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Resumen Ejecutivo

En el 2020, alrededor de 4°140,000 adultos mayores en Peru padecieron situaciones
problematicas tales como la falta de acceso a educacion, salud, bajos niveles de participacion
social, violencia y discriminacion. En el pais existen organizaciones y programas dirigidos al
adulto mayor, pero estos no son suficientes.

El presente modelo de negocio denominado “Yanapay” tiene como proposito brindar
calidad de vida y generar experiencias felices en los adultos mayores, y se ofrecerd en Lima
Metropolitana, por ser el mercado mas grande del pais. Los servicios integrales estaran
dirigidos al bienestar fisico, soporte emocional y los servicios de desarrollo personal, que
permitan un envejecimiento activo y saludable al adulto mayor. Todo ello, a través de una
plataforma virtual innovadora. Para ello, se verificaron hipotesis relacionadas con la
deseabilidad, factibilidad y viabilidad, y se concluy6 que, mediante pruebas de usabilidad, la
pagina web resulto de facil uso para los potenciales clientes, ya que el 100% de los
potenciales clientes cumplieron con éxito las tareas basicas. Asimismo, el 43.6% de los
encuestados esta dispuesto a destinar S/100 y S/300 soles para el cuidado de los adultos
mayores. También, se confirmd que el plan de operaciones es 0ptimo, dado que Yanapay
logra un tiempo de confirmacion de la agenda méximo de 20 minutos y un tiempo de
cumplimiento de la agenda con una eficiencia mayor al 85%. Finalmente, se corroboro6 que el
ticket cobrado a los clientes permite asegurar un VAN superior en 50.50% al VANE
S/1°721,681.

Por otro lado, el plan de negocio propuesto es sostenible y potencialmente escalable,
porque contribuye al cumplimiento del ODS 3 Salud y Bienestar, con un indice de relevancia
social del 33%. Ademas, el plan, con la inversion inicial de S/233,128, generara un Valor
Actual Neto (VAN) de S/1°721.681, en un periodo de cinco afios por lo que se sugiere

invertir en dicho proyecto.
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Abstract

In 2020, around 4°140,000 older adults in Peru suffered problematic situations such as
the lack of access to education, health, low levels of social participation, violence and
discrimination. Although, there are organizations and programs aimed at the elderly in the
country, such as those carried out by EsSalud, the municipalities and there is also a National
Plan for the Elderly, these are insufficient.

The purpose of this business model called "Yanapay" is to provide quality of life and
generate happy experiences for older adults, and it will be offered in Metropolitan Lima, as it
is the largest market in the country. Comprehensive services will be aimed at physical well-
being, emotional support and personal development services, which allow active and healthy
aging for the elderly. All this could be done through an innovative virtual platform. For this,
hypotheses related to desirability, feasibility and viability were verified, and it was concluded
that, through usability tests, the web page was easy to use for potential clients, since 100% of
potential clients successfully complied with the basic tasks. Likewise, 43.6% of those
surveyed are willing to allocate S/100 and S/300 soles for the care of the elderly. Also, it was
confirmed that the operations plan is optimal since Yanapay achieves a maximum agenda
confirmation time of 20 minutes and an agenda fulfillment time with an efficiency of 85%.
Finally, it was corroborated that the ticket charged to the clients ensures an NPV of 50.50%
higher than the NPV of S/ 1°751,484.68.

On the other hand, the proposed business plan is sustainable and potentially scalable,
because it contributes to the fulfillment of SDG 3 Health and Wellness, with a social
relevance index of 33%. In addition, the plan, with the initial investment of S/233,128, will
generate a Net Present Value (NPV) of S/1°721,681, in a period of five years so it is

suggested to invest in such project.
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Capitulo I. Definicion del Problema

En este capitulo se describen los problemas a abordar, comenzando por la calidad de
vida de las personas mayores, los atendidos y sus necesidades, ademas se da soporte a la
complejidad de los problemas y sus interrelaciones.
1.1 Contexto del Problema a Resolver

De acuerdo con la Organizaciéon Mundial de la Salud (2021), la tasa de crecimiento de
poblacion adulto mayor en el mundo sera de 34% entre los afios 2020 y 2030. En el 2019 una
de cada 11 personas es adulto mayor y se proyecta que en el 2050 una de cada seis personas
sera adulto mayor, para el afio 2085 se proyecta que la tercera parte de la poblacion de
Latinoamérica serd adulto mayor, y esta serd la region que mas rdpidamente va a envejecer
(Organizacion de las Naciones Unidas, 2020). Considerando que al 2019 la poblacion del
adulto mayor es del 11% en esta region ya se observa que es un mercado en crecimiento, si se
hace una comparacion con los paises vecinos, la poblacion de adultos mayores en Perti es del
10.4%, mientras que en Colombia es del 11%, en Chile es del 11.9% y en Bolivia 9.5%; en
todos los casos las tendencias de crecimiento son positivas y con diversas necesidades por
atender, por ello se espera que la atencion a la dependencia sea una carrera que va a crecer en
los proximos 15 afios (Stampini, 2019). El problema en el &mbito nacional estara enfocado en
los sectores A y B de Lima Metropolitana, principalmente en los distritos de La Molina,
Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco, y segun Delgado et al. (2018) son los
distritos que agrupan la mayor cantidad de este grupo etario. El enfoque hacia este segmento
se debe a que representa el 26% del total de usuarios potenciales de adultos mayores, es
decir, 316,246 y son ellos y sus principales tutores los que estaran dispuestos a pagar por

servicios que ayuden a mejorar su calidad de vida (Ipsos, 2021).



1.2 Presentacion del Problema a Resolver

El principal problema por resolver se basa en la mala calidad de vida afectiva del
adulto mayor de Lima Metropolitana. Segiin Pérez (1997), en los adultos, tres factores
importantes tienen una mayor influencia en la calidad de vida: (a) el estado de salud, (b) el
estado econdmico y (¢) el apoyo social que recibe el individuo. No es la edad lo que causa el
aislamiento social, sino otras condiciones relacionadas, como la mala salud, la pérdida de
amigos o la pérdida de ingresos.
1.3 Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema a Resolver

Este es un tema complejo, ya que Spitzer (2002) sealé que la depresion es una de las
consecuencias mas dafinas para la calidad de vida de los adultos mayores, ya que cada
miembro tiene que lidiar con ciertos aspectos de autoestima y sentirse susceptibles de
declinar, lo que los lleva paulatinamente a vivir una vida de dependencia y marginacion.
Junto con las grandes pérdidas de parejas, familiares y amigos, también enfrentan uno de las
dificultades mas dificiles de la vida: la soledad. Esto representa una de las primordiales
razones de la depresion que los sigue aquejando, ya que sus redes sociales para apoyarlos
estan disminuyendo.

Otro factor es la creatividad reprimida, que es cuando el impulso creativo estd ausente
o se ha perdido, dejando una sensacion de vacio y una sensacion de que la vida no tiene
sentido. Muchas personas creativas en varios momentos de sus vidas pierden esta posibilidad.
La enfermedad mental o determinadas exigencias y restricciones impuestas por la sociedad o
el entorno laboral pueden ser responsables de esta perturbacion. Estos individuos informaron
que sufrieron mucho y fueron capaces de recordar y anhelar las habilidades perdidas sin las
cuales no sentirian que existian. Sin embargo, aunque la creatividad puede verse
comprometida o suprimida, nunca puede destruirse por completo; puede mantenerse en

secreto, y este descontento proviene tanto del ocultamiento como de la falta de imaginacion.



La creatividad reprimida puede conducir a sentimientos de insignificancia e impulsos
suicidas.

Tienen que afrontar muchos problemas (salud, vivienda, empleo, educacion,
transporte, alimentacion, cuidados, uso del tiempo libre, etc.), y son pocas las opciones
adecuadas para reducir o prevenir el pais. Envejecer no es facil, pero es parte del ciclo que
todos los seres humanos atravesaran y es una situacion que, de alguna manera, requiere
preparacion y el apoyo de entes especializados. Finalmente, se considera que el mercado total
disponible de adultos mayores en el pais es de 4°140,000 segun informacion del Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica [Inei] (2020) y definiendo que el enfoque de Yanapay
en cuanto a sus servicios sera de iniciar por Lima, la cual tiene 2°938,000 hogares y en donde
el 41.4% de estos en la capital cuenta con al menos un adulto mayor. Tomando en cuenta
estos datos se tendrian 1°216,232 hogares limefios con al menos un adulto mayor y si se
asume como referencia que el 26% de los hogares limefios pertenecen a los NSE A y B
(Ipsos, 2021) se obtiene que 316,246 hogares tienen un adulto mayor en la ciudad de Lima y
que pertenecen a esos segmentos, lo que implica que ese seria el nimero minimo de clientes

potenciales para el mercado meta de Yanapay (ver Tabla 9).



Capitulo I1. Analisis del Mercado

En este capitulo se presentan las caracteristicas mas relevantes del mercado al cual
Yanapay ofrecera sus servicios; entre los frentes analizados se encuentra la potencialidad del
mercado, el mercado meta elegido, los tipos de compradores y vendedores, y la experiencia
digital de los adultos mayores.

2.1 Descripcion del Mercado o Industria

La oferta de servicios que atienden las necesidades de los adultos mayores es escasa o
en todo caso le dan cobertura solo a cierto grupo de esta poblacion; por lo general se brindan
solo a los que ya no se pueden valer por si mismos. Ante este escenario sus familiares
deciden optar por ingresarlos a centros de atencion para adultos mayores, existiendo unos 27
centros privados que brindan estos servicios en Lima, los cuales atienden la demanda de esta
poblacion y operan bajo el reglamento de los Centros de Atencion para Personas Adultas
Mayores promulgada bajo el D.S. No 004-2016-MIMP (Ministerio de la Mujer y Poblaciones
Vulnerables, 2019a). Este reglamento detalla los tipos de servicios que pueden brindar estos
centros, asi como los requisitos que deben cumplir para la supervision y acreditacion
correspondiente por parte del Estado (“Aprueban Reglamento de los Centros de Atencion”,
2016).

En el mercado que atiende al bienestar de los adultos mayores se han identificado
cuatro tipos de compradores, los cuales se describen a continuacion: (a) las personas que en
sus hogares viven al menos un adulto mayor, estos representan al 41.4% de hogares de la
ciudad de Lima (Inei, 2020); (b) el adulto mayor que aun es parte de la poblacion
econémicamente activa (PEA), estos representan el 49.7% a nivel nacional de la poblacion de
adulto mayor (Inei, 2021); (c) las asociaciones de adultos mayores en Lima, las cuales son 90
aproximadamente (Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables, 2019b) y (d) los

centros de atencion para adultos mayores, los cuales son 27 en la ciudad de Lima (Ministerio



de la Mujer y Poblaciones Vulnerables, 2019a). Respecto a los vendedores se han
identificado hasta dos tipos de vendedores: el primero son los centros de atencion para
adultos mayores, con la salvedad que atienden a personas que no son capaces de valerse por
si mismas y el segundo tipo de vendedor son los emprendimientos que ofrecen servicios de
acompanamiento y atencion médica a los adultos mayores.

Asimismo, respecto a la experiencia digital de los clientes potenciales se tiene que el
28.1% de los adultos mayores en el pais utiliza internet (Inei, 2021) y el 78% de los adultos
de los NSE ABCD utiliza redes sociales (Ipsos, 2020b). Es importante mencionar que los
adultos de los NSE A y B en el Pert disponen para gastos de diversion entre los montos de
S/150 a S/100 y ademas el 38% ahorra para gastos de estudios para algin familiar (Ipsos,
2018), por lo que se identifica que existe un espacio dentro del presupuesto de los adultos
para que puedan invertirlos en consumir un servicio para sus adultos mayores.

2.2 Analisis Competitivo Detallado

En el Perti atin no existen muchas empresas especialistas en ofrecer ments de
servicios al adulto mayor; sin embargo, se puede asociar a las casas de reposo y del adulto
mayor como competidores indirectos al negocio. En Lima Metropolitana, las principales
dirigidas a usuarios de los NSE A y B son: Geriatrics Perti, Casa del Adulto Mayor, GrandPa
Care, Red Geriatrica, las cuales cuentan con locales fisicos y plataformas web que permiten
estar a disposicion del publico objetivo.

La primera es Geriatrics Pertl, entidad dedicada a las necesidades de la sociedad que
requieren la atencion y cuidado de las personas mayores dependientes o semi dependientes,
contando con la acreditacion del Ministerio de Salud, Direccion de Salud Lima Sur, integrada
por médicos debidamente certificados. Su propuesta de valor es brindar a los residentes
servicios de atencion integral, asi como programas de atencion que promuevan el ejercicio

fisico, la estimulacion espiritual y la integracion social, y cuidarlos con amor y calidez



humana. En segundo lugar se encuentran los asilos de ancianos promovidos por algunos
municipios como Miraflores, San Borja, Santiago de Surco y Jestis Maria. Son espacios
implementados para la atencion que necesitan las personas mayores. Cuenta con cafeteria,
terrazas, salas de juegos y baile y ambientes para desarrollar diferentes talleres gratuitos.

En tercer lugar, estd Red Geriatrica que cuenta con mas de 20 afios de experiencia en
atencion residencial para el adulto mayor y se caracterizan por tener residencias tipo hogar,
amplias y ordenadas y cuentan con los servicios de alojamiento, evaluacion médica por
médicos especialistas, asistencia de enfermeria, alimentacion saludable, psicélogos, terapia
fisica y paseos. Tienen cuatro locales ubicados en Santiago de Surco, Pueblo Libre, San Borja
y La Molina.

Finalmente, en quinto lugar, estd GranPa.Care que se caracteriza por ser un
emprendimiento peruano surgido durante la etapa de confinamiento en el 2020 y esté dirigido
al adulto mayor ofreciendo servicios presenciales y virtuales desde casa. Tiene como objetivo
ayudar a las familias en la atencion y cuidado del adulto mayor, brindando servicios
personalizados de cuidado y entretenimiento, con el objetivo de proporcionar una vejez de
calidad. Entre sus principales servicios estan: dieta saludable, actividad fisica, recreacion,
manejo del estrés y evitar el consumo de tabaco y alcohol.

Ademéas de estas empresas, existen otras empresas peruanas que brindan el servicio de
cuidado médico al adulto mayor a domicilio como Homecare, La Celestina, Coversmedic;
asimismo se encuentra el servicio particular de cuidadores o técnicas en enfermeria por
medio de redes sociales o recomendacion de familiares y amigos. En sintesis, existen
empresas y emprendimientos en Lima Metropolitana que ofrecen diferentes servicios
especializados dirigidos a mejorar la calidad de vida del adulto mayor; sin embargo, cada una
cuenta con propuestas de valor diferenciadas con base en el publico objetivo, alcance distinto

y reconocimiento de marca (ver Tabla 1).



Tabla 1

Comparativo de Empresas que Ofrecen Articulos para Adultos Mayores

Casas del adulto

Categoria Geriatrics Pera Red Geriatrica GrandPa.Care
mayor
., Competidor indirecto ~ Competidor Competidor Competidor directo
Descripcion . oL . oL . .
al negocio indirecto al negocio indirecto al negocio  al negocio
Se encuentra ubicado Se encuentran Se encuentra Entorno virtual, da
Ubicacion en la Avenida ubicados en la ubicada en la Av. cobertura a la zona 7
Higuereta N°571, zona 7 de Lima Valle del Sur N°177, de Lima
Surco Metropolitana Surco Metropolitana

Propuesta de
valor

Servicios
ofrecidos

Canales

Seguidores en
redes sociales

Medios de
distribucion

Brinda servicios de
enfermeria que
promueven el
ejercicio fisico, la
estimulacion espiritual
y la integracion social.

Atencion residencial o
de cuidados
intermedios

Plataforma web,
Facebook, Instagram,
WhatsApp.

Facebook:1.3 K
Instagram: 70

Entrega de servicio:
Presencial

Brindar servicios
grupales
presenciales de
entretenimiento y
aprendizaje para
adultos mayores

Servicio gratuito de
entretenimiento

Plataforma web
municipalidad,
Facebook,
Instagram,
WhatsApp.

Facebook: 214 K
Instagram: 40.5 K

Entrega de servicio:
Presencial

Ofrece servicios de
evaluacion médica
especializada,
asistencia
enfermeria,
alimentacion
saludable,
psicologos, terapias
fisicas, lavanderia y
paseos.

Cuatro locales
ubicados en
diferentes distritos
con N° de adulto
mayor limitado. Por
cada cinco adultos
mayores un técnico
enfermero las 24
horas del dia.

Plataforma web,
WhatsApp.

Facebook: 100

Entrega de servicio:
Presencial

Brinda servicios
personalizados de
entretenimiento y
actividad con el
objetivo de
proporcionar una
vejez de calidad para
adultos mayores.

Servicio a domicilio
del adulto mayor (no
pago de alquiler, no
servicios publicos,
etc.)

Instagram,
WhatsApp.

Instagram: 37

Entrega de servicio:
Presencial y virtual

Nota. Adaptado de “Geriatrics Online,” por Geriatrics Pert, 2022 (https://www.geriatricsperu.com/); “Residencia Geriatrica,
La Casa De Los Abuelos,” por Red Geriatrica, 2022 (https://www.redgeriatrica.com/); “Perfil de granpa.care,” por
GranPa.Care, 2022 (https://www.instagram.com/grandpa.care/).

Por otro lado, cabe sefialar que el mercado de servicios hacia el adulto mayor ha

tenido un impacto positivo por la pandemia ocasionada por la COVID-19, ya que el factor de


https://www.geriatricsperu.com/
https://www.redgeriatrica.com/
https://www.instagram.com/grandpa.care/

riesgo de dicho publico y el confinamiento ha hecho que se preste mayor atencion a su
cuidado y calidad de vida. Por ello, se analiza la estructura competitiva del sector a través de
las seis fuerzas competitivas propuestas por Porter

e Poder de negociacion de los clientes: Actualmente, los clientes tienen un poder de
negociacion alto, ya que si bien es cierto la necesidad existe pues la oferta que hasta
ahora se le ha mostrado no ha sido capaz de generar una penetracion importante en
este mercado.

e Poder de negociacion de los proveedores: Este poder es bajo, ya que primero se ha
enfocado en crear la necesidad de los clientes, luego en un largo plazo su poder de
negociacion sera alto. Esto debido a que el cliente observara que los servicios no solo
les traerdn beneficios a los usuarios, adultos mayores, sino a ellos mismos ya que van
a tener mas alivio de observar la mejora de la calidad de vida de éstos.

e Amenaza de nuevos competidores: Esta amenaza es media considerando el tipo de
producto, ya que en este mercado existen pocos competidores por lo que la aparicion
de nuevas propuestas de valor es una oportunidad para que los clientes puedan
convencerse de realizar el consumo de este tipo de servicios. Actualmente, los pocos
emprendimientos que existen no atienden a este mercado con servicios integrales, son
esfuerzos aislados y por lo general son reactivos, mas no preventivos ni proactivos.
Tomando en consideracion este escenario es oportuno crear un acceso al cliente sin
multiples intermediadores, tales como centros de podologia y centros de belleza, esto
permitird que se comprenda mejor el mercado y por ende el relacionamiento con los
clientes sera mas solido.

e Rivalidad entre competidores: Esta rivalidad es media ya que los competidores se
encuentran mas enfocados en crear la necesidad que competir entre ellos y existe una

parte del mercado que no es atendida, ya que culturalmente como sociedad no se suele



consumir servicios que mejoren la salud emocional y fisica de los adultos mayores
salvo ya no se puedan valer por si mismos. Segin el Ministerio de Salud [Minsa]
(2016) el 20% de los adultos mayores en Pert padecen de algln tipo de trastorno
mental. Entre los aspectos relevantes de la competencia de Yanapay se puede
encontrar: (a) los nichos de mercado son diferentes, ya que la mayoria de los
competidores ofrecen servicios enfocados en atender las necesidades de los adultos
mayores de forma reactiva, no es proactiva por lo que es mas acotado, (b) los
especialistas que atienden en los competidores son profesionales enfocados en atender
salud fisica de los adultos mayores, no es comln que se observe que estos atiendan la
salud mental de los adultos mayores, y (c) los medios de distribucion, por la
pandemia, han homogeneizado el uso de las redes sociales. Por ello se va a realizar el
control de los KPIs: nimero de seguidores y menciones en las redes sociales de
Yanapay versus los competidores, esto serd un insigth para nuestro funnel de ventas.
Amenaza de productos sustitutos: Esta amenaza es baja, ya que actualmente existe
poco o nulo competidor directo. Sin embargo, se podrian definir productos sustitutos a
los servicios que brindan los asilos de adultos mayores tales como los asilos. En
resumen, la mayoria de las ofertas de servicios implican que el adulto mayor tenga
que mudarse a las casas de reposo o atencion por lo que el modelo de negocio de
Yanapay representa una oportunidad para ellos de acceder a servicios a la carta de
cuidado y belleza, entretenimiento, y acompafiamiento de forma presencial y virtual.
Servicios complementarios: Yanapay ha buscado aliarse con empresas que aportan a
sus servicios, con lo cual se ha conseguido que sean socios estratégicos en la
busqueda de objetivos comunes, entregando a los clientes servicios integrales de
movilidad, entretenimiento, cuidado y belleza. Yanapay ha extendido la proposicion

de valor tnico del cuidado del adulto mayor a las empresas complementarias, ya que



10

esta es la clave para obtener la fidelidad y compromiso con la que se busca el efecto

diferenciador de la marca. (Ver Apéndice Y)
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Capitulo III. Investigacion del Usuario
Este capitulo detalla el proceso utilizado para detectar la alegria y la frustracion de los
usuarios en funcidn de tres puntos principales: personas, mapas de experiencia e
identificacion de necesidades. Para ello se han realizado lienzos como meta-usuario, mapas
UX y encuestas y entrevistas exploratorias, aportando més detalle para entender y empatizar

con los usuarios.

