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RESUMEN

El proyecto de compresas calientes son productos para rehabilitacion en caliente que
propone una forma de negocio innovadora, que se basa en un producto reutilizable que
complementa el tratamiento para lesiones, problemas musculares y alivio de dolor para

deportistas y personas que sufran alguna lesion muscular.

En este negocio se propone aliviar, combatir las lesiones causadas por diferentes funciones
y acciones durante el dia a dia, lo cual ocasiona que todos tengan cansancio, dolores y
contracciones en el cuerpo, tomando esto como un factor de reduccion de movimientos. Ante
estos problemas se presenta el producto de compresas calientes, que tienen la ventaja de no
detener las actividades de las personas y sean adaptables a la zona afectada, generando una
satisfaccion de alivio y mantenimiento muscular positivo. El producto estd elaborado en
PCV Termo pléstico material que se ablanda mediante el calor y se endurece a la hora de

enfriarse, siendo un producto reutilizable de facil uso para el cliente.

Este producto esta dirigido a las personas de 18 a 50 afios, de los sectores A, B y C1 que
realizan deporte y actividades fisicas de Lima metropolitana, por ser la zona de operacion de

la empresa.

Respecto a la evaluacion financiera, se proyectaron los flujos de caja para cinco afos y se
concluy6 que el negocio sera viable y rentable para sus inversionistas por sus resultados
VAN de S/27,259 y TIR de 79%. Asi mismo, se determiné la inversion inicial de S/69,733

para poner en marcha a la empresa.

Palabras clave: Hot Pack, Rehabilitacion en caliente, Compresas calientes, Fan page PVC,

Termoplastico.
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Fitcare Peru

ABSTRACT

The project of hot compresses are products for hot rehabilitation that proposes an innovative
form of business, which is based on a reusable product that complements the treatment for
injuries, muscle problems and pain relief for athletes and people suffering from any muscle
injury.

In this business it is proposed to alleviate, fight injuries caused by different functions and
actions during the day to day, which causes everyone to have fatigue, pains and contractions
in the body, taking this as a factor of movement reduction. Faced with these problems, the
product of hot compresses is presented, which has the advantage of not stopping the activities
of the people and being adaptable to the affected area, generating a satisfaction of relief and
positive muscular maintenance. The product is made of PCV Termo plastic material that is

softened by heat and hardens when it cools, being a user-friendly reusable product.

This product is aimed at people from 18 to 50 years of age, sectors A, B and C1 that carry
out sport and physical activities in metropolitan Lima, as it is the area of operation of the

company.

Regarding the financial evaluation, cash flows were projected for five years and it was
concluded that the business will be viable and profitable for its investors due to its NPV
results of S /27,259 and TIR of 79%. Likewise, the initial investment of S / 69,733 was

determined to start up the company.

Keywords: Hot Pack, Hot Rehabilitation, Hot Compresses, PVC Fanpage, Thermoplastic.
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1 INTRODUCCION

Las personas, actualmente, cuentan con diferentes funciones y acciones durante el dia, lo
cual ocasiona que todos tengan cansancio, dolores, fatigas y contracciones en el cuerpo, mas
aun con los deportistas y personas que realizan ejercicios en el gimnasio, deportes variables
y/o extremos, generando asi que existan molestias afectando a la persona de forma general,
tornando esto como un factor de reduccion de movimientos, realizar chequeos en clinicas,
accionar descontracturaciones costosas y en algunas ocasiones no generar la satisfaccion que

se espera (PUCP, 2015).

Es por todo ello que el producto a brindar son compresas calientes que se accionan
facilmente, teniendo la ventaja de no tener que detener las funciones de las personas y sean
adaptables a la zona afectada, generando ello que la satisfaccion de alivio y mantenimiento
muscular sea positiva, no obstante para este producto no es necesaria la utilizacion de
electricidad para su uso y el beneficio principal es la reutilizacion de uso (Aproximadamente

2 a 3 afos, no limite de uso).



2 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1 Idea/nombre del negocio

B & D FIT CARE S.A.C. creada en el 2016, es una empresa joven dedicada a la
comercializacion de productos para rehabilitacion fisica. La empresa FITCARE PERU, es
una marca que ofrece el HOTPACK como su producto principal para penetrar el mercado.
Estos son compresas calientes que apoyan al tratamiento de lesiones, problemas musculares
y alivio de dolores en zonas focalizadas usando la TERMOTERAPIA (terapia en calor) con
el fin ofrecer productos practicos, innovadores y reutilizables, como complementos de una

rehabilitacion, los fundadores iniciaron investigaciones en enero del mismo afo.

El estudio arrojo resultados que mostraron el incremento del interés por los deportes y
actividades fisicas respecto a los 10 ultimos afios (IPD, 2018). Por otro lado, se observé una
demanda insatisfecha en el mercado y decidieron proceder con sus actividades comerciales

con distintos proveedores en China y, con productos novedosos.

Finalmente, llevaron a cabo el analisis de la logistica aduanera y distribucién en julio del
2016. Fitcare Pert cuenta con seis productos (hotpacks) para diferentes zonas del cuerpo y
los distribuye a nivel local como: Miraflores, San Isidro, La Molina, Santiago de Surco, San
Borja entre otro. La empresa ha considerado realizar una expansion geografica con el fin de
cubrir algunas provincias del pais para el ano 2025, como lo son Ica, Trujillo, Cuzco,

Arequipa, Piura e Iquitos.

Fitcare tiene como publico objetivo a hombres y mujeres entre 18 a 50 afios, que realicen
algin deporte o actividad fisica regular, con proyeccion a llegar a clinicas y médicos
terapeutas que demandan los productos para terapias de rehabilitacion fisica, lo cual se

identifica como un nuevo publico objetivo como oportunidad.



2.2 Descripcion del producto/servicio a ofrece

Fitcare busca brindar solucion a las personas que sufren lesiones y dolores musculares, a
través del uso de su producto que son compresas calientes o conocido también como

Termoterapia.

Los productos que se brinda son moldeables y vienen en diferentes formas y modelos. Cada
producto esta disefiado para adecuarse a diferentes zonas del cuerpo. Estos productos estan
hechos para personas que sufren dolores musculares o desean relajarse usando compresas

calientes de forma facil y segura.
Beneficios del producto

e Disminuye inflamaciones agudas y cronicas.

¢ Brinda efecto analgésico a contracturas musculares.

e Ayuda a reducir el estrés.

e Alivia los dolores de colicos.

e Disminuye la tension arterial.

e Aumenta la vascularizacién (mejora el flujo sanguineo).

e Elimina la fatiga muscular.

Diseiio de presentacion del producto

MODELOS D=
HO TPACKS

Cuello y Hombros Rodilla + Correa Calentador de Pies

Multiusos > Mano Espalda + Correa

Figura 1. Modelo de presentacion de producto



2.3 Equipo de trabajo

Tabla 1
Equipo de trabajo

CESAR MARTIN AYALA PINEDA

Técnico en Administracién Bancaria, 2 afios de
experiencia en el sector financiero.

Certificado en Excel, Word y Power Point nivel Bachiller
intermedio en el Instituto CIBERTEC.

Planeamiento y Control de Gestion como administrador de
costos y presupuestos, presentacion de reportes e indicadores

del Gross Profit por area encargada en Komatsu Mitsui

Maquinarias Peru.
Con experiencia de mas de 2 afios como analista de SAP MM y
Logistica y, mas de 4 afios en el area Comercial tanto en el

sector financiero y sector mineria

JOSE CARLOS BOHORQUEZ PONCE DE LEON

Estudiante de administracion, graduado de comercio exterior.
Trabajo en el area comercial de APL, empresa dedicada al
transporte maritimo internacional. Con mi experiencia en el
rubro y habilidades profesionales, me desempenaré en éste plan
de negocio de todo el ambito logistico y administrativo para asi

supervisar el correcto funcionamiento de las areas vinculadas.




MAYRA PATRICIA OLIVERA AGUILAR

Experiencia en sector financiero. Asistente de Operaciones en
Hermes Transportes Blindados S.A. Cuento con estudio
técnico en Administracion Bancaria y actualmente cursando la
carrera de Administracion de Banca y finanzas. Miembro del
equipo de trabajo cuyas habilidades de analisis, evaluacién de
créditos y atencion al cliente permitirdn abordar temas de

evaluacion en caso lo requiera y cumplir el proyecto iniciado.

WILLIAMS ROMERO YEPEZ

Cuento con amplia experiencia  en el area
administrativa, manejo de personal, ventas, proveedores, como
también en el area de produccion de prendas de vestir para
damas, actualmente curso el Ultimo ciclo de la carrera de
Administracion de Empresas. En la actualidad labora en la
empresa XAVIER DATA BUSINESS, como administrador,

dentro de las habilidades que mas le destacan, es la toma de

decisiones y saber resolver problemas con decisiones acertadas.
Por otro lado, la interaccién con sus compatfieros y, la constante
motivacion a los colaboradores en lo laboral como en lo

personal.

Fuente: Elaboracion propia



3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Analisis externo

En la actualidad el mercado Fitness en el Pert se estd desarrollando de forma progresiva. La
gran oferta de las cadenas de los gimnasios, como también los centros de entrenamientos
funcionales y crossfit, que cada vez esta fortaleciendo una cultura de cuidado, comiendo
sano, entrenamiento frecuente y otros; hace unos tres anos solo habia cuatro centros de
entrenamiento como estos y actualmente existen mas de 30 (Camara de Comercio de Lima,
2018). Sin embargo, comparado a otros paises el crecimiento es poco. En los centros de
entrenamientos de crossfit lo que se les brinda es un seguimiento continuo a su rutina de
ejercicios, esto significa son personas que tienen una vida activa. Sobre el mercado de

gimnasios, el Gerente General del Inka Challenge Training afirma:

En los gimnasios, lo que se busca es hacer un trabajo dinamico donde se utilicen
cadenas de musculos, aqui se esta rodeado de gente activa haciendo lo mismo que tq,
por ello se tiene un sentimiento de comunidad, la gente se siente parte del grupo

(Cémara de Comercio de Lima, 2018).

Asimismo, Klaus Garcia gerente general, manifesté que en los Conos de Lima necesitan
gimnasios que trabajen alineados a las necesidades de la gente que es muy cambiante. Por
otro lado, existe una comunidad grande en el Pert de adultos deportistas, quienes compiten
a nivel nacional como internacional en distintas maratones alrededor del mundo (Camara de

Comercio de Lima, 2018).

Uno de los personajes que promovio en Europa la industria del fitness fue Edmond
Desbonnet, quien dedicé su ensefianza a la salud con el objetivo final de la longevidad activa.
Sus métodos usados a personas débiles y/o presenten alguna enfermedad con el propoésito de
restaurar regiones organicas deficientes, y a través de su publicacion de revistas deportivas
se propuso concientizar a la gente de llevar un estilo saludable y ejercicios rutinarios (CIM,

2019).

A continuacion, se realizard un analisis detallado del macro entorno de la empresa Fitcare
para identificar aquellas variables que pueden afectar a la actividad: factores politicos,

econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ecologicos.



3.1.1 Analisis PESTEL

3.1.1.1 Politico — Legal

Hoy en dia los demas paises consideran al Perti como un socio proactivo y con estabilidad
politica adecuada para invertir, pese a la red de corrupcion que viene desmantelandose,
aunque resulta ironico que el Peru sea percibido en el exterior como un pais que sigue
creciendo en términos econdmicos; mientras que de manera interna se percibe problemas
por la friccion entre los poderes Ejecutivo y Legislativo, a lo que se suman los intereses

politicos (El Peruano, 2018).

En tanto, la balanza comercial peruana del 2018 ha sido favorable por tercer afio consecutivo,
segun datos de SUNAT (Andina, 2018). El Tratado de Libre Comercio Perti-China permite
un acceso preferencial al mercado de mayor crecimiento del mundo. Dicho Tratado sumado
a la red de acuerdos comerciales con los que cuenta el Peru actualmente, nos coloca en una
situacion ventajosa con respecto a otros paises, convirtiendo al Perti en un destino atractivo

de inversiones (El Peruano, 2018).

3.1.1.2 Economico

La participacion de los paises emergentes tienen su participacion en el producto bruto interno
(PBI) mundial, siendo su crecimiento cada vez mayor, en conjunto, dichas economias
representan al afio 2018 el 59.3% del producto mundial, principalmente por el liderazgo de
China (Andina, 2018). El Indice de facilidad para hacer negocios es un indicador del Banco
Mundial y evaltia la facilidad de hacer negocios o inversiones para los empresarios en
relacion a la regulacion y proteccion de los derechos empresariales y de propiedad por pais

(Banco Mundial, 2019).

Asimismo, las importaciones peruanas estan recuperando el dinamismo como parte del
crecimiento econdmico del pais, lograron una variacion positiva el 2017, un 9.9% mas que
el afio anterior (ComexPeru, 2018). En lo que respecta a las importaciones de bienes

intermedios, estos representaron un crecimiento de 19.4% al 2018 (ComexPeru, 2018). Por



otro lado, esta la tasa de empleabilidad como un factor que se puede traducir en mayores
ingresos en los hogares y una mayor renta disponible destinada a eventuales gastos o

inversiones (MEF, 2018).

Evolucién de las importaciones peruanas

46,000 USS milones e=me=\ar % 15.0%
42 347 '

42 000

5.0%
40,000

0.0%
38,000

-5.0%
36,000
34,000 ~10.0%
32000 -15.0%

2m3 204 205 2086 2mM7

Fuente; Sunat. Elaboracién; ComexPend

Figura 2. Evolucion de las importaciones peruanas. Por ComexPerua, 2017.

3.1.1.3 Social

La idea de llevar una vida saludable es un tema divulgado y se relaciona con una mejor
alimentacion y con la practica de los ejercicios. En la ciudad de Lima, se esta cultivando el
habito de los domingos saludables, incentivandose en la poblacidn las caminatas, carreras,

el skate, y montar bicicleta con un nuevo estilo de vida (Universidad Peruana Unién, 2016).

La mayoria de los peruanos dice vivir con stress (74%) siendo mayor en Lima (82%) que en
provincias (69%), y mayor en el area urbana (77%) que en el rural (61%). Estas personas
buscan relajarse practicando alguna actividad fisica o algun deporte, de acuerdo al estudio

de Vida saludable de Datum en 2017 (La Reptblica, 2018).

También se conocid que el 79% de los peruanos realizan alguna actividad fisica y consideran
que lo hacen porque es importante para mantenerse sano; pese a ello, solo el 39% de las

personas lo realiza (Gestion, 2016). En ese sentido, Javier Alvarez, Gerente de cuentas de



Ipsos, manifiesta que "No es un problema de oferta sino mas bien de héabito del usuario,

prioridades e inversion” (Gestion, 2016).

3.1.1.4 Tecnolégico

El Ministerio de la Produccion (Produce) y el Ministerio de Pymes y Startups de la Republica
de Corea del Sur suscribieron un acuerdo de cooperacion por dos afios para el
establecimiento del Programa de Intercambio Tecnoldgico (PKTEC), que permitird conectar
a empresarios peruanos con tecnologia realizada a su medida y asi mejorar su productividad

(Ministerio de la produccion, 2018).

El1 95% de los problemas de las compaiiias se pueden solucionar con tecnologias existentes,
por eso la importancia de minimizar esta brecha entre productividad y tecnologia (El

Peruano, 2018).

Por otro lado, el Pert destin6 un 0.08% de su PBI a gastos en investigacion y desarrollo
(I+D++1). Peru se ha mantenido en el puesto 71 desde 2013, lo que indica un escaso avance
en materia de [+D durante los ultimos afios (Gestion, 2018). Por otra parte, uno de los
desafios que enfrenta la poblacion, es el uso de la tecnologia en toda la palabra, ya que se
propaga masivamente, pero a la vez una oportunidad para las empresas para innovar y ser

sostenible (Esan, 2017).

Las compras online: Un estudio de la Camara de Comercio de Lima (CCL), el 79.4% de
peruanos realiza sus compras online por influencia de las redes sociales, pues se han vuelto
un canal importante de vinculo directo con el usuario, asi lo indica el gerente de comercio

electronico Jaime Montenegro de la CCL (Gestion, 2018).

Frente al continuo desarrollo, las empresas se ven obligadas a crear nuevas soluciones de
facil acceso. Por ello, los peruanos utilizan diferentes dispositivos para la compra de sus

productos por internet, asi como se puede diferenciar la conducta entre ellos.



COMPRAS ONLINE
EN PERU

Habitos de compra online entre los peruanos
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Figura 3. Compras online del Pera. Por Picodi, 2018.

3.1.1.5 Medioambiental

El impacto del fendémeno del “Nino”, que se desarrolla a lo largo de las Costas del Pacifico.
Sin embargo, sus condiciones pueden ser variadas, siempre el anuncio de su llegada despierta
todas las alertas. Asimismo, el Nifio Costero que es una anomalia climatica que se desarrolla

exclusivamente en las costas de Peru y Ecuador (Minagri, 2018).

Diferentes series de datos muestran una frecuencia elevada de desastres naturales en el corto
y largo plazo. Aunque algunos de estos desastres tienen origenes naturales, otros,
principalmente las inundaciones y los deslizamientos, son influenciados por actividades
humanas que modifican las condiciones ambientales y crean una gran predisposicion para
efectos mas severos, ejemplo de ello, es la urbanizacion y una mayor densidad demografica
han conducido a una mayor exposicidon a potenciales desastres en areas especificas que

concentran actividades socioeconémicas (Minam, 2019).
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Cuadro PESTEL segtin el impacto de los escenarios

Tabla 2
Cuadro PESTEL de Fitcare
MUY NEGA INDIFERE

PERFIL FACTORES POSITIVO
NEGATIVO TIVO NTE POSITIVO

La confianza de los demas paises al considerarlo como un socio

proactivo. AN
El afio 2018 ha sido el tercer aflo consecutivo favorable para la -~
balanza comercial peruana. S
Perti como parte de su estrategia comercial de largo plazo, ~
busca consolidar mercados que vinculen de forma indefinida P
Las economias emergentes han revertido a los paises P
avanzados. .~
Las importaciones peruanas recuperan el dinamismo como A
parte del crecimiento econdmico. L
Pert1 en el puesto 68° “Doing business” , El indice de facilidad .

para hacer negocios de los 190 que lo conforman. ‘

Llevar una vida saludable es un tema divulgado y se relaciona
con una mejor alimentacion y ejercicio fisico. -

E1 74% de la poblacion peruana dice vivir con stress. .-

El 79% de los peruanos, realizar una actividad fisica es
importante para mantenerse sano. P
La salud y el bienestar son afectados por diversos factores de -

riesgo, que aumenta la posibilidad de enfermedades y lesiones. -

Pert destind 0.08% de su PBI a gastos en investigacion y
desarrollo.

Perti en el puesto 71 desde el ano 2013, lo que significa un :
limitado avance. *
Desarrollo de politicas para mejorar el desarrollo de la ciencia, T
tecnologia e innovacion en el pais. A

PeY)

El impacto del fenomeno del “Nifio”, que se desarrolla a lo pre
largo de las Costas del Pacifico. r
La frecuencia de desastres naturales en el corto y largo plazo. *
Actividades humanas que modifican condiciones ambientales, :
y asi crea gran predisposicion para efectos mas severos. *
Mayor exposicion a desastres en areas que concentran !
actividades econdmicas. *\
Acuerdos para optimizar el Tratado de Libre Comercio TLC .
entre Pert y China.
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Fuente: Elaboracion propia



3.1.2 Analisis de la industria

Los limefios cada vez son mas los que realizan alguna actividad fisica y/o deportiva y, las

nuevas tendencias son parte de esta practica. Eso se evidencia en

El 91% de los peruanos conoce de las maratones y solo el 14% participan en ellas, los
deportes en ruedas son conocidos por el 76% de la poblacion y el 12% practica algun deporte
de estos (Peru retail, 2018). Ademas, el 9% de la poblacion realiza ejercicio los domingos,
el 6% deportes urbanos, el 9% carrera de obstaculos y finalmente el 7% de entrenamiento
funcional. En el siguiente grafico se muestra el resultado del estudio realizado por CCR

(Pert retail, 2018).

