
Promedio 433 4526
Surquillo 778 1005
Barranco 395 1117
Zona 8 Chorrillos 803 3572
San Juan de Miraflores 1612 3725
Promedio 897 2 355

Nota. Adaptado de “Denuncias por comision de delitos”, por Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2018, Per(: Anuario Estadistico de la Criminalidad y Seguridad Ciudadana 2011-2017,
14104, p. 49
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1534/libro.pdf).

Se puede observar que para la Zona 7, en el primer caso, el promedio incrementa
debido al alto namero de habitantes por policia en el distrito de San Borja. Esta situacién
esta justificada debido a que hay un bajo indice de delitos reportados en dicho distrito.
En general, la zona 7 tiene indicadores aceptables, pero que podrian mejorarse con un
mayor esfuerzo de los gobiernos correspondientes.

Ademas, luego de observar los datos presentados, se concluye que los indicadores
de seguridad ciudadana de la Zona 6 son ligeramente mas positivos que los de la Zona 7,
por lo que se presume que los clientes potenciales se sentirdn mas seguros acudiendo al

autoservicio si es que este se encuentra ubicado en la Zona 6.

Asimismo, de acuerdo con lo observado, la Zona 4 tuvo un alto volumen de delitos

reportados durante el 2018, situacion que no se pudo controlar a pesar de tener un buen
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indicador de habitantes por policia, que incluso es menor a los indicadores de las dos

zonas descritas anteriormente.

Por ultimo, segln lo observado, durante el afio 2018 se reportaron més de 1000

delitos en los cuatro distritos de la Zona 8 que estan siendo analizados en este punto,

siendo Chorrillos y San Juan de Miraflores los distritos con mayor volumen de delitos y

con mas habitantes por policia.

d) Disponibilidad de locales

En la Tabla 3.3 se detalla la cantidad de locales en alquiler que tienen mas de 200 m?

disponibles en cada distrito:

Tabla 3.3

Locales de 200 m2 a mas por distrito

Zona Distrito Locales
Miraflores 66
San Isidro 87
San Borja 17
gora 7 Surco 56
La Molina 32
Total 258
JesUs Maria 21
Lince 20
Pueblo Libre 10
Zona 6 Magdalena 15
San Miguel 10
Total 76
Cercado 21
Rimac 9
Zona 4 Brefia 12
La Victoria 48
Total 90
Surquillo 33
Barranco 7
Zona 8 Chorrillos 44
San Juan de Miraflores 2
Total 86

Nota. De Locales Comerciales en Lima, por Urbania, 2019 (https://urbania.pe/buscar/venta-de-locales-

comerciales-en-lima--lima).
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Como se puede observar, existe una importante cantidad de locales disponibles
en laZona 7, por lo que se tendra libertad para evaluar las alternativas disponibles y elegir

la que sea mas conveniente para el autoservicio.

La cantidad de locales disponibles en la Zona 6 es menos de la tercera parte de los
que se ofertan en la Zona 7, por lo que, de elegir esta zona como la mejor alternativa, se

tendra que adaptar el local a las necesidades que tendréa el autoservicio.

A pesar de que el numero de locales disponibles en la Zona 4 es mayor al
mencionado en la Zona 6, la Zona 7 sigue siendo la que obtendria una mejor calificacion,
ya que los locales ofertados en los distritos que la componen son casi el tripe del nimero

observado en la Tabla 3.4.

El numero total de locales disponibles en la Zona 8 es similar al obtenido en las
zonas 4y 6 analizadas anteriormente, por lo que se concluye que la Zona 7 es la que sera
calificada con mas alto puntaje en el factor que evalua la disponibilidad de locales.

e) Presencia de competidores
Finalmente, como se menciond durante el analisis del sector desarrollado en el capitulo

2, actualmente si existen competidores ubicados en la ciudad de Lima Metropolitana.

Tabla3.4

Competidores ubicados en las Zonas 7, 6, 4 y 8 de Lima Metropolitana

Zona Competencia
Miraflores: Vidabetic: La Casa del Diabético, Ortopedia Arribas,
Flora & Fauna, Yauvana.

Zona 7 San Isidro: Sana Tentacién, Flora & Fauna.
Surco: Vidabetic: La Casa del Diabético.

Zona 6 Pueblo Libre: Sana Tentacién

Zona 4 Sin competidores

Zona 8 Surquillo: Ortopedia Arribas

A pesar de que esto podria significar una amenaza, el autoservicio tendria la
capacidad de ganar participacion de mercado y generar mas ingresos que Sus

competidores sin importar la zona donde sea ubicado.
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3.1.3 Evaluacion y seleccion de la macrolocalizacion

Para seleccionar la mejor alternativa, en base al anélisis de los puntos indicados
anteriormente, se utilizara el método de Ranking de Factores asignando puntajes y
ponderaciones respectivas para cada zona.

En primer lugar, se califica cada tipo de factor, donde 10 corresponde a “Muy

bueno” y 2 a “Muy malo”.

Tabla 3.5

Leyenda de calificaciones de Macrolocalizacion

Estado Calificacion
Muy bueno 10
Bueno 8
Regular 6
Malo 4
Muy malo 2

Por practicidad del uso de las matrices del método, se abreviaran los factores
seleccionados.

Tabla 3.6

Abreviacion de los factores de Macrolocalizacién

Factor Abreviacion
Cercania al mercado CM
Vias de acceso VA
Seguridad ciudadana SC
Disponibilidad de locales DL
Presencia de competidores PC

A continuacién, la matriz de enfrentamiento, donde se calcularan los niveles de
importancia para cada factor seleccionado, donde 1 serd la calificacion para el mas

importante. La forma de lectura correcta para la comparacion sera de “fila vs. columna”.
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Tabla 3.7

Matriz de enfrentamiento de Macrolocalizacion

CM VA SC DL PC Puntos Ponderacion
CM X 1 1 1 1 4 40%
VA 0 X 1 1 0 2 20%
SC 0 0 X 1 1 2 20%
DL 0 0 0 X 1 1 10%
PC 0 1 0 0 X 1 10%
10 100%

de factores para hallar la mejor alternativa de macrolocalizacion.

Luego de obtener la ponderacion de cada factor, se procede a elaborar el ranking

Tabla 3.8

Ranking de factores de Macrolocalizacion

Alternativas

Factores Pond. Zona7 Zona 6 Zona 4 Zona 8
Calif. Punt. Calif. Punt. Calif. Punt. Calif. Punt.

CM 40% 10 4 8 3,2 4 1,6 4 1,6
VA 20% 10 2 8 1,6 4 0,8 8 1,6
SC 20% 6 1,2 8 1,6 4 0,8 6 1,2
DL 10% 8 0,8 8 0,8 4 0,4 4 0,4
PC 10% 4 0,4 8 0,8 10 1 8 0,8

8,4 8 4,6 56

Luego del desarrollo del método de Ranking de Factores, se concluye que la zona

de Lima Metropolitana mas adecuada para ubicar el autoservicio es la Zona 7, la cual

obtuvo la mayor calificacion frente a las demés zonas (8,4 puntos).

3.2

Microlocalizacién del servicio

Se tomaran todos los distritos de la Zona 7 de Lima Metropolitana como alternativas para

la microlocalizacion. Para esto, serd indispensable el andlisis de diversos factores que

permitan la seleccion de la mejor alternativa.
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3.2.1 Ildentificacion y analisis de los factores de microlocalizacion

A continuacion, se presenta la descripcion de los factores seleccionados y la importancia

de estos.

a) Costo de alquiler

Debido al continuo incremento que el pais experimenta en el volumen de negocios del
sector retail, las empresas inmobiliarias aprovechan este desarrollo para aumentar los
precios de los terrenos o locales que ofrecen. Estos presentan mucha variacion de acuerdo

con el distrito y responden a factores de seguridad, densidad comercial, entre otros.

Se considera este factor importante para la seleccion de la ubicacién para el
autoservicio, tomando en cuenta que el costo de alquiler del local es un costo fijo anual,

y que, por lo tanto, influira directamente en los estados financieros.

b) Densidad poblacional

Con la idea de generar el mayor transito de personas por el autoservicio, el factor densidad

poblacional adquiere una importancia crucial, debido a su vinculo directo.
c) Costos de licencias de funcionamiento

Dado el giro comercial del negocio, es indispensable la licencia de funcionamiento
otorgada por la municipalidad del distrito. En consecuencia, resulta un factor de gran

importancia, ya que mientras no se cuente con €él, no se podran iniciar con las labores.

d) Cercania a clinicas o centros médicos

Debido a que el pablico objetivo esta conformado por personas diabéticas que reciben un
tratamiento para controlar su enfermedad, se considera que seria beneficioso fomentar el
habito de acudir al centro médico para controles de salud y, posteriormente, visitar el

autoservicio.

De lograr este comportamiento en los pacientes, se obtendrian clientes
recurrentes. Ademas, existe la posibilidad de obtener clientes nuevos debido al transito
de otros pacientes que visitan los centros médicos ubicados en los alrededores. De esta

forma, este factor se vuelve de vital importancia para la adquisicion de clientes.
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e) Estandares de seguridad

Pensando en la seguridad y el confort del cliente que visita el autoservicio, se busca una
ubicacion segura que permita su transito confiable. Este factor resulta muy importante

para lograr clientes recurrentes.

3.2.2 ldentificacion y descripcidn de las alternativas de microlocalizacion

Las alternativas de microlocalizacién derivan del andlisis de macrolocalizacion, el cual
dio como resultado la Zona 7 de Lima Metropolitana. Estos distritos abarcan la mayor
cantidad del publico objetivo con caracteristicas de estilo de vida acomodado y

destinacidn alta de sus ingresos a cuestiones de salud.

a) Costo de alquiler

Debido a la alta concentracion de los NSE A y B y los indices elevados de
comercializacion dentro de ellos, los costos de alquiler de locales en la zona 7 son mas
elevados. Por esta razdn, se deben evaluar las alternativas buscando el equilibro costo —

beneficio.

Tabla 3.9
Precio de alquiler (USD/m2) de locales entre 80 m2 y 200 m2

Distrito Precio por m? (USD)
Miraflores 35,65
San Isidro 35,69
San Borja 32,81
Surco 30,05
La Molina 37,82

Nota. Adaptado de “La guia inmobiliaria del comercio puerta a calle”, por Binswanger Perti, 2017,
Reporte Inmobiliario Comercio Puerta a Calle, 26, p. 48
(https://binswanger.com.pe/servicios/consultoria-inmobiliaria/reportes-inmobiliarios/).

b) Densidad poblacional

El incremento constante en el potencial de venta, la retencion de los clientes y la captacion
de nuevos, estaran en funcion proporcional a la densidad poblacional. Se debera preferir

—en lo posible— el distrito que presente mayor concentracion.
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Tabla 3.10
Densidad poblacional de Lima Metropolitana segun distrito

Distrito Densidad poblacional (Hab./Km?)
Miraflores 8 484
San Isidro 4816
San Borja 11 316
Surco 10 290
La Molina 2734

Nota. Adaptado de “Provincia de Lima: Poblacion total proyectada y densidad poblacional, segun
distrito, 20177, por Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017, Compendio Estadistico
Provincia de Lima 2017, 114, p. 29
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1477/libro.pdf).

c) Costos de licencias de funcionamiento

Para el inicio de las actividades del autoservicio, se debera pedir a la municipalidad del
distrito seleccionado una licencia de funcionamiento de acuerdo con el giro y actividad

del negocio. Este trdmite involucra un costo diferente para cada distrito:

Tabla 3.11

Costos de licencia de funcionamiento por distrito

Distrito Costo de licencia de funcionamiento (500 m? aproéx.)
Miraflores S/ 392,20
San Isidro S/ 370,20
San Borja S/ 816,70
Surco S/ 612,40
La Molina S/ 578,66

d) Cercania a clinicas o centros médicos

Para el control de la diabetes, los pacientes acuden periddicamente a sus controles a
centros médicos. La idea es crear en ellos el habito de acudir al autoservicio luego de salir
de sus controles; por lo tanto, es importante que la ubicacién del local sea cercana a los

establecimientos médicos.

Se tomara en cuenta Unicamente centros clinicos privados, debido a que el pablico
objetivo tiene una mayor tendencia por el uso de redes privadas de salud (“El 62% de
limefios de NSE A va a clinicas y el 33% del D a hospitales.”, 2014, parr. 4).
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Tabla 3.12

Clinicas privadas y centros médicos por distrito

Distrito Cantidad de clinicas privadas y centros médicos?
Miraflores 13
San Isidro 11
San Borja 10
Surco 7
La Molina 3

Nota. De Directorio de clinicas privadas y centros médicos, por Diario Médico, 2019
(https://www.diariomedico.pe/?page_id=8231).

! Considerando clinicas privadas, centros médicos de apoyo, centros renales y de dialisis y centros y
clinicas oftalmoldgicas. Diario Médico (2019)

e) Estandares de seguridad

Para determinar el nivel de seguridad por distrito, se tomard como punto inicial la

identificacion de los indices de delitos por cada uno.

Tabla 3.13

Denuncias por comision de delitos segun distrito

Distrito Cantidad de denuncias!
Miraflores 2715
San Isidro 2225
San Borja 4 391
Surco 6 380
La Molina 1796

Nota. Adaptado de “Denuncias por comision de delitos”, por Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2018, Peri: Anuario Estadistico de la Criminalidad y Seguridad Ciudadana 2011-2017,
14104, p. 42
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1534/libro.pdf).

! Registradas en comisarias y unidades especializadas en investigacion criminal. INEI (2017)

3.2.3 Evaluacion y seleccién de la microlocalizacion

Para seleccionar la mejor alternativa, en base al andlisis de los puntos indicados
anteriormente, se utilizara el método de Ranking de Factores asignando puntajes y

ponderaciones respectivas para cada distrito.

En primer lugar, se asignaran calificaciones adecuadas a cada tipo de factor,

donde 10 corresponde a “Muy bueno” y 2 a “Muy malo”.
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Tabla 3.14

Denuncias por comision de delitos segun distrito

Estado Calificacion
Muy bueno 10
Bueno 8
Regular 6
Malo 4
Muy malo 2

Luego, por practicidad del uso de las matrices del método, se abreviaran los

factores seleccionados.

Tabla 3.15
Abreviacion de los factores de Microlocalizacion

Factor Abreviacién
Costo de alquiler CDA
Densidad poblacional DPO
Costos de licencias de funcionamiento CLF
Cercania a clinicas privadas o centros médicos CCP
Estandares de seguridad EDS

A continuacién, la matriz de enfrentamiento, donde se calculan los niveles de
importancia para cada factor seleccionado, donde 1 es la calificacion para el factor méas

relevante.

Tabla 3.16
Matriz de enfrentamiento de Microlocalizacién

CDA DPO CLF CCP EDS Puntos Ponderacion
CDA X 1 0 0 0 1 10%
DPO 0 X 1 0 0 1 10%
CLF 1 0 X 0 0 1 10%
CCP 1 1 1 X 1 4 40%
EDS 1 1 1 0 X 3 30%
10 100%

Finalmente, se procede a realizar el Ranking de Factores, tomando en cuenta la
ponderacion calculada en la matriz de enfrentamiento y otorgando puntajes a cada

alternativa de acuerdo a lo analizado en el punto anterior.
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Tabla 3.17

Ranking de Factores de Microlocalizacion

Alternativas

Factores Pond. Miraflores San Isidro San Borja Surco La Molina
Calif. Punt. Calif. Punt. Calif. Punt. Calif. Punt. Calif. Punt.

CDA 10% 6 0,6 4 0,4 8 0,8 10 1 2 0,2
DPO 10% 6 0,6 4 0,4 10 1 8 0,8 2 0,2
CLF 10% 8 0,8 10 1 2 0,2 4 0,4 6 0,6
CCP 40% 10 4 8 3,2 6 2,4 4 1,6 2 0,8
EDS 30% 6 18 8 2,4 4 1,2 2 0,6 10 3
7,8 7,4 5,6 4,4 4,8

Luego del desarrollo del método de Ranking de Factores, se concluye que el
distrito 6ptimo para la ubicacién del autoservicio es Miraflores, el cual obtuvo la mayor

calificacion frente a los demas distritos (7,8 puntos).

76



CAPITULO IV: DIMENSIONAMIENTO DEL
SERVICIO

4.1 Relacion tamafio — mercado

Para desarrollar la relacion tamafio—mercado se tomara en consideracién las cifras de

demanda proyectada obtenidas en el capitulo 2.

Tabla 4.1

Demanda proyectada en los 5 afios de vida util del proyecto

Afo Demanda del Proyecto (Soles)
2020 24 738 704
2021 25233478
2022 25738 148
2023 26 252 911
2024 26 777 968

El tamafio de mercado equivale a la mayor demanda proyectada; en este caso,

coincide con el afio 2024 que corresponde al afio 5 de la vida util del proyecto.

4.2 Relacion tamafo — recursos

Para la operacién normal del autoservicio se necesitaran tanto recursos materiales como
el recurso humano. Esto debido a que el giro del negocio no solo abarca la
comercializacion de productos, sino que también contempla 2 servicios diferentes.
Asimismo, se tendra una variable adicional de espacio, ya que se debe determinar si el

local a alquilar en el distrito seleccionado resulta siendo una limitante para el proyecto.

4.2.1 Disponibilidad de recursos materiales

Como recursos materiales, en primer lugar, seran necesarios los productos especializados
de alimentacion, vestimenta y cuidado personal. Estos recursos seran obtenidos de

proveedores locales, reconocidos por ofrecer en su portafolio productos aptos para
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diabéticos que son fabricados localmente y que ademas constituyen un apoyo a la

economia del pais.

Tabla 4.2

Fabricantes nacionales de productos aptos para diabéticos

Tipo Marca Detalle del portafolio de productos

La Veganisima Galletas, leche, chocolates
Oh Keto Bakery Snacks, galletas
Trapa Snacks

Alimentacion Lakanto Per( Edulcorantes, cereales, snacks
Gullén Cereales, snacks, galletas
Nature’s Charm Pera Leche
Bob’s Red Mill Peri Galletas, snacks, cereales

Cuidado personal

Vestimenta

Bamboo Balance
K'allma

The Garden Project
Ainhoa

Faria Peru
Ecologics

Kumir Per(
Caraz
Sydney
Cidon

Mica confort

Shampoos, acondicionadores, jabones

Cremas corporales, cremas de pies

Shampoos, acondicionadores, jabones, cremas corporales
Cepillo de dientes, crema dental

Shampoos, acondicionadores, jabones, cremas corporales
Cepillo de dientes, crema dental

Cremas corporales, cremas de pies, cepillo de dientes,
crema dental, jabones

Calcetines
Calcetines
Calzado, plantillas
Calzado, plantillas

En segundo lugar, se contara con recursos materiales para el desarrollo de los
servicios que se ofrecen; estos son los instrumentos y mobiliario necesarios para ejecutar
los servicios de podologia y manicura. EI mobiliario, como los sillones reclinables
eléctricos, esterilizadores y otros instrumentos, se compraran de proveedores locales que
importan en grandes cantidades. A largo plazo se proyecta poder mantener contratos de

exclusividad con estos proveedores con el objetivo de obtener precios alin mas bajos.

Tabla 4.3

Proveedores locales de mobiliario, equipos y herramientas

Distrito
JesUs Maria
Villa El Salvador
Cercado de Lima
San Martin de Porres
Cercado de Lima

Proveedor

N.C. Import

Doiia Bella E.I.R.L.

Importaciones y Exportaciones Jorge Chuy
Impex Belleza Fabricacion e Importacion
Debron S.A.
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Asimismo, las herramientas de trabajo como limas, paletas, tijeras y demas seran
obtenidos de proveedores locales, ya que, al ser productos de alta comercializacion, el

portafolio de proveedores es amplio.

De esta forma, se concluye que la disponibilidad de recursos materiales no es un

factor limitante para el proyecto.

4.2.2 Disponibilidad de recurso humano

Como recurso humano, se debera contar con especialistas en podologia y manicura que
tengan conocimientos en el cuidado de la piel de los diabéticos. Por ello, se solicitara
personal capacitado para este tipo de servicio, que cuente con cursos en cosmiatria y/o
podologia clinica, ademas de un curso de especializacién en podologia y manicura para

diabéticos (por ejemplo, cursos en pie diabético o de riesgo).