3.1 Perfil del Usuario

El perfil de usuario contempla una guia de entrevista para el potencial cliente (ver
Apéndice A y Apéndice B), enfocada en conocerlo mas y sobre todo saber cuales son los
problemas que lo afectan a diario. Se entrevistaron a 10 y se encuestaron a 110 potenciales
clientes (ver Tabla 2).

Luego, bajo el lienzo meta de usuarios que se puede ver en la Figura 1, se elabora con
la ayuda de la encuesta realizada, lo que permite al grupo identificar perfiles de usuarios. Se
identifico que el usuario meta es de género masculino, de 47 afios, soltero y vive con su
madre quien sufre de alzhéimer. Ernesto no tiene una persona de confianza que cuide a su
madre y la ayude a realizar sus actividades por lo que se sobrecarga bastante. A Ernesto le
gustaria que su madre pueda salir de casa a distraerse sin depender de ¢l, ademas de realizar
actividades que le gusta como yoga, baile, entre otras. Su madre es muy vanidosa, le encanta
ir a los salones de belleza. El se siente frustrado, muchas veces sin saber qué hacer, ha tenido
varias veces que pedir permiso en el trabajo para acompanar a su madre al banco a cobrar su

pension, asi como al hospital para que se realice sus chequeos médicos.



Tabla 2

Informacion Relevante por Categoria
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Item Categoria de la informacion Informacioén mas relevante de la categoria
E1 52% de los clientes potenciales pertenecen al género
1 Género de los clientes femenino, el 48% son del género masculino, hallazgo que
influye en la estrategia de la promocion.
2 Relacion con los adultos mayores 73% de los encuestados son hijos de un adulto mayor.
L, 42% de los clientes encuestados indican que sus adultos
3 Ubicacion de los adultos mayores .
mayores viven el sector 7.
Edad de los adultos mayores ~
4 . S may El 70% de los adultos mayores son mayores de 70 afios.
(Usuarios del servicio)
Aspectos relacionados a las . ..
e . El 62% de los adultos mayores realizan tres actividades a la
5 actividades de pasatiempo de . . .
semana, las cuales mejoran la salud fisica y emocional.
sus adultos mayores
El 17% de los encuestados, alguna vez, ha solicitado un
servicio para sus adultos mayores.
El 50% de los encuestados, que si adquirieron servicios, los
Aspectos relacionados a la han solicitado al menos tres veces al mes.
6 experiencia de solicitar servicios El 78% de los encuestados, que si adquirieron servicios, lo
para sus adultos mayores hicieron por recomendacion.
El 72% de los encuestados, que si adquirieron servicios,
pagaron mas de S/100 al mes.
Los intereses sobre el tipo de servicios que solicitarian los
. . , clientes potenciales estan orientados en atender la salud fisica
Aspectos relacionados al interés de . ., .
. . y mental de los PAM. La clasificacion seria:
7 los clientes en los tipos de 0 - -
L. e, 40% estan interesados en entretenimiento.
servicios que solicitarian. 0 L .
47% estan interesados en acompafiamiento.
57% estan interesados en cuidado y belleza.
Aspectos relevantes a la frecuencia 39% de clientes solicitarian los servicios al menos tres veces
de uso de los servicios y el share al mes.
of wallet que se destinaria a estos 70% de clientes destinarian mas de S/100 mensuales para
servicios. adquirir servicios para sus adultos mayores.
Tiempo de anticipacion que les 86% de los clientes encuestados solicitarian los servicios
9 tomaria a los clientes solicitar los hasta con un dia de anticipacion, esto permitiria planificar de
servicios. forma adecuada los recursos implicados en el servicio.
Aspectos relevantes que los Los clientes encuestados definen a la experiencia, empatia,
10 clientes valorarian sobre las responsabilidad y paciencia como los atributos mas
personas que van a brindar los importantes, siendo la experiencia la mas valorada con un
servicios. 68% de preferencia.
Aspectos relevantes de la forma de . .
P .. El 94% de los clientes encuestados prefieren realizar el pago
11 pago de los servicios por parte de - , L
. de los servicios a través un canal digital.
los clientes.
Aspectos relevantes del medio de El 91% de los clientes encuestados prefieren ser contactados
12 contacto de preferencia por parte por canales digitales lo que permitiria promocionar los

de los clientes.

servicios por estos medios.




Figura 1

Lienzo Meta — Usuario
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Nota. Elaborado por los autores con base en las 110 encuestas realizadas.
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3.2 Mapa de Experiencia de Usuario

Como se aprecia en la Figura 2, el lienzo mapa de experiencia del usuario puede
identificar puntos positivos experimentados por los clientes (familiares o directores de
personas mayores):contacto comercial eficiente y el servicio seguro e innovador. Asi como
también los puntos criticos como son: la falta de tiempo y sobrecarga por parte de familiares
y la preocupacion por tener a los adultos mayores solos, encerrados y con ansiedad con una
vida sedentaria. Esto en algunos casos, los hace recurrir a instalar a los adultos mayores en
una casa de reposo, pero los costos emocionales son muy altos, ya que la mayoria entra en
depresion y no quieren “perder” su casa e independencia, motivo por el cual deciden tenerlos
en casa sin hacer algo que les haga feliz. Si bien en la Figura 2 se han identificado momentos
criticos, el mas relevante es cuando el usuario potencial evalua sus necesidades al no saber
qué hacer por la falta de tiempo y al no poder dedicarse al cuidado de su adulto mayor con la
finalidad de que este no se quede ni se sienta solo en casa.
3.3 Identificacion de la Necesidad

De acuerdo con las encuestas y entrevistas realizadas se identificd que los usuarios
necesitaban ayuda para el cuidado y atencion de sus adultos mayores porque era muy
limitada la atencion que les podian dar y esto ocasionaba tristeza y sentimiento de culpa en
ellos. Ello porque sabian muy bien que sus adultos mayores estin en cierta manera olvidados
y que no tienen la independencia total para que puedan desarrollar las actividades que les
gusta y en algunos casos e incluso no pueden acudir a sus citas médicas y todo se debe a la

falta de tiempo del cliente, agudizado por la pandemia.



Figura 2

Lienzo Mapa de Experiencia de Usuario
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Capitulo IV. Diseiio del Producto o Servicio
En este capitulo se explica el proceso creativo para elegir la mejor solucion para el
cliente y el disefio del servicio. Con base en diferentes herramientas y métodos como el
design thinking, lluvia de ideas y ganancias rapidas, se seleccionaron las mejores soluciones,
una plataforma de servicios para personas mayores en el area metropolitana de Lima. El
siguiente paso es el prototipo inicial y el feedback recibido sobre el servicio. Ademas, se

explica como la solucion es innovadora a través de su propuesta de valor.

4.1 Concepcion del Producto o Servicio

Para la concepcion del servicio se utilizod la metodologia design thinking propuesto
por Tim Brown, que comprende un impacto bidireccional para las empresas y usuarios en
cuanto viabilidad, factibilidad y deseabilidad (Brown, 2008). Esta metodologia permiti6 al
grupo llevar a cabo el prototipo 4gil, de acuerdo con sus cinco fases que se definen de la
siguiente manera en base al proyecto:

e Empatizar: Se realizaron encuestas y entrevistas para conocer los gustos, preferencias y
problemas que presentan los encargados y los adultos mayores en casa.

e Definir: Después de las entrevistas, se identificaron las necesidades y percepciones de los
encargados y adultos mayores y en esta etapa se realizd el lienzo mapa de experiencia de
usuario descrito en la Figura 2.

e Idear: En esta etapa se genero una lluvia de ideas o brainstorming con la finalidad de
presentar soluciones creativas para resolver los problemas de los usuarios y clientes.

e Prototipar: Se construyo una primera representacion de la solucion escogida con una
secuencia de pasos a seguir al momento de solicitar un servicio.

e Testear: Con el primero prototipo desarrollado, se continu6 validando y probando que

cumpla con las necesidades descritas previamente los usuarios y clientes y a partir de
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ello, se recibid el feedback de los participantes y se obtuvo mejoras de la solucion

descritas en la Figura 8.

4.2 Desarrollo de la Narrativa

Como se ve en la Figura 3, el lienzo 2D desarrolla el pensamiento abductivo, lo que
nos permite mapear los componentes del problema en cuestion. Este se basa en los siguientes
aspectos: (a) el rapido envejecimiento de los adultos mayores, (b) la incapacidad de valerse
por si mismos que tienen los adultos mayores por enfermedades degenerativas, (c) la falta de
calidad de vida, (d) la falta de tiempo de los familiares para cuidar a sus adultos mayores y
(e) la depresion y ansiedad por estar solos y encerrados sin ningun tipo de actividad.
Asimismo, ayudo al equipo a visualizar que se espera de esta solucion, lo cual esté referido a
los servicios integrales por medio de una herramienta amigable, segura y confiable para
brindar experiencias felices a los adultos mayores desde la comodidad de su hogar.
Figura 3

Lienzo de Dos Dimensiones
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A través del Lienzo 6x6 mostrado en la Figura 4 se lograron identificar aquellas
necesidades del usuario que impiden darle una mejor calidad de vida a su adulto mayor. Entre
las més importantes se identificaron necesidades de un cuidador o acompanante de confianza
en casa, servicio de taxi seguro para diligencias, cursos virtuales y servicios de cuidado
personal a domicilio. En la Figura 5 (Matriz Quick-Wins) se identificaron aquellos quick-wins
que generarian que la herramienta pueda cubrir las necesidades del familiar o tutor a cargo
del adulto mayor y se identificaron seis causas y seis acciones a ser evaluadas de acuerdo con
su complejidad e impacto. En la Figura 6 se identificaron aquellas soluciones de la
herramienta que tendrian un alto impacto en el menor tiempo posible sobre los usuarios y
clientes, en ella se ubicaron las seis acciones propuestas: (a) mix de servicios a la carta, (b)
servicio de acompafiamiento y cuidado, (c¢) servicio de entretenimiento, (d) alianzas con
municipalidades, (e) convivencia con otros adultos mayores, y (f) brindar un buen uso de su
tiempo libre desde casa.

Con la ayuda de la metodologia Agile-Lean Startup, se construyen, miden y aprenden
prototipos. Durante la fase de construccion se evaluaron opciones para desarrollar un
prototipo 1.0. Una es que puede incluir seis quick wins en una herramienta para ver como
reaccionan los usuarios y clientes. Primero, como se muestra en el Apéndice C, se genera un
boceto dibujado a mano de la vista interactiva en una hoja de papel, para que luego se integre
utilizando CreatorioWeb. Durante la fase de medicion, ya existe una version preliminar del
prototipo agil, que se prueba con usuarios y clientes para que puedan probarlo y obtener el
feedback necesario. Esto se registra en el lienzo blanco asociado, como se muestra en la
Figura 7. Por ltimo, en la fase de aprendizaje, se analiza la informacion recogida para tomar
una decision, evaluando ideas que pueden pasar a la segunda y tercera iteracion, obteniendo
posteriormente. un prototipo de mayor veracidad el cual se encuentra en el siguiente enlace:

https://yanapay.creatorio.com/



https://yanapay.creatorio.com/

Figura 4

Lienzo Matriz 6x6
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Objetivo: Mejorar la calidad de vida de los adultos mayores a través de servicios
integrales que mejoren su bienestar fisico, soporte emocional y desarrollo personal
ofreciendo un envejecimiento activo y saludable .

Necesidades: “El usuario necesita servicios integrales para atender la salud fisica y emocional de su adulto mayor, los cuales no puede atender ¢l mismo por falta de tiempo.

1. Ernesto necesita buscar un cuidador/acompaiiante de confianza para su adulto mayor porque tiene una enfermedad crénica y ¢l no tiene la paciencia experiencia suficiente.

2. Ernesto necesita que su adulto mayor salga a hacer sus diligencias solo porque €l no tiene tiempo.

3. Ernesto necesita que su adulto mayor se entretenga en actividades porque se deprime con facilidad.
4. Ernesto necesita que otra persona converse con su adulto mayor porque con ¢él no entiende.

5. Ernesto necesita pasar mas tiempo con su hija porque hace varias semanas que no la ha visto.

6. Ernesto necesita informacién acerca de servicios a domicilio para su adulto mayor.

1

¢ Cémo podriamos ayudar a Ernesto para
encontrarle un cuidador/ acompanante de
confianza para su adulto mayor algunos
dias?

¢ C6émo podriamos apoyar a Ernesto para
que su adulto mayor pueda hacer sus
diligencias sin su ayuda?

Preguntas generadoras

¢ C6émo podriamos apoyar a Ernesto para
que su adulto mayor realice otras
actividades dentro y fuera de casa?

4

¢ C6émo podriamos apoyar a Ernesto para
que una 3era persona interceda por él con
su adulto mayor?

¢C6mo podriamos apoyar a Ernesto para
que pase mis tiempo con su hija?

¢ C6émo podriamos apoyar a Ernesto para
encontrar servicios a domicilio para su adulto
mayor?

Se podria encargar al adulto mayor con
algun otro familiar cercano.

Contratarle un enfermero a tiempo
completo.

Se podria pagarle unas clases virtuales de
reposteria para que se entretenga.

Se podria contactar con otro familiar para
que converse con €l.

Se deberia delegar funciones con sus otros
familiares respecto a su adulto mayor.

Ernesto podria buscar informacion por su
distrito y ver si existen empresas que ofrecen
servicios varios para el adulto mayor.

Se podria contratar a la ama de casa de un
familiar para que vaya a la casa 2 veces por
semana a acompar al adulto mayor.

Contratarle un chofer que pueda llevarlo y
recogerlo para sus tramites.

Se podria crear reuniones virtuales con su
grupo de amigos para que tengan un
momento ameno.

Se podria realizar mas reuniones virtuales
(por el covid) con sus amigos y familiares
ya que debe sentirse frustrado y solo.

Ernesto podria turnarse el cuidado de su
adulto mayor.

Buscar en redes sociales

Se podria contactar Ernesto con un
especialista para cuide a su adulto mayor en
casa.

Contratar a algun familiar que pueda y
quiera ayudar al adulto mayor en sus
diligencias.

Se podria contratar a un personal trainer
especialista en adultos mayores para que le
ayude con el movimiento corporal.

Se podria contratar a un especialista por
rangos horarios para que converse con él.

Ernesto podria llevarlo a la casa del adulto
mayor a que se entretenga y recogerlo al fin
del dia.

Solicitar los servicios especificos a domicilio al
lugar deseado (por ejemplo, servicio de
peluqueria a Montalvo, manicure a Toquex, etc).

Ernesto podria llevarlo a algan centro de
adulto mayor de la Municipalidad y
recogerlo al final del dia.

Contratar un servicio de taxi seguro que
pueda recogerlo, ayudarlo y regresarlo a su
hogar.

Se podria revisar redes sociales o paginas
web que ofrezcan servicios virtuales.

Se deberia prestarle mas atencion a los
sentimientos del adulto mayor ya que puede
enfermarse.

Ernesto podria contratar a alguien que se
encargue de su adulto mayor los dias y
horas que necesita estar con su hija.

Estar atento a dias especiales porel adulto mayor
para revisar promociones.

Se podria contactar Ernesto con un
especialista confiable para que cuide a su
adulto mayor en casa por ciertas horas y

dias.

Contratar un servicio de taxi seguro mas
una especialista que pueda recogerlo,
ayudarlo y regresarlo a su hogar.

Se podria revisa webs de empresas que
brinden servicios de cocina, ejercicios de
movilidad corporal para adultos mayores.

Se podria contratar a un especialista por
rangos horarios para que converse con él.

Ernesto podria contratar a alguien que se
encargue de su adulto mayor los dias y
horas que necesita estar con su hija.

Ernesto podria solicitar los servicios a
domicilio a través de su web o app y tener en
cuenta las pr por fechas especial




Figura 5

Matriz Quick-Wins
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Complejidad de Impacto de la
Probl tral ’ . . . f
roblema Centra Causas Identificadas Acciones Propuestas Baja | Media | Alta | Bajo | Medio | Alto
del Proceso
Brindar mix servicios a la carta
Falta de tiempo y sobrecarga del dirigidas al adulto mayor para
familiar o cuidador del adulto mayor | satisfacer sus necesidades y también | Al X X
para dedicarse a él. liberar al familiar que se encuentra a
cargo.
Ausencia de servicios a la carta
dirigidos al adulto mayor como por [Brindar servicios de acompafiamiento y
ejemplo acompafiamiento por horas cuidado por personal capacitadoy | A2 X X
(entrenamiento, diligencias, movilidad, |  especializado en adultos mayores.
etc).
. A i icios a la cart . . -
Mala calidad de Ausencia de servicios a la carta Brindar servicios de entretenimiento al
. . dirigidos al adulto mayor como por .
vida afectiva del . . adulto mayor que lo mantenga activo y | A3 X X
ejemplo entretenimiento por horas
adulto mayor de . L saludable.
. . (cocina, musica, jardineria, etc).
Lima Metropolitana . -
Descuido por parte de las entidades . L
bernamentables dirigidas al adulto Alianzas con municipios para poder
& & oftecer los servicios a sus adultos | A4 X X
mayor cuando pasa a la etapa de
e mayores.
jubilacion.
Abandono de familiares que causa | Mantener ocupado y convivencia con
depresion y soledad en el adulto | otros adultos mayores en un ambiente |AS | X X
mayor. agradable.
Brindar buen uso de su tiempo con
Inadecuado uso de su tiempo de libre. | diferentes servicios que puede adquirir| A6 | X X
desde la comodidad de su casa.

Figura 6

Lienzo Costo-Impacto
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Figura 7

Lienzo Blanco de Relevancia

4.3 Caracter Innovador del Producto o Servicio

Yanapay es una solucion innovadora, que mediante una plataforma los proveedores
pueden ofrecer sus servicios y los clientes o beneficiarios agendar sus citas. Los servicios que
ofreceran los proveedores o socios estratégicos pueden ser de manera virtual o presencial a
través de la plataforma de manera facil, segura, rapida y confiable con garantia de respaldo y
servicios de calidad. Asimismo, tiene propdsito social, ya que busca cuidar la salud y
bienestar de los adultos mayores, asi como apoyo a los negocios locales con las asociaciones
para dichos servicios. El analisis de innovacion de Yanapay se detalla en la Tabla 3.

Asimismo, se realiz6 la busqueda en Google Patents con los criterios “elderly”

29 ¢C 99 “

virtual”, “Adulto mayor”, “elderly services

29 ¢¢

“activities online services”, y “web”. De
dicha busqueda se obtuvieron tres patentes: US20080294462A1 (ver Apéndice D),

CN105007338A (ver Apéndice E) y US9491277B2 (ver Apéndice F) que si bien estan
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relacionadas al proyecto; no existe ninguna similar, con lo cual se puede concluir que la

solucion planteada si tiene caracter innovador.