3 3 ‘ ¥ Base: BOO casos
91 Conocimiento Practica ’ e
76 Sélo el 24% préctica alguna
de las siguientes actividades
55 deportivas.
31
14 12 9 6 9 7
1
Maratones/Carreras  Deportes en ruedas  Domingos deportivos Urban training Carrera de obstaculos  Functional traini

Hombres 92% 18% 75% 13% 57% 10% 33% 8% 13% 1% 10% 1%
Mujeres 89% 10% 78% 12% 53% 7% 28% 5% 5% 4% 0%

Figura 4. Las nuevas tendencias deportivas. Por Cuore CCR, 2018.

En el mundo fitness, los expertos afirman que los peruanos pasan horas ejercitandose.
Muchas veces prefieren rutinas dinamicas en vez de maquinas y pesas. Hoy las personas
estdn mas informadas sobre las tendencias fitness en el mundo. Su préctica requiere de la
constante asesoria de un especialista, brindandote los tips necesarios para evitar lesiones y
mejorar movilidad (Gestion, 2017). Esto sucede ya sea para combatir el stress o para
mantenerse saludables, los limefios se han vuelto mas deportistas. En los ultimos afos el
deporte es algo importante para las personas, siendo el futbol uno de los deportes mas

practicados.

La practica deportiva, estd sujeta a sufrir una eventualidad de lesiones de diferentes tipos
que afectan al sistema musculo — esquelético del que estd compuesto ademds huesos,

musculos, ligamentos, los tendones y articulaciones (Sanitas, 2019). El calentamiento de los

12



musculos antes de iniciar una actividad deportiva es fundamental, pues evitara lesiones que

pueden ser mas frecuentes que otras dependiendo del deporte practicado (ISAF, 2019).

LESIONES DEPORTIVAS MAS FRECUENTES

10% de isguicsurales B=. de cuadriceps
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Figura 5. Lesiones deportivas mas frecuentes. Por ISAF, 2017.

Como se sabe en el distrito de Lima se viene difundiendo el habito de los domingos
saludables, eso lleva incentivar a la poblacion a las caminatas, paseos en bicicletas, carreras
y mas. En un estudio realizado por Datum sobre “Vida saludable”, se puede rescatar la
importancia de este concepto hacia el deporte en la vida diaria de la mayoria de limefios (La

Republica, 2017).

¢ Qué significa tener una vida saludable?

68 58 | g
% %

Comer sano Hacer deporte Pasar tiempo
en familia

Figura 6. ;Qué significa tener una vida saludable?. Por La Republica, 2017.
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3.1.2.1 Analisis de las 5 fuerzas de Michael Porter

ENTORNO ESPECIFICO — MATRIZ DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Tabla 3

Amenaza de nuevos competidores
Amenaza de Ingreso de Nuevos Competidores Si(+) Medio No (-) Puntaje
(Las grandes empresas tienen ventaja en costos? X 3
(Existe diferencia en patentes en los productos de la
industria? x =
(Se requiere gran capital de inversion? X 2
(Su producto tiene caracteristicas Unicas? X 3.5
(Existe un alto costo si cambia de proveedor? X 2
(Es dificil acceder a canales de distribucion X 4
(Hay dificultad en acceder a personal capacitado? X 2.5
(Existen obstaculos técnicos de importacion? X 1

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4
Amenaza de productos sustitutos

Amenaza de Productos Sustitutos Si (1) ‘ Medio No (-) Puntaje

Promedio 2.56

Fuente: Elaboracion propia

Su cliente no tiene un producto sustituto verdadero X 1
No es probable que el cliente cambie a un producto

sustituto X ?
El sustituto tiene limitaciones que no compensan su

precio x .
El producto de la competencia es practico X 2
(Es su funcionamiento justificado por su alto precio? X 1

Promedio 1.8
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Tabla 5
Poder de negociacion de clientes

Poder de Negociacion de Clientes Si (+) Medio | No (-) Puntaje
(Existe una gran cantidad de compradores para el

producto ofrecido? x ’
(Cuenta con gran cantidad de clientes, cada uno con

compras regulares? x ?
(El cliente enfrenta un costo alto si cambia de

proveedor? X .
(Necesita el cliente informacion acerca de negocio? X 2
(Puede el cliente integrarse hacia atras? X 2
(Tienen sus clientes altos ingresos? X 4
(El producto es unico en cierto grado o tiene una marca

reconocida? x !

Promedio 2.86

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6
Poder de negociacion de proveedores

Poder de Negociacion de Proveedores Si (+)  Medio No (-) Puntaje

(Es barato y rapido cambiar de proveedores? X 2

(Es dificil para mis proveedores entrar a mi negocio?

(Integracion hacia adelante) x :

(Es alto el costo de cambio de proveedor? X 1

(Cuenta con varios proveedores potenciales? X 2.5

(Es importante para mis proveedores la cantidad de

compra? x 2

(Es importante para mis proveedores la frecuencia de

compra? x ?
Promedio 2.17

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7
Rivalidad entre competidores actuales

Rivalidad entre competidores actuales Si (+) ‘ Medio No (-) Puntaje

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8
Nivel del entorno

La industria esta creciendo rapidamente X 2

Existe similitud de producto e identidad de marca con

competidores x t

Los competidores estan diversificados mas que

concentrados en algiin producto >

Mis clientes incurren en alto costo al cambiar a mi

competidor !

Mis productos tienen un diferencial en comparacioén

con la competencia .

No existen grandes barreras para salir de la industria X 2

La industria no es ciclica X 2

La industria demanda costos fijos altos X 2
Promedio 1.88

Amenaza de Ingreso de Nuevos

Competidores *

Amenaza de Productos Sustitutos X
Poder de Negociacion de Clientes

Poder de Negociacion de Proveedores X

Rivalidad entre competidores actuales X

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 9
5 fuerzas de Porter

S FUERZAS DE PORTER PROMEDIO

Amenaza de Ingreso de Nuevos Competidores 2.56
Amenaza de Productos Sustitutos 1.80
Poder de Negociacion de Clientes 2.86
Poder de Negociacion de Proveedores 2.17
Rivalidad entre competidores actuales 1.88

Fuente: Elaboracion propia

Rivalidad entre
ompetidores actuales

Amenaza de Ingreso de
Nuevos Competidores

Poder de Negociacion]

de Proveedores

Amenaza de Productos
Sustitutos

Poder de Negociacion

de Clientes

Figura 7. Valoracion de las cinco fuerzas de Porter.
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3.2 Analisis interno: Cadena de valor

Desarrollo de tecnologia

Optimo uso de redes sociales, buen uso de aplicativos para venta y distribucion de
productos, presupuesto destinado para CMR.

Actividades de apoyo
AN

Logistica interior

3 Logistica exterior Marketing y venta Servicio post venta
om— *Gestidn de pedidos,

E recordemos que sus ¢ Almacenamiento ®Presencia en redes ¢ Asistencia personal
E productos son sociales.

T importados desde e Distribucién * Asistencia

o China. tercerizada eUso de App mdviles personalizada

m 3 .

()] e Distribucién en ferias *Uso y recomendacién e Actividad en la

'g de influencers comunidad Fit

o - -

's ¢ Propuesta difundida eTransmision de

= por B2Cy WOM propuesta por B2Cy
131 WOM

< U

Figura 8. Cadena de valor.

Actividades de apoyo

Dentro de la empresa para el adecuado manejo de las actividades primarias, estan las
actividades de apoyo, las cuales se realizan con la finalidad de ofrecer un soporte mas amplio
y generalizado. Cuando se menciona que la infraestructura de la empresa, la organizacion de
contabilidad y finanzas brinda de forma correcta a los bancos los balances financieros y
estados de resultados para posibles accesos a créditos bancarios. Asimismo, la
administracion de RRHH se preocupa por el adecuado filtro en la seleccion de nuevo

personal, considerando periodos de prueba, de adaptacion y evaluaciones constantes.

En el desarrollo de tecnologia se proyecta implementar una herramienta de compra virtual

(intranet), que ofrezca al cliente regular un codigo para realizar sus compras de manera



automatizada. Por otra parte, reforzar la relacion con el cliente B2C con la creacion y uso de
una comunidad virtual para brindar asistencia personalizada con todo lo relacionado al

producto.

Por ultimo, en la gestion de abastecimiento de mercancia se propone crear un plan de
compras proyectado mediante el anlisis de la rotacion de inventarios. Un adecuado plan de
abastecimiento con ¢l método PEPS, primeras entradas primeras salidas y, abastecimiento
de tipo estacionario para prevenir demandas en temporada alta (verano e invierno) que

garantice la disponibilidad del producto y asi reducir el consumo de sustitutos.

Actividades primarias

Para Fitcare en las actividades primarias o de linea esta la gestion de compras y adquisicion
de mercaderia, que son importados desde China. Esto le permite una reduccion en sus costos
y gasto en mano de obra. La formulaciéon de un plan de compra proyectado anual y
legalizarlo mediante un contrato de compra venta para generar seguridad de ambas partes,
tanto en cumplimiento de estandares minimos de calidad, cumplimiento de plazos de entrega

y pago a proveedores.

En cuanto a la distribucion tercerizada lo considera mas adecuado para no invertir en bienes
y servicios de delivery, en su lugar recurre a los servicios de la empresa Globo. Para el
manejo de publicidad y como parte de su gestion para incrementar su presencia en el
mercado se considera el uso de influencers y las buenas relaciones. Asimismo, se invierte en
marketing digital para promover y afianzar la marca en concursos nacionales y otorga

premios a dichos ganadores.

Por otro lado, la gestion de Recursos humanos durante el proceso de contratacion,
capacitacion y motivacion al personal para una transmision clara de la propuesta de valor,
que se considera importante previa evaluacion al ingreso del nuevo personal vy,
posteriormente evaluaciones anuales a todo el equipo que forma parte de Fitcar agregando
actividades deportivas y difundiendo una cultura organizacional horizontal donde todos

tienen autonomia y a la vez un alto compromiso.
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Por ultimo, se busca disefar la presentacion de la empresa y su propuesta de valor para luego
¢ésta sea expuesta en citas y reuniones con clinicas y hospitales u otros posibles potenciales

clientes y concretar sociedades de largo plazo.

3.3 Analisis de la Matriz FODA

Fortalezas:

- FI1: Producto innovador en su tipo y tnico en Lima.

- F2: Dar respuesta inmediata a solicitudes y consultas por los canales creados.
- F3: Presencia en la comunidad deportiva y poseer gran cantidad de contactos.
- F4: Alianzas estrategias con paginas web como FitAdvisor.

- F5: Interaccion con influencers para mayor alcance de la marca.
Oportunidades:

- Ol: Aumento de la poblacién y crecimiento de la economia.

- 02: Crecimiento de la demanda en la practica de actividades fisicas, lo que origina
también el aumento de productos y complementos deportivos a ser satisfechas.

- 0O3: El comportamiento de la persona actual, que se basa en querer productos
accesibles y de facil resultado que estar sujeto a condiciones de uso.

- O4: Aumento en el uso de la tecnologia, lo que se refiere a uso de App moviles y

compras online.
Debilidades:

- DI: Laempresa no cuenta con alto presupuesto, por lo que su inversion en Marketing
y Publicidad no ha sido la adecuada.

- D2: Fitcare no consta de un Plan de Negocio ni de un Plan Estratégico de Marketing.

- D3: Los fundadores carecen de altos conocimientos en negocios.

- D4: Los canales de venta en los que se mueven son limitados.

- D5: La marca aun es joven por lo que su conocimiento atun es limitado.

- D6: Fitcare carece de una pagina web que genere una identidad alrededor de la marca,

credibilidad, ni sea un canal de ventas con mayor llegada a los consumidores finales.
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Amenazas:

- Al: Aparicion de nuevos productos sustitutos debido a las bajas barreras de entrada.

- A2: Incremento de impuestos arancelarios a las importaciones.

- A3: Variacion en el tipo de cambio, debido a que los productos se importan de China

y todos los precios son manejados en ddlares americanos.

- A4: Factores climaticos que pueden afectar el retraso de la mercaderia al punto

solicitado.

Tabla 10

Estrategias: factores internos y las oportunidades

FACTORES
INTERNOS Y
EXTERNOS

FORTALEZAS

F1: Producto innovador en su tipo y unico en
Lima.

F2: Dar respuesta inmediata a solicitudes y
consultas por los canales creados.

F3: Presencia en la comunidad deportiva y
poseer gran cantidad de contactos.

F4: Alianzas estrategias con paginas web
como FitAdvisor.

FS5: Interaccion con influencers para mayor

alcance de la marca.

DEBILIDADES

D1: La empresa no cuenta con alto presupuesto,
por lo que su inversion en Marketing y
Publicidad no ha sido la adecuada.

D2: Fitcare no cuenta con un Plan de Negocio ni de
un Plan Estratégico de Marketing.

D3: Los fundadores carecen de altos
conocimientos en negocios.

D4: Los canales de venta en los que se mueven son
limitados.

DS: La marca ain es joven por lo que su
conocimiento aun es limitado.

D6: Fitcare carece de una pagina web que genere
una identidad alrededor de la marca, credibilidad,
ni sea un canal de ventas con mayor llegada a los

consumidores finales.

OPORTUNIDADES

O1: Aumento de la poblacion y
crecimiento de la economia.

02: Crecimiento de la demanda en
la practica de actividades fisicas,
lo que origina también el aumento
de productos y complementos
deportivos a ser satisfechas.

03: El comportamiento de la
persona actual, que se basa en querer
productos accesibles y de facil
resultado que estar sujeto a
condiciones de uso.

O4: Aumento en el uso de la
tecnologia, lo que se refiere a uso de
App moviles y compras online.

O5: Acuerdo bilateral con China

(TLC)

F1-03,04: Utilizar las redes sociales y otros
medios virtuales para promocionar el producto
que se brinda, resaltando las cualidades tnicas y
sus beneficios de uso.

F3,F5 —02,04: Afianzar la presencia de la
marca aprovechando contactos en la comunidad
deportiva, siendo motivado por la demanda que
busca satisfacer necesidades con productos de
calidad.

F1,F2,F4,F5 —01,03,04: Brindar una atencion
lo mas interactiva posible que permita extraer los
problemas y dudas de usuarios y crear rapidas
respuestas, ya que se vive en un mundo de
cambios y una vida activa por el tiempo.
F1,F3,F5 — 01,02: Promocion de productos en
ferias y campafias. Asimismo, siendo una de las
marcas como parte de premios en concursos

deportivos.

D1-02: Al ser una empresa joven con

proyecciones  establecidas  necesitan  de
inversion, pero el crecimiento de la economia y
la demanda de actividades de este rubro
permitird que sea sostenible.
D2,D3,D5 01,02: La informacion y
capacitacion ayudara a Disefiar un plan
estratégico y de Marketing para llegar a mas
clientes potenciales que desean de invertir.
D4,D6-01,04: Crear una pagina web propia
para difundir y promocionar la marca y eventos
relacionados, asi la tecnologia es parte principal
vinculante para expandir sus canales de venta y

distribucion.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11

Estrategias: factores internos y las amenazas

Al: Aparicion productos sustitutos
debido a las bajas barreras de
entrada.

A2: Incremento de impuestos
arancelarios

A3: Variacion en el tipo de cambio,
debido a que los productos se
importan de China y todos los
precios son manejados en dolares
americanos.

A4: Factores climaticos que pueden
afectar el retraso de llegada de la

mercaderia al punto solicitado.

AS5: Incremento de las
importaciones de productos
sustitutos.

cualidades unicas para ser identificado en
un mercado de productos similares con una
demanda poco satisfecha.

F4 - A2: Reduccion en la inversion de
publicidad en redes sociales y otros canales
hasta estimar una estabilidad.

F3,F4,F5 — A1,AS5: Utilizar los medios en
el que se desenvuelve Fitcare para seguir
reforzando la marca y lograr nuevas
sociedades con clientes potenciales como:

Clinicas y Farmacias.

FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Producto innovador en su tipo y tnico | D1: La empresa no cuenta con alto presupuesto,
INTERNOS Y en Lima. por lo que su inversion en Marketing y
EXTERNOS F2: Dar respuesta inmediata a solicitudes y | Publicidad no ha sido la adecuada.
consultas por los canales creados. D2: Fitcare no cuenta con un Plan de Negocio
F3: Presencia en la comunidad deportivay | ni de un Plan Estratégico de Marketing.
poseer gran cantidad de contactos. D3: Los fundadores carecen de altos
F4: Alianzas estrategias con paginas web | conocimientos en negocios.
como FitAdvisor. D4: Los canales de venta en los que se mueven
F5: Interaccion con influencers para mayor | son limitados.
alcance de la marca. D5: La marca ain es joven por lo que su
conocimiento ain es limitado.
D6: Fitcare carece de una pagina web que
genere una identidad alrededor de la marca,
credibilidad, ni sea un canal de ventas con
mayor llegada a los consumidores finales.
AMENAZAS F1 — Al: Se concentra en resaltar las | D1-A2: Reducir costos en publicidad y

promocion.

D2 — A4: Disefar un plan de contingencia para
asegurar la efectividad.

DA- D6 - Ampliar los canales de venta y
distribucion para tener mejor contacto con los
clientes y seguir manteniéndose como unico
producto.

D1-A3: Considerar financiamientos externos,
tomando en cuenta coberturas financieras
(Opciones) ante posibles fluctuaciones de tipo

de cambio.

Fuente: Elaboracion propia

3.4 Vision
“Ser empresa lider en el Peru en la venta de productos practicos, innovadores y reutilizables
para la rehabilitacion fisica, en caliente y frio. Impactar positivamente la vida de las personas

con los productos de alta calidad y excelente atencion, siendo ecoamigable”.
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3.5 Mision

Transformar la calidad de vida de los clientes con la rapida accidon de los productos de
rehabilitacion generando experiencias extraordinarias, por lo que se busca innovar y ofrecer
bienestar a todos los consumidores y el planeta mediante la atencion personalizada e integra

con productos reutilizables.

3.6 Estrategia Genérica

Fitcare lleva como estrategia genérica la diferenciacion en el mercado, ya que parte de sus
valores y compromiso es brindar un producto Unico e innovador. Mediante esta estrategia
Fitcare busca una mejor posicion en el mercado, cumpliendo los objetivos de corto y largo
plazo trazados desde un inicio, asi ampliar los canales de venta y distribucion, como también
el fortalecimiento de las alianzas comerciales con paginas web, teniendo en cuenta las
necesidades o intereses para obtener la misma satisfaccion. El ofrecer un producto con
caracteristicas Unicas, como el ser reutilizable, llama la atencién del consumidor para optar
por un producto diferente y de calidad, sobre todo si se esta enfocado a un publico activo

como son deportistas que tienen una rutina enérgica donde sus actividades son constantes.

Fitcare consider6 adecuado plantear una estrategia de diferenciacion, ya que se analizaron

algunas variables.
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Tabla 12

Variables de diferenciacion

FITCARE — VARIABLES DE DIFERENCIACION

PRODUCTO

Innovador

Se activa con so6lo un clic

De facil transporte

Presentacion en diferentes modelos/tamarios
Producto reutilizable

MERCADO

Un nuevo estilo de vida crea nuevas necesidades.
Busqueda de resultados inmediatos

Valoran el tiempo que invierten

No estar sujetos a condiciones de uso que pueden demorar.

EMPRESA

Répidas respuestas a solicitudes y preguntas enviadas por redes.
Ser parte de la comunidad deportiva y establecer contactos.
Recomendacion de sus propios clientes, agregando calidad y confianza.

OTROS

Comprometido con su cultura y valores para obtener 6ptimos resultados.
El compromiso de cumplir con las entregas en tiempo acordado (méaximo 48h)
Alianzas estratégicas con intereses mutuos.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 13

Ventaja estratégica

ra

OBJETIVO ESTRATEGICO

Objetivo

amplio

Objetivo

limitado

VENTAJA ESTRATEGICA

Exclusividad

percibida por el cliente Posicion de bajos costos

LIDERAZGO EN COSTOS

ENFOQUE (Segmentacion o especializacion)

Fuente: Elaboracion propia
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3.7 Objetivos Estratégicos

Fitcare

"Ser empresa
lider en el Peru
en la venta de
productos
practicos,
innovadoresy |_
reutilizables para|
la rehabilitacién
fisica, en caliente
y frio. Impactar
positivamente la
vida de las
personas con
productos de alta
calidad y
excelente
atencion, siendo
eco amigable."