Tabla4.4

Institutos de ensefianza y centros de cosmiatria y podologia clinica en Lima

Nombre del Instituto / Centro

Carrién
. Pablo Casals
Institutos de Jevial
ensenanza Cursos de la Liga Peruana de lucha contra la Diabetes
Cursos de la Asociacion Nacional de Pod6logos del Peru
Lima Blue
Centros que ofrecen el Pies Saludables
mismo servicio Instituto del pie
Jevial
Tabla 4.5

Poblacion econémicamente activa desempleada de Lima Provincia

Provincia 2015 2016 2017

Lima 4 693,30 4 884,30 5032,20

Nota. Los datos de poblacion son del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2019).
Todos los datos comprenden los 43 distritos de Lima Provincia.

Tanto los institutos de ensefianza como los centros que ofrecen el servicio de
podologia clinica y manicura en Lima Metropolitana son variados. Ademas, la cantidad
de personas desempleadas en la ciudad es alta; por lo tanto, reclutar a los trabajadores y

profesionales aptos y capacitados no sera una limitante para el proyecto.
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4.2.3 Disponibilidad del recurso espacio

Se requerird un local amplio y céntrico en Miraflores, distrito elegido luego del analisis

realizado en el capitulo 3.

Para determinar el tamafio 6ptimo que debera abarcar el autoservicio, y en base a
ello realizar la busqueda del local a alquilar, se estima la cantidad de visitas promedio por

dia y los metros cuadrados requeridos de acuerdo con el rubro del negocio (Anexo 9).

Tabla 4.6
Estimacion de la cantidad requerida para el espacio de ventas

Espacio req. Cant. visitas al Cant. visitas ) .
Referente 1 o m* requeridos
(m2/persona) afio por hora
Supermercados 2,5 779 747 217 541,49

!Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (2019, p. 7)
2Asociacion de Centros Comerciales del Pert (2018, p.14)

Tabla 4.7
Estimacion de la cantidad requerida para el espacio de servicios

Flujo de personas Fldio de Espacio req
Referente 1 personas por | m? requeridos
por mes R (m2/persona)
Supermercados 2 861 10 22,65 216,00

!Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (2019, p. 7)
2Asociacion de Centros Comerciales del Pert (2018, p.15)

Tabla 4.8
Estimacion de la cantidad requerida para espacio de almacenes

Referente Espacio req. Flujo de personas por m? requeridos
(m2/persona) dia
Supermercados 40 4 160,00

Nota. Adaptado de “Norma A.070 Comercio”, por Ministerio de Vivienda, 2006, El Peruano, 320472, p.
136 (http://www.transparencia.munlima.gob.pe/images/descargas/gobierno-
abierto/transparencia/mml/planeamiento-y-organizacion/normas-legales-tupa/01-Gerencia-de-Desarrollo-
Urbano/Edficaciones/26.%20DS%2011-06-
VIV%20Reglamento%20Nacional%20de%20Edificaciones.pdf).
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Tabla 4.9

Estimacidn de la cantidad requerida para espacios de oficinas y personal

Espacio req. Personas por

Referente Seccion especifica m? requeridos

(m2/persona) dia
Oficina administrativa 9,5 6 57,00
Oficina recepcionista 15 2 3,00
Supermercados Comedor 15 28 42,00
Area de mantenimiento 10 4 40,00
Servicios higiénicos 10 14 140,00

Nota. Adaptado de “Norma A.070 Comercio”, por Ministerio de Vivienda, 2006, El Peruano, 320472, p.
130 (http://www.transparencia.munlima.qgob.pe/images/descargas/gobierno-
abierto/transparencia/mml/planeamiento-y-organizacion/normas-legales-tupa/01-Gerencia-de-Desarrollo-
Urbano/Edficaciones/26.%20DS%2011-06-
VIV%20Reglamento%20Nacional%20de%20Edificaciones.pdf).

En base a los resultados, se obtuvo que el metraje requerido aproximado es de 1
200 m?. Se realizo la busqueda de locales en alquiler en el distrito de Miraflores,
obteniendo como posible local comercial a alquilar el presentado a continuacién con un

espacio de 1 344 m?.

Figura 4.1

Local comercial a alquilar en Miraflores

Nota. De Locales comerciales en Miraflores, por Adondevivir, 2019
(https://www.adondevivir.com/propiedades/local-comercial-en-miraflores-58926129.html).

De acuerdo con lo analizado, se concluye que el recurso espacio serd un factor
limitante para el desarrollo del proyecto, debido a que el metraje requerido incrementara
conforme aumente la demanda del autoservicio, y, por lo tanto, a futuro se tendra que
buscar un local mas adecuado.
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4.3  Relacion tamafo — tecnologia

Para implementar el autoservicio de manera exitosa, como se detalla en el siguiente
capitulo, no se requiere tecnologia compleja. Basicamente, se debera contar con espacios
que tengan la temperatura adecuada para poder almacenar los alimentos y demas
productos que se venderan, y los utensilios o herramientas para poder llevar a cabo los
servicios. Para lograr esto, se instalaran distintos refrigeradores de exhibicion y sistemas

de aire acondicionado que permitan regular la temperatura.

Asimismo, para acondicionar cada ambiente serd necesario adquirir distintos
muebles que permitan mostrar de forma ordenada los productos. También se necesitara
contar con mobiliario que permita brindar los servicios de forma impecable, logrando que
el cliente se sienta comodo mientras los recibe, y que ayuden a que tenga una experiencia

satisfactoria.

Por estos motivos, se puede concluir que la tecnologia no es un factor limitante a
tomar en cuenta a la hora de definir el tamafio del autoservicio, ya que todos los artefactos
0 implementos tecnoldgicos necesarios son de facil adquisicién y completamente

reemplazables.

4.4 Relacion tamario — inversion

La inversion necesaria para poner en marcha el proyecto es relativamente alta al tratarse
de un autoservicio. No obstante, esto no es un limitante, ya que el retorno que se espera
es mayor y se da en un corto periodo de tiempo, como se explicard en capitulos
posteriores. En este contexto, se calcula que alrededor del 40% de la inversion sea aporte

de los accionistas y el 60% restante sea financiado.

Entonces, se considera que la inversién no es un factor a tomar en cuenta para
determinar el tamafio del servicio, ya que existen distintas entidades bancarias dispuestas
a realizar préstamos para llevar a cabo diversos proyectos de este tipo y se espera un gran

interés de parte de los accionistas para invertir en el autoservicio.
4.5  Relacion tamafio — punto de equilibrio
El autoservicio comprende tanto la comercializacion de productos como la entrega de

servicios, por lo que se determinara el punto de equilibrio para cada tipo. Luego, se hara
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la conversion a unidades monetarias para obtener la cantidad de dinero que se debe

generar en un afio para que la empresa no gane ni pierda.
Se tomara como referencia la siguiente formula para el calculo del PE:

Costos Fijos + Gastos Fijos
PE = ———
Margen de contribuciéon de la mezcla

45.1 Costosy Gastos Fijos

Para la obtencién del costo y gasto fijo total, se tiene en cuenta los costos por
planilla administrativa y gastos generales. A continuacion, los cuadros con los montos

respectivos.
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Tabla 4.10

Estructura de sueldos del personal en nuevos soles

Division Tipo f l\ilejr?lizl SBureL:(tj(? Gratificacion  SubTotal <o Ao EZ?:JI:F Total
personas s/ Anual (S/) Anual (S/) Anual (S/) s/ Anual (S/) s/ Anual (S/)
Gerente General 1 37 463 449 556 74926 524482 37463 1116 40560 603,621
Gerente de Finanzas 1 20631 247 572 41 262 288 834 20 631 1116 22 382 332,963
Miembros Gere“;euﬁfaﬁggursos 1 19 426 233112 38 852 271964 19426 1116 21081 313,587
clave Gerente de Marketing 1 19 426 233 112 38 852 271964 19426 1116 21081 313,587
Gerente Comercial 1 20 631 247 572 41 262 288834 20631 1116 22382 332,963
Gerente Operaciones 1 19 167 230 004 38334 268338 19167 1116 20801 309,422
Cajeros 10 930 11 160 1 860 13 020 930 1116 1105 16,171
Recepcionista citas 2 930 11 160 1 860 13 020 930 1116 1105 16,171
Personal de  Jefe de operaciones 1 7 403 88 832 14 805 103637 7403 1116 8 095 120,251
operaciones  Auxiliar de operaciones 6 1285 15 425 2571 17 996 1285 1116 1489 21,886
Limpieza 8 930 11 160 1 860 13 020 930 1116 1105 16,171
Vigilancia 6 930 11 160 1 860 13 020 930 1116 1105 16,171
Total 39 149,152 1789825 298 304 2088129 149152 13392 162290 2412963

Nota. De Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo de la poblacién ocupada urbana, segin ramas de actividad”, por Instituto Nacional de Estadistica e Informatica,
2021 (https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/income/).
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Tabla4.11

Costos Fijos Totales

Tipo Monto Anual S/
Sueldos 2412 963
Energia eléctrica? 159 853
Agua? 69 400
Servicios de Internet Avanzado® 102 000
Puntos TV? 9484
Duo Teléfono + TV? 1535
Mensualidad Celular® 959
Alquiler 660 000
Depreciaciones 116 871
Publicidad 367 200
Total Costos Fijos Anuales 3900 264

'Luz del Sur (2021). 2Sedapal (2019). *Movistar Pert (2020).

4.5.2 Margen de contribucion de la mezcla

Para calcular el margen de contribucién total, se determina en primera instancia precios

y costos promedios en base a las categorias ofrecidas de productos y servicios; con ello

finalmente se obtiene el margen de contribucion de la mezcla.
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Tabla 4.12

Cuadro detallado de precios por producto

Tipo Categoria Descripcion Unidad Precio por unidad S/ Precio promedio S/
Galletas 1 paquete 18,00
Mermeladas 1 frasco 12,00
Cereales 1 bolsa 18,00
. L Fideos 1 paquete 14,00
Allmentacioy Chocolates 1 tableta 9,00 1631
Snacks 1 paquete 16,00
Leche 1 botella 18,50
Edulcorantes 1 caja 25,00
Shampoos 1 botella 32,00
Productos Acondicionadores 1 botella 32,00
Jabones 1 caja 18,00
. Cremas corporales 1 frasco 30,50
Cuidado Persapal Cremas de pies 1 frasco 30,50 22,13
Cepillo de dientes 1 caja 13,00
Crema dental 1 caja 14,00
Hilo dental 1 caja 7,00
Calcetines 1 par 35,00
Vestimenta Plantillas 1 par 36,00 65,33
Zapatos 1 par 125,00
Servicios Manicura Servicio completo 1 servicio 20,00 20,00
Podologia Servicio completo 1 servicio 30,00 30,00
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Tabla 4.13

Cuadro detallado de costos por producto

Tipo Categoria Descripcion Unds Costo x und. S/ Costo Promedio S/

Galletas 1 paquete 10,80
Mermeladas 1 frasco 7,20
Cereales 1 bolsa 10,80
. 4 Fideos 1 paquete 8,40

Alimentacicy Chocolates 1 tableta 5,40 979
Snacks 1 paquete 9,60
Leche 1 botella 11,10
Edulcorantes 1 caja 15,00
Shampoos 1 botella 19,20
Productos Acondicionadores 1 botella 19,20
Jabones 1 caja 10,80
. Cremas corporales 1 frasco 18,30

Cuidado Persgnal Cremas de pies 1 frasco 18,30 13,28
Cepillo de dientes 1 caja 7,80
Crema dental 1 caja 8,40
Hilo dental 1 caja 4,20
Calcetines 1 par 21,00

Vestimenta Plantillas 1 par 21,60 39,20
Zapatos 1 par 75,00

Servicios Manicura Servicio completo 1 servicio 12,07 12,07

Podologia Servicio completo 1 servicio 13,60 13,60
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Tabla 4.14

Margen de contribucion de la mezcla

s/ Productos Servicios
Alimentacién Cuidado personal Vestimenta  Podologia  Manicura
Precio Promedio 16,31 22,13 65,33 30 20
Costo Promedio 9,79 13,28 39,2 13,6 12,07
Margen de contribucion 6,53 8,85 26.13 16.4 7.93
de la mezcla
Tabla 4.15

Célculo del punto de equilibrio por categoria de producto y servicio

Productos Servicios
Alimentacion  Cuidado personal  Vestimenta Podologia  Manicura
% participacion 66,67% 7,69% 19,23% 3,85% 2,56%
Gasm,ii}’ogosms 2600 176 300 020 750 051 150010 100007
Margen de
contribucion de la 6,53 8,85 26,13 16,40 7,93
mezcla
PE (unidades / 398 494 33 901 28 701 9145 12 617
servicios)
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4.6 Seleccion de la dimensién del servicio

La dimensidn del servicio estara dada por el andlisis desarrollado en los puntos anteriores.

Tabla 4.16

Resultados del analisis de cada tamafio al factor asociado

Relacion Andlisis Conclusién
Tamafio - Corresponde a la mayor demanda proyectada: S/ 26 777 968 No es un factor
Mercado (Afio 2024, 5to. afio de vida til del proyecto) limitante
Disponibilidad de recursos materiales: Amplio portafolio de No es un factor
proveedores. limitante
Disponibilidad de recurso humano: PEA desempleada elevada y No es un factor
Tamafio - centros de ensefianza de manicura y podologia clinica variados. limitante
Recursos Disponibilidad de recurso espacio: Ante el incremento de la
demanda, sera necesario alquilar un nuevo local que cumpla con -
: i . ; Factor limitante
la necesidad de aforo y demaés caracteristicas requeridas por el
autoservicio saludable.
Tamafio - Artefactos e implementos tecnoldgicos de facil adquisicién y No es un factor
Tecnologia sustitucion. limitante
Tamafio - Entidades bancarias con variedad de productos para empresas No es un factor
Inversion PYME o nuevos emprendimientos. limitante

Tamafo - Punto
de Equilibrio

Del resultado del PE, se obtiene que la cantidad de productos y
servicios a vender esta dentro de la capacidad de venta
proyectada y es menor que la demanda proyectada de los
primeros 05 afios de vida Util del proyecto.

No es un factor
limitante

De lo cual se obtiene que, para el presente proyecto, el factor limitante estara dado

por el recurso espacio; por lo tanto, la dimension del servicio sera determinada por la

capacidad del espacio alquilado, donde el metraje total se encuentra en funcion a la

demanda de clientes del autoservicio.

Tabla 4.17

Proyeccidon del metraje requerido del local

Afio Recurso Espacio (m?)
Afio 1 11995
Afio 2 12235
Afo 3 12479
Afo 4 1272,9
Afo 5 298,4
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CAPITULO V: INGENIERIA DEL PROYECTO

5.1 Proceso para la realizacion del servicio

En este punto se describe el proceso del servicio a detalle y se muestra el diagrama de

flujo de este.

5.1.1 Descripcion del proceso del servicio

El proceso inicia con el ingreso del cliente al local, quien busca adquirir algin producto
alimenticio, de cuidado personal o vestimenta; o, por otro lado, desea recibir un servicio

de podologia 0 manicura.

El flujo de los clientes que buscan adquirir algin producto continGa con la
seleccion de un carro de compras para que puedan almacenar los productos seleccionados
de las gdndolas ubicadas en el area de la categoria que correspondan (alimentacion,
cuidado personal, vestimenta). Terminada la inspeccion, el cliente se acerca al area de
pago, en donde el cajero procede a registrar todos los productos e indica el importe a
pagar. Finalmente, el cliente realiza el pago y recibe su comprobante para luego retirarse

del autoservicio.

En el caso de los clientes que buscan adquirir un servicio de podologia o0 manicura,
el flujo comienza en la sala de citas, donde confirman su reserva realizada previamente y
brindan sus datos al personal de recepcion. Luego, el personal informa al especialista el
arribo del cliente para la ejecucion del servicio. Una vez que el cliente ha terminado de
recibir el servicio, se acerca al area de pago, en donde el cajero le indica el importe a

pagar. Finalizado el proceso, el cliente recibe su comprobante y abandona el autoservicio.

En base a la observacion que se realizd a clientes en centros de belleza y
supermercados en Miraflores, se estima que el proceso duraria 30 minutos para la
ejecucion de un servicio de podologia o manicura y 60 minutos para la compra de

productos.
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5.1.2 Diagrama de flujo del servicio

Figura 5.1

Macroproceso de las actividades del autoservicio saludable

Necesidades y expectativas del cliente

Planificacion estratégica: Planificacion de los objetivos,
ventas y plan operativo. Estudio reglamentario y legal.

Marketing: Estrategias de promocion y conocimiento del
centro comercial; ademas de la implementacion de un
programa de fidelizacion que genere la retencion de los

mejores clientes.

Llegada de
clientes

Compra de
productos

A 4

Ejecucion de
los servicios

Pago y/o
despacho

Gestion de compras:
Analisis y seleccion de
proveedores, tramites
arancelarios, compra y

recepcion de materiales.

Gestion de inventarios:
Control de stocks,
programas y mecanismos
de abastecimiento.

Gestion del talento humano:
Anadlisis y determinacion de
competencias requeridas,
seleccidn y contratacion,
capacitacion, adecuado clima
laboral y seguridad.

Gestion de la informacion e
innovacion: Constante
busqueda de informacion
sobre el rubro v las tendencias
€ TIuevas marcas o categorias
de productos.

Satisfaccion del cliente
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Figura 5.2

Flujograma del proceso de compra de productos

Avyuda al cliente
en su compra

Evalta las
opciones

(Decide
comprar
2

Cliente Auxiliar Cajero
( Inicio )
h 4
Registra al cliente
y y los productos en
el sistema
Ingresa al local
h 4
Productos
vy cliente
registrado
Se acerca a e
gondolas
h 4
Solicita monto a
Revisa los pagar
productos
No
Si
Hace las Responde las
consultas preguntas

Continua
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Continuacién

Cliente

Auxiliar

Cajero

Paga

Y

Genera
comprobante de
pago

Comprobante
de pago

Entrega
productos y
comprobante

Se retira del
autoservicio

h 4
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Figura 5.3

Flujograma para la ejecucion de los servicios de podologia y manicura

Cliente Recepcionista Especialista
( Inicio )
Efectia el
Servicio
Ingresa al local
Se dirige a la
seccion de
sewi‘cios
No
Si
Toma los datos del
cliente y lo
registra
Cliente
registra
do
Realiza el cobro
L4
Paga

Se retira del
centro comercial

Fin
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5.2  Descripcion del tipo de tecnologia a usarse en el servicio

Como se menciond en el capitulo anterior, la tecnologia necesaria para llevar a cabo el

proyecto no es compleja. A continuacion, los equipos a utilizar.

Tabla5.1

Equipos a utilizar en el autoservicio

Equipo Descripcion
Largo: 3m
. Ancho: 0,95m
Refrigerador de Alto: 2,05m
exhibicion para

Material: acero
Potencia: 2 500 W
Capacidad: 2 000 L

bebidas

Largo: 3m

; Ancho: 0,95m
Refrigerador de Alto: 2,05m

exhibicién para -
alimentos Mate_rlal. acero
Potencia: 2 500 W
Capacidad: 2 000 kg

Sillén reclinable Largo: 1,95m

eléctrico para Ancho: 0,98m
manicura 'y Alto: 1,02m
podologia Peso: 75kg

Largo: 16cm
. Ancho: 12,5cm
Elsrtrf“lgrzrfg:tgge Alto: 16,5cm
p Potencia 100W O}{O
T° méaxima: 250C°

(continta)
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(continuacién)

Equipo Descripcion Imagen
o
L)
& .
Largo: 21,5cm >
Secador de ufias Ancho:. 16,8cm €
Alto: 9cm /
Peso: 0,71kg o, N
\ />
Largo: 88cm
Aire acondicionado Ancho: 31cm
24000 BTU Alto: 63,8 e
Potencia: 2 000W . ]

Incluye monitor LED

197, PC AMD, gaveta

Caja registradora de dinero TCX, lector
computarizada de cddigo de barra,
sistema fastprocess,
impresora matricial.

Nota. Los equipos son de Alibaba Group (2019) y Sodimac Per( (2019). Todas las imagenes mostradas
son referenciales.