Tabla 3

Analisis de Innovacion del Modelo de Negocio de Yanapay

Smart Doctor

Compaiiias (Pertt) Coviran (Espafia) Convive (Espafia) Buddy (Francia)
Supermercado espaiiol Es para adultos Es un robot de
Plataforma virtual 9ue adapto sus mayores que viven  compaiiia que ayuda
que brinda instalaciones a las solos y necesitan el  a mejorar la calidad
Descripcion teleorientacion necesidades de las acompafiamiento en  de vida de los
médica a los personas mayores para casa,ya adultos mayores,
asegurados al tener una e?(perienf:ia de universitar.ios que Fletec‘ta.ndo caidas,
sistema pablico. compra satisfactoria. buscan alojamiento. inactividad y a
recordar la toma de
medicamentos.
Para accederala  Los tiempos de inicio y Los universitarios Ayudan a aliviar a
plataforma se cierre de las puertas se comparten los las familias que
debe llamar al ajustan de acuerdo a las gastos y quehaceres  pueden seguir
113 y marcar la necesidades de las en el domicilio del  cuidando a sus
opcién 4. Luego personas mayores, hay adulto mayor. adultos mayores sin
el paciente debe una caja con canasta para invadir sus espacios
ingresar a la web evitar que el comprador de independencia.
del sistema de tenga que agacharse, y
Comentarios  registro y llenar un anillo magnético para
un formulario en  Mmejorar la sefial auditiva
linea para agendar de los usuarios de
la cita. La audifonos; también
orientacion brinda espacio para
médica puede ser descansar y sentarse si lo
por chat en linea necesitan mientras hacen
o llamada sus compras.
telefonica.
https://www.solidar  https://www.bluefro
Pagina web https://smartdocto hitps://www.coviran.cs/ i0s.org.es/que- grobotics.com/
r.la/ hacemos/programa-
convive/
4.4 Propuesta de Valor

Para desarrollar la propuesta de valor se utilizo la herramienta Value Proposition Canvas

propuesta por Osterwalder (2010), en donde se identifican las caracteristicas del perfil del

cliente y con ello identificar las tareas que intenta resolver en su dia a dia, los beneficios que

busca y las desventajas que encuentra al hacerlo. Luego, dibujamos un mapa de valor donde

se desarrollen las propuestas de solucion, destacando coémo beneficiaran al cliente y mitigaran


https://smartdoctor.la/
https://smartdoctor.la/
https://www.coviran.es/
https://www.solidarios.org.es/que-hacemos/programa-convive/
https://www.solidarios.org.es/que-hacemos/programa-convive/
https://www.solidarios.org.es/que-hacemos/programa-convive/
https://www.solidarios.org.es/que-hacemos/programa-convive/
https://www.bluefrogrobotics.com/
https://www.bluefrogrobotics.com/

las desventajas. Finalmente, se hace una coincidencia entre el contenido requerido y la

propuesta de valor proporcionada (ver Figura 8).
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Figura 8

Lienzo Propuesta de Valor

Nota. Adaptado de “Generacion de modelos de negocios. Un manual para visionarios, revolucionarios y retadores,” por A. Osterwalder, 2010, Deusto.
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De acuerdo con el problema o momento mas critico para el usuario, que es la falta de
tiempo al no poder dedicarse al cuidado de su adulto mayor, Yanapay engloba un conjunto de
soluciones propuestas en el mapa de valor para ofrecerlas a los clientes y usuarios. Como se
aprecia en la Figura 8, el cliente busca solucionar tareas diarias como tener un cuidador para
su adulto mayor, mejorar la calidad de vida de este, tener mas tiempo libre para su familia,
encontrar servicios de entretenimiento para su adulto mayor y trabajar sin preocupaciones. En
base a ello, se propone el uso de una plataforma digital con un mix de servicios a la carta
dirigidos al adulto mayor, con servicios por horas y reservas y con una pasarela de pagos
amigable tanto para el usuario final como cliente.

Al saber sus desventajas como: la desconfianza en cuidadores, no entender las
necesidades de su adulto mayor, no poder dejarlo solo, no tener tiempo para si mismo y
enfermarse y caer en estrés y depresion, se propone que los cuidadores sean especialistas y
certificados por el Sistema Nacional de Evaluacion, Acreditacion y Certificacion de la
Calidad Educativa (Sineace) en adultos mayores, calificacion del servicio y que el cliente
pueda tener mas tiempo para su familia nuclear. Asimismo, ofrecer servicios presenciales y
virtuales desde casa que no implique llevarlo a una casa de reposo, mediante una web
amigable paso a paso para que el cliente o usuario pueda usarlo facilmente. Por tltimo, para
repotenciar sus alegrias como descansar y relajarse, disminucion del estrés e independencia,
productividad del tiempo, adultos mayores felices, entre otros. Yanapay a través de su
plataforma web contaréd con un staff de cuidadores disponibles 11 horas al dia por turnos para
solicitar como minimo una hora de servicio, incrementando el uso eficiente de su tiempo
libre, asi como el porcentaje de felicidad de adultos mayores en Lima Metropolitana.

4.5 Producto Minimo Viable (PMV)
Para el desarrollo del producto minimo viable se disefiaron las etapas del prototipo

(ver Anexo C), y como primer sprint se elabord una version prototipo agil, que fue el



26

resultado del disefio en papel. Se mostro el prototipo agil a usuarios y clientes, obteniendo
retroalimentacion que ayudo6 a mejorar los resultados. Luego se desarrollé un segundo sprint
donde los disefios en papel fueron elaborados por disefiadores graficos, se juntaron a través
de CreatorioWeb para dar a los usuarios y clientes una experiencia casi real, se presentaron y
se obtuvo nueva retroalimentacion, por lo que se desarroll6 un tercer sprint obteniendo una
version optimizada, y finalmente un cuarto sprint como producto minimo viable dirigido a
los adultos mayores, el mismo que se brinda en el siguiente enlace:
https://yanapay.creatorio.com/.

Como se menciond anteriormente, el uso de las tres fases del proceso es parte del enfoque
Lean Startup, donde segun el concepto de un servicio, primero se construye un prototipo que
luego se presenta a los usuarios para recibir retroalimentacion y poder aprender de ellos el
proceso. Los resultados de estas iteraciones arrojan mejoras al prototipo que el usuario puede
navegar directamente desde su teléfono o computadora para verificar completamente los
supuestos y las tareas propuestas. En la Figura 9 muestra algunas interfaces finales.

Figura 9
PMYV de la Plataforma Yanapay

Nota. Esta es la version final luego de varias iteraciones (ver Apéndice G). El enlace del PMV es
https://yanapay.creatorio.com/



https://yanapay.creatorio.com/
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Capitulo V. Modelo de Negocio

En este capitulo se procede a explicar el modelo de negocio Yanapay, el cual es de
ventas a través de una plataforma y ofrece servicios integrales de bienestar a los adultos
mayores, estos servicios son provistos por especialistas bajo el modelo gig economy, el cual
es similar a un trabajo freelance ya que acepta el servicio de una duracion concreta y sin
exclusividad con Yanapay (Iglesias, 2018). Asimismo, se describe la viabilidad, la
escalabilidad y la sostenibilidad del modelo.
5.1 Lienzo del Modelo de Negocio

El modelo de negocio de Yanapay (ver Figura 10) es del tipo ventas a través de una
plataforma digital orientado a atender tanto a adultos mayores como personas que
actualmente viven con al menos un adulto mayor en sus hogares de los NSE A y B de la zona
7 de Lima metropolitana. Yanapay analizd este publico objetivo ya que cuenta con una oferta
minima de servicios orientados en mejor su calidad de vida. Por ello, Yanapay dentro de su
propuesta, ofrece servicios como cuidado y belleza, acompafiamiento y entretenimiento; los
cuales apuntan a mejorar la salud emocional y fisica del adulto mayor. Esta oferta integral
impacta positivamente para los clientes en el ahorro de tiempo y costo de movilizacion del
adulto mayor, asi como en el aumento del indice emocional de cada cliente. Otro valor
agregado del modelo es que se contard con personal calificado independiente para cada
servicio, quienes a su vez formaran parte del gig economy y de la Poblacion Econdmicamente
Activa (PEA). Por lo tanto, de acuerdo con Osterwalder (2020), el valor que Yanapay genera
a los proveedores es la flexibilidad laboral para trabajar asi como el acceso a una base de
clientes focalizada para la compra de sus servicios.
La propuesta de valor indica que la plataforma ofrecera servicios atractivos para los clientes,

de donde se proponen las siguientes hipotesis:
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e HI: Los clientes potenciales de NSE A y B de Lima Metropolitana adquieren los
servicios para sus adultos mayores con facilidad a través de la plataforma Yanapay.
Los potenciales usuarios interactuan con la plataforma mediante algunas tareas
basicas asignadas.

e H2: El1 40% de los clientes potenciales de NSE A y B de Lima Metropolitana estdn
dispuestos a disponer entre S/ 100.00 y S/300.00 mensuales para contratar los
servicios que ofrece Yanapay.

Los servicios seran promocionados por medio de redes sociales, tales como Facebook
e Instagram, con marketing de contenido, para ello se realizaran inversiones mensuales, el
objetivo es poder capturar clientes que les garanticen un flujo de trabajo continuo a las
personas que participaran en este modelo de negocio. Se ha definido que la promocién en
redes sociales estard disefiada para que el marketing de contenido llegue a un rango entre
20,000 a 50,000 clientes mensualmente (ver Apéndice H). Se considera que los costos de
marketing producirdn ganancias en el primer afio. Los clientes podran adquirir los servicios a
través de una plataforma digital, en la cual se detallara el contenido de estos, los precios y la
disponibilidad de horarios. La plataforma web sera de facil uso para los clientes, se va a
contar con personal calificado que brinde el soporte oportuno y necesario a los clientes para
mitigar su poca experiencia digital.

Respecto a la posibilidad que se efectien estas transacciones comerciales se va a
contar con recursos claves tales como: la plataforma web ya mencionada; las personas que
brindaran los servicios propuestos, las cuales estaran certificadas por entidades como el
SINEACE y por el mismo Yanapay. En cuanto a la relacion con los clientes, se cuenta con
canales de comunicaciéon como WhatsApp y redes sociales por los cuales se podra adquirir
los servicios y realizar el seguimiento de la entrega de estos. El personal con el que se contara

tendrd, experiencia en servicios para adultos mayores, lo cual permitira construir una relacion
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de confianza con ellos. Para contar con estos perfiles se trabajara con socios claves como las
escuelas técnicas de enfermeria, centros de belleza, empresas de taxi y emprendedores que se

dediquen a brindar terapia fisica y, talleres de manualidades y arte para poder contar con un

pool de personas que tengan con la disponibilidad para atender estos servicios.

Figura 10

BMC de Yanapay

6. Socios clave

7. Actividades clave

&

2. Propuestas de valor .8

5.Relacion con clientes

1. Segmentos de clientes @

* Uber / cabify

* Colegio e
Instituto de
enfermeria.

* Centro de estética
y belleza.

*Centros de terapia
*SAMU
(emergencia)
*Bomberos

*PNP

*SINEACE

* Servicio de compaiiia (visitas a
dominicilio o virtual).

*Servicio de atencion basica:
alimentacion, higienem cuidados
especiales.

*Servicio de diligencias (mercado, citas
médicas, banco, etc).

*Servicio de movilidad (los llevamos en
carro y esperamos a que terminen sus
diligencias).

* Servicio de entrenamiento (paseo,
ejercicios).

*Servicio de belleza y estética (corte de
cabello en casa, manicure, masajes y
otros).

*Servicio de entretenimiento (cocina y
reposteria, tejidos, musica, jardineria,
juegos de mesa, baile).

=
4.Recursos clave ()

*Técnicos enfermeros y empresas
de movilidad.

* Personas en actividades de
cuidado personal y de
entretenimiento.

* Plataforma digital

El cliente encontrara una
variedad de servicios a través
de una plataforma digital para
sus adultos mayores, los
cuales seran los usuarios
finales y los ayudara a
desarrollar sus actividades,
mejorando su calidad de vida
y facilitando su
independencia, eliminando las
preocupaciones de su entorno
familiar y social.

*Relacion personalizada y
de confianza con los adultos
mayores.

*Promociones por dias
especiales.

*A través de:

Whatsapp directo

Correo de contacto

Via redes sociales

3.Canales

*Visitas presenciales
* Pagina web (Meets)
*Redes sociales

Clientes: Adultos mayores
que pueden valerse por si
mismos y personas que
tienen a cargo adultos
mayores en la region Lima
Metropolitana de los NSE A
yB.

Usuarios: Adultos mayores a
partir de los 60 afios a mas.

9. Estructura de costos

8. Fuente de ingresos

* Publicidad

* Sueldo variable a los profesionales involucrados

* Ingreso por las servicios adquiridos en la plataforma.

* Mantenimiento de la plataforma digital

5.2 Viabilidad del Modelo de Negocio

Yanapay va a contar con un mercado meta de 316,246 clientes potenciales en los NSE
Ay B en la ciudad de Lima Metropolitana, la definicion de esta segmentacion a detalle se
explica en el plan de mercadeo. Lo importante es que el mercado es relevante en nimero y de
acuerdo con la investigacion realizada existe poca penetracion de los competidores, ya que
este es un mercado desatendido. Los servicios para brindar impactaran sobre las necesidades

de los clientes y usuarios, sobre todo en su salud mental, esta condicion hace que esta
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propuesta de valor sea atractiva para ellos. En base a la proyeccion de las ventas en los
proximos cinco afos, el valor actual neto (VAN) serd de S/1°721,681 y la tasa interna de
retorno (TIR) es de 94.53%, lo que contempla como tasa de descuento el 8.1%. Ver seccion
6.3.2 en la Tabla 30, en la cual se muestra el flujo de caja proyectado para los cinco primeros

anos; el detalle de estos calculos se explica en el capitulo VI.

5.3 Escalabilidad/Exponencialidad del Modelo de Negocio

Yanapay propone el desarrollo de un negocio deseable en base a dos condiciones
actuales que le brindan alta potencialidad de crecimiento, estas son: (a) existen pocos
competidores atendiendo a este mercado y (b) existe la necesidad en los clientes por contratar
servicios que ayuden a mejorar la calidad de vida de sus adultos mayores. Por otro lado, el
mercado meta identificado es de 316,246 clientes potenciales en el NSE A y B, la proyeccion
de ventas para el primer afio es de S/1°097,503, tomando en cuenta que el ticket promedio de
compra por servicio es de S/77 aproximadamente y el nimero de servicios vendidos sera de
14,160 a lo largo de todo el primer afio. En consecuencia, Yanapay planifica conseguir un
total de 50,872 transacciones a través de su plataforma al quinto afio.

Por otro lado, los servicios ofrecidos mediante la plataforma de Yanapay solo va a
requerir que se realice una inversion inicial de alquiler por los cinco primeros meses de
implementacion, luego no requerira inversion alguna en infraestructura, dado que estos se
apalancaran en los predios de los usuarios y de las personas que brindaran servicios como los
de acompafiamiento virtual o los talleres de entretenimiento. Un hallazgo importante en la
investigacion realizada es que el 96% de los encuestados interesados desean adquirir los
servicios siendo los de mayor preferencia las terapias fisicas, acompafiamiento y actividades
de entretenimiento (ver Apéndice I); por lo que la propuesta esta orientada a atender esas
preferencias. En relacion con el crecimiento del negocio, este no contempla los NSE Dy E

debido a que en estos sectores no se priorizan este tipo de gastos por su nivel de ingreso; sin
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embargo, Yanapay tiene potencial para crecer a nivel de Lima Metropolitana y a nivel

nacional.

5.4 Sostenibilidad del Modelo de Negocio

De acuerdo con Liideke-Freund (2010) un modelo de negocio sostenible se define
como aquel “que crea ventaja competitiva a través de una mayor generacion de valor hacia
los clientes y contribuye al desarrollo sostenible de la compafiia y la sociedad” (p.23).

Por ello, se considera que el modelo planteado es un modelo socialmente sostenible, ya que
estd alineado a la ODS N°3: Salud y Bienestar, el cual tiene como objetivo garantizar una
vida sana y promover el bienestar para todos en todas las edades. Tomando en cuenta este
foco, los servicios a brindar que se han planteado promueven mejorar la calidad de vida de
los adultos mayores ya que cubren las necesidades de mejorar sus habilidades fisicas y salud
mental y se les brindara la oportunidad de aprender cosas nuevas que por falta de tiempo a lo
largo de su vida no han podido realizarlo.

Por otro lado, se genera un impacto positivo en las economias de las personas que
brindaréan los servicios tales como los enfermeros técnicos acreditados por el Sineace, los
cuales son aproximadamente 2,000 en Lima (Sistema Nacional de Evaluacion, Acreditacion y
Certificacion de la Calidad Educativa, 2020). Yanapay permitira que estos técnicos
acreditados puedan acceder a brindar sus servicios a través de la plataforma digital, lo cual
les permitira obtener ingresos adicionales considerando que el sueldo que perciben oscila
entre S/ 1,113 y S/ 1,331 (Orientacion Universitaria, 2017). Los estilistas también se verian
impactados, ya que sus servicios tienen poca penetracion en el mercado de los adultos
mayores y podrian generar ingresos adicionales considerando que el sueldo que perciben en
promedio es de S/ 1,206.91 (Computrabajo, 2021). Es importante mencionar que el proyecto
moviliza el ODS 3 a partir de las siguientes métricas sociales 3.4,3.5,3.8 que seran brindadas

con mayor detalle en el Capitulo VII (ver seccion 7.1 y Tabla 37).
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Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible y Viable
En este capitulo se verifica la deseabilidad, factibilidad y viabilidad de la solucion,
por lo tanto, para la deseabilidad se proponen y verifican hipdtesis que permitan conocer la
percepcion de los clientes potenciales. Para la factibilidad se abordan todas las aristas
necesarias para realizar un analisis adecuado del mercado para validarla y, por altimo, para la
viabilidad se ha elaborado un plan de ventas, el cual contara con los recursos operativos

adecuados para que el modelo pueda interactuar con el mercado de una forma adecuada.

6.1 Validacion de la Deseabilidad de la Solucion

Para validar la conveniencia de esta solucion, es necesario observar cuatro aspectos
del modelo comercial: (a) base de clientes, (b) propuesta de valor, (c) canal de ventas y (d)
relacion con el cliente (ver Figura 11). Por lo tanto, el modelo de negocio sera deseable
cuando la propuesta de valor sea relevante para el segmento del cliente y solucione un

problema real.

6.1.1 Hipotesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion
Se plantearon dos hipotesis sobre la deseabilidad a través de una matriz de
priorizacion de hipotesis (ver Apéndice J) y se evaluo el impacto que tiene cada una en la
sostenibilidad del modelo de negocio. Como parte de esta evaluacion, se eligieron a las dos
hipdtesis criticas, las cuales mantuvieron los criterios de comprobacion, precision y
discrecion. Estas hipotesis priorizadas, que fueron testeadas por medio de experimentos y
hallazgos detalladas en el punto 6.1.2., son las siguientes:
e HI: Los clientes potenciales de NSE A y B de Lima Metropolitana adquieren los
servicios para sus adultos mayores con facilidad a través de la plataforma Yanapay.
Los potenciales usuarios interactian con la plataforma mediante algunas tareas

basicas asignadas.
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e H2: E140% de los clientes potenciales de NSE A y B de Lima Metropolitana estan

dispuestos a disponer entre S/ 100.00 y S/300.00 mensuales para contratar los

servicios que ofrece Yanapay.

Para verificar estas hipdtesis, se desarrollé una tabla de prueba crucial para la fase

experimental (ver Apéndice K).

6.1.2 Experimentos Empleados para Validar las Hipotesis

Para validar la primera hipoétesis, se realizd un experimento de usabilidad mediante la

prueba de la plataforma web para que diez clientes o usuarios potenciales interactiien con

ella, lo cual se muestra en la Tabla 4.