Figura 9. Objetivos estratégicos.

OLP7E
organiza

OLP 1 Obtener una
rentabilidad neta de 50%

anual en 5 afios

OLP 5 Conseguir 4

asociaciones con grupos
empresariales 5 afios

OLP 6 Desarrollar un plan de
compras proyectadas anual

en 5 afos

OLP 9 Crear packs e

implen‘lentar nueve prototipo
de empaque para 100% de

productos en 5 afios

imular la cultura
izontal en

OCP1 Ingresar Cuzco y Arequipa a través de consursos
deportivos 1 al afio
2 Ofrecer el 20% dscto en el mercado virtual 2 veces
afio por 2 afios

él"l Implementar nuevo recurso tecnoldgico: intranet en
afio

a1 pto de valor a Stakeholders en 1 afio

—C OCP1 Captar nuevos clientes 5% en 1 afio )
_C OCP2 Asistir a 2 ferias anualmente )
—COCPS Contratar a 2 personal fijo en 3 m)
P1 Colocar 1 modulo en 2 ginmasios para posicionar la marc
en 2 afios
tar la daciény 35% por WON
2 afies

OCP1 Crear valor agragado para 50% de los productos @

@mmrmmpmmmm@
demanda en 1 afio
R

del 1 an de di

_@me 2

P2 Ofrecer i como
{cuanti y cuali)
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4 INVESTIGACION / VALIDACION DEL MERCADO

4.1 Disefio metodologico de la investigacion / metodologia de validacion de hipétesis

El método utilizado es el de exploracion aplicando tanto entrevistas a profundidad como
encuestas. Segun trabajos anteriores, de todos los estudios cualitativos que existen, se
considera que la entrevista a profundidad brinda el detalle cuasi exacto de la problematica
del cliente, ya que se cuenta con una oportunidad mayor de conocer y saber lo que quiere el

entrevistado.

4.1.1 Tabla de datos

Tabla 14

Tabla de datos
PARAMETRO | VALOR
Z 1.645
P 50.00%
Q 50.00%
E 10.00%

Fuente: Elaboracion propia

Za*P*q
n=

e2
Tamano de muestran =67.65 — 68 personas

TC=17/68 — 25%
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4.1.2 Entrevista a profundidad: aplicacion del guion con resumen de cada una

Objetivo Principal: El objetivo de las entrevistas a profundidad es confirmar y validar la
hipotesis del problema, de igual manera el supuesto. Ellas nos ayudan a conocer de mejor
manera sus actividades, el problema que se genera, lo critico del problema, conocer cudles

son las soluciones que la persona requiere a fin de validar si se ajusta al producto.

Publico Objetivo: El publico objetivo a quien esta dirigida la propuesta de valor son Personas
entre 18 a 50 afos que realizan deporte y actividades fisicas que viven en Lima
Metropolitana de los sectores A, B y C1. Para este andlisis se han entrevistado a 20 personas
entre deportistas y expertos. (Pueden encontrar los resimenes de cada entrevista en el

ANEXO 1).

4.1.3 Encuestas

Objetivo Principal: El objetivo principal de las encuestas es verificar cuantas personas que
realizan deportes han tenido alguna lesion o cuentan con algun dolor muscular. Ademas, si
estas personas conocen la terapia en calor. (Pueden encontrar los resimenes de cada encuesta

en el ANEXO 2).
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4.2 Resultados de la investigacion

Tabla 15
Resultados de la investigacion
Columnal Pmbl?ma Supuesto Elegido | Otro Supuesto | Otro Supuesto2 SEORTIE
Elegido 3
Se cuenta con un | Maquinas de
Presentan y|No se tiene wun |Se realiza una
mal asesoramiento | Gimnasio no
sufren  dolores | descanso correctoy | sobre exigencia
Entrevista para el | son las
musculares y [sin  recuperacion | muscular en el
entrenamiento correctas para
fatiga muscular | muscular entrenamiento
muscular entrenar
1 SI SI NO NO NO
2 NO NO SI SI NO
3 SI SI SI NO NO
4 SI SI SI SI NO
5 SI SI NO NO ST
6 SI SI SI SI NO
7 SI NO NO SI NO
8 SI SI NO NO NO
9 SI SI SI SI NO
10 SI NO SI SI NO
11 SI SI SI NO SI
12 SI SI NO NO SI
13 SI SI NO NO NO
14 SI SI SI SI SI
15 SI SI SI SI SI
16 NO NO SI SI SI
17 SI SI NO SI NO
18 SI SI SI SI NO
19 SI SI SI NO SI
20 NO NO SI NO SI
Resultado 17 15 13 11 “
20 20 20 20 20

4

A

Fuente: Elaboracion propia

28



e De los entrevistados, el 85% presentan o sufren dolores y/o fatigas musculares a
causa del entrenamiento.

o EIl 75% de los entrevistados coincide que los dolores, fatigas, lesiones y/o molestias
musculares provienen de un descanso incorrecto y poca recuperacion muscular.

o El 65% de los entrevistados sefiala que los dolores, fatigas, lesiones y/o molestias
musculares se deben a la sobre exigencia muscular durante el entrenamiento.

e El 55% de los entrevistados senala que las lesiones provienen de un mal

asesoramiento para realizar el entrenamiento o actividad fisica.

Por otro lado, de las encuestas se obtuvo que so6lo el 8% de los encuestados no realizan
alguna actividad fisica. Mas de la mitad (65%) ha sufrido algun tipo de lesion y la mayoria

de ellos conoce la terapia de calor.

4.3 Informe final: Elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones

Se identifico que, de la muestra, la gran mayoria sufre dolores, fatigas, lesiones y/o molestias
musculares. Casi todos van a algln tipo de terapia y, ademads, realizan terapias caseras.
Ademas, éstos hacen terapia fisica y hacen uso de compresas calientes para las mismas.
Adicional a esto, conocen la importancia de calentar, estirar y mantener el musculo

adecuadamente, pero no todos realizan este mantenimiento de la forma mas idonea.

Luego de verificar la informacion obtenida, se concluye que el mercado disponible para el
proyecto son los deportistas de clase A, B y C1 de Lima Metropolitana que son mayores de
edad y tiene hasta 55 afios. De ellas, segiin estudio, un gran porcentaje sufre algin tipo de
problema muscular debido al deporte y este problema lo puede llevar a alguna lesion. Esta
informacion fortalece el valor del producto lo que ayuda a validar la hipdtesis (Problema),

por lo que existe una oportunidad para tomar la decision de seguir con la propuesta.
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5 PLAN DE MARKETING

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing

Fitcare es una empresa que se dirige a un publico que estd expuesto o propenso a sufrir
alguna lesion producto de actividades deportivas. Asimismo, es un producto complemento
orientado para terapias de rehabilitacion y personas que buscan relajarse. Para ello, Fitcare
se ha planteado objetivos de corto y largo plazo para el plan de marketing a desarrollar, que

siguen una metodologia SMART.

Corto plazo (1 a 2 aios)

-Incrementar en un 35% los seguidores de Facebook en los proximos 6 meses.

-Lograr un 40% de cobertura de los principales gimnasios de Lima en un plazo de 1 afio.
-Incrementar la captacion de nuevops clientes en un 5% en un plazo minimo de 6 meses.
-Alcanzar el posicionamiento de marca en 40% del mercado meta durante el 2020.

Largo plazo (2 a 5 anos)

- Lograr un crecimiento de venta sostenible del 15% anual en los proximo 3 afios.

-Tener participacion de mercado de 7% en los proximos 4 afios, asi posicionarse como
solucion ideal para dolores musculares.

-Conseguir mayor cobertura territorial, ingresando a Cusco y Arequipa, a traves de
concursos deportivos (1 por aio).

-Aumentar publicidad online en 20% optimizando costos. Para eso se busca disefiar una
propia pagina web.

Figura 10. Objetivos de marketing.

5.2 Mercado objetivo

El mercado objetivo de Fitcare estd enfocado al rubro deportivo, un publico que lleva como
parte de su rutina algiin deporte y/o actividad fisica. Asimismo, personas que buscan el

efecto de relajacion como parte de su terapia.
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5.2.1 Tamaio de mercado total

En el Peru, las personas que participan en actividades fisicas, deportivas y recreativas llegan

casi a un total de 2 millones (Instituto peruano de deporte, 2017). Para determinar el tamafio

de mercado se ha considerado algunas variables. Por ello, de la informacion que se presenta,

se puede sefialar un tamafio de mercado por 273,692 que se puede interpretar como un 24%

de lo que representa las personas que practican una actividad en la provincia de Lima.

Consolidado del nimero de participantes en actividades fisicas, deportivas
y recreativas, por sexo y grupo de edad, segun region, 2017

e i o e s i O PP T TTTaom,

Total 1989452 1051955 937497 1278217 638715 72520 392
| Provincia de Lima ¥ 1121 9153 584 028! 536 087 706 oss} 273692 52158 46
| Regiones 867537 467027, 400510, 482152} 365023 20362 346

“La cantidad 0¢ evenos conespende a ks fealzadas en s 24 rgones
2Provinca 8¢ Lima, comprende ios 41 detiios 8¢ i provinoa

lnmﬂmunm-taa%:wubm
Instiute Penano dd Depone - e Presupuesto y Planficacdn - Undad de Estadisica y Pranveridn

Figura 11. Consolidacion de participantes en actividades fisicas, deportivas y recreativas, por sexo y grupos

de edad, segun region, 2017. Por Instituto Peruano del Deporte, 2017.
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Figura 12. Distribucion de personas segin NSE, 2017. Por APEIM, 2017.

31



5.2.2 Tamaiio de mercado disponible

El tamafio de mercado disponible se determind conociendo a las personas que viven en Lima
metropolitana, de nivel socio econdémico A, B y C1 que estén en un rango de edad de 25 a

50 anos. Personas que realizan deportes y/o alguna actividad fisica.

Tabla 16
Cantidad de mercado disponible
Total poblacién Lima 11°181,7
Cantidad de personas participantes en actividades fisicas 1°121.915
y/o deportivas de Lima Metropolitana ’
NSE A.ByCl 56.2% 630,516.23
Edad 18 a 50 afios 24.39% 153,782.90

Fuente: Elaboracion propia / Datos: IPD 2017, APEIM 2017.

El mercado disponible para Fitcare segiin el andlisis realizado es un total de 153,783

personas.

5.2.3 Tamafio de mercado operativo (target)

El analisis que se ha ido desarrollando, ha permitido determinar el publico objetivo que da
un total de 153,783 personas de NSE A, B y CI que realizan alguna actividad fisica y/o
deportiva que estan en un rango de edad de 25 a 50 afios y viven en la ciudad de Lima

Metropolitana.

Por otro lado, el ratio de conversion hallado fue de 25% seglin el método de exploracion de

mercado explicada en puntos anteriores, con este ratio se hallara el Target para Fitcare.

Tabla 17

Tamafio de mercado operativo
MERCADO TOTAL 153,783
Ratio de conversion 25%
Mercado operativo (Target) 38,446

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

El deporte es un sector que estd crecimiento de forma atractiva, pues crea oportunidades en
los mercados y, al mismo tiempo se puede observar en los hébitos de consumos y el
comportamiento social. A través de un cuadro estadistico comparativo brindado por el
Instituto Peruano de Deporte (IPD) se puede ver la participacion de actividades fisicas y
deportivas que cada afio van en aumento. Para Fitcare este crecimiento es una oportunidad,

ya que su mercado objetivo se encuentra dentro de este rubro.

Comparativo porcentual de participantes en actividades fisicas, deportivas
y recreativas, segun Lima Metropolitana y regiones, 2016 - 2017

- 56.39
50.55 43.61
49.46 4093
| Provencsa de
Lima 1/
mRogonaes
208 2m7

1/ Comprende los 41 distritos de la Provincia de Lima
Fubrte 1nR080 Porudnd del Depcne - Direcodn NaGondl 0e Recreasdn y Promoddn del Depote

Figura 13. Comparativo porcentual de participante en actividades fisicas, deportivas y creativas, segiin Lima
Metropolitana y regiones. Por Instituto Peruano del Deporte, 2017.

15% 15% 15% 15%
Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 %
736 846 973 7,119 1,287 27%
600 690 793 912 1,049 22%
682 784 901 1,037 1,192 25%
354 408 469 539 620 13%
164 188 216 249 286 6%
191 219 252 290 334 7%
2726 3135 3605 4146 4768 100%

Figura 14. Proyeccion de ventas en unidades.
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5.3 Estrategias de marketing

5.3.1 Segmento

Como ya se mencion6 en el mercado objetivo, Fitcare se enfoca en Lima Metropolitana,
unica ciudad donde por el momento comercializa sus productos. Se escogi6é Lima porque es
una ciudad donde se puede encontrar de todo, pero al mismo tiempo es una ciudad donde los
peruanos dicen vivir con stress y cansancio, y para contrarrestar este problema comutn buscan
relajarse de alguna manera mediante la practica de algiin deporte o tomando frecuentes

terapias de relajacion.

5.3.2 Posicionamiento

La estrategia que se pretende implementar es el de posicionamiento por beneficios del
producto, ya que Fitcare garantiza los resultados de sus productos y sus acciones se alinean
a su vision y mision para alcanzar sus objetivos. Por otra parte, est4 el de posicionarse en la
mente del consumidor como primera opcion de compra para la solucion ideal a dolores

musculares.

El posicionamiento que se dard, es a través de los beneficios y atributos que brindan los

productos que son:

e La primera opcidn para los dolores musculares.

e El complemento ideal después de la practica de deportes.
e De facil utilizacion.

e Facil transporte.

e Por diferenciacion en el precio frente a la competencia.

e Se utiliza la técnica de termoterapia.
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5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix

5.4.1 Estrategia de producto / servicio

Fitcare brinda un producto, el cual esta dirigido a deportistas que realizan ejercicio tales
como gimnasio, crossfit, running, etc, que sufran alguna lesion tales como dolores
musculares, inflamaciones, tendinitis, el cual servird también como complemento en una

rehabilitacion, por lo cual busquen.

La estrategia de Fitcare para su producto es generar valor mediante innovacion, calidad y
eficacia. Para lograr ello se enfoca en todos los atributos que pueden satisfacer a su publico
consumidor. Ademas, los formatos de los productos de Fitcare fueron escogidos desde un
inicio segun un analisis e informacion previa sobre las lesiones musculares mas frecuentes
en el Pert y, se optod por los seis modelos actuales, no obstante, los que han presentado

mayores ventas han sido los de cuello, hombros y el de espalda.

Por otra parte, se ha considerado caracteristicas que motivan al consumidor, por eso se ofrece

un producto duradero, practico que sea de facil transporte, uso y ligeros.

La variedad de productos que presenta la marca esta dirigida para cada zona especifica del
cuerpo, tales como rodilla, pantorrilla, brazo, etc. Dentro de su variedad de productos se

menciona por ejemplo a:
HOT PACK,

Es una compresa que trabaja con calor, el cual el resultado obtenido se vera a mediano y
largo plazo, ya que su aplicacion se debe realizar cuando la lesion se encuentro en frio y ha

vuelto a su temperatura normal.

5.4.2 Diseiio de producto / servicio

Cada producto cuenta con un logo serigrafiado en la superficie, acompafiado de las
instrucciones de activacion, reutilizacion y cuidado para que el usuario las tenga siempre

presente y no requiera de instrucciones en papel extra. Por otro lado, cada producto se
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entrega al cliente dentro de una caja de carton que se encuentra brandeada por la marca y sus
colores. Asimismo, el tamafio de la caja va depender del tamafio del producto (compresas).

Las instrucciones y logo también se encuentran impresos en la caja.

Figura 15. Presentacion del producto dentro de la caja.
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Figura 16. Tamanos de cajas de presentacion del producto.

5.4.3 Estrategia de precios (Analisis de costos, precios de mercado)

El producto esté dirigido a los segmentos socio econdémicos A, By C1. Son personas que se

hacen ejercicios, actividades fisicas y/o deportivas en mayores cantidades de horas.

Se manejaré un solo precio para todos los segmentos escogidos, los rangos de precios de los

productos actualmente estan entre S/50.00 y S/.120.00 nuevos soles.
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En comparacion a la competencia NexCare de la empresa 3M, que sus productos son mas
costosos, los productos Fitcare tienen diferentes precios en el rango mencionado, para cada

lesion muscular o articular.

Fitcare ha aplicado una estrategia de precios de penetracion rapida, que como se sabe es
fijar un precio inicial bajo para conseguir mercado de manera rapida. Por ello, los tres
primeros meses la empresa aplico un precio de lanzamiento, el cual increment6 enun  22%
para los meses posteriores debido a la alta demanda. Los precios de lanzamiento y post
lanzamiento se detallan a continuacion segun el producto, incluyendo también el IGV

(Impuesto General a las Ventas) que equivale al 18% del precio bruto por producto en el

Pert.
No. Descripcién Valor de venta IGV Precio con IGV
1 Hotpack Cuello S/101.69 S/18.31 S/120.00
2 Hotpack Multiuso S/82.20 S/14.80 S/97.00
3 Hotpack Espalda S/101.69 S/18.31 S/120.00
4 Hotpack Rodilla S/82.20 S/14.80 S/97.00
5 Hotpack Mano S/44.07 S/7.93 S/52.00
6 Hotpack Pie S/69.49 S/12.51 S/82.00
Promedio S/94.67

Figura 17. Precios establecidos por producto.

Ofertas, promociones y descuentos: Se trata de crear una relacion directa con el usuario y
asegurar los deseos y necesidades del publico. Se otorgara promociones para que el cliente
se sienta motivado a regresar en su proxima compra. Asimismo, las ofertas y descuentos
estardn en constante cambio para impulsar los productos que ofrece la empresa, pues tiene

como fin persuadir al cliente y motivar su compra.
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Figura 19. Descuento siendo miembro de Fitcare.
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5.4.4 Estrategia comunicacional

Fitcare implementara una estrategia de atraccion, donde el cliente serd lo mas importante.
Para ello, se ha tomado en cuenta los medios de comunicacién mas influyentes actuales para
el publico objetivo. En el andlisis se consider6 el mejor medio para llegar donde y a quien
se desea. Ademads, asi poder captar a posibles consumidores por medio de descuentos y

promociones.

Marketing Digital: Este canal serd de vital importancia debido a la influencia que tienen
los medios digitales hoy en dia y mas aun sobre el publico objetivo. Es por esto que sera de
suma importancia la imagen que se cree en este ambito, donde las personas tienen cada vez
mas acceso a la informacion y esta interactuando cada vez mas con las marcas. Por este

motivo se debe crear un engagement coherente con la estrategia de posicionamiento.

Redes sociales: Sera el medio para promocionar y difundir el producto, llegando asi a las
personas que segun las caracteristicas puedan ser posibles consumidores. Fitcare cuenta

actualmente con presencia en una sola Red Social, Facebook, mediante la cual comunica y

transmite los beneficios de sus productos.

rITCARE
COMPRESAS CALIENTES

INSTANTANEAS
vdle

Fitcare Peni

= P o, & W

Infarmacién dhTegutay 3 Siguiendow 4 Comparts

Comunsdad Ve loda

o A 8007 pervonas s ousta esto

. |
Y Informacion Ve ot
3 453

S} Erwviar menssje

) Transparencia De LaPagina e s

Figura 20. Facebook Fitcare.

Ademas, también se tendrd en cuenta las publicaciones en Instagram o Twitter que seran
pagadas, y adicionalmente Twits y publicaciones de amigos y/o usuarios en beneficio de

Fitcare.
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Publicidad en eventos deportivos: Se brindard promociones exclusivas de descuentos para
las compras realizadas en el evento. Es importante este tipo de eventos, pues genera
relevancia en las recomendaciones y aumenta los comentarios positivos de los propios
participantes en su experiencia. Asimismo, se crea vinculos estratégicos que van a reforzar

la marca.

