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Resumen

El presente plan de marketing evalla el lanzamiento de Olivos Coworking, un espacio
de trabajo disefiado para emprendedores, empresarios, freelancers y todos aquellos que
quieran desarrollar sus actividades dentro de un ambiente que inspira la creatividad,
innovacion, networking y crecimiento profesional.

La ventaja competitiva de este proyecto de negocio es el desarrollo de un coworking
en el distrito de Los Olivos, pues actualmente no se encuentran disponibles estos espacios de
trabajo en la zona indicada, lo que representara una oportunidad de crecimiento, ya que las
empresas ubicadas en Lima Norte representan el 39% del total de las empresas en Lima
(Agencia Peruana de Noticias - Andina, 2011).

Del andlisis del entorno podemos observar que estas empresas demandan espacios de
trabajo, debido a que les resulta mas rentable alquilar un espacio que construir uno propio;
tomando en cuenta las variables del entorno para ofrecer nuestros servicios acordes a la
demanda de mercado.

De la investigacion de mercado, se pudo inferir que los empresarios demandan en su
mayoria espacios de trabajos privados, asimismo, los profesionales que ofrecen servicios a
otras empresas demandan mas de espacios compartidos, esto debido al interés de ampliar su
red de contactos.

El presente plan de marketing se realizo para el periodo 2021-2025 y cuya ejecucion
requiere de una inversion inicial de S/2,984,360.00 que incluye costos de adquisicion del
inmueble, costos de construccion, y disefio y amoblado de ambientes. Se desarrollaran
campafas de marketing para prelanzamiento, lanzamiento y mantenimiento actividades de
marketing.

Es importante mencionar que el capital humano es un factor importante para el éxito

de este proyecto, ya que la calidad del servicio ofrecido es un indicador para su crecimiento



sostenido; es por ello que se enfatizo la importancia del factor “personas” de las 7Ps del
marketing de servicios.

La evaluacion financiera que se realiz6 para el proyecto en un periodo de cinco afios
muestra una TIR de 33.51% y un VAN S/ 2,055,572.00.

Palabras clave: Coworking en Lima norte; oficinas colaborativas privadas; plan de

marketing coworking; estrategias de marketing para lanzamiento de coworking; networking.



Abstract

This marketing plan evaluates the launch of Olivos Coworking, a workspace designed for
entrepreneurs, businessmen, freelancers and all those who want to develop their activities within
an environment that inspires creativity, innovation, networking and professional growth.

The competitive advantage of this business project is the development of a coworking
in the Los Olivos district, these workspaces are currently not available in the indicated area,
which will represent an opportunity for growth, since the companies located in North Lima
represent 39% of the total companies in Lima (Agencia Peruana de Noticias - Andina, 2011).

From the analysis of the environment, we can see that these companies demand work
spaces, because it is more profitable for them to rent a space than to build their own; taking
into account the variables of the environment to offer our services according to market
demand.

From the market research, it was possible to infer that the entrepreneurs mostly
demand private work spaces, and professionals who offer services to other companies
demand more than shared spaces, this due to the interest of expanding their network of
contacts.

This marketing plan was carried out for the 2021-2015 period and whose execution
requires an initial investment of S/ 2,984,360.00 that includes property acquisition costs,
construction costs, design and furnishing of environments. Marketing campaigns will be
developed for pre-launch, launch and maintenance marketing activities.

It is important to mention that human capital is an important factor for the success of
this project, since the quality of the service offered is an indicator for the sustained growth of
the project; that is why the importance of the “people” factor of the 7Ps of service marketing

was emphasized.



The financial evaluation that was carried out for the project in a period of five years
shows an IRR of 33.51% and a NPV of S/ 2,055,572.00.
Keywords: Coworking in northern Lima; private collaborative offices; coworking

marketing plan; marketing strategies for coworking launch; networking.
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Capitulo 1. Introduccion

El presente plan de marketing describe el lanzamiento de oficinas coworking en Los
Olivos, partiendo desde la investigacion del entorno hasta el analisis financiero, asegurando
la viabilidad del proyecto.

Las empresas en Lima Norte representan el 39% del total de las empresas existentes
en Lima, muchas de ellas son micro, pequefas y medianas empresas; sin embargo, no existe
en la zona norte de Lima un ambiente de trabajo que impulse la creatividad, innovacién y
networking (Andina, 2011).

En el capitulo 2 se describe la situacion actual politica, legal, social, ambiental y
tecnoldgica, factores que influyen en el desarrollo de este tipo de negocio; adicionalmente,
las tendencias de mercado en cuanto a la eleccion de estos ambientes de trabajo.

En el capitulo 3 se establecen los objetivos de investigacion de mercado desarrollados
por dos fuentes: las primarias y secundarias.

En el capitulo 4 se describe el planeamiento estratégico, describiendo los objetivos y
estrategia a utilizar para impulsar el desarrollo de la marca en el mercado objetivo.

Una descripcion detallada de las 7P de marketing se presenta en el capitulo 5, dando
énfasis no solo en la “promocidén” sino en “personas”, pues representa la variable
fundamental para el servicio de calidad demandado por nuestros clientes potenciales.

En el capitulo 6 se muestra la implementacion y control a través de la descripcion del
presupuesto e inversiones que representa el desarrollo de este plan. Finalmente, se presentan

las conclusiones y recomendaciones del presente plan de marketing.



Capitulo 2. Andlisis y Diagndstico Situacional
2.1.  Andlisis del Macroentorno (PESTEL)

2.1.1. Entorno politico

De acuerdo con el Banco Mundial (2019), el Peru se distinguié como uno de los
paises de América Latina con mayor dinamismo, presentando una tasa de crecimiento de
6.1% anual, esto debido a la adopcion de politicas macroecondmicas prudentes y de amplio
alcance lo que crearon un escenario de crecimiento de oportunidades en varios sectores
econémicos (Banco Mundial, 2019).

En la actualidad, el pais viene afrontando una pandemia global (COVID-19), la cual
ha generado miles de personas contagiadas y victimas mortales a nivel nacional. Bajo este
escenario, el Gobierno ha tomado medidas drasticas para enfrentar esta pandemia, siendo las
mas resaltantes el cierre de fronteras y el aislamiento social, afectando de manera exponencial
nuestra economia.

En sintesis, si bien es cierto que estas medidas intentan poner freno a la expansion del
COVID-19, esto ha repercutido desfavorablemente en las Mipymes haciendo que corran el
riesgo de paralizar todas sus actividades y cerrar sus negocios. Esto representa una caida en la
actividad empresarial del Peru, puesto que las Mipymes representan el 99.5% del total de
empresas formales en la economia peruana (Ministerio de la Produccion — Produce, 2017).

Finalmente, toda esta coyuntura anticipa caidas anuales de la inversion privada y empleo
formal de magnitudes no vistas. En este nuevo escenario, se esperaba que el PBI se contraiga mas
de 5% en el 2020, registrando su primer retroceso desde 1998 y la peor caida desde la década de
1980 (Gestidn, 2020b); sin embargo, actualmente el Banco Mundial prevé que el PBI en el Peru
caerd un 12% (Gestion, 2020a) en este afio, pues sera el pais en Sudamérica con mayor caida de
PBI a causa del COVID-19. A pesar de ello, el Banco Mundial estima que la economia peruana

mostrara un crecimiento del 7% en el 2021 (Gestién, 2020b).



2.1.2. Entorno econémico

Durante el 2019, el producto bruto interno registrd un crecimiento de 2.16% (EI
Economista, 2020), siendo el mas alto indice de la region. Esto se vio representando, en un
crecimiento de las actividades de los sectores agropecuarios, telecomunicaciones, servicios
prestados a empresas y comercio; sin embargo, existieron variaciones negativas en algunos
sectores como la pesca, la manufactura y la mineria.

Para el primer trimestre del 2020, se estim6 que el PBI creceria un 2.7% (Gestion,
2020c) impulsado principalmente por la produccion minera y actividades del sector
construccion, existiendo ademas riesgos que dificultaban alcanzar esta cifra como factores
politicos (elecciones congresales) y sociales (conflictos mineros de Las Bambas y Tia Maria).
Sin embargo, debido a la coyuntura actual del COVID-19 se proyecta que el PBI se contraiga
el 12% este afio (Gestion, 2020a); afectando significativamente actividades de inversion
privada, el empleo formal en el pais y las exportaciones, principalmente a China, pues
representa el 25% (INEI, 2019a) del total de las exportaciones peruanas.

La inversidn privada también es un factor importante para la economia del pais pues
es clave para la generacion de empresas, puestos de trabajo y crecimiento econémico. En el
2019 la inversion privada crecié 5.7% (INEI, 2019b)* y se estimaba que en el presente afio
crezca 6% (Peru info, 2019); sin embargo, por efecto de la paralizacién de la actividad
econdmica debido a la emergencia sanitaria y aislamiento social dispuestos por el Gobierno
para enfrentar la pandemia del coronavirus, la inversion caera 14.5%; lo cual representaria su
cuarta caida en la presente década luego de haber registrado incrementos de 4% Yy 4.2% en los
afios 2019 y 2018, respectivamente (Gestion, 2020d).

Otro factor que influye en la economia del pais es la tasa de interés. Al cierre del 2019

la tasa de interés se ubicaba en 3.25%. A inicios de este afio fue de 2.25%; sin embargo,

1 Evolucién de la demanda interna impulsé crecimiento del PBI en 1,2% en el segundo trimestre de 2019.



debido a la coyuntura actual el director del Banco Central de Reserva decidi6 en el mes de
abril del presente afio reducir en 100 puntos la tasa de interés de referencia de 1.25% a 0.25%
tomando en cuenta que actualmente la actividad econdmica en el pais se encuentra afectada y
esto podria incurrir en la posibilidad de una recesién econdmica en el primer semestre de este
afio (BCRP, 2020).

El incremento del PBI, la inversion privada y la reduccién de las tasas de interés son
factores importantes dentro del entorno econdémico los cuales influirdn en generar
oportunidades de mercado para los emprendimientos del pais.

2.1.3. Entorno social

En el Perd, las Mipymes representan el 99.5% del total de las empresas formales en el
pais. Cabe resaltar, que el empleo que generan se ve reflejado en el 60% de la poblacién
econdmicamente activa (PEA), teniendo mayor participacion en los sectores como el
comercio (46.2%) y los servicios (41.3%). No obstante, muchas de esas empresas nacieron
con poca capacidad econémica, haciendose rentables en el tiempo (Produce, 2017).

En este contexto, es importante mencionar el informe de Global Entrepreneurship
Monitor (GEM), donde coloca al Pert como el tercer pais con mayor cantidad de
emprendimiento representada en una tasa de 24.6%? en la region (ESAN, 2018); segln este
estudio 1 de cada 4 peruanos se encuentra involucrado en la puesta en marcha de un plan de
negocio o ya es duefio de uno, lo que indica que Perl es uno de los paises de la region con
mayor dinamismo en el desarrollo de iniciativas empresariales; sin embargo, existen factores
que dificultan la consolidacion de los negocios en el largo plazo, entre ellos tenemos el
limitado acceso al financiamiento, limitados programas gubernamentales que apoyen la

innovacion y la falta de asesoria a nivel comercial y profesional (ESAN, 2018).

2 Notas de prensa. A nivel mundial, PerG es el tercer pais con mayor cantidad de emprendimientos en fase temprana, pero
pocas logran consolidarse



Por lo que se refiere a la actividad econdmica en la zona norte de Lima, La Camara de
Comercio manifiesta que cerca del 39% de la actividad econémica de Lima metropolitana
proviene de Lima norte, de los cuales el 99% son micro y pequerias empresas (Andina, 2011).

Por otro lado, en el Pert se esta desarrollando una tendencia por las que pequefias y
medianas empresas apuesten por el concepto de oficinas coworking y no por el alquiler de
una oficina tradicional, ya que el ahorro considerable en costos de alquiler, limpieza,
seguridad y mantenimiento hace que sea una opcidn tentativa para el desarrollo de sus
actividades, pues estas empresas no buscan contar con un espacio fisico para sus operaciones,
sino una mejor imagen profesional, flexibilidad de tiempo, facilidades de pago, disefios de
espacios equipados e innovadores, clima organizacional dindmico y networking.

En el 2019, en el Pert se abrieron 27 nuevas sedes de coworking; entre ellas tenemos
a WeWork, Comunal y Regus las cuales se apuntan como las principales empresas del
mercado, acumulando el 73% de este (Binswanger Perd, 2019). Adicionalmente, segun el
mismo articulo de Semana Econdmica, la penetracion de oficinas coworking en el pais es del
5% Yy se espera que mas empresas tradicionales se sumen a esta nueva forma de trabajo y de
hacer negocio.

2.1.4. Entorno tecnologico

En la actualidad, el uso de la tecnologia permite a las empresas estar conectadas en
tiempo real en multitud de canales con clientes, proveedores, inversores, socios, etc. No
obstante, hay que resaltar que la innovacidn es un factor elemental en los negocios, y que la
tecnologia crea el camino apropiado para dicho concepto, haciendo imprescindible su uso
para mantenerse vigente en el tiempo.

Por otro lado, el uso de la tecnologia no solo se trata de comunicacion o innovacion,
sino también de nuevas formas de trabajo. Hemos observado, que el trabajo cambia de

significado al no ser solamente un lugar fisico, sino una actividad, casi siempre, apalancados



en tecnologia. Aqui nace un concepto llamado “Teletrabajo™ que consiste en la prestacion de
servicios a distancia utilizando medios informéticos que son direccionados por el empleador;
de este concepto se confiere que se trata de una manera de trabajar especialmente ligada a los
avances que la tecnologia ha llevado a cabo en las Gltimas décadas (Biura, 2012). Esta
modalidad mejora la productividad del empleador y permite la reduccion de costos fijos
como el alquiler de oficinas; sin embargo, pueden generar inconvenientes en cuanto a la
supervision por parte del empleador y en algunos casos falta de comunicacién con el entorno
laboral.

En el Peru, el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (MTPE) es la entidad
que regula esta actividad a través de la Ley N° 30036 y busca contar con 34,000
teletrabajadores al 2021; sin embargo, a la fecha suman apenas 1,600 (MTPE, 2013). Segun
un reporte de la consultora Randstad, los millennials en el Peru son los iddneos para adoptar
estas nuevas formas de trabajo, ellos conformaran en el 2020 el 35% de la fuerza laboral y se
estima que el 2025 lleguen a un 75%. De hecho, es la generacion que mejor se ha adaptado al
trabajo movil (Gestion, 2019a).

2.1.5. Entorno ecoldgico

Actualmente existe una tendencia por parte de muchos empresarios, de escoger
espacios de trabajo ecoldgico que contribuyan de alguna manera en reducir la huella de
carbono en el planeta. Un espacio coworking es considerado obsoleto si no es verde. De
acuerdo a un articulo escrito por Ana Isan (2016), trabajar en un lugar compartido es
ecoamigable, ya que en estos espacios de trabajo se pueden conseguir sinergias, que desde un
enfoque ecologico implica “ahorro de energia”. Un sistema de iluminacion LED para todos
los ambientes de trabajo incurrird en una disminucion del consumo de energia.

Por otro lado, los espacios de trabajo ecoldgicos llevan en su tematica ciertas areas

con tonalidades verdes. La naturaleza, en espacios coworking, es clave para un trabajo



productivo, ya sea en el simple color verde, lo que proporciona descanso visual o como parte
de la decoracion en forma de plantas de interior: como jardines verticales, separadores
vegetales o ubicaciones estratégicas que buscan esa cercania con espacios verdes.