Tabla 4

HI- Pruebas de Usabilidad de la Plataforma Yanapay

Hipotesis Prueba Dimension Métrica Criterio
L Se mide el tiempo que le toma al Esta bien si el tiempo es menor a
Eficiencia - .. .
cliente para reservar un servicio. tres minutos.
HI: Los clientes
potenciales de Se mide el tiempo que le toma al T
. . . Esta bien si el tiempo es menor a
NSE A y B de Lima cliente realizar el pago en la .
. .. tres minutos
Metropolitana plataforma por el servicio.
adquieren los servicios
para sus adultos
mayores con facilidad
a través de la
plataforma .Yanapay. Se mide el éxito de ejecucion y sin  Esta bien si el 100% de usuarios
Los potenciales . . L. .
S , Eficacia abandono de las tareas del usuarioy completa sus tareas con éxito y sin
usuarios interactuan s
realizacion de compra. abandono.
con la plataforma
mediante algunas
tareas asignadas.
Se mide la lealtad del usuario por T
. usu p Esté bien si el indicador de NPS
Lealtad medio de un net promoter score

(NPS).

es positivo.

Al realizarse las pruebas de interaccion de los clientes potenciales y/o usuarios con la

plataforma de Yanapay, se han obtenido resultados (ver Tabla 5) que validan la hipdtesis

planteada, en cuanto a la eficiencia el tiempo promedio que le toma al cliente en elegir un

servicio es de 1.3 minutos y el tiempo promedio de ejecucion de la compra es de 1.98
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minutos. En cuanto a la eficacia, todos los clientes potenciales pudieron completar las tareas
basicas asignadas de forma exitosa y finalmente, respecto al NPS obtenido, fue de 30%, el
cual indica una percepcion positiva de los clientes potenciales sobre Yanapay.

Tabla 5

H1 - Resumen de Resultados de la Interaccion de los Clientes con la Plataforma Yanapay

Eficiencia Eficacia NPS
. o Tiempo de . C let xit Puntaje que el
N® de participante  ¢[eccion del .Tlemp,o de omple © COn EXIO suario otorga a la
- ejecucion de a tarea

servicio compra (segundos) Si/N plataforma

(segundos) p (Si/No) (De 0al10)
1 120 120 Si 6
2 45 110 Si 8
3 80 90 Si 7
4 75 120 Si 9
5 66 145 Si 9
6 50 105 Si 10
7 87 113 Si 7
8 59 145 Si 9
9 84 136 Si 6
10 81 108 Si 9

Para complementar la validez de la H1 se realiz6 una encuesta a 110 personas del
NSE A y B (ver Apéndice 1), obteniendo que el 96% de los encuestados en general estan
dispuestos a adquirir los servicios que brinda Yanapay. Respecto a la H2, se utilizo la
encuesta en la que se les consult6 a 110 personas respecto a cual seria el rango de dinero que
estarian dispuestos a destinar a la adquisicion de los servicios que ofrece Yanapay,
encontrando que el 43.6% de estos destinaria entre S/100.00 y S/300.00 y dado que la meta

propuesta es de 40%, se da por validada esta hipotesis (ver Tabla 6).
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Tabla 6
H2 — 40% de Clientes estan Dispuestos a Destinar entre S/100y S/300 Mensuales para la

Adgquisicion de los Servicios

Porcentaje dispuesto a pagar por el vendedor N° de personas (%)
No pagaria por algin servicio 4 3.6
Entre S/ 50y S/ 100 32 29.1
Entre S/ 100 y S/ 300 48 43.6
Entre S/300y S/ 500 15 13.6
De S/ 500 a méas 11 10.0
Total 110 100

6.2 Validacion de la Factibilidad de la Solucion

6.2.1 Plan de Marketing
El plan de mercadeo es muy importante para la puesta en marcha de un negocio
porque a través de €l se define como se captardn y retendran a los clientes y por tratarse de
una plataforma digital, el enfoque es ain més importante ya que se utiliza la tecnologia,
internet y analisis de datos para lograr una mayor captacion.
Objetivos. Los objetivos son los siguientes:
e Tener ingresos de mas de S/ 1°000,000 sin IGV en el primer afio.
e Lograr en el segundo afio un crecimiento de 20% en la cantidad vendida de servicios y
horas.
e Lograr un crecimiento anual del 5% en la obtencion de nuevos clientes en el segundo
afo.
e Posicionar a la marca como un competidor lider en la atencion del adulto mayor,
llegando a realizar la venta de mas de 40,000 servicios al quinto afo.
Estrategia General. Para tener un primer afio de operaciones con un nimero

aproximado de 526 clientes y una frecuencia de adquisicion de servicios aproximada de 27
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veces al afo, la estrategia estd basada en posicionar la marca en ferias y eventos, redes
sociales, motores de busqueda, publicidad digital y una inversion de S/ 233,128, ademas de
involucrar y conseguir alianzas estratégicas con las municipalidades distritales, casas de
reposo y centros de adultos mayores. Asimismo, se considera que hoy en dia es indispensable
contar con influencers que promocionen la marca y estén familiarizados con ella.
Segmentacion del Cliente. Para la segmentacion se ha considerado lo siguiente:

e Necesidad: Se han definido a dos perfiles de personas que tienen necesidades, el
primero, al cual se denomina cliente y es la persona de Lima Metropolitana de los
NSE A y B que tiene en su circulo familiar cercano a uno o mas adultos mayores que
necesita que se les atienda en las diferentes actividades que realizan. El segundo
perfil, al cual se le denomina usuario, son los propios adultos mayores de Lima
Metropolitana de los NSE A y B que se preocupan por su bienestar y envejecimiento
activo y también podrian solventar sus propios gastos. Al respecto, segin lo
informado por el Inei (2021) se tiene que el 28.1% de los adultos mayores en el Pert
utiliza internet y el 78% de los adultos mayores de los NSE ABCD utiliza redes
sociales (Ipsos, 2020b). Asimismo, los adultos mayores de los NSE A y B disponen
dinero para gastos de diversion entre S/100 a S/150 mensual segln la encuesta
realizada e invierten hasta el 64% de sus ingresos en su cuidado personal (Ipsos,
2014).

e Jerarquia entre cliente y usuario: En este mercado quien tiene mayor jerarquia es el
cliente, debido a su capacidad de ingresos y la tutoria que ejerce sobre los adultos
mayores que se encuentran en su entorno.

e (apacidad de tomar decision de compra: Existen varios factores para tomar la
decision de adquirir los servicios tales como: precio, disponibilidad de tiempo de los

clientes para atender a sus adultos mayores, necesidad de socializar, necesidad de
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ejercitarse, mantenerse activo, etcétera. Acorde a estos, los clientes priorizan la

disponibilidad que ellos tienen para atender las necesidades de sus adultos mayores

por lo que prefieren optar por adquirir este menu de servicios.

En base a estas consideraciones se procede a definir la segmentacion utilizando los
siguientes criterios:

e Geografico: Se ha elegido a la ciudad de Lima Metropolitana, ya que es el mercado
mas grande del pais para poder desarrollar este modelo de negocio. El nimero de
hogares en la ciudad de Lima es de 2°938,000 (Ipsos, 2020a).

e Demografico: Para determinar la cantidad de clientes potenciales se han tomado en
cuenta los ciertos elementos como el nimero de hogares que cuentan con al menos un
adulto mayor en Lima Metropolitana es de 41.40% (Inei, 2020), el ingreso promedio
mensual de los hogares por nivel socioeconomico (ver Tabla 7) y la distribucion de
los hogares por nivel socioecondémico (ver Tabla 8).

Tabla 7

Ingresos en Hogares por el NSE

NSE Ingreso promedio mensual (S/)

13,000
7,230
4,160
2,760
1,977

m g QO w »

Tabla 8

Distribucion de Hogares en Lima por el NSE

NSE % de hogares en Lima
A 4
B 22

C 43
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D 25
E 6

Por lo tanto, se ha optado por elegir los NSE A y B, ya que se considera que son
quienes pueden realizar la compra de los servicios, €stos podrian ser: hijos, sobrinos,
familiares o gente a cargo de los adultos mayores en el hogar. Por tanto, el calculo de hogares
en Lima con al menos un adulto mayor serian los clientes de los NSE A y B, que se muestra
en la Tabla 9.

Tabla 9

Calculo del Numero de Hogares con Adulto Mayor en el NSE Ay B

Concepto Calculo
Numero total de hogares en Lima 2°938,000
Hogares con al menos 1 adulto mayor 41.40%
Numero de hogares con al menos un adulto mayor 1°216,332
NSE A+B 26%

Numero de hogares en Lima con al menos un adulto mayor NSE A + B (Clientes

potenciales) 316,246

Por otro lado, para determinar la cantidad de usuarios potenciales se han tomado en
cuenta los siguientes datos: (a) en Lima Metropolitana se tiene 1°669.000 adultos mayores
(Ipsos, 2020a) y (b) se considera a los NSE A y B por ser los sectores con mayores ingresos
(Ipsos, 2021). Con estos datos los usuarios potenciales se calcularon en la Tabla 10 y se
asumieron los criterios que se muestran a continuacion:

Tabla 10

Calculo de los Usuarios PAM en el NSE Ay B

Concepto Calculo
Numero de adulto mayores en Lima 1°669,000
NSE A+B 26%

Usuarios potenciales del NSE A+ B 433,490
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e Psicografia: Los adultos mayores suelen realizar las siguientes actividades para
divertirse: el 30% suele ir a un parque, 41% sale a comer, 22% disfruta de visitar a sus
amigos o familiares y el 12% realiza ejercicios (Ipsos, 2019).

e  Comportamiento: Los adultos mayores son disciplinados con el tiempo, son
responsables con sus deberes y valoran el esfuerzo que realizan sus familiares y
amigos por ellos.

e Beneficios buscados: Tiempo en familia, espacios para ejercitarse, compartir con
amigos, sentirse mentalmente activos y tener responsabilidades.

En conclusion, con los criterios revisados, se ha definido el mercado de Yanapay, el
cual estard compuesto por adultos mayores de los NSE A y B y respecto al mercado meta, se
ha considerado la cantidad minima de hogares que tienen al menos un adulto mayor, el cual
es de 316,246 hogares en el NSE A y B en Lima.

Analisis de Competidores. Acerca del mercado de prestacion de servicios para el
cuidado y atencion al adulto mayor, se han analizado algunos futuros competidores (ver
Tabla 11). Para obtener una diferenciacion con los futuros competidores, Yanapay ha
definido los siguientes lineamientos para fijar su politica de precios:

e Precios de la competencia: Tomando en cuenta los precios de la competencia que
ofrecen servicios similares y sustitutos, se ha definido que el ficket de compra
promedio es de S/77 por servicio.

e Valor agregado: Son los tipos de servicio, porque se les brinda servicios de cuidado y
estética, acompafiamiento y entretenimiento apuntando a la mejora de la salud fisica,
emocional y desarrollo personal.

e Descuentos: Se ofreceran descuentos por comprar paquetes de servicios diversificados

o rangos de horario amplificados por servicio.
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e Términos de compra: La modalidad de la compra sera pago por adelantado y el tipo

de cambio no va a influir en el precio, porque los ingresos y egresos son en soles.

e Precios al mayorista o consumidor final: No hay diferenciacion, solo aplica

descuentos por paquetes.

e Diferencias por tipo de cliente: La diferenciacion de precios solo se dara en la

adquisicion de paquetes, los cuales presentaran descuentos.

Tabla 11

Matriz de Competidores de Yanapay

Geriatrics Pera

Casa del adulto
mayor Miraflores

GrandPa.Care

Red Geriatrica

Propuesta de
valor

Factores
criticos de
éxito

Segmentos

Canales

Recursos
clave

Plan de atencién que
promueve la actividad
fisica, la estimulacion
espiritual y la integracion
social. Cuidar a todos los
residentes con cariflo y
calidez humana,
apoyandolos en la
superacion de todas las
dificultades y
estimulando sus
capacidades.

Atencion residencial o de
cuidados intermedios

Adultos mayores en
condiciones de
dependencia intermedio,
avanzado y pacientes
delicados o terminales a
nivel nacional

Web y redes sociales

Local, médicos,
enfermeras, técnicos

Brindar servicios
grupales presenciales
de entretenimiento y
aprendizaje para
adultos mayores.

Servicio gratuito

Adultos mayores del
distrito de Miraflores

Web y redes sociales

Tres locales, personal
capacitado

Brindar servicios
personalizados de
entretenimiento y
actividad con el
objetivo de
proporcionar una
vejez de calidad para
adultos mayores,
ayudando a las
familias en la
atencion y cuidado
de las personas
mayores.

Servicio a domicilio
del adulto mayor (no
pago de alquiler, no
servicios publicos,
etc.)

Adultos mayores de
Lima Metropolitana

Redes sociales

Profesoras de
educacion inicial
con experiencia en
adultos mayores

Experiencia en atencion
residencial para el adulto
mayor, brindando los
servicios de evaluacion
médica, asistencia
enfermeria, alimentacion
saludable, psicologos,
terapias fisicas, médicos
especialistas, lavanderia y
paseos.

Cuatro locales ubicados
en diferentes distritos con
un numero de adulto
mayor limitado. Por cada
cinco adultos mayores un
técnico enfermero las 24
horas del dia.

Adultos mayores de los
distritos de La Molina,
Surco, Pueblo Libre y San
Borja,

Web

Cinco locales,
profesionales de la salud



No cuentan con

Principal Precios altos, pagos de .
debilidad Garantia culdados.
personalizados
. S/ 3,500 - S/ 4,800 Gratis (pago de
Precios - ,
mensual arbitrios al dia)
Volumen de S/200,000 mensual (50 S/0

ventas pers. x S/ 4,000)

Publicidad solo a
través de Instagram

S/ 50 x hora

S/ 3,000 mensual
(S/ 50 x 2h x 30d)
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Mala atencion a sus
posibles clientes (demora
de semanas en respuesta a
consultas)

S/2,500 - S/3,500
mensual

S/ 180,000 mensual
(15 pers. x 4 locales x
S/3,000)

Nota. Adaptado de “Geriatrics Online,” por Geriatrics Pera, 2022 (https://www.geriatricsperu.com/); “Residencia Geriatrica,
La Casa De Los Abuclos,” por Red Geriatrica, 2022 (https://www.redgeriatrica.com/); “Perfil de granpa.care,” por

GranPa.Care, 2022 (https://www.instagram.com/grandpa.care/).

Marketing Mix.

Producto. Los servicios se han disefiado para atender los puntos de dolor mas

relevantes de los usuarios tales como: la soledad y depresion, la falta de independencia en

realizar sus actividades personales y frustracion por sentir que no aportan a la sociedad. Los

servicios estan clasificados de la siguiente manera:

e Servicios de cuidado y estética: Orientado al cuidado e higiene personal del adulto

mayor, en donde se encuentra los servicios de manicure, pedicure, podologia,

limpieza facial, masajes, corte y tinte de cabello.

e Servicios de acompanamiento: Se encuentran los servicios de movilidad y/o

transporte, acompafamiento para realizar cualquier tipo de trdmites como bancarios o

legales o simplemente el acompafiamiento por horas al adulto mayor para no dejarlo

solo en casa.

e Servicios de entretenimiento: Se encuentran los servicios de clases virtuales mediante

la plataforma Zoom como baile, yoga, arte, musica y cocina.

Asimismo, la solucidn digital colabora con el customer experience, ya que tiene la

funcionalidad de geolocalizacion del cuidador mas cercano al domicilio del adulto mayor y

proporciona una comunidad de adultos mayores que se apoyaran y formaran una red de

contactos segura. Para ello, se tendra un acceso directo denominado “Soy Cuidador” para los


https://www.geriatricsperu.com/
https://www.redgeriatrica.com/
https://www.instagram.com/grandpa.care/
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cuidadores en el que podran ingresar con su usuario y contrasefia para recibir las
notificaciones de sus servicios de manera agil y automatizada, garantizando eficiencia en
todo el proceso de atencion al cliente.

Precio. Para determinar el precio de los servicios a ofrecer se han tomado en cuenta
las siguientes variables:

e Tarifa de las personas que brindan los servicios (cuidadores): Estas personas seran
enfermeros, profesores cesantes en educacion, cosmetologos, poddlogos y estilistas.

e Precios de la competencia que brindan servicios similares.

e Precios de la competencia que brindan servicios sustitutos o indirectos.

e Costos fijos de Yanapay.

Plaza. El servicio se podra contratar a través de la plataforma digital Yanapay, por lo
que no habré establecimientos fisicos. Las entregas de los servicios prestados se hardn a
través de los cuidadores de acuerdo con el servicio contratado. La asignacion de un cuidador
se realizara en base a la cercania geografica al domicilio del cliente, con esto se reducira el
impacto de la emision de CO; en el transporte que vaya a utilizar el cuidador. Como se
aprecia en el apéndice Z, los traslados de los cuidadores por diferentes medios de transporte
en los distritos de la zona 7, en hora pico, son menores a 20 minutos.

Promocion. Debido al caracter digital de la solucion, se proponen actividades
publicitarias agresivas en los primeros afios. Para ello, se contratard un equipo creativo que
disefie campafias con contenido digital a fin de captar un gran volumen de clientes a través
de:

e Redes sociales: Informacion de los servicios, contenido de estos como los precios. Las
principales a utilizar son Facebook e Instagram.
o Influencers: Alianzas estratégicas con influencers relacionados con el segmento del

mercado.
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e Volanteo de brochures en las zonas de mayor afluencia de clientes potenciales
(lugares como centros comerciales, supermercados, casas de reposo, municipalidades,
banco de la nacion, peluquerias y barberias, ferias, eventos, etc.)

e Activaciones en parques en donde se podran brindar demos de los servicios a prestar.

e Promociones por dias especiales (Dia de la familia, dia del adulto mayor, dia del
abuelo, entre otros dias).

e Campafias de servicios gratis a asociaciones de adultos mayores, son 83 en la ciudad
de Lima, el objetivo es poder concretar al menos con ocho de estas asociaciones en
los primeros tres meses.

e Campanas de servicios gratuitos a los municipios que muestran mayor valoracion a la
calidad de vida de los adultos mayores, porque el objetivo es poder concretar al menos
con cinco municipios referentes en politicas inclusivas como Miraflores, San Borja,
Santiago de Surco, Jesus Maria y Magdalena.

A fin de obtener un crecimiento agresivo en las ventas en los primeros cinco afios de
operacion, se considera la siguiente estructura de inversion en marketing (ver Tabla 12):
Tabla 12

Presupuesto de Marketing (Ario 0 a Ao 5)

Marketing Afio 0(S)) Afio1(S/) Afo2(S/) Afos3(S)) Afio4(S)) Afo 5 (S/)
Redes Sociales 11,520 34,560 36,288 38,102 40,008 42,008
Creador de contenido 10,400 31,200 32,760 34,398 36,118 37,924
Branding 7,333 22,000 23,100 24,255 25,468 26,741
Publicidad en radio 37,440 37,440 39,312 41,278 43,341 45,509
Eventos/Ferias 8,000 24,000 25,200 26,460 27,783 29,172
Influencers 86,400 43,200 45,360 47,628 50,009 52,510
Total anual 161,093 192,400 202,020 212,121 222,727 233,863

6.2.2 Plan de Operaciones
El propdsito del plan de operaciones es optimizar el proceso logistico y el uso de

recursos garantizando eficiencia en el proceso de asignacion del cuidador en cuanto al tiempo
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de espera y con el menor impacto ambiental en cuanto a la emision de CO> por menores
distancias de recorrido. El tiempo que el cliente y/o usuario final espera sera el principal
indicador que determine la eficiencia en el trabajo operativo; en ese sentido, Yanapay plantea
dos tiempos de espera, los cuales conforman el lead time: tiempo de confirmacién de la
agenda y tiempo de cumplimiento de la agenda (dia y hora pactado).

Con respecto a las instalaciones de Yanapay, se contara con una oficina para poder
realizar las entrevistas a las personas que brindaran los servicios, asi como realizar la
organizacion y el plan estratégico de la apertura del negocio, por lo que serd temporal (cinco
meses). Al tratarse de una plataforma web donde se realicen los agendamientos y la
interaccion con los cuidadores y clientes, posterior a los cinco meses no se contara con
oficinas. Ante ello, el personal responsable del seguimiento a los procesos administrativos
laboraré desde su propio domicilio, lo que implica costo cero para Yanapay.