=

[FTCARE.
"‘E i I ) .

Figura 21. Publicidad en eventos deportivos.

Marketing por correo directo: adquirir una base de datos para asi poder enviar por medio
del correo electronico: ofertas, promociones y descuentos, catalogos, tips relacionados. Para
lograr esto se necesita un mensaje idoneo y oportuno para llamar la atencion del usuario que
se quiere captar. El correo electronico sera el medio por el que se pretende dialogar con

posibles compradores, pues los productos de Fitcare seran de gran utilidad.

: [FTCARE ]
wrg«f‘«!"gz

Figura 22. Marketing por correo directo.
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Gestion de un blog: Le permitird crear contenidos y videos relacionados al producto
ofrecido, nuevas modalidades de deporte y tendencias, o incluso maneras novedosas de
ejercitarse para incluir en sus rutinas, asi como sugerencias de alimentacion para sus dietas.
La finalidad es crear una comunidad activa en contenidos para tener una interaccion mas

entretenida con el publico.

Publicidad fisica: Se refiere a dejar flyers en centros deportivos, gimnasios y clinicas, previa
autorizacion. Por otro lado, también se mandara a hacer banners publicitarios para captar

mejor la atencion del usuario en ferias y eventos.

Figura 23. Publicidad fisica.

5.4.5 Estrategia de distribucion

El tipo de canal de distribucion es indirecto, ya que Fitcare no es el fabricante del producto,
este es importado desde China y vendido a través de una cobertura selectiva y, se buscara

llegar al publico objetivo por medio de los siguientes puntos de venta.

e Venta por redes sociales — Facebook un medio masivo, que llega a muchas personas,
sin embargo, por el tipo de producto, las personas que acceden a la pagina lo hacen
porque estan buscando el producto en especial para reducir los dolores provocados
por el entrenamiento o dolores musculares en general.

e Venta por aplicaciéon Fitadvisor
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fitadvisor

Venta telefonica, los usuarios pueden realizar sus pedidos telefonicamente, segtn el
catdlogo de productos que se encuentra publicado en el sitio
(https://www.facebook.com/fitcareperu)

Crear alianzas con los gimnasios para tener un punto de venta en el establecimiento
y asi dar a conocer el producto a sus usuarios.

Crear alianzas con Centros Terapéuticos, asi como Farmacias y tiendas

especializadas que podrian recomendar los productos de Fitcare.
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Figura 24. Alianzas con centros terapeutas.

Para medir y evaluar los objetivos planteados y disefar estrategias para Fitcare, se destaca

la importancia del Branding, y ventas. Para ello, se hard seguimiento a través de Google

Analytics y la plataforma de Facebook de los diferentes KPIs de acuerdo a los objetivos,

como, por ejemplo:

KPIs Branding:
# de Visitas a la web
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e # de seguidores en Facebook

e Tiempo de permanencia en la web
e # de visitas recurrentes

e KPIs Generar ventas:

e Visitas con Carrito

e Compras / Visita

e Tasa de conversiones

A continuacion, se describird las modalidades de distribucion que FITCARE emplea por

diferentes canales.

Canal Directo — modalidad corta

Figura 25. Canal directo.

Canal indirecto — modalidad corta

Figura 26. Canal indirecto.
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5.5 Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda

Fitcare es una empresa nueva por lo que atn no cuenta con Estados Financieros anteriores,
asi pues el andlisis financiero se desarrollara en base a la proyeccién de ventas para el
presente afio y los dos proximos anos. Ademads, los datos obtenidos a continuacion toman en
cuenta las estrategias que se realizardn para impulsar las ventas seglin el Plan de Marketing
propuesto, también la capacidad de almacenamiento y venta de la empresa segun los canales

de venta implementados.

Los canales que han sido considerados son los gimnasios, farmacias, tiendas especializadas,
centros terapéuticos, Facebook e e-commerce (pagina web). Ademas, se aplicara que todos
estos canales con excepcion de Facebook y la pagina web obtendran un margen de ganancia
del 30% con la venta de cada producto, esto basado en el margen que cobran los canales de

distribucion de otros productos en el mercado peruano.

Plan de ventas. — Durante el primer afio de operaciones se ha proyectado ventas que son
variables de un 6% a 13% segin los meses de temporadas y campanas donde se concentra.

Asi para el primer afio se proyecta un ingreso total de S/ 286,820.

Afio 1

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre  Diciembre ANO1
pack Cuello 4 44 4 50 53 5 60 63 67 75 85 96 736
pack Multiuso 3 3 38 4H 4 46 49 52 5 61 69 8 600
pack Espalda 38 4 43 46 49 5 5 5 62 69 7 89 682
pack Rodilla 20 21 23 24 26 2 29 30 32 36 4H 46 354
pack Mano 9 10 10 1 12 13 13 14 15 17 19 2 164
pack Pie 1 i 12 13 14 15 15 16 17 19 2 25 191

150 162 173 185 197 208 2 234 A48 278 314 355 2126

Hof
Ho!
Ho

Hof

Hot

1
2
3
4 Hof
5
6

Figura 27. Unidades vendidas proyectadas — Afio 1.

15% 15% 15% 15%

No. Descripciéon Afo 2 Afho 3 Afo 4 Afo 5 %
1 Hotpack Cuello 846 973 1,119 1,287 27%
2 Hotpack Multiuso 690 793 912 1,049 22%
3 Hotpack Espalda 784 901 1,037 1,192 25%
4 Hotpack Rodilla 408 469 539 620 13%
5 Hotpack Mano 188 216 249 286 6%
6 Hotpack Pie 219 252 290 334 7%

3,135 3,605 4,146 4,768 100%

Figura 28. Unidades vendidas proyectadas — Afio 2 a 5.
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Ingresos Mensuales: 1er Afio

Aumenta por| Aumenta por la campafia Aumenta por| Aumenta por
la camparia depverano P la camparia | Reduccion por el invierno Reduccion por el invierno la camparia
de verano de verano de verano
Hotpack Cuello 10.00% 8.00% 7.00% 7.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 12.00% 13.00% 13.00%
Hotpack Multiuso 10.00% 8.00% 7.00% 7.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 12.00% 13.00% 13.00%
Hotpack Espalda 10.00% 8.00% 7.00% 7.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 12.00% 13.00% 13.00%
Hotpack Rodilla 10.00% 8.00% 7.00% 7.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 12.00% 13.00% 13.00%
Hotpack Mano 10.00% 8.00% 7.00% 7.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 12.00% 13.00% 13.00%
Hotpack Pie 10.00% 8.00% 7.00% 7.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% 12.00% 13.00% 13.00%
Figura 29. Porcentajes (%) de ingreso segin campaias y temporadas en el afio.
No. Descripcion Aiio 00 Mes 1 Mes 2 Mes3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes12  Total Afio 1
1 Hotpack Cuello 4,119 4,448 4,760 5,093 5,398 5722 6,065 6,429 6,815 7,633 8,625 9747 SI74,854
2 Hotpack Multiuso 2713 2,930 3,135 3,354 3,556 3,769 3,99 4,235 4,489 5,027 5,681 6,419 §/49,302
3 Hotpack Espalda 3,814 4,119 4,407 4,715 4,998 5,298 5,616 5,953 6,310 7,068 7,986 9,025 /69,309
4 Hotpack Rodilla 1,603 1,731 1,852 1,982 2,101 2,221 2,361 2,502 2,652 2,97 3,357 3793 §/29,133
5 Hotpack Mano 397 428 458 490 520 551 584 619 656 735 831 939 §/7,208
6 Hotpack Pie 730 788 843 902 956 1,014 1,075 1,139 1,207 1,352 1,628 1,721 S/13,261
TOTAL SINIGV 13,374 14,444 15,455 16,537 17,529 18,581 19,696 20,878 22,130 24,786 28,008 31,649 5/243,068
16V 2,407 2,600 2,782 2,911 3,155 3,345 3,545 3,758 3,983 4,461 5,041 5,697 /43,752
TOTAL CON IGV 15,782 17,044 18,237 19,514 20,685 21,926 23,241 24,636 26,114 29,247 33,050 37,346 /286,820
Figura 30. Ingresos proyectados por producto en el primer afio.
15% 15% 15% 15%
No. Descripcion Ano 00 Ao 2 Aho 3 Aho 4 Afho 5
1 Hotpack Cuello S/86,082 S/98,994 S/113,844 S/130,920
2 Hotpack Multiuso S/56,697 S/65,202 S/74,982 5/86,229
3 Hotpack Espalda S/79,706 S/91,662 S/105,411 S/121,222
4 Hotpack Rodilla S/33,503 S/38,528 S/44,308 S/50,954
5 Hotpack Mano S/8,289 S/9,533 S/10,963 S$/12,607
6 Hotpack Pie S/15,250 S/17,538 S/20,169 S/23,194
TOTAL SIN IGV $/279,528 S/321,457 S/369,675 S/425,127
IGV S/50,315 S/57,862 S/66,542 S/76,523
TOTAL CON IGV S/329,843 S/379,319 S/436,217 S/501,650

Figura 31. Ingresos proyectados para el afio 2 al 5.

5.6 Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing proyectado para el primer afio es de S/51,870. Asimismo, el

Plan de marketing se ha desarrollado de acuerdo a las 4P y se explicara a continuacion:

Producto

Crear codigos por cliente frecuente

Implementar un nuevo producto para los clientes
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- Innovaciéon en modelo (prototipo) y disefio caja

Plaza

Creacion de una pagina Web

Implementar modulos en gimnasios para posicionar la marca

Charlas de capacitacion
Precio

- El enfoque sera la venta por volumen ya que de esta manera los clientes accederian
a descuento especiales.
- Identificando los precios de los competidores se podria realizar descuentos especiales

en la venta de los productos de Fitcare, de esta manera fidelizar a los clientes.
Promocion

- Publicaciones diarias en Redes Sociales
- Anuncios de aventuras extremas y deportes relacionados
- Folletos y catalogos en Stands

- Participacion en eventos deportivos
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Acciones y medios PLAN ANUAL

Tipo MEDIO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Julio AGOSTO SEPTIE 0CTUB NOVIEM DICIEM TOTAL

Facebook / Instagram  Redes Sociales 1 52

e-mailing Correo 1 Bl
Actividades / Eventos  Ferias / Competencias| 53
Influencers Redes Sociales 1 12
Revistas Revistas 13
Messaging Celular 1 52
Otros Fitadvisor 13

40000501014104040404120200047470260020750101520439433816585179963 26

Figura 32. Plan anual de marketing.

ACCIONES Y MEDIOS ACCIONES Y MEDIOS

Medio Jun Jul i TOTAL ANO 1

Facebook/Instagram  [Redes sociales 120 120 120 120 120 240 240 480 480 480 600 3,240
E-mailing Correo 180 180 180 360 360 540 1,080 180 360 540 540 540 5,040
Actividades / Eventos |Ferias / Competencias 750 1,250 1,250 1,250 1,750 1,250 500 1,500 1,500 1,000 1,250 13,250
Influencers Influencers en redes sociales | 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 24,500
Revistas Revistas 450 450 300 300 300 300 300 2,400
Messaging Por celular 120 120 120 120 240 120 240 120 120 240 480 600 2,640
Otros Fitadvisor 150 100 100 100 100 250 800
Totales sin IGV S/3,920 | S/1,620 | S/5,170 | S/1,850 | S/2,570 | S/6,130 | S/6,710 | S/1,340 | S/5,960 | S/3,160 | S/6,400 | S/7,040 [ S/51,870

IGV S/706 | S/292 | S/931 S/333 | S/463 | S/1,103 | S/1,208 | S/241 | S/1,073 | S/569 | S/1,152 | S/1,267 $/9,337

Total con IGV S/4,626 | S/1,912 | S/6,101 | S/2,183 | S/3,033 | S/7,233 | S/7,918 | S/1,581 | S/7,033 | S/3,729 | S/7,552 | S/8,307 | S/61,207

Figura 33. Presupuesto de marketing (acciones y medios).
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6 PLAN DE OPERACIONES

6.1

6.1.1

6.1.2

Politicas operacionales

Calidad

Después de elegir al proveedor de los hotpack, se le enviara el arte de las cajas y se
le solicitara muestras para asegurar la calidad del producto final, asi se vera la
presentacion del producto en la caja y la presentacion del hotpack propiamente dicho.
Los hotpacks vendran en cajas de carton corrugadas de aproximadamente 10
productos por caja (dependiendo del modelo). Asi asegurar que se mantenga la
calidad del producto durante la cadena logistica, desde el almacén del proveedor
hasta los almacenes de FitCare.

Asi mismo, estas cajas tendran las sefializaciones internacionales pertinentes para
asegurar que la maniobra durante la cadena logistica sea la adecuada para mantener

la integridad de los productos.

Procesos

Proceso de Importacion. - Se enviara la orden de compra al proveedor y el deposito
del 50% del valor de la factura (precio FOB). El operador logistico se hara cargo del
embarque maritimo, la aduanas, DIGEMID y llevar la mercaderia hasta el almacén
de la empresa. Una vez que la mercaderia tenga levante de aduanas, se le hara el
deposito del otro 50% al proveedor.

Proceso de Distribucién a los puntos de venta.- se recibirdn los pedidos de los
puntos de venta, y se les hara llegar la mercaderia de manera semanal de acuerdo a
la rotacion de los productos.

Proceso de Facturacion. - Cada cierre de mes, se les solicitara la liquidacion de
ventas a cada punto para enviar la factura. Se le enviard los documentos al contador,

el mismo sera tercerizado.
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6.1.3

Proceso de Distribucion de las ventas por internet. - ¢l jefe de ventas virtuales
sera el responsable de las ventas y promocién de las redes sociales. Cada vez que

reciba un pedido, hara el envio por GLOVO o RAPPI, segtn costo del envio.

Planificacion

El proyecto fitcare seria ejecutado a partir del 02 de enero de 2020, con los debidos ajustes

que corresponde en cuanto a la coyuntura econdmica, politica y a otras variables que afecten

el analisis PESTEL, sin embargo, el esquema de negocio se mantendria y por el contrario,

cabe la posibilidad de implantar mejoras antes del lanzamiento al mercado.

6.1.4

Inventarios

Las 6rdenes de compras seran trimestrales de acuerdo al plan de ventas, ademas, se trabajara

con 20% de stock adicional en almacén como apoyo ante un quiebre de stock en los puntos

de ventas.

6.2 Disefo de Instalaciones

6.2.1

Localizacion de las instalaciones

Ubicacion: se buscara tener una oficina/almacén en la zona de surquillo. Por ello, se
eligié esta zona al ser un area en crecimiento industrial, de facil acceso, de costo
accesible y en un punto medio de acuerdo a la zona geografica (mercado objetivo).
Costo: El costo aproximado sera de $400 a $600.

Area del local: Sera un local de entre 65 m2 y 80m2

Infraestructura: el lugar contara con una oficina de escritorios con entradas, una sala
de reuniones para 6 personas y 3 almacenes de aproximadamente 15m2. Se evaluara

dependiendo las siguientes opciones.
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Surquillo

e 80 mts2

e 01 bafio

e 01 cocina

e (04 ambientes

e Precio de alquiler s/2,100
La Victoria

e 155m2

e 01 bafio

e 03 ambientes

e (2 estacionamientos

e Precio de alquiler s/3,450
Santa Anita

e [120m2
e (1 bafio
e (03 ambientes

e Precio de alquiler s/2,780

Coworking

Se revisardn las propuestas de los inmuebles, y se tomara una decision luego de revisar los

factores de evaluacion y asi decidir cual de los inmuebles se alquilara.

Se medira con un puntaje del 01 al 05 para realizar las evaluaciones correspondientes.

Ubicacién

Costo
Area del local

Ml (b
Wik wlw
wiw|bh|w

Infraestructura

Figura 34. Factores de evaluacion de coworking.
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Mapa de ubicacion
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Figura 35. Mapa google.
FITCARE, estard ubicado en el distrito de Surquillo, en este distrito se realizard el
almacenaje y distribucion de los productos. Asi la entrega de los productos serda mas rapido

y economico, y al ser un distrito céntrico resulta economico el transporte de la mercaderia a

los puntos de venta.

6.2.2 Capacidad de las instalaciones

e Recepcion

e Oficina

e Sala de reuniones
e Cocina

e Almacén 1

e Almacén 2

e | bafio
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Tabla 18
Capacidad instalada Vs. Capacidad instalada

Recepcion 100% 80% 80%
Oficina 100% 120% 120%
Sala de reuniones 100% 100% 100%
Cocina 100% 100% 100%
Almacén 1 1000 unid 800 unid 80%
Almacén 2 1000 unid 800 unid 80%
Baiio 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

6.2.3 Distribucion de las instalaciones

SALA
DE REUNIONES
@ @ ALMACEN 1 ALMACEN 2

COCINA

== X
| % r:(

|

<

OFICINA

I
o O
Qi V=

Figura 36. Distribucion del local.
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6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio

Ficha técnica de los productos (N&S, multiuso y espalda)

Productos

Especificaciones Neck&Shoulders Multipurpose Lower Back + Belt
(] W b
e ':
._,--""
MNombre comercial Hotpack Neck&Shoulder Hotpack Multipurpose Hotpack Lower Back

Tamano 41 M X 25.5cm

4 O X 145 e

46 I X 114.5 cm

Volumen 10455 cmiy

4 B6 omiy

408G om

Rectangular con un espacio parz el
cuello

Aparicncin

Rectanguler

Rectangular

P, Hqui.dn, creulo metalico de 1 em
de diémetro. Fropiedad
termoplastica. El producto ne

contiene sustancies peligrosns.

Caracte

L Materiales
Tisilcas

MV, sodio acetado supersatorado
en agua v diseo de metal ferroso de
un 1 em de didmetra. Propiedad
termoplistica.

e, |.'iqui.|:]m, circulo metilica de 1 em

de diametro. Propiedad
termoplistica. El producto no
conticne sustandas peligross.

Color

Transparente, blanca v correa color

Fesiy

Perecihilidsd

Tr te/hl T to bl
nnsparente/blanco mnsparento/bloaneo -
LD EL. B50 g1 QOe gEr
uen indefinida usn indefinida usa indefinido

Cajn de cartdn narsnjs v el prodocta

Empaquetado
poq viene dentro envuelto en ura balsa

Csjn do cartén naranja v el producta
viene dentro emvuelto ea una bolksa

Cajs de cartén naranja v el produca
viene dentra emvuelts en una bolsa

Proveniemcia [Saii:

China

China

| 50 BT e ] Liquido v salido

Liguido v solido

Liguido v sdlido

LS Y hasta 6o grados Celeius

hasta b0 grados Celeius

hasta 6o grados Celous

Druracidn de

. 3 TN
temperatura mix. 3

&0 min

&0 min

Flexiomar el diseo de metal que se
encuentra dentro del producto para
que 5¢ gEnere na reacciin guimica y
el products aleance en cuestion de 45
seguridos la temperatura de 6o C.

éCdmo se utiliza?

Flexionar el disco de metal que se
encuentra dentro del produeto para
qUE 58 EENETE UNA reacciin quindcea
v el producto aleance en cuestion de
45 segundas latemperaturade &0 C.

Flexiomar el discn de metal que =e
encuentra dentrs del producta para

qUE 58 gENers una reicclin quimica v
el producto alcance en cuestion de 45

segnndes la temperatura de 65 C.

Hervir en "Baio Maria® durante 10
minutoas hasta el que prodecto
rearese & su estado indeial: louido.
Dejar enfriar. Una vez frio este podra
ser rentilizado

iComo se reutiliza?

Hervir en *Bafio Meria" durante 10
minutoas hasts el que producto
rezrese & 51 estado inieial: liguids.
Dejar enfrar. Una vez frio este
podra ser reutilizado

Hervir en "Bafio Maria" duraste 10
minutoes hesta € que producto

regrese 3 g1 estado inicial: lionida

Dejar enfriar. Una vez fric este podra

ser rentilizado

Consérvese enun lugar fresco, El
IGETRE LR producto no contiene sustancias
TR peligrosas. Instrucclones sobre el uso
vreutlizarion del producto

Figura 37. Ficha técnica de los productos (N&S,

Consérvese en un lugar fresw. El
produrto no contiens sustancias
peligrosas, Inswucciones sobre e
uso ¥ reutilizacion del producto

multiuso y espalda).