Actualmente, la tendencia de espacios ecoworking esta disefiada para el consumo
eficiente de los recursos (electricidad, agua, materiales, etc.). Ademas, incorporan en sus
politicas empresariales el reciclaje como parte de las actividades de los usuarios. Estos
espacios de trabajo, retnen a profesionales y pequefias empresas de distintos sectores que
apoyan la sostenibilidad.

2.1.6. Entorno legal

Debido a la coyuntura actual, el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo,
mediante Resolucion Ministerial N° 055-2020-TR, establecié una guia de prevencion del
coronavirus (COVID-19) en el ambito laboral para que empresas y trabajadores implementen
acciones de prevencion y de organizacion del trabajo (MTPE, 2020)3. Esta norma establece
que las areas de Recursos Humanos o encargadas de la difusion interna, pongan a disposicion
de los trabajadores el material higiénico apropiado y suficiente, y adoptar los protocolos de

limpieza que resulten necesarios para evitar la propagacion del virus.

3 https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/545998/doc04965720200309090043. pdf



2.1.7. Matriz Pestel

Tabla 1.
Matriz Pestel
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Nota: Elaboracion propia, 2020.



2.2.  Anélisis del microentorno

2.2.1. Evolucion y caracteristicas del sector

La idea de acercar méas a las personas, sin nada en comun, mas que el objetivo de
trabajar, nacié hace mas de una década, en Estados Unidos y Alemania. Esta situacion se dio
en medio de un contexto en que la globalizacién impulsaba a pasos agigantados, mayores
interacciones sociales y econdmicas a la hora de entablar negocios (Gestién, 2019b). Dado
este entorno, el desarrollo del mercado de alquiler de oficinas se ve influenciado por la
evolucion de la economia, por la dindmica de la demanda de las empresas que requieran
nuevos ambientes corporativos, acorde a sus necesidades y sectores.

En Perq, el crecimiento economico en los ultimos afios, ha permitido el desarrollo del
mercado de alquiler oficinas en Lima. Segun la Sociedad de Comercio Exterior del Peru
(Comex Peru), las pymes representan en la actualidad el 96.5% del total de empresas en el
pais. Lo que las convierte en potenciales clientes del negocio de alquiler de oficinas
coworking. La mayoria de estas empresas esta compuesta por startups, agencias de
publicidad, estudios de abogados, estudios de arquitectura, consultorios profesionales e
independientes; los cuales aproximadamente el 50% busca alquilar una oficina o local para
poder desarrollar sus actividades empresariales (Delgado, 2018). En cuanto a la oferta actual
de oficinas en Lima podemos encontrar que la mayoria estan ubicados en: Miraflores (25%),
San Isidro (11%), San Borja (11%) y Santiago de Surco (9.9%) (Gestion, 2019b). Sin
embargo, en el distrito de Los Olivos, dentro de la oferta inmobiliaria disponible, podemos
encontrar viviendas propias destinadas posteriormente al alquiler, departamentos y oficinas
antiguas no acondicionadas para espacios de trabajo.

En la actualidad, la demanda de oficinas coworking en Lima esta dado por
emprendedores y medianas empresas, quienes prefieren este modelo de trabajo pues supone

un ahorro significativo en alquiler y mantenimiento. Incluso existen empresas que no solo



10

buscan contar con un espacio fisico para el desarrollo de sus operaciones sino también un
acompafiamiento en su crecimiento econémico por lo que se opta adicionalmente en ofrecer
asesoramiento para mejorar su imagen comercial a través de la creacion de paginas web,
correos corporativos, entre otros.

La idea del coworking es crear un clima organizacional dinamico, facilitando la
posibilidad de que todos conozcan personas nuevas de todos los sectores, logrando crear
oportunidades de negocio. Los clientes de este rubro buscan también contar con un buen nivel de
servicios y un disefio del espacio apropiado e innovador para la generacion de ideas y proyectos.

2.2.2. Analisis de los clientes

Los espacios coworking usualmente esta conformado por profesionales y
emprendedores de diferentes especialidades con perfiles diferentes, los cuales son llamados
coworkers, quienes no solo estaran dispuestos a compartir espacios de trabajo, sino también
experiencias y proyectos. De acuerdo con el articulo del blog La Guardia Creativa (2018) un

coworker suele tener ciertos rasgos especificos que lo definen en general:

. Los coworkers suelen tener una edad entre los 30 y 45 afios.
. 4 de cada 5 coworkers tiene estudios universitarios o superiores. Solo un tercio son mujeres.
. La mayoria de coworking suelen tener entre sus usuarios mas hombres que mujeres.

Las profesiones existentes en estos espacios de trabajo haran que los perfiles varien,
ya que el perfil de coworker dependera de las caracteristicas del espacio, formacion de la
comunidad y de experiencia de cada usuario (La Guarida Creativa, 2018). Existen sectores
que tienen mayor afluencia que otras, entre ellas estan las empresas o profesiones de
servicios, freelancer, pymes incluso trabajadores remotos quienes buscan ambientes para
estar conectados con mas personas y hacer networking (La Guarida Creativa, 2018).

Un articulo de Goya Smart Coworking nos ofrece datos muy interesantes sobre el perfil

del coworking de acuerdo a una encuesta mundial sobre el coworking donde se precisa que la
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mayoria de los usuarios coworker no son trabajadores independientes. “Solo el 44% trabaja en
solitario; en tanto que el 55% trabaja para una empresa o posee una. De ese Ultimo, el 18% son
empresarios con empleados a su cargo y el 35% dependen de una compafia” (Goya Smart
Coworking, 2019, parr. 4-5). Por lo que se infiere que estos espacios colaborativos son ideales
para iniciar nuevos negocios. En cuanto a las profesiones mas comunes, se encuentran las
Relaciones Publicas y el Marketing, sin embargo, abarca un abanico tan amplio como
consultores, artistas, periodistas y empresarios (Goya Smart Coworking, 2019).

2.2.3. Analisis de los competidores

En la actualidad, existe una gran variedad de empresas que ofrecen el servicio de
alquiler de espacios colaborativos y oficinas individuales, la gran mayoria concentrados en
los distritos de San Isidro y Miraflores. Sin embargo, son 3 las empresas que representan el
90% de la oferta de estos espacios. En lima existen aproximadamente 100,000 m? de oficinas
con este formato coworking.

En Lima, actualmente existen aproximadamente 40 empresas que ofrecen espacios de
trabajo compartido. Dentro de ellas, tres firmas concentran el 90% de la oferta total del
mercado, ubicandose en 28 sedes en Lima e instaladas en aproximadamente 100 pisos. En
nuestra ciudad existen poco mas de 100,000 m? de oficinas bajo el formato de coworking.

WeWork: Fundada en 2010 en Estados Unidos, posee presencia en 38 paises en los
continentes de Europa, Africa, Asia, Oceania y América. Tiene presencia en Lima desde el 2018,
es una de las empresas con mayor oferta de oficinas en el mercado con 7 sedes con mas de
60,000 m?. El 85% de su oferta esta dirigida a brindar oficinas privadas a corporaciones entre
ellas Diageo, Lan Per(, Grupo EI Comercio etc., el 15% esta concentrando en espacios de trabajo
flexible. Esta cuenta con un plan de expansion que le permitiria durante los proximos afios
incrementar su oferta de espacios en mas de 30,000 m?, ampliando de esta manera su presencia

en San Isidro y Magdalena e ingresando a distritos como Miraflores, Barranco y Surco.
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Comunal: Empresa nacional que pertenece a Endevor Peru y el Grupo Wiese dentro
de su oferta de se encuentran oficinas privadas, grandes, pequefias y compartidas. Inicio
operaciones en el afio 2013 y hoy en dia cuenta con 17,000 m? en espacios de trabajo.
Ubicadas en 12 sedes en los distritos de Barranco Magdalena, San Isidro, Miraflores y Surco.
Estas mantienen planes de ampliacion en Lima y de expansion para incursionar en el mercado
internacional en algunos paises de la region.

IWG (Regus, Spaces): Empresa de origen belga fundada en 1989, ofrece oficinas
coworking en varios paises del extranjero, Actualmente cuenta con 3000 sedes a nivel
mundial en 900 ciudades en 120 paises, su target son las empresas del sector empresarial-
corporativo, a nivel Lima cuenta con una oferta de aproximadamente 11,000 m? distribuida
en 9 sedes dentro de los distritos de Surco y San Isidro.

Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Analizaremos esta parte de acuerdo a lo desarrollado por Porter (2017):

. Poder de negociacion de los clientes (medio)

Se considera que el poder de negociacion de los clientes es medio pues los clientes
podrian amenazar con desistir de nuestro servicio e instalar su oficina en su propia casa u
oficinas individuales si consideran que los valores de alquiler de espacios no les resultan
rentables. Asimismo, los usuarios pueden amenazar con retirarse y producir ese mismo
producto si los vendedores son demasiado rentables.

. Poder de negociacion de los proveedores (bajo)

Los principales proveedores de Olivos Coworking serian empresas de limpieza,
mantenimiento, implementos de oficina, etc., siendo su poder de negociacion bajo debido a la
gran variedad de proveedores. No se necesitan proveedores con un alto grado de especializacién,
no dependen demasiado de la industria ni de la empresa, ya que pueden trabajar con diferentes

empresas de servicios de distintos sectores y el costo de cambio de proveedores es bajo.



. Amenaza de nuevos competidores entrantes (bajo)

Se considera que el poder de negociacion de nuevos competidores es bajo debido a
que las barreras de entrada de la industria son altas por el alto grado de inversion en la
compra y construccion de las oficinas, poca oferta de areas para instalacion de edificios de
coworking en el distrito de Los Olivos. Sin embargo, los costes por el cambio de cliente de
alquilar otro espacio son bajos.

. Amenaza de productos sustitutos (alta)

Consideramos la amenaza de productos sustitutos como alta pues en el mercado se
ofertan alquiler de casa que satisfacen la misma necesidad y los emprendedores que recién
inician su empresa podrian utilizar su propio departamento como espacio de trabajo.

. Rivalidad entre los competidores (baja)

Consideramos la rivalidad entre competidores como baja, pues hoy en dia no existe

ningun edificio de oficinas coworking por la zona.

Amenaza de nuevos Baja, porque no hay oferta de
entrantes oficinas coworking en el dis-

trito de Los Olivos

Poder de negociacion de los Rivalidad entre los Poder de negociacion de los
proveedores competidores clientes

Es bajo, no se necesitan pro- Medio, porque existen empren-

veedores con alto grado de es- . Baja, porque no hay oficinas - dedores que buscan oficinas
pecializacién coworking enla zona adecuadas donde trabajar.

Alta, porque en el mercado se
Amenaza de productos sus- ofertan alquiler de casas que
titutos satisfacen la misma necesidad.

Figura 1. 5 fuerzas de Porter.
Fuente: Elaboracién propia 2020.
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2.3.  Andlisis Interno: La Empresa
2.3.1. Mision y vision
Olivos Coworking busca posicionarse en la mente del consumidor como la mejor
opcion en ambientes de trabajos modernos, por esa razon proponemos la siguiente mision,
vision y valores con el objetivo de que exista una compatibilidad de estos con los objetivos
establecidos para el desarrollo del proyecto (Torres Hernandez, 2014).
. Mision
“Ofrecer los mejores espacios para emprender, crear y desarrollar negocios en un
ambiente conectado ¢ innovador”.
. Vision
“Convertirnos en el mejor lugar para el desarrollo de negocios de los emprendedores
de Lima Norte”.
. Valores
- Orientacion de servicio: nuestros clientes siempre seran la prioridad en trato
amable y rapidez.
- Honestidad: conducta recta y honrada de cumplir normas y compromisos.
- Responsabilidad: cumplir con los compromisos y obligaciones adquiridas con
nuestro personal, clientes y proveedores.
- Trabajo en equipo: incentivando el trabajo colectivo como una manera de integracion.
- Innovacién: comprometidos con las nuevas ideas que aportan valor.
- Colaboracion: trabajar hacia la misma meta inspira al equipo un fuerte sentido de
proposito.
2.3.2. Organizacion y estructura
La estructura organizativa para el presente negocio representa relaciones de poder,

jerarquia, responsabilidad, descentralizacidn, la cual constituye un soporte para el sistema de
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gestion de la empresa y de la estrategia (Gilli, 2017). Se presenta la siguiente estructura

organizacional para Olivos Coworking.

Gerente General

Asesor Contable @ ---———————t-————————+ Asesor Legal
Gerente de Gerente de

Administracion Marketing y Ventas
Asesores de Ventas Asistente

Administrativo

Figura 2. Estructura Organizacional - Olivos Coworking.
Fuente: Elaboracion propia 2020.

Gerente General

Es el promotor de Olivos Coworking, responsable de dirigir y gestionar los recursos
de la empresa trazando y ejecutando las estrategias, asi como los planes y objetivos a corto,
mediano Yy largo plazo. Encargado también de supervisar y controlar las actividades de
gestion operativa de las actividades de la empresa.

Gerente de Marketing y Ventas

Es el responsable de disefiar e implementar un plan de marketing y comunicacién de
la empresa; asimismo, definir estrategias para la oferta de servicios de alquiler de oficinas
coworking y transmitirlo a clientes potenciales a través de la publicidad on-line y off-line.
Adicionalmente seréa el responsable de implementar politicas de ventas (alquiler de oficinas
compartidas) utilizando las herramientas y medios tecnol6gicos.

Gerente de Administracion

Sera el responsable de la parte econdmica, destinando los recursos de una manera

optima y eficiente llevando a cabo un registro de los movimientos de cuentas bancarias. Del
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mismo modo, realizaré pago a proveedores, personal interno y externo, cobro de las facturas
que se emiten, entre otras.

Asesor Legal

Estos servicios seran tercerizados y seran los responsables de verificar los contratos
de alquiler de oficinas y cualquier evento de tipo juridico que se pueda presentar en el
desarrollo de las actividades de la empresa.

Asesor Contable

Al igual que el servicio de asesoria legal, estan funciones seran tercerizadas a traves
de un asesor contable es cual sera responsable de llevar y registrar los libros contables ante
los organismos supervisores del estado (SUNAT y Ministerio de trabajo). También de llevar
los estados financieros de la empresa.

2.3.3. Analisis de la cadena de valor

Gustavo Alonso en su articulo Marketing de Servicios, Reinterpretando la Cadena de
Valor (Alonso, 2008), indica que los cambios que presenta la herramienta orientada a
empresas que ofrecen servicios presentan eslabones primarios y de apoyo los cuales estan
orientados principalmente a la satisfaccion del cliente.

Olivos Coworking presenta la siguiente cadena de valor, segun Porter, adaptada a

empresas que ofrecen servicios:

Direccion General y de Recursos Humanos

Eslabones
de Apoyo
ET [

Abastecimiento de
Servicio

y Ventas
Personal
de
contacto
Otros
Clientes

Marketing
Soporte
fisico y

habilidades

Prestacion
Cliente

.......

—
Controlables No Controlables
S
Eslabones Primarios

Figura 3. Cadena de valor de servicios.
Fuente: Alonso (2008).



17

En la cadena de valor de servicios podremos identificar de manera individual el
funcionamiento de las actividades, sus recursos y tecnologias. Todas estas actividades
integradas nos daran un enfoque mas amplio para saber si el servicié se estara entregando de
manera eficiente.

A continuacion, se detalla cada una de ellas:

Eslabones primarios

Controlables

Marketing y ventas. Las actividades de marketing a utilizar en Olivos Coworking
seran publicidad en redes sociales, organizacion de eventos para generar networking,
programas de recomendacion y de fidelizacion de usuarios.