Luego de mostrar las especificaciones técnicas de los equipos, se procede a

describir el uso que se les dara.
e Refrigeradores de exhibicion para bebidas y alimentos

Todos los refrigeradores que se instalaran en el area de bebidas y alimentos seran usados
para mantener los productos a una temperatura adecuada que permita preservarlos

correctamente.
e Sillén reclinable eléctrico para manicura y podologia

Los sillones reclinables eléctricos seran usados para llevar a cabo los servicios ofrecidos,
logrando que el cliente se sienta comodo mientras los recibe y garantizando altos

estandares de calidad en los mismos.
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e Esterilizador de implementos

Los esterilizadores de implementos seran instalados al lado de cada silloén reclinable
eléctrico y se usaran para limpiar adecuadamente todas las herramientas usadas para los

servicios de manicura y podologia al finalizar el turno de cada cliente
e Secador de ufias

Los secadores de ufias, al igual que los esterilizadores, seran ubicados al lado de cada
sillon reclinable eléctrico con el objetivo de incrementar la productividad del servicio,

buscando culminar la atencién de cada cliente en un menor tiempo.
e Aire acondicionado

Se instalaran equipos de aire acondicionado, tanto a lo largo de todo el autoservicio, como
en los almacenes, para garantizar que los clientes se sientan comodos durante su estadia

y para preservar adecuadamente todos los productos almacenados.
e Cajaregistradora computarizada

Las distintas cajas registradoras seran tactiles y automatizadas para lograr que los tiempos

estandares de atencion en el area de pagos sean bajos.

5.3 Capacidad instalada

En este punto se calcula la capacidad instalada del autoservicio, tomando en cuenta
unicamente los factores limitantes y usando el método de unidades equivalentes.

5.3.1 Identificacion y descripcion de los factores que intervienen en el servicio

Para determinar la capacidad instalada, se ha identificado factores relevantes que podrian

impactar en las operaciones del autoservicio.

a) Aforo

El aforo que tendréa el autoservicio dependera de las dimensiones establecidas para cada
ambiente y en total. Para el area donde se encontraran los alimentos, bebidas y productos
de cuidado personal, se definira un espacio en donde se ubicaran los refrigeradores y
gondolas, y habra pasillos libres por donde los clientes podran transitar libremente.
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Para este caso, como se detallard mas adelante, se cuenta con un local de 1 344
m?, de los cuales 808 m? seran usados para el area de ventas, 216 m? para el area de

servicios, y en los 320 m? restantes se ubicaran los almacenes y las areas administrativas.

De acuerdo con el Colegio de Arquitectos del Per(, el espacio necesario para una
persona dentro de un supermercado es de 2,5 m?, por lo que el aforo en la zona de ventas
sera de 272 personas. Por otro lado, en la zona de servicios se instalaran 10 sillones
reclinables eléctricos, tomando en cuenta que, para el afio 5 del proyecto, se espera un
aproximado de 2 860 clientes por mes, 95 por dia y 10 por hora, de acuerdo con la
demanda proyectada en el capitulo 2 y asumiendo que la concurrencia es equitativa

durante todos los dias del afo.

En conclusidn, el aforo del autoservicio saludable ser& de 282 personas, tomando
en cuenta el aforo total de las zonas de servicios y venta.

b) Capacidad de las gondolas

Para mostrar adecuadamente todos los productos, se ubicaran distintas gondolas a lo largo

de las areas de alimentos, productos de cuidado personal y vestimenta.

Figura 5.4
Gondola central de 1,4m x 3,0m x 0,6m

Nota. De Go6ndolas centrales, por Latinox, 2019 (https:/latinox.pe/producto/gondola-central/).
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Figura 5.5
Gondola de pared de 1,4m x 3,0m x 0,3m
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Nota. De Gondolas centrales, por Latinox, 2019 (https://latinox.pe/producto/gondolas-de-pared/).

Cada gondola, sin importar si es central o de pared, podra soportar 300 kg por
capa como maximo. En todo el autoservicio se instalaran 3 refrigeradores de alimentos y

2 de bebidas, cada uno tiene capacidad de 2 000 kg o litros segun corresponde.

A continuacion, se detalla la cantidad de unidades aproximadas que se tendra
diariamente de cada producto en el autoservicio, tomando en cuenta los datos

mencionados para las gondolas.
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Tabla5.2

Capacidad diaria de las gondolas en unidades

Categoria Descripcion Unid # Gondolas  Unid/Gondola Total
Galletas 1 paquete 2 centro 2592 5184
Mermeladas 1 frasco 1 pared 960 960
Cereales 1 bolsa 1 pared 686 686
Alimentacion Fideos 1 paquete 1 centro 3348 3348
Chocolates 1 tableta 1 centro 21 384 21 384
Snacks 1 paquete 2 pared 1200 2 400
Leche 1 botella 2 pared 1500 3000
Edulcorantes 1 caja 1 centro 2278 2278
Shampoos 1 botella 2 pared 960 1920
Acondicionadores 1 botella 2 pared 960 1920
Jabones 1 caja 1 centro 2734 2734
Cuidado Cremas corporales 1 frasco 2 centro 1763 3527
personal Cremas de pies 1 frasco 1 centro 1763 1763
Cepillo de dientes 1 caja 1 centro 2160 2 160
Crema dental 1 caja 1 centro 8370 8370
Hilo dental 1 caja 1 centro 8700 8700
Calcetines 1 par 3 centro 4 608 13824
Vestimenta Plantillas 1 par 2 centro 7344 14 688
Zapatos 1 par 5 pared 160 800

Entonces, se observa que la categoria con menos unidades es cereales, por lo que
solo 686 clientes podrian adquirir dicho producto diariamente. No obstante, se contara
con politicas de reposicién constante para no dejar desabastecido el autoservicio, por lo
que la capacidad de las géndolas no es un factor decisivo en la determinacion de la

capacidad del proyecto.

c) NuUmero de especialistas

Como se menciond en puntos anteriores, se instalaran 10 sillones reclinables eléctricos
en la zona de servicios, esperando un flujo de 10 clientes/hora, teniendo en cuenta que el
resultado de multiplicar la demanda proyectada para el afio 5 del proyecto (10 715
personas) con la intension (0,89) e intensidad (0,3) obtenidas de la encuesta fue 2 861
personas/mes, es decir, 96 personas/dia. En este caso se contara con 10 especialistas en

la zona de servicios. También sera necesario contar con una recepcionista.

Por otro lado, en la zona de ventas, se contara con 3 especialistas quienes guiaran

a los clientes que tengan dudas o necesiten recomendaciones.
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Como se menciond en el capitulo anterior, el factor humano no limita la capacidad
del autoservicio, ya que en la ciudad de Lima no son escasos los especialistas necesarios

para llevar a cabo el proyecto con éxito.

5.3.2 Determinacion del factor limitante de la capacidad

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, la capacidad de las géndolas es siempre
constante y es posible reponer los productos agotados. También es posible contratar la
cantidad de especialistas necesarios para llevar a cabo el proyecto.

En conclusion, el factor limitante de la capacidad instalada del autoservicio es el

aforo.

Tabla 5.3
Aforo del autoservicio saludable

Area Aforo

Ventas 272 clientes
Servicios 10 clientes

Total 282 clientes

5.3.3 Determinacién del nidmero de recursos del factor limitante

En este caso, como ya se ha mencionado, se cuenta con un local de 1 344 m? dividido de

la siguiente forma.

Tabla5.4

Division del local

Area Espacio en m?
Venta 808
Servicios 216
Almacenes y administracion 320
Total 1344

En base a estas medidas se calcularon los aforos correspondientes a las areas de

venta y servicios.
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5.3.4 Determinacion del niumero de recursos de los demas factores

Como se detallo en el punto anterior, el area de ventas contara con diversas géndolas y

refrigeradores de exhibicién distribuidos entre las tres categorias de productos.

Tabla5.5

Recursos del area de ventas

Categoria Cant. Gondolas Cant. refrigeradores
Alimentacion 11 5
Cuidado personal 11 -
Vestimenta 10 -
Total 32 5

Asimismo, se necesitard contratar especialistas que permitan llevar a cabo los

servicios de manera exitosa y conseguir una alta satisfaccion del cliente.

Tabla 5.6

Requerimiento de especialistas

Area Cant. especialistas

Venta 3
Servicios 10

Total 13

5.3.5 Calculo de la capacidad de atencion

Tomando como punto de partida el aforo determinado para el autoservicio y el tiempo de
permanencia estimado para cada cliente, se calcula la capacidad de atencion. El

autoservicio atendera de 10am a 9pm para ambas areas.
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Tabla 5.7

Capacidad de atencion

Area Aforo Tiempo Capac. Cgpa_c. Capac. Capac.
perm. Hora Diaria Mensual Anual

Venta 272 1h 272 2992 89 760 1077120
Servicios 10 1h 10 110 3300 39 600

5.4  Resguardo de la calidad

En este punto se explica como se medira la calidad del proceso y del servicio y la
importancia de tener altos niveles de satisfaccion del cliente. Ademas, se presentan las

medidas de resguardo de la calidad.

5.4.1 Calidad del proceso y del servicio

La calidad dentro de la empresa se puede medir tomando en cuenta indicadores

financieros y no financieros.

a) Indicadores financieros
A continuacién, los indicadores financieros que mediran la calidad del proceso y del
servicio en general.

e Costo de prevencion

Contempla todos los costos en los que la empresa incurre para prevenir fallos durante la
gjecucion del servicio. En este caso, se invertira S/ 15 000 para capacitar a todos los

empleados y lograr que realicen sus tareas de manera optima.
e Costo de evaluacion

Contiene los costos que se generan cuando la empresa realiza controles internos o cuando
ocurre un fallo y la empresa desea encontrar la causa raiz. En este caso se ha considerado
la implementacion de un ERP que permita realizar evaluaciones internas y detectar fallos

en el proceso de forma oportuna.
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e Costo de fallos en la empresa

Costo total asumido por la empresa a causa los fallos que ocurren durante la ejecucion
del proceso o servicio. Para este proyecto, se ha considerado un presupuesto de S/ 50 000
de contingencias, en caso ocurra algun fallo que afecte al servicio y requiera ser

solucionado en el menor tiempo posible.
b) Indicadores no financieros

En este punto se cuenta con tres indicadores no financieros importantes:

e N°de unidades defectuosas
e N° de unidades reprocesadas

e Tiempos perdidos

Ademas, también se pueden emplear indicadores de eficiencia y eficacia en este

proyecto. Los indicadores mas relevantes son:

Pedidos entregados por hora real

Eficiencia = y
f Pedidos entregados por hora estandar
. Tiempo estandar de atencion al cliente
Eficiencia = - 3 :
Tiempo real de atenciéon al cliente
N Personas atendidas por hora
Eficacia =
Personas planeadas a atender
B Tiempo de atencién al cliente planeado
Eficacia =

Tiempo real de atencion al cliente

Por ultimo, se empleara el indicador de grado de contacto, para controlar la

cantidad de tiempo muerto donde no se genera servicio.

Tiempo activo del cliente (recibiendo el servicio)

Grado de contacto = - - -
Tiempo total del cliente en el sistema
5.4.2 Niveles de satisfaccion del cliente
La satisfaccion del cliente se medird tomando en cuenta indicadores internos y externos.

a) Indicadores internos

En este caso, se tomaran en cuenta los tres indicadores internos mas relevantes.

104



e Costo de incidentes con clientes
e NUmero de quejas

e Numero de clientes que repiten compras

b) Indicadores externos

El indicador més relevante de toda la evaluacion de la calidad del servicio sera el
SERVQUAL. Al finalizar el primer mes de operacién del autoservicio, se aplicara una
encuesta que permita a los clientes otorgar puntajes a diversos factores en una escala de
7 puntos, donde 7 serd equivalente a totalmente de acuerdo y 1 a totalmente en

desacuerdo.

Para analizar este indicador, se debe tener resultados que reflejen las expectativas
de los clientes sobre el servicio y las percepciones de lo que esperan recibir en un
autoservicio. El objetivo serd lograr que las expectativas sean menores que las

percepciones para alcanzar altos niveles de calidad.

5.4.3 Medidas de resguardo de la calidad

Para realizar una adecuada evaluacion del desempefio del servicio en general, se empleara

el indicador del nivel de servicio:

Clientes — Clientes con incidentes en el servicio

Nivel de servicio = -
Clientes

En este caso, el objetivo serad que el nivel de servicio sea lo mas cercano posible
a 100% para garantizar que el negocio cumpla con los requerimientos de los clientes.
Ademas, siempre se buscara que el porcentaje de clientes rechazados respecto al total sea

cero, al igual que la proporcion de quejas sobre el total de atenciones.

Para asegurar adecuados estandares de calidad, se buscara disminuir el tiempo de
atencion de los clientes para lograr que la productividad sea lo méas alta posible. Las

actividades a realizar seran:

e Capacitacion adecuada de los empleados para evitar demoras en los procesos
e Implementar software que acelere el tiempo de atencion a clientes

e Contar con medios de pago electronicos en las cajas
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En cuanto a los productos de la seccion de alimentos, se tomaran en cuenta las

medidas para el control de la salubridad que cumplan con lo establecido en la Norma

Sanitaria Para el Almacenamiento de Alimentos Terminados Destinados al Consumo

Humano (Resolucion Ministerial N° 066-2015 / MINSA). Dicha norma contempla los

aspectos relacionados al proyecto detallados a continuacion.

a) Condiciones sanitarias generales que deben cumplir los almacenes

El autoservicio cumple las siguientes condiciones sanitarias en los almacenes de

alimentos no perecibles:

Exclusividad: cada categoria de producto tiene destinada un ambiente
exclusivo para su almacenamiento.

Ubicacion: el almacén esta ubicado de tal forma que no implica riesgo de
contaminacion para los alimentos.

Estructura: se garantiza la proteccion de toda posible contaminacion externa,
ya que el almacén est4 estructurado con mecanismos que la previenen.
Pisos, paredes, techos, ventanas y puertas: se garantiza que el material es de
facil limpiezay desinfeccion. Ademas, se cuenta con personal capacitado que
mantiene el buen estado de conservacion del almacén.

Proteccion contra plagas: el personal de limpieza es el encargado de
programar jornadas de desinfeccidon con diversos productos quimicos que
prevengan el ingreso de plagas.

Iluminacion: los almacenes cuentan con iluminacion artificial adecuada la
cual permite una correcta inspeccion de todos los productos.

Ventilacion: todo el local, incluyendo el almacén, dispone de un sistema de
aire acondicionado integrado y regulable que permite contar con una

temperatura adecuada para el almacenamiento de los alimentos.
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b) Buenas practicas de almacenamiento de alimentos no perecibles

Se toman en cuenta las especificaciones del fabricante respecto a temperatura y humedad
detalladas en cada producto para poder asegurar un adecuado almacenamiento. Ademas,
se contard con instrumentos de control calibrados para el correcto monitoreo de

temperatura y humedad.

Por otro lado, el almacén cuenta con espacio libre y suficiente que permite la

circulacion de aire, la limpieza y la inspeccion.

c) Analisis de puntos de control criticos para los procesos

Se presenta la matriz HACCP para un correcto monitoreo de los peligros significativos y

una adecuada implementacién de acciones correctivas.
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Tabla 5.8

Matriz HACCP para los puntos de control criticos

. L . Monitoreo .
Puntos de Peligros Limites criticos para cada Acciones Registros  Verificacion
control critico  signficativos medida preventiva Qué Cémo Frecuencia Quién correctivas g

Bebidasy a"me”tﬁ’f Uso del A lallegada Jefe .de Devolucién al  Registro de Muestreo por

empaquetados < 4.4°C, Temperatura ) Operaciones lote

o termometro  de cada lote . proveedor lote entrante .
Congelados < -18°C y Auxiliares recepcionado
Condiciones Desecho de
Envases y empaques o) by, Jefe de . Muestreo por
. ] fisicas y Inspeccion A la llegada . productosy  Registro de

integros, sin abolladuras, . Operaciones A lote

Crecimiento “Tamchas U 6itlo facto_res visual de cada lote y Auxiliares notificacion al lote entrante recepcionado
Recepcion de  de bacterias quimicos proveedor
alimentosy  patogénicas y Condiciones Jefe de Desecho de Muestreo Dor
bebidas de deterioro  Inexistencia de productos fisicas y Inspeccion  Alallegada o o productosy  Registro de lote P
de alimentos expirados factores visual de cada lote E)Auxiliares notificacion al lote entrante recencionado
quimicos y proveedor P
Correcto etiquetado, que Comemnes W Jefe de L . Muestreo por
. fisicasy Inspeccion A la llegada . Devolucién al  Registro de
incluya las tablas de valor . Operaciones lote
e - i factores visual de cada lote - proveedor lote entrante .

nutricional e ingredientes quimicos y Auxiliares recepcionado

(continua)

108



(continuacién)

Monitoreo

Puntos de Peligros Limites criticos para cada Acciones . e
trol criti ianficati did i i Registros  Verificacion
control critico  signficativos medida preventiva Qué cémo Frecuencia Quién correctivas
Senalizacion L
L - . Revision del
S Ubicacién L Auxiliares de Registro de .
Ubicacion inadecuada en , Inspeccion Al almacenar e . registro del
segun L de clasificaciony  Inventario . .
los estantes o visual cada lote : L inventario
clasificacion Operaciones  pesos por Inicial semanalmente
estante
Sefializacion s
. . ) - . Revision del
. Deterioro de Exceder los limites Cantidad de Auxiliares de Registro de .
Almacenamiento - Al almacenar e . registro del
los productos permitidos de peso por productos por Conteo de clasificaciony  Inventario . .
cada lote . . inventario
estante estante Operaciones  pesos por Inicial
semanalmente
estante
Falla del sistema de aire L - Registro de  Inspeccion
i . g Inspeccion Activacion de
acondicionado/refrigeracion Jefe de las mensual de
A Temperatura de los Por turno b los
y consecuente deterioro de ; Operaciones temperaturas  todos los
sistemas generadores ) g
los productos en almacén sistemas
Alxilibres Registro de Inspeccion
Exhibicion de productos Fecha de Inspeccion Por turno 48 Desecho de inventario diaria de
expirados vencimiento visual . los productos  en seccion productos
Operaciones e
. de ventas exhibidos
Deterioro de L . !
. - Ubicacion del  Registro de  Inspeccion
los productos . . L Ubicacion L Auxiliares . . S
Ubicacion en la seccion de , Inspeccion producto en la  inventario diaria de
Venta e . segun . Por turno de . -
L L producto inadecuada D visual . seccion en seccion productos
insatisfaccion clasificacion Operaciones L
: correcta de ventas exhibidos
del cliente . L
. Registro de  Inspeccion
~ C . Auxiliares . . L
Dafio al producto por Condiciones  Inspeccion Por turno ne Desecho de inventario diaria de
manipulacion inadecuada fisicas visual . los productos  en seccién productos
Operaciones L
de ventas exhibidos
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De acuerdo con lo observado en la matriz, a continuacion, se detallan los costos

asociados a la implementacion de las acciones correctivas.

Tabla 5.9
Costeo de los puntos de control criticos

. Monitoreo Costo del Monitoreo
Puntos de Peligros
o L2 . . . Costo
control critico  signficativos Qué Como Herramienta  Unds.
Anual S/
Crecimiento

Recepcién de de bacterias

alimentos y patogénicasy Temperatura USC,) del T_ermome_tro 8 1432
. . termoémetro infrarrojo
bebidas de deterioro
de alimentos
Almacenamiento Deterioro de Temperatura Inspepmon de Termohlgrqmetro 1 99.90
los productos los sistemas para interiores
Costo Total 1 531,90

5,5  Impacto ambiental

Los supermercados y centros comerciales por lo general suelen acumular gran cantidad
de residuos y desechos derivados principalmente del consumo de alimentos; sin embargo,
este proyecto no presenta un area como tal. Por lo tanto, el Unico foco que podria presentar
acumulacién de desechos es la seccion de servicios, donde se manejan gran cantidad de

articulos desechables.

Los residuos generados seran dispuestos en contenedores para reciclaje por el
personal de limpieza. Luego de ello, se utilizaran los métodos de recoleccion de residuos
solidos de empresas comerciales que la Municipalidad de Miraflores fomenta. El
autoservicio se acogera al método de recoleccién diurna (a partir de las 12:00 del
mediodia), donde el personal de limpieza se encargara de sacar los contenedores y
entregarlos a las unidades municipales (Municipalidad de Miraflores, 2018, p. 26).