Consérvese en un lugar fresco. El
products no contiens sustancias

peligrosas. Instrucciomes sobie el uso

v reatilizacion del producto
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KEnee + Belt

Especificaciones

Froductos
FootWarmer

HandWarmer

Nombre comercial Hotpack Knee Hotpack Feet Hotpack hands
Tamano b £ X 28 £m 4 O X 13.5 Cm 105 CM X 105 £
Volumen 3480 oy 4.B6 cmjy 189,75 cm)
Apariencia Cuadrado con un c:r.l[?mn al medio y valado, simalands I forma de un pie Ovalado simulando b forma de una
una comrea que se divide en dos man

PV, liquido, cireulo mesilico de 1
em de didmetro. Propiedad
termoplastica. Bl producto ne
contiens sustansins peliprosas.

Caracteri

z Materinles
Scas

PV, liquide, circalo metilico de 1em
de didmetro. Propiedad termoplastica.
El producto no contiene sustancias
peligross.

VL, liquide, cireulo metilico de @ em de
didmetro, Propiedad termoplastica. El
preducto no eontiene sustancias
peligrosas.

Trensparente,/blanca v eosrres color

T, il T kil
neers ransparente/bloneo rensparentablaneo
570 g 850 g1 220 g1

nzn indefinido nzn indefinida

Peracibilidad FERERYE G

Cja de cartin naranja vel producta

Empagoelade viene dentro envuelio en una balsa

Cajn de eartéin neranga v el produeto
viene dentro emvuelto en una bolsa

Cajs de cartin naranja v el producta
viene dentro emvueltio enuna bolsa

Proveniencia [Nimk)

Estado del insamug |RGT SRE T

Rendimiento

Duraciin de temperatura
MAxX.

China China

Liguido r sohido Liquida v silido
hasta 6 grados Celcius hasta 60 grados Celelss hasta 60 grados Celeus
0 min 30 min A0 1min

Flexionar el disen de metal qae =
encuentra dentro del producto pera
RO IR TRl quie 52 genere una reaccion quimica
v produeto aleance en cuestion de
45 segundos la temperatura de 6o C.

Flexionar el disea de metal que se
encuentra dentro del producta para
(qUESE SENTe Una reaccion quimica y
el producto eleance en cuestion deds
segundos la temperatura de 6o C.

Flexiomar el diseo de metal que se
encuentra dentro del producto para que
5B EENEre WA reaceiin quimica yel
producto alance encuestion de 45
segundss latemperatura de 60 C.

Hervir en "Banc Mana" durante 10
minuteas hasta el que produdto
regrese a su estado inicial: liquide.
Desar enfriar. Una vez fTio este
poidra ser reutilizado

iComo se rentiliza?

Hervir en "Bano Maria” durante 10
minutoas hasta e que producio
regrese @ su estado incial: liquido.
Dejar enfriar. Una ve: {Tio este podra
zer reutihzado

Hervir en "Baiic Maria” durante 10
mimutoas hasta el que producto regrese a
su estado Inicial: Hguido. Dejar endviar.
Una ver frio este podra =1 reutilizado

Consérvese en un luzar fresco. El

LB TR W producio no contiens sustandias
L EETEE peliprusas. Instucciones sobee el

usa v reutilizacion del produrto

Comsérvese en un lugar fresco, El
producte no contene sustancias
peligroses. Tnstricciones sobre el usoy

reutilizatiin del producta

Figura 38. Ficha técnica de los productos (rodillas, pies y manos).

Consérrese en un luzar fresco, El
producto no contiens sustandas
peligrosas. Instueciones sobee el usoy

reutilizaciém del produetn
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6.4 Mapa de procesos y PERT

PROCESO DE IMPORTACION

Almacén en Chin

.

Revisién de
Orden de Compra

[ Embarque ]

( Aduana )

Almacén en Peru

DIGEMID

Almacén
itCare Peru

Figura 39. Proceso de importacion.

Operador
Logistico

PROCESO DE DISTRIBUCION EN PUNTOS DE VENTA

Jefe de Ventas
Orden de Compra

Almacén FitCare L,
| Actualizacion
Inventario

Elaboracién de
Guia de Remision
Solicitud
Transportista
Punto de Vent Firma de
Guia de Remision

Figura 40. Proceso de distribucion en punto de venta.

File de
uias de Remisién




PROCESO DE ORDEN DE COMPRA

Envio de
Carta de Crédito

—
Recepcion del Proveedor
Bancoy »/ Recepcionde
Coordinacién con Orden de Compray
las partes \_Carta de Crédito

A 4

\

Envio de
Orden de Compra

|

|

Operador Logistico

Producciény Envio

Figura 41. Proceso de orden de compra.

Diagrama PERT

tock e Inventario

Almacén FitCare

El diagrama PERT se aplicara para conocer las rutas de trabajo 6ptimo. Ademas, se podra

plasmar de manera clara los plazos de las actividades de forma ordenada.
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Tabla 19

Diagrama PERT

Clave | Actividad Predecesora | Tiempo en dias

A Disefiar un plan - 10
B Desarrollo del plan y anélisis del A 4

sector.
C Busqueda y  Seleccion de A 15

proveedores
D Solicitud de 6érdenes de compra ByC 26
E Elaborar un plan de marketing B 7
F Buscar canales estratégicos D 5
G Distribucién en puntos de ventas EyF 2
H Difundir la marca del producto GyF 4

Inicio del proyecto 62

EE FIEE
3 v
o o ERE
1 4 1
B
IR
o 0 1 SIEIE SIEE EEIE
— A D F

1 1 »
C

Figura 42. Grafico de diagrama PERT.

'
¢

62DiAS
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6.5 Planeamiento de la Produccion

6.5.1

Gestion de compras y stock

Las compras del producto final se hardn de manera trimestral de acuerdo a la proyeccion de

ventas y se mantendra un 20% adicional sobre el forecast del proyecto.

6.5.2

6.5.3

Gestion de la calidad

El producto vendra en estado optimo hasta el almacén segtn el proceso de calidad
anteriormente mencionado.

Ademas, el producto contara con los pardmetros que exige DIGEMID.

Cada almacén contard con modelos de hotpack, garantizando el orden. Ademas,
seran lugares secos y contardn con racks apilar méximo 3 cajas y asi no dafiar la
mercaderia.

Se entregaran los hotpacks a los puntos de venta en las mismas cajas de carton

corrugado donde viene desde el proveedor para mantener la integridad del producto.

Gestion de proveedores

Proveedor de producto final: el proveedor se encuentra en Ningbo, ellos envian el
producto final 100% terminado.

Proveedor logistico: este se encargara de la importacion, nacionalizacion, entrega al
almacén y traera su cuadrilla para acomodar propiamente la mercaderia.

Proveedor de distribucion / Puntos de Venta: Se trabajara con la aplicacion de
URBANER, para asi asegurar el servicio de distribucion a los puntos de venta.
Proveedor de distribucion / Ventas por Internet: Se usara el servicio de GLOVO o
RAPPI, de acuerdo al costo y disposicion del proveedor.

Otros proveedores: Se trabajard con agentes externos como: Community Manager y

contador.
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6.6 Estructura de costos de produccion y gastos operativos

Tabla 20
Estructura de costos de importacion
Cantidad FOB unit |Unidades |FOB Total |Cajas |m3/unit | m3 Total
Cuello 3.5 810 2835 81 0.03 2.29
Multiuso 3.8 660 2508 66 0.02 1.51
Espalda 5 750 3750 75 0.04 2.78
Rodilla 4.5 400 1800 25 0.04 1.09
Mano 2.5 200 500 5 0.02 0.11
Pie 4.3 216 928.8 9 0.03 0.31
TOTAL 3036 12,321.8 8.08
TRANSPORTE
Flete 20 Peso / Volumen 162
Handling 35 +IGV 41
Documentacion 20 +IGV 23
VB 120 +IGV 142
Descarga (TN) 90 +IGV 859
Almacén 98 +IGV 116
USDh 1342
AGENTE DE ADUANAS
Comision Agente 100 +IGV 118
Aforo Fisico 100 +IGV 118
Transporte a
Surquillo 100 +IGV 118
Documentacion 30 +IGV 35
DIGEMID 50 +IGV 59
UuSDh 448
DERECHOS E IMPUESTOS
IGV 18% 2256
ARANCEL 17% 2131
PERCEPCION  10% 1253
UuSDh 5640
TOTAL IMPORTACION USD 7431
TOTAL OPERACION USD 19752

Fuente: Elaboracion propia

La estructura de gastos operativos en el siguiente:



COSTO OPERATIVO [ GASTOS DE ADMINISTRACION| GASTO DE VENTAS

Concepto Mensual Anual % POR ANO % POR ANO % POR ANO
Pago comisién POS VISA x vta 1,195 14,341 0% 0 0% 0 100% 14,341
Senvicio de Luz 169 2,034 33% 678 33% 678 33% 678
Senvicio de Agua 85 1,017 40% 407 30% 305 30% 305
Alquiler Oficina 1,186 14,237 40% 5,695 40% 5,695 20% 2,847
Articulos de oficina y otros suminisf 102 1,220 33% 407 33% 407 33% 407
Gastos de limpieza 300 3,600 40% 1,440 30% 1,080 30% 1,080
Mantenimiento de equipos 51 610 33% 203 33% 203 33% 203
TOTAL SIN IGV S/ 3,088 | S/ 37,060 S/ 8,830 S/ 8,368 S/ 19,862
IGV S/ 287(S/ 3,441 S/ 1,330 S/ 1,312 S/ 799
TOTAL CON IGV S/ 3,375 S/ 40,501 S/ 10,160 S/ 9,680 S/ 20,661

Figura 43. Estructura de gastos operativos.

En el siguiente cuadro se muestra los gastos de operaciones que se realizard por afio.

COSTOS DE OPERACION

Concepto ANO 1
Senvicio de Luz S/678
Senvicio de Agua S/407
Alquiler de almacenes S/5,695
Suministros varios para almacén S/407
Gastos de limpieza S/1,440
Mantenimiento de equipos S/203
Pago personal de operaciones S/17,960
TOTAL SIN IGV S$/26,790
IGV S/1,330
TOTAL CON IGV S/28,120

Figura 44. Costos fijos de operacion.

6.7 Inversion en activos fijos vinculados al proceso operativo

La inversion en la que incurrira la empresa serd en la elaboracion de pagina web y empaques

y etiquetados para el producto. Adicionalmente, activos fijos necesarios para la instalacion

de una oficina
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ACTIVOS FlJOS CANTIDAD UE?I’T::O igf_;?
Stand trasladable 1 211.86 211.86
Modulo de exhibicion 1 593.22 593.22
Sillas 2 42.37 84.75
Laptop HP 4 1,694.92 6,779.66
Impresora Multifuncional 1 508.47 508.47
Escritorio de oficina 4 296.61 1,186.44
Sillas giratorias 2 59.32 118.64
Armario de oficina 1 338.98 338.98
TOTAL ACTIVO FIJO S/.9,822
Figura 45. Total activo fijo.

ACTIVOS FIJOS COSTO TOTAL
Desarrollo de pagina web 3,814
Dominio y hosting 466
Licencias de marca 1,695
TOTAL INTANGIBLE 5,975

Figura 46. Intangibles.
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7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1

Objetivos organizacionales

Para Fitcare los valores y la mision de la organizacion es importante en un equipo de trabajo,

pues son los trabajadores quienes ejercen diversos roles e impulsan el crecimiento en la

organizacion.

Entonces, segin lo mencionado se ha realizado objetivos que para Fitcare tienen

caracteristicas de relevancia y beneficio propio. Estos objetivos se desarrollaron de manera

conjunta que define de manera clara los proyectos de la organizacion.

A continuacidn, se expone los objetivos organizacionales para Fitcare.

Tabla 21

Obijetivos organizacionales

Perspectiva

Financiera

Clientes

Tecnologica

RR.HH

Objetivo
Lograr el incremento de las ventas en 15%
anual durante los 3 afios siguiente.

Acelerar el crecimiento de rentabilidad neta de
50% en los proximos 5 afios

Alcanzar un 40% de cobertura de los
principales gimnasios de Lima

Lograr un servicio de satisfaccion al cliente
positivo en 80% al terminar el afio.
(seguimiento post venta)

Implementar codigos por “cliente frecuente”
dentro de 6 meses.

Incrementar un 35% los seguidores de
Facebook.

Aumentar la publicidad online un 20%
disefiando su propia pag. web

Realizar 2 capacitaciones semestrales con el
fin de tener un mejor desempefio laboral.

Realizar campaiias de difusion de cultura
organizacional (1 por afio)

Realizar evaluaciones de desempefio 1 por
afio para valorar las actitudes profesionales y
laborales.

Fuente: Elaboracion propia

Tiempo

3 anos

5 afios

1 afio

1 afio

meses

meses

2 anos

Anual

Anual

Anual

Resultado

Generar mayor rentabilidad
para la empresa.

Lograr el éxito del negocio
y/0 inversion

Relacion con socios
estratégicos como lideres de
opinion.

Reforzar la cartera de clientes
potenciales.

Tener una relacion mas fluida
con el cliente.
Mas oportunidades de venta.

Postear contenidos de interés
y minimizar costos

Incrementar la productividad
y calidad del trabajo.

Mayor compromiso para con
la empresa.

Evaluar el desempefio del
puesto.
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7.2 Naturaleza de la organizacion

Fitcare es una Sociedad Anonima Cerrada — SAC que busca trabajar de forma agrupada y

ordenada, ofreciendo un producto de calidad que genere diferenciacion en el mercado.

En este caso, la organizacion de Fitcare define jerarquias que van a determinar el nivel de
autoridad y responsabilidad de cada area encargada. Para ello, es la misma organizacion
quién define y elaborar el perfil de cada puesto en base a las areas funcionales y, el momento

que se requiera.

Para trabajar alineadamente y lograr con los objetivos, Fitcare transmite en cada toma de
decision sus valores como empresa. Asimismo, el interés por identificar y satisfacer

necesidades de sus clientes, equipo de trabajo y proveedores.

Es importante para Fitcare que el ambiente donde todo se desarrolla sea dindmico, para ello
tiene presente que el comportamiento de las personas es muy cambiante (actitudes y
aptitudes), esto hace que la postura del administrador o Jefe sea una persona comprometida

y, se involucre a cambios e intereses que puedan ocurrir.

7.2.1 Organigrama

Fitcare es una microempresa que como toda organizacidon cuenta con una estructura
organizacional, que define las principales funciones y la relacion que hay entre las areas que
la conforman. De esta forma trata de explicar de manera simplificada los niveles y la cadena

de autoridad existente dentro de ella.

Para el caso de Fitcare cada area se ha planteado de manera estratégica y, al ser una empresa
en crecimiento solo se trata de contar con personal necesario para adicionalmente acoplar

funciones que puedan realizar sin ningiin problema de acuerdo al 4rea creada.

A continuacion, se describird los cargos que la empresa establece para el adecuado

funcionamiento:
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Gerente general: Es quien se encarga de la administracion del negocio, toma decisiones en
base a los objetivos propuestos. Adicionalmente es responsable de la gestion financiera y

RR.HH.

Jefe de ventas: Es el encargado de la gestion comercial del portafolio de productos y la

politica de ventas.

Jefe de logistica: Se encarga de todo el proceso de distribucion. En este caso facilitar

sistemas de envios.

Jefe digital: Se encarga del manejo del Fan page de Facebook. Asimismo, tiene contacto

directo con el area comercial (transfiere lista de pedidos diarios).

En el siguiente grafico se muestra el organigrama de Fitcare, que indican los niveles de

cargos y relacion entre ellas.

Gerente
general

Jefe de

Jefe de ventas ..
logistica

Jefe digital

Figura 47. Organigrama Fitcare Pert.
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7.2.2 Diseiio de Puestos y Funciones

Tabla 22
Gerente General

riTCARe

Nombre del puesto: Gerente General

Jefe inmediato: ---

Objetivo del puesto

Representa y dirige la empresa, tomar decisiones convenientes para ejecutar objetivos

de la organizacion.

Funciones generales

Coordina y delega a puestos inferiores a ¢l como responsabilidades que puedan
desempeiiar cada una.

Establecer y mantener una buena relacion con su equipo de trabajo, clientes y
proveedores.

Revisa y analiza los reportes presentados por las areas para proponer estrategias que
ayudaran a cumplir metas proyectadas.

Evalua el presupuesto de las areas, asi como provee materiales que son necesarios para

realizar las actividades.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 23
Jefe de ventas

riTCARs

Nombre del puesto: Jefe de ventas

Jefe inmediato: Gerente general

Objetivo del puesto

Desarrollar estrategias de ventas y planes para cumplir el logro de objetivos. Asimismo,

estar pendiente de los competidores actuales.

Funciones generales

Desarrollar y generar prospecto de clientes nuevos individuales.

Cumplir con la proyeccion de ventas y prospeccion diaria, realizando llamadas,
concretando citas y futuras visitas a clientes potenciales con la finalidad de cumplir la
cuota asignada por dia y mes.

Realizar un reporte diario de las ventas concretadas.

Asesoran a clientes para ayudar a identificar sus necesidades y problemas para luego
resolverlos.

Otras tareas que estén relacionadas a su puesto.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 24
Jefe de logistica

riTCARs

Nombre del puesto: Jefe de logistica

Jefe inmediato: Gerente general

Objetivo del puesto

Gestionar de forma eficiente el presupuesto establecido orientado en optimizar

procesos € implementar un enfoque de mejora continua.

Funciones generales

Encargado de todo el proceso de distribucion, desde la recepcion del producto hasta la
entrega y recepcion del producto hacia el cliente final.

Velar por el correcto funcionamiento de los puntos de venta fisicos y verificar los
stocks, etc.

Supervisar las actividades diarias de los equipos de trabajo bajo su responsabilidad.

Otras tareas que estén relacionadas a su puesto.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 25
Jefe digital

riTCARs

Nombre del puesto: Jefe digital

Jefe inmediato: Gerente general

Objetivo del puesto

Gestionar y aumentar la percepcion de la empresa en la comunidad online brindando

un enfoque de gran valor.

Funciones generales

Encargado del manejo y administracion del Fan Page de Facebook “Fitcare”, encargado
de actualizar las promociones, descuentos y demés informacion para los clientes.
Contacto directo con el area comercial (Jefe de ventas), el cual le brindara los pedidos
diarios realizados por los clientes.

Es responsable de la gestion y desarrollo de la comunidad online para asi detectar
potenciales clientes y nuevos suscriptores.

Otras tareas de estén relacionadas a su puesto.

Fuente: Elaboracion propia
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7.3 Politicas organizacionales

A continuacion, se detallan las politicas organizacionales de FITCARE.

7.3.1 Politicas estratégicas

Politica de precio

Los precios de los productos serdn elaborados tomando siempre en cuenta los costos
variables, las necesidades del consumidor y la competencia, procurando un margen de

contribucion de al menos 60%.
Politica de Calidad del Producto

Los colaboradores y proveedores de FITCARE deberan revisar y supervisar que cada
proceso el de debido cumplimiento de los estandares mas altos de calidad del producto como
también con los lineamientos o parametros de DIGEMID, evitando que algiin producto

llegue al cliente final con defectos.

Para el caso de proveedores, el incumplimiento de los estandares de calidad sera evaluado
con la gerencia general, de ser necesario se aplicaran penalidades que estaran relacionadas

con la cantidad entregada vs cantidad defectuosa.

En el caso de colaboradores, serd medido por su jefe inmediato y de ser repetitivo se

aplicaran llamadas de atencion mediante memorandum como también de manera verbal.
Politicas de motivacion e incentivos

Los colaboradores en contacto directo con los clientes recibirdn un bono adicional de
acuerdo a las ventas ya establecidas para el mes, por la cantidad de pedidos en centros
deportivos, farmacias, o clinicas, etc. El bono serd de S/.100 soles, este estard condicionado
al cumplimiento de su cuota de ventas mensual, dicho bono sera acumulable y entregada 2

veces al afio julio y diciembre.
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Se brindard motivacion no remunerada y facilidades ante cualquier ocurrencia o problema
personal o académico, debiendo recuperar sus horas en los dias posteriores al permiso

requerido.