Las actividades de ventas estaran ligadas principalmente a la venta directa a cargo de
los asesores quienes seran los responsables de comunicar los servicios y caracteristicas
diferenciales de estos. Estas actividades incluiran reservas presenciales, reservaciones por
teléfono y reservaciones on-line.

Personal de contacto. El personal que intervendra e interactuara directamente con el
usuario es el asesor de ventas y atencion al cliente, el cual tendré la funcién de comunicar las
caracteristicas del servicio brindado; ademas de ofrecer una atencion personalizada a cada uno de
nuestros usuarios.

Soporte fisico y habilidades. Para poder brindar un servicio acorde a la demanda del
mercado, nuestras oficinas contaran con equipos audiovisuales, equipos de oficina,
suministros de oficinas, muebleria, sistema de seguridad e internet. En cuanto a las
habilidades de nuestro personal que ofrecera el servicio; estos contaran con proactividad,
planificacion de trabajo, empatia, capacidad de persuasion y comunicacion eficaz para la
generacion de valor hacia el cliente.

Prestacion. Olivos Coworking ofrecera un trato directo y servicio personalizado al
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usuario, adoptando protocolos de atencion al cliente, ofreciéndoles alternativas de servicios acordes
a sus necesidades.

No controlables

Cliente. Olivos Coworking considerara como clientes a profesionales independientes
y emprendedores entre 28 a 40 afios, pertenecientes a los niveles socioecondmicos B y C de
la zona de Lima Norte quienes buscan un espacio adecuado de trabajo para iniciar un
emprendimiento sin incurrir en costos elevados por alquiler de oficina.

Otros clientes. Freelance, youtubers, o cualquier persona que desee un alquiler de
espacio.

Eslabones de apoyo

Direccion General y de Recursos Humanos

Se desarrollara dentro de la empresa un marketing interno desarrollando una cultura
de orientacion hacia el cliente. EI marketing interno funcionara como un proceso de gestion
global para integrar multiples funciones de la empresa asegurando que todos los
colaboradores de la empresa incluida la direccion, comprenda el negocio y apoye el interés
por el cliente certificando que todos estén preparados brindar un mejor servicio acorde a las
necesidades de nuestros usuarios (Gronroos, 2010). En sintesis, contribuir a sentar los pilares
de una cultura de servicio motivada en direccion a una mision comprendida, compartida y
comprometida (Alonso, 2008).

Organizacion interna y tecnologia

La empresa tendra una estructura organizacional “de comunicacion a puertas abiertas”
con funciones establecidas alineadas a la visién y mision que permitira facilitar la prestacion
del servicio.

Infraestructura y ambiente

El espacio fisico donde se prestara el servicio de alquiler de oficinas coworking sera
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un edificio el cual estara ubicada en el distrito de Los Olivos-Lima. Nuestros espacios seran
oficinas equipadas y modernas que optimizan la satisfaccion y el rendimiento de nuestros
usuarios. Con espacios de trabajo privados, compartidos, sala de capacitaciones y sala de
reuniones para que solo se enfoquen en el desarrollo de sus negocios.

El lugar de prestacion de servicios ofrecerd a los usuarios ambientes modernos con
beneficios adicionales como: wifi, servicio de recepcion de correspondencia, mantenimiento,
area de copias e impresiones, soporte T1, suministros de oficina, call center, comedor,
servicio de limpieza y servicios de seguridad.

Abastecimiento

Involucra todo lo que respecta a la adquisicion de materiales de oficina, licencias de
software, mantenimiento de las instalaciones y demas elementos indispensables para una
adecuada prestacion de servicios.

Proveedores. Empresa de mantenimiento y limpieza de espacios. Empresa de
mantenimiento de infraestructura. Empresa de mantenimiento de equipos de oficina. Empresa
proveedora de Utiles de oficina. Empresa encargada del area de comedor comun y area de
bebidas. Empresa de catering para los eventos de capacitacion. Empresa encargada de la
seguridad del lugar del servicio.

Margen de servicio

Olivos Coworking buscara que el proceso y la prestacion del servicio de alquiler de
oficinas sean de manera personalizada posicionandose en la mente de nuestro usuario como
la mejor opcidn en ambientes de trabajos. Para lograr esta personalizacion nos basaremos en
banco de datos o big data que nos permitira recopilar datos y procesarla a fin de personalizar

a detalle el servicio de acuerdo a cada cliente (Movistar, 2020).



Tabla 2.

Analisis del tipo de proveedores
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) Frecuencia Impacto en la o
Tipo de proveedor o . Detalle del servicio
del servicio operacion
Mantenimiento y Se encargara de la limpieza
o Alta Alto o o
limpieza diaria de las oficinas
Mantenimiento de _ Se encargaran del mantenimiento
) Medio Alto o ) )
infraestructura periodico de las instalaciones.
o Se encargaran del mantenimiento
Mantenimiento de ) o )
) o Medio Alto periddico de los equipos de
equipos de oficina o
oficina.
o . Proveedores locales que
Abastecimiento de utiles ) o ) )
o Medio Alta suministraran lo requerido para
de oficina o
el servicio.
] Suministrara los alimentos y
Comedor comun y _ _ ]
] Medio Alta bebidas para el comedor comun
bebidas o
del edificio.
Caterin para capacitacion _ _ Suministrara alimentos para los
Bajo Medio ]
y talleres eventos realizados en eventos.
) Se encargard de brindar el
Seguridad del local del o ) o
Alto Alto servicio de seguridad diaria en el

servicio

local.

Nota: Elaboracién propia 2020.
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Matriz FODA

Tabla 3.
Matriz FODA de Olivos Coworking
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Oportunidades

Amenazas

1. Incremento del PBI en los Gltimos afios.

2. Tendencia de las pymes de adquirir

servicios de alquiler de oficinas coworking. 2.
. Las pymes representan el 96.5% del total de 3.

empresas en el pais.

. Per( se ubica el tercer lugar con mayor
cantidad de emprendimiento a nivel region.
. EI'39% de la actividad econdmica de Lima
metropolitana proviene de Lima Norte, de la

cual el 96.5% son pymes.

. Crecimiento de la inversion privada en

5.7% en el 2019.

. Tendencia a teletrabajo por parte de la

generacion millennials.
Incremento de la inseguridad ciudadana.
Covid-19

. WeWork, Comunal y Regus tienen una

participacion de mercado del 73%.

. Productos sustitutos de menor costo.

Fortalezas

Debilidades

. Ubicacion de oficinas en el corazén de

Lima norte (Los Olivos).
Infraestructura moderna con ambientes
adecuadamente implementados.

. Conectividad confiable y segura.

4. Horarios flexibles de acuerdo a las

necesidades del cliente.

. Capacitaciones, talleres y eventos que

fomenten la generacion de conocimiento
entre diferentes sectores empresariales.

. Poca experiencia en el sector.
2. Capacidad financiera limitada
. Necesidad de un flujo alto de usuarios

para rentabilizar los espacios coworking.

Nota: Elaboracion propia 2020.

De la matriz FODA podemos desarrollar estrategias las cuales nos permitiran

aprovechar las oportunidades de mercado mediante nuestras fortalezas; asi como disminuir el

impacto de las amenazas (Dvoskin, 2004).

Promover el uso de la tecnologia y espacios colaborativos para apoyar el emprendimiento.
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- Elaborar campafas de posicionamiento para captar clientes potenciales en la zona de
prestacion de servicio (mencionando las capacitaciones y/o talleres al usuario).

- Generar estrategias de marketing enfatizando los espacios suficientes para cubrir las
demandas de los distintos sectores.

- Comunicar los beneficios de trabajar dentro de una infraestructura moderna con
espacios adecuadamente implementados para captar a las pymes que representan un
porcentaje significativo en el desarrollo de la economia nacional.

2.5.  Andlisis Situacional
Las pymes representan el 96.5% del total de empresas en el Perd, de acuerdo al

analisis del macroentorno, existe una baja penetracion de mercado en el sector inmobiliario

(categoria alquiler de espacios de trabajo), sin embargo, se demandan por parte de estas

empresas espacios de trabajo compartidos, debido a que les resulta mas rentable alquilar un

espacio que construir uno propio; es por ello que la propuesta de Olivos Coworking es
desarrollar un edificio que ofrezca el alquiler de espacios de trabajo dirigido a los
profesionales independientes y pymes. Actualmente esta propuesta se encuentra en una etapa
de desarrollo, pero se tomaran en cuenta las variables del entorno para ofrecer nuestros
servicios acordes a la demanda de mercado.

Adicionalmente, buscaremos comunicar nuestra propuesta de valor haciendo uso de
los medios digitales para poder generar cierto grado de recordacién de la marca. Asimismo,
se desarrollaran estrategias enfocadas a optimizar los espacios de alquiler, aprovechando al
méaximo la capacidad instalada, disminuyendo el costo unitario, para lograr asi generar

rentabilidad en el largo plazo.
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Capitulo I11. Investigacion de Mercado
3.1.  Objetivos de la Investigacion de Mercado
. Objetivo general
Validar el lanzamiento del proyecto de alquiler de oficinas coworking en el distrito de
Los Olivos-Lima.
. Obijetivos especificos
- Analizar las caracteristicas y las necesidades de los usuarios de espacios
coworking en la zona norte de Lima.
- Evaluar y conocer las razones de preferencia que motiven a los usuarios a preferir
estos ambientes de trabajo.
- ldentificar los sectores con mayor potencial a preferir nuestros servicios.
- Conocer el rango de precios que los potenciales usuarios estarian dispuestos a
pagar por nuestros servicios.
- Evaluar la frecuencia de uso de los servicios ofrecidos.
3.2.  Metodologia de la investigacion
Para el desarrollo y analisis de esta investigacion se hizo uso de fuentes secundarias y
fuentes primarias. Para en andlisis de informacion secundarias se utilizé informacion
recabada de INEI SIGE (Sistema de Informacion Geogréafica para Emprendedores), analisis
de densidad empresarial (INEI), reportes de Binswanger Per( y Colliers International. Para en
andlisis de informacion primaria se procedio a realizar las entrevistas, focus group, encuestas
al publico objetivo para conocer mas a detalle sobre sus necesidades y preferencias hacia este
tipo de espacios de trabajo, medir el potencial de nuestro servicio y estimar la demanda.
3.3.  Disefio del Tamafio de Muestra y Estimacion de la Demanda
Para el disefio del tamafio de la muestra para el alquiler de oficinas coworking, nos

hemos enfocado en el total de empresas ubicadas en Lima Norte, las cuales representan en
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total, seguin el INEI (2014), 172,174; hemos tomado en cuenta las empresas de los distritos

que se encuentran aledafios a Los Olivos: San Martin de Porres, Comas e Independencia, las

cuales representan un total de 138,414 (INEI 2014). Por lo que se refiere a la actividad

econdmica en la zona norte de Lima, la Camara de Comercio manifiesta que el 96.5% son

pymes (Andina, 2011), con un total de 137,029. De acuerdo con el INEI, el 12.85% de

empresas en Lima Metropolitana son aquellas que ofrecen servicios a otras empresas

haciendo un total de 17,163 (INEI, 2020).

SANTAROSA | 591
ANCON m 2158
CARABAYLLO I 14515
INDEPENDENCIA s 15174

PUENTE PIEDRA N 16496

LOSOLIVOS Immaes 33627

COMAS I 36682

SAN MARTIN DE PORRES I 52931

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000

Figura 4. Distribucion de empresas en Lima Norte.

Fuente: INEI (2014).

Tabla 4.

Estimacion de la demanda

Filtros Cantidad Porcentaje relativo Fuente
Total de empresas de Lima Norte 138414 100% INEI
Total de empresas pymes 133569 96.50% APN
Empresas de servicios prestados a empresas 17163 12.85% INEI
Predisposicion de alquilar 13953 81.30% ENCUESTA
Predisposicion de precio 5511 39.50% ENCUESTA
Adopcion de la Innovaciéon Rogers 138 2.50% ROGERS

Nota: Elaboracion propia 2020.
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La investigacion realizada nos permite determinar la demanda para el lanzamiento del

proyecto de alquiler de oficinas coworking. Las consideraciones para la estimacion de la

demanda son las siguientes:

3.4.

El universo de clientes potenciales estad conformado por el total de 138,414 empresas
en Lima Norte correspondiente.

El filtro inicial tomado en cuenta corresponde a que el 96.5% del total de empresas en
Lima Norte son pymes, cabe sefialar que el 12.85% de estas empresas brindas sus
servicios a otras.

Segun la primera encuesta realizada el 64% de las personas encuestadas son
empresarios o emprendedores, el 81.30% de ellos mostraron predisposicion de
alquilar una oficina privada, el 39.50% se mostraron de acuerdo en alquilar los
espacios por un periodo de un afio a un alquiler mensual de S/600, considerando la
adopcion de la innovacion de Rogers que representa el 2.5% (Hernandez, 2019), con
un filtro acido por ser un nuevo concepto aplicado en la zona, ya que no hay una
oferta similar en Los Olivos.

Resultados de la Investigacion de Mercados

Para la recopilacion y andlisis de informacion primaria se realizaron focus group,

encuestas a nuestro publico objetivo, entrevistas personales y entrevistas a expertos del

sector.

a. Focus group
En esta etapa de la investigacion hemos desarrollado 2 focus group:

Grupo 1: Empresario pyme que habian utilizado espacios coworking.



Tabla 5.
Grupo 1 de focus group
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Nombres Cargo

Empresa

Moisés Flores VVargas Asesor Legal

Carlos Caceres Colan Presidente Ejecutivo

Lenin Trujillo Guadianos Gerente General

Paula Rosa Robles Sanchez Contadora

Moisés Campos Haro Gerente General

Asociacién Civil Peruana Flovar
ILPROSA
Trujillo Bienes & Multiservicios

Asesores, Contadores y Consultores
Robles S.A.C.

3MC Corporacion Inmobiliaria

Josue Vidal Paredes Gerente General VIPAR S.A.C.
Nota: Elaboracién propia 2020.
. Grupo 2: Profesionales independientes que no habian utilizado este espacio.

Tabla 6.
Grupo 2 de focus group

Nombres

Cargo

Oscar Rivas Lujan
Jonathan Céspedes Lara
Margarita VValdivieso Hernandez
Walter Soplopuco Meza

Nelo Navarro Lengua

Ingeniero de Sistemas

Administrador

Contadora

Ingeniero de Sistemas

Abogado

Nota: Elaboracién propia 2020.

Hallazgos y conclusiones

Luego de haber realizado los focus group se pudo observar que:

- Tanto empresario pyme y profesionales independientes valoran que el proyecto esté

ubicado en el distrito de Los Olivos pues no tienen conocimiento de que exista una

oferta similar a la propuesta.

- Consideran importante generar redes de contacto mediante esta propuesta de
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ambientes de trabajo para incrementar sus ingresos a través de la recomendacion del
boca a boca.

Valoran la privacidad de poder tener una oficina en la cual puedan reunirse con sus
clientes para evitar tener que citarlos en cafés o patios de comidas de centros comerciales,
sefialando que el ruido es el principal factor negativo debido a que ocasiona distracciones;
ademas de no contribuir a brindarles una buena imagen profesional.

La mayoria coment que seria importe contar con una zona de estacionamiento y
almacenes; indicando que estarian dispuestos a pagar un adicional por este servicio.
Los servicios adicionales que valoran en estos ambientes de trabajo es la seguridad,
limpieza, espacios de trabajo que inspiren la creatividad y productividad, disefios
modernos, iluminacion, asientos ergonomicos y el ecosistema colaborativo que pueda
proporcionar este coworking que les permita contribuir con su crecimiento
empresarial y profesional.

