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RESUMEN

El servicio que se ofrece es una cadena de Cibercafés con servicios
variados en un solo lugar, proponiéndose un establecimiento con ambientes
cdmodo, servicios agregados como el “fast food”, sala para los diversos
tipos de clientes o simplemente acceso al WiFi. Mediante la realizacion del
proyecto se busca influir en tres aspectos: en lo cientifico, a través del
acceso inmediato al proyecto por parte de los alumnos para investigaciones
futuras; en lo social, conocer el impacto de la construccion de un cibercafé y
el comportamiento de la demanda y en lo personal se busca la obtencion del
titulo de Licenciado en Administracion de Empresas. El mercado meta al
que esta dirigido es a estudiantes de las universidades USAT, USMP, USS,
de ambos sexos, de niveles socio econdmicos A —B con habitos de
consumo y necesidades afines.

Los objetivos son la factibilidad de Mercado, Organizacional y de Personas,
analisis técnico — operativo y el andlisis econémico — financiero que permita
conocer si el plan de negocio es rentable. Todo ello se logra mediante un
estudio de mercado a través de un cuestionario (encuesta y entrevistas) que
permita conocer a fondo las necesidades del mercado meta y conocer las

condiciones de mercado.

PALABRAS CLAVES: Cibercafé, Fast food, Wifi.

ABSTRACT



The service offered is a chain of Internet cafes with varied services in one
place, proposing an establishment with comfortable rooms, aggregates such
as " fast food" services , room for different types of clients or just access to
WiFi . Through the project seeks influence three aspects: scientific, through
immediate access to the project by the students for future research; social,
know the impact of the construction of an Internet cafe and behavior demand
and personally seeks obtaining a degree in Business Administration. The
target market that is targeted is students from USAT , USMP USS
universities , both genders , socio-economic levels of A- B with similar habits

and needs.

The objectives are the feasibility of Market , Organizational and People ,
Technical Analysis - operating and economic analysis - financial as to show
whether the business plan is profitable. All this is achieved through a market
survey through a questionnaire ( survey and interviews) that allows insight

into the needs of the target market and know the market conditions.

KEYWORDS: Cafe , Fast food , Wifi..
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I. INTRODUCCION

Hoy en dia en el departamento de Lambayeque, se ha convertido en una
ciudad pluricultural debido a las diversas personas que migran de las
ciudades aledafas, esto ha ocasionado una gran demanda estudiantil y por
ende la creacion de diversas universidades, estas universidades han ido
generando algunos negocios que puedan satisfacer las necesidades de los
estudiantes, de esta manera surgen las ya conocidas “cabinas de internet”
frente a estas universidades - en la USAT, se encuentran cinco negocios de
cabinas de internet (la primera cuenta con 6 cabinas, la segunda con 11
cabinas, la tercera con 3 cabinas, la cuarta con 8 cabinas y la quinta con 15
cabinas), siendo dos locutorios también y tres son fotocopiadoras y cabinas
, el ambiente es sumamente reducido, el internet es lento y los equipos no
estan en buen estado, , estos negocios no cubren la gran demanda de
estudiantes que son como 6000 (Fuente area de estadisticas de la USAT),
también se encontré frente a la USAT , dos locales que venden postres —
jugos, uno de ellos presenta un espacio reducido, el segundo es mas
grande pero los productos no se aprecian en buen estado, en la USMP se
encontré cuatro negocios de cabinas de internet (el primero con 7 cabinas
de internet, la segunda cuenta con 11 cabinas, la tercera con 4 cabinas y la
cuarta con 13 cabinas), de los cuales dos son locutorios y fotocopiadoras a
la vez, el ambiente es reducido y también se evidencié el malestar por el
servicio de internet, tampoco se cubre la gran demanda de estudiante los
mismos gque son como 2500 (Fuente area de estadisticas de la USMP) ,
también se observa 2 tiendas y 2 lugares donde venden postres y jugos
siendo el espacio reducido , en la USS se evidencia tres negocios de
cabinas de internet (el primero con 9 cabinas, el segundo con 4 cabinas y el
tercero con 1 cabina soOlo para impresiones y busquedas rapidas de
trabajos), dos de los cuales también son locutorios y el ambiente es
reducido, en dos negocios de cabinas de internet se venden dutiles de
escritorio, se imprime y hay fotocopiadoras, también venden algunas

golosinas, las ventas de comida se realiza por medio de ambulantes, estos
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negocios no cubren la demanda de los estudiantes que son un aproximado

de 6300 en esta universidad (Fuente area de estadisticas de la USS).

Tabla 1: Relacién de estudiantes y cantidad de cabinas de Internet

Estudiantes /
cabinas
USAT 5874 /43 136.6046512

Cada 1 cabina, existe 137 personas esperando el servicio.

Estudiantes /
cabinas
USMP 2261/ 31 72.93548387

Cada 1 cabina, existe 73 personas esperando el servicio.

Estudiantes /
cabinas
uss 12146/ 14 867.5714286

Cada 1 cabina, existe 868 personas esperando el servicio.

En este cuadro se evidencia la gran necesidad de cabinas, si es que todos
los estudiantes de las universidades quisieran ir al mismo tiempo a adquirir

este servicio.

Estas cabinas, locutorios y fotocopiadoras presentan un ambiente reducido
( no brinda comodidad, se saturan con frecuencia, la atencién al cliente no
es la adecuada), y lo principal “el internet” no es veloz y constantemente el
sistema de los equipos no funciona correctamente por lo mismo que estas
PC son antiguas; esta incomodidad se ve reflejada en los estudiantes
debido a que al haber acudido a la mayoria de cabinas ya conocen las que
brindan una mejor comodidad, siempre estd ocupada (el numero de
maquias es pequefo) hace perder tiempo, generando una insatisfaccion del
servicio y no hay un lugar donde los estudiantes puedan comer a gusto

algunos postres o tomar un desayuno comodamente.

Existe gran necesidad de encontrar un lugar con ambientes cémodo,
internet rapido, y servicios agregados como el “fast food”, sala para los

diversos tipos de clientes (fumadores, no fumadores, maquinas individuales;
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para quienes deseen leer sin ninguna molestia de los demas, muebles para
que realicen trabajos grupales), o simplemente acceso al WiFi (solo llevan

SuU maquina y sentirse a gusto con el servicio brindado).

Mediante la necesidades ya descritas, se pretende tener una lugar
adecuado y que mejor que un Ciber Café, el cual resolveria los frecuentes
problemas, que tienen los universitarios con el servicio de internet frente a
las principales universidades de Lambayeque siendo éstas (la USAT,
USMP y SIPAN), pero con valores agregados ( fast food, bebidas, postres,
golosinas, etc), las salas acondicionadas para los diversos clientes, un
adecuado servicio (con personal capacitado, para resolver cualquier duda
respecto a lo de internet, maquinas, etc.) y sobre todo con precios
accesibles pues la poblacion en su mayoria son universitarios dependientes

de sus padres y una minoria universitarios con ingresos propios.

De esta manera al analizar el entorno se formulo el siguiente problema ¢ Es
factible generar una cadena de cibercafé frente a las principales
universidades USAT, USMP, USS del departamento de Lambayeque?,
Generando el objetivo general de: Realizar un plan de inversion para el
desarrollo de una cadena de Cibercafés frente a las universidades, USAT,
USMP, USS en el departamento de Lambayeque; y los siguientes objetivos
especificos : Analizar la factibilidad del Mercado, para el desarrollo de una
cadena de Cibercafés frente a las universidades, USAT, USMP, USS en el
departamento de Lambayeque; Analizar la factibilidad organizacional y de
personas, para el desarrollo de una cadena de Cibercafés frente a las
universidades, USAT, USMP, USS en el departamento de Lambayeque;
Analizar la factibilidad del estudio técnico - operativo, para el desarrollo de
una cadena de Cibercafés frente a las universidades, USAT, USMP, USS en
el departamento de Lambayeque; y por ultimo al analizar la factibilidad
econémica y financiera, para el desarrollo de una cadena de Cibercafés
frente a las universidades, USAT, USMP, USS en el departamento de

Lambayeque.



17

La presente tesis tiene la siguiente Justificacion e importancia del problema.
en lo cientifico: Esta investigacion, es importante porque la Universidad
Santo Toribio de Mogrovejo tendra acceso a esta informacion, la cual
servira para investigaciones futuras y como informacion importante para los
cibercafé localizados en el departamento de Lambayeque, los mismos
conoceran cual es la posicion que ocupan y diseflaran estrategias que
permitan alcanzar el posicionamiento deseado. En lo social: La presente
investigaciébn es importante porque permite conocer los beneficios que
brindan los cibercafé; asi como el comportamiento de la demanda.
Informacion que deberan tener en cuenta, los empresarios, al momento de
la toma de decisiones. En lo personal: Por ultimo, la presente investigacion
es importante porque; ademas de permitir obtener el titulo de Licenciado en

Administracién de Empresas, contribuye a ser una profesional competente.

ll. CONDICION DEL ENTORNO

2.1. MODELO DE NEGOCIO
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Economico

En enero de 2012, el
Indicador de  Actividad
Econdmica Regional crecio
en 49 % respecto al afio
anterior. Esta demanda ha

generado un crecimiento del
COMmercio minarista
acelerado por ende |a
apertura  de  nuevos
establecimientos
comerciales.

Fuente:BCR (2012)

Tabla 2 : Modelo de negocio

Sociocultural

Se aprecia a
tendencia de |Ia
juventud por
participar en las
distintas redes
s0ciales, asi
sabemos que esta
tendencia de los

jovenes a  ser
usuarios deredes los
incentiva mas a

consumir internet.

De este modo los
cibercafés han
contribuido de forma
considerable 2 1a
masificacion  de
Internet, en especial
en  comunidades
donde los  altos
costos para tener
acceso a la
tecnologia dificultan
quela gente tenga la
posibilidad de contar
con Internet en sus
hogares.

Fuente: Aguilera
(2010).

Demografico
La infraestructura
tecnoldgica  del  Pen

todavia se encuentra en
desventaja frente a ofros
paises de la region, con
niveles bajos de
penetracion de acceso a
internet, telefonia celular y
ancha de banda.

Perd tiene e 2.6% de
penefracion de ancho de
banda a nivel
latinoamericano, muy lejos
dela media regional que es
71%.

Es decir que de cada 100
habitantes solo 3 tienen
acceso al ancho de banda.
Este  porcentaje  de
penefracion de ancho de
banda paralasierra o selva
es practicamente cero.

Fuente: Estrategia nacional
de gobiemo electronico
2013-2017(2012).

Tecnologico

Gracias a los proyectos
implementados por el
Estado ¥ las
organizaciones de la
sociedad civil, el acceso
a las TIC en las zonas

rurales peruanas ha
aumentado en los
ultimos afios, llegando a
identificarse que el 9,9%
de los hogares rurales
tiene por lo menos un
miembro que accede a
Internet (INEI 2011), cifra
que es aun muy lejana a
la penetracion nacional
de Internet en los
hogares (35%).

El acceso compartido a
las computadoras y el
Internet busca facilitar, a
bajo costo, el acceso
generalizado a I3
tecnologia, la
informacion ~ y el
conocimienta en paises
envias de desarrollo. En
Zonas urbanas  los
cibercafés son comunes
¥ surgen por iniciativa
privada. En comunidades
rurales o urbano-
marginales, Ia viabilidad
financiera  de  los
cibercafés es dificil, y se
instalan los llamados
telecentros, conel apoyo
de gobiernos, donantes y
las ONG.

Mientras el acceso a las
TIC no esté garantizado
en todos los hogares,
con la desaparicion de
los cibercafés el nimero
de jovenes no usuarios
por falta de acceso
aumentara. Como vimos,
los cibercafés cumplen
una funcion social como
espacio de encuentro y
contencion

Fuente: Francisco
J.Proenza (2012).
Tecnologia y cambio
social. Lima

Ambiental

Muestro negocio no
tiene incidenciadirecta
en el medio ambiente,
ni este nos afecta de
forma crucial. De todos
modos, podemaos
rescatar que acorde a
la consciencia
moderna de cuidar la
energia, y siendo
nosotros un local que
trabaja todo el dia con
energia eléctrica, seria
impaortante reqular el
consumo, usandalo de
forma eficiente con
tecnologias de ahorro.

Fuente: Aguilera
(2010).




Cuadro 1: Prospecto de modelo de negocio
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Tabla: N° 14 Prospecto de modelo de negocio
ALIADOS PROCESO VALOR RELACION CON EL SEGMENTO
CLIENTE

-Mantenimiento de los

equipos tecnoldgicos

(impresoras, -Encuestas sobre el

fotocopiadoras, servicio ha brindar.

computadoras, -Atencion

teléfonos), mobiliarios. personalizada.

-Conservar el buen -Brindar un servicio de -Estudiante de

estado de la tecnologia, primera. las

servicio de internet, - Valor agregado. universidades

infraestructura (division de las 3

de los ambientes, SSHH, | - Buen estado de principales

etc.) los equipos de universidades

-Brindar un buen servicio | computo. de Chiclayo:

de comida rapida. USMP, USAT
-Empresas - Abastecer de bebidas - Excelente y USS, entre
auspiciadoras gaseosas o comida servicio de 18 y 25 afios
-Proveedores rapida. internet. de edad, con
del servicio de -Conexion rapida y - Infraestructura necesidad de
conexion de eficiente del Internet. con disefio realizar
internet y RECURSO novedoso y de VENTAJA trabajos y/o
empresas acuerdo a las COMPETITIVA con necesidad
abastecedoras necesidades del de ir ha pasar
de bebidas -Personal capacitado cliente (sala para | - Ubicacion estratégica, | un momento
gaseosas. -Capital lectura, para frente a las con sus
- Empresas que | -Financiamiento trabajos grupales, | universidades. amigos,
brinden servicio | -Implementos individuales, sala | -Diferenciacion del bebiendo o
de tecnoldgicos. para fumadores). servicio comiendo
mantenimiento - Alianzas estratégica -Propuesta de -Promociones — algun producto
técnico a los con proveedores promociones por | ofertas. del snacks.
equipos. ser clientes. -Infraestructura.

-Universidades

-Horarios acorde a las
necesidades del
cliente.

Inversion:

COSTOS

-Tecnologia de Ultima generacién
(computadoras, teléfonos, impresoras y

fotocopiadoras)

-Infraestructura disefiada para 3 pisos, con
salas para los diferentes tipos de clientes
(trabajos grupales, individuales, fumadores,

no fumadores).

- Productos de oficina ( papeles, lapiceros,

grapas, clips, etc)

-Mobiliarios (muebles para trabajos
grupales, individuales)

-Publicidad
-Marketing

-Herramientas para el servicio técnico.
-Comidas y bebidas (snacks).

VENTA O INGRESO

-Alquiler de cabinas de internet.
- Venta de Fast food
-Pago directo (efectivo, tarjeta)
o Promocién por niumero de horas que utilicen el
internet: Descuentos por el nimero de horas en el
uso de internet.
Por acumulaciéon de 40 horas mensuales, una hora
gratis + 1 taza de café.
o Por 12 horas semanales, gratis un combo (1 taza de
café + sandwich).
o  Promocion de combos (fast food).
o Por 42 horas mensuales, gratis servicio técnico.
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Este modelo de negocio, muestra todos los factores necesarios para poder llevar a
cabo el proyecto, analizando todos los recursos, procesos, y determinados factores que
intervengan en el desarrollo del mismo, para poder ejecutarlo en el lugar establecido y
ver si la respuesta del cliente es la satisfaccion de sus necesidades, teniendo como
base modelos de negocios de departamento de Lima, en donde se vienen

desarrollando exitosamente varios modelos de negocio similares al llevar acabo.

Para poder llegar a determinar este modelo de negocio, se realizaron encuestas a los
estudiantes de las tres universidades donde se piensa establecer los “Cibercafés”,
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, Universidad Sefior de Sipan y
Universidad de San Martin de Porres ( USAT, SIPAN, USMP), donde se evidencio las
necesidades por satisfacer de los estudiantes y también se realizaron entrevistas a los
diferentes propietarios de establecimientos similares al modelo de negocio,
identificando el perfil de sus clientes, las dificultades que contaron al desarrollar el

negocio, lo que ayudara a analizar los siguientes factores:

v Aliados: para cada modelo de organizacién se tendran diversos aliados, los mismo
gue serviran en el proceso de crecimiento del negocio, es necesario identificarlos,
para saber cudl es el beneficio que brindaran a la empresa, como lo realizaran, que

necesitan del modelo de negocio y viceversa.

El contar con aliados es tener una gran ayuda para poder desarrollar el modelo de
negocio, y sus beneficios son variados, como el de brindar insumos, el brindar
precios especiales, merchandising, que haran del negocio mas atractivo, realizando
el estudio determinado se identific6 que Altomayo, hp, Faber Castell, son algunos
de los aliados que se contaran para poder realizar el modelo a seguir, pues son

marcas reconocidas y de gran auge en el mercado.

Y sobre todo se tienen a las universidades (USAT, SIPAN, USMP) como principales
proveedores; por el motivo en que en ellas se concentra la poblacién objetivo, es
decir los principales clientes, que tienen necesidades por satisfacer con el modelo
de negocio.
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v' Procesos: en los procesos de este modelo de negocio se encuentra el

mantenimiento de los equipos tecnolégicos, pues la base primordial del Cibercafé
son los equipos de computacion, las impresoras, fotocopiadoras, que estaran en
continuo uso por parte de los clientes, y tienen que estar en perfectas condiciones,
para que trabajen rapido, no tengan virus, y puedan obtener una informacion rapida,
también tenemos los mobiliarios, como sabemos los clientes pasaran la mayor parte
del tiempo sentados, por ello se debe de tener en mente la ergonomia de estos
muebles, para que no tengan ningun problema de comodidad y sobre todo de salud.
Otro de los procesos es el servicio de internet, como sabemos este es de mucha
importancia en el negocio, debido a ello los clientes se sentiran cémodos y podran
recurrir al establecimiento continuamente. Conservar en buen estado como la
infraestructura del negocio es algo clave, esta debe ser atractiva, novedosa y sobre
todo conservar un ambiente grato para realizar las diversas actividades de los
estudiantes y por ultimo tenemos el brindar un buen servicio de comida rapida bajo
estandares de calidad, buenos precios y normas de salubridad, para tener a gusto a

los clientes, con productos saludables, ricos y gran variedad de los mismos.

Recursos: basados en todos los implementos, que cuenta el plan de negocio para
poder realizar sus actividades acorde a las necesidades de los clientes, se contara
con equipos de ultima generacion, computadoras pantalla plasma, audifonos con
audio incorporados, fotocopiadoras e impresiones de alta resolucién, con capacidad
de impresién de fotografias, ademas contar con personal altamente capacitado para
resolver las dudas de los clientes, ayudando a resolver cualquier problema técnico,
pero sobre todo se tendra el recurso financiero siendo este de suma importancia
para poder aterrizar lo propuesto en el modelo de negocio convirtiendo en realidad

el proyecto.

Valor: los principales clientes del Cibercafé, tendran un excelente servicio de
internet, en donde podran desarrollar sus trabajos en el tiempo requerido, sin trabas
en el proceso de busqueda de informacion, ayudandoles a maximizar su tiempo,

para que puedan aprovecharlo en otras cosas, de esta manera estamos
21
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contribuyendo a la formacién estudiantii y a generar un buen servicio, con
disponibilidad de horarios, de acuerdo al perfil de cada cliente de cada universidad,
con sus requerimientos de infraestructura (salas para lectura, trabajos grupales,
individuales, sala para fumadores y no fumadores) y los diversos servicios que se
brindaran, como locutorio, snacks y las diversas promociones y/o ofertas con las que

contara el modelo de negocio.

Relacion con el cliente: Es indispensable conocer al cliente y sobre todo saber si
sus necesidades estan siendo satisfechas o no, por ello se realizara encuestas, para
conocer sus prioridades y sobre las diversas sugerencias que tengan acerca del
servicio que estan percibiendo, de esta manera de identificara y analizara el
cumplimiento de los objetivos establecidos en la organizacion y sobre todo la

manera como éstos se estan cumpliendo.

También la atencidn personalizada ayudara a estar en contacto directo con el cliente
de modo que nos permita conocerlo, y haciendo de su conocimiento que es lo mas
importante y que la satisfaccion de sus necesidades es la prioridad del servicio que
se esta brindando, como consecuencia debe de ir contento e identificado con el

negocio.

Ventaja competitiva: En este modelo de negocio las principales ventajas
competitivas son la ubicacion estratégica del negocio, frente a las universidades de
forma que los clientes no tendran la necesidad de ir en busca de un establecimiento
como un cibercafé, puesto que lo tendran en frente, pudiendo desarrollar sus
trabajos, pasar un momento agradable con sus amigos; también se contard con una
disponibilidad de horarios lo que ayudara a cada cliente de cada universidad a sentir
gue el negocio esta cubriendo sus expectativas y cuando mas lo necesite este

estara abierto a si podran asistir sin ningun problema o inconveniente.

El contar con una infraestructura novedosa, con areas separadas para cada tipo de
cliente ayudara a que éstos se sientan comodos, en un ambiente grato, pudiendo
desarrollar sus actividades académicas sin ninguna incomodidad.

22



23

Las promociones que se les brinden también seran Unicas basadas en el modelo de

negocio, cubriendo las expectativas de los clientes.

Segmento

Estudiantes de las universidades, USAT, SIPAN, USMP, entre las edades de 18
y 25 afios de edad.