Se premiara con dias de descanso cercanos a feriados largos a los trabajadores con alto nivel

desempefio laboral.

7.3.2 Politicas operacionales

Politica de rotacion de inventarios

El primer lote comprado sera el ler lote en ser despachado a los puntos de ventas, no se
utilizara el 2do lote de mercaderia si ain no es consumido el ler lote de mercaderia. De esta

manera, se manejara la rotacion de los productos y se controlara el stock.
Politica de servicio al cliente

La atencion al cliente debera ser amable, cortes, servicial y honesta velando siempre por dar
lo mejor ante cualquier necesidad o duda que tenga a fin de tener un nivel de satisfaccion

minimo de 80%.
Politicas de evaluacion al personal

Las evaluaciones al rendimiento o desempefio al personal se realizaran de forma trimestral.

Cada evaluacion estara acompanada de una capacitacion, feedback, coaching o mentoring.
Politica de pagos a los proveedores.

Los proveedores seran pagados el 50% al comienzo de la produccion y 50% cuando la
mercaderia se encuentre en el almacén de la aduana, esto en el caso del proveedor de
produccion. Con respecto al proveedor de transporte se le pagara a 30 dias después de ser
recepcionada la mercancia en el almacén de Fitcare. En el caso de proveedores de Solo en

caso excepciones coordinadas con la gerencia general se podran realizar pagos a 60 dias.
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7.3.3 Politicas generales

Politicas de pagos al personal

El pago al personal se realizara via transferencia bancaria, los 28 de cada mes en el Banco

de Crédito del Peru.
Politicas de asistencia y presentacion.

Todo el personal deberd presentarse debidamente uniformado e identificado con su
fotocheck al lugar de trabajo en la hora puntual y lugar asignado. El horario de trabajo es de

9am a 6pm y en ocasiones este puede variar.
Politica de RRHH

Todo nuevo colaborar que ingrese a Fitcare tiene que estar enfocado en el cuidado de la
salud, medio ambiente y con buena disposicion a atender a los clientes. Asimismo, ellos

seran capacitados en el ler dia de sus labores.

7.4 Gestion Humana

Para Fitcare es importante tener los procesos necesarios para dirigir a todos los colaboradores
de la empresa, partiendo del reclutamiento, seleccion, la capacitacion, evaluacion del
desempefio, las recompensas y sobre todo el bienestar general de todos los colaboradores en

la organizacion.

Teniendo a los colaboradores motivados y que se sientan valorados por la empresa es una
ventaja competitiva para la empresa, por lo que se buscara retener y capacitar a los mejores

talentos en la organizacion.

El proceso de gestion humana que comprendera la administracion y potenciamiento de los

colaboradores, estara establecido bajo los siguientes lineamientos detallados a continuacion.
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7.4.1 Reclutamiento, seleccion, contratacion e induccion

El proceso de reclutamiento FITCARE lo realizara de forma directa, dirigida por los socios
de la empresa. Ya que contratar una agencia de reclutamiento; nos generaria sobrecostos en
esta etapa de la empresa. Sin embargo, en el proceso se cumplird con la elaboracion del perfil
del puesto, la preseleccion de candidatos, entrevistas y demas aspectos que se detallaran en

las siguientes etapas descritas a continuacion.
Reclutamiento

Tendra como proposito seleccionar y reclutar al personal mas capacitado para asumir el
puesto a encomendar. Siendo asi el reclutamiento o convocatoria de candidatos los mas

preparados para asumir los retos con responsabilidad.

Sera un proceso estructurado iniciando con el requerimiento del departamento donde surge
la vacante y finalizando cuando se tiene a los candidatos que cumplen con los requisitos para
el puesto. Segun necesidad del area cada jefe serd el encargado de la seleccion tanto para el

area.
La seleccion

Para FITCARE el primer filtro de seleccion sera la recepcion de Curriculum Vitae, los cuales
fueron seleccionados mediante avisos en la pagina de computrabajo.com, Linkedin, etc.
luego se tomardn unas pruebas de conocimiento, personalidad y por Ultimo pruebas de

desempefio en el puesto de trabajo al cual se encontraran postulando.

Adicional a ello se necesitard algunas competencias y habilidades por cada postulante para

seleccionar al mejor personal:

e Trabajo en equipo

e Orientacion al cliente

e Liderazgo

e Alto nivel de comunicacion

e Trabajo bajo presion
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La contratacion

Fitcare una vez que tenga el personal idoneo para el puesto solicitado se procedera a la
contratacion del mismo, en el cual la contratacion se llevara entre la organizacion y el

trabajador.

Es importante mencionar que en el contrato se detallara el cargo, las funciones, tiempo del
contrato, el salario a percibir y algun aspecto legal de ser necesario por ambas partes.
Adicionalmente, el postulante o personal a contratar debera presentar sus documentos como
antecedentes penales y judiciales, y que a su vez llene la ficha de personal que se le entregara

donde registrara todos sus datos.

La contratacion inicia con un periodo de prueba de 03 meses, después de culminado este
periodo se decidird mediante una evaluacion si se le vuelve a contratar por un periodo mayor
0 no, Asi mismo una vez presentado los documentos requeridos se procedera a realizar el
proceso de la firma del contrato el mismo que brindara los siguientes beneficios: Personal

en planilla a prueba por tres meses, cobertura de seguro social, 15 dias de vacaciones.

FICHA LABORAL

DATOS PERSONALES

DMNI

NOMBRES

APELLIDOS

FECHA DE NACIMIENTO
DIRECCION

DNI DEL HIJO

NUMERO DE HIJOS

CORREO
TELEFONO/CELULAR

DATOS DEL CONTRATO

INICIO DE LABORES [
TERMINO DE LABORES [
REGIMEN DE SALUD [
TIPO DE CONTRATO [
CARGO [
|
|
|
[

SUELDO

CUENTA DE HABERES

BANCO

SISTEMA PENSIONARILIO (ONP ¥/O AFP)

TECNICO O UNIVERSITARIO |
LUGAR DE ESTUDIOS [
ANO DE GRADUACION

OTROS [

NOTA: Enviar escaneado DN del trabajador y de su derecho hablentes.

FIRMA DEL TRABAIADOR

Figura 48. Ficha laboral.

Luego que se dé por finalizada el proceso de contratacion, se realiza la induccion al puesto
la cual esta a cargo del jefe inmediato, ¢l le dara todas las pautas para su buen desempefio de

sus funciones inherentes al puesto, ademas le hara entrega del MOF.
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Induccion

La induccion es una parte fundamental ya que es importante informar al personal respecto a
los nuevos elementos, planes y programas, con la finalidad de mejorar la integracion del

colaborador al puesto en el menor tiempo posible, al jefe y por ultimo a la organizacion.

En este caso el jefe de cada area serd el encargado de la induccion en el departamento del

personal, induccion al puesto.

En este punto es importante mencionar al colaborador toda la informacion necesaria de la
organizacidon, como las politicas, temas de seguridad, organigrama, mision y vision de

Fitcare, etc.

7.4.2 Capacitacion, Motivacion y Evaluacion del Desempeiio

Se realizara capacitacion en programas o actualizaciones que deseen aprender de manera
continua, como también capacitacion de valores practicados por la empresa. La motivacion
sera constante y premiada de acuerdo a objetivos realizados. Para ello se evaluard el

rendimiento de forma cuantitativa y cualitativa.
Capacitacion

Fitcare disefiara un programa para capacitar por lo menos una vez al afio dirigido al personal,
como primera fase serd identificar las habilidades especificas para su desempefio en el
trabajo que necesitaran para mejorar su desempeio y productividad. Asimismo, se realizara
encuestas de clima laboral dos veces al afio que nos permitira saber donde enfocar los
programas de capacitacion y qué area se debe mejorar o en donde se tiene el punto mas

critico.
El enfoque serd netamente en mejorar las técnicas de ventas y atencion al cliente.

e Capacitacion en ventas presenciales y por call center.
e Control de calidad de los productos a vender.

e (Capacitacion de post venta y como fidelizar al cliente
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Motivacion

Para “Fitcare” es importante que todo el personal se encuentre con su motivacion al tope.
Por ello, se considera que manteniendo felices a los colaboradores ellos sentirdn la misma

necesidad de buscar la satisfaccion para los clientes.

El departamento de recursos humanos busca que la organizaciéon cuente con un clima laboral
sano y motivador, en el cual se buscara un éptimo desempefio del capital humano y asi llegar
al 6ptimo nivel de servicio al cliente. La motivacion se realizara por el reconocimiento de

metas alcanzadas reconociéndolos y premiandolos por sus logros.

Evaluacion del desempeiio

Esta herramienta ayuda a detectar y analizar diversos motivos para mejorar el desempefio y

aportacion laboral por parte de cada colaborador.
En este caso se busca evaluar diversos aspectos del personal:

e Aptitudes
e (Capacidades
e Problemas

e Fortalezas

e Debilidades

De esta manera, la organizacion adquiere informacion necesaria para la toma de decisiones
de manera acertada, con la finalidad de alentar a los colaboradores para que sigan por ese

camino de productividad y eficacia en la organizacion.

Lo importante de este proceso serd repetir de manera periodica, ya que una organizacion

debe estar en constante mejora y evolucion, por tanto, también los trabajadores.

Por ello, se considera que la evaluacion del desempefio laboral se centra en algunos factores

principales:

e Personalidad y comportamiento de los colaboradores

e Potencial a desarrollar
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e Objetivos de los empleados a cumplir en el area de trabajo

e Evaluacion de KPI

7.4.3 Sistema de Remuneracion

FITCARE los trabajadores contaran con beneficios, como 15 dias de vacaciones, atencion
medica en Essalud, ya que pertenece al régimen MYPE quien le permite gozar de estos

beneficios, ya que el régimen laboral al que pertenecera la empresa serd microempresa.

Con respecto a los pagos seran realizados mediante trasferencia bancaria cada 28 de cada

mes.

e Aportes del 9% por parte del empleador destinado a Essalud.
e Una jornada maxima diaria de 8 horas o 48 horas semanales.
e A una remuneracion en base al puesto en el que se desarrolle

e A descansar los dias feriados establecidos por ley.

En este caso el personal de “FitCare” se encontrara en planilla con todos los beneficios de

ley y con un contrato de 1 afio con posibilidad de renovacion de ser necesario.

El sistema de remuneracion se basa en la experiencia profesional y nivel de responsabilidad,

capacidad del colaborador en base al perfil de puesto y funciones.

7.5 Estructura de gastos de RRHH

Fitcare incurrira gastos en planilla como en gastos administrativos, esto se refiere a todo lo

relacionado a capacitaciones, programas para el desarrollo de un buen grupo de trabajo.

A continuacion, el cuadro de gasto de planilla:
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c.C Empleado I\i::;::l s:nel::r Aj;g,:;r:n Gratificacion Es(iao/l:;d CTS ::jt;

ADM Gerente general 1,200 14,400 1,116 1,409 1,396 754 | 17,960

COMER Jefe de ventas 1,200 14,400 1,116 1,409 1,39 754 | 17,960

OPER Jefe de logistica 1,200 14,400 1,116 1,409 1,396 754 | 17,960

COMER Jefe digital 1,200 14,400 1,116 1,409 1,396 754 | 17,960
TOTAL (S/.) S/4,800 S/71,840

Figura 49. Planilla.

A continuacion, cuadro de gastos que inciden como parte de la administracion de RR.HH y

gastos administrativos.

OTROS GASTOS DE RRHH
cc DESCRIPCION Gastopor | Nde | g g ANO2 | ANO3 | AN04 | ANOS5
trabajador veces
ADM Talleres de capacitacion 500 4 2,000 2,000 2,000 | 2,000 2,000
ADM Reuniones de integracion 160 4 640 768 922 1,106 1,327
ADM Senvcios por temas 1,100 1 1,100 1210 1,331] 1464 1,611
consultoria externa

TOTALES| §S/. 3,740 S/.3,978 |SI. 4,253|S/. 4,570/ S/. 4,938
IGV| 8I.475 Sl. 498 S/. 526 | S/.559 | SI. 599
TOTAL CON IGV| SI. 4,215 Sl. 4,476 |SI. 4,778(8/. 5,129 S/. 5,536

Figura 50. Otros gastos de recursos humanos.
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8 PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

8.1

8.2

Supuestos generales

El andlisis econdomico y financiero del proyecto se efectuara para el horizonte de
tiempo de 5 afios.

Se estima que los precios no tendrian variaciones durante el tiempo proyectado de
cinco afos.

Todas las proyecciones econdmicas y financieras serdn realizados en soles.

Se estima un crecimiento anual de las ventas de 15% por afio debido al potencial de
crecimiento del sector deporte.

Se trabajara con el tipo de cambio de S/3.40 por dolar para temas de importacion, lo
que se encuentra dentro de los rangos proyectados del BCRP (2019).

La inversion del proyecto serd cubierto por sus socios, quienes aportaran con el 50%
del total, mientras que el 50% restante sera financiado por un el banco BCP bajo una
tasa de interés de 13% anual.

Se proyecta trabajar con el impuesto a la renta a las ganancias de 29.5%, indicado
por SUNAT El método usado para la depreciacion de los activos fijos sera el método
de depreciacion acelerada para las pequeiias empresas nacionales, manifestado por
SUNAT.

Habré reparto de dividendos a partir del quinto afio de ejecucion del proyecto, cuyo

importe a repartir sera maximo del 30% de las ganancias netas.

Inversion en activos (fijos e intangibles). Depreciacion y amortizacion

La inversion en activos fijos iniciales corresponde a S/9,822 + IGV y esta compuesto por los

muebles y equipos de computo.
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Tabla 26
Activos fijos y los incrementos

DEPRECIACION ANUAL

ACTIVOS FIJOS  |CANTIDAD UlgﬁZTROIO (Tjggg ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO 5
Stand trasladable 1 211.86 211.86 71 71 71 71 71
Modulo de exhibicion 1 593.22 593.22 198 198 198 198 198
Sillas 2 42.37 84.75 28 28 28 28 28
Laptop HP 4 1,695 6,780 2,260 2,260 2,260 | 2,260 | 2,260
ir/[nlﬁiiefslf;iional 1 508.47 | 508.47 | 169 169 169 | 169 | 169
Escritorio de oficina 4 296.61 |[1,186.44| 395 395 395 395 395
Sillas giratorias 2 59.32 118.64 40 40 40 40 40
Armario de oficina 1 338.98 338.98 113 113 113 113 113
Fr[if])g AL ACTIVO S/.9,822 | S/.3,274 | S/.3,274 | S/.3,274 |S/.3,274 S/'3’27

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa, la depreciacion anual asciende S/3,274; cuyo total serd depreciado en tres
afos, dado que representa a la depreciacion acelerada manifestado para micro y pequenas
empresas, de acuerdo a las modificaciones expresadas en el capitulo IV del D.L. 1086-
SUNAT. Esto quiere decir que se realizaran renovaciones de activos luego de la

depreciacion.

Por otro lado, los intangibles totalizan los S/5,975 + IGV y la amortizacion anual es S/1,195.
La amortizacion fue definida por sus accionistas por el tiempo de cinco afios, por ser los
afnos de evaluacion del proyecto.

Tabla 27
Intangible y amortizacion anual

AMORTIZACION ANUAL

ACTIVOS FLJOS (Tjggg AMJ&‘;II‘Z%I on| ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
Desarrollo de pagina web| 3,814 5 763 763 763 763 763
Dominio y hosting 466 5 93 93 93 93 93
Licencias de marca 1,695 5 339 339 339 339 339
TOTAL INTANGIBLE | S/ 5,975 S/1,195  S/.1,195| S/.1,195| S/.1,195| S/.1,195

Fuente: Elaboracién propia
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Por otro lado, la empresa tendra que incurrir en gastos pre operativos de S/11,620 antes de

iniciar sus actividades econdmicas.

Tabla 28
Gastos pre operativos
GASTOS PREOPERATIVOS VALOR IGV PRECIO

Constitucion de empresa S/ 750 | S/ - | S/ 750
Asesorias legales y tributarios con R/H S/ 2,000 S/ -1 S/ 2,000
Capacitacion inicial de personal S/ 1,200 S/ -1 S/ 1,200
Gastos d? marketing (preoperativo) y S/ 6500 | S/ 1170 | S/ 7,670
community manager
TOTAL (S/) INTANGIBLE S/ 10,450 | S/ 1,170 | S/ 11,620

Fuente: Elaboracion propia

8.3 Proyeccion de ventas

La proyeccion de ventas para el presente afio y los proximos anos, se ha obtenido
considerando la capacidad de almacenamiento y venta de la empresa segun los canales de

venta implementados.

Los canales de venta que han sido considerados son los gimnasios, farmacias, tiendas
especializadas, centros terapéuticos, Facebook e e-commerce (pagina web). Ademas, se
aplicard que todos estos canales con excepcion de Facebook y la padgina web obtendran un
margen de ganancia del 30% con la venta de cada producto, esto basado en el margen que

cobran los canales de distribucion de otros productos en el mercado peruano.

Durante el primer afio de operaciones se ha proyectado ventas que son variables de un 6% a

13% segtin los meses de temporadas y campafias donde se concentra.

Asi para el primer afio, se ha considerado los siguientes porcentajes de ingreso segun

campaias y temporadas del afio.
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|ingresos Mensuales: 1er Afio

Aumenta Porf A umenta por 1a campafia Aumenta por . - . o Aumenta por
la campafia de verano la campafia | Reduccién por el inviemo Reduccién por el inviemo la campaifia
de verano de verano de verano
Hotpack Cuello 10.00% 8.00% 7.00% 7.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% | 6.00% 12.00% | 13.00% 13.00%
Hotpack Multiuso 10.00% 8.00% 7.00% 7.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% | 6.00% 12.00% | 13.00% 13.00%
Hotpack Espalda 10.00% 8.00% 7.00% 7.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% | 6.00% 12.00% | 13.00% 13.00%
Hotpack Rodilla 10.00% 8.00% 7.00% 7.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% | 6.00% 12.00% | 13.00% 13.00%
Hotpack Mano 10.00% 8.00% 7.00% 7.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% | 6.00% 12.00% | 13.00% 13.00%
Hotpack Pie 10.00% 8.00% 7.00% 7.00% 6.00% 6.00% 6.00% 6.00% | 6.00% 12.00% | 13.00% 13.00%
Figura 51. Porcentajes % de ingreso segin campafias y temporadas por afio
Debido a ello, se ha proyectado un ingreso total de S/ 286,820 para el primer afio.
Tabla 29
Proyeccion de ventas
No. Descripciéon Mesl Mes2 Mes3 Mes4 MesS5S Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl0 Mesll Mes12 Aifio 1
1 Hotpack Cuello 4,119 4,448 4,760 5,093 5,398 5,722 6,065 6,429 6,815 7,633 8,025 9,747 S/74,854
2 Hotpack Multiuso 2,713 2,930 3,135 3,354 3,556 3,769 3,995 4,235 4,489 5,027 5,681 6,419 S/49,302
3 Hotpack Espalda 3,814 4,119 4,407 4,715 4,998 5,298 5,616 5,953 6,310 7,068 7,986 9,025 S/69,309
4 Hotpack Rodilla 1,603 1,731 1,852 1,982 2,101 2,227 2,361 2,502 2,652 2,971 3,357 3,793 S/29,133
5 Hotpack Mano 397 428 458 490 520 551 584 619 656 735 831 939 S/7,208
6  Hotpack Pie 730 788 843 902 956 1,014 1,075 1,139 1,207 1,352 1,528 1,727 S/13,261
Total sin IGV 13,374 14,444 15,455 16,537 17,529 18,581 19,696 20,878 22,130 24,786 28,008 31,649 S/243,068
IGV 2,407 2,600 2,782 2,977 3,155 3,345 3,545 3,758 3,983 4,461 5,041 5,697 S/43,752
Total con IGV 15,782 17,044 18,237 19,514 20,685 21,926 23,241 24,636 26,114 29,247 33,050 37,346 S/286,820

Fuente: Elaboracion propia
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Las ventas para los siguientes afios fueron proyectados considerando un crecimiento de 15%

anual debido al potencial de crecimiento del sector deporte.