Asimismo, se realizaran periédicamente charlas de concientizacion ambiental a
los trabajadores del autoservicio, con el objetivo de promover una cultura ambientalista

y con ello, fomentar el cuidado del agua, la energia, entre otros.
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Tabla5.10

Estudio del impacto ambiental en las actividades

Costo de implementacién de medidas

. . Impacto . .
Etapa Salida Aspecto Ambiental Ambiental Medidas Correctivas Objeto Unidades Cos_to Costo
Unit.  Anual S/
Contaminacion Estructura de las puertas de i i i i
Conaestién peatonal sonora ingreso amplias
Llegada de los  Concentracion 9 P i’ . Colocacién de contenedores de
. congestion vehicular, ruido, Contaminacién Contenedor de
clientes de personas . desechos por naturaleza del
desechos por residuos i . acero para 15 325 4875
-~ residuo en los exteriores del e
solidos . reciclaje 60L
autoservicio saludable
De_sqrrollo de o Contaminacion Colocacién de contenedores de Contencdetle
actividades de Desechos, Emision de desechos . desechos por naturaleza del
. £ L . por residuos P R acero para 10 325 3250
ventas y residuos sOlidos / orgénicos, residuos - residuo en los interiores del e
L sOlidos i reciclaje 60L
servicios autoservicio saludable
Tiempo de Restos de . Contaminacion  Colocacién de contenedores de  Contenedor de
Lo . Emision de desechos .
refrigerio de comida, e g por residuos desechos por naturaleza del acero para 5 163 813
. - sOlidos / organicos > A S
los trabajadores plastico sOlidos residuo en los comedores reciclaje 30L
Agentes de Emision de agentes Contaminacion Reutilizacién de las aguas E_q_wpo_ ,de
N o A - W . reutilizacion de 4 4840 19 360
Limpieza del limpieza limpiadores en agua del agua utilizadas en limpieza 20UaS Qrises
autoservicio . : ! guas grise
. Agotamiento de Cultura ambientalista que Capacitacién
saludable Gasto excesivo Consumo de recursos | | | |
de agua naturales 0S recursos promueva el adecuado uso del  para el correcto 1 3000 3000
naturales agua uso del agua
Recoleccién y s S Plantacion de arboles en
Desechos, Emision de agentes Contaminacion .
entrega de ; o - exteriores como fuentes de - - - -
. residuos volatiles del aire s
residuos absorcion de gases
Costo Total 31298
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5.6  Seguridad y salud ocupacional

Para garantizar la seguridad y salud ocupacional de todo el personal del autoservicio, se

desarrolla la matriz IPER que ayudard a determinar posibles peligros a los que estarian

expuestos y evaluar las medidas de prevencion o correccion. Para ello se ha identificado

los siguientes peligros y riesgos.

Tabla5.11

Peligros y riesgos

N° Peligro Riesgo

1 Manipulacion de tijeras y limas Corte de dedo

2 Contacto con agua caliente Quemadura

3 Equipos enchufados Electrocucion

4 Mala postura Dolores musculares esqueléticos
5 Carga de peso excesivo Lesién muscular

6 Contagio de bacterias Infeccion

7 Trabajo prolongado de pie Dolores musculares esqueléticos
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Tabla5.12

Matriz IPER
Medidasde  Mayor indice de Probabilidad ~ Indice Indice g, _
Etapas del L . ’ D de de Medidas de control para
10CESO Actividad Peligro Riesgo control lesion severi-  Riesao de imolementar
P existentes posible IE IPT ICE F P 9 riesgo P
dad (PxS)
Eéi?\ljicé%ndiel Manipulacion Corte de —— Charlas de prevencion
- Corte de uflas  de tijerasy Ninguna 3 3 1 3 10 2 20 IMP  para uso de utensilios
pedicura/ . dedo graves .
: limas filosos.
manicura
Ejecucion del Asignacion de una
servicio de Lavado de Contacto con Guantes para @UEmatltivy temperatura promedio
: : . Quemadura p: detercer 3 2 1 3 9 3 27 INT P P
pedicura/ pies/manos agua caliente proteccion adecuada para el
. grado .
manicura desarrollo de la actividad.
- Verificar el estado de los
. . equipos antes de su uso.
Ejecucion del .
servicio de Manipulacion Equipos Electrocuci L I_Daro . —_De_senchufar los equipos
. . . Puesta a tierra respiratorio/ 3 1 1 3 8 3 24 IMP  sin tirar de los cables al
pedicura/ de equipos enchufados 6n . - i
. cardiaco finalizar cada atencién.
manicura P
- No colocar liquidos
cerca de los equipos.
. L Adquirir elementos
Ejecucidn del | P
servicio de Atencion del Dolores Uso adecuado Contractura €rgonomicos que
. - Mala postura musculares : 3 2 2 3 10 2 20 IMP  aseguren mayor
pedicura/ paciente o, del asiento muscular :
manicura esqueléticos comodidad y adecuada

postura.

(continda)
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(continuacién)

Medidasde  Mayor indice de Probabilidad ~ IMdice Indice ;0
Etapas del L . . ) de Medidas de control para
10CESO Actividad Peligro Riesgo control lesion severi-  Riesao imolementar
P existentes posible IE IPT ICE F P 9 riesgo P
dad (PxS)
. L -~ o . Adaquirir carretillas de
Recepcién de Adecuamgn en Carga dg peso Lesion Distribucion ~ Lumbalgia 5 5 5 s 8 9 16 MOD carga y fajas de
los productos almaceén excesivo muscular del peso severa L
proteccion lumbar.
- Charlas para la correcta
utilizacion de los EPPS y
Disposicion Desechar los ~ Contagio de PHRrmeget 2?28%2;:32;% Iclii\s/::;r?ocggo
final de los gi Infeccién EPPS por 3 1 2 3 9 2 18 IMP
) efluentes bacterias s - los efluentes.
residuos infeccion
- Mantener stock de
EPPS para todo el
personal.
Seleccion de - Monitoreo de la toma de
productos del . Trabajo Dolores Fatiga y/o descansos de los
. Asesoramiento Descansos -
cliente en la - prolongado  musculares A contractura 2 1 1 3 W 1 7 TOL auxiliares.
- a los clientes ; ». periodicos L
seccién de de pie esqueléticos muscular - Instalacion de salas de
ventas descanso.
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Una vez identificados los peligros y riesgos asociados a las distintas actividades,

se determinan los costos en los que se incurrird para poder implementar las medidas de

control.

Tabla 5.13

Costeo de medidas de control de riesgos

Costo de implementacion de medidas

Etapas del Medidas de
rgceso Actividad Peligro control para . i Cos_to Costo
p implementar Objeto Unidades Unit. Anual
S/ S/
. - Capacitacion
Ejecuc[op \ 3 Charlas _d,e para el
del servicio Manipulacion prevencion correctaso
de Corte de ufas  detijerasy para uso de de los ik 3000 3000
podologia/ limas utensilios .
. N utensilios
manicura filosos. .
filosos
Asignacion de
Ejecucion una
del seEvIcm Lavadode  Contacto con tempera_tura
e ies/manos  agua caliente pdinedia i i i i
podologia/ P adecuada para
manicura el desarrollo
de la actividad.
- Verificar el
estado de los
equipos antes
de su uso.
Ejecucion - Desenchufar
del servicio Manipulacién Equipos Ips equipos sin
de de equipos  enchufados b | i i i
podologia/ g cables al
manicura finalizar cada
atencion.
- No colocar
liquidos cerca
de los equipos.
Adquirir
Eiecucion elementos
{ L ergonomicos o
del servicio Atencion del ue aseguren Colin
de . Mala postura g g lumbar 10 99 990
. paciente mayor iy
podologia/ . ergonoémico
manicura comodidad y
adecuada
postura.
(continua)
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(continuacién)

Costo de implementacién de medidas

Etapas del Actividad Peligro c'\cflr?SrI(()jlasadrz Costo Costo
proceso g ; P Objeto  Unidades Unit. Anual
implementar
S/ S/
Adquirir Carreta de
L carretillas de carga 3 600 1800
Recepcion L Carga de
q Adecuacién en carga. plegable
e los | . peso Adauirir fai
roductos aimacen excesivo quirir fajas .
P de proteccion  Faja lumbar 7 31 216
lumbar.
Charlas para
la correcta
utilizacion de Canacitacion
los EPPS y P o
sobre c6mo P 1 3000 3000
Dispaosicion . llevar a cabo correcto tisg
. Desechar los  Contagio de de los EPPS
final de los . el adecuado
. efluentes bacterias
residuos desecho de los
efluentes.
Mantener Pack de
stock de EPPS  mascarillas
para todo el y guantes p20 B0 600
personal. desechables
Seleccién Monitoreo de
de la toma de
productos . Trabajo descansos de
. Asesoramiento 1
del cliente - prolongado los auxiliares. - - - -
a los clientes : e
enla de pie - Instalacion
seccion de de salas de
ventas descanso.
Costo Total 50 606
5.7  Sistema de mantenimiento

Tomando en cuenta que los equipos a usar en el autoservicio no son de gran complejidad,

se ha determinado el siguiente programa de mantenimiento.

116



Tabla5.14

Programa de mantenimiento

Costo
Equipo Tipo Operaciones Frecuencia  Anual
S/
Limpieza del condensador cada 3 meses
(“Importancia de limpiar los condensadores 4 veces/afio 2 800
Refrigerador de en las neveras o refrigeradores”, 2017)
geraco Preventivo  Revision del estado de las plataformas de L
exhibicién divisi Diario -
ivision
Revisién del termometro y calibrado Diario -
Revision del correcto drenaje y desague Diario -
Limpieza completa de la superficie con
Sillén eléctrico pafios de microfibra y una aspiradora con un Diario 763
para manicuray Preventivo cepillo de cerdas suaves
pedicura Limpieza de la tina con bl_carbonato, Diario 4800
blanqueador y agua oxigenada
A L|mp|eza_de I.a superf|'C|e. con pafios y Diario 383
Esterilizador de - limpiadores liquidos
- Preventivo ’ Y s .
herramientas Cambio periodico de los granos de cristal de
e, Mensual 698
esterilizacion
L|mp|eza_de I_a superf|,C|e_ con pafios y Diario 383
limpiadores liquidos
Secador de ufias Preventivo Verificacion de la potencia de la lampara led Diario -
Verificacion del funcionamiento de los 21 y
Diario -
focos led
Comprobar que no exista fugas de gases b
- Diario -
refrigerantes
Limpiar el polvo del_la r(_ejllla con una brocha Semanal 180
impia
A_ur_e Preventivo Retirar los filtros y limpiarlos con jabon Mensual 180
acondicionado neutro
Pulverizar el espacio con abundante aguay Mensual 44
gotas de lejia
Limpiar el tubo y bandeja que recoge el agua Diario -
Limpieza de la superficie de todos los Diario 179
componentes
. Verificacion del buen funcionamiento del L
Caja . fit Diario -
registradora Preventivo software
Verificar que los tickets se impriman
correctamente y recargar tinta de ser Diario 3600
necesario
Costo Total 14 008
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5.8  Programa de operaciones del servicio

En este punto se presenta la vida util del proyecto y la demanda especifica, la cual

determina el programa de operaciones.

5.8.1 Consideraciones sobre la vida atil del proyecto

En este proyecto se considera una vida atil de 5 afios que espera un retorno acelerado de
la inversion en los primeros afios. Se estima que en el afio 5 el proyecto ya se encuentre

en su etapa de madurez.

En este caso, la tecnologia, los especialistas y los recursos no se consideran

relevantes, ya que son ilimitados y no influyen para determinar la vida util del proyecto.

5.8.2 Programa de operaciones del servicio durante la vida util del proyecto

La demanda determina el programa de operaciones durante los proximos 5 afios en

funcién a la estimacion de la venta anual.

Tabla 5.15

Programa de operaciones

Afio Demanda del proyecto en S/
2020 24 738 704
2021 25233 478
2022 25 738 148
2023 26 252 911
2024 26 777 968

5.9 Requerimiento de materiales, personal y servicio

En el presente acapite, determinaremos las cantidades requeridas de materiales, personal

y servicio por cada afio.
5.9.1 Materiales para el servicio

Para el correcto funcionamiento del autoservicio, se debera adquirir diversos productos y

materiales para las secciones de ventas y servicios segun corresponda.
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Seccidn Ventas

Se determina el promedio de unidades para la demanda de cada una de las categorias que

se ofreceran en la seccion de ventas. Ademas, es necesario calcular la cantidad de bolsas

que serén utilizadas una vez el cliente concrete su compra.

Tabla 5.16

Demanda en unidades de producto para cada categoria

Unidades / Afio

Afio Alimentos Vestimenta Cuidado Personal
2020 1011033 72 818 86 010
2021 1031 253 74 274 87 731
2022 1051878 75 760 89 485
2023 1072916 77 275 91 275
2024 1094 374 78 821 93 100
2025 1116 262 80 397 94 962
Tabla 5.17

Demanda en unidades de bolsas para cada tamafio

Ao Small Large Unidades / Afio
2020 421 150 280 767 701 916
2021 429 573 286 382 715 955
2022 438 164 292 110 730 274
2023 446 928 297 952 744 879
2024 455 866 303 911 759 777
2025 464 984 309 989 774 973

Luego de hallar las unidades brutas que se necesitan para satisfacer la demanda

de cada tipo de producto y tipo de bolsa, se calcula la cantidad 6ptima de unidades para

el Plan de Requerimiento.

Tabla 5.18

Plan de requerimiento en unidades para cada categoria

Unidades / Ao

Aho Alimentos Vestimenta  Cuidado Personal
2020 1026 946 74 233 88 081
2021 1031 296 74 280 87 741
2022 1051922 75 766 89 496
2023 1072960 77 281 91 286
2024 1094 419 78 827 93111
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Tabla5.19

Plan de requerimiento en unidades para cada tipo de bolsa

Unidades / Afio

Afio

Small Large
2020 453 649 299 961
2021 429 848 286 541
2022 438 442 292 270
2023 447 209 298 114
2024 456 150 304 075

Seccién Servicios

Para la seccion servicios, se requieren diversas herramientas y utensilios para cada tipo

de servicio a realizar.

Tabla 5.20
Detalle de herramientas y utensilios por tipo de servicio

Tipo

Descripcion

Manicura

Podologia

Sets de manicura + cremas exfoliantes + cremas hidratantes + papel absorbente + tijeras
punta roma + limas descartables + toallas

Sets de podologia + cremas exfoliantes + cremas hidratantes + papel absorbente + tijeras
punta roma + limas descartables + toallas
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Tabla5.21

Demanda en unidades de producto para llevar a cabo los servicios

o . Set_s de Sets de, Cre_mas _Cremas Papel Tijeras punta Limas Toallas

Servicio Servicio manicura podologia exfoliantes hidratantes absorbente roma descartables
Afio al afio al afio Usos/ Usos /

(Podol.) (Manic.) Usqs{ UnEJIs Uso_s/_ Ungls Uso_s/_ Ungls Uso_s/_ Ungjs Usqs/_ Ungjs Usqs/_ Ungjs Servi Un~ds/ Servic Un~ds/

Servicio /Afio Servicio /Afio Servicio /Afo Servicio /Afio Servicio /Afio Servicio /Afio cio Ao io Ao

2020 31716 31716 0,020 634 0,02 634 0,022 1410 0,022 1410 0,048 3021 0,067 4229 1 63433 0,005 317
2021 32351 32351 0,020 647 0,02 647 0,022 1438 0,022 1438 0,048 3081 0,067 4313 1 64701 0,005 324
2022 32998 32998 0,020 660 0,02 660 0,022 1467 0,022 1467 0,048 3143 0,067 4400 1 65995 0,005 330
2023 33658 33658 0,020 673 0,02 673 0,022 149 0,022 1496 0,048 3205 0,067 4488 1 67315 0,005 337
2024 34331 34331 0,020 687 0,02 687 0,022 1526 0,022 1526 0,048 3270 0,067 4577 1 68661 0,005 343
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Luego de determinar las unidades brutas que se necesitan para realizar la cantidad

de servicios proyectados, se calcula la cantidad éptima de materiales para el Plan de

Requerimiento.

Tabla 5.22

Plan de requerimiento en unidades de producto para llevar a cabo los servicios

Unidades / Afio

ARO  Sets de Sets de Cremas Cremas Papel Tijeras Limas

manicura podologia exfoliantes hidratantes absorbente egrr:qt: descartables Toallas
2020 674 673 1529 1529 3524 4897 66 561 377
2021 647 647 1439 1439 3086 4320 64 725 324
2022 660 660 1468 1468 3147 4 406 66 019 331
2023 673 673 1497 1497 3210 4 494 67 340 337
2024 687 687 1527 1527 3274 4584 68 686 344

5.9.2 Determinacion del requerimiento de personal de atencion al cliente

En lineas anteriores se ha indicado cuéles seran los puestos requeridos para la ejecucion
de las actividades dentro del autoservicio. En este acépite se determina la cantidad de
personas requeridas para cada funcién, diferenciandolos en miembros clave, quienes
realizan tareas fundamentales para el desarrollo correcto de las actividades, y miembros

indirectos, que dan soporte a las mismas.

Como miembros clave, se considera al gerente general, a los gerentes de las
diversas areas (finanzas, recursos humanos, marketing, comercial y operaciones) y a los
especialistas (podologos y manicuristas). Por otro lado, como personal de operaciones se
tiene a los cajeros, recepcionistas de citas, jefe de operaciones y auxiliares; estos ultimos,
son los encargados de dar orientacién al cliente sobre los productos que se ofrecen.
Ademas, los auxiliares brindaran soporte al jefe de operaciones para la carga y descarga
de productos en el almacén. Finalmente, los trabajadores de limpieza y vigilantes seran

indispensables para las operaciones diarias del negocio.
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Tabla5.23

Requerimiento de personal

Divisién Tipo # personas
Gerente General 1
Gerente de Finanzas 1
Gerente de Recursos Humanos 1
Miembros Gerente de Marketing 1
clave Gerente Comercial 1
Gerente Operaciones 1
Podélogo 10
Manicurista 10
Cajeros 10
Recepcionista citas 2
Personal de Jefe de operaciones 1
operaciones Auxiliar de operaciones 6
Limpieza 8
Vigilancia 6
Total 59

Como horario de trabajo, se manejaran dos turnos, de 5 horas laborales al dia, con
hora de apertura de 10:00 am y cierre 9:00 pm.

Tabla5.24

Turnos de trabajo

Turno Hora Refrigerio Total horas laborables
1° 10 am - 4 pm 1pma2pm/2pm a3pm 5
2° 4 pm-9pm - 5
10

Previo a la apertura y al cierre de cada jornada laboral, los trabajadores se
encargaran de ordenar sus lugares de trabajo y mantenerlos limpios. El personal de

limpieza se encargara de completar esta Gltima funcion.

Los especialistas, tanto pod6logos como manicuristas, deberan tener sus
ambientes de trabajo limpios y ordenados, son ellos mismos, junto al personal de
limpieza, quienes se encargaran de mantener en perfecto estado estos ambientes. Por otro
lado, los cajeros se responsabilizan del cobro de la venta de productos y el empaque de
estos. Los auxiliares de operaciones desempefiaran el rol de orientacion al cliente durante
la compra y se controlaran el orden las gondolas. Finalmente, el jefe de operaciones se

encargara del control del inventario.
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5.9.3 Servicios de terceros

Los servicios tercerizados seran cable, internet, telefonia, fumigacion, marketing y

publicidad.

Para los tres primeros, se planea tener un servicio especial dirigido a empresas,
con un buen precio y de buena cobertura. Por otro lado, se contrataran servicios de
fumigacion trimestrales, de manera que se pueda mantener en buen estado las
instalaciones y se prevenga cualquier inconveniente que puedan afectar la calidad de los

productos que ofrece el autoservicio.

Para el afio 0, se incluyen gastos fuertes en publicidad desembolsados en los
primeros meses de la fase preoperativa en una agencia de publicidad y marketing. Luego

de ello, se mantendrén paquetes mensuales para la continuidad.

5.9.4 Otros: energia eléctrica, agua, transportes, etc.
El autoservicio requerird también de energia eléctrica y agua para el desarrollo de todas

las actividades.

En este punto estan incluidos los gastos en uniformes y economato dentro de la

fase preoperativa.

5.10 Soporte fisico del servicio

En este acépite, se describe el local a alquilar seleccionado en el capitulo 4 y se determina

la disposicidn de este.

5.10.1 Factor edificio

Se alquilara un local de 1 344 m? en el distrito de Miraflores, el cual esta divido en tres
secciones: venta de productos, seccion de servicios de podologia y manicura y areas

administrativas.
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5.10.2 El ambiente del edificio

El autoservicio se caracterizara por su modernidad, limpieza y confortabilidad. Para
asegurar estas caracteristicas, se contarq con estructuras blancas, que reflejen mas
amplitud y modernidad, y con iluminacion blanca para una mejor productividad de los
trabajadores y mayor concentracion de los clientes (Instituto Nacional de Seguridad e
Higiene En EI Trabajo, 2019, p. 4).

Asimismo, se instalaran televisores y se contara con una buena conexion a internet

para hacer comodidad y satisfaccion del cliente.

5.11 Disposicion de la instalacidn del servicio

A continuacion, se presenta el andlisis para determinar la disposicion que permita el

Optimo funcionamiento del autoservicio.

5.11.1 Disposicién general

Como ya se ha mencionado, el local estard dividido en tres grandes zonas: ventas,

servicios y areas administrativas.