Demogréfico

v

Nivel Socio Econdmico: en el departamento de Lambayeque, distrito de Chiclayo,
en donde se realizara el andlisis del modelo de negocio, basandonos en el nivel de
estilos de vida de Arellano, se encuentra el criterio de la clase de nivel socio
econdmico progresista conformado por personas de clase By C

Intervalos de Edad: Personas de sexo masculino como femenino, entre los 18 a 25
afios, considerando que estas personas son estudiantes de las universidades,
USAT, SIPAN, USMP

Pictogréficos: estudiantes con personalidad sociable, con facilidad de formar
grupos de amigos, extrovertidos, empefiosos al realizar un trabajo y sobre todo

capaces de querer salir adelante en sus estudios.

Estilo de Vida: El estilo de vida es progresista, es decir el cliente es un estudiante
gue desea salir adelante, terminar su carrera y para esto debe de contar con los
medios necesarios para poder desarrollarla, es por ellos que el cibercafé, les
brindara servicios e infraestructura de calidad para que puedan sentirse a gusto y
puedan realizar sus labores académicas con la exigencia debida.

Venta o ingreso

- Alquiler de cabinas de internet.

- Venta de Fast food

- Pago directo (efectivo, tarjeta)

- Promocién por numero de horas que utilicen el internet: Descuentos por el
namero de horas en el uso de internet.
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1. METODOLOGIA
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3.1. Disefio metodoldgico
Tabla 3: Identificacién y Operacionalizacion de variables
Identificacion y Operacionalizacion de variables.
VARIABLES CONCEPTO DIMENSIONES INDICADORES
Andlisis de la de demanda
o Analisis de la oferta
Factibilidad del . .
Mercado Andlisis de precios
Gestién empresarial
Estudio de comercializacion
Condiciones del entorno. Para la
construccién del proyecto
Factibilidad Disefio de la estrategia competitiva
Organizacional y | Agentes y fuerzas que participan en
de personas las estrategias competitivas
Modelo sistematico o Proceso tecnolégico
guiaen la cualla Restricciones en relacion al medio
Modelo de |persona o empresario )
Negocio | va a saber invertir un Inversiones

capital con el fin de
disminuir riesgos.

Factibilidad
técnico - operativo

Impactos ambientales

Caracteristicas de tecnologia.

Programa de construcciones

Restricciones para las obras civiles

Factibilidad
financiera-
econdémica.

Disponibilidad de RRFF

Mercados financieros

Gestion financiera

Analisis de sensibilidad

Andlisis de escenarios

Aceptacion del proyecto

Rechazo del proyecto
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Tabla 4: Operacionalizacion para determinar el perfil del consumidor, basado en el estudio de
mercado

25

Operacionalizacion para determinar el perfil del consumidor, basado
en el estudio de mercado.

Variable Definicion Conceptual | Dimensiones Definicion Operativa
Definicion
- Caracteristicas
Servicio :
Atributos
Beneficios
Consiste en reunir, Variedad de servicios
planificar, analizar y Precios
comunicar de manera Publicidad
i Ati Oferta .
Cstudode | SSIeTAlca o daos
mercado ; . i iCi
ddeterminar la cantidad Calidad de ser_v|C|o
de bienes y servicios Competencia
provenientes de una Percepciones
nueva unidad Actitudes
productora. Demanda Expectativas
actual Frecuencia de consumo

Disponibilidad de pago

Grupos sociales
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Tabla 5: Operacionalizacién para determinar el perfil del consumidor, basado en el estudio de

mercado
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Operacionalizacion para determinar el perfil del consumidor, basado

en el estudio de mercado

VARIABLE DIMENSIONES |INDICADORES SUBINDICADORES
Fisiol6gicas
_ Seguridad
Necesidades y Pert )
Motivaciones eriénencia
Promociones
Descuentos
., Medio externo
Percepcion
Input
Internas —
Elemento cognitivo
Actitudes Elemento afectivo
Elemento conductual
_ Excelente servicio.
Perfil del Excelente tecnolod
consumidor Expectativas xcelente lechologia.
Precio asequibles
Comodidad.
Frecuencia de Tiempo.
consumo N2 de veces.
L Nivel de Ingresos.
Factores econdmicos :
Clase social.
Externas Edad

Factores demograficos

Ciclo académico.

Carrera Profesional

Grupos sociales

De pertenencia

De referencia
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3.1.1. Tipo y disefio de investigacion

No experimental, transversal.

3.1.2. Poblacién, muestreo y muestra

27

Para lograr el fin del proyecto, la poblacion a trabajar son estudiantes de las

universidades USAT, USMP, USS, de ambos sexos, con la disponibilidad econémica

de pago, es decir de los niveles socio econémicos B - C.

Se determind la muestra de la poblacion en estudio, por ser tres universidades

diferentes, es necesario saber con cuantas personas contamos para el proyecto.
USAT cuenta con 5874 estudiantes, USS cuenta con 12158 y la USMP cuenta con

2261 estudiantes, (fuente las oficias de estadistica de las diversas universidades).

En ese sentido se procede bajo unos estandares numeéricos a calcular la muestra.

Tabla 6: Poblacion, muestreo y muestra

Poblacién, muestreo y muestra.

M Matriculados SEGMENTO Ponderacion Pop. Estud. que gh = Wh(ph.gh)*0,5 WhA2*ph.gh nh
universidad enel2011 B-C Wh acudirian al 1-ph
TOTAL negocio: ph
UssS 12158 8065 0.397 0.4 0.6 0.194699007 0.0379077 | 183
USAT 5874 4034 0.289 0.5 0.5 0.14472971 0.02094669 | 136
USMP 2261 1103 0.111 0.6 0.4 0.054583317 0.00297934 51
Total 20293 0.79830483 0.394012035 0.06183373 | 370
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. WPt
Ponderacion muestreo N =——"—7——7N
thx N
Confianza = 0.95
Z = 1.96
Precision d = 0.04 s 2
Varianza \V = (j
deseada z
V =(d/2)*2 = 0.00041649
2
Tamafio de n= (ZWM phqh)
muestra n = 554 thZ p,d,
V + N

Tabla 7: Ponderacion muestreo

3.1.3. Métodos

Para determinar si el proyecto se puede llevar a cabo, es necesario desarrollar una
encuesta que permita conocer la aceptacion de los estudiantes de las universidades
USAT, USMP, USS, en las diversas escuelas profesionales y ciclos académicos.

v En lo que respecta al de estudio de mercado, se aplica un cuestionario
mediante una encuesta y entrevistas a los clientes, conociendo mas afondo

sus necesidades a satisfacer.

v' En el objetivo de organizacién y personas se tendra que analizar, todo lo
referente a condiciones del entorno. Para la construccion del proyecto,
entrevistando, informandonos y conociendo sobre qué factores muestra el

entorno (posibles competidores, amenazas, oportunidades).
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v' Para el objetivo técnico — operativo, se inspeccionara el lugar en donde sera
la construccion, para detectar si es el adecuado para lo que se querra

construir.

v’ Para el objetivo de factibilidad econdmica y financiera, se tendra que
analizar, el costo total del proyecto y los medios para poder financiarnos,
recurriendo a las mejores tasas de bancos, mediante los resultados ya

obtenidos, se analizara la viabilidad del proyecto.

3.1.4. Recoleccién de datos

En el presente proyecto de inversion el proceso de recoleccion de datos estara

determinado por los siguientes métodos:

v' Observacioén: la cual consiste en ver la ejecucion de alguna actividad o
proceso; este método serd empleado para verificar carencias existentes en
cuanto a la atencion, calidad, infraestructura de los servicios que se
encuentran desintegrados relacionados con el cibercafé en la ciudad de
Lambayeque y el comportamiento de los clientes que transcurren dichos
lugares.

v' Inspeccioén, la cual consiste en un método de exploracion fisica que se
realiza por medio de la vista, centrado en examinar documentos; este
método sera empleado al momento de revisar fuentes secundarias como
articulos, paginas web, datos estadisticos sobre censos universitarios que
ayuden a solucionar el problema de investigacion. De no ser asi pasaremos
a emplear técnicas cualitativas (encuestas y entrevistas a profundidad).

v" El uso de la encuesta, procedimiento de recoleccion de informacién, sera
empleado para saber sus preferencias y la aceptabilidad del servicio,

realizando a los estudiantes de las universidades USAT, USMP, USS de
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distintas escuelas profesionales y ciclos académicos. (turnos mafiana y
tarde).
v' Se entrevistara a los estudiantes a fin de conocer sus necesidades — (focus

group).

3.1.5. Procesamiento y andlisis de datos

Las encuestas aplicadas sirven para la tabulacién y graficacion de los resultados
utilizando Excel como herramienta de apoyo, con técnicas cuantitativas y

estadisticas.

IV.RESULTADOS Y PROPUESTA

4.1. Resultados

4.1.1. Resultados de la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo

53%

52%

51%

50%

49%

48%

E Femenino
A47% & Masculino

46%

45%
Femenino Masculino

Grafico: N°1 - Sexo

Gréafico 1: Sexo

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 88 (52%) son de sexo

femenino.
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Grafico 2: Ciclo académico
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Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes (67 %) pertenecen a
los ciclos I, II, 1, V, IX Y X en tanto que un menor n° de estudiantes (23%)
pertenecen a los ciclos, 1V, VI, VII, VIII.

I-._‘

50.0%
0
T 40.0%
8
S 30.0%
a
'S 20.0%
n-}
2 10.0%
8
S 00%
(=]
5 5a15
o .
minutos.

15a 30 30alhora 1a2horas
minutos.

cabina de internet?

2 a 4 horas

Grafico: N° 3 - {Cuantas horas en un dia permanece en una

M Series1

Gréfico 3: Horas de permanencia en una cabina de internet

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes (82.2%) acuden a
una cabina de internet en un maximo de tiempo de 5 a 30 minutos, en tanto que un
menor n° de estudiantes (17.2%) acuden a una cabina de internet en un maximo de
tiempo de 30 a 4 horas.
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Grafico: N°4- ¢Como califica usted el servicio brindado en
las cabinas de internet?

Gréafico 4: Servicio brindado en las cabinas de internet

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de personas 121, menciona la calidad
de impresiones y de fotocopias que brindan las cabinas de internet es muy bajo, en
tanto que un menor n° de personas 5 menciona que el trato y calidez del servicio que
brindan en las cabinas de internet le es indiferente.

w 35% 31% o ,
] mror M Servicio de mala calidad.
t 30% - 267
3 M Poca variedad de servicios.
E 20% -
3 15% - 13% W Equipos defectuosos.
_% 10% - 7%
= | M Alto precio.
5 5% 0% i
5 0% -
= 3 o o > &
F &° By & P &
& o < ¢ & &
2 (_,Qr e’é‘ \‘_‘O Q&) .ﬁ‘\
((\'b 66 bé V‘ (\c, \}a
F & & &
-0 & K &
& & S
&S < @
(32 o .‘,}o"
Grafico: N° 5- ¢ Cual fue la principal razon por la que usted dejo de
frecuentar a una cabina de internet?

Gréfico 5: ¢ Cudl fue la principal razén por la que usted dej6 de frecuentar a una cabina de
internet?

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes (80%) menciona que
la principal razén por la que dejo ir a una cabina de internet fue por el servicio de
mala calidad, internet lento y por los equipos defectuoso, en tanto que un menor n°
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de estudiantes (29%) dejo de acudir a las cabinas de internet porque se sienten
inseguras y por la poca variedad de servicios.

Numero de estudiantes

100
80
60
10
20

0

I~ M Excelente
i Muy
| bueno
M Bueno
- | 3
Calidadde  Limpieza. Comodidad Buena Buenos Precio
servicio de atencion equipos
telefonia.

Grafico: N° 6 ¢Como calificas el servicio de locutorio frente
a tu universidad?

Grafico 6: ¢ Cémo calificas el servicio de locutorio frente a tu universidad?

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 92 menciona que la
calidad de servicio de telefonia en los locutorios frente a su universidad es bueno, en
tanto que un menor n° de estudiantes 8 menciona que los que equipos con los que
cuenta el locutorio son buenos.

Numero de Estudiantes

100
80 M Muy alto
60 M Alto
40
i Indiferent
20 - e
0 _
Variedad de Calidad de Higiene.  Comodidad. Buena Precio
productos. productos. atencion.

Grafico: N° 7 ¢{Como calificas el servicio de snacks cerca a
su universidad?

Grafico 7: ¢Cémo calificas el servicio de snack cerca de su universidad?

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 89, califica que los
precios del snack son muy bajos, en tanto que un menor n° de personas 8 califica
gue la comodidad de los snack le es indiferente.
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Grafico: N° 8 - ¢Cual cree que deberia ser el horario de
atencion de un cibercafé?

Grafico 8: ¢, Cuadl cree que deberia ser el horario de atenciéon de un cibercafé?
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Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de personas (68%) menciona que el
horario del cibercafé deberia ser entre 7:00 am — 10:00 pm , en tanto que un menor
n° de personas (22%) menciona que el horario del cibercafé deberia ser de 8:00 am

—10:00pm.
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Grafico: N° 9 - ¢{Cual seria la motivacion principal para que
usted asista a un cibercafé?

Gréfico 9: ¢ Cudl seria la motivacion principal para que usted asista a un cibercafé?

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 99, su principal
motivacion por asistir a un cibercafé seria la variedad de servicios, en tanto que un
menor n° de estudiantes 7, mencionan que les es indiferente acudir al cibercafé por
Sus amigos.
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N Gréfico: N° 10 - el siguienge listado elijalos aspectos con los que debe
contar un cibercafé enumerando 1 como prioridad y 10 de menos prioridad.

Grafico 10: Listado de aspectos con los que debe contar un cibercafé

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes (67%) menciona con
lo que debe contar un cibercafé es con equipos de ultima tecnologia, snack precios
asequibles, buena infraestructura, fotocopias e impresiones, en tanto que un menor
n° de personas 8 (4.7%) menciona que debe contar con juegos en red, locutorios,
papeleria, el cibercafé.

4.1.2 Resultados de la Universidad Sefior de Sipan
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Grafico N° 11 - Sexo

Grafico 11: Sexo
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Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 155 (50.5%) son de
sexo masculino.
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Grafico: N° 12 - Ciclo Académico HX

Grafico 12: Ciclo Académico

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes (68.1%) pertenecen a
los I, IV, VI, VIII Ciclo, en tanto que un menor n° de estudiantes (21.9%) pertenecen
al ll, X ciclo.
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Grafico: N° 13 - ¢{Cuantas horas en un dia permanece en una

cabina de internet?
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Grafico 13: ¢Cuantas horas en un dia permanece en una cabina de internet?
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Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes (67.1%) acuden a una
cabina de internet en un maximo de tiempo de 5 a 30 minutos , en tanto que un
menor n° de estudiantes (32.9%) acuden a una cabina de internet en un maximo de
tiempo de 30 minutos a 4 horas.
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Gréfico: N° 14 - i Cémo califica usted el servicio brindado en las cabinas de
internet?

Grafico 14: ¢ Cémo califica usted el servicio brindado en las cabinas de internet?

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de personas 167, menciona la calidad
de impresiones y fotocopias es muy baja, en tanto que un menor n° de personas 10
menciona que la rapidez del internet le es indiferente.
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Grafico: N° 15- ¢Cual fue la principal razon por la que usted dejo de
frecuentar a una cabina de internet?
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Grafico 15: ¢ Cudl fue la principal razén por la que usted dejé d frecuentar a una cabina de
internet?

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes (61%) menciona que
la principal razén por la que dejo ir a una cabina de internet fue por los equipos
defectuosos y por el internet lento, en tanto que un menor n° de estudiantes (28%)
dejo de acudir a las cabinas de internet por la, poca variedad de servicios,
inseguridad que tienen.
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Grafico: N° 16 - ¢Como calificas el servicio de locutorio Y
frente a tu universidad?

Gréfico 16: ¢ Como calificas el servicio de locutorio frente a tu universidad?

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 167 menciona que la
calidad de servicio de telefonia es muy buena, en tanto que un menor n° de
estudiantes 23 menciona que tienen muy buenos equipos los locutorios.
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Grafico N° 17 - éComo calificas el servicio de snacks frente a su
universidad?

Gréfico 17: ¢, Como calificas el servicio de snack frente a su universidad?
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Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 124, califica que la
comodidad es mala, en tanto que un menor n° de personas 15 califica que la

variedad de calidad de los productos de los snack le es indiferente.

2

®a) 7:00am-8:00pm

35%
30% b) 8:00 9:00
o :00am-9: m
25% :
Mc) 8:00am-12:00pm
15%
@d) 10:00am-10:00 pm
10%
5% Ee) Otro (especifique)
8:00 am - 11:00pm

Porcentaje de Estudiantes
[\
S

0%
a) 7:00am—8:00b) 8:00am-9:00 <) 8:00am-— d)  10:00 am — e} Otro
pm pm 12:00pm 10:00 pm (especifique) 8:00
am-11:00pm

Grafico: N° 18 - ¢Cual cree que deberia ser el horario de
atencion de un cibercafé?

Grafico 18: ¢ Cudl cree que deberia ser el horario de atencidon de un cibercafé?

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de personas (66%) menciona que el
horario del cibercafé deberia ser de 08:00 am — 11:00 pm, en tanto que un menor n°
de personas 46 (15%) menciona que el horario del cibercafé deberia ser de 8:00 am

—12:00pm.
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Gréfico 19: ¢ Cudl seria la motivacidn principal para que usted asista a un cibercafé?
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Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 163, su principal
motivacion por asistir a un cibercafé seria por los precios asequibles, en tanto que un
menor n° de estudiantes 6, mencionan que no le motiva ir a un cibercafé por la

variedad de servicios.
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Grafico: N° 20 - Defsiguiente listado elija los aspectos con los que
debe contar umcibercafé enumerando 1 como prioridad y 10 de
menos prioridad.

Gréfico 20: Aspectos que debe contar un cibercafé

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 48 (15.6%) menciona
gue con lo que debe contar un cibercafé es con equipos de ultima tecnologia, en
tanto que un menor n° de personas 19 (6.2%) menciona que debe contar con salas

para trabajos grupales, y salas para lectura.
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4.1.2. Resultados de la universidad San Martin de Porres
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Grafico: N° 21 - Sexo

Gréfico 21: Sexo

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 88 (52%) son de sexo
masculino.
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Grafico: N° 22 - Ciclo academico

Gréafico 22: Ciclo académico

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes (68.8%) pertenecen al
[, 11, 11, V, VIl Ciclo, en tanto que un menor n° de estudiantes (30.2%) pertenecen al
IV, VI, Vil 'y IX ciclo.

41



42

80.0%
:;.‘3 65.6% i 5a 15 minutos.
€ 60.0%
2
I minutos.
L1
: 20.0% ®30alhora
T 0.0% 0.0% 0.0%
‘5’ 0.0%
E 5315 15230 30atlhora 1a2horas 2a4horas
a minutos. minutos.

Grafico: N° 23- ¢Cuantas horas en un dia permanece en una
cabina de internet?

Grafico 23: ¢ Cuantas horas en un dia permanece en una cabina de internet?

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes (100%) acuden a una
cabina de internet en un maximo de tiempo de 5 a 30 minutos.
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Grafico: N° 24 - {Como califica usted el servicio brindado
en las cabinas de internet?

Grafico 24: ¢ Como califica usted el servicio brindado en la cabina de internet?

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de personas 36, menciona la
velocidad del internet es muy baja, en tanto que un menor n° de personas 6
menciona que el trato y calidez del servicio que brindan en las cabinas de internet le
es indiferente.
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Grafico: N° 25 - ¢Cual fue la principal razén por la que usted dejé
de frecuentar a una cabina de internet?

Grafico 25: ¢Cudl fue larazén por la que usted dejo de frecuentar una cabina de internet?
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Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes (78%) menciona que
la principal razén por la que dejo ir a una cabina de internet fue por los equipos
defectuosos, poca variedad de servicios, en tanto que un menor n° de estudiantes
(14%) dejo de acudir a las cabinas de internet por el servicio de mala calidad.
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Grafico: N° 26 - ¢Como calificas el servicio de locutorio
frente a tu universidad?

Gréfico 26: ¢ Como calificas el servicio de locutorio frente a tu universidad?
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Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 34 menciona que los

44

precios en los locutorios frente a su universidad es bueno, en tanto que un menor n°
de estudiantes 3 menciona que la atencién es muy buena.

40
35
30
25
20
15
10

5

0

Numero de Estudiantes

H Muy alto
M Alto

i Indiferente

HEBajo

Variedad de Calidad de Higiene.  Comodidad. Buena Precio )
productos. productos. atencion. i Muy bajo

Grafico: N° 27 - ¢Como calificas el servicio de shacks cerca
a su universidad?

Gréfico 27: ;Cémo calificas el servicio de snack cerca de su universidad?

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 34, califica que la
variedad de productos del snack son muy bajos, en tanto que un menor n° de
personas 5 califica que la calidad de los productos de los snacks es muy alto.
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Grafico: N° 28 - ¢Cual cree que deberia ser el horario de
atencion de un cibercafé?

Grafico 28: ¢cual cree que deberia ser el horario de atencidon de un cibercafé?

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de personas (68%) menciona que el
horario del cibercafé deberia ser de 7:00 am — 10:00 pm, en tanto que un menor n°
de personas (32%) menciona que el horario del cibercafé deberia ser de 8:00 am
12:00am.
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Grafico: N°29- ¢Cual seria la motivacion principal para
gue usted asista a un cibercafé?

Grafico 29: ¢ Cudl seria la motivacién principal para que usted asista a un cibercafé?
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Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 35, su principal
motivacidn por asistir a un cibercafé seria por los amigos, en tanto que un menor n°
de estudiantes 3, mencionan que no le motiva ir a un cibercafé por el lugar -
ambiente.

Porcentaje de Estudiantes

25.0%
20.3%

20.0%
1727 1/.27 Ma) Equipos de dltima

tecnologia.
Juegos en la red.