Sobre el proceso de seleccion de personas que brindaran los servicios, se ha definido
que los enfermeros y técnicos deberan contar con una acreditacion del Sineace y en el caso de
los estilistas y personas que estén interesadas en brindar los servicios deberan estar
acreditados por Yanapay, esta acreditacion consistird en aprobar una prueba psicoldgica para
validar su nivel de empatia, tolerancia y responsabilidad.

En cuanto a la tecnologia, se habilitara una plataforma web en donde se visualicen los
contenidos de los servicios, contara con la funcionalidad para contratar y agendar los
servicios, pasarela de pagos y la opcion de poder solicitar ayuda en linea. En resumen, los
costos operativos seran los que se muestran en la parte del analisis financiero en la seccion
6.3.1, especificamente en la Tabla 26. En Figura 12 se observa el proceso operativo en las
fases de registro, ejecucion y post ejecucion del servicio prestado al adulto mayor. Para
iniciar con el customer experience, el cliente debe contar con acceso a la web, en donde

brindara sus datos personales y podra acceder a un menu de servicios, donde podra elegir el
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servicio de su preferencia en el horario mas comodo y hacer uso de la pasarela de pagos para
la adquisicion del servicio. Posteriormente recibird una confirmacion del servicio y la
asignacion de un cuidador para que le atienda.
6.2.3 Simulaciones Empleadas para Validar las Hipotesis

Hipotesis sobre el Desempeiio del Plan de Marketing. Una de las preocupaciones
que se tiene respecto a la factibilidad del modelo de negocio es si los costos de marketing
para realizar la captura de los clientes van a ser los adecuados para que lo invertido en cada
cliente permita obtener un rédito a Yanapay, para ello se va a medir esta relacion utilizando el

Costo de Adquisicion del Cliente (CAC) y el Valor del Tiempo de Vida del Cliente (VTVC).



Figura 11

Proceso Operativo
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Con esto se plantea la primera hipotesis (ver Apéndice K), la cual es que la relacion

entre el VIVC y el CAC es de 2.5:1 y la probabilidad es mayor al 75% de que esto suceda.

El calculo del CAC y del VTVC se observan en las Tabla 13, Tabla 14 y Tabla 15. En

conclusion, se observa que la hipdtesis si cumple con la relacion 2.5:1 con una probabilidad

del 76.24% respecto a la simulacion de Montecarlo realizada.

Tabla 13

Costo de Adquisicion del Cliente

Costos Mensual (S/) Anual (S/)  Costo/Cliente (S/)

Marketing 16,033 192,400 366
Servicios publicos (internet, celular, agua, luz) 880 10,562 20
Alquilar espacio virtual (Saas) 2,511 30,134 57
Mantenimiento plataforma 500 6,000 11
Desarrollador Web - Soporte T1 3,000 36,000 68
Contador 1,000 12,000 23
Gasto administrativo 9,000 108,000 205
N¢ de clientes: 526 CAC 751
Tabla 14
Valor del Tiempo de Vida del Cliente

Valor del tiempo de vida del cliente Subtotal (S/)
Ingresos ler afio 1°097,503
N° de Servicios ler afio 14,160
N° de servicios adquiridos por un cliente 27
VTVC = (Ingresos ler afio / # de servicios) x # de Clientes 2,087




Tabla 15

Simulacion de Montecarlo de VIVC/CAC

VTVC/CAC CAC VTVC
Promedio esperado 3.21 796.20 2,556.87
Desviacion estandar 1.00 61.71 503.47
Primera simulacion 4.79 847.04 1,677.10
Promedio 3.185
Desviacion estandar 1.044
Minimo -0.916
Méximo 6.572
Alta eficiencia: > 2.5 75.68%

Hipotesis sobre el Desempeiio del Plan Operativo. Para validar la hipotesis del

tiempo de confirmacion de la agenda se plantearon cinco escenarios, en donde el escenario

esperado es de 20 minutos, los cuales representan el tiempo que se tomard Yanapay en
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realizar las coordinaciones necesarias con los cuidadores para brindarle la confirmacion a los

clientes (ver Tabla 16) y con esta informacion se ha realizado una simulacion de Montecarlo,

encontrando que la eficiencia es mayor al 85% (ver Tabla 17).

Tabla 16

Confirmacion de la Agenda

Tiempo en minutos

Escenario muy pesimista
Escenario pesimista
Escenario esperado
Escenario optimista
Escenario muy optimista
Promedio

Desviacion estandar

20

15

10

9.80

7.98
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Tabla 17

Simulacion de Montecarlo — Tiempo de Confirmacion de la Agenda

Tiempo
Promedio esperado 9.80
Desviacion estandar 7.98
Primera simulacion 23.76
Promedio 3.238
Desviacion estandar 1.052
Minimo 0.433
Maximo 6.502
Alta eficiencia: < 20 89.84%

Para la hipdtesis del cumplimiento de la agenda en donde se controla o valida que el
cuidador o especialista llegue a la casa del cliente en el dia y hora agendada, es decir, sin
retrasos; se han planteado los escenarios de la Tabla 18. Con esa informacion se ha realizado
una simulacién de Montecarlo, encontrando que la eficiencia es de 91.04% (ver Tabla 19).
Tabla 18

Cumplimiento de la Agenda

Tiempo en minutos

Escenario muy pesimista 0 minutos
Escenario pesimista 3 minutos antes
Escenario esperado 5 minutos antes
Escenario optimista 7 minutos antes
Escenario muy optimista 10 minutos antes
Promedio -5
Desviacion estandar 3.81
Tabla 19

Simulacion de Montecarlo — Tiempo de Cumplimiento de la Agenda

Cumplimiento de la agenda

Promedio esperado (5.00)
Desviacion estandar 3.81
Primera simulacion 1.14
Promedio 3.238
Desviacion estandar 1.052
Minimo 0.433
Maéximo 6.502

Alta eficiencia: <0 91.04%
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Segun la cadena logistica de Yanapay, lo servicios ofrecidos son a demanda, por lo que
no contempla la medicion del tiempo de entrega (ver Apéndice L) y en base a ello se
realizaron simulaciones obteniendo los resultados que se describen a continuacién: lograr un
tiempo de confirmacion de la agenda méximo de 20 minutos encontrando que la eficiencia es
mayor al 85% (89.84%); y un tiempo de cumplimiento de la agenda (llegada a tiempo de los
cuidadores Yanapay a las citas agendadas con los clientes) con una eficiencia de 91.04%, por

lo que se confirma que el plan de operaciones es 6ptimo.

6.3 Validacion de la Viabilidad de la Solucion
6.3.1 Presupuesto de Inversion

Inversion Inicial. Es relevante definir un adecuado presupuesto de inversion, ya que
los resultados de esta decision permitiran los retornos que aseguren la sostenibilidad de la
empresa Yanapay. Se esta considerando una inversion inicial de S/ 233,128 como se puede
visualizar en la Tabla 20, en la cual se muestra a nivel general los conceptos y se explicard a
mas a detalle en el plan de implementacion del proyecto. Esta inversion inicial se obtendra de
aportes de capital por los socios fundadores en partes iguales, el aporte de cada uno sera de
S/ 17,709. El sustento de los montos se pueden ver el Apéndice M. También se obtendra por
un préstamo a cinco afios por S/ 180,000 y la estructura de capital se muestra en la Tabla 21.
Tabla 20

Presupuesto de la Inversion del Proyecto

Inversiones Cantidad  Unidad Precio Unitario Total (S/)
Desarrollador web 3 Meses 4,000 12,000
Disefiador web 1 Meses 1,800 1,800
Uso de la nube 3 Meses 2,511 7,534
Publicidad por lanzamiento 4 Meses 40,273 161,093
Servicios publicos 5 Meses 880 4,400
Alquiler de oficina 5 Meses 2,000 10,000
Gasto administrativo 5 Meses 3,000 15,000
Hardware (laptop) 3 Unidad 4,000 12,000
Hardware (impresora multifuncional) 3 Unidad 2,600 7,800
Creacion legal de la empresa 1 Unidad 1,500 1,500

233,128
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Tabla 21

Estructura de Capital

Uno menos la Peso de la
Costo de la tas do deuday WACC=Wd
Valor deuda . patrimonio  [Kd(1-t)] + Ws Ks
g/ (Kd/Ks) impuesto (1-t) (W)

Estructura de % Y v

capital ' %

Deuda (Kd) 180,000 9.99 70.50 63

Patrimonio (Ks) 53,128 9.94 37

Total deuda y 233,128 100 8.1
patrimonio

Proyecciones de Ventas. Para hallar la proyeccion de las ventas de los cinco
primeros afios se han considerado las siguientes cantidades vendidas en servicios de belleza y
horas prestadas por el personal capacitado del cuidado del adulto mayor, ademas de los
precios unitarios expresados en soles. En cuanto a las cantidades de los servicios ofrecidos se
basan en las cantidades de horas que cada cliente tomaria por afio. Para el afio 2022 se ha
estimado una cantidad de 526 clientes, los cuales tomarian 27 horas de servicios al afio, esto
resulta unas 14,160 horas de servicios en el primer afio. La cantidad de clientes tienen un
crecimiento en base al 5% de incremento anual de adultos mayores (Inei, 2021) y en la
cantidad de horas por cliente tiene un incremento anual que va del 23% al 36%.

Tabla 22

Cantidad de Clientes y Horas por Cliente Vendidos (2022-2026)

Criterio 2022 2023 2024 2025 2026
Cantidad de clientes 526 556 580 609 640
Servicios por persona 27 33 44 58 80
Total Servicios 14,160 18,266 25,478 35,554 50,872
Incremento de cliente 5% 5% 5% 5%

Incremento de cantidad x cliente 23% 33% 33% 36%




Tabla 23

Cantidad de Servicios y Horas Vendidas (2022-2026)

Cantidad de servicios y horas vendidas 2022 2023 2024 2025 2026
Servicio de belleza y estética 3,288 4,133 5.691 7,853 12,090
Corte de cabello caballero 312 374 524 708 1,061
Corte de cabello dama 312 374 524 708 1,061
Manicure 624 811 1136 1,590 2,544
Pedicure 312 406 568 795 1,272
Podologia 624 811 1,136 1,590 2,544
Masajes de una hora 312 406 568 795 1,272
Facial 312 374 487 657 920
Tinte 240 288 374 505 708
Tratamientos capilares 120 144 187 253 354
Alisados y laceados 120 144 187 253 354
Servicios de compaiiia x hora 10,296 13,385 18,739 26,234 36,728
Servicio de compaiiia (didlogo) 2,496 3,245 4,543 6360 8,904
Servicio de atencion basica:
Alimentacion, higiene, cuidados 2,134 2,839 3,975 5565 7,791
especiales
ifgg:ﬁ;‘;sgaeng;g:‘;l)as (mercado, citas 1,248 1,622 2271 3,180 4,452
Servicio de movilidad (transporte) 2,496 3,245 4,543 6,360 8,904
;Zl:éi;ii(;ss)de entrenamiento (paseos, 1.872 2.434 3,407 4,770 6.678
Servicios de entretenimiento x hora 576 749 1,048 1,468 2,055
Cocina y reposteria 96 125 175 245 342
Tejido 96 125 175 245 342
Arte (musica, pintura, dibujo) 96 125 175 245 342
Pilates 96 125 175 245 342
Yoga 96 125 175 245 342
Baile 96 125 175 245 342
Total servicios 14,160 18,266 25,478 35,555 50,872

Los precios unitarios se dividen en tres siguientes tipos de servicios:
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e Servicios de belleza: Los precios son en base a los centros de belleza y estéticas que

se tienen como competencia (ejemplo Montalvo).

e Servicios de compaifia: Los precios estan basados en los precios que cobra la

competencia como GrandPa.Care (ver seccion 6.2.1.4, Tabla 11).



53

e Servicios de entretenimiento: Los precios estan basados en la hora que cobran los
profesionales independientes brindando estos servicios segin el mercado.
Tabla 24

Detalle de los Precios Unitarios por Servicio

Precios Unitarios S/

Servicio de belleza y estética 122
Corte de cabello caballero 45
Corte de cabello dama 90
Manicure 25
Pedicure 45
Podologia 75
Masajes de una hora 100
Facial 120
Tinte 120
Tratamientos capilares 225
Alisados y laceados 375
Servicios de compaiiia x hora 60
Servicio de compaiiia (dialogo) 60
Servicio de atencion basica: alimentacion, higiene, cuidados especiales 60
Servicios de diligencias (mercado, citas médicas, bancos, etc.) 60
Servicio de movilidad (transporte) 60
Servicios de entrenamiento (paseos, ejercicios) 60
Servicios de entretenimiento x hora 50
Cocina y reposteria 50
Tejido 50
Musica 50
Jardineria 50
Juegos de mesa 50
Baile 50

Teniendo las cantidades de los servicios prestados y los precios unitarios de ventas se

han obtenido los ingresos, los cuales son las comisiones que se representan en el diferencial
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del precio de venta versus el costo por cada servicio prestado, para los cinco primeros afos,
expresados en soles, como se presenta en la Tabla 25.
Tabla 25

Proyeccion de Ventas (2022-2026)

2022 (S/) 2023 (S/) 2024 (S/)  2025(S/) 2026 (S/)

Ventas 1°097,503  1°408,720 1°955,619  2°723,547 3°877,248
Servicio de belleza y estética 287,743 356,032 481,856 660,279 988,672
Servicios de compaiiia 617,760 803,088 1°124,323  1°574,052  2°203,673
Servicios de entretenimiento 192,000 249,600 349,440 489,216 684,902

Cantidad de ventas 14,160 18,266 25,478 35,555 50,872
Servicio de belleza y estética 3,288 4,133 5,691 7,853 12,090
Servicios de compaiiia 10,296 13,385 18,739 26,234 36,728
Servicios de entretenimiento 576 749 1,048 1,468 2,055

Estructura de Costos. A continuacion, se muestran los costos operativos que se
incurriran mensualmente, los cuales ayudaran a asegurar la operatividad de la empresa.
Dentro de los gastos de marketing se tiene un monto mensual que va desde los S/ 16,033 a
S/ 19,489 durante los cinco afios, el cual comprende el pago de dos creadores de contenido
con un sueldo mensual de S/ 1,300, un asesor de marca (branding) con un sueldo mensual de
S/ 1,833, publicidad en radio que contempla una publicidad diaria de 15 segundos cuyo costo
mensual es de S/3,120, publicidad en redes sociales como en Facebook, el cual sera de
S/ 1,440 mensuales y permitira la publicacion de tres contenidos al mes y en Instagram se
tendrd un gasto de S/ 1,440; por ultimo, los gastos por servicios publicos por S/ 880 mensual.

En cuanto a la infraestructura tecnolégica, se tiene un pago mensual promedio por el
alquiler del espacio virtual (SaaS), cotizado con el proveedor Microsoft (ver Apéndice M1).
También se tiene un gasto de monitoreo y mantenimiento de la plataforma por S/ 3,500

mensual (ver Apéndice M2). Y finalmente se tienen los gastos de un contador de S/ 1,000
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mensual y gastos administrativos por S/ 9,000, el cual esta compuesto por el sueldo de los
tres administradores (S/ 3,000 cada uno) (ver Tabla 26 y Apéndice N).
Tabla 26

Detalle de los Costos Operativos

Costos operativos Mensual (S/)  Anual (S/) Consideraciones

Marketing 16,033 192,400
Tres servicios de Internet a S/100 c/u

Servicios publicos 880 10,562 + plan movil c/u a S/100 + agua 'y
luz S/ 93.4 c/u

Alquilar espacio virtual (Saas) 2,511 30,134 Almacenamiento de informacién
(cloud storage)

Mantenimiento plataforma 500 6,000 Mantenimiento anual

Desarrollador web - Soporte TI 3,000 36,000 Monitoreo

Contador 1,000 12,000

Gasto administrativo 9,000 108,000 Sueldo de los tres administradores

El costo de venta se compone en tres partes: (a) servicios de belleza y estética, (b)
servicios de acompafiamiento y (c) servicios de entretenimiento (ver Tabla 27). Los costos de
belleza y estética tienen un costo promedio en el mercado de acuerdo con una marca
reconocida que opera en casi todos los distritos de Lima (ver Apéndice N1). Los servicios de
acompafiamiento y entretenimiento también son costos promedios de mercado (ver Apéndice
N2); los costos de venta unitarios se mantienen sin incremento en los cinco primeros afios. El
OPEX para los cinco primeros afios se obtiene de la multiplicacion de los costos unitarios de
la Tabla 27, por las cantidades de servicios prestados presentados de la Tabla 23 (ver Tabla
28).

Punto de Equilibrio. Como se puede apreciar en la Tabla 29, se necesita vender
como minimo 4,903 servicios de belleza, 6,757 horas de servicios de compaiiia, 8,108 horas

de servicio de entretenimiento, en total es 19,767 servicios para no ganar ni perder, pero la
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estimacion para el primer afo segun el flujo proyectado se vendera 14,160 en cantidades de
servicios prestados.
Tabla 27

Detalle de Costos de Ventas Unitarios

Costos de venta unitarios S/

Servicio de belleza y estética

Corte de cabello caballero 30
Corte de cabello dama 55
Manicure 15
Pedicure 30
Podologia 50
Masajes de una hora 67
Facial 80
Tinte 80
Tratamientos capilares 150
Alisados y laceados 250

Servicios de compaiiia x hora

Servicio de compaiiia (dialogo) 30
Servicio de atencion basica: alimentacion, higiene, cuidados especiales 30
Servicios de diligencias (mercado, citas médicas, bancos, etc.) 30
Servicio de movilidad (transporte) 30
Servicios de entrenamiento (paseos, ejercicios) 30

Servicios de entretenimiento x hora

Cocina y reposteria 25
Tejido 25
Musica 25
Jardineria 25

Juegos de Mesa 25
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Baile 25
Tabla 28
Detalle del Presupuesto OPEX por Afios
2022 (S/) 2023 (S/) 2024 (S/) 2025 (S/) 2026 (S/)
Servicios publicos 10,562 10,562 10,562 10,562 10,562
Alquilar espacio virtual 30,134 30,134 30,134 30,134 30,134
Mantenimiento Software 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Soporte TI 36,000 37,800 39,690 41,675 43,758
Contador 12,000 12,600 13,230 13,892 14,586
Asesor comercial 108,000 113,400 119,070 125,024 131,275
Marketing 192,400 202,020 212,121 222,727 233,863
Depreciacion + Amortizacion 6,330 6,330 6,330 6,330 1,380
Servicio de belleza y estética 189,192 234,097 316,677 433,945 649,514
Servicios de compaiiia x hora 308,380 401,544 562,162 787,026 1,101,837
Servicios de entretenimiento x hora 14,400 18,720 26,208 36,691 51,368
Total 913,899 1°073,208 1°342,184 1°714,005 2°274,278
Tabla 29
Hallazgo del Punto de Equilibrio del Proyecto
Afio
2022 2023 2024 2025 2026
Punto de equilibrio en unidades
Servicio de belleza y estética 4,903 5,092 5,290 5,498 5,716
Servicios de compaiiia X hora 6,757 7,017 7,290 7,576 7,877
Servicios de entretenimiento x hora 8,108 8,420 8,747 9,091 9,453
Punto de equilibrio en importe monetario
Servicio de belleza y estética 597,868 620,875 645,032 670,396 697,029
Servicios de compaiiia X hora 405,394 420,994 437,374 454,573 472,632
Servicios de entretenimiento x hora 405,394 420,994 437,374 454,573 472,632

6.3.2 Analisis Financiero

Flujos Esperados. Para determinar el flujo de caja, se proyecto el profit and loss

(P&L), considerando el pronostico de las variables de ventas, costos y gastos para los
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proximos cinco afios. Las ventas presentan un crecimiento moderado del 28 % en el primer
afio, en el segundo y tercero del 39% y el cuarto del 42% debido al aumento en la cantidad de
servicios por cliente. Los costos asociados a las ventas de estos servicios representan un 46%
de la venta, con un margen bruto del 54%, mientras que los gastos operativos después de las
inversiones iniciales representan un promedio del 23% de las ventas. En el primer afio se
obtiene un flujo de caja libre positivo de S/ 135,771 (ver Tabla 30); el detalle mensualizado

del primer afio se puede apreciar en el Apéndice V.