En este punto se realiza un analisis relacional de espacio, el cual permite observar
graficamente las actividades que ocurren dentro del autoservicio y determina el grado de
proximidad que debe existir entre dichas actividades (Universidad de Castilla - La
Mancha, 2009, p. 91).

Tabla 5.25
Cadigo de proximidad

Cadigo Proximidad Color Nro. de lineas
A Absolutamente necesario Rojo 4 rectas
E Especialmente necesario Amarillo 3 rectas
| Importante Verde 2 rectas
O Normal Azul 1 recta
U Sin importancia
X No deseable Plomo 1 zigzag

Nota. De “Distribucion general (técnicas de las relaciones entre actividades)”, por B. Diaz, Noriega M.
(Eds.), Manual para el disefio de instalaciones manufactureras y de servicios (pp. 481-492), 2017, Fondo
Editorial de la Universidad de Lima.
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A continuacion, los motivos de relacion para el presente analisis.

Tabla5.26
Motivos de relacion

Motivos

Por higiene
Para comodidad del cliente
Sin importancia
Mas relevante
Para comodidad del personal

g~ wN -

Luego, se muestra el diagrama relacional.

Figura 5.6
Diagrama relacional
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Finalmente, se muestra el analisis relacional, en donde observa la disposicién de

las areas mencionadas.

Figura 5.7

Andlisis relacional

5.11.2 Disposicion de detalle

A continuacion, el mapa de disposicion del autoservicio elaborado en base al analisis

relacional del punto anterior.
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Figura 5.8

cio saludable

del au

Mapa de disposicion

128



5.12 Cronograma de implementacion del proyecto

Para la implementacion total del proyecto hasta la puesta en marcha, se consideran las

siguientes actividades, con sus respectivos tiempos y en el orden sefialado.

Tabla5.27

Listado de actividades para la puesta en marcha del proyecto

N° Descripcion de la tarea Duracion (semanas)
1 Estudio de prefactibilidad 21
2 Estudio de factibilidad 12
3 Ingenieria e infraestructura 9
4 Evaluacion de locales comerciales 2
5 Eleccion del local comercial y contratos 1
6 Gestion financiera 1
7 Negociacién con proveedores 10
8 Adgquisicién de materiales, herramientas y equipos 4
9 Instalacion y montaje de equipos 2
10 Reclutamiento y seleccion del personal 3
11 Capacitacion del personal 1
2 Pruebas 3
13 Puesta en marcha 1
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Figura 5.9

Programa de implementacion del proyecto

2019

Adividad

Ene |

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Set

Oa

Nov

Dic

Estudio de prefactibilidad

Estudio de factibilidad

Ingenieria e infraestructura

Evaluacion de locales comerciales

Eleccion del local comercial y contratos

Gestion financiera

Negociacioén con proveedores

Adquisicion de materiales y equipos

Instalacion y montaje de equipos

Reclutamiento y seleccion del personal

Capacitacion del personal

Pruebas

Puesta en marcha
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CAPITULO VI: ORGANIZACION ADMINISTRATIVA

6.1  Formacion de la organizacion empresarial

El autoservicio saludable para diabéticos sera constituido como una Sociedad Anénima
Cerrada (S.A.C.) debido a que contard con no menos de dos, ni mas de veinte accionistas,
con un libro privado de matricula de acciones y con la posibilidad de, en caso de su venta,
estipular un mecanismo de adquisicion preferente a favor de los otros accionistas de la
sociedad (“¢Qué tipo de sociedad constituyo?, la pregunta de los inversionistas”, 2019,

parr. 4).

Se considerd esta constitucion como la méas adecuada, debido a que la idea de
negocio ha sido creada por un pequefio grupo de personas, que se conocen entre si y no

son juridicas.

6.2  Requerimientos de personal directivo, administrativo y de servicios; y

funciones generales de los principales puestos

Para el correcto desarrollo de las operaciones del autoservicio, sera indispensable
determinar el personal clave del negocio y de operaciones. Adicionalmente, la creacién
de cada puesto de trabajo, con la seleccidon del responsable y la descripcion de sus

funciones.

El objetivo de dicho estudio previo a la puesta en marcha es dirigir el rumbo de
las responsabilidades del equipo al logro de los objetivos de la empresa, de forma

organizada y eficiente.
6.2.1 Miembros clave de la organizacion

A continuacion, se describen las principales funciones que realizaran los miembros clave

de la organizacion.
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e Gerencia general y de areas funcionales

El puesto requerird de Ingenieros Industriales, Ingenieros Comerciales o
Administradores, con experiencia deseada en supermercados, centros comerciales o
tiendas por departamento. Debera poseer vision holistica, capacidad de analisis,

comunicacion y buen liderazgo. Las funciones basicas a desarrollar seran las siguientes:

- Elaboracion, control y seguimiento del plan general de implementacion del
autoservicio, acorde a lo desarrollado en el cronograma de actividades para
la puesta en marcha y de acuerdo a las funciones obligatorias por gerencia.

- Trazar los objetivos a alcanzar en el corto, mediano y largo plazo.

- Estudiar el mercado y las fuerzas politicas que podrian afectar el
funcionamiento del autoservicio.

- Realizar planes de desarrollo de la organizacion que involucren a todos los
miembros colaboradores.

- Resolver los diferentes conflictos que pueden suscitarse en el dia a dia de las
operaciones del autoservicio.

e Especialistas

Los podologos y manicuristas seran parte clave del negocio debido a que sus funciones
representan la parte diferencial del autoservicio frente a la competencia. Sus funciones

son las siguientes:

- Realizar con mucho cuidado y profesionalismo los servicios de podologia y
manicura.

- Limpiar sus lugares de trabajo después de cada servicio realizado.

- Cuidar la limpieza y desinfeccion de sus instrumentos.

6.2.2 Personal de operaciones
En este punto se describen las principales funciones del personal de operaciones.
e Jefe de operaciones

El jefe de operaciones serd el encargado de realizar las ordenes de compra para la
reposicion de productos, instrumentos y demas mobiliario necesario para el desarrollo de

las operaciones. Sus principales funciones seran las siguientes:
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- Programacion de los pedidos.

- Recepcion y almacenamiento de la mercancia.

- Desarrollo de mecanismos de control y cuidado del inventario en almacenes.

- Supervisar que los auxiliares de operaciones y cajeros cumplan con todas sus
funciones establecidas.

e Auxiliar de operaciones

El auxiliar debera ser el soporte operativo de las acciones que dirige el jefe de

operaciones.

- Reposicion de los productos en la seccién de ventas del autoservicio y de los
instrumentos y materiales requeridos por los especialistas para la ejecucion de los
servicios.

- Orientacion al cliente en la seccion de ventas.

e Cajero
Encargados de la facturacién y entrega del producto final al cliente. Sera fundamental
culminar las transacciones de forma répida para evitar esperas y la formacion de colas.

e Recepcionista de citas

Debera registrar a los clientes que lleguen al autoservicio para recibir servicios de
podologia y manicura. Ademas, debera supervisar que todos los especialistas cumplan

con sus horarios de trabajo y realicen sus actividades adecuadamente.
e Personal de limpieza

Estos colaboradores deberan mantener en condiciones Optimas de limpiez los ambientes
de ventas y servicios. Asimismo, se encargaran del tratamiento de residuos sélidos que
se generen en el dia a dia. El personal de limpieza es supervisado por el jefe de

operaciones.
e Personal de vigilancia

Se encargara de resguardar la seguridad de los colaboradores, clientes y el autoservicio
en general. Al igual que el personal de limpieza, el personal de vigilancia es supervisado

por el jefe de operaciones.
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6.3  Esquema de la estructura organizacional

A continuacion, el organigrama del autoservicio, elaborado en base a la descripcion de

cada puesto detallada en el punto anterior.

Figura 6.1
Organigrama del autoservicio saludable para diabéticos
Gerente
General
1
1 1 1 1 1
Gerente de G;ergﬂﬁgoie Gerente de Gerente Gerente de
Finanzas HUMaNos Marketing Comercial Operaciones

Jefe de

—| Poddlogos operaciones

Auxiliar de

=1 Manicuristas operaciones

Cajeros /
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Personal de
— limpieza/
vigilancia
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CAPITULO VII: PRESUPUESTOS Y EVALUACION
DEL PROYECTO

7.1 Inversiones

Para determinar el monto de la inversion total se debe calcular el capital de trabajo y los

activos fijos tangibles e intangibles.

7.1.1 Estimacion de las inversiones de largo plazo (tangibles e intangibles)

Para el célculo de la inversion en activos fijos tangibles, se detalla todo el mobiliario y
equipos que comprenden las areas de comercio (ventas y servicios) y administrativas del

autoservicio.

Cabe resaltar que, para calcular el costo total de las modificaciones e
implementaciones, se realizd una entrevista al Gerente Comercial de una importante
cadena retail, quién brind6 informacion acerca de los montos aproximados invertidos en

la puesta en marcha de una de las tiendas de la cadena de 1 410 m?:

Tabla7.1

Modificaciones e implementaciones

Area Modificaciones (S/) Implementaciones (S/)
Administracion 264 000 231 000
Servicios 297 000 495 000
Ventas 396 000 825 000
Total 957 000 1551000

A continuacion, el detalle de los activos fijos tangibles en los que se invertiré para

Ilevar a cabo el proyecto.
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Tabla 7.2

Inversion Fija Tangible

Activo Fijo Tangible Cantidad Costo Unitario (S/) Costo Total (S/)
m%?lzlgimones (redisefios, 1 957 000 957 000
Implementaciones
(decoracién, iluminacion, 1 1551000 1551000
aromatizacion, etc.)

Aire acondicionado 15 3630 54 450
Area de servicios

Sillon reclinable eléctrico 10 2 640 26 400
Esterilizador 10 550 5500
Secador de ufias 10 145 1450
Escritorio de citas 1 1000 1000
Silla para especialistas 10 350 3500
Area de ventas

Refrigerador para alimentos 3 14 850 44 550
Refrigerador para bebidas 2 14 850 29 700
Caja registradora 5 3630 18 150
Carro de compras 100 116 11 550
Canasta de compras 100 10 990
Géndola de pared de ventas 15 400 6 000
Géndola central de ventas 17 600 10 200
Silla de ruedas 12 600 7 200
Sofé para prueba de zapatos 4 70 280
Area administrativa

Escritorio administrativo 8 380 3040
Sillas administrativas 8 89 712
Computadora 8 1950 15 600
Juego de comedor 3 728 2184
Televisores 8 1200 9 600
Microondas 3 260 780
Celular 1 1200 1200
Almacén

Géndola de pared de almacén 4 400 1 600
Géndola central de almacén 2 600 1200
Costo Total Activo Fijo Tangible (S/) 2 764 836

Nota. Los datos de Costo Unitario son de Mercado Libre (2021), Sodimac (2019), Linio (2019) y Promart

(2021).

Luego, se muestra el presupuesto de depreciacion de todos los activos fijos

tangibles detallados en la tabla anterior.
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Tabla7.3

Inversion Fija Tangible

Activo Fijo Tangible Importe (S/) % Deprec. n ) A;]O 4 5 Dep;_e()t:;mon R\elsai‘lioural
Modificaciones (redisefios, MO, etc.) 957 000 3,00% 28 710 28 710 28 710 28 710 28 710 143 550 813 450
:{Sﬂfﬂ?ﬁgﬁcggﬁ;g;ggfﬁ'z?c) 1551 000 3,00% 46530 46530 46530 46530 46530 232650 1318350
Aire acondicionado 54 450 10,00% 5445 5445 5445 5 445 5 445 27 225 27 225
Sillén reclinable eléctrico 26 400 20,00% 5280 5280 5280 5280 5280 26 400 0
Esterilizador 5500 10,00% 550 550 550 550 550 2750 2750
Refrigerador para alimentos 44 550 10,00% 4 455 4 455 4 455 4 455 4 455 22 275 22 275
Refrigerador para bebidas 29 700 10,00% 2970 2970 2970 2970 2970 14 850 14 850
Secador de ufias 1450 10,00% 145 145 145 145 145 725 725
Escritorio de citas 1000 10,00% 100 100 100 100 100 500 500
Silla para especialistas 3500 10,00% 350 350 350 350 350 1750 1750
Caja registradora 18 150 20,00% 3630 3630 3630 3630 3630 18 150 0
Carro de compras 11 550 10,00% 1155 1155 1155 1155 1155 5775 5775
Canasta de compras 990 10,00% 99 99 99 99 99 495 495
Géndola de pared de ventas 6 000 10,00% 600 600 600 600 600 3000 3000
Géndola central de ventas 10 200 10,00% 1020 1020 1020 1020 1020 5100 5100
Silla de ruedas 7200 20,00% 1440 1440 1440 1440 1440 7200 0
Escritorio administrativo 3040 10,00% 304 304 304 304 304 1520 1520

(continda)
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(continuacién)

Activo Fijo Tangible Importe (S/) % Deprec. 1 9 Ao A : Dep_rr%ctlaalcmn Rta/s?(ljoural
Sillas administrativas 712 10,00% 71 71 71 71 71 356 356
Computadora 15 600 20,00% 3120 3120 3120 3120 3120 15 600 0
Juego de comedor 2184 10,00% 218 218 218 218 218 1092 1092
Géndola de pared de almacén 1 600 10,00% 160 160 160 160 160 800 800
Géndola central de almacén 1200 10,00% 120 120 120 120 120 600 600
Sofé para prueba de zapatos 280 10,00% 28 28 28 28 28 140 140
Televisores 9600 20,00% 1920 1920 1920 1920 1920 9 600 0
Microondas 780 20,00% 156 156 156 156 156 780 0
Celular 1200 10,00% 120 120 120 120 120 600 600
Imprevistos fabriles (3% a 5%) 81874 10,00% 8 187 8 187 8 187 8 187 8 187 40937 40 937
Imprevistos no fabriles (3% a 5%) 1071 10,00% 107 107 107 107 107 536 536
Total 2847781 116 871 116 871 116 871 116 871 116 871 584 956 2 262 826
Deprec. Fabril 2729120 102 272 102272 102272 102 272 102 272 511 362
Deprec. No Fabril 35716 14 599 14 599 14 599 14 599 14 599 72 994
Valor de Mercado (%) 50,00%
Valor Residual 2 262 826
Valor de Mercado 1131413
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Por otro lado, como activos fijos intangibles, se consideran las acciones realizadas

en la fase pre-operativa del proyecto y los softwares a adquirir.

Tabla7.4

Inversion Fija Intangible

Activo Fijo Intangible

Importe (S/)

Permisos municipales
Estudio de mercado
Gasto de estudio
Software

ERP

Contingencias

Total

1713
10 000
4 837
4 500
93 750
50 000
164 800

Para el caso de los activos fijos intangibles, se realiza el presupuesto de

amortizacion de cada uno de ellos.

Tabla 7.5

Presupuesto de amortizacion de activos fijos intangibles

Activo Fijo  Importe DEpre Afo Deprec. Valor
Intangible (S/) preg. 2 3 4 5 Total Residual
Permisos 1713 20,00% 343 343 343 343 343 1713 0
municipales
Estudiode 15600 2000% 2000 2000 2000 2000 2000 10000 0
mercado
Gasto de 4837  20,00% 967 967 967 967 967 4837 0
estudio
Software 4500  20,00% 900 900 900 900 900 4500 0
ERP 93750 20,00% 18750 18750 18750 18750 18750 93750 0
Contingencias 50000  20,00% 10000 10000 10000 10000 10000 50 000 0
Intereses 0
Preoperativo 20,00% 0 0 0 0 0 0 0
Total 164 800 32960 32960 32960 32960 32960 164 800 0
Valor de mercado  0,00%
Valor residual 0
Valor de mercado 0
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7.1.2 Estimacion de las inversiones de corto plazo

El capital de trabajo a determinar constituye el conjunto de recursos necesarios, en la
forma de activos corrientes, para la operacion normal del proyecto durante su ciclo de
vida. Para determinarlo, se utiliza el método del déficit acumulado méximo, que consiste
en calcular los flujos de ingresos y egresos proyectados mensuales y determinar su

cuantia como equivalente al déficit acumulado maximo.
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Tabla 7.6

Calculo del capital de trabajo (soles)

Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingresos 742 161 742 161 1484322 1484322 2226483 2226483 2638795 2638795 2638795 2638795 2638795 2638795
Egresos 2 161 307 1831307 1831307 1478107 1478107 1478107 1808107 1478107 1478107 1478107 1478107 1478107
Saldo -1419145 -1089145 -346984 6216 748 377 748 377 830688 1160688 1160688 1160688 1160688 1160688
Acumulado -1419145 -2508291 -2855275 -2849060 -2100683 -1352306 -521618 639071 1799759 2960448 4121136 5281825

141



De la tabla anterior, se obtiene como déficit acumulado maximo S/ 2 855 275 lo
que representa la inversion maxima de capital de trabajo para financiar la operacion del

proyecto.

Finalmente, se obtiene la inversion total para el proyecto en base a los calculos de
inversion en activos y capital de trabajo desarrollados anteriormente. Las depreciaciones

y amortizaciones estan contempladas dentro del monto de inversion total en activos.

Tabla 7.7
Célculo de la inversion total

Descripcién Total (S/)

Activo Tangible + Intangible 2 929 636
Capital de Trabajo 2 855 275
Inversién Total 5784912

El monto de la inversion total seré financiado en un 60% por una entidad bancaria

y el 40% restante sera de capital social.

Tabla 7.8

Composicién de la inversion total

Descripcion Porcentaje Monto (S/)
Préstamo 60% 3470947
Capital Social 40% 2 313 965
Inversion Total 100% 5784 912

7.2  Costos de las operaciones del servicio

Los costos de las operaciones son los referidos al desarrollo de las actividades mensuales

propias del autoservicio.

7.2.1 Costos de materiales del servicio

Para la seccion de ventas, se requiere comprar los productos para cada categoria y las

bolsas de empaque.
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Tabla 7.9

Costo de productos (seccidn ventas) y materiales (seccion servicios)

Categoria  Subcategoria Materiales

Requerimiento oo Unitario (/) Costo Total (S/)

Anual (Unid.)

Alimentos Productos 1026 946 9,79 10 051 238
Vestimenta Productos 74 233 39,20 2909943
Ventas Cuidado Personal Productos 88 081 13,28 1169 274

Bolsas Empaque Small 453 649 0,1 45 364

Despacho

Bolsas Empaque Large 299 961 0,2 59 992

Cremas exfoliantes 765 24,00 18 349

Cremas hidratantes 765 24,00 18 349

Papel absorbente 1762 2,50 4 404

Podologia Tijeras punta roma 2 449 2,00 4 897

Limas descartables 33280 2,00 66 560

Toallas 189 18,00 3396

- Sets de podologia 673 120,00 80 711

Servicios .

Cremas exfoliantes 765 24,00 18 349

Cremas hidratantes 765 24,00 18 349

Papel absorbente 1762 2,50 4 404

Manicura Tijeras punta roma 2449 2,00 4 897

Limas descartables 33280 2,00 66 560

Toallas 189 18,00 3396

Sets de manicura 674 110,00 74 137

Costo Total Materiales (S/)

14 622 578
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7.2.2 Costo de los servicios

Para este punto se consideran los costos derivados de energia eléctrica, agua y un paquete

empresarial que comprenda cable, internet y teléfono.

Tabla 7.10

Consumo de energia

Descripcion Cantidad kW-h Total KW-h (Anual) Total (S/)

Aire acondicionado 15 4,97 268 556 120 044
Sillon reclinable eléctrico 10 0,14 5004 2237
Esterilizador 10 0,90 32 464 14 511
Refrigerador para alimentos 3 2,00 21 600 9 655
Refrigerador para bebidas 2 2,00 14 400 6 437
Secador de ufias 10 0,05 1728 772
Caja registradora 5 0,03 616 275
Computadora 8 0,09 2 560 1144
Televisores 8 0,13 3611 1614
Microondas 3 0,29 3078 1376
Iluminacion 25 0,07 3996 1786
Costo Total Anual (S/) 159 853

Nota. De Precios para la venta de energia eléctrica, por Luz del Sur, 2021
(https://www.luzdelsur.com.pe/media/pdf/tarifas/2021/TarifasL DS_Agosto2021.pdf).