15.0% -

Snacks

10.0% -

Papeleria (libreria).

5.0% -

Fotocopias /
impresiones.
.H@h) Locutorio.

0.0% -

. ) .0 " 2
\9@1 \%&b (@E,*‘ < ?}'\%\ _\o&" &0(\0 o N \}&S‘ s\éei’
& & < \\:\Q Q‘e'? \9}: \é;\ (\é z,;': ‘39 Mi) Sala para trabajos
¥ aé-,‘& RN ef‘\ﬁ & N \}Q@ é’é @ & K grupales y salas de lectura
< S Qé -’o"\ A ‘,@ A A & Hl) Internetveloz.
b_?/\) Q'b &\ fa@ ™ &{\ <

Graflco N° 30- B’él mgm%n‘fellstado(elua 185 aspectos con
los que debe‘tontar usf cibercafé enumerando 1 como
prioridad § 10 de menos prioridad.

Grafico 30: Listado de aspectos que debe de contar un cibercafé

Interpretacion: Se observa que en un mayor n° de estudiantes 13 (20.3%) menciona
gue con lo que debe contar un cibercafé es con internet veloz, en tanto que un menor
n° de personas 2 (3.1%) menciona que debe contar con locutorio.

4.2.

Propuesta

4.2.1. Condiciones del entorno interno

En la actualidad Lambayeque mostrd gran dinamismo en los ultimos afos, llegando a

cifras de crecimiento econémico superiores al 10% en el 2007 y posicionando su

aporte al PBI (Producto Bruto Interno) nacional en 3.44%. Su poblacion ha crecido

cinco veces en casi 70 afios y esta en pleno bono demogréfico, pues su poblacion

adulta paso6 del 28.8% del total en 1981 a representar el 42.3% en el 2007. Segun el

censo del 2007, el 79.5% de sus habitantes vive en zonas urbanas. Y aunque es el
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noveno departamento mas poblado, es el sexto con mayor IDH (indice de Desarrollo
Humano) (0.6271).

En el censo realizado1940 hasta el 2007, se puede apreciar el crecimiento de la

poblacion en Lambayeque tanto en lo Urbano, como en lo Rural.

CRECIMIENTO DE LA POBLACION CENSADA 1940 -2007
(Tasa de crecimiento anual en porcentajes)
1940- 1961- 1981- 1993-
1961 1972 1972-1981 1993 2007
Peru 2,3 2,9 2,6 2,2 1,6
Urbano 3,7 5 3,6 2,8 2,1
Rural 1,3 0,5 0,8 0,9 0,1
Lima
Metropolitana 5,1 5,4 3,8 2,7 2,1
Lambayeque 2,8 3,8 3,1 2,6 1,4
Urbano 3,7 53 3,7 2,6 1,6
Rural 1,6 0,7 1,1 2,6 0,5

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informacion -
Tabla 8: CRECIMIENTO DE LA POBLACION CENSADA 1940 -2007

Este crecimiento poblacional se debe a la ubicacion estratégica de Lambayeque, y se
reflejado en el gran numero de universidades que hay (en la actualidad 13
universidades), con una gran afluencia de estudiantes de las diversas zonas

aledafias a Lambayeque (Jaén, Bagua, Cajamarca, etc.).

Este gran numero de estudiantes se puede apreciar en las siguientes tablas y/o
graficos (fuente INEI) de los estudiantes matriculados en las diversas universidades

gue se mostrara.
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Tabla 9: LAMBAYEQUE: ALUMNOS MATRICULADOS EN LA USAT EN EL SEGUNDO CICLO

LAMBAYEQUE: ALUMNOS MATRICULADOS EN LA USAT EN EL SEGUNDO CICLO ACADEMICO, SEGUN
ESCUELA PROFESIONAL, 2001-2011

Escuela profesional 2001 | 2002 2003 | 2004 2005| 2006 | 2007| 2008| 2009| 2010 2011
Total 892 | 1734| 2359| 2619| 2993| 3703| 4357| 5145| 5740| 6174 | 5874
Administracion de
Empresas 185 326 426 452 505 581 703 893| 1061| 1176| 1116
Adm. Hoteleray de
Servicios - - - - - - - - 118 244 293
Arquitectura - - - - - - - 54 136 222 240
Ciencias de la
Comunicacién - - - - 26 102 154 192 208 238 211
Contabilidad 123 200 254 242 271 300 353 433 478 495 474
Derecho 194 436 595 725 821 935 941 868 789 703 661
Economia - - - - 13 48 76 100 117 134 166
Educacién Inicial - - - - - 4 31 49 42 46 55
Educacién Primaria 95 114 150 138 124 106 125 108 102 97 81
Educacién Secundaria 83 158 199 158 166 126 143 135 134 106 86
Enfermeria 40 138 244 341 452 632 737 775 754 658 510
Ingenieria Civil y
Ambiental - - - - - - 62 141 214 340 348
Ingenieria Energética - - - - - - 6 16 14 8 7
Ingenieria Industrial - - - - 32 164 224 322 387 445 412
Ingenieria Mecéanica
Eléctrica - - - - - - - 34 42 73 84
Ing. Sistemas y
Computacion 172 362 491 563 583 620 573 563 587 486 374
Ingenieria Naval - - - - - 27 40 53 40 27 20
Medicina - - - - - 58 103 144 180 240 281
Odontologia - - - - - - - 61 99 162 174
Psicologia - - - - - - 86 204 238 274 281
Fuente: Universidad Catélica Santo
Toribio de Mogrovejo USAT- 2011 -

Direcciéon de Informacién Estadistica.

ACADEMICO, SEGUN ESCUELA PROFESIONAL, 2001-2011
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Grafico: N° 31 - : ALUMNOS MATRICULADOS EN LA USAT EN EL

SEGUNDO CICLO ACADEMICO, SEGUN ESCUELA PROFESIONAL, 2001-
2011

Gréfico 31: Alumnos matriculados en la USAT 2001-2011

En la universidad Santo Torio de Mogrovejo, se observa que desde el 2001 (los
estudian matriculados eran 892) y para el 2011 (sus estudiantes matriculados son

5874) que es un gran namero para el crecimiento de la universidad.

Grafico 32: Alumnos matriculados en la USS 2001-2008
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Grafico: N° 32 - LAMBAYEQUE: ALUMNOS
MATRICULADOS EN LA USS, POR CICLO ACADEMICO,
2001-2008
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LAMBAYEQUE: ALUMNOS MATRICULADOS EN LA UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN EN EL SEGUNDO
CICLO ACADEMICO, SEGUN ESCUELA PROFESIONAL, 2001-2011

Escuela profesional 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
1 3 4 5 6 7 9
Total 870| 433| 1995|2520| 009| 028| 136| 320| 079| 897|12146
1 1 1
Administracion 81| 145 224 | 325| 444 602| 861| 113| 172| 694| 2156
Administracion Publica - - - - - - - - - 49 59
Arquitectura - - - - - - - 52| 102 | 156 237
Artes y Disefio Gréafico Empresarial - - - - - - - - -| 178 314
1
Contabilidad 81| 159 250| 313| 362| 459| 600| 747| 813| 018| 1157
1 1 1 1 1 1
Derecho 343 | 520 716| 910| 072| 182| 382| 441| 383| 913| 2235
Enfermeria - - - - - - -| 167 311| 463 693
Estomatologia 161 283
Ingenieria Econémica - - - - - - - - - 52 99
Ingenieria de Sistemas 159 | 339 439 | 497| 515| 561| 554 | 591 | 597| 722 806
Psicologia 206 | 270 366| 475| 616| 763| 834| 821 | 803| 988| 1052
Ciencias de la Comunicacion - - - - - 67| 125| 158 | 211| 275 320
Turismo y Negocios - - - - -| 143| 281| 374 | 460| 540 574
Ing. Agroindustrial y Comercio Ext. - - - - - - -| 157 | 223| 240 253
Ingenieria Industrial - - - - - 77| 164 | 284 | 368| 482 575
Ingenieria Mecanica Eléctrica - - - - - 72| 148| 193| 300| 347 366
Ingenieria Civil - - - - -| 102| 187 | 222 | 336| 477 710
Negocios Internacionales - - - - - - - - -l 142 257

Fuente: Universidad Sefior de Sipan USS- 2011 - Oficina de

Registros Académicos.

Tabla 10: LAMBAYEQUE: ALUMNOS MATRICULADOS EN LA UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN EN
EL SEGUNDO CICLO ACADEMICO, SEGUN ESCUELA PROFESIONAL, 2001-2011

En la Universidad Sefior de Sipan (USS), podemos observar que desde el 2001 (sus

ingresantes fueron 870) y en el 2011 (sus ingresantes fueron 12 146), tuvo una gran

crecimiento en los dltimos 11 afios de una manera progresiva.
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LAMBAYEQUE: ALUMNOS MATRICULADOS EN LA UNIVERSIDAD SAN MARTIN DE PORRES EN EL
SEGUNDO CICLO ACADEMICO, SEGUN ESCUELA PROFESIONAL, 2006-2011

Escuela Profesional 2006 | 2007 2008 2009 2010 2011
Total 615 1045 1387 1713 2 065 2261
Administracion 41 72 90 113 128 139

51

51



Administracién de Negocios 86 141 225 290 342 376

Contabilidad y Finanzas 24 34 38 56 66 67
Economia 11 24 33 48 60 61
Ciencias de la Comunicacién 15 38 48 73 85 87
Turismo y Hoteleria 44 79 93 90 103 100
Psicologia 23 32 41 56 77 87
Derecho y Ciencia Politica 42 89 110 144 173 198
Arquitectura 22 48 52 59 71 92
Ingenieria Civil 14 19 28 33 52 78
goenieria de Computacion y|,q |3 34 37 41 42
Ingenieria Electronica 15 20 23 17 25 21
Ingenieria Industrial 24 44 55 64 75 78
Medicina Humana 117 197 287 369 457 517
Enfermeria 26 30 34 35 45 49
Odontologia 92 147 196 229 265 269

Fuente: USMP - Sede Chiclayo.

Tabla 11: LAMBAYEQUE: ALUMNOS MATRICULADOS EN LA UNIVERSIDAD SAN MARTIN DE
PORRES EN EL SEGUNDO CICLO ACADEMICO, SEGUN ESCUELA PROFESIONAL, 2006-2011

2012
2011
2010 2011
2009 2010
2008 2009
2007 2008
2006 I 2007
2005 2006

2004
2003

615 1045 1387 1713 2 065 2261

Grafico: N° 33 - ALUMNOS MATRICULADOS EN LA
UNIVERSIDAD SAN MARTIN DE PORRES EN EL SEGUNDO
CICLO ACADEMICO, SEGUN ESCUELA PROFESIONAL, 2006-
2011

Grafico 33: Alumnos matriculados en la USMP 2006-2011
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En la USMP, con los seis afios en el norte contdé con el nimero de estudiantes
matriculados ha ido incrementando de una gran manera, debido a que es una
universidad con prestigio (al tener un gran namero de filiales en Lima), esta tiene una
preferencia por los estudiantes, por ende la captacion de los mismos es mucho mas

facil.

Los estudiantes tienen un sinfin de necesidades que cubrir, pero una de las mas
resaltantes es de no contar con un cibercafé cerca de las universidades, los mismos

gue les resolverian muchos problemas y harian su vida universitaria mas facil.

En el departamento de Lambayeque no se cuenta con cibercafé, y es una gran
necesidad que se debe satisfacer, debido a que es un ambiente adecuado para la
realizacibn de proyectos de investigacion, esta area comercial no esta siendo
explotada, y se puede llegar a la satisfaccion de esta necesidad mediante la ultima
tecnologia laptops, PC, impresoras, fotocopiadoras, muebles adecuados para poder

permanecer varias horas sin cansarse, etc.

Lo méas complicado, es que los estudiantes al ser de diversos lugares, no tienen las
mismas costumbres y esto ocasiona una dificultad en la captacion de clientes,
impidiendo el posicionamiento en la mente del consumidor, los estudiantes estan
acostumbrados a ir a las “cabinas de internet” y este seria el reto mas grande
cambiar la mentalidad y darles a conocer que un cibercafé no es caro, es buscar un
ambiente comodo y sobre todo con las facilidades para poder desarrollar sus

trabajos.

Pero ya en la actualidad Peruana, en los ultimo afios los cibercafé han ido creciendo,
para la satisfaccion de las necesidades de los universitarios, tal es que a nivel
nacional se encontrd 27 cibercafé, la mayoria en el departamento de Lima, y los

otros en Trujillo y Cusco (con tecnologia acorde a las necesidades de sus clientes).

La tecnologia es la base para poder emprender este proyecto ( siendo la

caracteristica principal en el servicio del Cibercafé) la cual evoluciona continuamente,
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por tanto en este proyecto se debe de tener muy en cuenta y sobre todo conocer
cudles son las mejores herramientas para implementar el modelo de negocio,
también el buen marketing a aplicar permitiendo posicionar en la mente del
consumidor y por ultimo la calidad del servicio que se brindara, el cual sera la
presentacion de la empresa ante los clientes, haciéndoles saber que son piezas

importantes en toda la organizacion,

El mejor lugar para la realizacion de este proyecto son lugares aledafios las
universidades (siendo el target los estudiantes universitarios entre 18 — 25 afios, de
ambos sexos) buscando su comodidad al realizar diversas actividades tanto
estudiantiles como de entretenimiento, sobre todo que el precio sea acorde a las
necesidades, pues se busca acondicionar varios servicios al cibercafé para que los

clientes se sientan satisfechos.

4.2.2. Definicién de términos basicos

Cibercafé: Local publico donde se ofrece a los clientes acceso a Internet y, aunque

no en todos, también servicios de restaurante y/o cafeteria.

Fast food: Estilo de alimentacién donde el alimento se prepara y sirve para consumir

rapidamente en establecimientos especializados.

Wifi: Mecanismo de conexion de dispositivos electronicos de forma inalambrica.

4.2.3. Andlisis del entorno externo

Basandonos en el entorno donde se piensa desarrollar el negocio de cadena de
Cibercafés, se manifestard los factores externos, que han de influir de manera
significativa para el desarrollo del mismo a si se tienen: el andlisis del entorno
nacional y regional, los mismos que se centran en cinco puntos: el econémico, social,
politico, tecnoldgico y el ecolégico. Con este analisis se espera detallar las variables
del entorno dando a conocer cuéles son las de mayor relevancia.
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V. PLAN DE NEGOCIO

5.1. Factores que influyen para el desarrollo del plan de negocio

5.1.1. Factores politico legales

En el Peru las normas sobre los servicios de telecomunicaciones y sobre todo el de
las normas hacia las cabinas de internet estan bien esclarecidas es asi como la Ley
N° 28119 modificada por la Ley N° 29139, “Ley que prohibe el acceso de menores de
edad a paginas Web de contenido pornografico y a cualquier otra forma de
comunicaciéon en red de igual contenido, en las cabinas publicas de Internet”,
estableciendo el procedimiento sobre las medidas administrativas que permitan
cautelar la integridad fisica, psicolégica o que afecten su intimidad personal y/o
familiar de los menores de edad.
Y para que esta ley se pueda supervisar las Municipalidades Distritales mediante
Resolucion de Alcaldia, conformaran una Comision Multisectorial que estara
integrada de la siguiente manera:

e Un representante de la Municipalidad Distrital respectiva, quien la presidira.

e Un representante de la Unidad de Gestion Educativa Local.

e Un representante de la Policia Nacional del Pert, PNP.

5.1.2. Factores Econdmicos

Segun la revista bussines (2011) “En medio de una situacién global bastante
inestable, la economia peruana se muestra sélida y saludable. Para este afio el

crecimiento del PBI (Producto Bruto Interno) bordeara el 7% y en 2012 se espera no
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bajar del 5,5%. Los peligros vienen de fuera del pais, basicamente de las naciones
desarrolladas.

Este afio la economia peruana ha vuelto a dar una grata sorpresa. A pesar de la
desaceleracion del crecimiento global (especialmente en Europa y Estados Unidos, y
en menor medida en China) y la fuerte incertidumbre que suscit6 el proceso electoral
local, el crecimiento en 2011 va a situarse finalmente muy cerca del 7%, porcentaje
reanimado por el sorprendente desempefio registrado a partir del tercer trimestre.

Si bien hace seis meses los principales riesgos provenian de la esfera politica
nacional, ahora las preocupaciones han migrado al plano internacional”. En la
actualidad el Perd muestra una gran estabilidad aunque no la podamos ver a simple
vista, pero también se debe a los tratados de libre comercio, nuestros mercados se
estan expandiendo hacia el exterior y esto nos crea ya una preocupacion
internacional y ya no la local a como estabamos acostumbrados.

En el departamento de Lambayeque la poblacién desde el Censo 2007 la poblacion
econdmicamente activa (PEA) total de la region es de 397 mil personas, siendo el
94,4 por ciento personas ocupadas. La tasa de desempleo es de 5,6 por ciento.

En la actualidad Lambayeque mostré gran dinamismo en los Gltimos afios, llegando a
cifras de crecimiento econémico superiores al 10% en el 2007 y posicionando su
aporte al PBI nacional en 3.44%. Su poblaciéon ha crecido cinco veces en casi 70
afos y esta en pleno bono demografico, pues su poblacion adulta paso del 28.8% del
total en 1981 a representar el 42.3% en el 2007. Segun el censo del 2007, el 79.5%
de sus habitantes vive en zonas urbanas. Y aunque es el noveno departamento mas

poblado, es el sexto con mayor IDH (0.6271).

5.1.3. Factores social, cultural y demogréfico

En el censo realizado 1940 hasta el 2007, se puede apreciar el crecimiento de la

poblacion en Lambayeque tanto en lo Urbano, como en lo Rural.
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Este

CRECIMIENTO DE LA POBLACION CENSADA 1940 -2007
(Tasa de crecimiento anual en porcentajes)

1940-1961 1961-1972 1972-1981 1981-1993 1993-2007

Peru 2,3 2,9 2,6 2,2 1,6
Urbano 3,7 5 3,6 2,8 2,1
Rural 13 0,5 0,8 0,9 0,1
Lima

Metropolitana 51 5,4 3,8 2,7 2,1
Lambayeque 2,8 3,8 3,1 2,6 1.4
Urbano 3,7 5,3 3,7 2,6 1,6
Rural 1,6 0,7 1,1 2,6 0,5

Fuente: INEI, 2008,

Tabla 12: CRECIMIENTO DE LA POBLACION CENSADA 1940 -2007

Crecimiento poblacional se debe a la ubicacion estratégica de Lambayeque, y se
reflejado en el gran ndmero de universidades que hay (en la actualidad 13
universidades), con una gran afluencia de estudiantes de las diversas zonas

aledafias a Lambayeque (Jaén, Bagua, Cajamarca, etc.).

A nivel de areas geogréficas, entre 1993 y 2007 la poblacién urbana crecié a una
tasa anual de 1,6 por ciento, en tanto que se observa un estancamiento relativo en la

poblacién rural (0,5 por ciento).

El proceso de transicion demografica ha llevado a una continua reduccion del peso
relativo de la poblacién joven (entre 0 y 29 afos) que ahora representa el 57,6 por
ciento en tanto que en 1981 representaba el 71,2 por ciento.
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DISTRIBUCION DE LA POBLACION DE EDAD 1981, 1993 Y 2007
( en porcentajes)

Grupos de edad 1981 1993 2007
0-29 71,2 66,1 57,6
20- 59 23,3 27,2 33,0
60 y mas 5,5 6,7 9,4
Total 100,00 100,0 100,00

Fuente: INEI, Censo de Poblacién y Vivienda

Tabla 13: DISTRIBUCION DE LA POBLACION DE EDAD 1981, 1993 Y 2007 (en porcentajes)

5.1.4. Factores Tecnolbgicos

La comercializacion de equipos tecnologicos en el Perd se ha acelerado
notablemente en los ultimos afios debido a dos hechos: la mejora en el poder
adquisitivo de los consumidores y el gran portafolio de productos que ofrecen las
compafias, con precios para todos los bolsillos. Este crecimiento del mercado
tecnoldgico ha motivado que las grandes empresas mundiales abran oficinas en el
Peru para atender la gran demanda existente.

El fuerte crecimiento en el consumo de tecnologia de los ultimos afios ha impulsado
a mas marcas mundiales a abrir sus oficinas en el Perl, para atender la gran
demanday, a la par, estar atentas a los cambios de las estrategias comerciales.

El avance de las laptops. El constante avance de la tecnologia seduce a los
consumidores peruanos, quienes estan dispuestos a invertir en un nuevo producto
con tal de recibir mas funcionalidades. «El mercado peruano, en poco tiempo, ha
adoptado masivamente el procesador de segunda gama. Esto indica que el
consumidor valora la tecnologia y no necesariamente piensa en lo mas econémico»,
sefiala Santiago Cardona, gerente para el segmento de Consumo de Intel Cono

Norte de América Latina. Cardona agrega que en el mercado de cémputo, el
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segmento de hogares (0o consumidores domésticos) estd creciendo alrededor del

40%, cifra considerada una de las mas altas de América Latina.

5.1.5. Factores ecolégicos y ambientales

El impacto ambiental de las telecomunicaciones es el efecto que produce la
transmision de informacion a distancia en el medio ambiente. Si se consideran las
telecomunicaciones como todas las formas de comunicacién a distancia, entonces
ellas abarcan la radio, telegrafia, television, telefonia y la transmision de datos entre
computadoras. Su impacto ambiental se observa en varios aspectos, como la
generacion de residuos solidos, electrosmog, el incremento de los niveles de ruido,

los cambios en el uso del suelo, el impacto visual y el dafio al patrimonio cultural.