Existe una preferencia de los empresarios pymes a oficinas privadas y profesionales
independientes a oficinas compartidas, debido a que los primeros manifiestan que son
mas reservados con su informacion.

Consideran que el servicio personalizado contribuye a una mejor experiencia con el
cliente.

Los participantes indicaron que seria importante contar con un lugar de descanso y
esparcimiento, donde puedan relajarse y distraerse de sus labores cotidianas.

b. Entrevistas personales

Como se muestra en la Tabla 6, en esta fase se entrevistaron a empresarios pymes y

profesionales independientes de las cuales se pudo concluir lo siguiente:

Existe incomodidad por la renovacion automatica de contratos a largo plazo por parte

de oficinas coworking, se busca flexibilidad en los alquileres.
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No existe servicio personalizado, las atenciones a sus reclamos o sugerencias tardaban
mucho en obtener una respuesta, habia una centralizacion en las decisiones.

Muchos emprendedores tercerizan sus funciones de contabilidad y asesoria legal por
lo que consideran que el coworking seria un buen lugar para encontrar ese tipo de
Servicios.

El rango de precios que pagaban por una habitacion con salida independiente como
oficina esta en S/2000 a S/ 2500 mensuales por lo que consideran que un coworking
ayudaria a disminuir sus costos fijos.

La imagen profesional que proyecta estos espacios de trabajo es considerada un factor
importante para interaccion con sus clientes.

Tienen un prondstico optimista a largo plazo referente a sus empresas, por lo que
incrementar su red de contactos ayudaria a este objetivo.

Se mostraban entusiasmado con la idea, ya que no conocian un servicio similar en la

Z0na.

Tabla 7.

Grupo de entrevistas personales

Nombres Cargo Empresa

Razo Lopez Richard, Roger Gerente General ALERTA PERU SENTINEL SAC

Posso Olivares, Luz Maribel Gerente General MULLUSAMI S.A.C.

MEGA PUBLICIDADES PERU

Ampos Malpartida, Isaac Benito  Gerente General

S.AC.
Ruiz Diaz, William Gerente General INVERSIONES RHUDI S.A.C.

SOLUCIONES DE
Tardillo Asencio, Fredirik Gerente General MANTENIMIENTO INTEGRADO
SAC

Herrera Chavez, Renzo Gerente General ENFOQUE VISUAL

Nota: Elaboracién propia 2020.



C. Entrevistas a expertos

ADAINISTRADOR DE COWORKING |

Eusnos dias/tardes. Mi nombre es Addy ¥ estamos rezlizando una investigacidn de mercado 2

cerca de zlguiler de oficinas compartidas’ coworking en el disito de Loz olives dirizide

principalmente 2 loz profesionales independiantes, emprendadares y pymsas.

La idez de estz entrevista es conocer mds a fondo a cerca de las bases para acondicionar un

sspacia.

En este sentido, siéntase libra de compartir sus idaas en este espacio. Aqul no hay respuestas

correctas o incorrectas, lo que importa es justaments su opinidn sincera sobre su experiencia

=n espacios coworking.

Cabe aclarar que 12 informacion es s6lo pars nuestro trabajo, SUs Tespuastas sarin unidas a otras

opiniones de manera andnima y en ningin momento & identificara que dijo cada participants.

Parz agilizar la toma de lz imformacién, resultz de mucha urilidad grabar la comversacidn.

Tomar natas 3 mano demara mucha tiempo v se pueden perder cuestiones importantes. ; Existe

algin inconveniente en que grabemos lz corversacion? El uso de 12 grabacidn es salo a loz

fines de la tesis.

1. ;cuentamos como empsazd esta avanhura de incarsionar en el munde del
coworking? ;puede contarnos 12 historia de COWOREING ..............T
:Como estin funcionanda los espacios colzsborativesT
g,Q'n.e: significa su COWOREING para los emprendedores?
i0me diferencia 2 su coworking de otros espacios de coworking?

Después de casi ... Aflos ;Cudl es la principal leccién que has aprendido?

2Cuales fueran loz mayores desafiosT

24 qué cree g, que =e deba el crecimianto de este mercado an
Latinoameérica?

7. :Como fomentar una comunidad de empreadimiento colaborative?

8. :Qnua los diferancia de ofros g working?

9. ;Cuales son los servicios adicienales que offeca?

10. ;Cudl ex s marcado ohjetive?

11, ;Quienes son sus principales clientes?

12. ;Cual es tu participacion da mercado?

13. Han evaliado incursionar en Lima

14. ;Crees que el coworking dabe sor diferentes a cadz pais?

13, ;Todos los emprendadores tisnen el mismo perfil?

16. A diferencia del coworking aqui =n Lima, la propuesta de sus ambientes &
instzlaciones mspira mas comodidad [ Qué Nevd a que desarrollen ests tips
da concepto en cuanto al irea total de trabaja?

17. :Qrué a3 lo qua hace que sus clientss regresen 2 utilizar nuevaments los
zarviciosT

18. ;Cuil es su paquete de precios?

L

=

Figura 5. Ficha de entrevista.
Fuente: Elaboracion propia 2020.

Se realizaron entrevista a expertos en temas inmobiliarios, emprendimiento y

arquitectura, de las cuales se concluye lo siguiente:

Es importante ofrecer un servicio personalizado a cada emprendedor o profesional
independiente.

Las ventajas del coworking con respecto a oficinas tradicionales son el pago unico

mensual, plazos de contratos flexibles y mayor interaccion entre diferentes usuarios.

Las desventajas de las oficinas coworking con respecto a oficinas tradicionales es la
menor privacidad y restricciones de Tecnologias de la Informacion (T1).

Es importante que todos los servicios de coworking cuenten con acceso libre a las
areas comunes, excepto directorios y salas de reunidn, estos Gltimos se emplean de
acuerdo al contrato establecido con cada empresa.

La oferta de oficinas coworking se estan descentralizando en los altimos afios, han

surgido sedes en Los Olivos, Callao, La Victoria, entre otros distritos.

29
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- Se estima que el coworking continuara diversificando su cartera de servicios. Algunos
ofrecen el servicio de implementacion y administracion de oficinas.

- El impacto positivo del coworking en el mercado tradicional de oficinas es una realidad,
pues se esta ofertando cada vez més oficinas implementadas que ayudan en la
disminucion de costos, areas comunes para generar interaccion entre los usuarios y
contratos mas flexibles.

- Los desafios en este tipo de espacios generar un ecosistema colaborativo para ofrecer
una experiencia tnica y no solo alquilar un espacio de trabajo.

- En Perq, no todas las personas tienen predisposicion a interactuar con mucha gente o
compartir informacion, es por ello que resulta importante establecer oficinas privadas
en ambientes coworking; ademas de evaluar las necesidades del mercado objetivo.

- Los emprendedores y profesionales independientes valoran el crecimiento profesional es
por ello que se deben enfatizar las charlas en temas de formalizacién y emprendimiento.

- Se debe realizar estudios para enfocarse en coworking nicho, de acuerdo a las
actividades que mas se desarrolle en la zona.

Tabla 8.

Datos de entrevistas a expertos

Nombres Cargo Empresa Sector
Luis Felipe Gutiérrez BD Sénior Lead Wework Inmobiliario
Max Medina Comercial Binswanger Peru Inmobiliario
Daniela Alvarez Costa Comercial Cowo Inmabiliario

) Coordinadora Sénior o
Andrea Rivas Velarde o Emprende Up Emprendimiento
de emprendimiento

o Coordinador de .
Jonathan Barron Pérez o Emprende Up Emprendimiento
emprendimiento

Gian Franco Botteri Moebius Arquitecto Urvia Arquitectura y disefio

Nota: Elaboracion propia 2020.
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d. Encuestas

Del total de 354 encuestas se obtienen los siguientes resultados:

Aceptacion de la idea de negocio

- Del total de encuestados (354), el 54% estaria dispuesto a contratar nuestro
servicio, el 35% tal vez y el 11% no estaria dispuesto.

- Quienes indicaron que si estarian dispuestos a alquilar oficinas coworking en Los
Olivos, el 56% indicaron que lo alquilarian por ahorro en costos, el 46% por la
infraestructura (espacios modernos y acondicionados) y el 36% por la red de
contactos.

- Quienes indicaron que tal vez alquilarian oficinas coworking en Los Olivos el
24% sefialé que lo alquilarian por reduccion de costos y el 22% por red de
contactos.

Caracteristicas de clientes potenciales

- EI'52% de nuestros encuestados que tienen predisposicion a alquilar tienen entre
25 a 35 afios.

- EI'54% de los encuestados que dijeron que tienen predisposicion a alquilar las oficinas
coworking son profesionales independientes y el 36% son empresarios pymes.

- El'41% de los encuestados que tienen predisposicion a alquilar, realizar sus
labores en su vivienda, de los cuales el 68% corresponden a profesionales
independientes.

- De los encuestados que tienen predisposicion a alquilar, el 49% realizan sus
actividades en oficinas alquiladas de los cuales el 46% son empresarios pymes y
el 44% profesionales independientes.

- EI'80% de los encuestados con predisposicion al servicio, indicaron que no

alquilan oficinas coworking, de los cuales el 30% indica no conocer gque es un
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coworking, el 26% no sabe dénde alquilarlo y el 20% considera que los existentes
se encuentran lejos del distrito.
. Rango de precios del servicio
- EI'36% de los encuestados con predisposicion del servicio estarian dispuesto a
pagar de manera mensual entre S/ 600 — S/ 700, de los cuales el 70% esta
representado por profesionales independientes y el 20% empresario pymes.
Ademas, el 32% indica que estaria dispuesto a pagar menos de S/ 600 por el uso
de oficinas coworking, de los cuales el 56% corresponde a profesionales
independientes y el 31% a empresario pyme.
. Frecuencia de uso
- De los encuestados con predisposicion al uso del servicio el 36% alquilaria
nuestras oficinas en un periodo de un afio y el 33% en un periodo de entre 3 a 6
meses.
- De los que estarian dispuestos a alquilar por un periodo de 1 afio el 46%
corresponden a empresarios pymes y el 44% a profesionales independientes.
- De los que alquilarian por un periodo de entre 3 a 6 meses el 65% esta
conformado por profesionales independientes.
. Servicios adicionales valorados
- Los encuestados consideraron que los servicios adicionales mas valorados son:
mantenimiento y limpieza, servicio de seguridad, networking y talleres.
- Los medios de difusion mas valorados por los encuestados son: redes sociales
(57%), television (18%) y medios impresos (12%).
3.5.  Prondstico de Ventas
En base a la estimacion de la demanda, el primer afio se debera contar con 181

usuarios. Con respecto a la capacidad ocupada se prevé que para el primer afio se tenga el
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90% del total de oficinas ocupadas y para los préximos 4 afios consecutivos el 100% de la
capacidad instalada (Kotler & Keller 2006).

El precio establecido es de S/ 600 al mes, que representa el 36% de predisposicion de
pago para el servicio ofrecido.

Tabla 9.
Detalle de usuarios en el afio 1

N° de Usuarios

Usuarios al afio 138
Precio
Mensual S/600.00

Nota: Elaboracién propia 2020.

Tabla 10.

Pronostico de venta para los primeros 5 afios

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Cantidad de usuarios 138 200 200 200 200
Precio mensual S/600 S/600 S/600 S/600 S/600
Ingreso mensual S/82,800 S/120,000  S/120,000  S/120,000 S/120,000
Ingresos anuales S/993,600 S/1,440,000 S/1,440,000 S/1,440,000 S/1,440,000

Nota: Elaboracién propia 2020.

Se estima que, a partir del afio 2, se obtenga ingresos anuales S/1,440,000 con toda

nuestra capacidad de oficinas coworking alquiladas que se mantiene hasta el afio 5.



Capitulo 1V. Planeamiento Estratégico

4.1.

Definicion de los Objetivos del Marketing
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Olivos Coworking busca ser la mejor opcion en ambientes de trabajo para

emprendedores y profesionales independientes de diferentes sectores que ayuden a contribuir

a mejorar su competitividad y crecimiento econdémico. Los objetivos de marketing para el

modelo de negocio estardn enfocados en rentabilidad, satisfaccidn, ventas y posicionamiento

de la marca.

Tabla 11.
Objetivos de marketing

OBJETIVOS INDICADOR CP MP LP HERRAMIENTA
Incrementar la Ventas
Participacion de  participacion de absolutas/ Estado de Ganancias
56 7% 10% o
mercado mercado en 5%  Ventas totales y Pérdidas
en el primer afio del mercado
Incrementar la . )
. » ] » % Cliente Encuesta (Método
Satisfaccion satisfaccion del ] 60% 70% 90%
. Satisfecho Top Two box)
cliente
Incrementar el
namero de # de espacios »
Ventas . . 80% 100% 100% Facturacion anual
espacios de alquilados
alquiler
Mantener e
incrementar la # de contratos
Engagement L 80% 100% 100% Contratos renovados
fidelizacion de los renovados
clientes
%de clientes que
Estar en el top of  nos posicionan Encuestas a clientes
Posicionamiento mind de los comotopof 40% 50% 70% del mercado
clientes mind / Total de objetivo

clientes

Nota: Elaboracion propia 2020.
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4.2.  Estrategias Genéricas y de Crecimiento

Como estrategia genérica se aplicard la estrategia de diferenciacion (Porter, 2015). De
acuerdo a nuestra investigacion primaria se pudo validar que existe la necesidad de espacios
de trabajo acondicionados a las actividades de los encuestados, afirmando que es un lugar
adecuado para incrementar su red de contactos e imagen profesional; por tal motivo la
propuesta de Olivos Coworking es ofrecer a sus usuarios un lugar de trabajo inteligente,
modernos acabados y areas comunes dirigida a emprendedores y profesionales
independientes de diferentes sectores de la zona norte de Lima quienes estan en la busqueda
de crecimiento profesional a través de red de contactos.

La estrategia de crecimiento a utilizar es penetracion de mercado que Olivos
Coworking es un negocio a desarrollar; por ello lo que se busca generar participacion de

mercado para obtener ingresos (Espinosa, 2016).

Producto

|I]

Olivos
Coworking

Mercado

Figura 6. Matriz de estrategia de crecimiento.
Fuente: Elaboracién propia 2020.

4.3.  Estrategias de Segmentacién de Mercado
De acuerdo a nuestra investigacién de mercado, la segmentacion de nuestro publico

objetivo es la siguiente (Schnaars, 1994).
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Tabla 12.
Pablico objetivo B2C

VARIABLE CRITERIO DESCRIPCION
Sexo Femenino y Masculino
Edad 25 a 35 afios
Demografica 3 Empresarios PYMES que brindan servicios para empresas
Ocupacion como consultorias de contabilidad, derecho, TI.
NSE ByC
Geogréfico Distritos Los Olivos, San Martin de Porres, Independencia y Comas

Progresista y modernas que buscan su logro personal y

profesional orientados a los objetivos.

Empresarios que no tienen capacidad financiera suficiente

para invertir en el activo fijo.

Estilo de Vida ) ] o
Necesitan poco espacio para desarrollar sus actividades

Tiene a su cargo 2 0 mas personas.

Los empresarios suelen tener una trayectoria profesional

solida y buscan capacitarse constantemente.

Buscan expandir sus negocios a través de la red de
PSiCOgréﬁca Contactos

Interesados en su crecimiento profesional (talleres y

capacitaciones)

Buscan un ahorro en sus costos fijos (no tienen que preocuparse
Comportamiento por gastos extras como facturas de la luz y el agua. Tampoco de

comprar café o té o la limpieza del local)

Buscan proyectar una buena imagen profesional a sus

clientes.