Tabla 30
Ventas proyectadas
Total Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
S/74,854 S/86,082 $/98,994 /113,844 /130,920
$/49,302 $/56,697 $/65,202 S/74,982 $/86,229
$/69,309 $/79,706 /91,662 S/105,411 S/121,222
$/29,133 $/33,503 $/38,528 S/44,308 $/50,954
S/7,208 $/8,289 $/9,533 $/10,963 $/12,607
S/13,261 S/15,250 S/17,538 $/20,169 $/23,194
Total sin IGV $/243,068 $/279,528 $/321,457 $/369,675  S/425,127
IGV $/43,752 $/50,315 S/57,862 S/66,542 $/76,523
Totalcon IGV  $/286,820 $/329,843 $/379,319 $/436217 /501,650

Fuente: Elaboracion propia

La meta de ventas serd alcanzada con solo vender 2,726 unidades para el primer ano, la cual

representa una meta razonable para alcanzar.

Tabla 31

Unidades vendidas proyectadas

0 0 0 V)
s
736 846 973 1,119 1,287
600 690 793 912 1,049
682 784 901 1,037 1,192
354 408 469 539 620
164 188 216 249 286
191 219 252 290 334
2726 3135 3605 4146 4768

Fuente: Elaboracion propia
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8.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

A continuacidn, se muestran el costo total de importacion por el total de 3,036 unidades.

Tabla 32
Costos de importacion
Cantidad FOB nit Unidades |FOB Total Cajas | m3/unit | m3 Total
Cuello 3.5 810 2835 81 0.03 2.29
Multiuso 3.8 660 2508 66 0.02 1.51
Espalda 5 750 3750 75 0.04 2.78
Rodilla 4.5 400 1800 25 0.04 1.09
Mano 2.5 200 500 5 0.02 0.11
Pie 4.3 216 928.8 9 0.03 0.31
Total 3,036 USD 12,321.8 8.08
TRANSPORTE
Flete 20 Peso / Volumen 162
Handling 35 +IGV 41
Documentacion 20 +IGV 23
VB 120 +IGV 142
Descarga (TN) 90 +IGV 859
Almacén 98 +IGV 116
USD 1342
AGENTE DE ADUANAS
Comision Agente 100 +IGV 118
Aforo Fisico 100 +IGV 118
Transporte a Surquillo 100 +IGV 118
Documentacion 30 +IGV 35
DIGEMID 50 +IGV 59
USD 448
DERECHOS E IMPUESTOS
IGV 18% 2256
ARANCEL 17% 2131
PERCEPCION 10% 1253
USD 5640
TOTAL IMPORTACION USD 7431
TOTAL OPERACION USD 19752

T/C3.40 S/67,158.5

Fuente: Elaboracion propia

Conociendo el total de importacion (S/), se determino el costo unitario de importacién por

tipo de producto importado y el margen de contribucion por producto.
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Tabla 33
Costos variables

. MARGEN DE CONTRIBUCION
COSTO UNITARIOS IMPORTACION POR PRODUCTO

Descripcion Costo unitario MC% = (P - CV)/P
Hotpack Cuello S/19.86 79.5%
Hotpack Multiuso S/20.87 73.3%
Hotpack Espalda S/24.87 74.3%
Hotpack Rodilla S/23.20 70.4%
Hotpack Mano S/16.52 60.6%
Hotpack Pie S/22.54 65.9%

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, también se determino la estructura de gastos segtin el 4rea para fines contables.

Tabla 34
Estructura de gastos por areas
COSTO GASTOS DE GASTO DE
OPERATIVO ADMINISTRACION VENTAS
Mensu 3 < 3 < o POR
Concepto al Anual % |POR ANO % POR ANO| % ANO
Pago comision POS o N o
VISA x via 1,195 | 14341 | 0% 0 0% 0 100% | 14,341
Servicio de Luz 169 2,034 | 33% 678 33% 678 33% 678
Servicio de Agua 85 1,017 | 40% 407 30% 305 30% 305
Alquiler Oficina 1,186 | 14,237 | 40% | 5,695 40% 5,695 20% | 2,847
Articulos de oficinay | 00 |00 | 330, | 407 33% 407 | 33% | 407
otros suministros
Gastos de limpieza 300 3,600 | 40% | 1,440 30% 1,080 30% | 1,080
Mantenimiento de 51 610 | 33% | 203 33% 203 33% | 203
equipos
TOTAL SIN IGV S/3,088| S/37,060 S/8,830 S/8,368 S/19,862
IGV S/287 | S/3,441 S/1,330 S/1,312 S/799
TOTAL CON IGV S/3,375| $/40,501 $/10,160 $/9,680 /20,661

Fuente: Elaboracion propia

En tanto, los gastos operativos fijos ascienden a S/28,120 para el primer afio, mientras que

los gastos administrativos totalizan los S/34,687 y los gastos de ventas suman S/120,369.

A continuacion, se muestra el resumen:

Tabla 35
Costos de operacion fijo
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COSTOS DE OPERACION

Concepto ANO1 ANO2 ANO3 ANO4
Servicio de Luz S/678 S/678 S/678 S/678 S/678
Servicio de Agua S/407 S/407 S/407 S/407 S/407
Alquiler de almacenes S/5,695 | S/5,695 | S/5,695 | S/5,695 | S/5,695
Suministros varios para almacén | S/407 | S/407 | S/407 | S/407 | S/407
Gastos de limpieza S/1,440 | S/1,440 | S/1,440 | S/1,440 | S/1,440
Mantenimiento de equipos S/203 S/203 S/203 S/203 S/203
Pago personal de operaciones S/17,960 | S/19,756 | S/21,732 | S/23,905 | S/26,295
TOTAL SIN IGV S/26,790 | S/28,586 | S/30,562 | S/32,735 | S/35,125
IGV S/1,330 | S/1,330 | S/1,330 | S/1,330 | S/1,330
TOTAL CON IGV S/28,120 | S/29,916 | S/31,892 | S/34,065 | S/36,455

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 36
Gastos de Administracion

GASTOS DE ADMINISTRACION

Concepto ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Servicio de Luz S/678 S/678 S/678 S/678 S/678
Servicio de Agua S/305 S/305 S/305 S/305 S/305
Alquiler Oficina S/5,695 | S/5,695 | S/5,695 | S/5,695 | S/5,695
Articulos de oficina y otros suministros | S/407 S/407 S/407 S/407 S/407
Gastos de limpieza S/1,080 | S/1,080 | S/1,080 | S/1,080 | S/1,080
Mantenimiento de equipos S/203 S/203 S/203 S/203 S/203
Asesoria contable S/2,400 | S/2,400 | S/2,400 | S/2,400 | S/2,400
Planilla de personal administrativo S/17,960 | S/19,756 | S/21,732 | S/23,905 | S/26,295
Gastos de recursos humanos S/3,740 | S/3,978 | S/4,253 | S/4,570 | S/4,938
TOTAL SIN IGV S/32,468 | S/34,502 | S/36,752 | S/39,243 | S/42,001
1GV S/2,219 | S/2,242 | S/2,270 | S/2,303 | S/2,343
TOTAL CON IGV S/34,687 | S/36,744 | S/39,022 | S/41,546 | S/44,344

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 37
Gastos de ventas

GASTOS DE VENTAS
ANO2 ANO3 ANO4

Concepto ANO 1

ANO 5
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Pago comision POS VISA x vta S/14,341 | S/16,492 | S/18,966 | S/21,811 | S/25,082
Servicio de Luz S/678 S/678 S/678 S/678 S/678
Servicio de Agua S/305 S/305 S/305 S/305 S/305
Alquiler Oficina S/2,847 | S/2,847 S/2,847 | S/2,847 | S/2,847
Articulos de oficina y otros suministros | S/407 S/407 S/407 S/407 S/407
Gastos de limpieza S/1,080 | S/1,080 | S/1,080 | S/1,080 | S/1,080
Mantenimiento de equipos S/203 S/203 S/203 S/203 S/203
Gastos de marketing S/51,870 | S/51,870 | S/51,870 | S/51,870 | S/51,870
Pago personal del area de ventas S/35,920 | S/39,512 | S/43,463 | S/47,810 | S/52,591
TOTAL SIN IGV S/107,652 | S/113,395 | S/119,820 | S/127,011 | S/135,064
IGV S/12,717 | S/13,105 | S/13,550 | S/14,062 | S/14,651
TOTAL CON IGV S/120,369 | S/126,499 | S/133,370 | S/141,073 | S/149,715

Fuente: Elaboracion propia

Conociendo las ventas proyectadas, los costos y gastos se han estimado la liquidacion del

impuesto general a las ventas, cuyo total es de S/17,100 para el primer afio.

Tabla 38
Gastos de ventas

Concepto
IGV x Ventas 2,407 | 2,600 | 2,782 | 2,977 | 3,155 3,345 | 3,545 | 3,758 | 3,983 | 4,461 | 5,041 | 5,697
IGV x Compra - - -
hotpack -587 -634 -679 -726 -770 -816 -865 | 917 | -972 1,089 | 1.230 | 1,390
IGV x Suministros 64 | 64 | 64 | 64 | -64 | 64 | 64 | 64 | -64 | 64 | 64 | -64
varios
IGV x Alquiler -214 214 214 -214 -214 -214 =214 | 214 | 214 | -214 | 214 | -214
IGV x Servicios 9 | 9 | 9 | 9 | 9 9 9 [ 9| 9 | 9 9 9
mantenimiento
IGV x Gastos de
RRHH -40 -42 -44 -47 -50 0 0 0 0 0 0 0
IGV x Publicidad y - - f -
Marketing -706 -292 -931 -333 -463 | -1,103 1208 -241 1,073 -569 1152 | 1267
IGV x Activo Fijo |-1,768
IGV x.Gastos Pre- 1,170
operativos
IGV Neto -2,938 | 788 1,346 842 1,584 | 1,586 | 1,138 | 1,186 | 2,313 | 1,652 | 2,517 | 2,372 | 2,753
Crédito Fiscal | -2,938 | -2,150 | -805
Pago de IGV 0 0 0 37 1,584 | 1,586 | 1,138 | 1,186 | 2,313 | 1,652 | 2,517 | 2,372 | 2,753

Fuente: Elaboracion propia

8.5 Calculo del Capital de Trabajo

En cuanto al capital de trabajo, este fue determinado considerando los costos y gastos que se

incurrird en los primeros meses cuando las ventas todavia sean minimas y los gastos sean
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mayores. Entonces, este importe de capital de trabajo se utilizara para mantener funcionando

la empresa en sus actividades diarias.

Tabla 39
Capital de trabajo

INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO

No. Descripciéon Cantidad Precio Unitario Total sin IGV  IGV To;&(n}l\son
Compra de los Hotpack
1 Hotpack Cuello 131 19.86 2,603 469 3,072
2 Hotpack Multiuso 238 20.87 4,962 893 5,856
3 Hotpack Espalda 228 24.87 5,674 1,021 6,696
4 Hotpack Rodilla 184 23.20 4,280 770 5,050
5 Hotpack Mano 92 16.52 1,524 274 1,798
6 Hotpack Pie 63 22.54 1,422 256 1,678
Pago de personal
Pago de dos mes 5,987 5,987
Pago alquileres
Pago dos meses de alquiler 2,373 427 2,800
Pago de publicidad
Pago dos meses de alquiler 5,540 997 6,537
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO  S/34,365 S/5,108 S/39,473

Fuente: Elaboracion propia

También se conocid el capital de trabajo que se necesitard en los siguientes afios y el

incremento anual.

Tabla 40

Incremento de capital de trabajo

Concepto

Afio 0 Afo 1 Afio 2

Afio 3 Afo4 Afio5

Ventas
CT/Vtas
CT anual que se necesitara

Capital de trabajo inicial

Aumento anual de CT
Fuente: Elaboracion propia

286,819.78 329,843
14%

39,472.75 45,394
S/39,473

S/5,921 S/6,809

379,319 436,217 501,650

52,203 60,033 69,038

S/7,830  S/9,005
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- Incremento para el 2do afio — S/ 5,921
- Incremento para el 3er afio — S/ 6,809
- Incremento para el 4to afio — S/7,830

- Incremento para el 5to anio — S/ 9,005

8.6 Estructuray opciones de financiamiento

La inversion total del proyecto asciende a S/ 69,733

Tabla 41
Total de la inversion del proyecto

% Representacion

Descripcion Total sin IGV IGV Total con IGV de inversién
Inversion tangible S/9,822 S/1,768 S/11,590 17%
Inversion intangible S/5,975 S/1,075 S/7,050 10%
Gastos Pre-Operativo S/10,450 S/1,170 S/11,620 17%
Capital de trabajo inicial S/39,473 57%
Total inversion S/26,247 S/4,013 S/69,733 100%

Fuente: Elaboracion propia

La inversion del proyecto serd cubierto por sus socios, quienes aportaran con el 50% del
total, mientras que el 50% restante serd financiado por un el banco BCP bajo una tasa de
interés de 13% anual. Si bien el banco no presta dinero a empresas nuevas que recién inician,
unos de los socios si tiene linea de crédito y podria intermediar ante el banco para el
financiamiento del proyecto, con la condicion de que dicha cuota sea pagado por la empresa.

Con esta opcidn se lograria obtener el dinero faltante para cubrir la inversion.

Tabla 42
% financiamiento
Concepto Importe  Estructura%
Aporte accionistas ( E ) S/34,866 50%
Financiamiento ( D) S/34,866 50%
Total S/69,733 100%

Fuente: Elaboracion propia

88



Con el aporte de los socios (S/8,717 cada uno) se tendra una participacion de las acciones de

25% para cada uno.

Tabla 43
Aporte de socios
o,
Aporte /? . Val.or . Valor
- Particip. nominal Cantidad de .
Accionistas por . nominal (S/)
accionista De por acclones de acciones
empresa  accion
Cesar Martin Ayala Pineda S/. 8,717 25%
. . . o
José Carlos.B..ohor.quez Ponc.:e De Leon | S/.8,717 25% S 1 34.866 | S/ 34.866
Mayra Patricia Olivera Aguilar S/. 8,717 25%
Williams Romero Yépez S/. 8,717 25%
| Total S/.34,866 | 100% 34,866 | S/ 34,866

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, el financiamiento con el banco BCP se realizé contemplando los siguientes

datos: Importe a financiar S/34,866, plazo 5 afios, tasa 13%.

Tabla 44

Datos del financiamiento
FINANCIAMIENTO

Importe a financiar 34,866
Plazo (afios) 5
Plazo (meses) 60
TEA 13%
TEM 1.024%
Seg. Desgrav. 697.33
Total a financiar 35,564

Fuente: Elaboracion propia

A partir de los datos se determind la cuota mensual a pagar bajo el método francés, la cual

permiti6 hallar una cuota fija y constante a pagar: 796 mensual.

Tabla 45
Cronograma mensual

Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes

Concepto 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Capital 35,132 34,695 34,254 33,808 33,358 32,904 32,444 31,980 31,511 31,038 30,559 30,076
Amortizacién 432 437 441 446 450 455 459 464 469 474 478 483
Interés 364 360 355 351 346 341 337 332 327 323 318 313
Cuota 796 796 796 796 796 796 796 796 796 796 796 796

Escudo tributario 107 106 105 103 102 101 99 98 97 95 94 92
Fuente: Elaboracion propia
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Por ultimo, también se identificé la cuota y los intereses anuales que seran proyectados en

los informes financieros.

Tabla 46
Cronograma anual
RESUMEN ANUAL
Periodo Saldo deuda Amortizacion Interés Cuota
0 35,563.70 0.00 0.00 0.00
1 30,075.71 5,488.00 4,066.55 9,554.55
2 24,587.71 6,201.44 3,353.11 9,554.55
3 18,386.27 7,007.62 2,546.92 9,554.55
4 11,378.65 7,918.61 1,635.93 9,554.55
5 3,460.04 8,948.03 606.51 9,554.55
Totales 12,209.03  47,772.73

Fuente: Elaboracion propia

8.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo)

El balance general proyectado de la empresa muestra un escenario saludable. Sobre todo por

las gestiones de pagos por las importaciones y la gestion eficiente de los inventarios.
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ESTADO DE SITUACION FINANCIERA (SOLES)

Concepto Ao 0 Ao 1 Aio 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5

ACTIVO

Activo Corriente

Caja Bancos S/. 53,936 S/. 49,785 S/. 73,083 S/. 100,489 S/. 154,001 S/. 226,533
Inventarios S/. 20,465 S/. 23,535 S/. 27,065 S/. 31,125 S/. 35,794
Total Activo Corriente S/. 53,936 S/. 70,250 S/. 96,618 S/. 127,554 S/. 185,126 S/. 262,326
Activo No Corriente

Inmueble Mag. Equipo S/.9,822 S/.9,822 S/. 9,822 S/. 19,644 S/. 19,644 S/. 19,644
Depreciacion Acumulada -S/. 3,274 -S/. 6,548 -S/. 9,822 -S/. 13,096 -S/. 16,370
Intangibles S/.5,975 S/.5,975 S/. 5,975 S/.5,975 S/.5,975 S/. 5,975
Amortizacion Acumulada -S/.1,195 -S/. 2,390 -S/. 3,585 -S/. 4,780 -S8/. 5,975
Total Activo No Corriente S/. 15,797 S/. 11,328 S/. 6,859 S/. 12,212 S/. 7,743 S/. 3,274
TOTAL ACTIVO S/. 69,733 S/. 81,578 S/. 103,477 S/. 139,766 S/. 192,869 S/. 265,600
PASIVO Y PATRIMONIO

Pasivo Corriente

Dividendos por pagar S/. 22,965
Tributos por pagar S/.3,768 S/. 9,286 S/. 15,732 S/. 23,257 S/. 32,032
Cuentas por pagar S/. 3,862 S/. 4,441 S/. 5,107 S/.5,873 S/. 6,754
Total Pasivo Corriente S/.7,630 S/. 13,727 S/. 20,839 S/. 29,130 S/. 61,752
Pasivo No Corriente

Deuda a largo plazo S/. 34,866 S/. 30,076 S/. 24,588 S/. 18,386 S/. 11,379 S/. 3,460
Total Pasivo No Corriente S/. 34,866 S/. 30,076 S/. 24,588 S/. 18,386 S/. 11,379 S/. 3,460
Patrimonio Neto

Capital S/. 34,866 S/. 34,866 S/. 34,866 S/. 34,866 S/. 34,866 S/. 34,866
Reserva Legal 10% S/. 901 S/.2,219 S/. 3,760 S/. 5,558 S/. 7,655
Resultado acumulado S/. 8,105 S/. 28,077 S/. 61,914 S/. 111,936
Resultado del Ejercicio S/. 8,105 S/. 19,972 S/. 33,837 S/. 50,022 S/. 45,931
Total Patrimonio Neto S/. 34,866 S/. 43,872 S/. 65,162 S/. 100,540 S/. 152,360 S/. 200,388
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO S/. 69,733 S/. 81,578 S/. 103,477 S/. 139,766 S/. 192,869 S/. 265,600

Figura 52. Balance General proyectado

Por el estado de resultado se espera ganancias desde el primer afio de operaciones, aunque

en un importe minimo de S/9,006, pero se incrementara desde el segundo afio. También hay

que precisar que los gastos de las operaciones, de administracion y ventas se incrementaran

al pasar los afios, debido al incremento de 10% en los sueldos del personal y desde el segundo

afio.