Para estos temas las leyes nacionales de Peru incluyeron instituciones como la
creacion del Sistema Nacional de Evaluacion del Impacto Ambiental (SEIA). Es un
sistema Unico y coordinado de identificacion, prevencién, supervision, control y
correccion anticipada de los impactos ambientales negativos derivados de las

acciones humanas expresadas por medio del proyecto de inversion.

El impacto que las nuevas tecnologias generadas son mayores en ciudades
turisticas. En muchos casos, la atraccion turistica es la tranquilidad y el paisaje de
distintas ciudades, que puede verse mermado por las antenas. Sin embargo, también

los turistas tienen la necesidad de comunicacién similar a la de los pobladores.

La infraestructura que se usa en estos casos son antenas que por lo general estan
por encima de los 20 m de altura, en este caso el impacto visual que esto acarrea es

grande, por ello el malestar de algunos pobladores de las zonas urbanas.

Como ejemplo, una empresa de telefonia celular quiso instalar en 2005 una antena
en una zona residencial de la ciudad de Arequipa, Perd. Como resultado de este
intento, las autoridades de la comuna se lo impidieron, porque el impacto visual que
esto acarrearia seria muy grande.
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Diversas empresas tienen ya una solucion a este problema: Son las antenas que
buscan mimetizarse con su ambiente. De esta forma no generan un problema visual
para los residentes y turistas. Ya las grandes ciudades que estan a la vanguardia de
las telecomunicaciones como las de Japdn o Espafia estan aplicando nuevas
tecnologias para las telecomunicaciones. Ya sean antenas que tienen la forma de un

arbol o casetas de control que aparentan un armario, hasta una pecera.

5.2. Sondeo del Mercado

Se basa en tener informacion real sobre lo que esta pasando en el mercado, con los
competidores, clientes y proveedores, por el motivo que no hay nada mas seguro
gue basarnos en las fuentes del mercado que sélo en las fuentes secundarias que
son libros, el internet, lo cual puede llegar a causar un falso criterio a la hora de

tomar una decision en vez de generar informacion oportuna, veraz y confiable.
Para ello se realizaron diversos estudios como:

e Grupos focales para conocer la percepcion de los potenciales clientes con

respecto al nuevo servicio.

e Encuesta con la finalidad de conocer la disposicion de compra de los

potenciales clientes y a si estimar la demanda para el servicio.

Para poder realizar estos estudios se debe tener bien en claro los objetivos del
sondeo de mercado, porque estas respuestas deben de responder a cada una de las

preguntas que se establecieron.

60


http://es.wikipedia.org/wiki/Jap%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Espa%C3%B1a

61

5.2.1. Sondeo del mercado a nivel local

5.2.1.1. Respecto a los clientes

a)

¢, Cual es el perfil del potencial cliente?

e En la universidad Santo Toribio de Mogrovejo — los principales clientes son

universitarios, sus edades oscilan entre 18 y 25 afios de edad, en lo referente
al género no existe mucha diferencia entre femenino y masculino, el
porcentaje es el minimo, pertenecen al nivel socioeconémico B y C, la mayoria
de estudiantes dependen de sus padres, su estilo de vida es el progresista
segun Arellano, sus habitos son el estudio, la diversiéon el entretenimiento, el
tamano del publico objetivo es de 5 874 estudiantes ( fuente INEI — 2011), el
mercado potencial esta creciendo continuamente y se ve reflejado en los

ultimos anos de crecimiento de la universidad.

En la universidad Sefior de Sipan - los principales clientes son universitarios,
sus edades oscilan entre 18 y 25 afios de edad, en lo referente al género la
mayoria son de sexo masculino, pertenecen al nivel socioeconémico B y C, los
estudiantes dependen de sus padres, su estilo de vida es el progresista segun
Arellano, sus habitos son el estudio, la diversion el entretenimiento, el tamafio
del publico objetivo es de 12 158 estudiantes ( fuente INEI — 2011), el mercado
potencial crece continuamente y se ve reflejado en los udltimos afios de

crecimiento de la universidad y en la apertura de nuevas carreras.

En la universidad San Martin de Porres son universitarios, sus edades oscilan
entre 18 y 25 afos de edad, en lo referente al género la mayoria son de sexo
masculino, pertenecen al nivel socioeconémico AB y B, los estudiantes
dependen de sus padres, su estilo de vida es el moderno segun Arellano, sus
habitos son el estudio, la diversion el entretenimiento, el tamafio del publico

objetivo es de 2 261 estudiantes ( fuente INEI — 2011), el mercado potencial
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esta creciendo continuamente y lo vemos reflejado en la inauguracion de una

filial aqui en el norte de Pais.
b) ¢,Cudl es el comportamiento de mis clientes potenciales?

Los potenciales clientes, que son estudiantes de las universidades, USAT,
SIPAN Y USMP, adquiririan este servicio de cibercafé, porque es el Unico
ubicado frente a las universidades, por la variedad de servicios (internet,
telefonia, fotocopias, impresiones) y productos (comida, refrescos, postres,
golosinas, libreria) que encontraran, no es una compra impulsiva cabe recalcar,
pues se busca cubrir necesidades insatisfechas por parte de los estudiantes a
consecuencia de que continuamente requieren de un espacio para sus trabajos,

diversion y entretenimiento.
c) ¢, Cual es el nivel de aceptacion del producto o servicio?

En las tres universidades, los estudiantes se quejan que no hay buenas cabinas
de internet y sobre todo con internet rapido, que las impresiones y fotocopias se
congestionan y su calidad de servicio es deficiente, también mencionaron que los
shack no tienen variedad de productos, que el precio es relativamente alto, ellos

desean:

¢ Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo que, el cibercafé debe de
contar con variedad de servicios como el de internet, snack, fotocopiadoras,
locutorios, con precios accesibles, que tengan promociones (por 12 horas
semanales de internet 1 taza de café + un sandwich), el horario de atencion
sugieren que debe ser de 8:00 am 9:00 pm, indicaron en esta relacion de

importancia los siguientes aspectos ha tener en cuenta:
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o Equipos de ultima tecnologia.
o Internet veloz.

o Precios accesibles.

o Fotocopias, impresiones.

o Snack.

La frecuencia del consumo, seria diaria, por su ubicacion frente a la universidad,

los trabajos a realizar, el tiempo que requieran pasar con sus amigos en el snack.

e En la universidad Catolica San Martin de Porres el cibercafé debe de contar
con variedad de servicios como el de internet, snack, fotocopiadoras, con
precios accesibles, promociones (por 12 horas semanales de internet 1 taza
de café + un sandwich), el horario de atencion sugieren que debe ser de 10:00
am — 10:00 pm, indicaron en esta relacion de importancia los siguientes

aspectos a tener en cuenta:

o Buena infraestructura

o Internet veloz.

o Equipos de ultima tecnologia.
o Precios accesibles.

o Shnack.

La frecuencia del consumo, seria diaria, por su ubicacion frente a la universidad,

los trabajos que realizan, el tiempo que requieran pasar con sus amigos en el
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snack, y sobre todo porque esta universidad esta en auge de crecimiento y de

abrirse mas carreras profesionales en su nuevo campus del Norte del Pais.

e En la universidad Sefior de Sipan , el cibercafé debe de contar con variedad
de servicios como el de internet, snack, fotocopiadoras, locutorios, con precios
accesibles, que tengan promociones (por 12 horas semanales de internet 1
taza de café + un sandwich), el horario de atencién sugieren que debe ser de
8:00 am — 11:00 pm, indicaron en esta relacién de importancia los siguientes

aspectos a tener en cuenta:
o Precios accesibles.
o Internet veloz.
o Fotocopias, impresiones.
o Equipos de ultima tecnologia.
o Snack.

La frecuencia del consumo, seria diaria, por su ubicacion estratégica frente a la
universidad, los trabajos a diario que realizan, el tiempo que requieran pasar con
sus amigos en el snack y sobre todo por el gran niamero de estudiantes con el

gue cuenta la universidad, al tener varias carreras profesionales.

5.2.1.2. Respecto a los competidores

El analisis de los competidores, ayuda a tomar decisiones, basandonos con los
productos o servicios que compitan entre ellos, de esta manera se sabran con
guienes se compite y con quienes no.

En las tres universidades, no existe un competidor directo, debido a que este
servicio que se propone en el modelo de negocio es Unico por contar con una

variedad de servicios. Por otro lado, si se cuenta con productos sustitutos, que son
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las cabinas de internet, los locutorios y los Snack y estan ubicados frente a las

universidades, sus precios varian por ejemplo:

e En la universidad USAT (el precio en el alquiler de internet, es de S/.0.50, el
de impresiones es de S/.0.30 blanco y negro y a color es de S/.0.40, y el de
fotocopias es de S/.0.10 por un lado, pero en las fotocopiadoras dentro de la
universidad los precios son impresiones a blanco y negro S/.0.10 y de color es
de S/.0.20, las fotocopias es cuestan S/.0.10 por ambos lados — el precio de
los snack fuera de la universidad se puede encontrar a refrescos de S/0.50 y
postres de S/.1.00, en tanto que en la cafeteria dentro de la universidad es hay
refrescos de S/0.50 y postres de S/.3.50- el servicio de locutorio hay solo uno
donde hay 4 cabinas, donde los marcadores no funcionan y el minutos de
llamada es de S/0.50 el minuto a celular y S/0.20 a fijo). El lider en el mercado
en alquiler de cabinas seria la que cuenta con 10 maquinas de internet al
frente de la universidad, en impresiones y fotocopias serian los competidores
gue tienen sus fotocopiadoras dentro de la universidad, por la razén en que
precios nadie compite con él, en los Snack seria la competencia que se
encuentra frente a la universidad por sus precios bajos y variedad de
productos y el locutorio seria el Unico que esté alli.

e En la universidad Sipan (el precio en el alquiler de internet, es de S/.0.50, el de
impresiones es de S/.0.30 blanco y negro y a color es de S/.0.50, y el de
fotocopias es de S/.0.10 por un lado,— el precio de los Snack fuera de la
universidad se puede encontrar a refrescos de S/0.50 y postres de S/.2.50, en
tanto que en la cafeteria dentro de la universidad hay refrescos de S/0.50 y
postres de S/.3.00- el servicio de locutorio se brinda de forma irregular, debido
a que existen prestadores de este servicio fuera de la universidad que se
encuentran con sus celulares y no tienen cabinas ni un lugar fijo, esto genera
inseguridad y el costo S/0.50 el minuto a celular y S/0.20 a fijo). El lider en el

mercado en impresiones y fotocopias seria la competencia que cuenta con sus
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impresoras, fotocopiadoras y cabinas de internet fuera de la universidad pues
tienen 3 maquinas y un espacio para que los universitarios puedan esperar, en
los Snack serian los ambulantes por sus precios comodos y variedad de
productos y el locutorio seria la competencia que presta servicio de telefonia

ambulatoria con celulares.

e En la universidad USMP (el precio en el alquiler de internet, es de S/.0.50, el
de impresiones es de S/.0.30 blanco y negro y a color es de S/.0.50, y el de
fotocopias es de S/.0.10 por un lado, — el precio de los Snack fuera de la
universidad se puede encontrar a refrescos de S/1.00 y postres de S/.3.00, en
tanto que en la cafeteria dentro de la universidad es hay refrescos de S/1.50 y
postres de S/.3.50- el servicio de locutorio hay solo uno donde hay 3 cabinas,
donde los marcadores no funcionan y el minutos de llamada es de S/0.50 el
minuto a celular y S/0.20 a fijo). El lider en el mercado en impresiones y
fotocopias seria la competencia que posee sus fotocopiadoras y cabinas de
internet frente la universidad, por sus precios relativamente comodos, en los
Snack seria las bodegas que cuentan con variedad de productos y precios, y

en locutorio seria el Unico que se encuentre alli.

5.2.1.3. Respecto a los proveedores

Los proveedores con los que se cuenta seran diversos, por la cantidad de
servicios que se brinda, es por ello que en lo referente a computadoras e
impresoras, se abastecera de la marca Hp, por ser lider en el mercado, por sus
productos de calidad, por tener ser mas comerciales, piezas de los diversos
productos siendo el contacto con ellos sera directo. En cuanto a las fotocopiadoras
se cuenta con la marca canon por ser lider en el mercado y la facilidad para
encontrar sus piezas, en lo referente a servicio de internet se apoyara de movistar

por brindar un buen servicio de internet y movil, siendo el nimero uno en telefonia.
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Con lo referente a papeleria, el aliado sera Faber Castell, por la variedad de
productos y precios. Con lo referente a fast food, este sera tercerizado, al no poder
incursionar en todos los servicios que ofreceremos.

Con el proveedor de recursos financieros, se buscara el mejor crédito financiero, el
pago sera a largo plazo por ser la inversion grande debido a la infraestructura y

tecnologia que se adquiera.

5.3. Analisis de la industria

Al hablar de industrias se entiende que es el conjunto de empresas que fabrican y/o

brindan servicios que compiten entre ellos 0 que son sustitutos cercanos.

Para este analisis, implica el estudio de aquellas fuerzas que podrian afectar
directamente el desarrollo y desempeiio de una empresa. De acuerdo con el modelo

de Michael Porter (1979), estas fuerzas son:
5.3.1. Competidores
En el rubro de los competidores del servicio de Cibercafés en la Ciudad de Chiclayo

obtuvimos que no existir un competidor directo, debido a la inexistencia de un

cibercafé actualmente que brinde los servicios que se ofrecen.

5.3.2. Competidores potenciales

Al llevar a cabo el plan de negocios, se evidencié que no se cuenta con competidores
potenciales debido a la ubicaciébn en que se ejecutaran. Por otro lado, no hay un
negocio que tenga las cualidades para ser un competidor potencial, y solo se

presentaran como sustitutos.
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5.3.3. Sustitutos

Dentro del sector de este servicio en la ciudad de Chiclayo, existen varios productos
sustitutos, es decir los servicios que ofrecemos pero por separado como copias e
impresiones, el servicio de internet y Snack, siendo los mas resaltantes en las tres

universidades los siguientes:

e Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo.
o Internet — Amigos.Net.
o Copiasy Tipeos.
o Snack y Jugueria “Rossy’”.

o Libreria bazar “Mary”.

e Universidad San Martin de Porres.
o Copias “Belén”.
o Copias Impresiones Aspiralados.
o “Arquident J.M.G”.

o Snack “Delicia”.

e Universidad Sefior de Sipan.
o Impresiones “Cesar”.
o “Deli Mona”.
o Copias impresiones “El Wachin”.

o Copias Impresiones.

Apreciandose en las encuestas que su atencion y calidad de servicio no es la

adecuada, en algunos casos sus precios son comodos, pero sus ambientes no.
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5.3.4. Clientes

5.3.4.1. Perfil del cliente objetivo

e En la universidad Santo Toribio de Mogrovejo — los principales clientes son
universitarios, sus edades oscilan entre 18 y 25 afios de edad, en lo referente
al género no existe mucha diferencia entre femenino y masculino, el
porcentaje es el minimo, pertenecen al nivel socioeconémico B y C, la mayoria
de estudiantes dependen de sus padres, su estilo de vida es el progresista
segun Arellano, sus habitos son el estudio, la diversion el entretenimiento, el
tamafo del publico objetivo es de 5 874 estudiantes ( fuente INEI — 2011), el
mercado potencial esta creciendo continuamente y lo vemos reflejado en los

ultimos anos de crecimiento de la universidad.

e En la universidad Sefior de Sipan - los principales clientes son universitarios,
sus edades oscilan entre 18 y 25 afios de edad, en lo referente al género la
mayoria son de sexo masculino, pertenecen al nivel socioeconémico B y C, los
estudiantes dependen de sus padres, su estilo de vida es el progresista segun
Arellano, sus habitos son el estudio, la diversion el entretenimiento, el tamafio
del publico objetivo es de 12 158 estudiantes ( fuente INEI — 2011), el mercado
potencial esta creciendo continuamente y lo vemos reflejado en los ultimos

afos de crecimiento de la universidad y al abrir nuevas carreras.

e En la universidad San Martin de Porres son universitarios, sus edades oscilan
entre 18 y 25 afos de edad, en lo referente al género la mayoria son de sexo
masculino, pertenecen al nivel socioecondmico AB y B, los estudiantes
dependen de sus padres, su estilo de vida es el moderno segun Arellano, sus
hébitos son el estudio, la diversion el entretenimiento, el tamafio del publico
objetivo es de 2 261 estudiantes (fuente INEI — 2011).

5.3.5. Proveedores
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Los principales proveedores, seran:
o Movistar.
o Maestro.
o Hp.
o Canon.
o Faber Castell.
o Claro.

o Postres y detalles.

VI.PLAN ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

6.1. Descripcion de laempresa

Es una empresa comercial que se dedicara a ofrecer por medio de un pago
determinado servicios Computacionales, Internet y fast food. La idea de crear éste
negocio surgid de la necesidad de servicios en la ciudad de Chiclayo que faciliten el
trabajo a los jovenes universitarios, especialmente los que no cuentan con servicios de
Internet en casa o0 que carecen de un lugar apropiado para realizar trabajos y lectura.
El cibercafé promete tener todo en un solo lugar, debido a que los jovenes

universitarios buscan aprovechar el tiempo al maximo.
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6.2.

Analisis FODA

71

ANALISIS FODA

Fortalezas Oportunidades

v' Ser la empresas con mejor relacion precio — | v Ser los primeros en ofrecer un servicio
servicio. innovador.

v Contar con cémodo, moderno Yy fresco, | v' Ubicaciébn estratégica cerca de las
llamativo y ligero mobiliario universidades.

v' Las instalaciones, seran divididas en tres, se | v© La competencia mas cercana no cuenta
contara con salas para trabajos individuales, con la cantidad ni calidad del servicio.
grupales, y una sala para fumadores. v" No existe competencia directa.

v' Magquinaria y equipo, modernos con excelentes | v Existe gran cantidad de personas que
condiciones. puedan desempenfiarse en el trabajo.

v' El servicio de internet sera inalambrico, rapido. v' Desarrollo comercial de la zona.

v Personal joven y capacitado. v Crecimiento Econémico.

Debilidades Amenazas

v' Ser empresa nueva en el rubro. v/ Competencia de pequefias empresas que

v" Poca experiencia. ofrecen servicios sustitutos.

v Altos costos en infraestructura. v" Reacciéon de la competencia pudiendo

v’ Riesgo de asumir el capital. (ausencia de generar una competencia directa.
inversionistas) v' Poca aceptacion en el mercado.

v' Capacidad limitada para ofrecer el servicio. v' Aparicion de nuevas universidades,

disminuyendo el mercado potencial.

Tabla 14: ANALISIS FODA

6.2.1. Matrices Estratégicas

Después de efectuar el analisis FODA, se realiza las matrices EFE, EFl e IE, a fin de

determinar las mejores estrategias para llevar a cabo el plan de negocio.
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Cuadro 2: Matriz EFE y EFI

MATRIZ EFE
ftems Peso Calificacion | Total

Oportunidades

- Primeros en ofrecer un servicio

innovador. 0.15 4 0.6
- Ubicacion estratégica cerca de las
universidades. 0.15 4 0.6

- La competencia mas cercana no
cuenta con la cantidad ni calidad del

servicio. 0.10 3 0.3
- No existe competencia directa. 0.10 3 0.3

- Existe gran cantidad de personas que
puedan desempefiarse en el trabajo.

0.10 2 0.2
Amenazas
- Competencia de pequefias empresas
que ofrecen servicios sustitutos. 0.10 2 0.2
- Desarrollo comercial de la zona. 0.10 2 0.2
- Reaccion de la competencia pudiendo
generar una competencia directa. 0.10 2 0.2
- Poca aceptacién en el mercado. 0.05 1| 0.05
- Aparicion de nuevas universidades,
disminuyendo el mercado potencial.

0.05 1| 0.05

TOTAL 1 24| 2.7

Teniendo en cuenta el ponderado total de 2.7 de la matriz EFE muestra que la

empresa de “Cadena de Cibercafés”, se encuentra en un contexto favorable para la

empresa.
Cuadro 3: Matrizy EFI
MATRIZ EFI
items Peso | Calificacion | Total
Fortalezas
- Ser la empresa con mejor relacion precio
— servicio. 0.15 4 0.6

72



73

- Contar con cdmodo, moderno y fresco,
llamativo y ligero mobiliario 0.10 3 0.3
- Las instalaciones, seran divididas en tres,
contando con salas para trabajos individuales,
grupales, y una sala para fumadores.
0.15 4 0.6

- Maquinaria y equipo, modernos con
excelentes condiciones. 0.10 3 0.3
- El servicio de internet sera inaldmbrico,
rapido. 0.05 2 0.1
- Personal joven y capacitado. 0.05 2 0.1
Debilidades
- Ser empresa nueva en el rubro. 0.10 2 0.2
- Poca experiencia. 0.05 1 0.05
- Altos costos en infraestructura. 0.10 3 0.3
- Riesgo de asumir el capital. (ausencia de
inversionistas) 0.10 2 0.2
- Capacidad limitada para ofrecer el
servicio. 0.05 1 0.05

TOTAL 1 27 2.8

Teniendo en cuenta el ponderado total de 2.8 de la matriz EFlI muestra que la

L]

empresa de “Cadena de Cibercafés” se encuentra en una posicion interna fuerte.
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6.2.2.

Anélisis de FODA: CRUCE

Tabla 15: TABLA ANALISIS CRUCE - FODA

TABLA ANALISIS CRUCE - FODA

Matriz FODA

Fortalezas:

Debilidades:

1. Ser la empresa con mejor relacion precio — servicio.

1. Ser empresa nueva en el rubro.

2. Contar con comodo, moderno y fresco, llamativo y ligero
mobiliario

2. Poca experiencia.

3. Las instalaciones, seran divididas en tres, contando con
salas para trabajos individuales, grupales, y una sala para
fumadores.