Suele demandar espacios privados para evitar molestar al

resto de coworkers y tener algo mas de privacidad.

Nota: Elaboracion propia 2020.



37

Tabla 13.
Pablico objetivo B2B

VERIABLE CRITERIO DESCRIPCION

Constitucion 0 a 5 afios de constituida

Empresas que se dedican a brindar servicios a empresas.
- Estudios juridicos
Demogréfica Giro de negocio - Estudios contables
- Startups
- Operadores Logisticos

Tamafio De 3 a mas trabajadores
Comportamiento  Decisor Gerente general o duefio la empresa
Geogréfico Distritos Los Olivos, San Martin de Porres, Independencia y Comas

Nota: Elaboracion propia 2020.

4.4.  Estrategias de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que se utilizara en Olivos Coworking es la de
“basada en los beneficios” que busca posicionar el servicio en la mente de nuestros usuarios
destacando el poder trabajar en un ambiente adecuado y moderno a precios accesibles, asi
como beneficios emocionales que transmitan confianza, confort, cooperacion e imagen
profesional. Por tal motivo, Olivos Coworking busca posicionarse en la mente del
consumidor como la mejor opcion en ambientes de trabajos modernos a precios accesibles en
el corazdn de Lima Norte.
4.5. Estrategia Competitiva

La estrategia competitiva que utilizaremos es la de enfoque ya que nos vamos a dirigir
a un segmento desatendido en ambientes de trabajo de la zona norte de Lima (OBS Business
School, S.f). Olivos Coworking ofrecera a sus usuarios un lugar de trabajo inteligente con
modernos acabados y areas comunes para aquellos que busquen una imagen profesional,

flexibilidad de tiempo, ahorro en gastos administrativos e interaccidn con otras personas.
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4.6. Estrategia de Marca
. Marca nueva

Olivos Coworking es una nueva marca en el mercado que busca ser la mejor opcion
en ambientes de trabajos para emprendedores y pymes de diferentes sectores ofreciendo
ademas de espacios modernos; servicios adicionales que contribuyan a mejorar la
competitividad de nuestros usuarios (Kotler & Keller, 2012).

Como marca nueva se busca resaltar caracteristicas que resulten beneficiosas a los
usuarios tales como una relacion precio/calidad; ademas se busca capitalizar aquellas virtudes
que superen a un alquiler comdn y en este caso es el factor humano de los usuarios que
coalquilan el espacio y cuyas actividades pueden complementarse en beneficio de ellos.

Los servicios que se ofrecen incluyen mantenimiento y limpieza, seguridad,
almacenamiento, estacionamiento, etc.; adicionalmente segun el tipo de alquiler otros

servicios como suministros de oficinas, area de impresion, reservaciones on-line.

Categoria de producto o servicio

Nueva

Existente
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Figura 7. Estrategia de marca.
Fuente: Elaboracién propia 2020.

. Marca y logo
La marca “Olivos Coworking” busca transmitir modernidad y colaboracion. Su

objetivo se centra en innovar el rubro coworking en Los Olivos buscando ser el punto de
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reunion de las actividades de diversas empresas resaltando el caracter emprendedor de sus

miembros.

El logotipo de la marca utiliza los colores azul y blanco que buscan resaltar madurez,
confianza, inteligencia y éxito.

El eslogan “jTienes el emprendimiento, nosotros el espacio!” busca enfatizar el
compromiso hacia nuestros usuarios ofreciéndole el mejor servicio de alquiler de oficinas
para que puedan desarrollar sus ideas proyectando una imagen profesional hacia sus clientes.

Iconografia: el diagrama de barra hace alusion a negocios y empresas en crecimiento.

Vabores) Personalidad) Caracter

Confartable
Amigable
Confiahile Justificadare
|RPC)
]
"Tm . Zarvicias
aniins e Puntos de Paridad ., adicionales
tiempa real \
4 SR Servitlos
/Hexibilidad - adicionales ',
/ de horarios R lteoplas, café) \
Marca
I Embientos de |—'
trabajo modemas
¥ buscanda generar
« Imagen prafesional
Programa de’, Ubicacign . Capacitacianas
acumulbaciin g puranl'rle;-'
de puntas par
refendas . puptos de Diferencia - Setermade
- — wigilancia
ntegrada
Logatipa:
Calores: Azl y Edificias
blanca

Propiedades de ejecicidn
Identidad Visual

Figura 8. Mantra de marca Olivos Coworking.
Fuente: Elaboracion propia 2020.

iTienes el emprendimiento, nosotros el espacio!

Figura 9. Logo.
Fuente: Elaboracién propia 2020.
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4.7.  Estrategia de Clientes
Nuestra estrategia estara enfocada en el marketing relacional que tendra como

objetivo conseguir una alta fidelizacién del segmento objetivo; para ellos nos basaremos en

los pilares de satisfaccion del cliente y superar sus expectativas, dicha estrategia impactara en

fidelizacion de clientes, re uso del servicio, rewiews positivos en redes sociales y

recomendacion en su propia red de contactos (Tomas, 2019).

En cuanto a actividades de retencion y fidelizacion de usuarios se desarrollaran las
siguientes:

- Programas de fidelizacion: Por medio de acumulacion de puntos por referencias
para posterior canje por horas gratis.

- Conferencias vip: Organizacion de talleres de emprendimiento, contabilidad, finanzas
con el fin de que todos los usuarios interactten entre si.

- Factor sorpresa: Dar detalles personalizados a los usuarios en fechas especiales
(cumpleafios, dia del emprendedor, contador, abogado, de la mujer, etc.). También
ofrecer paquetes especiales en el dia de su cumplearios.

- Calidad de servicio: Se evaluara por medio de encuestas el nivel de satisfaccion del
usuario y a su vez se conocera sus nuevas necesidades o tendencias.

- Personalizacion del servicio: La comunicacion con el cliente se dara en forma
horizontal y personalizada para conocer sus deseos, problemas, necesidades de forma
directa y darles la solucion en el menor tiempo posible reforzando una cultura de

servicio en el personal de la empresa.
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Capitulo V. Tacticas de Marketing

5.1. Estrategia de Producto

Nuestra propuesta es dindmica y se adapta a las necesidades de nuestros usuarios
(Séanchez, s. f.). Brindamos espacios de trabajo desde oficinas compartidas, privadas, salas de
reuniones y sala de capacitaciones dirigido a pymes, profesionales independientes,
emprendedores, etc.
. Oficinas privadas

Ofrecemos oficinas amobladas con los equipos y suministros necesarios (mesa de
trabajo y gavetas para documentos) para que puedan trabajar con total independencia y
privacidad sin distracciones, con la finalidad de que nuestros usuarios puedan concentrarte en

el desarrollo de su negocio.

Figura 10. Oficina privada
Fuente: imagen referencial Google (2020a).

. Oficinas compartidas

Este servicio es adecuado para quienes estan cansados de trabajar en su casa, en cafés o
patios de comidas de los centros comerciales pues con el ruido de los vecinos, familia o gente
alrededor no les permiten concentrarse. Estos ambientes son inspiradores para generar nuevas

ideas, incrementar networking, mejorar la productividad y proyectar imagen profesional.



Figura 11. Oficina compartida.
Fuente: imagen referencial Google (2020b).

. Sala de reuniones

Ademas de oficinas tenemos espacios disponibles de hasta 10 personas adecuadas
para reuniones con clientes, socios, proveedores o colaboradores en donde se podra realizar
acuerdos, negociaciones y cierre de negocios. Nuestros espacios se ajustan a los objetivos
empresariales de nuestros usuarios incluyendo los siguientes beneficios:

- Sala equipada para realizar presentaciones con tv de 55”, cable HDMI.

- Pizarras de vidrio.

- Proyector donde visualizar objetivos, datos numéricos, etc.

Figura 12. Sala de reuniones
Fuente: imagen referencial Google (2020c).
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. Sala de capacitaciones

Ofrecemos ambientes acogedores y confortables con mobiliario apilable, movible y
dindmico. Esto permitird adaptar los espacios de acuerdo a las necesidades de los usuarios. La
capacidad méaxima es de 30 personas donde se podran desarrollar talleres de entrenamiento,

capacitacion y otros.

Figura 13. Sala de capacitaciones
Fuente: imagen referencial Google (2020d).

Todos nuestros productos y/o servicios tendran acceso a las areas comunes del

edificio y servicios adicionales:

- Comedor equipado con mesas para disfrutar del almuerzo, contara con microondas,
cafeteria.

- Area de copias e impresiones y escaneos.

- Recepcion y manejo de correspondencia (atencidn de llamadas y direccion comercial).

- Sala de reuniones segun el plan elegido (horas gratuitas).

Adicionalmente se contaran con los siguientes beneficios:

- Internet de banda ancha: para que el usuario no tenga inconvenientes en el momento
de desarrollar su trabajo.

- Seguridad: contaremos con un personal al ingreso de las instalaciones para controlar

el ingreso y salida de los usuarios
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- Lockers individuales con cddigo o clave asignada al usuario para organizar sus
materiales de trabajo.

- Limpieza y mantenimiento de todos los ambientes: mesas de trabajo, zonas comunes,
espacios generales, oficinas.

- Suministro de oficinas: incluirn papeleria, archivadores, cajoneras y pizarras, etc.

- Muebleria ergonémica: para evitar malas posturas y/o dolores musculares y puedan
trabajar con total libertad y seguridad.

- Soporte de TI: mantenimientos preventivos de todos nuestros equipos.

- Talleres: Relacionados a temas de emprendimiento, innovacion, liderazgo,
sostenibilidad y tecnologia dirigidos a nuestros usuarios con el fin de brindar

conocimiento y experiencia para mejorar su negocio.
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WiFi Recepcion Mantenimiento Copias e impresiones Soporte Tl
Ambientes Suministros de Call Center Comedor Sala de reuniones
modernos oficina

" e E '
Limpieza Seguridad Talleres Reservacion online

Figura 14. Beneficios de oficina privada.
Fuente: Elaboracion propia 2020.

Toda nuestra infraestructura contara con ambientes modernos, iluminacion adecuada,
sistema de aire acondicionado que contribuya a generar un espacio laboral confortable y
cdmodo que fomente una mayor productividad y creatividad de nuestros usuarios.

De acuerdo a la investigacion de mercado realizada a nuestro publico objetivo, se

debe considerar lo siguiente:
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- Espacios libres y/o recreativos para descanso que fomenten una experiencia laboral
mas agradable.
- Estacionamiento para nuestros usuarios.
- Almacenes de trabajo.
5.2.  Estrategia de Precios
. Fijacion precios basada en la competencia
La fijacion de precios es basada en la competencia la cual consiste en el
establecimiento del precio al mismo nivel de la competencia (Grasset, 2015). Este método se
apoya en la idea de que los competidores ya han elaborado su estrategia de fijacion de
precios; para el presente plan de marketing se tomaron en cuenta los precios observados en el
mercado realizando el price brand ladder (MKT marketing digital, 2019), adicionalmente
nuestro estudio de mercado indica que nuestros potenciales usuarios estarian dispuestos a

pagar entre S/600 a S/700 mensuales y concordaron en los precios similares a la competencia.

1 §/5120.00 301%
R CONMIRKING
Premium
S/2900.00 7%
CO
LABORA §/2200.00 129%
’ Superior
Olivos
S/ 1700.00
§ I I] Coworking Lie

Estandar

Figura 15. Price brand ladder.
Fuente: Elaboracién propia 2020.
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Tabla 14.
Estrategias de precios para oficina privada

Oficinas privadas

Horas

Planes 1 persona 2 personas 3 personas 4 personas lib Nota Horarios
ibres

Mensual S/ 600 S/1,200 S/1,800 S/ 2,400 2 S/N

10% descuento  Lunes a
Semestral S/3,600 S/7,200 S/10,800 S/14,400 15 )
por pago total Domingo

20% descuento 2417

Anual S/7,200 S/14,400 S/21,600 S/28,800 30
por pago total

Nota: Elaboracién propia 2020.

Tabla 15.

Beneficios oficina privada

Mes
Beneficios
2 personas 3 personas 4 personas
Muebleria (V] (V] &
Limpieza
Internet

Café e infusiones
Lockers

Copias e impresiones
Areas comunes

Call centers
Recepcion

Servicio de correspondencia

QAN
QAN
QAN

Sala de reuniones

Nota: Elaboracion propia 2020.
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Tabla 16.

Estrategia de precios oficina compartida

Oficinas compartidas

Horas libres o .
) Suministro  Area de )
Planes Precio sala de o ) ) Lockers Horarios
oficina  impresiones

reuniones
Hora S/ 15 0 No No No
Dia S/ 45 0 Si No No Lunes a
Semanal S/ 200 0 Si Si No  Domingo 24/7
Mensual S/ 500 1 Si Si Si

Nota: Elaboracién propia 2020.

Tabla 17.

Estrategias de precios sala de reuniones

Sala de reuniones

10
Planes 4 personas 6 personas Nota Condiciones Horarios
personas
Hora S/ 30 S/ 40 S/ 60 SIN Mismo dia
4 Horas S/ 90 S/ 125 S/ 160 SIN Mismo dia
Dia S/ 180 S/ 250 S/ 320 S/IN Mismo dia Lunes a
Domingo 24/7
Para ser
Descuento
3 dias S/ 540 S/ 750 S/ 960 utilizado en el
del 10%.
mes

Nota: Elaboracion propia 2020.



Tabla 18.

Estrategias de precios sala de capacitaciones

Sala de capacitaciones

Planes 15 personas 20 personas 30 personas Nota Horarios
Hora S/ 450 S/ 600 S/ 900 X
3Horas  S/1,200  S/1600  S/2,400 X Lunes a Domingo
6 Horas S/2,100 S/ 2,800 S/ 4,200 X 2417
Dia S/2,700 S/ 3,600 S/ 5,400  Descuento del 5%

Nota: Elaboracion propia, 2020

5.3.  Estrategia de plaza

Ubicacién: Olivos Coworking estara ubicado en el corazdn de Lima Norte, cruce de

Av. Carlos lzaguirre y Panamericana Norte, ya que cerca del 39% de la actividad econdmica
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de Lima Metropolitana proviene de Lima Norte, de los cuales el 96.5% son micro y pequefias

empresas (Delgado, 2018).
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Figura 16. Ubicacion Olivos Coworking.
Fuente: Google maps (Google 2020e).
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Estrategia:

Las actividades de ventas estaran ligadas principalmente a la venta directa a cargo de
los asesores quienes seran los responsables de comunicar los servicios y caracteristicas
diferenciales de estos (Velazquez, 2015).

Se llegara a los clientes a través de los siguientes canales
. Pagina web: Disefiada para evidenciar nuestra propuesta de valor, permitira que el

cliente a través de su usuario pueda realizar reservaciones de espacios oficinas

privadas, compartidas o servicios adicionales como sala de reuniones etc. Creacion de
usuarios para acceder a la plataforma virtual, reservaciones on-line, tambiéen se
invertirda en SEM y SEO para estar primeros en la lista de busqueda en Google, asi
como publicar los talleres.

. Redes sociales: a través de ella se buscard interactuar con los clientes y realizar

lanzamiento de promociones o descuentos.

ElD EID | 25I:v%’|lumﬁ

OLIVOS
COWORKING

Figura 17. Redes sociales.
Fuente: Logaster (2020a).