Tabla 7.11

Costo de los servicios basicos

Descripcion Costo Anual (S/)
Energfa Eléctrica (kw-h)! 159 853
Agua (m3)? 69 400
Telefonia, internet y cable® 113 977
Costo Anual Servicios (S/) 343 230

'Luz del Sur (2021). 2Sedapal (2019). 3Movistar Pert (2020).
7.2.3 Costo del personal

Para este acapite, se contempla una division del personal: los de atencion al cliente
(especialistas, auxiliares, etc.) y los de soporte interno del servicio (gerentes, jefe de

operaciones, etc.). El detalle de los sueldos anuales a continuacion.
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a) Personal de atencion al cliente

El personal de atencion al cliente esta conformado por los especialistas, cajeros,
recepcionistas y auxiliares, quienes estan en contacto directo con el cliente durante el

desarrollo diario de las operaciones.
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Tabla7.12

Costo de personal de atencion al cliente

Personal de atencidn al # Sueldo Sueldo Bruto Gratificacion Sub Total CTS Anual Asig. Familiar EsSalud  Total Anual
cliente personas Mensual (S/)  Anual (S/) Anual (S/)  Anual (S/) (S Anual (S/) Anual (S/) (S)
Cajeros 10 930 11 160 1,860 13020 930 1116 1105 16 171
Recepcionista citas 2 930 11 160 1,860 13020 930 1116 1105 16 171
Auxiliar de operaciones 6 1285 15 425 2571 17 996 1285 1116 1489 21 886
Total costo anual (S/) 54 228

Nota. De Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo de la poblacion ocupada urbana, segiin ramas de actividad”, por Instituto Nacional de Estadistica e

Informatica, 2021 (https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/income/).
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b) Personal de soporte interno del servicio

El personal de soporte interno del servicio es el encargado de la planificacion y

desarrollo interno de las actividades que garanticen la correcta operacion del autoservicio.
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Tabla 7.13

Costo de personal de soporte interno del servicio

sof)?)rrstgrzﬁltgrio l\igﬁlsigl Sueldo Bruto Gratificacion Sub Total CTS Anual F?rrili?i.ar EsSalud Total Anual
del servicio personas s/ Anual (S/) Anual (S/) Anual (S/) (S Anual (S/) Anual (S/) (S
Gerente General 1 37 463 449 556 74 926 524 482 37 463 1116 40 560 603 621
Gerente de 1 20 631 247 572 41 262 288 834 20 631 1116 22382 332 963
Finanzas
Gerente de RRHH 1 19 426 233 112 38 852 271 964 19 426 1116 21 081 313 587
Gerente de 1 19 426 233 112 38 852 271 964 19 426 1116 21081 313587
Marketing
Gerente Comercial 1 20 631 247 572 41 262 288 834 20 631 1116 22382 332 963
gere”t.e de 1 19 167 230 004 38 334 268 338 19 167 1116 20 801 309 422
peraciones
Jefe de 1 7403 88 832 14 805 103 637 7 403 1116 8095 120 251
operaciones
Limpieza 8 930 11 160 1860 13 020 930 1116 1105 16 171
Vigilancia 6 930 11 160 1860 13 020 930 1116 1105 16 171
Total costo anual (S/) 2 358 735

Nota. De Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo de la poblacion ocupada urbana, segiin ramas de actividad”, por Instituto Nacional de Estadistica e Informatica,
2021 (https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/income/).
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7.3 Presupuesto de ingresos y egresos

Del presente acapite en adelante, para la elaboracion de presupuestos y calculo de la
viabilidad del proyecto, se consideran 5 afios de vida til. Los precios y costos promedio
para cada categoria son resultados del célculo desarrollado para el punto de equilibrio.

7.3.1 Presupuesto de ingreso por ventas

En el presupuesto de ingreso por ventas, se considera la cantidad de productos vendidos
por cada categoria (alimentos, vestimenta y cuidado personal) y la cantidad de servicios

realizados (podologia y manicura).

Tabla7.14
Detalle del ingreso por ventas para el primer afio

Categoria Detalle Carglﬁdoad / Proprrzeezili% s/ Ingreso Total S/
Alimentos 1011033 16,31 16 492 468
Ventas Vestimenta 72 818 65,33 4757 443
Cuidado Personal 86 010 22,13 1902978
J. Podologia 31716 30,00 951 489
Servicios .
Manicura 31716 20,00 634 326
Ingreso Total (S/) 24 738 704
Tabla 7.15

Presupuesto de ingreso por ventas para los 5 afios del proyecto

Ao 2020 2021 2022 2023 2024

Ingreso por
Ventas (S/)

24738 704 25233478 25738 148 26252911 26 777 968

7.3.2 Presupuesto de costos del servicio

Para este presupuesto se consideran los costos asociados a cada categoria de venta, asi

como los costos incurridos en la ejecucion de los servicios de podologia y manicura.
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Tabla 7.16

Presupuesto de costos del servicio para los 5 afios del proyecto

Afo 2020 2021 2022 2023 2024
Costo de materiales y MO (S/) 14 673887 14966338 15258790 15551241 15843 693
Sueldos personal atencional = 5508 54 908 54 228 54 228 54 228
cliente (S/)
Depreciacion fabril (S/) 102272 102272 102272 102272 102272

Total Costo de Ventas (S/) 14830387 15122838 15415290 15707 741 16000 193

7.3.3 Presupuesto operativo de gastos generales

Para la seccion de gastos generales, se consideran los montos desembolsados de forma

indirecta a la venta.

Tabla 7.17

Presupuesto de gastos generales para los 5 afios del proyecto

Afio 2020 2021 2022 2023 2024
Salarios personal interno del

servicio (S/) 2358735 2358735 2358735 2358735 2358735
Servicios (S/) 343230 343230 343230 343230 343230
Depreciacién no fabril (S/) 14 599 14 599 14 599 14 599 14 599
Amortizacion intangibles 32 960 32 960 32 960 32 960 32 960
Publicidad 1366800 307 200 307 200 307 200 307 200
Alquiler 660 000 660 000 660 000 660 000 660 000

Total Gastos Administrativos (S/) 4776324 3716724 3716724 3716724 3716724

7.4 Presupuestos financieros

A continuacion, se detalla el presupuesto de servicio de deuda, estado de resultados y

estado de situacion financiera.

7.4.1 Presupuesto de servicio de deuda

Se evaluaron las tasas de interés ofrecidas por las entidades bancarias que otorgan

préstamos a Medianas Empresas.
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Tabla 7.18

Tasas de interés anual

Banco BBVA BCP Pichincha Scotiabank Interbank

Tasa (%) 21,00 20,00 20,00 21,00 22,00
Nota. De Tasa de Interés Promedio del Sistema Bancario, por Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP, 2019
(https://www.shs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TI1ActivaTipoCreditoEmpresa.aspx?tip
=B).

El préstamo para financiamiento de S/ 3 470 947 sera solicitado al banco BCP, el
cual ofrece una TEA de 20,00%. La deuda sera pagada en cinco afios, con dos cuotas

anuales (una por semestre) y sin ningun periodo de gracia.

Tabla 7.19

Presupuesto de servicio de deuda para los 5 afios del proyecto

Afo Cuota Deuda  Amortizacion Intereses Saldo Capital Cuota
1 3470947 347 095 331285 3123852 678 380

: 2 3123852 347 095 298 156 2776758 645 251
3 2776 758 347 095 265 028 2 429 663 612 123

. 4 2 429 663 347 095 231899 2082568 578 994
5 2 082 568 347 095 198 771 1735474 545 866

3 6 1735474 347 095 165 642 1388 379 512 737
A 7 1388 379 347 095 132514 1041284 479 609
8 1041 284 347 095 99 385 694 189 446 480

9 694 189 347 095 66 257 347 095 413 352

> 10 347 095 347 095 33128 0 380 223

Tabla 7.20

Presupuesto de gastos financieros para los 5 afios del proyecto

Afo Amortizacion Interés Cuota
1 694 189 629 441 1323631
2 694 189 496 927 1191117
3 694 189 364 413 1 058 603
4 694 189 231 899 926 089
5 694 189 99 385 793 575

Total 3470947 1822 067 5293014
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7.4.2 Presupuesto de estado de resultados

A continuacién, se presenta el estado de resultados para todo el horizonte del proyecto.

Para el célculo se considera que las participaciones son el 8% de la Utilidad Antes de

Impuestos, ya que el negocio estd dentro del rubro de servicios, y la Reserva Legal

equivale al 20% del Capital Social.

Tabla7.21

Presupuesto de estado de resultados para los 5 afios del proyecto

Afo
1 2 3 4 5

Ventas 24738704 25233478 25738 148 26 252 911 26 777 968
Costo Ventas 14 830 387 15 122 838 15 415 290 15707 741 16 000 193
Utilidad Bruta 9908 317 10 110 640 10 322 858 10 545 170 10 777 775
Gastos Generales 4941 332 3881732 3881732 3881732 3881732
Utilidad Operativa 4 966 985 6 228 908 6441 126 6 663 437 6 896 043
Gastos Financieros 629 441 496 927 364 413 231 899 99 385
Valor de Mercado 1131413
Valor Residual 2 262 826
Ut. Antes Part. e Imp. 4 337 544 5731980 6076 713 6 431538 5 665 245
Participaciones 347 003 458 558 486 137 514 523 453 220
UAI 3990 540 5273422 5590 576 5917 015 5212025
Impuestos 1177209 1 555659 1649 220 1745519 1537 547
Utilidad Neta 2813331 3717762 3941 356 4171 495 3674478
Reserva legal 462 793

Utilidad Disponible 2 350 538 3717762 3941 356 4171 495 3674478

Como se observa en el estado de resultados, la utilidad neta presupuestada para

todo el horizonte del proyecto es positiva.

7.4.3 Presupuesto de estado de situacion financiera

A continuacién, el estado de situacion financiera para el primer afio de funcionamiento

del autoservicio.
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Tabla7.22

Estado de situacion financiera

Estado de Situacion Financiera al 01 de Enero de 2020

Activo Pasivo y Patrimonio

Activo Corriente Pasivo Corriente

Efectivo 2 855275 Sobregiros y letras por pagar -

CxC - Parte corriente deuda LP -

Inventarios - Otras cuentas por pagar -
Tributos por pagar -

Total Activo Corriente 2855275 Total Pasivo Corriente -

Activo No Corriente Pasivo No corriente

Inmueble, Maquinariay Equipos 2764 836 Deuda LP 3470947

Depreciacién -

Intangibles 164 800

Amortizacion -

Total Activo No Corriente 2929636 Total Pasivo No Corriente 3470947
Total Pasivos 3470947
Patrimonio
Capital social 2 313 965

Reserva legal -
Utilidades ejercicio anterior -
Utilidades presente ejercicio -
Total Patrimonio 2 313 965

Total Activos 5784912 Total Pasivo y Patrimonio 5784912

7.5  Flujo de fondos netos

En este punto se presentan los flujos de fondos econémicos y financieros para todo el
horizonte del proyecto.

7.5.1 Flujo de fondos econémico

A continuacién, el flujo de fondos econdémico. Para este calculo se considera que la
Utilidad Neta no contempla el concepto de Gastos Financieros mostrado en el Estado de
Resultados.
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Tabla 7.23

Flujo de fondos econdmico para los 5 afios del proyecto

Rubro 0 1 2 3 4 5
Inversién Total -5784 912
Utilidad Antes de la 2813331 3717762 3941356 4171495 3674478
Reserva Legal
(+) Amortizacion de 32960 32960 32960 32960 32 960
Intangibles
(+) Depreciacién Fabril 102272 102272 102272 102272 102272
(+) Gastos Financieros 629441 496927 364413 231899 99 385
(+) Valor Residual 2 262 826
FFE 5784912 3578005 4349922 4441002 4538627 6171921

7.5.2 Flujo de fondos financiero

A continuacion, el flujo de fondos financiero. En este caso la Utilidad Neta es igual a la

presentada en el Estado de Resultados, ya que si incluye los Gastos Financieros.

Tabla 7.24
Flujo de fondos financiero para los 5 afios del proyecto

Rubro 0 1 2 3 4 5
Inversion Total -5784912
Préstamo 3470 947
UtilidadiAntes dfla 2813331 3717762 3941356 4171495 3674478
Reserva Legal
(+) Amortizacion de 32 960 32 960 32 960 32060 32960
Intangibles
(+) Depreciacion Fabril 102272 102272 102272 102272 102272
gt))r'ﬁe'orec'ac'on no 14 599 14 599 14 599 14 599 14 599
g?,/:)’a”'c'pac'o”es 347003 458558 486137 514523 453220
(-) Amortizacion del 694189  -694189 -694189 -694189 - 694 189
préstamo
(+) Valor Residual 2 262 826
FFF -2313965 2615976 3631962 3883135 4141660 5846 164
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7.6 Evaluacién economica y financiera
En este punto se analizan los indicadores financieros mas relevantes para el proyecto.

Los célculos toman en cuenta un Costo de Oportunidad del Capital (COK) de
15.08%, el cual fue determinado segin el modelo CAPM, de acuerdo a la siguiente

formula:
COK = Rf + Beta x (Rm — Rf)
COK =4,21% + 1,54 x (11,25% — 4,21%) = 15,08%
Para este calculo se usaron los siguientes parametros:

Rf:  Tasa libre de riesgo
(Diciembre de 2019, informacion obtenida de Bloomberg)

Rm: Rendimiento del sector retail
(Diciembre de 2019, informacién obtenida de Bloomberg)

Beta: Beta apalancada del sector retail (general) a partir del método de Hamada
(Diciembre de 2019, informacion obtenida de NYU)

De igual forma, se calcula el Costo Promedio Ponderado de Capital (CPPC):
CPPC =D *Kd*(1—t)+E =Ke
CPPC = 60% * 20% * (1 — 29,5%) + 40% * 15,08% = 14,49%
Para este célculo se usaron los siguientes parametros:

D: Proporcion del préstamo sobre la inversion total
Kd: Tasa de interés anual del préstamo

t: Tasa de impuesto a la renta

E: Proporcion del capital social sobre la inversion total

Ke:  Costo de oportunidad del capital

7.6.1 Evaluacién econdmica: VAN, TIR, B/C, PR

Para realizar una adecuada evaluacién econémica, primero se debe hallar el VAN

actualizando los valores obtenidos en el Flujo Neto de Fondos Econémicos.
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Tabla 7.25
VAN para evaluacion econoémica del proyecto

Rubro 0 1 2 3 4 5
Factor de
actualizacion 1,00 0,87 0,76 0,66 0,57 0,50
VAN (5784912) 3109277 3284872 2914314 2588204 3058530
FFE descontado 3109277 6394149 9308463 11896666 14 955196
Valor Actual Neto (2675635) 609237 3523551 6111755 9170285
VAN Acumulado (2675635) (2066398) 1457153 7568907 16739192

Luego, se obtienen los ratios financieros de intereés:

VAN Econémico 9170 285
Relacion B/C 2,59
Tasa Interna de Retorno 66,09%
Periodo de recuperacién 3 afios

7.6.2 Evaluacion financiera: VAN, TIR, B/C, PR

Al igual que en la evaluacion econdmica, primero se debe hallar el VAN actualizando los

valores obtenidos en el Flujo Neto de Fondos Financieros.

Tabla 7.26
VAN para evaluacion financiera del proyecto

Rubro 0 1 2 3 4 5
g(?t(:ljtgll}f:cién 1,00 0,87 0,76 0,66 0,57 0,50
VAN (2313965) 2273276 2742700 2548226 2361829 2897 100
FEF descontado 2273276 5015976 7564202 9926031 12823 130
Valor Actual Neto (40688) 2702012 5250237 7612066 10509 165
VAN Acumulado (40688) 2661323 7911561 15523627 26032792

Luego, se obtienen los siguientes ratios financieras de interés:

VAN Financiero 10509 165
Relacion B/C 5,54

Tasa Interna de Retorno 133,56%
Periodo de recuperacion 2 afos
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7.6.3 Analisis de los resultados economicos y financieros del Proyecto

Para estimar la viabilidad del autoservicio se emplean los ratios financieros obtenidos de

las evaluaciones anteriores y se presentan nuevos.

En primer lugar, se observa que, en ambos casos, el VAN obtenido es positivo y
mucho mayor a la inversion inicial, lo que indica que el proyecto generard ganancias y
beneficio adicional. Lo mismo sucede con la TIR, que en ambos casos es mayor a 60%,

lo que evidencia que el proyecto es sumamente rentable.

La inversion se recuperaria en 3 afios en el caso de la evaluacion financiera y en
2 afos en el caso de la evaluacion econdémica. Dado que el horizonte de vida del proyecto

es de 5 afios, se concluye que la inversion se recuperara antes de la conclusion de este.

Por ultimo, analizando la relacion beneficio costo se afirma que, por cada sol
aportado en la evaluacion econdmica se recibe 2.59 soles y en la evaluacion financiera se

recibe 5.54 soles.

Para realizar una evaluacion mas profunda, a continuacién, se presentan los

andlisis de solvencia y rentabilidad, tomando en cuenta los estados financieros del afio 1.

Tabla 7.27

Andlisis de solvencia

Ratio Férmula Resultado
Pasivo T
Razén de deuda M 0,60
Activo Total
, : Patrimonio
Razon de propiedad R LA 0,40
Activo Total
. : . Pasivo Total
Razo6n deuda patrimonio M 1,50
Patrimonio
. UAII
Razén de cobertura de intereses - 6,89
Intereses

De acuerdo con lo obtenido en las razones de deuda y propiedad, se concluye que
los accionistas aportaron el 40% del total del valor de todos los activos necesarios para
el funcionamiento optimo del proyecto durante el afio 1, mientras que el 60% restante fue

financiado.

Al tener una razon deuda patrimonio mayor a 1, se afirma que la empresa no tiene

un patrimonio suficiente como para pagar la deuda de inmediato, en caso de ser necesario.
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Sin embargo, observando la razon de cobertura de intereses, se concluye que la empresa

si tiene la capacidad de hacer frente al pago de su deuda.

Tabla 7.28
Andlisis de rentabilidad

Ratio Formula Resultado
Ventas — Costo de Vent
Margen de UB entas oSsto de ventas 0’40
Ventas
Utilidad Net
Margen de UN Ctiidad veta 0,11
Ventas
. . Utilidad Net
Rendimiento sobre activos gigadgvecay 0,49
Activos totales
.. . . 1li N
Rendimiento sobre patrimonio —Uulld_ad eita 1,22
Patrimonio

El margen de utilidad bruta indica que la empresa tiene disponible el 40% de sus
ingresos por ventas para cubrir gastos futuros, ahorros y un potencial de reinversion. El
margen de utilidad neta indica que la empresa es rentable, ya que de cada 100 soles que
ingresan a la caja, sobran 11 soles después de pagar todos los costos y gastos incurridos.

El indice de rendimiento sobre activos indica que los beneficios generados por los
activos son altos, lo que significa que la empresa obtiene 0,49 soles de utilidad neta por
cada sol invertido en activos. El indice de rendimiento sobre el patrimonio (ROE) mide
la rentabilidad que los accionistas obtienen por sus aportes a la empresa; en este caso el

retorno sobre el capital de los inversionistas es 122%.

7.6.4 Andlisis de sensibilidad del proyecto

En este punto se realizard el analisis de sensibilidad, tomando en cuenta dos escenarios
pesimistas y dos optimistas, en donde la demanda sufrira las mismas variaciones que el
promedio de las variaciones en las ventas en tiendas por departamento y supermercados
durante el 2018 (Ministerio de la Produccién, 2019, p. 17).
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Tabla 7.29
Variacion porcentual de las ventas en tiendas por departamento y supermercados

Categoria  Alimentacion Cuidado Vestimenta Servicios Promedio Promedio
personal +2%
Variacion (%) 11,30 9,70 8,50 7,50 9,25 11,25

Nota. Adaptado de “Desempeifio seglin actividades”, por Ministerio de la Produccion, 2019, Boletin de
Comercio Interno: Grandes almacenes, supermercados y tiendas especializadas, 1, p.7
(https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/375344/Boletin_Estadistico_Comercio_Interno_-

Julio_2019.pdf).

A continuacién, el analisis de sensibilidad basado en la demanda, considerando

dos escenarios con variacion positiva y dos con variacion negativa.