3. Altos costos en infraestructura.

4. Maquinaria y equipo, modernos con excelentes
condiciones.

4. Riesgo de asumir el capital. (ausencia de
inversionistas)

5. El servicio de internet seréa inalambrico, rapido.

6. Personal joven y capacitado.

5. Capacidad limitada para ofrecer el servicio.

Oportunidades:

FO+OP=Potencialidad

OP+DE=Desafio

1. Ser los primeros en
ofrecer un servicio
innovador.

8 (1FO-10P) Ofrecer la innovacion en tecnologia para un
mejor servicio, cuidando siempre la relaciéon entre precio y
calidad que el cliente busca.

§ (1OP-1DE) Introducir un plan de marketing
que permita que la empresa se implante rapido
y encuentre la fidelizacion de sus clientes, por el
buen servicio de calidad en este nuevo rubro de
mercado.

2. No existe competencia
directa.

§ (2FO-20P) Aprovechar este nicho de mercado, utilizando
las mejores herramientas para el servicio eficiente,
encuestando o buscando siempre que es lo que quiere el
cliente.

§ (20P-2DE) Brindar un servicio de primera,
pues seremos los Unicos en el mercado,
capacitando al personal.

3. La competencia mas
cercana no cuenta con la
cantidad ni calidad del
servicio.

8 (3FO-30P) Estar siempre a la vanguardia en relacién del
servicio que se brinda, estando siempre acorde con las
Ultimas propuestas del mercado para ofrecerlas a los
clientes.

§ (30P-3DE) Satisfacer la gran demanda,
mediante, los equipos de Ultima tecnologia, el
ambiente comodo y sobre todo con el excelente
servicio.
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4. Ubicacion estratégica
cerca de las
universidades.

§ (4FO-40P) Utilizar estrategias de marketing que potencien
la marca y asi hagan que el publico objetivo lo conozca y
sepa de los modernos servicios que se prestan.

8§ (40P-4DE) Con la ubicacién estratégica, se
tendrd seguridad que los clientes podran ir al
establecimiento, y a si ser conocido.

5. Existe gran cantidad de
personas que puedan
desempenfarse en el
trabajo.

8 (6FO-50P) Contar con el personal idoneo para el trabajo
es una gran ventaja, pudiendo resolver cualquier
inconveniente en el momento.

§ (50P-5DE) Con el servicio diferenciado, se
podra fidelizar a los clientes, tratando de
satisfacer a toda la demanda, por el adecuado
personal.

Amenazas:

AM+FO=Riesgo

DE+AM=Limitacién

1. Competencia de
pegquefias empresas que
ofrecen servicios
sustitutos.

8§ (1LAM-1FO) Tener un servicio de calidad exige que la
empresa cumpla con la demanda que se le presenta
mediante un manejo de control de nuestros precio - calidad
de servicio.

2. Desarrollo comercial de
la zona.

8 (2AM-2FO) Este servicio es innovador, y muy solicitado,
y mediante sus ventajas competitivas podra diferenciarse de
sus posibles competidores, de esta manera se asegurara
un servicio de calidad y confiable.

3. Reaccién de la
competencia que pueda
generar una competencia
directa.

8 (3AM-3FO) Poseer una gran variedad de servicios,
contando con personal calificado, permitira lanzar a la
empresa con éxito al mercado Chiclayano y que el publico
objetivo apueste por el servicio.

4. Poca aceptacion en el
mercado.

§ (4AM-4FO0) Al ser nuevos en el mercado el cliente debe de
ir conociendo los servicio que se ofrecen y al poseer todo en
un solo lugar, con tecnologia de punta, pues apostara por el
servicio.

5. Aparicién de nuevas
universidades,,
disminuyendo el mercado
potencial.

§ (1DE-1AM) Buscar siempre cumplir con la
demanda presentada, con el mejor servicio,
mejorando los procesos y manteniendo siempre
fuertes relaciones con proveedores que ayuden
a que el servicio siempre mantenga un estandar
alto de calidad.
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6.3. Visioén

“Ser la empresa lider en brindar el servicio de Cibercafés en el departamento de

Lambayeque”

6.4. Mision

“Somos una empresa Lambayecana, dedicada al servicio de Cibercafés, brindando un
comodo y acogedor ambiente donde la principal razén de ser, los jovenes
universitarios, se sientan a gusto, tanto por el servicio de calidad, equipos de ultima
tecnologia, atencion personalizada, y por ende tenerlo todo en un solo lugar; de esta
manera reconoceremos que el tiempo de un estudiante es valioso, asi mismo

contribuyendo al desarrollo profesional y social’

6.5. Objetivos Estratégicos

e Posicionarse en los préoximos 5 afios como la mejor empresa en brindar el
servicio de cibercafés, del departamento de Lambayeque, por la calidad del
servicio y atencidn personalizada.

e Contar con un personal altamente calificado de la regién, para el éptimo
desarrollo de la actividad empresarial.

e Fortalecer las relaciones con los proveedores de servicios de Internet,
logrando mayores beneficios, mediante la promocion y publicidad que estos
realicen.

e Administrar de manera eficiente los gastos producidos en la empresa, evitando
asi el exceso y el mal manejo de los mismos.

¢ Brindar mantenimiento a los equipos y maquinas de manera continua, para asi

evitar incurrir en elevados costos de reparacion.
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6.6. Estrategia de negocio

La estrategia de negocio se basara exclusivamente en la diferenciacion, y liderazgo en

costos, lo cual repercutira en los siguientes aspectos.

e Ser la empresa Lider en servicio de Cibercafés en Lambayeque, mediante el
valor agregado.

e Lograr la fidelizacion de nuestros clientes a través de un servicio de calidad
gue colme sus expectativas.

e Contar con tecnologia de punta, para brindar un servicio de calidad y
satisfaccion.

e Contar con los mejores profesionales en el rubro y brindarles capacitacion
para un mejor servicio brindado.

¢ Diferenciacién de precios.

6.7. Fuentes generadora de ventajas competitiva

Las fuentes generadoras de la ventaja competitiva se basaran en:

o Hacer un adecuado analisis del entorno y sus capacidades.

o

Proponer una vision realista del futuro.

Establecer una misién que responda a las necesidades de los clientes.

(@)

O

Proponer objetivos realizables, alcanzables y medibles.

6.8. Ventaja competitiva

Al realizar el analisis se identific6 que la mayoria de clientes, desean contar con una
mejor relacion entre servicio, calidad y precio, contando con ofertas promocionales por

mes, realizando encuestas periddicas (cada 3 meses), para identificar las fallas y de
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esta manera se mejore. Y sobre todo hacer que los clientes se identifiquen con la

marca “Love much”.

VII.

7.1.

7.2

PLAN DE MARKETING

Estrategias de Mercadotecnia

Productos, Precios y Servicios: Se busca establecer los precios Unicamente
basandose en los establecidos por las cafeterias de las universidades
ubicadas en la zona.

Plaza: La seleccién del lugar para el establecimiento del local, se elegira de
acuerdo a la afluencia de estudiantes en las distintas universidades y a la

inexistencia de un modelo de negocio como el nuestro.

Ventajas competitivas

Ubicacion: Se localizara frente a las principales universidades, tales como
USMP, USS y USAT lo cual lo hace accesible para el mercado meta.

Precio: Se establecidé que el precio a ofrecer oscilard entre los precios de las
cafeterias internas existentes en dichas universidades.

Calidad: Se refleja en la variedad y calidad de los servicios mayor al que
ofrece la competencia.

Servicio: Personalizado con un tiempo de respuesta rapido.
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7.3. Objetivos de Marketing

e Objetivo general
El objetivo general de marketing seria brindar el mejor servicio de cibercafé, y por

ende vendiendo la mayor cantidad de productos en el mercado meta mediante el

conocimiento de las necesidades y gustos de los consumidores.
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Tabla 16: TABLA OBJETIVO GENERAL DE MARKETING - TODOS LOS SERVICIOS
ESTUBIERAN CUBIERTOS PARTE — |
PRECIO
PRECIO X DIARIO
SERVICIO REF PRECIO U. CA,\AP;XC”'V'?:D HORAS ( CABINAS SEMANAL | MENSUAL ANUAL
PROD -SERV) | INTERNET -
LOCUTORIO
15 MINUTOS S/.0.10 | 2HRS S/.0.80 S/.3.20 S/.19.20 S/. 76.80 S/. 844.80
INTERNET 30 MINUTOS S/.0.20 | 2HRS S/. 0.80 S/. 4.00 S/. 24.00 S/. 96.00 S/. 1,056.00
60 MINUTOS S/. 0.35 | 8HRS S/. 2.80 S/. 16.80 S/. 100.80 S/. 403.20 S/. 4,435.20
S/. 6,336.00
Llamada local MINUTOS S/.0.10 | 1HRS S/. 6.00 S/. 6.00 S/. 36.00 S/. 144.00 S/. 1,584.00
llamada nacional MINUTOS S/. 0.10 | 1HRS S/. 6.00 S/. 6.00 S/. 36.00 S/. 144.00 S/. 1,584.00
llamadas a celular [ MINUTOS S/. 0.10 | 4HRS S/. 24.00 S/. 24.00 S/. 144.00 S/. 576.00 S/. 6,336.00
llamadas a RPC MINUTOS S/. 0.05 | 2HRS S/. 6.00 S/. 6.00 S/. 36.00 S/. 144.00 S/. 1,584.00
llamadas a RPM MINUTOS S/. 0.05 | 4HRS S/. 12.00 S/. 12.00 S/. 72.00 S/. 288.00 S/. 3,168.00
S/. 14,256.00
DIGITACION DE
TRABAJOS POR HOJAS S/.0.15 | 8HRS S/.3.75 S/. 30.00 S/. 180.00 S/. 720.00 S/. 7,920.00
IMPRESIONES B/N | POR HOJAS S/. 0.05 | 12HRS S/. 10.00 S/. 120.00 S/.720.00| S/. 2,880.00 S/. 31,680.00
IMPRESIONES A
COLOR POR HOJAS S/. 0.10 | 12HRS S/. 8.00 S/. 96.00 S/.576.00| S/.2,304.00 S/. 25,344.00
FOTOCOPIAS POR HOJAS S/. 0.01 | 12HRS S/.0.75 S/.9.00 S/. 54.00 S/. 216.00 S/. 2,376.00
SCANNER POR HOJAS S/. 0.10 | 12HRS S/. 10.00 S/. 120.00 S/.720.00 | S/. 2,880.00 S/. 31,680.00
S/. 99,000.00
TABLA OBJETIVO GENERAL DE MARKETING - TODOS LOS SERVICIOS ESTUBIERAN CUBIERTOS PARTE - II
SERVICIO REF PRECIO U. | CAPACIDAD MAXIMA PRECIO Dia Semana Mes ANUAL
A *
SOPORTE TECNICO | INSTALACION S/. 5.00 4HRS * 4 S/.5.00| S/.20.00 S/.120.00| S/.480.00| S/.5,280.00
MENTENIMIENTO | S/. 15.00 4HRS*4 S/.15.00| S/.60.00 S/. 360.00 | S/.1,440.00 | S/. 15,840.00
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REPARACION

S/. 25.00

2HRS*1

S/. 25.00

S/. 25.00

S/. 150.00

S/. 600.00

81

S/. 6,600.00|
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TABLA OBJETIVO GENERAL DE MARKETING - TODOS LOS SERVICIOS ESTUBIERAN CUBIERTOS PARTE - IlI

PRODUCTOS REF PRECIO U. CAPACIDAD MAXIMA UNIDADES Dia Semana Mes ANUAL
HOJAS S/.0.01 | 100UNI 100 S/.0.50 S/.3.00 S/.12.00 S/.132.00
FOLDERES S/.0.25 | 10UNI 10 S/.2.50 S/.15.00 S/. 60.00 S/. 660.00
LAPICEROS FABER S/.0.30 | 10UNI 10 S/.3.00 S/.18.00 S/.72.00 S/.792.00
LAPICEROS PILOT S/.1.50 | 10UNI 10 S/.15.00 $/.90.00 | S/.360.00| S/.3,960.00
CORRECTORES S/.2.00 | 10UNI 10 S/.20.00 | S/.120.00| S/.480.00| S/.5,280.00
LAPIZ S/.0.30 | 15UNI 15 S/.4.50 S/.27.00| S/.108.00| S/.1,188.00
PLUMONES INDELEBLES S/.2.50 | 5UNI 5 S/.12.50 S/.75.00 | S/.300.00| S/.3,300.00
FASTER S/.0.20 | 20UNI 20 S/.4.00 S/.24.00 S/.96.00| S/.1,056.00
HOJAS DE COLORES S/.0.05 | 30UNI 30 S/.1.50 S/.9.00 S/.36.00 S/.396.00
CARTULINA S/.0.25 | 15UNI 15 S/.3.75 S/.22.50 S/.90.00 S/.990.00
PAPELOTES S/.0.30 | 10UNI 10 S/. 3.00 S/.18.00 S/.72.00 S/.792.00
GOMA S/.2.00 | 5UNI 5 S/.10.00 S/.60.00 | S/.240.00| S/.2,640.00

PAPELERIA Y UTILES UHU S/.3.00 | 5UNI 5 S/.15.00 S/.90.00 | S/.360.00| S/.3,960.00
PORTA MINAS S/.2.00 | 5UNI 5 S/.10.00 S/.60.00 | S/.240.00| S/.2,640.00
MINAS S/.1.00 | 5UNI 5 S/.5.00 S/.30.00 | S/.120.00| S/.1,320.00
BORRADOR S/.0.30 | 10UNI 10 S/.3.00 S/.18.00 S/.72.00 S/.792.00
HOJAS CUADRICULADAS S/.0.05 | 20UNI 20 S/.1.00 S/. 6.00 S/.24.00 S/.264.00
HOJAS RAYADAS S/.0.05 | 20UNI 20 S/.1.00 S/. 6.00 S/.24.00 S/.264.00
HOJAS DE CALCULO S/.0.10 | 30UNI 30 S/.3.00 S/.18.00 S/.72.00 S/.792.00
COLORES CAJAX 6 S/.3.00 | 2UNI 2 S/. 6.00 S/.36.00 | S/.144.00| S/.1,584.00
COLORES CAJAX 12 S/.8.00 | 2UNI 2 S/.16.00 S/.96.00 | S/.384.00| S/.4,224.00
COLORES CAJA X24 S/.14.00 | 2UNI 2 S/.28.00| S/.168.00| S/.672.00| S/.7,392.00
RESALTADORES S/.1.50 | 20UNI 20 S/.30.00 | S/.180.00| S/.720.00| S/.7,920.00
PLUMONES S/.2.00 | 5UNI 5 S/.10.00 S/.60.00 | S/.240.00| S/.2,640.00
CDS S/.7.00 | 10UNI 10 S/.70.00 | S/.420.00|S/.1,680.00 | S/.18,480.00
USB KINGTON 2GB S/.17.00 | 1UNI 1 S/.17.00| S/.102.00| S/.408.00| S/.4,488.00
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USB KINGTON 4GB S/.31.00 | 1UNI 1 S/.31.00| S/.186.00| S/.744.00| S/.8,184.00
USB KINGTON 8GB S/.37.00 | 1UNI 1 S/.37.00| S/.222.00| S/.888.00| S/.9,768.00
S/. 95,898.00

POLLO S/.0.60 | 30 UNI 30 S/.17.87 | S/.107.21| S/.643.28| S/.7,076.03
CARNE S/.0.60 | 20 UNI 20 S/.11.91 S/.71.48 | S/.428.85| S/.4,717.35
CHORIZO S/.0.60 | 20 UNI 20 S/.11.91 S/.71.48 | S/.428.85| S/.4,717.35
JAMON S/.0.60 | 20 UNI 20 S/.11.91 S/.71.48 | S/.428.85| S/.4,717.35
HOTDOG S/.0.60 | 20 UNI 20 S/.11.91 S/.71.48 | S/.428.85| S/.4,717.35
MIXTOS S/.0.60 | 50 UNI 50 S/.29.78 | S/.178.69|5/.1,072.13 | S/.11,793.38
ESPECIAL POLLO S/.0.60 | 25 UNI 25 S/.14.89 S/.89.34| S/.536.06| S/.5,896.69
ESPECIAL CARNE S/.0.60 | 25 UNI 25 S/.14.89 S/.89.34| S/.536.06| S/.5,896.69
SNACK S/.49,532.18
PINA S/.0.40 | 25 UNI 25 S/.10.00 S/.60.00 | S/.240.00| S/.2,640.00
PAPAYA S/.0.40 | 30 UNI 30 S/.12.00 S/.72.00| S/.288.00| S/.3,168.00
MARACUYA S/.0.40 | 10 UNI 10 S/.4.00 S/.24.00 S/.96.00| S/.1,056.00
FRESA S/.0.40 | 20 UNI 20 S/. 8.00 S/.48.00| S/.192.00| S/.2,112.00
MANGO S/.0.40 | 10 UNI 10 S/.4.00 S/.24.00 S/.96.00| S/.1,056.00
MANZANA S/.0.40 | 50 UNI 50 $/.20.00| S/.120.00| S/.480.00| S/.5,280.00
ESPECIAL S/.0.40 | 25 UNI 25 S/.10.00 S/.60.00 | S/.240.00| S/.2,640.00
SURTIDO S/.0.40 | 40 UNI 40 S/.16.00 S/.96.00 | S/.384.00| S/.4,224.00

S/.314,918.18

S/.22,176.00

Tabla 17: TABLA OBJETIVO GENERAL DE MARKETING - TODOS LOS SERVICIOS ESTUBIERAN CUBIERTOS PARTE - llI
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e Objetivos especificos

v Lograr que el cibercafé se asocie en la mente de los consumidores como un
servicio de calidad y a un costo razonable.

“Todo en un Solo Lugar, con una mejor comodidad, y Satisfaccion”

v’ Crear lealtad a largo plazo hacia el negocio por parte de los consumidores

v Posicionar la empresa como primera opcion en la mente de los

consumidores.

7.4. Mezcla del Marketing

7.4.1. Producto — Servicio

Este modelo de negocio de cibercafé esta basado en tener todo en un solo lugar, es
decir que en nuestras instalaciones no solo se contaréa con el servicio de internet, si
no con el servicio de fast food, locutorio y la venta de Utiles de escritorio, dividido en
salas acondicionadas para cada servicio, a un precio modico siendo el target los
estudiantes de las universidades USAT, SIPAN y USMP, es decir los
establecimientos estaran ubicados frente a estas universidades, siendo una

ubicacion estratégica.

Se dara a conocer los servicios, mediante la entrega de volantes, y anuncios frente a

las universidades.

El personal que esta en contacto directo con el cliente, seran altamente capacitados,
en el area informatica, se cuenta con un técnico en computacion por cualquier

percance que suceda.
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La asistencia hacia el establecimiento lo fijara el cliente, dependiendo de sus
necesidades estos acudiran, ya sea para realizar trabajos, estudiar, llamar, comer

algo o comprar algun util de escritorio.

Las instalaciones del cibercafé hablaran por si solas, pues el ambiente sera comodo,
agradable, acogedor y sobre todo al gusto del cliente, estando a la vanguardia de la

innovacion.

Otra estrategia que se considera como factor importante es el servicio al cliente,
siendo un factor determinante para que esté totalmente satisfecho no solo con la
adquisicion del servicio con calidad, sino para que la imagen de la empresa
sobresalga de la competencia. Es vital para la empresa tratar de crear desde el inicio
una impresion positiva. Dentro de esas estrategias estan: ofrecer la mejor tecnologia
posible; crear un ambiente grato que lleve a los usuarios a quedarse mas tiempo en
el local; suministrar asesoria y conocimiento técnico de los programas que se
utilizaran en el cibercafé y por ultimo, asesorar sobre el uso de navegadores por

internet e informar sobre las paginas de interés frecuentes.

7.4.2. Estrategias de precios

La lista de precios se fijara en funcién a la estructura de costos de la empresa, a los
precios de la competencia, a la percepcion del cliente y los resultados econémicos
esperados por el empresario, pues las ventas representan los ingresos de la

empresa.

Tabla 18: Estrategias de Precios

Tab;z;: N Tabla - Estrategias de Precios
CALIDAD CALIDAD CALIDAD
PRECIO ALTA MEDIA BAJA
. Estrategia de .
Precio alto Estrategia de Margen Estrategia
Recompensa . de Robo
Excesivo
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Precio Estrategia de |Estrategia de Egtggga
medio Alta calidad Valor Medio .
Economia
Precio Estrategia de |Estrategia de Estrategla
bajo Super valor Buen Valor .
Economia

La estrategia que tendra el Cibercafé es la de Precio Medio / Calidad Alta,
basandose en la estrategia de Alta Calidad, debido a que los clientes son exigentes

se les brindaré un servicio de alta calidad a un precio accesible.

v Pago directo efectivo y también tarjeta (monto minimo de S/.20.00).

v" Los precios variaran en algunos dias por ejemplo martes y jueves, habran
rebajas en los servicios a utilizar.

v’ Los precios de las salas para trabajos grupales e individuales costara
dependiendo de las horas a utilizar, pero si consumen no se les cobra nada.

v" El precio de impresiones dependera de la cantidad de hojas, lo mismo para las
copias a mayor cantidad, habra descuentos.

v En lo referente a locutorios los precios seran basados a los costos,

dependiendo del tiempo se podra dar alglin descuento.