. Asesores de ventas: Se contactara a los clientes via telefonica, para ofrecerles
nuestros servicios, los nombres y nimeros telefonicos, los cuales seran
proporcionados por los mismos clientes, asi como de aquellos que se muestren

interesados en nuestra propuesta de valor y nos proporcionen sus datos a través de la

pagina web o fan page.
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5.4.  Estrategia de Promocion

Las actividades de promocion que se desarrollara en Olivos Coworking se dividiran
en pre-lanzamiento, lanzamiento y mantenimiento de actividades de marketing.

Las actividades de pre-lanzamiento y lanzamiento serviran para atraer la atencion de
clientes potenciales y generar una recordacion de marca para el lanzamiento del servicio en el
distrito de Los Olivos (Vega, 2019).

Tabla 19.
Estrategias de pre-lanzamiento y lanzamiento

Estrategia Descripcion Herramientas Tiempo Costo

~ Formulario de
Crear una base de datos a traves )
) registro en redes 1 meses S/2,000.00
de redes sociales )
sociales

Desarrollar landing page para

que el usuario conozca el Publicidad en redes
o _ _ 1 semana S/1,000.00
beneficio de nuestros ambientes sociales

de trabajo

Anunciar cupo limitado de o
o Publicidad en redes
participantes para la _ 1 meses  S/1,200.00
] » sociales
Pre- inauguracion

lanzamiento  Sorpresa para las primero 20 o
o Publicidad en redes
personas en inscribirse al _ 1 meses  S/3,000.00
sociales
evento

) Publicidad en redes
Cuenta regresiva ) 1 meses  S/500.00
sociales

Webinar para explicar los

beneficios y alentar a la o
o ) Publicidad en redes
audiencia con un importante _ 1 mes S/500.00
) _ sociales
descuento si reservan previo al

lanzamiento.
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Estrategia Descripcion Herramientas Tiempo Costo
) . Contratar servicios
Banner en el lugar de ejecucion ) »
de impresion de 6 meses  S/2,000.00
de la obra
banners
Organizar evento de Publicidad en redes
) _ 2 meses  S$/10,000.00
lanzamiento sociales
Base de datos de la
) E-mail marketing Camara de 1 semana S/500.00
Lanzamiento . .
Comercio de Lima
Invitar a un influencer del o
) _ Publicidad en redes
sector para hacer mas atractivo _ 1 semana S/3,500.00
) sociales
el lanzamiento
Total S/24,200.00

Nota: Elaboracién propia 2020.

Posterior a las actividades de pre lanzamiento y lanzamiento se desarrollaran

actividades de marketing que permitiran identificar, retener y fidelizar a nuestros usuarios

actuales y potenciales.

- Publicidad en redes sociales: a través de este medio se difundiran los talleres, asi

como propuesta de valor de muestro servicio a través de imagenes para

promocionarlo, también se publicaran fotos de los eventos para generar interés de

nuestros potenciales clientes.

- Talleres: para generar visibilidad se realizara un taller por mes con temas de interés

para los pymes con ellos se buscara atraer a potenciales clientes y alimentar nuestras

bases de datos para posteriormente enviar informacién del coworking, dichos talleres

se comunicaran mediante correos masivos , también seran publicados en nuestras

redes sociales y pagina web, la inscripcidn se realizara por pagina web se solicitaran

datos como: nombre completo, correo electronico, celular para el registro, En la
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mayoria de nuestros talleres se cobrard un pago de 40 soles para tener garantizado un
minimo de asistentes .

Tabla 20.

Programacion de talleres y capacitaciones

Eventos Meses
Gestion de proyectos Enero
Crecimiento personal Febrero
Importacion de productos de China Marzo
Marketing para pymes Abril
Negociacion efectiva Mayo
Técnicas de venta Junio
Liderazgo empresarial Julio
Metodologias agiles Agosto
Coaching para emprendedores Setiembre
Habilidades de negociacion Octubre
Desing thinking Noviembre
Innovar o morir Diciembre

Nota: Elaboracién propia 2020.

- Programas de recomendacion y de fidelizacion de usuarios: consistird en brindar un
punto por cada referido que nuestros clientes nos puedan recomendar. Los puntos podran
ser canjeados por horas o dias gratis de servicios adicionales con salas de reuniones.

- Alianzas estratégicas con la Asociacion de Emprendedores del Peru: la alianza
consistira en realizar talleres o eventos en nuestras instalaciones para atraer a mas
asistentes, nosotros tendremos acceso a potenciales clientes a los cuales se les
brindara informacién del coworking al final de cada evento.

- Eventos sociales: con ello buscaremos generar y fortalecer la comunidad de usuarios

para que puedan interrelacionarse, se ofrecera coctel y “piqueos”.
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- Publicidad en radio: se contrataran los servicios de radios locales, las mas
sintonizadas como RPP y Radio Capital.

- Publicidad en vallas: que se exhibiran en avenidas principales, asi como sefaléticas que
se colocaran alrededor del coworking indicando que estamos cerca de la zona.

- Bolsas de servicios interna: con la finalidad de generar un ambiente colaborativo
entre usuarios.

- Boletin informativo digital: para mantener informado a nuestros usuarios acerca de las
tendencias de mercado y acontecimientos que puedan influenciar en sus actividades.

- Q&A de usuarios: se desarrollaran de manera trimestral con la finalidad de que nuestros

usuarios promocionen sus productos o servicios dentro de la red de contactos.

, OLIVOS
| COVYORKING

Figura 18. Panel publicitario.
Fuente: Logaster (2020b).

N
£y

OLIVOS
CWORKING

Figura 19. Vallas publicitarias
Fuente: Logaster (2020c).
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Tabla 21..
Presupuesto de actividades de mantenimiento de marketing

los procesos de todas las empresas

Presupuesto
Estrategia Descripcion Frecuencia
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Publicidad en redes sociales Mensual  S/6,000.00 S/8,000.00  S/9,000.00  S/9,500.00  S/9,500.00
Talleres Mensual ~ S/10,800.00 S/11,040.00 S/11,220.00 S/11,220.00 S/11,220.00
Programas de recomendacion y

S ) Mensual ~ S/10,800.00 S/10,800.00 $S/10,800.00 S/10,800.00 S/10,800.00
fidelizacion de usuarios
Alianzas estratégicas con la
Asociacion de Emprendedores del Trimestral ~ S/4,000.00 S/4,000.00 S/4,000.00 S/4,000.00  S/4,000.00
Perd

Mantenimiento

Eventos sociales Semestral  S/4,300.00 S/8,200.00  S/8,600.00 S/8,600.00  S/8,600.00
Publicidad en radios Trimestral S/0.00 S/12,000.00 S/12,000.00 S/12,000.00 S/12,000.00
Publicidad en vallas Mensual ~ S/24,000.00 S/26,400.00 $S/28,800.00 S/28,800.00 S/28,800.00
Influencers para generar los “TIPS” Mensual S/0.00 S/14,400.00 S/21,600.00 $S/21,600.00 S/21,600.00
Alianzas estratégicas con empresas

de herramientas de ERP que soportan ~ Mensual S/0.00 S/16,800.00 S/17,760.00 S/17,760.00 S/17,760.00
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Estrategia Descripcion

Presupuesto
Frecuencia

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4

Blog de contenido

Bolsas de servicios internas para
generar ambiente colaborativo

interno
Boletin informativo digital

Q&A usuarios internos para que

promocionen sus negocios

Total

Semanal  S/4,800.00 S/4,200.00  S/4,800.00  S/4,800.00

Mensual ~ S/2,400.00 S/3,240.00  S/4,536.00  S/4,536.00

Semanal  S/3,000.00 S/2,988.00  S/3,000.00  S/3,000.00

Trimestral S/0.00 S/1,720.00  S/2,000.00  S/2,000.00

Afio 5

S/4,800.00

S/4,536.00

S/3,000.00

S/2,000.00

S/70,100.00 S/123,788.00 S/138,116.00 S/138,616.00 S/138,616.00

Nota: Elaboracién propia 2020.



Tabla 22.

Cronograma de actividades de mantenimiento de marketing
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1° afo
Descripcion actividades de mantenimiento Frecuencia
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Publicidad en redes sociales Mensual
Talleres Mensual
Programas de recomendacion y fidelizacion de
. Mensual
usuarios
Alianzas estratégicas con la Asociacion de )
] Trimestral
Emprendedores del Peru
Eventos sociales Semestral
Publicidad en radios Trimestral
Publicidad en vallas Mensual
Influencers para generar los “TIPS” Mensual
Alianzas estratégicas con empresas de herramientas de
Mensual
ERP que soportan los procesos de todas las empresas
Blog de contenido Semanal
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1° afo
Descripcion actividades de mantenimiento Frecuencia
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Bolsas de servicios internas para generar ambiente
. Mensual
colaborativo interno
Boletin informativo digital Semanal
Q&A usuarios internos para que promocionen sus )
Trimestral

negocios

Nota: Elaboracién propia 2020.

5.5.  Estrategia de Personas

La clave principal en la ejecucion de la venta del servicio, estara desarrollada dentro de una cultura de orientacion hacia el cliente.

Implementandose un marketing interno la cual funcionara como un proceso de gestion para integrar a todas las areas de la empresa asegurando

que todos los colaboradores incluida la direccién, comprenda el negocio y apoye el interés por el cliente certificando que todos estéen preparados

para brindar el mejor servicio acorde a las necesidades de nuestros usuarios (Gronroos, 2010). En sintesis, el objetivo principal de la estrategia

de personas es asegurar que el usuario reciba el mejor servicio y por ende la satisfaccidn del cliente se encuentre presente en todos los puntos de

contacto del proceso de venta.
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Para lograr un servicio de calidad se aplicarén estrategias de gestion implementando
capacitaciones periodicas en temas de atencion al cliente, habilidades para la atencion
efectiva de cliente, desarrollo de ventas al detalle, comunicacién enfocada al cliente, ademéas
de programas de motivacion al personal por servicios de excelencia y reforzar los principios
de orientacién al cliente.

Tabla 23.
Estrategias de personas

Estrategia Descripcion Detalle Frecuencia

Lenguaje corporal

Organizacion y disciplina
Habilidades de ventas Mensual
Gestion del tiempo

Inteligencia emocional
Capacitaciones al
Atencion al cliente
personal
Atencion efectiva del cliente
Orientacion de
. Ventas al detalle Mensual
servicio

Comunicacién enfocada el

cliente

Encuestas de satisfaccion
Evaluacién continua Mensual

Programas de Consultas atendidas

motivacion al
Reuniones de Premios
personal ) . Trimestral
Integracion Reconocimientos
Compromiso

Reforzar los
principios de Calidad

) B Charlas y talleres Mensual
orientacion al Empatia

cliente ., ..
Vocacion de servicio

Nota: Elaboracion propia 2020.
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Los programas de motivacidn de personal se trabajaran con la finalidad de crear un
buen clima laboral y mejorar la productividad.

Tabla 24.
Cuadro de incentivos

Tipos Detalle Frecuencia
Regalos
Premios Formacién Trimestral
Tiempo libre
Empleados del mes Mensual
Incentivos ] .
Horarios flexibles Mensual

motivacionales
Excursiones corporativas Trimestral

Nota: Elaboracién propia 2020.

Se ha establecido un plan de comisiones para nuestros asesores de ventas los cuales
ayudaran a estimular un incremento de ventas y mejorar el desempefio en las atenciones de
los usuarios. Este plan de comisiones tiene como objetivo motivar al personal y cumplir los
objetivos de ventas en el corto, mediano y largo plazo.

Tabla 25.

Cuadro de comisiones

Puesto # contratos anuales % comision Sueldo
Asesor de Venta =5 20% Fijo
Asesor de Venta =10 30% Fijo
Asesor de Venta > 10 40% Fijo

Nota: Elaboracion propia 2020.

Con respecto de la estructura organizativa de Olivos Coworking enfocada a brindar un
servicio orientado a la satisfaccion del cliente; para ello se involucrara a todas las areas para

asegurar que el usuario reciba la mejor experiencia en ambientes de trabajo.



Tabla 26.
Organizacion de personas
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Puesto Descripcidon de funciones Cantidad
Responsable de dirigir y gestionar los recursos trazando y ejecutando
Gerente General ) o . 1
las estrategias, planes y objetivos a corto, mediano y largo plazo
Gerente de Responsable de la parte econémica, destinando los recursos de 1
Administracion una manera Optima y eficiente
Responsable de disefiar e implementar un plan de marketing y
Gerente de Marketing  comunicacion, definir estrategias para la oferta de servicios y 1
transmitirlo a clientes potenciales
Asesores de Ventas  Asesorar de manera objetiva a los usuarios acerca de nuestros servicios 2
Asistente Asistir, coordinar y ejecutar funciones administrativas 5
Administrativo relacionados a las actividades de la empresa
Nota: Elaboracién propia 2020.
Sin embargo, es importante mencionar que los servicios tercerizados como seguridad

y mantenimiento, limpieza y comedor comun influenciaran de manera significativa en el

servicio brindado a nuestros usuarios, por lo que la Gerencia de Administracion y Marketing

coordinaran de manera directa acerca de las politicas de orientacion de servicio y la

importancia de involucrarse en brindar un servicio de calidad.

Tabla 27.

Servicios tercerizados

Servicios tercerizados Descripcion Frecuencia
Mantenimiento y limpieza Se encargara de la limpieza diaria de las oficinas Diario
Mantenimiento de Se encargara del mantenimiento periddico de las
) ) ) Mensual
infraestructura instalaciones.
Servicio de comedor Suministrard los alimentos y bebidas para el comedor Diari
iario
comun y bebidas comun del edificio.
Servicio de Seguridad Brindara el servicio de seguridad en las instalaciones. Diario

Nota: Elaboracion propia 2020.



5.6. Estrategia de Procesos
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Los principales procesos implementados serdn on-line y presencial, los cuales estaran

enfocados en asegurar la satisfaccion del cliente y personalizacion del servicio (Ferrera,

2020).

Tabla 28.
Estrategia de proceso on-line

Fase Proceso Descripcion

Herramienta

Participante

) ) Creacion de usuario y
1  Registro de usuario .
contrasefia

Elige el espacio y servicio
2 Seleccion adecuados para sus

necesidades

) El usuario elegira la fecha
Eleccion de fecha y .
3 ) y hora para utilizar el
horario o
servicio

Disponible para realizar el

» pago con tarjetas de
Eleccion del o o
4 ) crédito y débito de
método de pago _ )
diferentes entidades

financieras

] » Aparecerd un resumen del
Confirmacion del o )
5 o servicio y enviado a su
servicio
correo

Protocolo de ) o
6 ) ) Personalizar el servicio
bienvenida

o Los cuales serviran para
Entrega de codigo
7 S los programas de
de identificacion -
fidelizacion

Pagina web
Sincronizacion de
redes sociales o

correo electrénico

Pagina web

Pagina web

Pagina web

Pagina web

S/H

Tarjetas de

identificacion

Usuario

Usuario

Usuario

Usuario

Usuario

Asesor de

venta

Asesor de

venta
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Participante

Fase Proceso Descripcion Herramienta
Entrega de material Agenda, lapiceros, ) Asesor de
o ) Check list
de oficina archivador, etc. venta
Informacion de los
Informar acerca de los _ Asesor de
9 talleres y Entregable visual
o temas a tratar en el mes venta
capacitaciones
Aplicaciones de ) Asesor de
Para evaluar la calidad del
10 encuestas de o Encuesta venta
) » servicio
satisfaccion
Nota: Elaboracion propia 2020.
1 2 . s 3 . 4 I
Registro de Usuario Seleccion Eleccur)‘r;g?igecha ¥ Eleccu:jr;dpzlgr:etodo
5 6 7 8
Confirmacién del Protocolo de bienve- Entrega de cddigo de Entrega de material
Servicio nida identificacion de oficina
9 10

Informacién de los
talleres y capacita-
ciones

Aplicaciones de en-
cuestas de satisfac-

cién

Figura 20. Flujo de proceso on-line.