Tabla 30
Flujos Esperados
Inicial 2022 2023 2024 2025 2026

Ingresos 1°097,503 1°408,720 1°955,619 2°723,547 3°877,248
Costo var. 704,872 856,381 1,117,167 1,480,389 2,036,582
Costo pers. 156,000 163,800 171,990 180,590 189,619
Costos fijos 46,697 46,697 46,697 46,697 46,697
Depreciacion 4,950 4,950 4,950 4,950 -

Flujo de caja 0 izacion 1,380 1,380 1,380 1,380 1,380

operativo
UO o UAI 183,604 335,512 613,435 1°009,542 1°602,970
IR 54,163 98,976 180,963 297,815 472,876
UNeta = NOPAT 129,441 236,536 432,471 711,727 1°130,094
Dep. y Amort 6,330 6,330 6,330 6,330 1,380
FEN o FCO 135,771 242,866 438,801 718,057 1°131,474
Cap. trabajo - 53,128 53,128

Flujo de inversiones - 233,128

cajade

inversiones Ajuste trib.

Flujo de caja - 286,256 135,771 242,866 438,801 718,057 1°184,602

libre

Evaluacion Financiera. El valor del proyecto se estim¢ utilizando pronosticos de
flujo de caja libre descontado, con una tasa WACC del 8.1 % calculado de acuerdo con la
estructura y el costo de capital, considerando una tasa por préstamo del Banco Banbif del
9.99% (ver Apéndice O). El valor presente del flujo de efectivo futuro es de S/1,721,681, la

TIR es de 94.53% y la inversion es de S/233,128 (ver Tabla 31), la Tabla 32 muestra el
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detalle del estado de resultados y pérdidas de los primeros cinco afios, mientras que El Anexo
V muestra el primer afio de manera mensual.
Tabla 31

Detalle de la Evaluacion Financiera

Inicial 2022 2023 2023 2024 2025

Inversion Inicial -S/233,128

Flujo anual 135,771 242,866 438,801 718,057 1°131,474
Factor de descuento 8.1%

Flujo descontado - S/286,256 135,771 242,866 438,801 718,057 1°184,602
VAN S/ 1°721,681

TIR 94.53%

IR 9.47

PBD 1.62 afios

Tabla 32

Detalle del Estado de Ganancias y Pérdidas

2022 (S/) 2023 (S/) 2024 (S/) 2025 (S/) 2026 (S/)
Ventas 1°097,503  1°408,720 1°955,619 2°723,547 3°877,248
Costo de ventas 512,472 654,361 905,046 1°257,662 1’802,719
Utilidad bruta 585,031 754,359 1°050,572 1°465,885 2°074,530
Menos gastos de administracion y
ventas 401,427 418,847 437,138 456,343 471,559
Utilidad de operacion 183,604 335,512 613,435 1°009,542 1°602,970
Menos gastos financieros
Utilidad (pérdida) antes de impuestos 183,604 335,512 613,435 1°009,542 1°602,970
Menos impuesto a la renta 54,163 98,976 180,963 297,815 472,876
Utilidad neta 129,441 236,536 432,471 711,727 1°130,094

Indicadores de Rentabilidad. Finalmente, con el resultado del flujo, se tienen
indicadores financieros que aseguran la sostenibilidad del modelo de negocio (ver Tabla 33).
Tabla 33

Meétricas de Rentabilidad del Proyecto

2022 (%) 2023 (%) 2024 (%) 2025(%) 2026 (%)

ROE Utilidad Neta | 71 56 51 46 42
Patrimonio Promedio



(Ganancia — Inversion)

ROI "
Inversion

42 4

208 385

6.3.3 Simulaciones Empleadas para Validar las Hipotesis (Escenarios)

Tomando en cuenta la naturaleza del modelo de negocio de Yanapay en donde se
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considera que existen pocos competidores que ofrecen los mismos servicios, se asume que la

oportunidad de capturar mercado en el segmento de clientes definido es alta. Por esa razon,

para validar la hipotesis se realizé una simulacion de Montecarlo del VAN definiendo cinco

escenarios y tomando como variable principal el ticket promedio del cliente (ver Tabla 34).

En conclusion, la hipotesis se valida, dado que cumple con el criterio del 50% de

probabilidad (ver Tabla 35 y Tabla 36).

Tabla 34

Escenarios del VAN

Ticket del cliente

VAN

Escenario muy pesimista S/ 140.00 S/ 1°343,936.57
Escenario pesimista S/ 157.50 S/ 1°547,710.62
Escenario esperado S/ 175.00 S/ 1°751,484.68
Escenario optimista S/ 193.00 S/ 1°955,259.73
Escenario muy optimista S/210.00 S/2°159,032.79
Promedio S/ 175.10 S/ 1°751,484.68
Desviacion estandar 27.75 322,195.07
Tabla 35
Simulacion Montecarlo

VAN (S/)
Promedio esperado 1°721,681.00
Desviacion estandar 322,195.07
Primera simulacion 1°774,345.92
Desviacion estandar 325,309.45
Minimo 599,108.14
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Maximo 2°796,572.76
% Alta eficiencia 50.50
Tabla 36
Resultados de la Validacion de las Hipotesis
Dimension Hipotesis Prueba Resultado acfeifa‘?
H1: Los clientes potenciales de Eﬁc1lenc1.a: Cumple
NSE Ay B de Lima A tempos
Metropolitana adquieren los et .OS'
servicios para sus adultos mayores Prueba de Eﬁc(?ma: Cumple con Si
con facilidad a través de la s;lbili dad 100% de tareas
plataforma Yanapay. “ asignadas.
Los potenciales usuarios NPS: Es positivo
interactan con la plataforma
mediante algunas tareas
asignadas.
Deseabilidad
H2: E1 40% de los clientes
pgtenmales de NSE A y,B de 43.6% destinaria el ,
Lima Metropolitana estan Encuesta a Si
. . 11 rango del monto
dispuestos a disponer entre publico de definido
S/100.00 y S/300.00 mensuales mercado
para contratar los servicios que meta
ofrece Yanapay.
P:)Z}[n (:16 ’mar'ke.tlng de Yanapay Simulacion
ODIeTIIra Ias IMpesos que de VTVC/CAC es 2.5 S
pérdidas en los cinco primeros
~ . Montecarlo
afios de operacion.
El SLA de 20 minutos
Factibilidad Plan operativo aseeurard el tiene una efectividad
an op gure Simulacion del 89.84%.
tiempo de confirmacion de C ,
. de El cumplimiento de la Si
agenda y el cumplimiento de .
esta seetn los SLA definidos Montecarlo agenda tiene una
g ' efectividad del
91.04%.
Simulacion
El VAN proyectado de Yanapay o
Viabilidad aseguran que el negocio sera de EL 50'3‘.‘ /o de Si
Montecarlo probabilidad del VAN

rentable.

simulado es mayor al
VAN esperado.
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Capitulo VII. Solucion Sostenible

En este capitulo se demostrara que tan sostenible es el negocio tanto a nivel social,
ambiental y financiero a través del lienzo de modelo de negocio prospero (ver Figura 12). En
la dimension ambiental se resalta el servicio ecosistémico de reduccion de uso de papel, de
esta forma se busca crear consciencia social sobre el cuidado del medio ambiente, asi como la
disminucién de contaminacion de estos residuos. También Yanapay sera responsable por el
correcto desecho de stock biofisicos como emisiones de productos electronicos y autos.

En el aspecto econdmico, la recaudacion provendra de la venta online de billetes de
servicios profesionales, asi como por promociones teniendo como beneficio social la mejora
de la calidad de vida del adulto mayor. Por el lado de los costos, se tienen el gasto del
personal, publicidad y mantenimiento de la web. En la dimension social se destaca la
relavancia de actores criticos que sostienen el negocio tales como los usuarios (adultos
mayores) que obtendran el mejoramiento de su calidad de vida directamente. Los clientes
quienes a través del servicio adquirido ayudaran y ahorrardn un tiempo valioso al confiar en
Yanapay a sus adultos mayores y las alianzas con los actores del ecosistema como los
emprendedores locales los cuales al asociarse con Yanapay, tendran un ingreso extra
fidelizando clientes.

7.1 Relevancia Social de la Solucion

El modelo de negocio Yanapay es socialmente sostenible porque cumple con el
Objetivo de Desarrollo Sostenible N°3: Salud y Bienestar. Tal y como lo sefal¢ la
Organizacion de las Naciones Unidas (2019) con este objetivo se busca garantizar a todas las

personas en todas las edades una vida sana y promover el bienestar.



Figura 12

Flourishing Business Canvas

Emisiones de CO2 de laptops.
Emisiones de CO2 de autos

Emisiones de CO2 de smartphones
utilizados por los clientes y el equipo de
Yanapay

Recursos clave
*Técnicos enfermeros y
empresas de movilidad.
* Profesionales en
actividades de cuidado
personal y de
entretenimiento.

* Plataforma digital

Socios clave
* Uber / cabify
* Colegio e Instituto de
enfermeria.
* Centro de estética y
belleza.
*Centros de terapia
*SAMU (emergencia)

Co- creacién de valor
El cliente encontrara una variedad de
servicios a través de una plataforma digital
para sus adultos mayores, los cuales seran los
usuarios finales y los ayudara a desarrollar
sus actividades, mejorando su calidad de vida
y facilitando su independencia, eliminando las
preocupaciones de su entorno familiar y

Q "

Relacién con cli

S de client

*Relacion personalizada y de
confianza con los adultos
mayores.

*Promociones por dias
especiales.

*A través de:

Chat en linea

Reduccion de su uso de papel. Menor
contaminacion por bajos consumo de
energia al no alquilar oficina para la
operacion

*Bomberos social. Whatsapp directo
*PNP Correo de contacto
Via redes sociales
Actividades clave Gobernanza Co- destruccion de valor Canales
* Servicio de compatiia *Accionistas Disminucion de ingresos de los *Visitas presenciales
(visitas a dominicilio o *Equipo directivo de arrendatarios de locales que se alquilan | * Pagina web (Meets)
Vi““al'); . Yanapay como centros de belleza. *Redes sociales
*Servicio de atencién *Empleados Reduccion en los ingresos de los

basica: alimentacion,
higienem cuidados
especiales.

*Servicio de diligencias
(mercado, citas médicas,
banco, etc).

*Servicio de movilidad (los
llevamos en carro y
esperamos a que terminen
sus diligencias).

* Servicio de entrenamiento
(paseo, ejercicios).
*Servicio de belleza y
estética (corte de cabello en
casa, manicure, masajes y
otros).

*Servicio de
entretenimiento (cocina y
reposteria, tejidos, musica,
jardineria, juegos de mesa,

psicologos que solo atienden de forma
presencial.

Excesivo uso de energia.

Reduccion de la demanda de casas de
reposo para el Adulto mayor.
Reduccion de la concurrencia a los
programas municipales de atencion al
Adulto mayor.

Clientes: Adultos mayores
que pueden valerse por si
mismos y personas que
tienen a cargo adultos
mayores en la region Lima
Metropolitana de los NSE A
yB.

Usuarios: Adultos mayores
a partir de los 70 afios a
mas.

1) Familiares y /o Tutores de adultos mayores.
2)Centros de estética y belleza.

3)Profesionales: Enfermeros, psicologos, técnicos.
4)PNP, Bomberos y SAMU

5)Familiares y amigos de los usuarios.
6)Sociedad.

7)Empresas de movilidad

8) Adultos mayores

1) Falta de socializacion de los adultos mayores.

2) y 3) Aumentar el porcentaje de empleabilidad
atendiendo a adultos mayores.

4) Reducir el porcentaje de mortalidad de adultos
mayores.

5) Reducir el nivel de estrés al saber que el adulto
mayor tiene mejor calidad de vida.

6) Disminucion de la delincuencia, informalidad,vicios,
violaciones, suicidios.

7) Aumentar el porcentaje de usabilidad de su servicio.
8) Mejorar su calidad de vida e independencia.

Estructura de costos

* Publicidad
* Matenimiento de la plataforma digital

* Sueldo variable a los profesionales involucrados

Objetivos

Reducir el % de Adultos mayores con problemas de depresion.
Ser una compaiiia referente en la atencion personalizada al Adulto mayor.
Mejorar la calidad de vida del entorno familiar y social de los usuarios.

Fuente de ingresos

* Ingreso por las reservas online de los servicios de mencionados.
* Ingreso por servicios especiales y adicionales (promociones).

Beneficio social:

* Elevar los ingresos de los clientes aprovechando su tiempo evitando descuentos por
permisos para movilizar al adulto mayor y ademas reducen cantidad de citas medicas de los
adultos mayores al mejorar su calidad de vida.
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Para conocer cudl seria el impacto de Yanapay sobre las metas de este ODS, se utilizo

la metodologia del Indice de Relevancia Social (IRS) (ver Apéndice P) propuesta por el

Ministerio de la Mujer y Desarrollo Social (2010). Luego del respectivo analisis, se concluyd

que Yanapay puede impactar en las metas 3.4, 3,5 y 3.8 como se explica en la Tabla 37.

Tabla 37

Evaluacion del Impacto del ODS 3

Meta Impacto Yanapay Indicador de gestion Movilizacion ODS
Desde Yanapay se contribuira en Al finalizar el servicio se
la salud y bienestar de los procedera a llamar
adultos mayores para . ., . telefébnicamente al cliente para
34 yores p . Satisfaccion del cliente — NPS. . P
mantenerlos activos, felices y realizar una breve encuesta de
puedan tener un envejecimiento satisfaccion de cinco
saludable. preguntas (ver Apéndice X).
. Comparar la relacion inversa
Yanapay busca reducir la .
., entre el incremento porcentual
soledad y depresion en la que los . ST
Incremento porcentual del de clientes con la disminucion
adultos mayores pueden estar , . - .
3.5 . namero de clientes de un afio a  del consumo de sustancias
encerrados teniendo como . ,
. otro. adictivas o farmacos en
consecuencias el consumo de o
sustancias adictivas adultos mayores, este Gltimo
' dato extraido del INEI.
Con Yanapay se podra mejorar L
anapay e p y Comparar la relacion inversa
la calidad de vida de los adultos .
. entre el incremento porcentual
mayores, asi como alertar a los . -
. L Incremento porcentual de la de la cantidad de servicios por
socios claves como municipios y ) . . N
3.8 cantidad de servicios por cliente con la disminucion de

otros entes gubernamentales en
cuanto a sus principales
necesidades basicas de salud
integral.

cliente de un afio a otro.

enfermedades de adulto
mayor, este ultimo dato
extraido de la ENAHO.

Nota. Adaptado de “Perti: Sistema de monitoreo y seguimiento de los indicadores de los objetivos de desarrollo sostenible,”
por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018. (http://ods.inei.gob.pe/ods/objetivos-de-desarrollo-
sostenible/salud-y-bienestar)

Respecto al célculo de IRS se obtiene el siguiente resultado:

IRS (Yanapay) = 0.33 -> 33%.

Con el resultado del IRS, se puede confirmar que existe participacion significativa de

las actividades en las metas de las ODS 3 (ver Tabla 38). Si bien el desarrollo econdmico es

prioritario en la agenda de los ODS, el principio de "no dejar a nadie atras" exige la inclusion

de todos, particularmente mujeres mayores mas desfavorecidas, con lo cual se sustenta que

Yanapay es una empresa sostenible y responsable tanto social como ambientalmente.


http://ods.inei.gob.pe/ods/objetivos-de-desarrollo-sostenible/salud-y-bienestar
http://ods.inei.gob.pe/ods/objetivos-de-desarrollo-sostenible/salud-y-bienestar
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Tabla 38

IRS — Indice de Relevancia Social

ODS

N° de metas de la ODS N° de metas de la ODS impactadas IRS

ODS 3

9 3 33%

7.2 Rentabilidad Social de la Solucion

El proposito de Yanapay es generar experiencias felices para los adultos mayores con

la finalidad de mejorar la calidad de vida de ellos mediante servicios integrales

personalizados en un entorno seguro y confiable. Por tal motivo se desea tener un valor social

mayor al valor financiero del proyecto, por lo que se determinaron los siguientes beneficios

sociales:

Ahorro de tiempo del cliente al movilizar al adulto mayor para que pueda realizar sus
actividades como tramites, citas médicas, belleza, entre otros. Se asumen 30 minutos
de desplazamiento de ida y otros 30 minutos de regreso, en total seria una hora. El
valor monetario asignado a la hora de desplazamiento es de S/ 32.80, que es el sueldo
promedio por hora de un trabajador peruano del NSE A y B (ver Apéndice Q).

En lo posible que el adulto mayor realice sus actividades sin depender del tiempo y
disponibilidad de su familiar, su calidad de vida mejorara y a consecuencia va a
requerir ir menos a consultas médicas por temas de ansiedad o depresion por el
deterioro acelerado en su salud fisica y emocional. De forma que existe un ahorro en
costos de atencion médica que ya no se van a dar producto de la insercidon del adulto
mayor en la comunidad al desarrollar actividades que lo ayuden a estar motivado y
saludable. Se han considerado tres consultas médicas al afo y al estar orientado a los
sectores A y B, se ha tomado como referencia el costo promedio de una consulta
médica general de tres clinicas reconocidas en Lima Metropolitana a S/ 77 (ver

Apéndice R).
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Para calcular los costos sociales que se originaran a partir de las operaciones, se
consideraron los siguientes conceptos:

e Se genera un costo de emision de CO», el uso del smartphone por lado de los
administradores de Yanapay como de los cuidadores y clientes (ver Apéndice S).

e El costo de emision de CO; por kilogramo emitido por usar un auto con motor de
hasta 1,329cc, el auto escogido es el modelo Toyota Yaris-sedan, uno de los mas
comunes para movilizarse (ver Apéndice T). El auto genera 163 gramos de CO> por
cada kilometro (km) recorrido. Cada vez que se hace un desplazamiento de un km se
estd generando 163 gramos de CO2, lo que produce contaminacion ambiental a causa
del emprendimiento.

e Eluso de las laptops durante horario de oficina por los administradores y
colaboradores genera un costo de emision de CO».

Segun Sendeco2 (2021), el costo de emision de CO> por tonelada al cierre de julio
2021 es de 53.28 euros, el tipo de cambio usado para convertir los euros en soles fue S/4.66,
es decir, el costo de emision de CO2 en nuevos soles por Kg es de S/0.25. La estimacion de
los flujos sociales del emprendimiento en cinco afios se presenta en la Tabla 39 y Tabla 40
(ver Apéndice W). En el Apéndice U se observa el detalle del calculo y las conversiones
requeridas de los costos sociales; luego de haber proyectado los beneficios y los costos
sociales, se procederd a descontar los flujos de beneficios menos los flujos de costos sociales
proyectados a una tasa social de descuento de 8%, establecida por el Ministerio de Economia
y Finanzas. En la Tabla 41 se puede observar que el VAN Social o rentabilidad social del
emprendimiento de Yanapay es de S/1°449,997, es decir, el valor social equivale al 84% del
beneficio de los accionistas si se compara con el VAN financiero.
Tabla 39

Flujo de Beneficios Sociales
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Criterio 2022 2023 2024 2025 2026
Cantidad de clientes Unidad 526 552 580 609 640
Servicios por persona Unidad 27 33 44 58 80
Total Servicios Unidad 14,160 18,266 25,478 35,554 50,872
% de acompafiamiento 57% 57% 57% 57% 57%
Costo hora del cliente Soles 32.8 32.8 32.8 32.8 32.8
Valor del tiempo ahorrado 264,741 341,509 476,344 664,714 951,096
Cantidad de consultas ahorradas Unidad 3 3 3 3 3
Valor de consulta médica Soles 76.63 76.63 76.63 76.63 76.63
Valor de consultas ahorradas x

cliente Soles 229.9 229.9 229.9 229.9 229.9
Valor total de consultas ahorradas 120,962 127,010 133,360 140,029 147,030
Valor total de beneficios sociales 385,702 468,519 609,704 804,743 1°098,126
Tabla 40

Flujos de Costos Sociales

Criterio 2022 2023 2024 2025 2026
Costo de emisiones CO2 x auto 11,461 14,785 20,622 28,778 41,176
Costo de emision de CO2 -

energia eléctrica de laptop 565.5 565.5 565.5 565.5 565.5
Costo de emision de CO2 — E.