7.4.3. Estrategias de Plaza

La estrategia de distribucion o plaza, también conocida como la estrategia del lugar,

hace referencia a la forma como se llegaré al cliente o consumidor final.
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La ubicacion estratégica frente a las universidades ayudara a que el cliente,
reconozca facilmente los servicios, encontrando todo en un solo lugar tratando de

satisfacer la mayoria de sus necesidades.

Servicio de “Cibercafé” — Consumidor final
“Estudiantes”

v' El servicio se brindara directamente a los clientes.

v’ Existe competencia de productos sustitos cerca de nuestra ubicacion.

v Ofrecer los productos o servicios a toda la comunidad de interés, tanto los
universitarios como otros.

v" Nuestros horarios seran de 6:30 a.m. hasta las 10:00 p.m.

v  Crear y mantener una lista de clientes o posibles clientes con correos,
teléfonos, Facebook, permitiendo un contacto permanente, enviandoles
informacion de su interés, ofertas especiales de sus productos, etc.; creando
asi una buena relacion de confianza y fidelizacién, con los productos o

servicios que aumentara las ventas.

7.4.4. Estrategias de promocion

Para dar a conocer inicialmente los servicios que va a ofrecer el cibercafé, se

utilizaran herramientas como volantes, pendones, que se emplearan asi:

» Social media: mediante el uso de las principales redes sociales, como
facebook y twitter, se dara a conocer los servicios y productos brindados por la
empresa.

= Un mes antes de la apertura del negocio, se hara publicidad con un pendén de
2 mts x 1 mt de alto colocado en la puerta, informando los servicios que se van

a ofrecer y la fecha en que se van a abrir las puertas al publico.
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El dia anterior a la apertura se repartira publicidad escrita, representada en
2.000 volantes por todos los alrededores y los lugares de mayor concurrencia.
De igual modo, se hara publicidad movil durante dos horas por todo Chiclayo.
Se colocaran pancartas en los lugares de mayor concurrencia, informando
sobre la apertura del nuevo cibercafé y los servicios que va a ofrecer.

Crear una imagen corporativa que motive a sus clientes a utilizar nuestros
servicios, reconocerla y crear un buen nombre mediante el uso frecuente de
frases como: "Su satisfaccion es nuestro objetivo"”, “El tiempo es Oro,
todo en un solo Lugar” eslogan que la empresa exhibira en sus avisos
dentro y fuera del local, en los protectores de pantalla de cada monitor y en la
papeleria usada por la empresa.

Para generar recordacién e identificacion de la empresa y sus servicios, se
obsequiara boligrafos, base para mouse, llaveros, pin, entre otros articulos de

merchandising, que servira para la fidelizacion de los clientes.
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VIll. PLAN OPERATIVO

8.1. Objetivo

Brindar la descripcion los procesos del cibercafé, mostrando el diagrama de los
procesos, determinando el personal necesario con sus funciones para brindar un
excelente servicio a los clientes. Asimismo se determinard la ubicacion, medidas y

distribucion del negocio.

8.2. Ubicacion del negocio

Para determinar la distribucion del local se consideraron las medidas tanto del
mobiliario como del lugar que se planea utilizar para obtener un nimero exacto de

mesas, sillas, sillones, ubicacién de la barra y la cocina.

v" Nombre de la empresa o Razo6n social
v" Constitucion
v Domicilio fiscal

v" Numero de empleados

Para determinar la ubicacién del establecimiento se estudié la probabilidad de
establecerlo en una zona nueva donde se encuentren ubicadas las principales
universidades con el fin no sélo de mantener cerca al mercado meta sino de
encontrarse alejados de alguna forma de la competencia. Los criterios que influyeron

en la toma de decision para la ubicacion del negocio son:

v' Cercania del mercado meta.
v" Accesibilidad al lugar.

v’ Zona en desarrollo, no cuentan con ningun servicio como el nuestro.
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8.3. Descripcion del local

En la planta baja se encontrara el garaje, luego habra una entrada principal para

ingresar a la cafeteria donde habra una barra, sillas, mesas y taburetes.

En la parte posterior se encontrara la cocina, que contara con una entrada

especificamente para el personal y otra para los clientes que hagan uso del garaje.

Del lado izquierdo de la puerta principal estaran ubicados los sanitarios para hombres
y mujeres. Ademas de ese mismo lado, estara la escalera para ingresar al segundo

piso.

Imagen 1

Imagen 2




Imagen 3

Imagen 4

Imagen 5
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Imagen 6

En el segundo piso, se encontrara un mueble al ingresar y en medio estara el counter
de administracion y a los costados se encontraran las computadoras. En la parte de
atras del segundo piso, estaran las cabinas de locutorio teniendo al frente de éstas

unas sillas de espera.

8.3.1. Cuadro de areas

La cafeteria, lugar predestinado para el servicio exclusivo de comidas y bebidas, y el
segundo espacio es en si el lugar donde se trabajara con terminales de
computadoras (cdmputo). Los espacios seran separados por plantas pues la

cafeteria funcionard en la plata baja y el lugar de computo en la planta alta.

8.3.2. Disefo del proceso de servicio

El diagrama del proceso de servicio permite mostrar las operaciones que el personal
del café realiza desde el momento en que llegue el cliente, se le entregue el
producto, lo consuma y se retire del establecimiento. Este diagrama nos permitira
conocer a detalle la secuencia de servicio y el proceso por el que atravesara el
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producto. Ademas, servira para asignar las tareas al personal y evitar fallas durante y

después del servicio.
Lo cual nos servira para:

e Conocer la capacidad de producciéon del negocio.
e Comparacién de métodos de produccion con la competencia.

e Capacitacion del personal.

A continuacién se muestra el diagrama del proceso de servicio:

Grafico 34

RECEPCION

Y

NECESIDAD

4

INSTALACION

/

ENTREGA DE CARTA

v

TOMA DE ORDEN 2 ENTREGA A COCINA
v
CLIENTE =D fAJA
v
¢ ENTREGA DE PEDIDO
ENTREGA DE CUENTA € ASIS¢TENTE
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Gréfico 35: Flujo grama de Pedido en el Snack

Inicio

Saludos, bienvenida.

l

Ofrecer la carta de pedidos

1

¢Desea el

- — —) Las personas optan por retirarse.
servicio?

El Mesero atiende la orden de
pedido.

¢Hay materia . ’ '
prima para Dar ¢Podria pedir
; > otra orden?

preparar el opciones

@ .

Se prepara la orden del pedido, y

se sirve.




¢El mesero pregunta si
el pago serd en

efectiva?

El mesero alcanza la cuenta.
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El mesero pregunta por otra forma de

> pago: Tarjeta

¢El cliente

requiere
factura?

Pedir R.U.C

\ 4

Solicitar pago

\ 4

El mesero agradece al cliente por
su preferencia y espera su pronta
visita.

Se le brinda la boleta.

!

El mesero agradece al cliente
por su preferencia y espera
su pronta visita.
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8.4.1. Analisis ergondmico de los espacios de trabajo en computadora

La funcién principal de la Ergonomia es la adaptacion de las maquinas y puestos de
trabajo al hombre.

Se pretende realizar un analisis ergondmico en estaciones de trabajo en
computadoras con el fin de determinar los factores de influencia y cuales deben ser
sus valores para conseguir el confort y por lo tanto la eficacia en el trabajo.

Este analisis ergondmico debe entenderse como un estudio general que nos
proporciona parametros para una solucién de disefio, considerando que son tantos
los factores que influyen en el area de trabajo, que practicamente cada puesto de

trabajo precisaria de una valoracién independiente.

Para el analisis ergonémico de los puestos de trabajo en oficinas, partiremos del

estudio de los siguientes factores:

e Dimensiones del puesto (silla)

e Dimensiones del espacio de trabajo (escritorio)

8.4.2. Dimensiones del puesto de trabajo

8.4.2.1. Silla de trabajo

Es evidente que la relativa comodidad y la utilidad funcional de sillas y asientos
son consecuencia de su disefio en relacion con la estructura fisica y la mecéanica

del cuerpo humano.

Los usos diferentes de sillas y asientos, y las dimensiones individuales requieren
de disefios especificos, no obstante, hay determinadas lineas generales que

pueden ayudar a elegir disefios convenientes al trabajo a realizar.
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La concepcion ergondmica de una silla para trabajo de oficina ha de satisfacer una
serie de datos y caracteristicas de disefio que en la figura se apuntan como las
caracteristicas de disefio de las sillas de trabajo, desarrolladas a continuacién en:

8.4.2.1.1. Antropometria del Asiento

El disefio del asiento se remonta a la antigiiedad, el asiento a pasar de su
dilatada vida, continta siendo uno de los elementos peor disefiado del espacio
interior,

“Disefiar una silla es la prueba de fuego de todo disefiador” una de las mayores
dificultades con que se tropieza en esta tarea es que a menudo se entiende el
sentarse como una actividad estatica, cuando realmente es dinamica. De aqui
que la aplicacion exclusiva de datos estaticos bidimensionales en la resolucion
de un problema tridimensional que conlleva facetas biomecénicas, es un enfoque
equivocado. Paradojicamente, una silla antropométricamente correcta no tiene
por qué ser comoda. Y aquel disefio que no esté en funcién de las dimensiones y

tamano del cuerpo humano sera infaliblemente molesto.

La abundancia de posturas del cuerpo en posicibn sedente y la actividad
muscular existente, incluso cuando se tiene la sensacion de que aquel esta en
reposo, hace pensar que esta posicion no es estatica como se cree. “Un cuerpo
humano sentado no es un saco inerte de huesos que se deja un rato sobre un
asiento, es un organismo vivo en un estado dindmico de actividad

ininterrumpida.”

Se ha dicho también que las posturas que se adoptan sentados son intentos de
servirse del cuerpo como sistema de palancas que equilibre, con su esfuerzo, los

pesos de la cabeza y el tronco. Para el disefiador tiene gran importancia la
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localizacion de las superficies donde apoyar la espalda, cabeza y brazos, al igual
gue su tamafo y forma, puesto que estos son los elementos que actian como
estabilizadores. Si el asiento no proporciona el suficiente equilibrio, corre a cargo
del usuario hacerlo asumiendo diferentes posturas, accion que requiere un

consumo adicional de energia por el esfuerzo muscular y mayor incomodidad.

Aunqgue una silla antropométricamente correcta no garantiza comodidad, parece
haber un comun acuerdo en que el disefio tiene que basarse en datos
antropométricos seleccionados con acierto, de lo contrario se tiene asegurada la
incomodidad del usuario. Al fijar las dimensiones de una silla se deben relacionar

los aspectos antropomeétricos y las exigencias biomecanicas.

En la estabilidad del cuerpo no solo entra la amplitud del asiento sino también el
rozamiento con otras superficies de piernas, pies y espalda al tiempo que se
exigia la cooperacion de alguna fuerza muscular. Si por culpa del disefio
antropomeétricamente erroneo la silla no permite que la mayoria pueda tener los
pies o la espalda en contacto con otras superficies, crecerd la inestabilidad del
cuerpo que se compensara con esfuerzos musculares complementarios. A mayor

fuerza muscular o exigencia de control, mayor fatiga e incomodidad.

Es necesario que el disefiador se familiarice con las consideraciones
antropométricas que guarda el disefio de asientos y su relacién con imperativos
biomecéanicos y ergondmicos, las dimensiones fundamentales que reciben

general atencion en el disefio de asientos son:
a.- Altura

La altura a la que se halla la parte superior de la superficie del asiento

respecto al suelo es uno de los puntos basicos en este disefio.
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Si la superficie es excesiva se produce una comprension en la cara inferior de
los muslos e irregularidades en el riego sanguineo y los pies no tocan

suficientemente al suelo y el equilibrio del cuerpo disminuye.

Si la superficie de asiento es demasiado baja se traduce en una extension de
las piernas hacia delante, privandola de toda estabilidad, ademas el
movimiento del cuerpo hacia delante producira también un deslizamiento de la

espalda alejandose del respaldo, quedando el usuario sin el apoyo lumbar.

b.- Profundidad
Si la profundidad es excesiva, el borde o arista frontal del asiento comprimira
la zona posterior de las rodillas, y entorpecera el riego sanguineo a piernas y
pies, la opresion del tejido de la vestimenta originara irritacion cutanea y

molestias.

En una profundidad de asiento demasiada pequefia provoca una
desagradable situacion al usuario, que tiene la sensacion de caerse de bruces
y ademas para personas de muslos bajos no presenta suficiente superficie de

apoyo.

c.- Respaldo

Aunque el tamafio, configuracién y colocacion del respaldo es una de las
consideraciones mas relevantes, con objeto de asegurar el perfecto
acoplamiento usuario — silla, también es el componente de dimensionado mas
arduo. Pese a la accesibilidad que tiene estas medidas del cuerpo, tan
necesarias para definir partes fundamentales de un asiento, como altura,
profundidad, anchura y altura de apoyabrazos, domina la penuria de datos
sobre la region lumbar y la curvatura espinal, nos vemos obligados a

circunscribirnos a orientaciones y generalizaciones.
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Esta comunmente admitido que el principal cometido del respaldo es
suministrar soporte a la region lumbar o a las espaldas de tamafio pequefio,
es decir la zona céncava que se extiende desde la cintura hasta la mitad de la
espalda.

La altura total del respaldo varia con clase o prevision de uso que se otorga a
la silla, probablemente basta con proporcionar un apoyo congruente a la zona
lumbar, como se verifica en la tradicional silla de secretaria, a toda la espalda,
incluyendo la nuca como poltronas o sillas reclinables o a zonas intermedias
como en asientos de uso multiple, se debe pensar también en dar holgura
suficiente que reciba la prominencia de las nalgas, holgura que puede ser en

espacio libre.

d.- Apoyabrazos
Desempefian varias funciones: cargan con el peso de los brazos y ayudan al
usuario a sentarse o levantarse, la altura esta supeditada por lo que tenga el
codo en reposo, medida que se tiene al tomar la distancia que separa la punta
del codo de la superficie del asiento, la cuestién se centra en los datos del
percentil por el que se opta, se recomienda que el apoyabrazos se acomode a
la altura de codo més elevada. Los usuarios que tengan la medida de codo en
reposo mas reducida emplearan dichos componentes mediante la abduccion
de brazos o elevacion de los hombros. El exceso de altura obliga a que el
usuario fuerce o saque el tronco hacia fuera y gire los hombros con la

consiguiente fatiga e incomodidad que origina esta actividad muscular.

e.- Acolchamiento

El propdsito del acolchamiento es, esencialmente, distribuir la presion que
ejerce el peso del cuerpo en una superficie. Con frecuencia padecemos la
incomodidad, desazén y molestias que producen lugares de asiento
aparentemente confortables, los mas elevados indices de incomodidad a

causa de la comprension que sufren los tejidos del cuerpo.
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El disefio incorrecto de este elemento conduce a que las fuerzas de
compresion se mitiguen a expensas de la estabilidad corporal, “Es factible
alcanzar una situacion en que el acolchamiento prive de apoyo al cuerpo y
éste se debata en una mas blanda, con los pies en el suelo por Unico soporte

y un notable incremento de la carga a estabilizar por actividad muscular’

Es innegable que los asientos planos y duros no son buenos para todo uso;
también se ha dicho que una sobreabundancia de acolchamiento es origen de
problemas. El analisis objetivo del confort de quien toma asiento pide
investigaciones detalladas de las que carecemos, no obstante “Diffrient
sugiere los siguientes espesores para un asiento de tipo medio: 3,8 cm. de

espuma sobre una base regida de 13 cm.”

8.4.2.2. Detalles Especificos en un Puesto de Trabajo

Es recomendable que sea:

o La distancia entre la superficie del asiento y el plano de la mesa debe
estar comprendida entre 270 y 300 mm.

o La silla tiene que ser apropiada, tanto para el trabajo de oficina tradicional
como para los modernos equipos informaticos.

o La silla tiene que haber sido pensada tanto para una posicién sentada
avanzada como distendida.

o La inclinacion del respaldo deberia ser regulable.

o Se precisa una altura comprendida entre 480 y 500 mm. en vertical sobre
el asiento. Y que sea graduable.

o El respaldo deberia tener un soporte lumbar con la forma, para que se

adapte a la estructura de la espalda esta debe ser forma de una S suave,
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coéncavo a nivel toracico y convexo a nivel lumbar, que deberia ofrecer un
buen apoyo de la columna vertebral Para lo cual debe ser regulable en
altura profundidad e inclinacion.

o La superficie del asiento deberia medir, en sentido transversal, 400 - 450
mm, y en sentido longitudinal 380 - 420 mm. La base del asiento ha de ser
flexible pero firme, es preferible una tapiceria rugosa, que contribuya a
mantener la postura escogida. Mejor si es transpirable

o Los pies han de apoyarse en el suelo, el descanso de los pies es
importante. Por lo tanto, las personas bajas o nifios nunca deberian tener
los pies colgando, es aconsejable utilizar un reposapiés que, ademas,
evita la comprension de la circulacion en los muslos.

o Lasillatiene que responder a todos los requisitos de una silla moderna de
altura regulable (380 - 450 mm.) y giratoria.

o El extremo anterior de la superficie del asiento debe ser redondeado,
debe tener ruedas, una base de 5 pies y mecanismos de regulacion

comodos para el usuario.

8.4.3. Seleccién del Mobiliario

¢ Silla de cafeteria: Estructura metalica cromada, asiento acolchado.

e Mesa de cafeteria: Estructura metalica cromada, meson en MDF con
recubrimiento de formica color y textura de madera.

e Barra de cafeteria: Estructura modular, en MDF, con chapa sapelli, meson
en granito Negro Aracruz en la parte superior y en la parte inferior Blanco
Aqualux.

e Taburete: Estructura metalica cromada, asiento en madera haya.

e Muebles de cocina: Modulares en MDF lacado color blanco.

e Silla tipo secretaria: Estructura metalica cromada, asiento y respaldo en

tapiz textil color negro, con cinco garruchas para facil movilizacion.

102



103

e Sillones: Sillones en cuerina color negro, puesto de dos y puestos de tres,
modelo moderno.

e Sillas de espera: Estructura metdlica cromada, asientos continuos en
material plastico.

e Locutorio: Estructura en madera, puertas pegables combinadas con vidrio.

e Estacién de computadora: Sistema modular, divisiones entre estaciones.

e Counter administrativo: Modulacién en MDF, laca en color negro.

8.4.4. Parametros de disefio

Los equipos y mobiliario:

v/ Pantalla
La imagen de la pantalla debe ser estable, sin fenomenos de destellos, u
otras formas de inestabilidad.

v Teclado
El teclado debe ser independiente de la pantalla para permitir que el
usuario adopte una postura comoda que no provoque cansancio en los
brazos o las manos. Tendra que haber espacio suficiente delante del
teclado para que el usuario pueda apoyar los brazos y las manos.

v/ Sujetapapeles
Es conveniente la instalacion de un porta copias al lado de la pantalla y a
su misma altura, de esta forma se acerca el documento escrito a la vista
del operador sin obligarle a adoptar posturas incorrectas; asimismo el
movimiento

v’ Mesa o superficie de trabajo
La mesa o superficie de trabajo deberan ser poco reflectantes, tener
dimensiones suficientes y permitir una colocacién flexible de la pantalla,
del teclado, EI espacio deberd ser suficiente para permitir a los
trabajadores una posicion cémoda.
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v/ Asiento de trabajo
El asiento de trabajo debera ser estable, que facilite su desplazamiento
proporcionando al usuario libertad de movimiento y procurandole una

postura confortable.

IX.PLAN ORGANIZACIONAL

9.1. Organizacién del Negocio
Parte esencial para que el negocio funcione es la organizacion de su personal, sobre
todo quienes seran responsables y ejerceran una funcion directa con el cliente.

9.2. Estructura organizacional
Para la operacion del negocio se propone una estructura pequefia y centrada

principalmente en el area de Gerencia, quien se encargara de la toma de decisiones
para que el negocio marche bien, siendo ésta el area determinante de desarrollo.

Grafico 36: Organigrama

INVERSIONISTAS

GERENTE
ADMINISTRATIVO CAJA
COCINERO BARRA MESERO
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El organigrama anterior muestra la distribucién jerarquica de su personal. Dentro de
éste el area mas fuerte es la de servicio al cliente, contando con un cocinero, una
persona en barra y un mesero, asi como una persona de limpieza con la finalidad de

ofrecer siempre el mejor servicio al cliente.

En caso de haber una rotacién constante del personal, ésta no representard ninguin
problema en cuanto a costos y capacitacion, debido a que las actividades que

realizaran no generan ningun grado de especializacion.

9.3. Personal

Contara con una persona de planta, que se encargara del manejo y control del
negocio. Esta puede ser de género masculino o femenino y debe oscilar entre las
edades de 20 a 35 afos, siendo requisitos fundamentales para el puesto, tener
conocimientos de computacion, contabilidad, ser una persona responsable, honesta y
con buenas relaciones interpersonales pues estara en contacto directo con los clientes

y usuarios del negocio.
Entre las obligaciones principales de ésta persona estara:

Control estricto de las estaciones de trabajo, en cuanto a la hora de entrada y salida

de cada usuario.
Cortes de caja
Control de ingresos adicionales. Impresién, bebidas, comida, etc.