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Tabla 29.

Estrategia de proceso presencial

Participante

Fase Proceso Descripcion Herramienta
Protocolo de ) o
1 ) ) Personalizar el servicio S/H Asesor de venta
bienvenida
Toma de datos y Relacionados al giro del _
o ) ) Ficha del
2 requerimientos del negocio y ambientes a _ Asesor de venta
) o cliente
cliente solicitar
Detalle de los De acuerdo a los Entregable
o o ) ) Asesor de venta
servicios requerimientos del usuario visual
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Fase Proceso Descripcion

Herramienta

Participante

B . Detalle de los beneficios
4 Eleccion del servicio . )
incluidos en el servicio elegido

Pago con tarjetas de crédito
) y débito de diferentes
5 Realizar el pago ) ) ) )
entidades financieras, asi

como efectivo

] Especifica tiempo de
6 Firma del contrato
contrato

Entrega de codigo de Los cuales serviran para los

S/H

POS/ Caja

Contrato

Tarjetas de

Usuario

Usuario

Asesor de venta

Usuario

Asesor de venta

Asesor de venta

identificacion programas de fidelizacion identificacion
Entrega de material de Agenda, lapiceros, ]
o ) Check list  Asesor de venta
oficina archivador, etc.
Informacion de los
Informar acerca de los Entregable
9 talleres y _ Asesor de venta
o temas a tratar en el mes visual
capacitaciones
Aplicaciones de )
Para evaluar la calidad del
9 encuestas de o Encuesta  Asesor de venta
) » servicio
satisfaccion
Nota: Elaboracién propia 2020.
2
1 S Toma de datos y 3 4
Protocolo de bienvenida requerimientos del Detalle de los servicios Eleccion del servicio
cliente
5 6 7 8
Realizar el pago Firma del contrato Entril;i:gﬁc?c?égno de Entrega ;Ift?':?;:terial de
10

9

. Aplicaciones de
Informacién de los o

L encuestas de
talleres y capacitaciones ) )
satisfaccion
Figura 21. Flujo de proceso presencial.
Fuente: Elaboracién propia 2020.
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5.7.  Estrategia de Proactividad o Evidencia Fisica

La evidencia fisica de Olivos Coworking consistira en diferentes elementos tangibles
que ayudaran a reforzar la percepcion del servicio (Marketing Directo, 2020). Para ello
utilizaremos los siguientes elementos:
. Uniforme de personal de atencion: es un elemento importante dentro de la proactividad de

la empresa pues queremos proyectar una imagen profesional hacia el usuario.

ouvos
ol | Sowoneme

Figura 22. Uniforme de personal.
Fuente: Logaster (2020d).

. Accesorios para los usuarios: Los cuales incluiran la tarjeta de identificacion y un

vaso con el logo de la empresa.

COWORKING

Alex Smitt e
et oLIvos
COWORKING
o

Figura 23. Accesorios para usuarios.
Fuente: Logaster (2020¢).

. Utiles de oficina: las cuales seran entregados a nuestros usuarios al momento de hacer
uso de nuestros servicios. Estos incluyen lapiceros, agendas, catalogo de servicios,

papeleria entre otros.
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Figura 24. Utiles de oficina.
Fuente: Logaster (2020f).

. Disefio de plataforma: los cuales incluiran el disefio de la pagina web y redes sociales.

Fuente: Logaster (2020g).

. Ambientes colaborativos: Los ambientes de trabajo tendran una tematica colaborativa

sin dejar de lado la presencia de la marca en todas las instalaciones.



Figura 26. Disefio de infraestructura.
Fuente: Logaster (2020h).
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Capitulo VI. Implementacion y Control

6.1.  Presupuesto
. Presupuesto de inversion

Para el desarrollo del proyecto de alquiler de oficinas se va a adquirir un inmueble de
300 m? de los cuales se construiran 4 pisos y se distribuiran los ambientes de trabajo en un
total de 977 m?,

Tabla 30.

Distribucion de areas

TERRENO
Concepto m? Total
Compra del terreno 300.00 S/1,000,000.00

Distribucion de Areas

Descripcién # de ambientes Area en m?

Avrea total terreno 4 pisos 300

Sala de capacitaciones 1 60
Sala de reuniones 6 150
Oficinas privadas 60 420
Oficinas compartidas 26 50
Avrea de servicios higiénicos 4 72
Estacionamiento 2 200

Area de recepcion 1 25
Total area construida 977

Nota: Elaboracion propia 2020.

. Presupuesto de adquisicion
Los cuales estan conformados por el valor del terreno a construir, costo de alcabala

correspondiente al 3% del valor del predio y los gastos notariales, registrales y legales.



Tabla 31.
Presupuesto de adquisicion

Costo de adquisicion del inmueble

Concepto Costo
Compra del terreno S/1,000,000.00
Alcabala S/30,000.00
Gastos notariales, registrales y legales S/9,000.00
Total S$/1,039,000.00

Nota: Elaboracién propia 2020.

. Presupuesto de construccion

Para la ejecucion del proyecto se tercerizara el servicio a través de una empresa

constructora, la cual se haré cargo de la construccion de los 977 m2.

Tabla 32.

Presupuesto de construccion

Costo de construccion total

Concepto Inversion Edif.
Total &rea construida 977
Costo por m? S/. 1,600.00
Costo Total S/.1,563,200.00
Afios de depreciacion 20 afos
Depreciacion anual S/78,160.00
Total S/1,641,360.00

Nota: Elaboracion propia 2020.

. Presupuesto de costos pre operativos

Se considera los costos de prefactibilidad del proyecto, asi como el costo de

68

decoracién y acondicionamiento de los ambientes de trabajo y el equipamiento de mobiliario

para cada una de ellos.



Tabla 33.
Presupuesto preoperativo

Otros costos preoperativos

Concepto m? Precio x m? Total
Costos de prefactibilidad 977 S/. 10 S/10,000.00
Decoracion y acondicionamiento 977 S/. 122 S/119,000.00
Costos de mobiliario y equipamiento 977 S/. 179 S/175,000.00
Total S/304,000.00

Nota: Elaboracién propia 2020.

Tabla 34.

Inversion total

Costos de inversion

Costo de adquisicion del inmueble S/1,039,000.00
Costo de construccion total S/1,641,360.00
Costo de presupuesto preoperativo S/304,000.00

Inversion Total S/2,984,360.00

Nota: Elaboracién propia 2020.

. Presupuesto de operacion y mantenimiento

Se consideran las actividades de marketing y publicidad, los gastos de planilla de
nuestros colaboradores, mantenimiento de equipos de computo y de areas comunes,
suministros de oficinas; las cuales se han proyectado para los proximos 5 afios desde su

ejecucion.
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Tabla 35.
Presupuesto de operacion y mantenimiento

Costos de operacion y mantenimiento

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Suministro de
S/60,000.00 S/60,000.00 S/60,000.00 S/60,000.00 S/60,000.00

oficina

Marketing y
S/70,100.00  S/123,788.00 S/138,116.00  S/138,616.00  S/138,616.00

Publicidad

Herramientas
(cafeteria
S/4,000.00 S/4,000.00 S/4,000.00 S/4,000.00 S/4,000.00
refrigeradora,

microondas)

Costo de Op. y
S/3,000.00 S/3,000.00 S/3,000.00 S/3,000.00 S/3,000.00

Mant.

Planilla $/255,920.00  S/255,920.00  S/255,920.00  S/255,920.00  S/255,920.00

Total S$/393,020.00  S/446,708.00  S/461,036.00 S/461,536.00  S/461,536.00

Nota: Elaboracién propia 2020.

El presupuesto para el desarrollo del proyecto es como se describe a continuacion.
6.2.  Proyeccion de Ventas

El presupuesto presentado a continuacion es el de ventas donde se a proyectado los
ingresos en funcidén de la capacidad instalada y la cantidad de usuarios de manera anual.
Durante los dos primeros afios de funcionamiento del proyecto se presenta un porcentaje
menor al total de la capacidad ocupada; sin embargo, a partir del tercer afio en adelante con el

desarrollo de las estrategias de marketing se lograran una capacidad del 100%.
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Tabla 36.
Proyeccion de ventas en porcentaje

N° de
i Precio  Frecuencia ) . . . . .
Productos Cantidad o Usuarios Afol Afio2 Afio3 Afo4 Afo5
unitario  mensual

mensual
Sala de ]
o 1 S/2,600 Dia 8 80% 85% 100% 100% 100%
capacitaciones
Sala de reuniones 6 S/1320 Dia 72 80% 80% 100% 100% 100%
Oficinas privadas 60 S/600 Mensual 240 90% 100% 100% 100% 100%
Oficinas
) 26 S/500 Mensual 26 90% 100% 100% 100% 100%
compartidas
Estacionamiento 33 S/200 Mensual 33 80% 85% 100% 100% 100%
Nota: Elaboracién propia 2020.
Tabla 37.
Proyeccion de ventas en valor monetario
Productos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Sala de

capacitaciones

$/199,680 S/212,160 S/249,600 S/249,600 S/249,600

Sala de reuniones S/235,008 S/235,008 S/293,760 S/293,760 S/293,760
Oficinas privadas S/1,555,200  S/1,728,000  S/1,728,000  S/1,728,000  S/1,728,000
Oficinas compartidas ~ S/140,400 S/156,000 S/156,000 S/156,000 S/156,000
Estacionamiento S/63,360 S/67,320 S/79,200 S/79,200 S/79,200

Total S/2,193,648.0 S/2,398,488.0 S/2,506,560.0 S/2,506,560.0 S/2,506,560.0

Nota: Elaboracién propia 2020.
6.3. Marketing ROI

Este indicador nos ayudara a valorar la rentabilidad de las acciones de marketing para
conocer si han sido rentables o no de acuerdo al nivel de ingresos. A lo largo de los 5 afios se
puede observar que el resultado es positivo, lo que significa que, por cada sol invertido,

obtenemos mayor a 4 veces lo invertido (Turletti, 2018).
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Tabla 38.
ROI marketing

Nombre de la Inversion en

) » Ingresos . Beneficio ROI

inversion marketing
Afio 1 S/1,909,776 S/70,100 S/1,839,676 4%
Afio 2 S/2,216,928 S/123,788 S/2,093,140 6%
Afio 3 S/2,508,480 S/138,116 S/2,370,364 6%
Afio 4 S/2,508,480 S/138,616 S/2,369,864 6%
Afio 5 S/2,508,480 S/138,616 S/2,369,864 6%

Nota: Elaboracién propia 2020.

6.4. Simulacion
° Escenario conservador

En este escenario conservador, la simulacién empieza con la proyeccion del estado de
ganancias y pérdidas y el flujo de efectivo por los proximos 5 afios considerando la
proyeccion de ventas de la Tabla 37, para posteriormente calcular el VAN (valor actual neto)
y TIR (tasa interna de retorno) para analizar la viabilidad del proyecto. Se consideré para
estos estados financieros el costo de financiamiento por un periodo de 12 afos, asi como el
presupuesto de marketing de pre-lanzamiento, lanzamiento y mantenimiento (Urbano, s.f.).

Tabla 39.

Estado de ganancias y pérdidas

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

INGRESOS

Sala de Capacitaciones  S/199,680 S/212,160 S/249,600 S/249,600 S/249,600
Sala de Reuniones S/235,008 S/235,008 S/293,760 S/293,760 S/293,760
Oficinas Privadas S/1,555,200 S/1,728,000 S/1,728,000 S/1,728,000 S/1,728,000
Oficinas Compartidas S/140,400 S/156,000 S/156,000 S/156,000 S/156,000
Estacionamiento S/63,360 S/67,320 S/79,200 S/79,200 S/79,200

Ingresos Totales S/2,193,648.0 S/2,398,488.0 S/2,506,560.0 S/2,506,560.0 S/2,506,560.0
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Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
COSTOS Y GASTOS
Depreciacion S/. 78,160 S/.0 S0 S/.0 S/.0
Depreciacion de los
o S/. 78,160 SI.0 SI.0 S/.0 S/.0
edificios
Amortizacion
) SI.0 SI.0 SI.0 S/.0 S/.0
preoperativos
Otros gastos S/.393,020 S/. 446,708 S/.461,036  S/.461,536 S/. 461,536
Suministro de oficina S/. 60,000 S/. 60,000 S/. 60,000 S/. 60,000 S/. 60,000
Marketing y Publicidad  S/. 70,100  S/. 123,788 S/.138,116 S/. 138,616 S/. 138,616
Herramientas (cafeteria
refrigeradora, S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000
microondas)
Costo de Op. y Mant.
£t S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 3,000
st.
Planilla S/.255,920  S/.255,920  S/. 255,920 S/.255,920  S/. 255,920
Gastos financieros S/. 107,440  S/.101,448 S/. 59,862 S/. 59,862 S/. 59,862
Total costos y gastos S/. 422,300 S/.548,156 S/.520,898 S/.521,398 S/.521,398

Utilidad antes de

S/.1,771,348 S/. 1,850,332 S/. 1,985,662 S/. 1,985,162 S/. 1,985,162

impuestos
Impuesto a la renta S/. 522,548

Utilidad después de

S/. 545,848

S/. 585,770

S/. 585,623

S/. 585,623

S/. 1,248,800 S/.1,304,484 S/.1,399,891 §S/.1,399,539 §S/. 1,399,539

impuesto

Nota: Elaboracién propia 2020.

En el estado de ganancias y pérdidas podemos observar que tenemos un crecimiento

sostenido en lo largo de los primeros 5 afios de ejecucién cumpliendo nuestras obligaciones

financieras.
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Tabla 40.
Flujo de caja

Ingresos Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
Alquiler de
o S/0 S/2,193,648 S/2,398,488 S/2,506,560 S/2,506,560 S/2,506,560
oficinas
Egresos
Inversion
o S/2,984,360 S/0 S/0 S/0 S/0 0
inicial
Suministro de
o S/0 S/60,000 S/60,000 S/60,000 S/60,000 $/60,000
Oficina
Marketing y
o S/24,200.00 S/70,100 S/123,788 S/138,116  S/138,616 S/138,616
Publicidad
Herramientas
(cafeteria
) S/0 S/4,000 S/4,000 S/4,000 S/4,000 S/4,000
refrigeradora,
microondas)
Costo de Op. y
S/0 S/3,000 S/3,000 S/3,000 S/3,000 S/3,000
Mant. Est.
Planilla S/0 S/255,920 S/255,920 S/255,920  S/255,920 S/255,920
Gastos
] ) S/0 S/107,440 S/101,448 S/59,862 S/59,862 S/59,862
financieros
Total de
S/3,008,560  S/500,460 S/548,156 S/520,898  S/521,398 $/521,398
Egresos
Utilidad antes
) S/-3,008,560 S/1,693,188 S/1,850,332 S/1,985,662 S/1,985,162 S/1,985,162
de impuesto
Impuesto a la
S/0 S/499,491 S/545,848 S/585,770  S/.585,623  S/585,623
Renta
Utilidad
después de S/0 $/1,193,698 S/1,304,484 S/1,399,891 S/1,399,539 S/1,399,539
impuesto
Caja inicial S/50,000 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
Caja final S/-2,958,560 S/1,193,698 S/1,304,484 S/1,399,891 S/1,399,539 S/1,399,539

Nota: Elaboracion propia 2020.
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Dado que los flujos de efectivo se dan en diferentes momentos de tiempo, es necesario

traer el valor del dinero al presente, por lo que calculamos el VAN y la TIR para verificar la

viabilidad del proyecto. Siendo estos valores mayores a cero y positivos se comprueba que el

proyecto es rentable

Tabla 41.
Valor Actual Neto

VAN

Inversion inicial
Flujo de caja Afio 1
Flujo de caja Afio 2
Flujo de caja Afio 3
Flujo de caja Afio 4
Flujo de caja Afio 5
Tasa de descuento

VAN

S/-2,984,360

S/1,193,698
S/1,304,484
$/1,399,891
S/1,399,539
S/1,399,539

10%

S/2,055,572.60

Nota: Elaboracién propia 2020.