Tabla 7.30
Andlisis de sensibilidad econémico

Escenario VAN TIR Periodo de Relacién
recupero B/C
Pesimista (-11.25%) 6 662 095 52,83% 4,00 2,15
Pesimista (-9.25%) 7 107 995 55,21% 4,00 2,23
Esperado 9170 285 66,09% 3,00 2,59
Optimista (+9.25%) 11232 574 76,81% 3,00 2,94
Optimista (+11.25%) 11678 474 79,10% 3,00 3,02
Tabla 7.31
Andlisis de sensibilidad financiero
Escenario VAN TIR Periodo de Relacién
recupero B/C
Pesimista (-11.25%) 8 000 976 105% 2,00 4,46
Pesimista (-9.25%) 8 446 876 110% 2,00 4,65
Esperado 10 509 165 134% 2,00 5,54
Optimista (+9.25%) 12 571 455 158% 1,00 6,43
Optimista (+11.25%) 13017 355 163% 1,00 6,63

En este caso se concluye que, de ocurrir una drastica disminucién de la demanda,

el proyecto continuaria siendo rentable.
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CAPITULO VIII: EVALUACION SOCIAL DEL
PROYECTO

En este capitulo se identifica, mide y valoriza los beneficios y costos del proyecto, desde

un punto de vista que genere el bienestar social de toda la zona de influencia del mismo.

8.1 Indicadores sociales

Para llevar a cabo la evaluacion se tomara en cuenta cuatro indicadores relevantes, los
cuales miden el efecto del proyecto relacionado al empleo y la proporcion de valor

agregado con respecto a la inversion.
e Valor agregado

Valor adicional afiadido que el proyecto genera sobre la sociedad donde se desarrollara.
Para este calculo se tom6 como tasa de descuento el CPPC, considerando que se trata de

un proyecto de inversion privada.

Tabla 8.1

Valor agregado actual del proyecto

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Sueldos y salarios 2412 963 2412 963 2412 963 2412 963 2412 963
Depreciacién 116 871 116 871 116 871 116 871 116 871
Gastos financieros 629 441 496 927 364 413 231899 99 385
Utilidad Antes Imp. 3990540 5273422 5590 576 5917 015 5212025
Valor agregado 7 149 815 8300 183 8 484 823 8678748 7841244
Tasa de descuento 14,49%

Valor agregado actual 27 268 055
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e Densidad del Capital
Cantidad de empleos generados en relacion con la inversion del capital.

Inversioén total B 5784912 B

Densidad de capital = Cantidad empleos 59

e Intensidad de capital
Relacion del valor agregado actualizado respecto a la inversion total.

Inversion total 5784912

Intensidad de capital =

e Relacion producto — capital

8 049

= = 0,21
Valor agregado 27 268 055

Relacion entre el valor agregado actualizado del proyecto y el monto de la inversién total.

Valor agregado 27 268 055
Inversiéon total 5784 912

Producto — capital =

8.2  Interpretacion de indicadores sociales

=471

En este caso se concluye que, en cinco afios de vida del proyecto, la empresa ha otorgado

S/ 27 268 055 de valor a la sociedad.

Ademas, se obtiene que, para este proyecto, se invierte S/ 98 049 por cada puesto

de trabajo generado. Este indicador requiere esfuerzos especiales para que se logre

reducir, ya que mientras mas alta sea la densidad de capital, menos puestos de trabajo

podra generar la empresa.

Asimismo, observando los demas indicadores, se concluye que se tiene que

invertir S/ 0,21 en el proyecto para generar S/ 1 de valor agregado.

Por ultimo, se obtiene que por cada S/ 1 invertido se generan S/ 4,71 de valor

agregado.
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CONCLUSIONES

El gobierno pone a disposicion de los pacientes diabéticos las medicinas y los chequeos
preventivos que requieren para el control de su enfermedad. Sin embargo, a la fecha no
se ha implementado algun centro que ofrezca servicios igual de importantes, como el
cuidado de pies y manos, habitos fundamentales para las personas que padecen de
diabetes. A pesar de los esfuerzos que realiza el gobierno por controlar el incremento de
la prevalencia de esta enfermedad, alrededor del 50% de peruanos que son diabéticos
desconoce que posee dicha condicion, por lo que es necesario generar el habito de tener

un estilo de vida que permita controlarla.

Se evidencia que existe un gran nicho de mercado desatendido donde las personas
diabéticas estan en busca de un lugar donde puedan adquirir todos los productos que
necesitan para mejorar su calidad de vida. Ello se sustenta en la cantidad de personas que
suelen importar productos de cuidado personal, alimentos y bebidas aptos para su
consumo. Asimismo, los pocos negocios que ofrecen productos para este publico tienen
una escasa variedad, locales poco agradables y carecen de personal adecuado que pueda

orientar a sus clientes en lo que necesiten.

La mejor localizacion resulté Miraflores, ya que los factores analizados resultaron
mas favorables para esta alternativa, tales como: la mayor concentracion de publico
objetivo y la cantidad de centros médicos en los alrededores, siendo este ultimo el mas

relevante al momento de evaluar las alternativas de localizacion.

El factor limitante estuvo determinado por el recurso espacio, ya que la capacidad
de atencion se determiné en base al area de 1 344 m? del establecimiento a alquilar. A
futuro se espera un incremento de la demanda, por lo que sera conveniente el alquiler de

un nuevo establecimiento que cubra esta necesidad.

Finalmente, se calcula que la inversion seria de S/ 5 784 912,00 financiada a un
60% por préstamo bancario (BCP) y a un 40% por capital social. Como resultado del
analisis economico se obtuvo un VAN de S/ 9 170 285 y una TIR de 66,09%, y a la vez,
del analisis financiero se obtuvo un VAN de S/ 10 509 165 y una TIR de 133,56%,

demostrando la rentabilidad del proyecto.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda buscar fuentes de informacion de distintos paises, de manera que se
puedan realizar comparaciones del proyecto frente a negocios similares que permita
identificar oportunidades de mejora. En paises mas desarrollados y en donde la poblacion
es mas consciente sobre la importancia de la diabetes, si existen centros especializados,
dentro de los cuales se ofrece una gran variedad de productos y servicios orientados a
mejorar la calidad de vida del consumidor.

Se recomienda, en futuras investigaciones, realizar un analisis mas profundo para
la eleccion de los factores para la localizacidn, ya que para este proyecto solo se tomé en
cuenta factores subjetivos, pues actualmente no existe algun negocio similar en el

mercado.

A futuro, se recomienda analizar la posibilidad de importar productos que
permitan ampliar las categorias ofrecidas en la seccion de venta. Ademas, en
comparacion con el mercado local, se observa un crecimiento mas acelerado de la

cantidad de negocios enfocados en el paciente diabético en el exterior.
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Anexo 1: Productos ofertados en los negocios existentes

1. Vidabetic: La Casa del Diabético

Dulces: galletas, chocolates, caramelos

Edulcorantes: Stevia, Sugafor, Splenda, Stac, Equal
Suplementos: Enterex Diabetic, Glucerna Shake, Glucerna SR

Medias para diabéticos

Nota. Vidabetic (2019)

2. Sana Tentacion

Bocaditos: alfajores, bombones, flan de vainilla, gelatina, leche asada, brownies,

cheesecakes, tartaletas, pie de manzana
Chocolates: bombones, fresas con chocolate, paletas de chocolate, huevos de Pascua

Tortas: aguaymanto, ajedrez, blueberries, chocochips, choconaranja, chocomaracuya,

durazno, lucuma, cacao, pifia, selva negra, tres leches, torta helada

Postres: cupcakes, galletas artesanales, helados con stevia, milhojas, muffins, panetones

sin azUcar, queque casero, turron

Nota. Sana Tentacion (2019)

3. Yauvana

Aceite de coco organico
Aceite oliva extra virgin
Aceite sacha inchi organico

Aceite esencial de albahaca, cipres, curcuma, geranio, helicrysum, lemongrass, de limon

dulce, de melisa, de mirra, de pachuli, del pino, de romero, de salvia

Avena integral organica
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Azucar de coco organica

Bayas de goji

Bebida gourmet de flor de Jamaica
Cacao organico endulzado con yacon
Café verde

Cereal hojuelas de maiz

Chocolate orgénico

Stevia pura organica

Glucose metabolic support

Harina de platano gluten free
Jarabe de yacon organico

Leche de coco organica

Maiz morado en polvo organico
Mermelada diet de arandano

Paleta lollipop vegana sin azlcar

Nota. Yauvana (2019)

4. Ortopedia Arribas
Medias para diabéticos
Plantillas para diabéticos
Zapatos ortopédicos

Glucometro

Nota. Ortopedia Arribas (2019)
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5. Flora & Fauna
Frutas y verduras organicas

Productos bajos en sodio, azlcar y grasa, sin gluten, vegetarianos, veganos, organicos,

naturales, artesanales, gourmet
Carnes, huevos, lacteos y alternativas
Productos de belleza y cuidado personal libres de parabenos, cloruro, fluor, etc.

Limpieza: desinfectantes libres de lejia, detergentes biodegradables, limpia superficies,

lavavajillas elaborados con insumos naturales
Repelentes para el hogar que no son insecticidas
Hogar: libros, juguetes, tuppers, botellas de vidrio y acero

Mascotas: galletas artesanales, comida vegana, hierba, comida natural

Nota. Flora & Fauna (2019)
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Anexo 2: Productos de Walmart para diabeticos

Blood Glucose Monitors

Lancets

ReliOn Prime Blood Glucose Test
Strips, 100 Ct

*hkkd 332
$17.88 - $32.26
FSA and HSA eligible

2-day shipping
Free pickup today

ReliOn Prime Blood Glucese
Monitoring System, Red

KAk 372

$9.00 sic03
FSA and HSA eligible

2-day shipping
Free pickup today

30 GAUGE

ONETOUCH®

Delica

OneTouch Delica Fine 30 Gauge
Sterile Lancets, 100 c ...

hhkkk 4

$10.99
FSA and HSA eligible

Sold & shipped by
Medical Supply Corner
Free shipping

ReliOn Prime Blood Glucose Test
Strips, 50 Ct

*hkkk 455

$9.00 18.0¢ / each
FSA and HSA eligible

2-day shipping
Free pickup today

Sponsored product

Nova Max Plus Blood Ketone Test
Strips 4 Boxes of 1...

hhkkkd 4

$58.22

Sold & shipped by
DHS MED
Free shipping

Diabetic Nutritionals

(2 Pack) ReliOn 30 Gauge Ultra-
Thin Lancets, 200 Ct

*kkki S0

$5.28
FSA and HSA eligible
Free pickup

Compression Socks

REDUCED PRICE

Sponsored product

Portable EKG Monitor Handheld
ECG Heart Monitor Snap ...
hhkkkk 4

$85.99

Sold & shipped by
Auto-mart

Free shipping

ReliOn Premier Blood Glucose Test
Strips, 100 Ct

*hhky 94
$17.88 - $34.99

FSA and HSA eligible

2-day shipping
Free pickup today

S
OneToucH
yltra &

CneTouch Ultra Blue Blood
Glucose Test Strips, 50 Ct

*kkY 10

$44.40
FSA and HSA eligible

Sold & shipped by
Medical Wholesale Outlet
Free shipping

Nota. Walmart.com (2019)

ReliOn Skin Cleanser Sterile
Alcohol Swabs Twin Pack ...

*hkkd 11
$3.74 20¢ / each
Pickup Only

FSA and HSA eligible
Free pickup today

Equate Blood Glucose Test Strips,
50 count

hkky 30
$19.98 - $39.96

2-day shipping
Free pickup

(4 Pack) ReliOn 30 Gauge Ultra
Thin Lancets, 100 Ct

*hkkky 25

$6.24

FSA and HSA eligible
2-day shipping
Free pickup

Contour.
next

Bayer Contour NEXT Blood
Glucose Test Strips, 50 Ct

Ak kky 25

$19.99
FSA and HSA eligible

Sold & shipped by
Medical Wholesale Cutlet
Free shipping

FreeStyle Lite Blood Glucose Test
Strips, 100 Ct

*hky 26

$63.75

Sold & shipped by
Medical Wholesale Qutlet
Free shipping

BEST SELLER

ONETOUCH

OneTouch Delica Extra-Fine
Lancets, 33G, 100 Ct

*hkkky 7

$10.91

FSA and HSA eligible
Sold & shipped by

Pharmapacks
Free shipping
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Anexo 3: Productos para diabéticos en paginas de

supermercados peruanos

1. Plaza Vea

plazavea e usponc l

= Todas las

— R Televisores  Cémputo = Refrigeracion | Colchones = Abarrotes | Bebidas Muebles O

‘ > PlazaVea - Food

RESULTADOS DE BUSQUEDA PARA "DIABETES"

CATEGORIAS:
Ver por: Mas"
Abarrotes +
)
T, TR, a
A .‘. P ._
N4
7 \-?d
- =3
unmtu‘:mmw TIDEOS DE GLUTIN
AGE AGE
Fideos AGE Gluten espinaca Fideos AGE Gluten cinta Bolsa
Bolsa 250Gr 250Gr

Nota. Plaza Vea (2019)

2. Wong

0 Adin no configuraste tu tienda Elegir @ (511) 6138888 Nuestros Despact

iabhatic s~ BUSQUEDAS
dlﬂ”‘et‘K‘O Q m
CATEGORIAS ~

a

L]
AANANN

iOops!
No encontramos resultados para tu busqueda "diabetes"

~ Comprueba la ortografia

~ Simplifica la bisqueda con términos menos especificos

Nota. Wong (2019)
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Anexo 4: Productos para diabéticos en Amazon, AlIEXpress,

eBay

1. Amazon

Todos los departamentos

admazon.
p—

Todos los
departamentos ~

Enviar a

Peril Mi Amazon.es

Amazon.es  Los mas vendidos Nuevo: Chollos  Ofertas

1-48 de méas de 60.000 resultados para "diabetes”

Amazon Prime
[J vprime
[] Envio gratis

Todos los clientes pueden beneficiarse
de envio GRATIS en pedidos superiores
a 29¢€

Pantry
[] amazonpaniry

Departamento

Salud y cuidado personal

Cuiirdaddn da 13 calied

Nota. Amazon (2019)

2. AliExpress

diabetes

Express’

Blusguedas relacionadas: diabético productos glucometro diabete la diabetes tipo 1

Ofertas

Productos Reacondicionados

Nuevo: Chollos

Lista de deseos

PATROCINADO POR HAPPYLEGS
EJERCITADOR PIERNAS

Ponte en Forma, Sin
Darte Cuenta.
Eficacia Probada

Desciibrelo»

Inicio > Todas las Categorias > "diabetes" 2,337 Resultados > Q
Marcas: yuwell Sinocare Cofoe ZB
App mévil AliExprass
~ompra desde cualguier Precio: - R Articulos en oferta
Ordenar por: Pedidos » Novedades » Precio ¢
Sinocare
Sinocare=# i
GA-3Tm

Escanear o haga clic para
descargar

Nota. AliExpress (2019)

Cheques regalo

Cheques regalo

Vender Ayuda

Amazon Prime  App

Happylegs La Maquina de Andar I
Sentado. Sistema Patentado Oficial. ..

R

HWHEHEWW 75
prime

bolso para la diabete

Sumifun score Poviho..

Envio gratis o
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3. eBay

Comprar por .
may gatg;oriapv Buscar articulos Todas

Opciones relacionadas: diabetes bracelet dizbetes case freestyle libre  diabetes diabetes diabetes test kit dial

Categorias
Todos los anuncios = Subasta  jCémpralo ahoral Estado = Opciones de entrega »

Todo

Belleza y salud Ordenar por | Mejor resultado v | Ver | i

Mas ayudas para diabéticos 30,686 resultados ' Guardar esta bisqueda
sin receta

Monitores para controlar la .
glucosa sin receta Buscar por precio

Tiras reactivas para diabetes

sin receta (Por menos de S/ 23,00) ( S/ 2300a S/ 46.00 ) ( Por mas de S/ 4600 >
Medicamentos sin receta para

fiebre y dolor

Mas equipos médicos para

movilidad y discapacidad Azucar de tiras de prueba de glucosa en la sangre-SD CODEFREE

diabéticos libre de VA
Diferentes tamafios de paquete disponibles +20% de descuento para los diabéticos
Totalmente nuevo

Frdrd A 3 valoraciones del articulo

Mas +
Ropa, calzado y accesorios

Calcetines para hombre

Calzado para hombre

Zapatos de trabajo para mujer ) s\\)‘lﬁil S/.34.52 2 8/. 311.05 Q\"endedor excelente

Camisas y blusas de mujer jCampralo ahora! ) De Reino Unido
) > +5/.43.21 por el envio
Camisetas para hombre Mas de 2,250 vendidos

Nota. eBay (2019)
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Anexo 5: Fachada y ubicacidon de negocios existentes en Lima

1. Vidabetic: La Casa del Diabético

Av. Jorge Chavez 125 — Tienda 104. Miraflores — Lima. (Prolongacion Av. Comandante

Espinar)

Av. Santiago de Surco 4101 (Ex Tomas Marsano, Urb. Vista Alegre — Surco)

Nota. Google Maps (2019)
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2. Sana Tentacién
Av. Petit Thouars 3525 — San isidro

Av. Del Rio 269 — Pueblo Libre

ceStgna il

Nota. Google Maps (2019)

3. Yauvana

Av. Benavides 347, Tienda 43 (Centro Comercial Expo Centro) — Miraflores

Saludable =B
;in&].a(inoN\ocha-Black—Qhocolate Deoadts/ 5 oo 8

i

Nota. Google Maps (2019)

181



4, Ortopedia Arribas
Calle EI Carmen 151 — Surquillo

Av. Petit Thouars 4578 — Miraflores

w1 ] ad At ) F: VA ACUPUNTURAY @

Nota. Google Maps (2019)

5. Flora & Fauna

Av. Mariscal La Mar 1110 — Miraflores
Av. Aviacion 3110 — San Borja

Av. Primavera 654 — Surco

Nota. Google Maps (2019)
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Anexo 6: Entrevista al especialista

1. ¢ Qué es la diabetes?

Es una enfermedad del sistema endocrino que se caracteriza por una alteracion en las

células del pancreas y provoca dafios a largo plazo.
2. ¢ Cual es la causa principal de la diabetes?

El principal precipitante es la dieta. La enfermedad suele presentarse en personas que han
tenido desordenes en su alimentacion, muchos de ellos asociados a factores de riesgo
como la obesidad. La diabetes se produce por niveles elevados de glucosa.

3. ¢ Qué tipos de diabetes considera las mas comunes?

La diabetes tipo 2, que es la adquirida, se presenta cominmente en personas que no tienen
una alimentacion balanceada o puede presentarse debido a antecedentes familiares.
También existe la diabetes tipo 1 que es la autoinmune y se presenta normalmente en

adolescentes o adultos jovenes.
4, ¢ Cuales son las caracteristicas de un diabético?

Al comienzo la enfermedad no presenta mayores sintomas por lo que muchas veces las
personas no se dan cuenta. Probablemente haya tenido antecedentes de una alimentacion

desordenada
5. ¢, Cuales son los principales problemas que causa esta enfermedad?

Un paciente diabético no va a tener mayores signos externos a menos que tenga una
diabetes avanzada que origina un problema renal, oftalmoldgico, problemas en la piel,

problemas para cicatrizar heridas, entre otros.
6. En un mes, ¢cuantos casos nuevos de diabetes atiende?

Administro alrededor de 5 000 casos de pacientes cronicos al afio. En un mes ingresan

alrededor de 30 casos nuevos.

7. Durante su experiencia, ¢ha tenido mas casos de pacientes hombres o

mujeres?
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En el caso del programa, hay mas mujeres que hombres. Sin embargo, la enfermedad

suele afectar a mas hombres que mujeres.
8. ¢ Cudl es la edad promedio de los pacientes?

Generalmente los pacientes son mayores de 40 afios y la mayor concentracion esté en los

que tienen entre 60 y 80 afios.

9. ¢Es comun atender a pacientes que compartan algun parentesco?
Si. Es frecuente ver esposos y padres e hijos.

10. ¢A qué tipo de pacientes esta dirigido el programa de Pacifico?

El programa esta dirigido a pacientes con diagnéstico de diabetes en ausencia de
complicaciones, es decir, pacientes que recientemente han sido diagnosticados o que
siempre han llevado adecuadamente sus controles y se puede garantizar sobre ellos el
cuidado y la supervisién adecuados, sumado a esto la medicacion responsable.

11. ¢ Qué tipo de cuidados, a parte de la medicina, necesita un diabético?

Necesita cuidar, principalmente, la dieta para evitar los picos de glucosa. También debe
cuidar sus pies, ya que es frecuente que los pacientes desarrollen una enfermedad llamada
"pie diabético", que se produce como parte de las complicaciones de la enfermedad. En
general, tienen que ser muy cuidadosos con no realizarse cortes o heridas porque suelen
tener problemas al momento de cicatrizar. Tienen que hacerse controles frecuentes para

ver que el avance de la diabetes no haya dafiado el rifién o la retina de los ojos.

12. ¢ Qué tipo de alimentos son esenciales para el consumo de una persona

diabética?