Brindar ayuda al usuario o cliente cuando lo requiera.
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9.4. Manual de Organizacién y Funciones

La descripcion del puesto de personal tiene como objetivo mostrarle al empleado las
funciones dentro del negocio y la posicion dentro de la organizacién. A continuacion se

presentara la descripcion de cada puesto:
e Nombre del puesto: Inversionistas

Descripcidon general: Es el principal responsable del negocio, pues es el
encargado de supervisar que todo el personal realice sus tareas y se
alcancen las metas establecidas, ademas de llevar un control interno de
todo el funcionamiento del negocio para detectar posibles fallas y

oportunidades de venta.
Funciones a realizar:

o Supervisar y delegar responsabilidades a cada puesto.

o Revisary analizar la contabilidad del negocio.

o Tener conocimiento del funcionamiento de todas las areas.
o Tener contacto con sus empleados y con los clientes.

o Alcanzar las metas establecidas.

o Realizar las compras del negocio.

o Establecer las relaciones con los proveedores.

o Capacitar a los empleados.

o Encargado de la publicidad: nombre, imagen, promocion.

o Supervisar que se cumpla con la mision y vision del negocio.

o Contratacion del personal.

e Nombre del puesto: Gerente Administrativo
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Descripcién general: Se encuentra a cargo de toda la contabilidad del
negocio, asi como de la supervision de los empleados y principalmente de

las tareas y resultados del cajero.

Funciones a realizar:

o Estados financieros.

o Balance general.

o Declaracién de impuestos.
o Revisar las ventas del dia.
o Elaboracién de contratos.

o Supervision del cajero y personal en general.

e Nombre del puesto: Cajero

Descripcion general: Encargado de la elaboracion de las cuentas del
consumo de los clientes, llevar un control de las ventas, fallas o errores

gue se puedan presentar.
Funciones a realizar:

o Elaboracién de las cuentas para el cliente.
o Inicio y Cierre de caja.
o Reporte de ventas y mermas.

e Nombre del puesto: Mesero

Descripcion general: Es la primera impresion ante el cliente y debe

satisfacer las necesidades del consumidor.

Funciones arealizar:
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Recepcion y despedida de los clientes.
Asignacion de mesa.

Entrega del menu.

Toma de orden.

Entrega de productos y cuenta.

e Nombre del puesto: Cocinero

Descripcion general: Prepara los alimentos y algunas bebidas del mend,

realiza la requisicion de los productos.

Funciones arealizar:

Requisicion de productos.
Supervision y recepcidon de alimentos en compafia del
propietario.

Preparacion de alimentos y bebidas.

e Nombre del puesto: Barra.

Descripcion general: Prepara bebidas tales como cafés, tés, etc.

Encargado de la limpieza de la barra y auxiliar del mesero en caso de ser

necesario.

Funciones a realizar:

o Preparacién de bebidas.

o Limpieza de equipo: cafetera, licuadora, entre otros.

e Nombre del puesto: Personal de limpieza

Descripcion general: Encargado de la limpieza del local, sin considerar la

cocina.

Funciones arealizar:

108



109

o Limpieza de pisos.
o Limpieza de mesas y sillas.

o Limpieza de bafios.
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X. PLAN FINANCIERO
Tabla 19: PROYECCION DE LOS SERVICIOS CUBIERTOS EN SU TOTALIDAD

PROYECCION DE LOS SERVICIOS CUBIERTOS EN SU TOTALIDAD
CAPACIDAD | ,, PRECIO X PRE:E\IS n\?,[«AsRIO
SERVICIO REF PRECIO ; HORAS ( PROD SEMANAL | MENSUAL ANUAL
MAXIMA 'SERV) INTERNET -
LOCUTORIO
15 MINUTOS S/.0.10 | 2HRS S/.0.80 S/. 3.20 S/. 19.20 S/. 76.80 S/. 844.80
INTERNET | 30 MINUTOS S/.0.20 | 2HRS S/. 0.80 S/. 4.00 S/. 24.00 S/. 96.00 S/. 1,056.00
60 MINUTOS S/.0.35 | 8HRS S/. 2.80 S/.16.80| S/.100.80 SI. 403.20 S/. 4,435.20
S/. 6,336.00
Llamada local MINUTOS S/.0.10 | 1HRS S/. 6.00 S/.6.00| S/.36.00 S/. 144.00 S/. 1,584.00
llamada nacional | MINUTOS S/.0.10 | 1HRS S/. 6.00 S/.6.00|  S/.36.00 S/. 144.00 S/. 1,584.00
llamadas a
celular MINUTOS S/.0.10 | 4HRS S/. 24.00 S/.24.00| S/.144.00 S/. 576.00 S/. 6,336.00
llamadas a RPC | MINUTOS S/. 0.05 | 2HRS S/. 6.00 S/.6.00|  S/.36.00 S/. 144.00 S/. 1,584.00
llamadas a RPM | MINUTOS S/. 0.05 | 4HRS S/. 12.00 S/.12.00|  S/.72.00 S/. 288.00 S/. 3,168.00
S/. 14,256.00
DIGITACION DE
TRABAJOS POR HOJAS S/.0.15 | 8HRS S/.3.75 S/.30.00| S/.180.00 S/. 720.00 S/. 7,920.00
IMPRESIONES
B/N POR HOJAS S/. 0.05| 12HRS S/. 10.00 S/.120.00| S/.720.00| S/.2,880.00 S/. 31,680.00
IMPRESIOENES
A COLOR POR HOJAS S/.0.10 | 12HRS S/. 8.00 S/.96.00| S/.576.00| S/.2,304.00 S/. 25,344.00
FOTOCOPIAS |POR HOJAS S/.0.01| 12HRS S/.0.75 S/.9.00|  S/.54.00 S/. 216.00 S/. 2,376.00
SCANNER POR HOJAS S/.0.10 | 12HRS S/. 10.00 S/.120.00| S/.720.00| S/.2,880.00 S/. 31,680.00
S/. 99,000.00
SOPORTE INSTALACION ‘ S/. 5.00 ‘ 4HRS * 4 S/. 5.00 S/.20.00| S/.120.00 S/. 480.00 S/. 5,280.00
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TECNICO S/.
MANTENIMIENTO 15.00 | 4HRS*4 S/. 15.00 S/.60.00| S/.360.00| S/.1,440.00 S/. 15,840.00
S/,
REPARACION 25.00 | 2HRS*1 S/. 25.00 S/.25.00| S/. 150.00 S/. 600.00 S/. 6,600.00
UNIDADES S/, 27,720.00

HOJAS S/. 0.01 | 100UNI 100 S/. 0.50 S/. 3.00 S/. 12.00 S/. 132.00
FOLDERES S/. 0.25 | 10UNI 10 S/. 2.50 S/. 15.00 S/. 60.00 S/. 660.00
LAPICEROS
FABER S/. 0.30 | 10UNI 10 S/. 3.00 S/. 18.00 S/. 72.00 S/. 792.00
LAPICEROS
PILOT S/. 1.50 | 10UNI 10 S/. 15.00 S/. 90.00 S/. 360.00 S/. 3,960.00
CORRECTORES S/. 2.00 | 10UNI 10 S/.20.00| S/.120.00 S/. 480.00 S/. 5,280.00
LAPIZ S/. 0.30 | 15UNI 15 S/. 4.50 S/. 27.00 S/. 108.00 S/. 1,188.00
PLUMONES
INDELEBLES S/. 2.50 | 5UNI 5 S/. 12.50 S/. 75.00 S/. 300.00 S/. 3,300.00
FASTER S/. 0.20 | 20UNI 20 S/. 4.00 S/. 24.00 S/. 96.00 S/. 1,056.00
HOJAS DE
COLORES S/. 0.05 | 30UNI 30 S/. 1.50 S/. 9.00 S/. 36.00 S/. 396.00

PAPELERIAY [ CARTULINA S/. 0.25 | 15UNI 15 S/.3.75 S/. 22.50 S/. 90.00 S/. 990.00

UTILES

PAPELOTES S/. 0.30 | 10UNI 10 S/. 3.00 S/. 18.00 S/. 72.00 S/. 792.00
GOMA S/. 2.00 | 5UNI 5 S/. 10.00 S/. 60.00 S/. 240.00 S/. 2,640.00
UHU S/. 3.00 | 5UNI 5 S/. 15.00 S/. 90.00 S/. 360.00 S/. 3,960.00
PORTA MINAS S/. 2.00 | 5UNI 5 S/. 10.00 S/. 60.00 S/. 240.00 S/. 2,640.00
MINAS S/. 1.00 | 5UNI 5 S/. 5.00 S/. 30.00 S/. 120.00 S/. 1,320.00
BORRADOR S/. 0.30 | 10UNI 10 S/. 3.00 S/. 18.00 S/. 72.00 S/. 792.00
HOJAS
CUADRICULADAS | S/.0.05 | 20UNI 20 S/. 1.00 S/. 6.00 S/. 24.00 S/. 264.00
HOJAS RAYADAS | S/. 0.05 | 20UNI 20 S/. 1.00 S/. 6.00 S/. 24.00 S/. 264.00
HOJAS DE
CALCULO S/. 0.10 | 30UNI 30 S/. 3.00 S/. 18.00 S/. 72.00 S/. 792.00
COLORES CAJA
X 6 S/. 3.00 | 2UNI 2 S/. 6.00 S/. 36.00 S/. 144.00 S/. 1,584.00
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COLORES CAJA

X12 S/. 8.00 | 2UNI 2 S/. 16.00 S/. 96.00 S/. 384.00 S/. 4,224.00
COLORES CAJA S/.
X24 14.00 | 2UNI 2 S/.28.00| S/.168.00 S/. 672.00 S/. 7,392.00
RESALTADORES | S/.1.50 | 20UNI 20 S/.30.00| S/.180.00 S/. 720.00 S/. 7,920.00
PLUMONES S/. 2.00 | 5UNI 5 S/. 10.00 S/. 60.00 S/. 240.00 S/. 2,640.00
CDS S/. 7.00 | 10UNI 10 S/.70.00| S/.420.00| S/.1,680.00 S/. 18,480.00
USB KINGTON S/.
2GB 17.00 | 1UNI 1 S/.17.00| S/.102.00 S/. 408.00 S/. 4,488.00
USB KINGTON S/.
4GB 31.00 | 1UNI 1 S/.31.00| S/.186.00 S/. 744.00 S/. 8,184.00
USB KINGTON S/.
8GB 37.00 | 1UNI 1 S/.37.00] S/.222.00 S/. 888.00 S/. 9,768.00
S/. 95,898.00
POLLO S/. 0.60 | 30 UNI 30 S/.17.87| S/.107.21 S/. 643.28 S/. 7,076.03
CARNE S/. 0.60 | 20 UNI 20 S/.11.91 S/.71.48 S/. 428.85 S/. 4,717.35
CHORIZO S/.0.60 | 20 UNI 20 S/.11.91 S/. 71.48 S/. 428.85 S/. 4,717.35
JAMON S/. 0.60 | 20 UNI 20 S/.11.91 S/. 71.48 S/. 428.85 S/. 4,717.35
HOTDOG S/. 0.60 | 20 UNI 20 S/.11.91 S/. 71.48 Sl. 428.85 S/. 4,717.35
MIXTOS S/. 0.60 | 50 UNI 50 S/.29.78| S/.178.69| S/.1,072.13 S/.11,793.38
ESPECIAL POLLO | S/.0.60 | 25 UNI 25 S/. 14.89 S/. 89.34 S/. 536.06 S/. 5,896.69
SNACK ESPECIAL
CARNE S/. 0.60 | 25 UNI 25 S/. 14.89 S/. 89.34 S/. 536.06 S/. 5,896.69
S/. 49,532.18
PINA S/. 0.40 | 25 UNI 25 S/. 10.00 S/. 60.00 S/. 240.00 S/. 2,640.00
PAPAYA S/. 0.40 | 30 UNI 30 S/. 12.00 S/. 72.00 S/. 288.00 S/. 3,168.00
MARACUYA S/. 0.40 | 10 UNI 10 S/. 4.00 S/. 24.00 S/. 96.00 S/. 1,056.00
FRESA S/. 0.40 | 20 UNI 20 S/. 8.00 S/. 48.00 S/. 192.00 S/. 2,112.00
MANGO S/.0.40 | 10 UNI 10 S/. 4.00 S/. 24.00 S/. 96.00 S/. 1,056.00
MANZANA S/. 0.40 | 50 UNI 50 S/.20.00| S/.120.00 S/. 480.00 S/. 5,280.00
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ESPECIAL S/. 0.40 | 25 UNI 25 S/. 10.00 S/. 60.00 S/. 240.00 Sl. 2,640.00
SURTIDO S/. 0.40 | 40 UNI 40 S/. 16.00 S/. 96.00 S/. 384.00 S/. 4,224.00
S/. 22,176.00
COSTOS DEL SERVICIO POR ANO
2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
INTERNET
USAT Sl. 2,217.60 2439.36 2683.296 2951.6256 3246.78816
uss Sl. 2,534.40 2914.56 3351.744 3854.5056 4432.68144
USMP Sl. 1,584.00 1742.4 1916.64 2108.304 2319.1344
SUB TOTAL Sl. 6,336.00 Sl. 7,096.32 | S/. 7,951.68 | SI. 8,914.44 | sI. 9,998.60
LOCUTORIO
USAT Sl. 4,989.60 5488.56 6037.416 6641.1576 7305.27336
uss Sl. 5,702.40 6557.76 7541.424 8672.6376 9973.53324
USMP Sl. 3,564.00 3920.4 4312.44 4743.684 5218.0524
SUB TOTAL Sl. 14,256.00 S/. 15,966.72 | SI. 17,891.28 | SI. 20,057.48 | SI. 22,496.86
DIGITACION
USAT Sl. 34,650.00 38115 41926.5 46119.15 50731.065
uss Sl. 39,600.00 45540 52371 60226.65 69260.6475
USMP Sl. 24,750.00 27225 29947.5 32942.25 36236.475
SUB TOTAL Sl. 99,000.00 S/, 110,880.00 | S/.  124,245.00 [ SI. 139,288.05 | SI. 156,228.19
SOPORTE TECNICO
USAT Sl. 9,702.00 10672.2 11739.42 12913.362 14204.6982
uss Sl. 11,088.00 12751.2 14663.88 16863.462 19392.9813
USMP Sl. 6,930.00 7623 8385.3 9223.83 10146.213
SUB TOTAL Sl. 27,720.00 Sl. 31,046.40 | SI. 34,788.60 | SI. 39,000.65 | S/. 43,743.89
PAPELERIA Y
UTILES
USAT Sl 33,564.30 36920.73 40612.803 44674.0833 49141.49163
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uss Sl. 38,359.20 44113.08 50730.042 58339.5483 67090.48055
USMP Sl. 23,974.50 26371.95 29009.145 31910.0595 35101.06545
SUB TOTAL SI. 95,898.00 SI. 107,405.76 | SI. 120,351.99 | S/. 134,923.69 | S/. 151,333.04
SNACK
USAT Sl. 25,097.86 27607.64738 30368.41211 33405.25332 36745.77866
Uss Sl. 28,683.27 32985.7605 37933.62458 43623.66826 50167.2185
USMP Sl. 17,927.04 19719.74813 21691.72294 23860.89523 26246.98475
SUB TOTAL SI. 71,708.18 SI. 80,313.16 | S/. 89,993.76 | SI. 100,889.82 | SI. 113,159.98
TOTAL S/. 314,918.18 SI. 352,708.36 | S/. 395,222.31 | SI. 443,074.13 SI. 496,960.56
Costos del servicio por afio: Tabla 20
Tabla 21: OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS
MENSUAL ANUAL
2,200 26400
150 1800
500 6000
3,500 42000
180 2160
TOTAL 6,530 78,360
Tabla 22: TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS
ANUALES
2014 2015 2016 2017 2018
75,600.00 | SI. 75,600.00 | SI. 75,600.00 | S/. 75,600.00 | SI. 75,600.00
78,360 78,360 78,360 78,360 78,360
TOTAL 153,960.00 | S/ 153,960.00 | S/.  153,960.00 | S/. 153,960.00 | S/.  153,960.00
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Tabla 23: GASTOS ADMINISTRATIVOS ANUALES

2014 2015 2016 2017 ‘ 2018

1 Administrador 30000 30000 30000 30000 30000
2 Asistente de cocina 9,000 9,000 9,000 9,000 9,000
2 Mesero 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200
Técnico en Sistemas 7,800 7,800 7,800 7,800 7,800
Cajero 9,600 9,600 9,600 9,600 9,600
Aseo y limpieza 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Técnico en

fotocopiadoras 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
Contador 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000

Tabla 24: GASTOS DE VENTA
‘ MENSUAL ANUAL

PUBLICIDAD ™ I

‘ TOTAL 960

Tabla 25: TOTAL GASTOS OPERATIVO

GASTOS ADMISTRATIVOS 153,960 153,960 153,960 153,960 153,960
GASTOS DE VENTA 960 960 960 960 960
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Tabla 26: INGRESOS DEL SERVICIO POR ANO
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2014 2015 2016 2017 2018
INTERNET
USAT S/. 5,784.24 | SI. 6,362.66 | S/. 6,998.93 | S/. 7,698.82 | S/. 8,468.71
USS S/. 6,610.56 | S/. 7,602.14 | S/. 8,742.47 | Sl. 10,053.84 S/. 11,561.91
USMP S/. 4,131.60 | SI. 4,544.76 | SI. 4,999.24 | S/. 5,499.16 | S/. 6,049.08
SUB TOTAL S/. 16,526.40 S/. 18,509.57 S/. 20,740.63 S/. 23,251.82 S/. 26,079.69
LOCUTORIO
USAT S/. 14,414.40 S/. 15,855.84 Sl. 17,441.42 Sl. 19,185.57 S/. 21,104.12
USS S/. 16,473.60 Sl. 18,944.64 Sl. 21,786.34 S/. 25,054.29 Sl. 28,812.43
USMP S/. 10,296.00 Sl. 11,325.60 S/. 12,458.16 S/. 13,703.98 S/. 15,074.37
SUB TOTAL S/. 41,184.00 S/. 46,126.08 S/. 51,685.92 S/. 57,943.83 S/. 64,990.93
DIGITACION
USAT S/. 122,522.40 S/. 134,774.64 Sl. 148,252.10 S/. 163,077.31 S/. 179,385.05
USS S/. 140,025.60 Sl. 161,029.44 Sl. 185,183.86 S/. 212,961.43 Sl. 244,905.65
USMP S/. 87,516.00 S/. 96,267.60 Sl. 105,894.36 S/. 116,483.80 S/. 128,132.18
SUB TOTAL S/. 350,064.00 S/. 392,071.68 Sl. 439,330.32 S/. 492,522.54 S/. 552,422.87
SOPORTE TECNICO

USAT S/. 17,094.00 Sl. 18,803.40 Sl. 20,683.74 Sl. 22,752.11 S/. 25,027.33
USS S/. 19,536.00 Sl. 22,466.40 Sl. 25,836.36 S/. 29,711.81 Sl. 34,168.59
USMP S/. 12,210.00 Sl. 13,431.00 Sl. 14,774.10 S/. 16,251.51 S/. 17,876.66
SUB TOTAL S/. 48,840.00 S/. 54,700.80 SI. 61,294.20 S/. 68,715.44 S/. 77,072.57
PAPELERIA Y UTILES

USAT S/. 36,451.80 S/. 40,096.98 Sl. 44,106.68 S/. 48,517.35 S/. 53,369.08
USS Sl. 41,659.20 S/. 47,908.08 Sl. 55,094.29 Sl. 63,358.44 S/. 72,862.20
USMP S/. 26,037.00 Sl. 28,640.70 Sl. 31,504.77 S/. 34,655.25 Sl. 38,120.77
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SUB TOTAL Sl. 104,148.00 Sl. 116,645.76 Sl. 130,705.74 Sl. 146,531.03 Sl. 164,352.05
SNACK

USAT Sl 61,908.00 Sl 68,098.80 Sl 74,908.68 Sl 82,399.55 Sl 90,639.50

USS Sl. 70,752.00 S/. 81,364.80 Sl. 93,569.52 Sl. 107,604.95 S/. 123,745.69

USMP S/. 44,220.00 S/. 48,642.00 Sl. 53,506.20 S/. 58,856.82 S/. 64,742.50

SUB TOTAL S/. 176,880.00 S/. 176,880.00 S/. 176,880.00 S/. 176,880.00 S/. 176,880.00

TOTAL S/. 737,642.40 S/. 804,933.89 S/. 880,636.81 S/. 965,844.66 S/. 1,061,798.11

Tabla 27: ACTIVO TANGIBLE - |

Maquinarias y Areef 2 .
EqUipeS ... Descripcon  Cantidad COsTO

COCINA Cuatro quemadores a gas y horno, acero inoxidable LG 1 1,271.19 1271.19
EQUIPO
1 1,016.95 1,016.95

REFRIGERADOR sistema de enfriamiento no frost, un cajon para vegetales, DAEWOO FRS-X22 1 19,495.00 19.495.00
LICUADORA capacidad de 1 litro 2 161.20 32240
DISPENSADOR maguina refrigerada termina, 2 tanques, 10 litros cada uno 2 112.71 29542
MESON DE TRABAJO Acero |_n,OX|dable, patas tubulares de acero inox. 1 1/2 pulgada y regulares para 1 271.19

nivelacion 271.19
REPISA acero inoxidable para pared 3 169.49 508.47
EXTINTORES 1 450.00 | 450.00
TOTAL 23,560.62
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Tabla 28: ACTIVO TANGIBLE -