Eléctrica Smartphone Soles/Afio 838.7 838.7 838.7 838.7 838.7
Costo de emision de CO2 — E.

Eléctrica Smartphone Soles/Afio 4,284.5 4,498.7 4,723.7 4959.8 5,207.8
Costo de emision de CO2 — servidores 255,151 255,151 255,151 255,151 255,151
Valor total de costos sociales 272,301 275,839 281,901 290,292 302,939
Tabla 41

Rentabilidad Social

Criterio 2022 (S/) 2023 (S/) 2024 (S/) 2025 (S/) 2026 (S/)
Beneficio social total 385,702 468,519 609,704 804,743 1°098,126
Costo social total 272,301 275,839 281,901 290,292 302,939
Utilidad social 113,402 192,681 327,804 514,450 795,188
Tasa de descuento social 8%

VAN Social S/ 1°449,996.82

Capitulo VIII. Decision e Implementacion
En este capitulo se describe el cronograma y equipo de trabajo para la ejecucion del

proyecto, identificando asi los plazos de las actividades que el director y los integrantes del
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equipo deberan realizar en un periodo total de cuatro meses. Finalmente, se describen las
conclusiones y recomendaciones a considerar para la implementacion del proyecto Yanapay.
8.1 Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

El plan de implementacion es la linea de tiempo o diagrama de Gantt del plan a
corto plazo, el cual es contabilizado por cada miembro del equipo (tres personas) quienes
realizaran diferentes tareas y actividades diarias para cumplir con la implementacion
acordada. En este plan de ejecucion se fijara una fecha de inicio y finalizacion de acuerdo
con las responsabilidades anteriores establecidas en la prevision del plan del proyecto.
Como se puede ver en la Figura 13, la primera fase del plan de implementacién a
desarrollar seran las actividades previas, caracterizadas por las actividades fundamentales
para iniciar correctamente el proyecto. Estas actividades son internas y tres miembros del
equipo seran los responsables de las mismas ya que las decisiones en cada punto se tomaran
de forma conjunta. Luego viene la etapa de inicio que es la etapa con mas tiempo invertido
porque se trata de la busqueda de todos los recursos necesarios para poder operar. Después se
continuarda con la etapa de desarrollo que consta del plan operativo y luego del plan de
marketing.
8.1.1 Presupuesto de la Implementacion

Para la implementacion y desarrollo de la plataforma digital sera necesaria una
inversion de S/ 21,334 (desarrollador web, disefiador web y espacio virtual en la nube) y para

el registro legal de Yanapay se necesitard un presupuesto de S/ 1,500.



Figura 13

Diagrama Gantt
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Los costos para la constitucion legal de la empresa son los siguientes: (a) derechos
notariales por S/ 700, (b) derechos registrales por S/ 100, (c¢) tramite en la Superintendencia
Nacional de los Registros Publicos (Sunarp) S/ 25, y (d) movilidad, refrigerio, copias y
tramitador por S/ 675. En cuanto a la inversion inicial de marketing para la captacion de
clientes, se requerira un presupuesto inicial de S/ 161,093 (ver Tabla 42).

Tabla 42

Inversion Inicial de Marketing

. Inversion inicial de
Marketing marketing (S/) Detalle

Instagram y Facebook por S/2,880 al mes

Redes sociales 11,520 (4 meses)

Dos creadores de contenido de S/1,300

Creador de contenido 10,400
mensual (4 meses)

Branding 7333 Asesor de Marca S 1,833.33 mensual (4
meses)

Publicidad en radio 37.440 Tres veces al dia x S/120 (15 seg) x 4
meses

Eventos/Ferias 8,000 Cuatro eventos al mes de S/ 500 x 4
meses

Influencer 86,400 $ 500 x 2 publicidad al mes x 4 meses

Total anual 161,093

Por otro lado, para toda la parte de planificacion y entrevistas se alquilard una oficina
en Miraflores a S/ 2,000 mensual durante las etapas de planificacion y despliegue de la
solucion. En el Apéndice M5 se encuentra el sustento de este precio. Ademas, se compraran
tres laptops, cada una de ellas a un precio promedio de S/ 4,000, asi como también tres

impresoras multifuncional de S/ 2,600 (ver Apéndice M6).

8.2 Conclusiones

El Pert1 y el mundo estan experimentando un fendmeno de envejecimiento creciente
cada afio, dando lugar a una pirdmide poblacional en forma de tubo, que a la larga se revierte.
Este notable crecimiento ha traido consigo un abanico de enfermedades crénico-

degenerativas propias de las personas mayores, e incluso un grado de discapacidad que les
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impide vivir de forma independiente, razon por la cual necesitan atencion y cuidados de
terceros.

La investigacion realizada ha permitido identificar varias necesidades de este grupo
objetivo como: (a) la oferta de centros de atencion integral enfocados en el adulto mayor,
reconocidos y validados por el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables, es escasa y
limitada, (b) gran porcentaje de la poblacion de adultos mayores quiere tener una calidad de
vida y un envejecimiento mas activo y saludable pero no ve como opcidn recibir atencion y
cuidado en una casa de reposo o centro especializado, sino mas bien prefieren servicios que
no le quiten su independencia y sea en la comodidad de su casa, (c) la sobrecarga de tiempo
del tutor encargado del adulto mayor, y (d) la falta de tiempo del familiar o persona a cargo
para dedicarse a los cuidados y atencion del adulto mayor.

Es por ello que se ha visto la necesidad de brindar diferentes servicios de atencion al
adulto mayor en la comodidad de su hogar, con personal altamente calificado y profesional,
que se dirijan a adultos mayores del NSE A y B del sector 7 de la capital limefia (Miraflores,
San Isidro, La Molina, Santiago de Surco y San Borja), por ser la 2° zona con mayor nimero
de personas en este grupo de edad.

Yanapay, que significa Ayuda o Solidaridad en espafiol, se basa en generar
experiencias felices en los adultos mayores de Lima Metropolitana a través de servicios con
enfoque integral en su bienestar fisico, soporte emocional y servicios de desarrollo personal
que sirvan como elemento para afectar positivamente la calidad de vida y ofrezcan un
envejecimiento activo y saludable al adulto mayor. Esto se llevard a cabo por medio de una
plataforma virtual.

La inversion necesaria para poner en marcha el proyecto asciende a S/ 233,128, con el

cual se ejecutara el desarrollo de la pagina web, publicidad, mobiliario, entre otros.
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Asimismo, se considera que Yanapay serd un negocio con crecimiento incremental
porque segun las proyecciones financieras realizadas se alcanzaran ingresos totales en el
quinto afio de S/ 3°877,248 y una utilidad neta de impuestos de S/ 1°130,094.

Finalmente, se concluye que la solucion Yanapay es rentable, ya que se obtiene un VAN
financiero de S/ 1°721,681, una recuperacion de la inversion de 1.6 afios y una TIR de
94.53% que si se compara con la tasa de descuento de 8.1% es notablemente superior.
Ademas, la solucion no solo es factible financieramente, sino que generard mas valor para la

sociedad al obtener un VAN social de S/1,449,997.

8.3 Recomendaciones

La decision de proceder se bas6 en que los resultados de las proyecciones financieras
establecieron un VAN positivo, lo que implica que el proyecto es factible y rentable, razon
por la cual se recomienda que el proyecto se lleve a cabo de acuerdo con el presupuesto
estimado.

Dada la disponibilidad limitada de dichos servicios, se recomienda evaluar la
posibilidad de brindar servicios adicionales, como psicoterapia y atencion nutricional, asi
como la ampliacion de las zonas de servicios, todo ello con el apoyo de nuevos socios e
inversionistas.

Se tendran convenios con los Centros de Atencion al Adulto Mayor, las Asociaciones
de Adultos Mayores y Municipios para que puedan acceder a paquetes promocionales
temporales en fechas especiales.

Se recomienda evaluar el mercado en las ciudades de Trujillo y Arequipa, asi como
también de los otros niveles socioecondmicos de Lima Metropolitana para poder ampliar el
mercado, el crecimiento de la poblacion del adulto mayor en los siguientes afios va a permitir

elaborar mejores ofertas en estos mercados.
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Apéndice A: Guia de Entrevista

Guia de Entrevista Aplicada

N° Perspectiva Preguntas Sustento
1 Género (Cual es tu género? Conocer el género de los clientes.
) relacién};on (Tiene usted alguna relacion cercana con adultos ~ Conocer el grado de cercania con el Adulto
los adultos mayores? Mayor. . .
. . . Conocer el tipo de relacion con el Adulto
3 mayores Indicar el tipo de relacion con el adulto mayor. Mayor
4 Ubicacién Indicar el distrito de residencia del Adulto Mayor  Conocer la ubicacion del Adulto Mayor.
5 Rango de edad del Adulto Mayor Conocer la edad del Adulto Mayor.
Poder identificar sus costumbres y creencias
6 (Cuales son los pasatiempos del Adulto Mayor? segun sus pasatiempos y evaluar el impacto
sobre la vida de los clientes.
Actividades  Especifique la cantidad de veces por semana que . . .
pectilq .. P d Dimensionar el tiempo entregado del Adulto
7  del adulto realiza cada una de las actividades marcadas en la . >
mayor pregunta anterior Mayor y el cliente a estas actividades.
Conocer si el Adulto Mayor es una persona
8 (Presenta alguna discapacidad? independiente o necesita de alguna persona
para movilizarse.
9 (Alguna vez ha solicitado un servicio para Adultos Conocer la experiencia con los servicios
Mayores? existentes que actualmente ofrece el mercado.
10 (Qué servicios ha solicitado para Adultos Conocer la demanda de los clientes y la oferta
Mayores? que brinda el mercado.
Especifique la cantidad de veces mensuales que . . , ..
, - . Dimensionar el nimero de servicios en
11 Experiencia usted llego a solicitad cada uno de los servicios . -
. promedio que solicitan mensualmente.
con servicios Mmarcados en la pregunta anterior.
i . . . Conocer los medios por los cuales el mercado
12 existentes (Como contacto usted los servicios? 108 P Y
para el adulto ofrece estos servicios.
mayor
13 (Cuanto pagé por los servicios adquiridos? Conocer el ticket promedio de compra.
. Lo Conocer el viaje del cliente con el servicio
14 (Como fue su experiencia? ..
adquirido.
15 Indicar las razones de su respuesta respecto a la Conocer la percepcion de los atributos de la
pregunta anterior oferta.
16 (En qué servicios estaria interesado? Clasificar los servicios mas solicitados.
Especifique la cantidad de veces mensuales que . . , .
. L Dimensionar el nimero de servicios en
17 requerira cada uno de los servicios marcados en la . . S
pregunta anterior promedio que el cliente solicitaria.
Atributos ({Qué presupuesto mensual destinarias para Conocer el monto de dinero que los clientes
18 tino de y adquirir los servicios que tu adulto mayor estan dispuestos a designar a la adquisicion de
sfrvicios ue necesita? estos servicios
089 (Con cuanta anticipacion usted solicitaria el . . .
19 buscarian servicio? Medir el lead time en promedio.
ara sus L . , . .
20 2 dultos (Qué atributos, de las personas que brindarian el Conocer las expectativas del cliente respecto
mavores servicio, valoraria Usted? a las personas que brindarén el servicio.
1 Y (Estaria usted de acuerdo en solicitar los servicios Conocer la experiencia de los clientes con los
para Adultos Mayores a través de una web o app?  canales digitales.
29 (Qué medios de pago le acomoda mas para utilizar Conocer los medios de pago mas usados por
el servicio? los clientes.
Conocer la preferencia de los medios en
23 (Cémo preferiria usted que le contactemos? donde los clientes les gustaria enterarse de

estos servicios.
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Tabla B1

Categorias de Informacion sobre los Usuarios
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Categoria de la informacion

Acciones

Género de los clientes

Relacion con los adultos mayores

Ubicacion de los adultos mayores

Edad de los adultos mayores (Usuarios del
servicio)

Aspectos relacionados a las actividades de
pasatiempo de sus adultos mayores

Aspectos relacionados a la experiencia de
solicitar servicios para sus adultos mayores

Aspectos relacionados al interés de los
clientes en el tipo de servicios que
solicitarian.

Aspectos relevantes a la frecuencia de uso de
los servicios y el share of wallet que se
destinaria a estos servicios.

Tiempo de anticipacion que les tomaria a los
clientes solicitar los servicios.

Aspectos relevantes que los clientes
valorarian sobre las personas que van a
brindar los servicios.

Aspectos relevantes de la forma de pago de
los servicios por parte de los clientes.

Aspectos relevantes del medio de
contactabilidad de preferencia por parte de
los clientes.

Se conoci6 la distribucion de género de los clientes, lo cual
permite definir al perfil de usuario

Se conocieron el grado de cercania y tipo de relacion de los
clientes con los adultos mayores.

Se conocieron los distritos en donde residen los clientes
potenciales, esto permite dimensionar la zona de cobertura
del servicio a brindar.

Se conoci6 la distribucion de los adultos mayores por rango
de edad.

Se conocieron las actividades recurrentes que realizan los
adultos mayores.

Se conocieron la percepcion de los clientes sobre los
servicios existentes y los atributos mas y menos valorados.

Se pudo conocer la motivacion de los clientes al adquirir
estos servicios.

Se pudo conocer la recurrencia y el monto mensual que
asignarian los clientes para adquirir estos servicios.

Conocer este tiempo permitié al modelo definir el alcance del

modelo de atencion pre-venta.

Se pudo conocer los atributos mas valorados por los clientes
de las personas que realizan los servicios.

Con esta informacion se pudo definir la pasarela de pagos.

Con esta informacion se pudo seleccionar los medios por los
cuales se dara a conocer Yanapay.




Apéndice C: Interface del Prototipo Usado en el Primer Sprint
Figura C1

Interface del Prototipo en el Primer Sprint
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Figura D1

Apéndice D: Patente US20080294462A1

Patente US20080294462A1
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Apéndice E: Patente CN105007338A

Figura E1

Patente CN105007338A4
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Nota. Tomado de “Google Patents,” por Patent Application Publication Yitong,2015. China
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Apéndice F: Patente US9491277B2
Figura F1

Patente US9491277B2
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Apéndice G: Interface Desarrollada en el Prototipo Agil
Figura G1

Interface Desarrollada en el Prototipo Agil
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Apéndice H: Simulacion de los Clientes por Redes Sociales
Figura H1

Simulacion de los Clientes
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Apéndice I: Encuestas sobre Preferencias de los Clientes

Figura I1
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Respuesta a la Interrogante: ;jAlguna Vez ha Solicitado un Servicio para Adultos Mayores?

Figura 12

Respuesta a la Interrogante: ;En qué Servicios Estaria Interesado?

16. ;En que servicios estaria interesado?

115 respuestas

Servicio de transporte
Terapia / masajes
Acompariamiento

Entretenimiento

Cuidado y belleza

Movilidad

Leer la biblia, conversar
Clases de algo que les guste
Salud preventiva o medicina...
Limpieza de su hogar.

Salud

Cuidado

Servicos médicos a domicilio

0

—3(2,6 %)
—1(0.9%)
—1(0.9 %)
—1 (0.9 %)
—1(0.9%)
109 %)
—1(09%)
—1(09 %)

—21(183 %)

—15(13%)

20

|_|:| Copiar

—59(513%)
—40 (34,8 %)
—48 (417 %)



Figura I3
Respuesta a la Interrogante: ;Qué Medios de Pago le Acomoda Mas para Utilizar el

Servicio?

Figura 14

Respuesta a la Interrogante: ;Como Preferiria Usted que le Contactemos?
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Apéndice J: Matriz de Priorizacion de Hipotesis

Figura J1

Matriz de Priorizacion de Hipotesis

88

Nota. Adaptado de “Diseriando la propuesta de valor,” por A. Osterwalder ef al., 2015
(https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-

Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf)
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Apéndice K: Fichas de Hipdtesis

Figura K1

Hipotesis de Deseabilidad

Tarjeta de prueba (Strategyzer)
Aetividad Deseabilidad del Megocio - H1

Responsable Grupe 1

Paso 1: Hipétesis (Riesgo £ £ &)

Creemes gue

Las clientes potenciales adguicren los servieios para sus adultos
mayeres con tacilidad & través 3o la platatorma ¥ anapay.

Paso 2: Prueba (Confiabilidad de los datos © © ﬁF‘}

Para verifiecarle, nesatres

Realizaremos uma prueba de usabilidad de la plataforma welb.

Paseo 3: Métrica {Tiempo requeride @ & ’3})
Ademas, mediremes

La eficiencia: Tiempo de reserva y tiempo de compra.
La eficacia: Tareas asignadas dentro de la plataforma.
Leaitad: NP3

Paso 4: Criterio

Estamas bien si

#  Tiempo de reserva < 3 minutos

- Tiempe de compra < 3 minutos

#  400% de cumplimients de las tareas asignadas.
# NP5 Positiva

Tarjeta de prueba (Strategyzer)

Actividad [:1 del

a - HZ

Respeonsable Grupe 1

Paseo 1: Hipétesis (Ricsga £ & =)
Creemes gue

Los clientes potenclales estan dispuestos a disponer entre 5100 y
5/300 seles para contratar los serviclos gue efrece Yanapay.

Paso 2: Pruebka (Confiabilidad de los datos © @ ﬁi‘]

Para verificarle, nesotras

Realizaremos una eacuesta a los clieates potenciales.

Pase 3: Métriea (Tiempo requerido @ & {g}
Ademas, mediremes

[Eil share of wallet mensual gue los clientes estan

disp a asi alac on de estos servicios.

Paso 4: Criterio
Estamos bien si

#* El share of wallet es mayor al 407%

Figura K2

Hipotesis de Factibilidad

Tarjeta de prueba (Strategyzer)
Aetividad Factibilidad de Negocio - H1

Respansable Grupo 1

Pase 1: Hipétesis (Ricsgo £ & 2)

Creames gue

Plan de marketing de Yanapay obtendrd mas ingresos gue
perdidas en los cinco primeres afkos de operacion.

Paso 2: Prueba (Confiabilidad de los datos © & ﬁi‘]

Para verificarle, nesetros

Be calculara el costo de adquisicien de clientes (CAC) y el
wvalor de tiempo de vida del cliente (WTWVEC)

Paso 3: Métrica (Tiempo requerido @ & @J]
Ademas, mediremes

La relacién entre el VTVE y &l CAC, Ia cual deberd sar
mayor a 2.8

Paso 4: Criterio

Estames bien si

La simulacién de Montecario (5000 valores) indica que la
probabilidad que la relacien VTVC/GAG sea > a 2.5 debera
ser mayor a T5%.

Tarjeta de prueba (Strategyzer)
BAetividad Factibilidad de Negocio - H2

Responsable Grupo 1

Paso 1: Hipétesis (Ricsgo £ £ )
Craamos gque

Flan Operative ase el tiempo de confirmacion de agenda y e
cumplimiznts de &sta segion los SLAS definidos.

Paso 2: Prueba (Confiabilidad de los datos i i::']

Para verifiearle, nasatres

Se vam o plantesr cincs cscemnarios de los SLAS definides.

Paso 3: Métrica (Tiempo requerido © 2 G}}
Ademas, mediremes
La probahbilidad de que se los SLAs

Paso 4: Criterio

Estamos bien si

La simulacion de Montecarlo {5000 valores) indica gue
la prebabilidad gue la relacion de que las SLAsS

definid Confir ion de A da sea de 20 minut:

¥ Cumplimients de Agenda ne tenga retrase, en ambes
casos la probahilidad sea mayor del 30%%.
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Figura K3

Simulacion Monte Carlo Usando Analisis de Hipotesis
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1 |Simulacién Monte Carlo usando andlisis de hipotesis Prusbas_Eficienicia del marketing 11 Glse _Frenvenciz a
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Figura K4

Hipotesis de Viabilidad

Tarjeta de prueba (Strategyzer)
Aetividad Viabilidad de Negocio

Responsable Grupe 1

Paso 1: Hipétesis (Riesgo 2 & &)

Creemos gue

VAN proyeciade asegura la restabl
Yanapay.

ad del models de Begosie

Paso 2: Prueba (Confiabilidad de los datos © © &)

Para verifiearle, nesetres
de VAN pl

Wames a simular cince
montos de tickets de ol

Pase 3: Métriea (Tiempo requerido @ (5 {..1}]

Ademas, mediremos
La probabilidad de que se cumpla el VAN esperado.