ElI VAN siendo un valor positivo, nos indica que la inversion producird ganancias por

encima de la rentabilidad exigida.

Tabla 42.

Tasa Interna de Retorno

TIR

Inversién inicial
Utilidad Afio 1
Utilidad Afio 2
Utilidad Afio 3
Utilidad Afo 4
Utilidad Afio 5

TIR

-5/2,984,360.00

S/. 1,193,698
S/. 1,304,484
S/. 1,399,891
S/. 1,399,539

S/. 1,399,539

33.51%

Nota: Elaboracién propia 2020.
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La TIR es de 33.51%, esto significa que la inversidn inicial de S/2,984,360.00, rendira
una tasa de interés de 33.51% durante la vida del proyecto, por lo que el proyecto resulta
rentable. Considerando también que la TIR es mayor a la tasa de descuento (10%), el
proyecto se acepta, pues estima un rendimiento mayor al minimo requerido.

. Escenario pesimista

Para este escenario hemos considerado proyecciones de ingresos menores en 30% de
la capacidad instalada en el primer afio con respecto al escenario conservador, en el afio 2 con
ingresos menores en 60%, en el tercer afio ingresos menores en 70% y a partir del afio 5 un
100% de la capacidad total de oficinas.

Para el estado de ganancias y pérdidas en el primer afio para el escenario pesimista, se
puede observar que existe pérdida en el primer periodo de proyeccion; sin embargo, los
ingresos a partir del segundo afio se empiezan a tener utilidades de S/189,994 después de
impuestos.

Tabla 43.

Proyeccion de ventas escenario pesimista

Concepto Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afo 5

INGRESOS

Sala de

capacitaciones

S/88,320 S/110,400 S/132,480 S/165,600 S/198,720

Sala de reuniones S/103,680 S/129,600 S/129,600 S/207,360 S/233,280

Oficinas privadas S/829,440 S/864,000 S/1,209,600  S/1,555,200  S/1,728,000

Oficinas

) S/78,000 S/78,000 S/109,200 S/140,400 S/156,000
compartidas
Estacionamiento S/23,760 S/55,440 S/67,320 S/67,320 S/71,280

Ingresos Totales  S/1,123,200.0 S/1,237,440.0 S/1,648,200.0 S/2,135,880.0 S/2,387,280.0

COSTOS Y
GASTOS
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Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Depreciacion S/. 78,160 S/.0 S0 S/.0 S/.0
Depreciacion de

o S/. 78,160 SI.0 SI.0 SI.0 S/.0
los edificios
Amortizacion
) SI.0 SI.0 SI.0 SI.0 S0
preoperativos
Otros gastos S/. 393,020 S/. 446,708 S/. 461,036 S/. 461,536 S/. 461,536
Suministro de
o S/. 60,000 S/. 60,000 S/. 60,000 S/. 60,000 S/. 60,000
oficina
Marketing y

o S/. 70,100 S/. 123,788 S/. 138,116 S/. 138,616 S/. 138,616
Publicidad
Herramientas
(cafetera

) S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000
refrigeradora,
microondas)

Costo de Op. y
S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 3,000
Mant. Est.
Planilla S/. 255,920 S/. 255,920 S/. 255,920 S/. 255,920 S/. 255,920
Gastos
) ) S/. 107,440 S/.101,448 S/. 59,862 S/. 59,862 S/. 59,862
Financieros
Total costos y
S/. 422,300 S/. 548,156 S/. 520,898 S/. 521,398 S/. 521,398
gastos
Utilidad antes de
) S/. 700,900 S/.689,284  S/.1,127,302 S/.1,614,482 S/. 1,865,882
impuestos
Impuesto a la
. S/. 206,766 S/. 203,339 S/. 332,554 S/. 476,272 S/. 550,435
renta
Utilidad después
S/. 494,135 S/. 485,946 S/.794,748  S/. 1,138,210 S/. 1,315,447

de impuesto

Nota: Elaboracion propia 2020.

Es este escenario obtenemos un VAN de S/7,674.61 y una TIR de 10.08% por lo que

podemos concluir que el proyecto no es viable en el largo plazo en un escenario pesimista.
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o Escenario optimista

Para este escenario hemos considerado proyecciones de ventas en el primer afio con
una capacidad instalada del 80% y en los proximos 4 afios el 100% de la capacidad total.
Asimismo, se estimo en este escenario un precio mayor de alquilar de oficinas privadas con
un valor de S/780.

Tabla 44.

Proyeccion de ventas escenario optimista

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

INGRESOS

Sala de

o S/167,040 S/278,400 S/278,400 S/278,400 S/278,400
capacitaciones
Sala de reuniones S/229,824 S/328,320 S/328,320 S/328,320 S/328,320
Oficinas privadas ~ S/2,021,760  S/2,246,400  S/2,246,400  S/2,246,400  S/2,246,400

Oficinas
) S/153,816 S/180,960 S/180,960 S/180,960 S/180,960
compartidas

Estacionamiento S/95,040 S/118,800 S/118,800 S/118,800 S/118,800

Ingresos Totales ~ S/2,667,480.0 S/3,152,880.0 S/3,152,880.0 S/3,152,880.0 S/3,152,880.0

COSTOS Y
GASTOS
Depreciacion S/. 78,160 S0 S/.0 S/.0 S/.0
Depreciacion de

o S/. 78,160 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0
los edificios
Amortizacion

) S/.0 S/.0 S/.0 S/.0 S/.0

preoperativos
Otros gastos S/. 393,020 S/. 446,708 S/. 461,036 S/. 461,536 S/. 461,536

Suministro de
fici S/. 60,000 S/. 60,000 S/. 60,000 S/. 60,000 S/. 60,000
oficina

Marketing y

S/. 70,100 S/. 123,788 S/. 138,116 S/. 138,616 S/. 138,616
Publicidad
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Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Herramientas
(cafeteria
) S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000
refrigeradora,
microondas)
Costo de Op. y
S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 3,000 S/. 3,000

Mant. Est.
Planilla S/. 255,920 S/. 255,920 S/. 255,920 S/. 255,920 S/. 255,920
Gastos financieros ~ S/. 107,440 S/. 101,448 S/. 59,862 S/. 59,862 S/. 59,862
Total costos y

S/. 422,300 S/. 548,156 S/. 520,898 S/. 521,398 S/. 521,398
gastos
Utilidad antes de
) S/.2,245,180 S/.2,604,724 S/.2,631,982 S/.2,631,482 S/.2,631,482
impuestos
Impuestoalarenta  S/. 662,328 S/. 768,394 S/. 776,435 S/. 776,287 S/. 776,287
Utilidad después

S/.1,582,852 S/.1,836,331 S/.1,855,547 S/.1,855,195 S/.1,855,195

de impuesto

Nota: Elaboracion propia 2020.

En un escenario optimista se espera que en el primer afio se alcancen ingresos de

S/1,582,852. Obteniendo ademas un VAN de S/ 3,735,284.27 y una TIR de 50.23%, por lo

que el proyecto resulta rentable.

Tabla 45.

Analisis de sensibilidad

ESCENARIOS VAN TIR
CONSERVADOR S/2,055,572.60 33.51%
PESIMISTA S/7,674.61 10.08%
OPTIMISTA S/3,735,284.27 50.23%

Nota: Elaboracion propia 2020.

6.5. Control

El control se debera establecer a través de la medicidn objetiva y el anlisis de la

informacidn recopilada (Root, s.f.). Este control se llevara a cabo siempre y cuando los
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objetivos de marketing establecidos enfocados en rentabilidad, satisfaccion, ventas y
posicionamiento de la marca sean menores a los establecidos en el corto, mediano y largo
plazo.

Para ello se proponen los siguientes indicadores, con los cuales se controlan los
efectos positivos y negativos de dicho plan:
. Oficinas alquiladas (ocupacion)

Numero de oficinas alquiladas
Total de oficinas

. Ingreso por total de oficinas alquiladas

Ingreso Real

Ingreso Proyectado
. Costos de ventas como porcentaje de alquileres

Costos

Ingreso de alquileres
. Gastos en personal mensual y anual

Gasto de planilla
Gasto total

. Gastos anuales en marketing

Gasto de Marketing
Gasto Total

6.6. Plan de Contingencia
Con el plan de contingencia que se presenta a continuacion se busca implementar
medidas correctivas a fin de que el desarrollo del proyecto, cumpla en el largo plazo los

objetivos establecidos (Manuel, s.f.).



Tabla 46.
Plan de contingencia
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Objetivos de » L N ]
) % Accion Comunicacién Evaluacion Responsables Tiempo
marketing
Alcanzar un
crecimiento de Pases especiales Masiva y
ingresos para nuestros creativa a traves  Estado de Area de
) <30% ) ) ] Mensual
sostenidos con usuarios que cierren de redes resultados Marketing
respecto al afio contratos > 6 meses sociales
anterior
Lograry Establecer alianzas )
o Creativa
mantener el con organizaciones
) ) destacando los
primer lugar sociales (que L :
) ) beneficios de  Encuesta de Area de
como mejor  <80%  pueden servir de ] . ] Mensual
. nuestros satisfaccion ~ Marketing
espacio de base para el ]
) o ambientes de
coworking en patrocinio de )
) trabajo
Los Olivos eventos)
Capacitacion al o Encuesta
Incrementar la Interna dirigida ) i
) » personal para (Método Area de
satisfaccion del  <90% ) o a nuestros ) Mensual
. mejorar el servicio . Top two Marketing
cliente ] usuarios
personalizado box)
Incrementar el . .
Masiva a traves
Incrementar el presupuesto de
; o de redes . ;
namero de publicidad. ) Facturacion Area de
] <100% sociales para ] Mensual
espacios de Aumentar el ] anual Marketing
) ; atraer clientes
alquiler namero de eventos ]
potenciales
anuales.
Aumentar la Campanas de . .
Masiva a traves i
tasa de descuento por Contratos Area de
) <90% ] de correos ] Mensual
retencion de contratos firmados o renovados Marketing
. electronicos
miembros mayor a 6 meses
N Encuestas a
Estar en el top Reforzar la atencion ] i
) ] clientes del Area de
of mind de los  <70% personalizada y CRM . Mensual
] ] o mercado Marketing
clientes calidad de servicio o
objetivo

Nota: Elaboracion propia 2020.
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Conclusiones

Debido a que en el Pert las pymes representan el 96.5% de las empresas formales y a
que estas mismas estan desarrollando una tendencia para realizar sus actividades en una
oficina coworking, se refleja una gran oportunidad para la inversion en este proyecto.

Asimismo, de acuerdo con el analisis de la matriz FODA, podemos desarrollar
estrategias que nos permitiran aprovechar las oportunidades del mercado mediante nuestras
fortalezas; asi como disminuir el impacto de las amenazas. Esto se desarrollara
implementando una cultura de cooperacion y orientacion al servicio, capacitando a nuestro
personal para ofrecer un servicio personalizado, diferenciado de la competencia.

Al realizar la investigacion de mercado se pudo evidenciar que dentro de los factores
mas valorados de los clientes dentro de estos espacios de trabajo son el networking y la
imagen profesional, ya que actualmente se encuentran desarrollando sus labores en cafés o
patios de comidas, lo que no contribuye a desarrollar sus actividades de manera productiva.

En cuanto a la estrategia de marketing consistira en ofrecer un producto diferenciado
basadndose en sus beneficios. El precio sera fijado basado en la competencia; las actividades
de ventas estaran ligadas a las actividades de venta directa y en cuanto a la promocion estara
enfocada en atraer, retener y fidelizar a nuestros usuarios, brindandoles el servicio
personalizado.

Para finalizar, de acuerdo con la evaluacién financiera del VAN y la TIR podemos
verificar la viabilidad del proyecto debido a que sus resultados son positivos y mayores a 0,

lo que hace rentable el desarrollo del plan de negocio.
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Recomendaciones

Capacitar de manera periddica al personal que tiene contacto directo con nuestros
usuarios.

Aplicar estrategias de marketing relacional (captacion, retencion y fidelizacion) para
mantener y construir una relacion duradera y valiosa con nuestros usuarios.

Contar con una base de datos actualizada, permitiendo analizar informacién que
acompafiada con campafias de marketing puedan generar oportunidades de acuerdo
con los cambios del mercado.

Debido a los cambios en el comportamiento de los usuarios, los cuales se ven
reflejados en la forma de trabajo, se recomienda de manera periodica actualizar el

costumer journey map, adecudndose a las disposiciones sanitarias.
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Apéndice 1. Guia de entrevistas

ADMINISTRADOR DE COWORKING

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Addy y estamos realizando una investigacién de mercado a cerca

de alquiler de oficinas compartidas/ coworking en el distrito de Los Olivos dirigido principalmente a

los profesionales independientes, emprendedores y pymes.

La idea de esta entrevista es conocer mas a fondo a cerca de las bases para acondicionar un espacio.

En este sentido, siéntase libre de compartir sus ideas en este espacio. Aqui no hay respuestas

correctas o incorrectas, lo que importa es justamente su opinidn sincera sobre su experiencia en

espacios coworking.

Cabe aclarar que la informacion es sélo para nuestro trabajo, sus respuestas seran unidas a otras

opiniones de manera anénima y en ninglin momento se identificara qué dijo cada participante.

Para agilizar la toma de la informacidn, resulta de mucha utilidad grabar la conversacion. Tomar

notas a mano demora mucho tiempo y se pueden perder cuestiones importantes. ¢Existe algin

inconveniente en que grabemos la conversacion? El uso de la grabacion es solo a los fines de la

tesis.

1. Cuéntenos, ;como empez0 esta aventura de incursionar en el mundo del coworking?
,puede contarnos la historia de su coworking?

2 (Como estan funcionando los espacios colaborativos?

3. (Qué significa su coworking para los emprendedores?

4. (Qué diferencia a su coworking de otros espacios de coworking?

5 Después de casi .... afios ¢Cual es la principal leccidn que has aprendido? ¢Cuéles fueron
los mayores desafios?

6. LA qué cree Ud. que se deba el crecimiento de este mercado en Latinoamérica?
7. (,Como fomentar una comunidad de emprendimiento colaborativo?

8. (Qué los diferencia de otros coworking?

9. (Cudles son los servicios adicionales que ofrece?

10. (Cudl es su mercado objetivo?

11. (Quiénes son sus principales clientes?

12. (Cudl es tu participacion de mercado?

13. Han evaluado incursionar en Lima

14. (Crees que el coworking debe ser diferentes a cada pais?

15. (Todos los emprendedores tienen el mismo perfil?

16. A diferencia del coworking aqui en Lima, la propuesta de sus ambientes e instalaciones

inspira mas comodidad ¢Qué llevé a que desarrollen este tipo de concepto en cuanto al area
total de trabajo?

17. (Queé es lo que hace que sus clientes regresen a utilizar nuevamente los servicios?

18. (Cudl es su paquete de precios?

Nota: Elaboracién propia 2020.
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