ENSERES Descripcion COSTO UNITARIO TOTAL

ABRELATAS Chef Ez Abrelatas 1 12.71 12.71
BANDEJA DE AUTOSERVICIO plasticas 8 5.93 47 44
COLADOR acero inoxidable 3 15.25 45.75
CUCHARA madera grande 2 2.97 5.94
JUEGO DE CUCHARAS DE MESA acero inoxidable x 6 4 16.95 67.8
JUEGO DE TENEDORES acero inoxidable x 6 4 16.95 67.8
JUEGO DE CUCHILLOS acero inoxidable x 6 4 16.95 67.8
CUCHILLOS acero inoxidable x 6 4 16.95 67.8
JUEGO DE CUCHARITAS acero inoxidable x 6 4 12.71 50.84
CUCHARON acero inoxidable 8 onzas 2 8.47 16.94
CUCHARON aluminio 2 8.47 16.94
DISPENSADOR DE INGREDIENTES juego de 5 frascos de vidrio 1 12.71 12.71
ENCENDEDOR PARA COCINA DE GAS N/D 2 2.54 5.08
EXPRIMIDOR DE LIMON acero inoxidable 1 5.93 5.93
JARRA plastico con medidas 4 1/2 litros 3 8.47 25.41
JUEGO DE OLLAS aluminio 4 ollas tamafios variados 1 322.03 322.03
RAYADOR acero inoxidable 2 13.14 26.28
TABLA DE PICAR tablas de picar grande, plastico BASA 2 10.17 20.34
TACHO MEDIA LUNA marca 1 16.95 16.95

TOTAL 902.49
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Tabla 29: ACTIVO TANGIBLE - 1lI

Equipos de computo /

Descripcién

COSTO UNITARIO

119

TOTAL

teléfonos
COMPUTADORA g/lzaéca Intel, monito 14" teclado multimedia, mouse, parlantes, memoria RAM 17 1.483.05 25.211.85
MOUSE Klip Xtreme Xtreme KMO - 103 Otico 17151 19 360.23
FOTOCOPIADORA Focopiadora Minolta Bizhub 2510 Digital 2 2,542.37 5,084.74
CAMARA Microsoft Camara Web T3H-00002 HD 17 4237 720.29
AUDIFONOS Audifono Stereo Halion P/mp3,mp4,mp5, 17 25.42 432.14
TELEFONOS Panasonic Kx-ts500 4155 42 101.68
CONTROLADORES DE 4
TIEMPO 21.19 84.76
CELULARES Marca Lg. 217619 152.38
CORTADORA DE PAPEL Guillotina Cortadora De Papel Oficio B4 Tower Nueva Calidad 2115712 254.24
ESPIRALADORA 3|104.24 312.72
IMPRESORA /ESCANER Impresora Hewlett Packard LaserJet Pro P1102w con Wifi 1 332.14 332.14
TOTAL 33,047.17
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Tabla 30: ACTIVO TANGIBLE - 11l

120

Equipos de oficina Descripcion Cantidad COSTO UNITARIO TOTAL

caia registradora electrénica desglose automatico: IGV pantalla para el cliente, cajén para 1

ja reg cuatro billetes y 5 monedas 1,271.19 1,271.19
teléfono normal 1 25 42 25 42
TOTAL 1,296.61
Tabla 31: ACTIVO TANGIBLE - IV
Muebles Descripcién Cantidad COSTO UNITARIO Precio total
NOMBRE DE LOCAL luminoso 2 x 0.75 1 456.41 456.41
MUEBLE PARA COMPUTADOR | rodante 1 203.39 203.39
SILLAS PARA COMPUTADOR rodante 17 67.80 1,152.60
CABINAS DE LOCUTORIO incorporado con asiento 511017 55085
CABINAS DE INTERNET madera
PERSONALES 10| 76.27 762.70
MESAS PARA TRABAJOS madera
GRUPALES 4]296.61 1,186.44
SOFA 3|649.72 2,300.00
MESAS PARA SALA DE madera
LECTURA 5[11441 572.05
SILLAS madera 30| 46.61 1,398.30
BANCOS

madera 12 32.20 386.40
JUEGO DE COMEDOR madera 6 847 46 5.084.76
TOTAL 14,053.90
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Tabla 32: ANEXOS COSTOS

121

UNIFORMES ‘ Descripcion Cantidad COSTO UNITARIO TOTAL
E&SC%UELLO CAMISERO logo bordado en la parte izquierda delantera. 21.19 169.52
DELANTAL 12.71 50.84
PANTALON de vestir negro. 25.42 101.68
TOTAL 322.04
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Tabla 33: TOTAL DE INVERSION TANGIBLES

2013

10%

23,561

902

33,047

1,297

14,054

322

73,183

Tabla 34: TASAS DE DEPRECIACIOn

%
10%
10%
25%
25%
10%

Tabla 35: DEPRECIACION NUAL

122

11780.31

90 90 90 90 90 451 451.25
8262 8262 8262 8262 0 33047 0.00
324 324 324 324 0 1297 0.00

122
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Tabla 36: ACTIVO INTANGIBLE

Descripcion S/

Sistema de seguridad 3,500.00
Extintores 450.00

Gastos de Permisos 500.00

Licencias de software 2,550.00
Gastos de Constitucién 800.00

Decoracion Local 1,525.42
Tabla 37: AMORTIZACION DE INTANGIBLES

2014 2015 2016 2017 2018
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Tabla 38: CAPITAL DE TRABAJO

Descripcion S/
Gastos Administrativos 15,396.00
Gastos de Venta (mes inicial) 1,500.00
otros 5,000.00
Total inversion Fija 21,896.00

Tabla 39: INVERSION TOTAL

ACTIVO TANGIBLE 73,182.83
ACTIVO INTANGIBLE 9,325.42
CAPITAL DE TRABAJO 21,896.00
TOTAL S/.104,404.25
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Tabla 40: INVERSION TOTAL
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FUENTES
60% 40% 100%
73183 43910 29273 73183
9325 5595 3730 9325
21896 13138 8758 21896
104404 62643 41762 104404

41762

22%

5| ANOS
Sl. 14,583.43

Tabla 41: CRONOGRAMA DE PAGOS

0 41762 0 0 0

1 41762 9188 5396 14583

2 36366 8000 6583 14583

3 29783 6552 8031 14583

4 21752 4785 9798 14583

5 11954 2630 11954 14583
31155 41762 72917
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Tabla 42: FLUJO DE CAPITAL

-73182.83

-9325.42
-21896
21896
-104404.25 41154.505

Tabla 43: ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

737642 804934 880637 965845 1061798
314918 352708 395222 443074 496961
422724 452226 485415 522771 564838
12438 12438 12438 12438 3852
1865 1865 1865 1865 1865
408421 437923 471112 508468 559121
153960 153960 153960 153960 153960
960 960 960 960 960
253501 283003 316192 353548 404201
76050 84901 94858 106064 121260
177451 198102 221334 247483 282941
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Tabla 44: FLUJO OPERATIVO

177451.05| 198101.96| 221334.24| 247483.46| 282940.54
12437.646| 12437.646| 12437.646| 12437.646 3851.701

1865.084 1865.084 1865.084 1865.084 1865.084
191753.78 | 212404.69| 235636.97| 261786.19| 288657.32

Tabla 45: FLUJO ECONOMICO

-104404.25

0

0

0

0

41154.505

191753.78

212404.69

235636.97

261786.19

288657.32

-104404.25

191753.777

212404.691

235636.971

261786.192

329811.827

Tabla 46: FLUJO DE SERVICIO
A LA DEUDA

5396

6583

8031

9798

11954

9188

8000

6552

4785

2630

41762

14583.4335

14583.4335

14583.4335

14583.4335

14583.4335

127

127



Tabla 47: FLUJO DE CAJA
FINANCIERO

-104404.25

191753.777

212404.691

235636.971

261786.192

329811.827

41761.7 | 14583.4335

14583.4335

14583.4335

14583.4335

14583.4335

-62642.55| 177170.343

197821.258

221053.537

247202.758

315228.394

Tabla 48: DETERMINACION DEL COSTO DE
OPORTUNIDAD (COK)

RENTABILIDAD

PATRIMONIAL DE

COMPETENCIA

35.00%

32.00%

33.00%

33.33%

Tabla 49: DETERMINACION DEL COSTO
PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL
(WACC)

62643

33.33%

20.00%

41762

40%

15.4%

6.16%

104404.25

100%

26.16%
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Tabla 50: EVALUACION
ECONOMICA FINANCIERA

419395 508378

193% 294%
5.02 9.12
6.5 4.2
16.0 7.3

Tabla 51: ANALISIS DE SENSIBILIDAD ECONOMICO

ANALISIS DE SENSIBILIDAD FINANCIERO

-40% -122432 33.33% NO -40% | -119512 -0.10% | 26.16% NO
30% 13025 39%| 33.33% SI -30% 37460 47% | 26.16% Sl
-20% 148481 93%| 33.33% SI -20% | 194433 130%| 26.16% Sl
-10% 283938 144%| 33.33% SI -10%| 351405 212%| 26.16% Sl
0% 419395 193%| 33.33% SI 0% | 508378 294% | 26.16% Sl
10% 554851 243% | 33.33% SI 10%| 665350 376% | 26.16% Sl
20% 690308 292%| 33.33% S| 20%| 822323 458% | 26.16% Sl
Tabla 52

419395 508378
193% 294%
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XI.CONCLUSIONES

Al realizar, el presente plan de negocios se evidencio en el estudio de mercado la gran

necesidad de los clientes potenciales (estudiantes de las universidades USAT, USMP, y

SIPAN), por encontrar una variedad de servicios en un solo lugar, por la cual la

viabilidad de estudio de mercado resulto positiva.

El perfil de nuestros clientes potenciales son: Estudiantes de las universidades, USAT,
SIPAN, USMP, entre las edades de 18 y 25 afios de edad.

Nivel Socio
Econdmico:

Clase de nivel socio econémico conformado por personas de
clase B y C del departamento de Lambayeque.

Intervalos de Edad:

Personas de sexo masculino como femenino, entre los 18 a
25 afos, estudiantes de las universidades, USAT, SIPAN,
USMP, del departamento de Lambayeque

Pictograficos:

Estudiantes con personalidad sociable, con facilidad de formar
grupos de amigos, extrovertidos.

Estilo de Vida:

El estilo de vida es progresista, el cliente es un estudiante que
desea salir adelante, es por ello que el cibercafé, se le
brindar4 servicios e infraestructura de calidad para que
puedan realizar sus labores académicas con la exigencia
debida.

En el Cibercafé se contara con colaboradores capacitados (técnicos en computacion,

técnicos en secretariado, estudiantes de universidades), los que reflejaran la imagen del

negocio, siendo capaces de solucionar los diversos problemas en el menor tiempo

posible. Brindando una atencion personalizada.
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El lugar fiado, para la creacién de los cibercafés, es el adecuado por estar frente a las
universidades, cerca de los clientes potenciales, de esta manera acortando el tiempo de

espera.

El total de la inversion es de: S/. 104 404.25 (Activo tangible S/. 73 182.83, Activo
intangible S/. 9 325.00 y el Capital de trabajo S/. 21 896.00). En los flujos presentados
en el plan financiero, se evidencia la rentabilidad que se tendria al generar el negocio,
teniendo un VAN y un TIR de:

ECONOMICO FINANCIERO

VAN 419395 508378
TIR 193% 294%
Esto evidencia la rentabilidad ya que este Cibercafé se catalogaria como un negocio

unico en Lambayeque, al poseer una variedad de servicios en un solo lugar.
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Xll. RECOMENDACIONES

Tener una estrategia, basada en los factores de fidelizaciéon de los clientes, utilizando el
merchandising (llaveros, lapiceros, bases para mouse, etc.), publicidad (estar presente
en banner, folletos, en las redes sociales Facebook, twitter haciendo conocer nuestras
promociones y el servicio que se brindara- el cual ira cambiando cada tres meses), pero
sobre todo capacitando continuamente al personal (sobre los nuevos procesadores,
programas, etc.- llevandose a cabo cada seis meses las capacitaciones) , para que

brinden un servicio personalizado.

Estar al tanto de los gustos y preferencias de nuestros clientes potenciales, realizando
encuestas cada tres meses, para saber las opiniones, sugerencias de los clientes, ya
que de ellos depende el crecimiento del negocio. De esta manera captar clientes,
generando mas ventas y haciendo crecer al negocio, ya que se cuenta con una

proyeccion de un 10% de crecimiento anual.

Conocer los avances tecnoldgicos (computadoras, impresoras, programas impresoras
camaras, etc.), de esta manera contar con la tecnologia de punta, que el cliente sepa
gue el servicio que utilizara esta a la vanguardia de la innovacion de esta manera

facilitando su trabajo. Que sepa que el servicio es de primera.

Contar con una base de datos CRM, para conocer los gustos y preferencias de los
clientes, los cuales quedaran registrados en la base de datos, de esta manera conocer
la frecuencia con la cual acude al establecimiento, y que promocién seria la adecuada

para él.

Realizar periédicos mantenimientos a la infraestructura cada tres meses, siendo
acogedora, innovadora y que el inmobiliario este en correctas condiciones, siguiendo
los lineamientos de la ergonomia, de esta manera no solo nos preocuparemos por el

servicio si no por el cliente.

132



133

XIll.  ANEXOS

13.1. ANEXO 01: FOCUS GROUP
El presente Focus Group es una herramienta exploratoria cualitativa donde se llevara a

cabo a con todas aquellas personas entre 18 a 25 afios de edad, formados en 3 grupos

gue estaran repartidos entre doce personas por grupo a interactuar.

Objetivos:

Entrevistar de forma grupal y la interaccion de los miembros del grupo

Generar datos e informacion sobre la base de las preguntas en discusion grupal
espontanea acerca de los cibercafé.

Asegurarse una participacion balanceada de los participantes del grupo.
Escuchar a los participantes quienes motivados exponen y expresan sus puntos
de vista acerca de los cibercafé.

Obtener resultados sobre esta propuesta de un cibercafé si es aceptado por los
estudiantes.

Las conclusiones deben basarse en las respuestas provistas a cada una de las

preguntas formuladas.

Paso I:

PRUEBA DE CONCEPTO

a) Presentacion:

Gracias por acudir a la invitacion el tema puntual que vamos a tratar es un nuevo
servicio “Cibercafé” en las principales Universidades de Chiclayo en la cual

veremos el nivel de aceptacion que pueda tener.
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b)

134

Les invitaria a que se presenten, y comenten a que se dedican por favor, que les

gusta de su profesion u oficio, y que les gusta hacer en su tiempo libre.

Rueda de preguntas: se empezara a preguntar a cada una de las personas de

edades distintas las opiniones a las siguientes preguntas. Todos con muy buena

disposicion y muy atentos contestaran lo siguiente.

El tiempo de utilizacion de la rueda de preguntas es un promedio de 3 minutos

por pregunta.

1.

9.

¢Qué dificultades observa en los servicios de cabinas de internet que

frecuenta, frente a sus universidades?
¢, Cudles de estas son las que mas le incomodan?
¢ La infraestructura es la adecuada en las cabinas de internet?

Al internet que usted frecuenta frente a su Universidad ¢cuenta con

promociones/ descuentos? ¢,Cuéales son?

El servicio de impresiones y fotocopias ¢es de calidad?, que

recomendaciones daria.
El servicio de locutorio ¢ es el adecuado? ¢ Qué es lo que agregaria?

¢,Como califica el servicio de los snacks que se encuentren cercanos a sus

universidades?

¢Le gustaria cambiar o agregar algunas cosas del servicio snacks al que

frecuenta?

Sabe lo que es un cibercafé?

10. ¢, Qué opinion le merece un cibercafé al frente de a su Universidad?

11. ¢ Qué servicios le gustaria encontrar en un cibercafé?
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12.¢,Qué promociones querria que acompafien el uso del servicio de un

cibercafé?
13. ¢ Qué facilidades de pago le gustaria obtener por ser estudiante universitario?

14.¢Con qué areas deberia contar un cibercafé para que facilite la realizacion de

trabajos en los estudiantes?

15. ¢ Creé que es una buena opcién para usted?

Cierre del paso I:
Tomando en cuenta lo dicho en este momento damos por terminado la primera

parte que consistio en poder saber cuanto pueden saber de un producto sin

realmente conocerlo.
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ENCUESTA PARA DETERMINAR LA DEMANDA EN EL SERVICIO DE

CIBER CAFE EN LA CIUDAD DE CHICLAYO. 6. ¢Cudl es el motivo principal por el que asistes a una cabina frente
I. DATOS GENERALES a su universidad?
Edad ( ) Ciclo académico () a) No cuento con una computadora.
Sexo: Femenino () Masculino () b) No existe wi-fi en la universidad.
1. Estado civil: c) Existencia de videojuegos
Soltero () d) Necesi_dad de reali_zar trabajos
Casado O e) Imp.re5|c')n de trab.aJo.
f)  Variedad de servicios.
Viudo ()
Divorciado () 7. ¢Cuéntas horas en un dia permanece en una cabina de internet?
Conviviente () a) 5 a 15 minutos.

b) 15 a 30 minutos.

2. Universidad: c) 30alhora

d) 1a?2horas

UsSs Q) e) 2adhoras

USMP

USAT () 8. ¢Cudl suele ser su compafila cuando asiste a una cabina de
internet?

3. Facultad a) Sélo

Cienci b) Con amigos
lencias | () c¢) Compafieros de Trabajo
empn?se}rlaes d) Con pareja
Ingenierfia Q) e) Familiar
Humanidades ()
Medicina () 9. ¢Cémo califica usted el servicio brindado en las cabinas de
internet?
Derecho )

4. Zonade residencia Muy . | Muy
Residencia () alto | Alto [ Indiferente | Bajo | bajo
Urbanizacion ( ) a) Calidad en impresiones/ fotocopias.

Pueblo Joven ( ) b) Internet — rapidez.
Otros () c) Trato amable y calidez en el
Il. SERVICIOS servicio

5. ¢Cuéando fue,la Ultima vez que asisti6 a una cabina de Internet? d) Tiempo de espera

a. Hace 1 dia. - -

b Hace 1 semana. e) Velocidad de equipos.

c. Hace 1 mes. 10. ¢Cual fue la principal razén por la que usted dej6é de frecuentar a
d. Hace 3 meses. una cabina de internet?

e. Hace mas de 6 meses. a) Servicio de mala calidad.

f. 1afo. b) Poca variedad de servicios.
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¢) Equipos defectuosos.
d) Alto precio.
e) Inseguridad.
f) Otros (especifique):

11. ¢Cudl es la necesidad principal por la que asiste a un locutorio?
a) Precio accesible.
b) Porque no tengo celular.
c) Porque no contaba con saldo.
d) Otro (especifique):

12. ;Cbémo calificas el servicio de locutorio frente a tu universidad?
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publico donde se ofrece a los clientes acceso a Internet, y servicios como
(snake, impresiones, fotocopiadora, locutorio).
15. ¢Quién paga los servicios de internet que td utilizas?

Sélo yo ()

Padres ()

Yo yamigos ( )

Otros ()
16. ¢Usted tiene conocimiento sobre lo que es un cibercafé?
Si() No ()

Si su respuesta es No pase a la pregunta 18
17 _Sihaido, ¢por qué motivo fue?

Excelente | Muy bueno | Bueno | Malo | Muy maég
Calidad de servicio de telefonia. D)
Limpieza. v
Comodidad -
Buena atencion 18 .cC
Buenos equipos a)
Precio b)
13. ¢Cudl es la necesidad principal por la que asiste a un snacks? ;;
a) Porque vivo solo.
b) Por el horario de clases. 19 €)

c) Porque trabajo.
d) Es una opcion para relajarse (ir en grupo)
e) Otro (especifique)
14. ;Cbémo calificas el servicio de snacks frente a su universidad?

Muy alto | Alto | Indiferente | Bajo | Muy bajo

Para conocer personas.

Para buscar informacion y/o revisar redes sociales.
Para jugar.

Para chatear.

Otro (especifique)

al cree que deberia ser el horario de atencién de un cibercafé?
7:00 am — 8:00 pm

8:00 am — 9:00 pm

8:00 am — 12:00am

10:00 am — 10:00 pm

Otro (especifique)

¢Cual seria la motivacion principal para que usted asista a un
cibercafé?

Indiferente | Desacuerdo

Precio asequible

Por trabajos.

Variedad de productos.

Calidad de productos.

Higiene.

Comodidad.

Buena atencién.

Precio

b) CIBERCAFE (*)
(*)Un cibercafé o cybercafé (La referencia al “café” es a la idea de lugar de
reunién para intercambiar opiniones con amigos y conocidos). Es un local
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Por jugar.

Por la comodidad

Por el lugar.

Por los amigos.

Por la variedad de
Servicios.

20. ¢Qué promociones le gustaria encontrar en un cibercafé?

a)
b)

Por acumulacion de 20 horas mensuales, una hora gratis.
Por 10 horas semanales, gratis un combo (1 taza de café +
sandwich)

Totalmente De Totalmente en
de acuerdo | acuerdo desacuerdo
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¢) Promocion de combos (food fast)

d) Por 50 horas, gratis servicio técnico.

e) Otro (especifique)

. Del siguiente listado elija los 5 principales aspectos con los que
debe contar un cibercafé enumerando 1 como prioridad y 5 de
menos prioridad.

a) Equipos de ultima tecnologia.
b) Muebles para trabajo.

c) Juegos en la red.

d) Snacks

e) Papeleria (libreria).

f)  Servicio técnico.

g) Fotocopias /impresiones.

h) Locutorio.

i) Sala para trabajos grupales.
j) Salas de lectura.

k) Buena musica.

I) Internet veloz.

m) Promociones

n) Buena infraestructura

0) Precios asequibles.

p) Cercania a la universidad.

I~~~ A A S ==
N7 N N N N ) N (N N DN NI N %) N N N

138



139

13.2. ANEXO 02: Inmobiliario

SILLA DE CAFETERIA

—

-

MESA DE CAFETERIA

BARRA DE CAFETERIA
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TABURETE

MUEBLES DE COCINA

SILLA TIPO SECRETARIA
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SILLONES

SILLAS DE ESPERA
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LOCUTORIO

ESTACION DE COMPUTADORAS
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COUNTER ADMINISTRATIVO
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