Paseo 4: Criterie

Estames bien si
La simulacion de Montecarlo (S000 valores) indica gue
la probabkilidad del VAN Esperadeo sera mayor 2l 50%




Figura KS

Simulacion Monte Carlo para el VAN

A | B | ¢ | b | E | F G H 1l J |k, L M| N |0 P
1 Simulacion Monte Carlo para el VAN de Yanapay Pruebz VAN
] 1 1,008 506,66
3 |Afios 0 1 2 3 4 5 6 1 B 9 10 1 2 187683383
4 |Flujo de caja neto - 286256 EM 242566 438,801 TI805T 1184602 3 143979869
5 |Promedio ponderado de capita 170% 4 167773726
6 | Valor Actual Neto (VAN) 1,751,484.68 5 180750230
7 _|Tasa Interna de Retomo (TIR) 9453% 100 6 1,783376.73
8 Periodo de retoma (en afios) 162 3 7 1,328064.26
3 o B 184551385
10 Para obtener |z desviacion estandai  VAN-Prom VAN-DE W 9 199995118
11 |debenprobarsevarios escenarios 175148468 322,195.07 10 1,059,927.45
12| @ 11 125749718
13 |Primera simulacion 1,948,546.66 @ 12 2,113,03765
1| @ 13 161613431
15 VAN promedio simulade 1,774,345.92 0 14 1734,391.38
16 |VAN desviacion estand simulac 3253094596 » 15 1,809,12180
17 | VAN minime 599,108.14 16 1,929,099.25
18 VAN maximo 1796,572.76 o .. .- 17 1,334,580.65
19 I ———— 18 157776233
=i L ] T 5 5 5 5 F S F F T 7 3 7 3 7
20 Riesgo de pérdida: VAN > 1,751 50.50% g g E g E g g g g g é é Q & Q & 19 1,707,956.77
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Figura K6

Simulacion Monte Carlo para la factibilidad operativa.

https://drive.google.com/drive/folders/1177JYWwA re7vONIB-5wccabGGhXeIM-
Jusp=sharing
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Figura L1

Cadena Logistica

Apéndice L: Cadena Logistica Yanapay
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Apéndice M: Inversiones
Figura M1

Sueldo Base por Anio del Desarrollador Web
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Figura M2

Sueldo Base por Afio del Diseriador Web




Figura M3

Costo del Servicio en la Nube SaaS de Microsoft ($627.8x S/ 4)
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Figura M4

Publicidad




Figura M5

Alquiler de Oficina

Figura M6

Hardware - Equipos de Oficina (Laptop Huawei S/ 4,000, Impresora + Scanner 3650)
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Figura M7

Constitucion de la Empresa
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Apéndice N: Costos Operativos
Figura N1

Alguiler del Espacio Virtual (SaaS), Cotizado con el Proveedor Microsoft
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Figura N2

Gasto de Monitoreo y Mantenimiento de la Plataforma

Nota. Desarrollador WEB base promedio S/ 3,056.75



3 Apéndice N: Costos Venta Unitario
Figura N1

Belleza y Estética

Figura N2

Acompariamiento (Salarios por Hora de Enfermeras/Personal)
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Apéndice O: La Tasa de Préstamo Bancario
Figura O1

Tasas de Interés Promedio del Sistema Bancario (SBS) para las Pequenias Empresas BIF (1)

Figura O2

Tasas de Interés Promedio del Sistema Bancario (SBS) para las Pequenias Empresas BIF (2)
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Figura O3

Tasas de Interés Promedio del Sistema Bancario (SBS) para las Pequenias Empresas BIF (3)

Nota. Tomado de “Tasa de Interés Promedio del Sistema Bancario,” por la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP, 2022

(https://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIActivaTipoCreditoEmpre
sa.aspx?tip=B)



https://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIActivaTipoCreditoEmpresa.aspx?tip=B
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Apéndice P: Desarrollo y Analisis para Determinacion de IRS

Tabla P1

Metas del ODS 3: Salud y Bienestar

101

NO

Objetivos de ODS N°3

Evaluacion

3.1

3.2

33

34

35

3.6

3.7

3.8

3.9

Para 2030, reducir la tasa mundial de mortalidad materna a menos de 70 por

cada 100.000 nacidos vivos. No

Para 2030, poner fin a las muertes evitables de recién nacidos y de nifios
menores de 5 afios, logrando que todos los paises intenten reducir la mortalidad
neonatal al menos hasta 12 por cada 1.000 nacidos vivos, y la mortalidad de
nifios menores de 5 afios al menos hasta 25 por cada 1.000 nacidos vivos.

No

Para 2030, poner fin a las epidemias del SIDA, la tuberculosis, la malaria y las
enfermedades tropicales desatendidas y combatir la hepatitis, las enfermedades  No
transmitidas por el agua y otras enfermedades transmisibles.

Para 2030, reducir en un tercio la mortalidad prematura por enfermedades no
transmisibles mediante la prevencion y el tratamiento y promover la salud Si
mental y el bienestar.

Fortalecer la prevencion y el tratamiento del abuso de sustancias adictivas,

incluido el uso indebido de estupefacientes y el consumo nocivo de alcohol. Si

Para 2020, reducir a la mitad el nimero de muertes y lesiones causadas por
accidentes de trafico en el mundo.

Para 2030, garantizar el acceso universal a los servicios de salud sexual y
reproductiva, incluidos los de planificacion de la familia, informacion y
educacion, y la integracion de la salud reproductiva en las estrategias y los
programas nacionales.

Lograr la cobertura sanitaria universal, en particular la proteccion contra los
riesgos financieros, el acceso a servicios de salud esenciales de calidad y el
acceso a medicamentos y vacunas seguros, eficaces, asequibles y de calidad
para todos.

i

Para 2030, reducir sustancialmente el nimero de muertes y enfermedades
producidas por productos quimicos peligrosos y la contaminacion del aire, el No
agua y el suelo.

Nota. Tomado “Objetivos de Desarrollo Sostenible,” por Organizacion de las Naciones Unidas, 2019
(https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/health/)



https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/health/
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Apéndice Q: Sueldo Promedio de un Trabajador de NSE Ay B

Figura Q1

Sueldo Promedio de un Trabajador de NSE Ay B

Mensual Diario Por hora
Sueldo NSE B S/7,020.00 S/234.00 S/23.40
Promedio S/7,020.00 S/234.00 S/23.40
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Apéndice R: Precio Promedio Cita Médica
Figura R1

Precio de la Cita Médica — Clinica AUNA

Figura R2

Precio de la Cita Médica — Clinica Delgado

Precio cita

Clinica médica
Clinica Delgado S/80.00
Clinica SANNA S/59.90
Clinica Ricardo Palma S/90.00

Promedio S/76.63



Figura S1

Precio de CO2

Apéndice S: Precio de CO2

CO2 x tonelada
TC. 1 euro a soles
CO2 x tonelada
CO2 x kilo

CO2 x gramos

53.28
4.66
248.28
0.25
0.00025

euros
soles
soles
soles
soles
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Apéndice T: Emisiones de CO2 (gr/km) por Usar Auto con Motor de hasta 1329 cc

Figura T1

Emisiones de CO2 (gr/km) por Usar Auto con Motor de hasta 1329 cc

Figura T2

Emisiones de CO2 (gr/km) por Usar Auto con Motor segun Modelo
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Apéndice U: Costos Sociales
Tabla Ul

Costo de Emision de CO2 - Autos

Criterio 2022 2023 2024 2025 2026
Total Servicios Unidad 14,160 18,266 25,478 35,554 50,872
Costo emision de CO2 Soles/gr 0.0002 0.0002 0.0002 0.0002 0.0002
Emisiones CO2 (gr/km) por

auto X servicio gr/km 163 163 163 163 163
Cantidad de km promedio de

recorrido X servicio Km 20 20 20 20 20
Emisiones CO2 por auto x

servicio x afio gr/km 46°162,0496  59°548,582  83°059,553  115°905,453  165°841,578
Valor de emisiones CO2 x

auto 11,461 14,785 20,622 28,778 41,176
Tabla U2

Costo de Emision de CO2 - Energia Eléctrica de la Laptop

Criterio 2022 2023 2024 2025 2026
Numero de laptop Unidad 5 5 5 5 5
Consumo energético teodrico diario (jornada

8 horas) x laptop kWh/dia 2 2 2 2 2
Dias de operacion Dias 365 365 365 365 365
Consumo energético anual total kWh/afio 3,650 3,650 3,650 3,650 3,650
Factor emision CO2-energia eléctrica kgCO2/kWh 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
Huella carbono — E. eléctrica laptop kgCO2/afio 2,277.6  2,277.6 22776 2277.6 2277.6
Costo emision de CO2 Soles/kg 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25

Valor de emision de CO2 - energia eléctrica
de laptop 565.5 565.5  565.5 565.5  565.5
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Tabla U3

Costo de Emision de CO2 - Smartphones
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Criterio 2022 2023 2024 2025 2026
Numero de Smartphone -

Equipo Yanapay +

cuidadores Unidad 103.0 103.0 103.0 103.0 103.0
Consumo energético tedrico

diario de celular - al recargar kWh 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02
Horas de operacion anual -

cuando se recargan 2 veces

al dia x 3 horas Horas/afo 2,190.00 2,190 2,190 2,190 2,190
Total consumo energético kWh/afio 5,413.7 5,413.7 5,413.7 5,413.7 5,413.7
Factor de emision de CO2 -

energia eléctrica kgCO2/kWh 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
Huella de carbono - energia

eléctrica kgCO2/afio 3,378.1 3,378.1 3,378.1 3,378.1 3,378.1
Costo de emision de CO2 Soles/kg 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25
Costo de emision de CO2 —

E. Eléctrica Smartphone Soles/Afio 838.7 838.7 838.7 838.7 838.7
Nro. Smartphone — clientes ~ Unidad 526 553 580 609 640
Consumo energético tedrico

diario de celular - al recargar kWh 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02
Horas de operacion anual -

cuando se recargan 2 veces

al dia x 3 horas Horas/afio 2,190.00 2,190 2,190 2,190 2,190
Total consumo energético kWh/afio 27,6544  29,037.2 30,489.0 32,013.5 33,614.1
Factor de emision de CO2 -

energia eléctrica kgCO2/kWh 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
Huella de carbono - energia

eléctrica kgCO2/afio 17,256.4  18,119.2  19,025.2 19,976.4  20,975.2
Costo de emision de CO2 Soles/kg 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25
Costo de emision de CO2 —

E. Eléctrica Smartphone Soles/Afo 4,284.5 4,498.7 4,723.7 4,959.8 5,207.8




Tabla U4

Costo de Emision de CO2 - Servidores

Criterio 2022 2023 2024 2025 2026
Numero de Servidores Unidad 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0
Consumo energético tedrico

diario (jornada 24 horas) x

servidor kWh/dia 4,512.00 4,512.00 4,512.00 4,512.00 4,512.00
Dias de operacion Dias 365.00 365.00 365.00 365.00 365.00
Total consumo energético kWh/afio 1°646,880 1°646,880 1°646,880 1°646,880 1°646,880
Factor de emision de CO2 -

energia eléctrica kgCO2/kWh 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
Huella de carbono - energia

eléctrica kgCO2/afio 1°027,653 1°027,653 1°027,653 1°027,653 1°027,653
Costo de emision de CO2 Soles/kg 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25
Costo de emision de CO2 —

servidores Soles/Afio 255,150.6 255,150.6 255,150.6 255,150.6 255,150.6
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Tabla V1

Flujos Esperados ler Ario Mensualizado (S/)

Apéndice V: Analisis Rentabilidad Financiero
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Ene-22 Feb-22 Mar-22 Abr-22 May-22 Jun-22 Jul-22 Ago-22 Set-22 Oct-22 Nov-22 Dic-22 Total

Ingresos 89,779 89,779 89,779 89,779 94,818 94,818 91,459 90,379 89,779 90,859 91,459 94,818 1°097,503
Costo Var. 41,619 41,619 41,619 41,619 44,880 44,880 42,706 42,019 41,619 42,306 42,706 44,880 704,872
Costo Pers. 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 156,000
Costos Fijos 19,925 19,925 19,925 19,925 19,925 19,925 19,925 19,925 19,925 19,925 19,925 19,925 46,697

FCO (Flujo de caja Depreciacion 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 4,950

operativo) Amortizacion 115 115 115 115 115 115 115 115 115 115 115 115 1,380
UO o UAI 14,708 14,708 14,708 14,708 16,485 16,485 15,300 14,908 14,708 15,100 15,300 16,485 183,604
IR 4,339 4,339 4,339 4,339 4,863 4,863 4,514 4,398 4,339 4,455 4,514 4,863 54,163
UNeta = NOPAT 10,369 10,369 10,369 10,369 11,622 11,622 10,787 10,510 10,369 10,646 10,787 11,622 129,441
Dep. y Amort 528 528 528 528 528 528 528 528 528 528 528 528 6,330
FEN o FCO 10,896 10,896 10,896 10,896 12,150 12,150 11,314 11,037 10,896 11,173 11,314 12,150 135,771

Tabla V2

Estado de Ganancias y Pérdidas 1er Aiio Mensualizado (S/)

Ene-22 Feb-22 Mar-22 Abr-22 May-22 Jun-22 Jul-22 Ago-22 Set-22 Oct-22 Nov-22 Dic-22 2022

Ventas 89,779 89,779 89,779 89,779 94,818 94,818 91,459 90,379 89,779 90,859 91,459 94,818 1°097,503

Costo de ventas 41,619 41,619 41,619 41,619 44,880 44,880 42,706 42,019 41,619 42,306 42,706 44,880 512,472

Utilidad bruta 48,160 48,160 48,160 48,160 49,938 49,938 48,753 48,360 48,160 48,553 48,753 49,938 585,031

Menos gastos de administracion y ventas 33,452 33,452 33,452 33,452 33,452 33,452 33,452 33,452 33,452 33,452 33,452 33,452 401,427

Utilidad de operacién 14,708 14,708 14,708 14,708 16,485 16,485 15,300 14,908 14,708 15,100 15,300 16,485 183,604

Menos gastos financieros

Utilidad (pérdida) antes de impuestos 14,708 14,708 14,708 14,708 16,485 16,485 15,300 14,908 14,708 15,100 15,300 16,485 183,604

Menos impuesto a la renta 4,339 4,339 4,339 4,339 4,863 4,863 4,514 4,398 4,339 4,455 4,514 4,863 54,163

Utilidad neta 10,369 10,369 10,369 10,369 11,622 11,622 10,787 10,510 10,369 10,646 10,787 11,622 129,441




Tabla W1

Beneficios Sociales ler. Anio Mensualizado

Apéndice W: Analisis Rentabilidad Social
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Criterio Ene-22  Feb-22  Mar-22 Abr-22  May-22  Jun-22  Jul-22 Ago-22 Set-22  Oct-22  Nov-22 Dic-22 2022

Costo de

emisiones

CO2 x auto 955 955 955 955 955 955 955 955 955 955 955 955 11,461

Costo de

emision de

CO2 -

energia

eléctrica de

laptop 47.1 47.1 47.1 47.1 47.1 47.1 47.1 47.1 47.1 47.1 47.1 47.1 565.5

Costo de

emision de

CO2 -E.

Eléctrica

Smartphone soles/aio 69.9 69.9 69.9 69.9 69.9 69.9 69.9 69.9 69.9 69.9 69.9 69.9 838.7

Costo de

emision de

CO2 -E.

Eléctrica

Smartphone soles/afio 357.0 357.0 357.0 357.0 357.0 357.0 357.0 357.0 357.0 357.0 357.0 357.0 4,284.5

Costo de emision de

CO2 — servidores 21,263 21,263 21,263 21,263 21,263 21,263 21,263 21,263 21,263 21,263 21,263 21,263 255,151

Valor total de costos

sociales 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 272,301

Tabla W2

Costos Sociales ler. Ario Mensualizado

Criterio Ene-22 Feb-22 Mar-22 Abr-22 May-22 Jun-22 Jul-22 Ago-22 Set-22 Oct-22 Nov-22 Dic-22 2022
Cantidad de clientes und 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 526
Servicios por persona und 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27
Total Servicios und 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 14,160

Acompafamiento 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57%

Costo hora del cliente soles 32.8 32.8 32.8 32.8 32.8 32.8 32.8 32.8 32.8 32.8 32.8 32.8 32.8
Valor del tiempo ahorrado 22,062 22,062 22,062 22,062 22,062 22,062 22,062 22,062 22,062 22,062 22,062 22,062 264,741
Cantidad de consultas ahorradas und 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Valor de consulta médica soles 76.63 76.63 76.63 76.63 76.63 76.63 76.63 76.63 76.63 76.63 76.63 76.63 76.63
Valor de consultas ahorradas x cliente soles 229.9 229.9 229.9 229.9 229.9 229.9 229.9 229.9 229.9 229.9 229.9 229.9 229.9
Valor total de consultas ahorradas 10,080 10,080 10,080 10,080 10,080 10,080 10,080 10,080 10,080 10,080 10,080 10,080 120,962

Valor total de beneficios sociales 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 385,702




Tabla W3

Utilidad Social 1er. Ario Mensualizado

112

Criterio Ene-22 Feb-22 Mar-22 Abr-22 May-22 Jun-22 Jul-22 Ago-22 Set-22 Oct-22 Nov-22 Dic-22 2022

Beneficio Social Total 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 32,142 385,702
Costo Social Total 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 272,301
Utilidad Social 9,450 9,450 9,450 9,450 9,450 9,450 9,450 9,450 9,450 9,450 9,450 9,450 113,402




Tabla X1
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Apéndice X: Encuesta NPS

Marcar del 1 al 5, Siendo el 5 el Puntaje Mas Alto

No. Aspecto

Interrogante

1 Agendamiento

2 Puntualidad

3 Calidad de servicio

4 Protocolo

5 Recomendacion

(Le fue facil interactuar con la web?

(El cuidador llegd puntual a la cita?

(Como calificaria la atencion del cuidador?

(El cuidador cumpli6 con todos los protocolos de bioseguridad?

(Recomendaria el servicio Yanapay?

Apéndice Y: Servicios Complementarios

Tabla Y1
Uber Montalvo Salén & Spa Colegio de enf’ermeros del
Perti
Plataforma tecnologica
que conecta a usuarios Cadena de centros de belleza S .
., con conductores peruana que ofrece servicios de InstltuF:} on autonoma d’e la
Descripcion . ) . profesion de Enfermeria
p.rl\./ados ofreciendo belleza 1ntegr.al con personal peruana del Pert.
viajes seguros y altamente calificado.
confiables.
Se encuentra ubicado en
Tiene cobertura en toda  Cuenta con 35 locales en Lima Parque Santa Cruz 560, Jests
Ubicacion Lima Metropolitana Mtropolitana Maria, Lima
Facilita la busqueda de
un medio de transporte Crea experiencias duraderas y Normalizar y promover el
Propuesta alternativo al taxi, pero ~ memorables con lo mejor en desarrollo profesional de los
de valor con un servicio mas servicios integrales de belleza enfermeros (as) peruanos
directo, personal y entregados por profesionales (as), y contribuir al cuidado
economico las 24 horas  altamente capacitados y las mejores  de la vida y la salud del
del dia. marcas del mundo. publico general.
Servicios Viajes, conducir, Alisados y Laceados, Manicure & Convenios, capacitacion,
ofrecidos comida, Pedicure, Tratamientos Capilares, colegiacion.
establecimientos. limpiezas faciales.
Canales Online Presencial Presencial
Seguidores
en redes Facebook 22 M, Facebook 360 K. Facebook 143 K.
sociales Instagram 1.4 M Instagram 88.7 K twitter 1754
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Apéndice Z: Tiempos de traslado de los Cuidadores Yanapay

Figura Z1

Ruta: San Borja — San Isidro Ruta: San Borja — Miraflores Ruta: Miraflores — Miraflores