Los alimentos que generalmente recomiendan los nutricionistas o endocrin6logos son los
denominados "alimentos de bajo indice glicémico", que al comerlos no cause que la
glucosa suba bruscamente. Se recomienda comer carbohidratos integrales porque son mas

balanceados y las fibras ayudan a nivelar los niveles de azucar.
13. ¢, Qué tipo de alimentos no puede consumir un diabético?

Se debe evitar carbohidratos simples (azucar, chocolates, dulces). También se debe evitar

el consumo de productos animales que tengan mucha grasa como el churrasco, evitar
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cosas fritas, tienen que tener bastante cuidado con las grasas. No es recomendable que

coman frutas muy dulces como el mango.

14. ¢ Qué cuidados debe tener un especialista que trate directamente con un
diabético?

Es importante que haya un abordaje psicoldgico porque tiene que haber una toma de
conciencia sobre la enfermedad, hay que entender que una persona ha sido diagnosticada
con una enfermedad crénica y es sumamente importante que cambie sus héabitos

alimenticios de forma favorable.
15. ¢ Conoce algun centro especializado en diabetes 0 ha trabajado con alguno?

No. No hay centros especializados en diabetes, generalmente los pacientes son
administrados por las unidades de endocrinologia de alguna clinica u hospital. Conozco
un local en Miraflores que esta en la calle Jorge Chavez con Pardo que se llama "La casa
del diabético" y algunos otros que principalmente estan asociados a la venta de productos

naturistas y creo que funcionan bastante bien.

16. ¢Recomendaria nuestro centro de aprovisionamiento a alguno de los

pacientes con los que trabaja?

Si. Ademas de lo que proponen, les recomiendo contemplar tener un oftalmélogo porque
usualmente trabajan de la mano con el nefrélogo y a largo plazo la diabetes dafia los vasos

sanguineos que se encuentran en la retina del ojo.
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Anexo 7: Entrevista al paciente

1. ¢ Qué tipo de diabetes presenta?

Diabetes tipo 1.

2. ¢ Hace cuénto tiempo la padeces?
2 afnos.
3. ¢Cual fueron las causas principales que, segun su médico, le hicieron

adquirir la enfermedad?
Fue autoinmune. El paciente comenta que la enfermedad afloré cuando tenia 12 afios.

4, ¢Qué alimentos considera vitales/recurrentes dentro de su alimentacion

diaria?

Su dieta diaria se basa principalmente en verduras de todo tipo y agua. El segundo
alimento basico es la leche, principalmente en los desayunos, que toma leche pura.
Ademas, cereales de todo tipo como la quinua y la avena. Asimismo, puede consumir
harinas como en el pan o el arroz, carnes o pollo, mermeladas sin azlcar, pero todo
dependeréa de la cantidad de glucosa que presente en el momento. Ademas de cuidar la
mezcla de alimentos, debe cuidar la forma de preparacion: evitar los condimentos, evitar

cantidades altas de sal, evitar el azUcar.

5. ¢Va a algun lugar especifico para recibir un servicio especializado debido a

su enfermedad? ¢Hace cuanto acude?

Va semanalmente a sus controles en el Hospital del Nifio desde una vez diagnosticada su
enfermedad, para pasar por control con su médico diabet6logo, luego con su nutricionista
y finalmente con su psicéloga. Asimismo, en este mismo lugar, se realiza analisis

mensuales de la vista (oftalmologia), podologia y dermatologia.
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6. El padecer de diabetes, ¢lo ha obligado a realizar actividades que no solia

hacer? (higiene, alimentacion, etc.)

Cuidado en las comidas: Preparacion de sus alimentos muy cuidadosa debido a la
necesidad de controlar su nivel de calorias consumida en referencia al nivel de glucosa
que presente; esto lo ha obligado a aprender a cocinar sus propias comidas e investigar
nuevas alternativas de alimentacion. Cuidados en los pies: uso de canela en polvo para
los zapatos como refrescante, secado minucioso después del lavado o duchas, cuidado de
las ufias con cortaufias especiales y retirado de cuticulas. Cuidado de la piel: uso de
cremas durante todo el cuerpo para evitar la resecacion y sarpullidos. Cuidado del
cabello: con shampoos especificos para evitar la caspa, debido a que la glucosa alta

produce mas caspa, inclusive en las cejas.

7. ¢ Crees que existen actividades importantes que deberias hacer por control

de la enfermedad pero que no las practicas? ¢Cuales son'y por qué?

La actividad fisica. Presenta problemas con ser constante debido a que al realizar los

gjercicios, se agitay el corazon se le acelera, lo que a veces le ha provocado convulsiones.

8. (Comentarios sobre el centro de aprovisionamiento) ¢Le parece interesante

la idea planteada?
Muy interesante.
9. ¢ Qué es lo que le parece mas novedoso del modelo de negocio mencionado?

La idea de poder encontrar variedades de productos especiales para la alimentacion de

diabéticos.

10. A primera idea, ¢qué precio estaria dispuesto a pagar para recibir el total
de servicios libremente y obtener descuentos mensuales en los productos que

se ofrecen?

Debido a que su gasto en alimentos diario es de aproximadamente S/50 (para su familia
de 3 conformantes, debido a que todos consumen lo mismo), cree estar dispuesto a pagar
entre S/1 000 y S/1 500 soles para recibir el acceso a todos los servicios y obtener

descuentos mensuales en los productos.
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11. ¢A través de que medios de comunicacion se mantiene actualizado?
Uso de la television e internet (en menor proporcion de tiempo).

12. ¢ En qué distrito vives?

San Juan de Miraflores.

13. ¢A qué centros acudes para adquirir tus productos para alimentacion?

Si desease salir a comer a un restaurante, va a Flora & Fauna y Armonica Café, ambas
situadas en Miraflores. Si desea comprar alimentos especiales para sus comidas, va

directamente a Vidabetic en Surco y, para la compra de sus verduras, va a supermercados.

14, ¢Usas alguna forma de compra diferente a la compra in situ? (online,

delivery, etc)
Solo compra directa (in situ).

15. ¢;Cuénto en promedio crees gastar semanalmente/mensualmente en

alimentacion?
Diariamente S/50 (para una familia de 3 personas).
16. ¢, Conoces o has escuchado acerca de algin centro médico similar al nuestro?

Vidabetic en Surco.
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1)

2)

3)

4)

5)

Anexo 8: Cuestionario

¢ Qué edad tiene?

Sexo

Menos de 20 afios
Entre 20 y 35 afios
Entre 36 y 50 afios
Entre 51 y 65 afios
Mayor a 65 afos

Femenino

Masculino

¢En qué distrito reside?

a.
b.
C.
d.

Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena o San Miguel
Miraflores o San Isidro

San Borja, Surco o La Molina

Otro:

¢ Tiene diabetes 0 es cercano a alguien que tenga esta enfermedad?

a.
b.
C.
d.

Tengo diabetes
Un familiar tiene diabetes
Un amigo tiene diabetes

Ninguna de las anteriores

¢ Qué tipo de diabetes presenta el paciente?

a.
b.
C.

o

Diabetes tipo 1
Diabetes tipo 2
Diabetes gestacional

No sé qué tipo de diabetes presenta
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6) ¢ Considera que el paciente lleva un adecuado control de la diabetes?

a. Si
b. No
C. No conozco dicha informacion
7) ¢Qué tipo de alimentos consume el paciente en su dia a dia? (Puede

seleccionar varias opciones)

a. Carnes, pollo o pescado
b. Frutas y verduras
C. Alimentos envasados o pre preparados
d. Otros:
8) ¢ Qué tipo de bebidas o alimentos aptos para diabéticos considera que son

escasos y de dificil acceso? (Puede seleccionar varias opciones)

a. Postres y snacks
b. Frutas y verduras
C. Carbohidratos y cereales
d. Bebidas bajas en azlcar
e. Otros:
9) ¢ Qué productos especializados en diabéticos considera que deberian tener

una mayor variedad? (Puede seleccionar varias opciones)

a. Alimentos

b. Ropa y zapatos

C. Productos de higiene y cuidado personal
d. Otros:

10) ¢ Qué productos especializados en diabéticos considera que tienen un precio
muy elevado? (Puede seleccionar varias opciones)
a. Alimentos
b. Ropay zapatos
c. Productos de higiene y cuidado personal
d. Otros:
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11) ¢Con qué frecuencia el paciente adquiere un servicio de podologia o

manicura?
a.
b.

Una vez al mes
Una vez cada tres meses
Una vez cada seis meses

Una vez al afo

12) ¢Qué factor valora mas al momento de elegir en donde recibira el/los

servicios? (Asigne un puntaje del 1 al 5 siendo el 5 el que considera mas

importante)
a.
b.

Precio

Calidad de los materiales utilizados
Calidad del servicio

Ubicacion del local

Otros:

13) ¢A qué lugares suele acudir con recurrencia para la obtencion de productos

sanos para su alimentacion? (Puede seleccionar varias opciones)

a.
b.

Supermercados

Mercados

Minimarkets

Floray Fauna/ La Sanahoria
Otros:

14) ¢ Qué medios de compra utiliza normalmente? (Seleccionar como maximo 3

opciones)
a.
b.

Compra directa / In situ

Online (Paginas web)

Delivery por aplicaciones méviles
Delivery por teléfono

Otros:
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El autoservicio saludable para diabéticos ofrecera servicios de podologia y

manicura, venta de productos alimenticios, de cuidado personal y vestimenta.

15)  ¢Estaria dispuesto a utilizar / recomendar este autoservicio saludable?

a. Si
b. No
C. Tal vez

16) ¢ Cudl es la probabilidad de que acuda al autoservicio saludable?
a. Muy probable
b. Probable

Poco probable

a o

No acudiria

17) ¢ Con queé frecuencia acudiria al autoservicio saludable?

a. Una vez a la semana 0 mas de una vez a la semana
b. 2 veces al mes 0 mas de 2 veces al mes

C. 1 vez cada 3 meses 0 mas veces por trimestre

d. No iria con frecuencia

18) ¢ Qué es lo que le resulta mas novedoso de la propuesta?

a. La disponibilidad de productos especiales para diabéticos
b. Los servicios ofrecidos de podologia y manicura
C. Cubrir la necesidad de alimentacion y vestimenta de los pacientes

de diabetes en un solo lugar

d. El enfoque del local en Gnicamente personas diabéticas debido a

que, actualmente, este tipo de tiendas son inexistentes en el pais
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Anexo 9: Resultado de las encuestas

Tipo de alimentos que los encuestados consumen en su dia a dia

CARNES, POLLO O PESCADO

s v sem%
ALIMENTOS ENVASADOS -
OTROS ‘%

Productos especializados en diabéticos que consideran que deberian tener una mayor

variedad

Ropay zapatos mProductos de higiene y cuidado personal mAlimentos

Tipos de bebidas o alimentos aptos para diabéticos que consideran que son escasos y de

dificil acceso

POSTRES Y SNACKS

CARBOHIDRATOS Y CEREALES

FRUTAS Y VERDURAS -
OTROS '%
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Frecuencia con la adquieren un servicio de podologia 0 manicura

Una vez cada seis meses m Una vez al mes

mUna vez cada tres meses mUna vez al afio

Factor més valorado al momento de elegir en donde se recibira el/los servicios (1 a 4)

60 54 54
50 45
40 36 33
20 12 18 12
9
0 6 6 6 3 6 I
0 . |
Precio Calidad de los Calidad del servicio  Ubicacion del local
materiales

Lugares a los que suelen acudir con recurrencia para la obtencién de productos sanos para

su alimentacion

SUPERMERCADOS
MERCADOS

MINIMARKETS

FLORA Y FAUNA

OTROS ‘%

Medios de compra utilizados normalmente

ONLINE (PAGINAS WEB)

DELIVERY POR APLICACIONES

DELIVERY POR TELEFONO
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Probabilidad de recomendar o acudir al autoservicio saludable

40.0%
0,
26.7% 30%
I
NADA POCO PROBABLE MUY PROBABLE SI IRfA O LO
PROBABLE PROBABLE RECOMENDARIA

Frecuencia de visita al autoservicio saludable

No irfa con frecuencia m Una vez a la semana

mUna vez cada 15 dias mUna vez por mes

Novedad de la propuesta

Servicios de podologia, manicura y asesorias
Disponibilidad de productos especiales
M El enfoque de la tienda solo en diabéticos

M Cubrir la necesidad de alimentacién y vestimenta en un solo lugar
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Anexo 10: Lineas, vias y avenidas principales de las Zonas 7,

6,4y 8

Zona Limites Vias principales
Zona7 Surquillo, Barranco, | Vias: Circuito de playas, Via
) Magdalena, Jesis Maria, | Expresa Paseo de la Republica,
(Miraflores,  San || ince | a Victoria, San Luis, | Carretera Panamericana Sur, Via

Isidro, San Borja,

Surco, La Molina)

Ate, San Juan de Miraflores,
Chorrillos, Pachacamac,
Villa Maria del Triunfo.

Evitamiento.

Avenidas: Aramburd, Arequipa,
Petit Thouars, Benavides,
Republica de Panama, Tomas
Marsano, 28 de Julio, José Larco,
Javier Prado Oeste y Este, Guardia
Civil, Canaval y Moreyra, Camino
Real, Salaverry, Aviacion,
Primavera, Angamos, San Borja
Norte y Sur, San Luis, Golf Club
los Incas, Manuel Olguin, EI
Derby, La Encalada, Caminos del
Inca, Ayacucho, Velasco Astete,
Mariscal Ramodn Castilla,
Separadora Industrial, La Fontana,
Constructores, Los Frutales, Raul
Ferrero, La Molina.

Zona 6
(Jesus Maria,
Lince, Pueblo

Libre, Magdalena,
San Miguel)

Brefia, Cercado, San Isidro,
La Victoria, La Perla y
Bellavista.

Vias: Via Expresa Paseo de la
Republica, Circuito de playas,
Costa Verde.

Avenidas:  Brasil,  Salaverry,
Francisco Javier Mariategui, San
Felipe, Faustino Sanchez Carrion,
Punta del Este, Javier Prado Este,
Arequipa, Petit Thouars, César
Canevaro, Arenales, Republica de
Chile, De la Marina, Universitaria,
Simén Bolivar, Sucre, Republica
de Venezuela, José de la Riva
Aguero, Costanera, Pio XII, EImer
Faucett, De los Precursores.
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Zona 4 Bellavista, Carmen de la | Vias: Via Expresa Paseo de la
(Cercado, Rimac, Legua, San Martin de Porres, | Republica, Via Expresa Linea
. El Agustino, Lince, Jesus | Amarilla, Circunvalacion.
Brena, La Maria, Pueblo Libre, San | Avenidas: Brasil,  Salaverry,
Victoria) Miguel San Juan de | Francisco Javier Mariategui, San
Lurigancho, San Luis, San | Felipe, Faustino Sanchez Carrion,
Borjay San Isidro. Miguel Grau, Abancay, Tacna,
Republica de Venezuela,
Argentina, Oscar R. Benavides,
Alfonso Ugarte, Arica, Aviacion,
Nicolas Arriola, Javier Prado Este,
Canada, Nicolas Ayllén, Isabel La
Catdlica, Iquitos, México,
Parinacochas.

Zona 8 Miraflores, San lIsidro, San | Vias: Via Expresa Paseo de la
) Borja, Surco, San Juan de | Republica, Circuito de playas,

(Surquillo, Miraflores,  Villa  EIl | Carretera Panamericana Sur.
Barranco, Salvador, La Molina y Villa | Avenidas: Angamos, Aramburu,
Chorrillos,  San Maria del Triunfo. Republica de Panama, Domingo
Orué, Tomés Marsano, San
Juan de Martin, Almirante Miguel Grau,
Miraflores) Francisco Bolognesi, Catalino

Miranda, El Sol, Escuela Militar,
Defensores del Morro, Guardia
Civil, Pedro Miotta, EI Triunfo,
Salvador Allende, Pista Nueva,
San Juan, Los Héroes, Ramon
Vargas Machuca.

Nota. Google Maps (2019)

Elaboracion propia
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Anexo 11: Distribucién de zonas segun niveles socio

econdmicos

NSE A | NSE B | NSE C |NSE D | NSE E
Total 43% | 23,4% | 42,6% | 24,1% | 5,6%
éﬁ?:biéﬁg;”te Piedra, Comas, 0.0% | 14,6% | 39.7% | 36,6% | 9.1%
f/loar;?ir? éLnggpr)fergenma, Los Olivos, San 21% | 28.3% | 47.6% | 19.9% | 2.1%
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 1,1% | 21,5% | 44,6% | 25,3% | 7,5%
\Z/(i)gt?) :t a()Cercado, Rimac, Brefia, La 25% | 29.9% | 43.9% | 21.5% | 2.2%
E(Jinsa ga(rﬁ;eja\(rlﬂrlgg:lacayo, Lurigancho, San 14% | 11.6% | 45.6% | 33,3% | 8,1%
f/loar;%glSneasuga'\rf?\;l'iadu';'l?ce' Pueblo Libre, | 45 99, | 58196 | 205% | 3.5% | 1,7%
gﬁ;‘f()?IE';",{;Z‘]'I‘;;e)S San lIsidro, San Borja, | 55 904 | 43 206 | 13.6% | 6.3% | 1,0%
B sayar e Mt el | o5 | 70 |s2a% s10% | 7
Zone 10 Cate it LaPet L | 10 | 1000 | 4500 | 244 | 9.2
Otros 0,0% | 9,9% | 47,6% | 32,7% | 9,8%

Nota. Adaptado de “Distribucion de personas segun NSE 2018 — Lima Metropolitana”, por Asociacion

Peruana de Empresas de Investigacion
content/uploads/2019/11/APEIM-NSE-2018.pdf).

de Mercados,

2018.

(http://apeim.com.pe/wp-
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Anexo 12: Datos requeridos para calcular el area del local

comercial a alquilar

Tabla de aforo en base al area de venta:

CLASIFICACION

AFORO

Tienda independiente en primer piso (nivel de acceso)

2.8 m? por persona

Tienda independiente en segundo piso

5.6m? por persona

Tienda independiente interconectada de dos niveles

3.7m? por persona

Locales de expendio de comidas y bebidas

Restaurante, cafeteria (cocina)

9.3 m? por persona

Restaurante, cafeteria (érea de mesas)

1.5 m? por persona

Comida rapida, comida el paso (cocina)

5.0 m? por persona

Comida rapida, o al paso (area de mesas, area de atencion)

1.5 m? por persona

Locales de expendio de combustibles

Establecimiento de venta de combustibles (grifo, gasocentro)

25 m* por vehiculo

Estacion de servicio

25 m? por vehiculo

Locales bancarios y de intermediacion financiera

5.0 m? por persona

Locales para eventos, salones de baile

1.5 m? por persona

Bares, discotecas y pubs

1.0 m? por persona

Casinos y salas de juego

3.3 m? por persona

Locales de espectaculos con asientos fijos

Numero de asientos

Pargques de diversiones y de recreo.

4.0 m? por persona

Spa, bafios turcos, sauna, bafios de vapor

10.0 m? por persona

Gimnasios, fisicoculturismo (area con magquinas)

4.6m’ por persona

Gimnasios, fisicoculturismo (&rea sin maguinas)

1.4m” por persona

Tienda por departamentos

3.0 m? por persona

Supermercado

2.5 m? por persona

Tienda de mejoramiento del hogar

3.0 m? por persona

Ofras tienda de autoservicio

2.5 m? por persona

Mercado mayorista

5.0 m? por persona

Mercado minorista

2.0 m? por persona

Galeria comercial

2.0 m? por persona

Galeria ferial

2.0 m? por persona

Nota. Ministerio de Vivienda, Construccidn y Saneamiento (2019)
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Informacién sobre los centros comerciales

Datos para la estimacion promedio de las visitas por dia al autoservicio saludable:

2013 2014 2015 2016 2017
Ventas (millones de soles) 18,219 20,887 22878 23,804 25,647
Ventas (tasa de crecimiento, %) 15.0 14.6 9.5 4.4 7.3
Visitas mensuales en promedio (millones de personas) 433 50.0 54.7 60.1 61.6
Area arrendable (miles de m?2) 2021 2378 24868 2696 2764
Tasa de vacancia (%) 4.9 4.2 3.8 3.3 4.0
MNumero de centros comerciales® 60 68 72 77 79
Nlimero de tiendas 5,640 6,505 7,049 8,049 8,056

* Considera los cenfros comercisles que forman parte de la Asociacidn de Centros Comerciales. Del total de centros comerciales en 2017, 42 se encuentran ubicados en Lima

Fuente: Asociacion de Centros Comercisles en el Pend

Nota. ACCEP (2019)
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