ESTADO DE RESULTADOS (SOLES)
Concepto Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ao 5
Ventas 243,068 279,528 321,457 369,675 425,127
Costos de venta - 86,107 - 96,801 - 109,009 - 122,949 - 138,872
Margen Bruto 156,960 182,727 212,448 246,727 286,255
Gastos administrativos - 32,468 - 34,502 - 36,752 - 39,243 - 42,001
Gastos de ventas - 107,652 - 113,395 - 119,820 - 127,011 - 135,064
Utilidad de Operacion 16,840 34,830 55,876 80,472 109,190
Gastos financieros - 4,067 - 3,353 - 2,547 - 1,636 - 607
Utilidad antes de impuestos 12,774 31,477 53,329 78,836 108,584
Impuesto a la renta (29.5%) - 3,768 - 9,286 - 15,732 - 23,257 - 32,032
Utilidad neta S/. 9,006 S/. 22,191 S/. 37,597 S/. 55,580 S/. 76,552

Figura 53. Estado de resultados proyectado
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También, se elaboro el flujo de caja economico de los siguientes afios, la cual evidencia que

la empresa podra soportar sus gastos y costos operativos desde el primer afo de actividades.

FLUJO DE CAJAECONOMICO (SOLES)

Concepto Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Ano 5

Ingresos por ventas 286,820 329,843 379,319 436,217 501,650

(-) Costos operativos 274,077 -301,101 -331,745 -366,523 -389,725
(-) Costo operativo -98,115 -110,410 -124,459 -140,518 -158,876
(-) Gastos de Venta -120,369 -126,499 -133,370 -141,073 -149,715
(-) Gastos de administracion -34,687 -36,744 -39,022 -41,546 -44,344
(-) Impuesto a la Renta -3,768 -9,286 -15,732 -23,257 -15,732
(-) Pagos de IGV -17,138 - 18,162 - 19,162 - 20,130 - 21,059

FLUJO DE CAJAOPERATIVO 12,743 28,742 47,574 69,694 111,925

- Inversién en Activo fijo -11,590 0 0 -9,822 0 3,389

- Inversién en Intangibles -7,050 0 0 0 0 0

- Gastos Preoperativos -11,620 0 0 0 0 0

- Capital de trabajo -39,473 -5,921 -6,809 -7,830 -9,005 69,038

FLUJO DE CAPITAL -69,733 -5,921 -6,809 17,652 -9,005 72,427

FLUJO DE CAJAECONOMICO -SI. 69,733 SI. 6,822 S/. 21,933 SI. 29,922 S|. 60,689 S/. 184,351

Figura 54. Flujo de caja econdémico proyectado

8.8 Flujo Financiero

Por otro lado, el flujo financiero fue calculado conociendo el flujo de caja de libre
disponibilidad y el servicio de la deuda, la cual permitié conocer los flujos de caja neto del
inversionista (FCNI). Desde estos saldos del FCNI se calcularan los indicadores e indices de

rentabilidad.
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FLUJO FINANCIERO (SOLES)

Concepto Ao 0 Ao 1 Aio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Ventas 286,820 329,843 379,319 436,217 501,650
-Costo de venta -98,115 -110,410 -124,459 -140,518 -158,876
Utilidad Bruta 188,705 219,433 254,860 295,699 342,774
-Gastos de administracion -34,687 -36,744 -39,022 -41,546 -44,344
-Gastos de ventas -120,369 -126,499 -133,370 -141,073 -149,715
Iﬁ:gg?;::'on y amortizacion de -4,469 -4,469 -4,469 4,469 -4,469
Utililidad Operativa (EBIT) 29,180 51,720 77,999 108,611 144,246
-Impuesto a la renta (29.50%) -8,608 -15,258 -23,010 -32,040 -42,553
Utilidad después de la Renta 20,572 36,463 54,989 76,571 101,694
i‘;n‘;f]‘;:sl‘i:c"’” y amortizacion de 4,469 4,469 4,469 4,469 4,469
Flujo de Caja Operativo (FEO) 25,041 40,932 59,458 81,040 106,163
- Inversion en Activo fijo -11,590 -9,822 3,389

- Inversién en Intangibles -7,050

- Gastos Preoperativos -11,620

- Capital de trabajo -39,473 -5,921 -6,809 -7,830 -9,005 69,038
;II_:F",gN?IBEIfIADJAADL(IE :fD) -69,733 19,120 34,123 41,806 72,035 178,589
+ Préstamos obtenido 34,866

-Amortizacion de la deuda -5,488 -6,201 -7,008 -7,919 -8,948

- Interés de la deuda -4,067 -3,353 -2,547 -1,636 -607
(EFllf)scudo fiscal de los intereses 1.200 089 751 483 179
FLUJO DE CAJAFINANCIERO 34,866 -8,355 -8,565 -8,803 -9,072 -9,376
::'\lleJ : SII)CI)E N(I::'JI': :::iTN?) DEL -S/. 34,866 S/. 10,765 S/. 25,557 S/. 33,003 S/. 62,963 S/. 169,214

Figura 55. Flujo financiero proyectado de la empresa

8.9 Tasa de Descuento Accionistas y costo promedio ponderado de capital

La tasa de descuento se calcul6 conociendo el costo de oportunidad individual que genera el

dinero para cada inversionista, la cual se resume en el siguiente cuadro:
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Tabla 47
Determinando la tasa de descuento de accionista

o o o . o .
SOCIOS A; Aporte (%) Rentab.llldad Opc1one's 1nd1\.'}duales
acciones alternativa de inversion
Cesar Martin o o CRAC Raiz por mas de
Ayala Pineda 25% S/ 8,717 7.0% 360 dias
Jos¢ Carlos Cuenta a plazo fijo en
Bohérquez Ponce 25% S/ 8,717 6.5% plazofy
. BBVA
De Le6n
Mayra Patricia o 0 . s
. . 25% S/ 8,717 15.0% Préstamo a un familiar
Olivera Aguilar
Williams Romero o o Inversion en fondos
Yepez 25% S/ 8,717 12% Mutuos BCP
Total 40.5%
Promedio rentabilidad 10.1%
Factor de riesgo 5
Tasa de descuento de accionistas - propio 50.63%

Fuente: Elaboracion propia

Haciendo los célculos se encontr6 que la tasa de descuento del accionista serd de 50.63%.

Por otro lado, el costo promedio ponderado de capital (CPPC) se calculd conociendo la

estructura del financiamiento del capital, cuyos datos se indican:

Conceptos Datos
Tasa de descuento de accionista (costo) Ke 50.6%
Aportado por los accionistas E S/. 34,866
Deuda a terceros D S/. 34,866
(%) Costo del préstamo Kd 13%
Tasa de Impuestos T 29.5%
WACC = 29.90%

| WACC (cpp) = K. (CAA/(CAA+D)) + Kd (1-T) (D/(CAA+D) |

Figura 56. Calculo del CPPC

Luego de reemplazar los datos en la formula se obtuvo el CPPC de 29.90%.
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8.10 Indicadores de Rentabilidad

VAN F S/ 27,259

El valor actual neto mayor a cero, significa que el negocio generard beneficios para sus
inversionistas, lograra generar la tasa de descuento de 50.63% solicitado por los accionistas,
podra recuperar el dinero invertido y dejara S/27,259 como un monto extra para sus
inversionistas. Por ende, el proyecto representa un negocio sumamente rentable, viable y

generador de valor.

VAN E S/ 33,341

El valor actual neto calculado desde el flujo econémico, tuvo un resultado mayor a cero, lo
que significa que el negocio generard beneficios para sus inversionistas, podra generar la
tasa CPPC de 29.90%, podra recuperar el dinero invertido y dejara S/33,341 como un monto
extra para todos los que financiaron el negocio (socios, banco). Por ende, el proyecto

representa un negocio sumamente rentable, viable y generador de valor para todos.

TIR F 79%

Dado que la tasa interna de retorno o dicho de otra forma, la tasa de rentabilidad minima que
genera el proyecto, es mayor a la tasa de descuento del accionista de 50.63% (TIR 79% >
Tasa de desc. Acc. 50.63%), se concluye que el proyecto es viable, rentable y generador de
valor para sus inversionistas, ya que la rentabilidad (TIR) que genera es mayor a la tasa de

descuento del accionista.

TIRE 44%

Dado que la tasa interna de retorno analizado desde el flujo de caja econémico, es mayor a
la tasa de descuento del accionista de 29.90% (TIR 44% > Tasa de desc. Acc. 29.90%), se
concluye que el proyecto es viable y rentable para todos, ya que la TIR (44%) que genera es

mayor a la tasa de descuento para todos los que financiaron el negocio (socios, banco).

95



PRI 1.94 anos

El periodo de recuperacion de la inversion es de 1.94 afios, siendo el tiempo que demora el
retorno de la inversion; es decir, es el tiempo en la cual se podra recuperar el total del dinero

invertido por los socios.

IR 1.78

El indice de rentabilidad de 1.78 quiere decir que el negocio serd rentable, ya que sus
ingresos seran mayores a sus egresos. Es decir, por cada S/1 invertido el proyecto podra

generar S/1.78 como ingreso.

8.11 Analisis de Riesgo

8.11.1 Analisis de sensibilidad

Se realizo el analisis de sensibilidad de las variables consideradas fuentes de mayor riesgo,
pues alguna variacion podria generar disminuciones en los resultados proyectados: VAN,

TIR y volverse poco atractivo.

El andlisis se realizara variable por variable, considerando que las demds variables no

cambian.

Las variables a analizar son: las unidades vendidas, costo unitario variable y los gastos de

marketing.
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ANALISIS 1: unidades vendidas

Tabla 48
Andlisis de las unidades vendidas

ANO 1: UNIDADES VENDIDAS

Variacion Unidades VAN TIR
-9% 2,481 -S/.1,609 49%
-8% 2,508 S/.1,598 52%
-7% 2,535 S/.4,806 56%
-6% 2,563 S/.8,013 59%
0% 2,726 S/.27,259 79%
6% 2,890 S/.46,505 101%
7% 2,917 S/.49,713 105%

Fuente: Elaboracion propia

SENSIBILIDAD
UNIDADES VENDIDAS VS. VAN

—4¢— Unidades —#i—VAN

$/60,000
$/50,000
S/40,000
$/30,000
$/20,000
$/10,000
S/0
-$/10,000

Figura 57. Resultados de las unidades vendidas

Por los resultados, se concluye que la variable unidades vendidas genera una alta sensibilidad
en el valor actual neto, puesto que el quiebre se genera cuando las unidades vendidas
disminuyen en -9%. En este nivel, el negocio no seria rentable, ya que el valor actual neto

es -1,609 y la tasa interna de retorno es 49%.

97



ANALISIS 3: costos variables unitarios

Tabla 49
Cambios en el costo unitario variable

ANO 2: COSTO UNITARIO VARIABLE

Variacion Costo unitario VAN TIR
-10% S/19.58 S/.37,218 91%
-5% S/20.67 S/.32,239 85%
-3% S/21.11 S/.30,247 83%
0% S/21.76 S/.27,259 79%
25% S/27.20 S/.2,362 53%
26% S/27.42 S/.1,366 52%
27% S/27.63 S/.370 51%
28% S/27.85 -S/.626 50%

Fuente: Elaboracion propia

SENSIBILIDAD
COSTO UNITARIO VARIABLE VS. VAN

== Costo unitario ====\AN

$/40,000
\
S/30,000 v &
$/20,000
$/10,000
S/0 L i i i |
$/20 s/21 s/21 s/22 s/27 s/27 $/28

Figura 58. Resultados de unidades vendidas

Por otro lado, se concluye que la variable costo unitario variable genera una moderada
sensibilidad en el valor actual neto y la tasa de retorno, puesto que el quiebre se genera
cuando el costo variable unitario aumenta en -28%. En este nivel, el negocio no seria

rentable, ya que el valor actual neto es -626 y la tasa interna de retorno es 50%.
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ANALISIS 3: gastos de marketing

Tabla 50

Cambios en los gastos de marketing

ANO 1: GASTOS DE MARKETING

Variacion Gasto de marketing VAN TIR
-20% S/48,965.28 S/.40,713 95%
-15% S/52,025.61 S/.37,349 91%
-10% S/55,085.94 S/.33,986 87%

0% S/61,206.60 S/.27,259 79%
20% S/73,447.92 S/.13,806 65%
30% S/79,568.58 S/.7,080 58%
40% S/85,689.24 S/.353 51%
41% S/86,301.31 -S/.320 50%

Fuente: Elaboracion propia

SENSIBILIDAD
GASTO DE MARKETING VS. VAN

—ll— Gasto de marketing =—&=—VAN

$/100,000
$/60,000
/ — N
$/40,000 * N

$/20,000 \‘\0\‘\.__‘
5/0

-5/20,000 S/48,965 S/52,026 S/55,086 S/61,207 S/73,448 S/79,569 S/85,689 S/86,301

Figura 59. Resultados de los gastos de marketing

Por los resultados, se concluye que los gastos de marketing genera una baja sensibilidad en
el valor actual neto, puesto que el VAN se vuelve negativo cuando los gastos de marketing
se incrementa en 41%. En este nivel, el negocio no seria rentable, ya que el valor actual neto
seria de -320 y la tasa interna de retorno seria de 50%, siendo la tasa de retorno menor a la

tasa exigida por los accionistas de 50.63%.
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8.11.2 Analisis por escenarios (por variables)

En este punto, se crearan dos escenarios, uno optimista y otro pesimista. Para crear este
escenario se realizaran cambios en las variables mas riesgosas, de modo que los cambios

sean realizados en conjunto creando un panorama optimista y otro pesimista.

Las variables que seran cambiadas son:

Tabla 51

Variaciones de escenario optimista
Variables Variaciones Variaciones
Precio promedio (1)) 5%
Unidades vendidas () 10%
Costo unitario variable ) 5%

Fuente: Elaboracion propia

Se creo6 el escenario optimista, considerando que el precio promedio se increment6 en +5%,

aumentando las unidades vendidas en +10% y disminuyendo el costo unitario variable en -

5%.

Por otro lado, el escenario pesimista fue definido considerando la disminucion del precio
promedio en -5%, disminuyendo las unidades vendidas en -10% y aumentando el costo

unitario variable en +5%.

Con estos datos, se conocieron los nuevos indicadores:

Tabla 52

Nuevos resultados de escenarios

Variables Variaciones Variaciones

Precio promedio ) 5%

Unidades vendidas ) 10%

Costo variable

unitario (H) 5%
Escenarios Pl‘eCIO' Unidades C.O St(f VAN TIR PRI IR

promedio unitario
Optimista S/110 2999 S/.20.67 S/. 87,933 150% 0.87 3.52
BASE S/105 2726 S/.21.76 S/.27,259 79% 194 1.78

Pesimista S/100 2454 S/.22.85 -S/.29,891 22% 4.31 0.14

Fuente: Elaboracion propia

Como resultado, el escenario optimista demuestra altisimas ganancias: VAN +S/87,933; TIR

+150%; PRI; 0.87; IR 3.52.
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Por otro lado, el escenario pesimista demuestra que el negocio no es atractivo para los
inversionistas por los resultados negativos aun considerando que la tasa de descuento
accionista todavia siga siendo positivo: VAN -S/29,891; TIR +22%; PRI; 4.31; IR 0.14. Sin
embargo, las probabilidades de que suceda son minimas, ya que la empresa dificilmente
podria disminuir sus precios mientras los costos se incrementan a la misma vez, al mismo

tiempo que disminuyan las unidades vendidas.

De haber alguna alteracion en la cantidad demandada y en el precio, la empresa podra
incursionar con mayor penetracion en Lima Metropolitana y en las provincias del pais como

Trujillo, Arequipa o Piura con mayor publicidad en medios, ya que el presupuesto lo permite.

ESCENARIO OPTIMISTA
FLUJO FINANCIERO (SOLES)

Concepto Ao 0 Ao 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ventas 331,277 380,968 438,114 503,831 579,405
-Costo de venta -101,264 -113,954 -128,455 -145,029 -163,976
Utilidad Bruta 230,013 267,014 309,659 358,802 415,429
-Gastos de administracion -34,687 -36,744 -39,022 -41,546 -44,344
-Gastos de ventas -120,369 -126,499 -133,370 -141,073 -149,715
.—Deprt'aciacion y amortizacion de -4,469 4,469 -4,469 4,469 4,469
intangibles
Utililidad Operativa (EBIT) 70,487 99,302 132,798 171,714 216,902
-Impuesto a la renta (29.50%) -20,794 -29,294 -39,175 -50,656 -63,986
Utilidad después de la Renta 49,694 70,008 93,623 121,058 152,916
‘+ depr_emamon y amortizacion de 4.469 4.469 4.469 4.469 4.469
intangibles
Flujo de Caja Operativo (FEO) 54,162 74,477 98,091 125,527 157,385
- Inversion en Activo fijo -11,590 0 0 -9,822 0 3,389

- Inversion en Intangibles -7,050 0 0 0 0 0
- Gastos Preoperativos -11,620 0 0 0 0 0
- Capital de trabajo -39,473 -5,921 -6,809 -7,830 -9,005 69,038
FLUJVU UE CAJALIBRE
NISPONIRI INAP (ECT P -69,733 48,242 67,667 80,439 116,522 229,811
+ Préstamos obtenido 34,866 0 0 0 0 0
-Amortizacién de la deuda 0 -5,488 -6,201 -7,008 -7,919 -8,948
- Interés de la deuda 0 -4,067 -3,353 -2,547 -1,636 -607

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 0 1,200 989 751 483 179
FLUJO DE CAJAFINANCIERO 34,866 -8,355 -8,565 -8,803 -9,072 -9,376

FLUJO DE CAJANETO DEL

INVERSIONISTA (FCNI) -5/34,866.38 S/39,887 $/59,102 S/71,636 $/107,450 $/220,436

[ VAN [ s/ 87,933 |
[ TIR | 150%]
34,866.38 5020.28  64,122.36 13575818  243,208.62  463,644.19
[ PRI | 087 |
[ IR | 352 |

Figura 60. Flujo financiero para el escenario optimista
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ESCENARIO PESIMISTA

FLUJO FINANCIERO (SOLES)

Concepto Ao 0 Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ao 4 Ano 5
Ventas 245,231 282,016 324,318 372,966 428,910
-Costo de venta -94,265 -106,078 -119,576 -135,004 -152,642
Utilidad Bruta 150,966 175,938 204,742 237,961 276,268
-Gastos de administracion -34,687 -36,744 -39,022 -41,546 -44,344
-Gastos de ventas -120,369 -126,499 -133,370 -141,073 -149,715
.-Depr.eciacion y amortizacion de 4,469 4469 4,469 4469 4,469
intangibles
Utililidad Operativa (EBIT) -8,559 8,225 27,881 50,873 77,741
-Impuesto a la renta (29.50%) 0 -2,426 -8,225 -15,008 -22,934
Utilidad después de la Renta -8,559 5,799 19,656 35,866 54,807
f- depremamon y amortizacion de 4,469 4,469 4,469 4,469 4,469
intangibles
Flujo de Caja Operativo (FEO) -4,090 10,268 24,125 40,335 59,276
- Inversion en Activo fijo -11,590 0 0 -9,822 0 3,389
- Inversion en Intangibles -7,050 0 0 0 0 0
- Gastos Preoperativos -11,620 0 0 0 0 0
- Capital de trabajo -39,473 -5,921 -6,809 -7,830 -9,005 69,038
FLUJU UE CAJALIBRE
NISPANIRI INAR (ECT P -69,733 -10,011 3,459 6,473 31,330 131,703
+ Préstamos obtenido 34,866 0 0 0 0 0
-Amortizacion de la deuda 0 -5,488 -6,201 -7,008 -7,919 -8,948
- Interés de la deuda 0 -4,067 -3,353 -2,547 -1,636 -607
”:F|I:\scuao fiscal ge Ios Intereses 0 1.200 289 751 483 179
FLUJO DE CAJAFINANCIERO 34,866 -8,355 -8,565 -8,803 -9,072 -9,376
FLUJO DE CAJANETO DEL
INVERSIONISTA (FCNI) -5/34,866.38 -5/18,366 -$/5,107 -$/2,331 $/22,258 $/122,327
[ VAN [-si 29,891 |
[ TIR | 22%)|
34,866.38 53,232.46 58,339.13 60,669.70 38,411.92 83,915.34
[ PRI | 431 |
[ IR [ 014 |

Figura 61. Flujo financiero para el escenario pesimista

8.11.3 Analisis de punto de equilibro

En este punto, se determinara el punto de equilibrio, la cual permite conocer aquel volumen

de unidades vendidas que hacen que la empresa no gane ni pierda. Por lo tanto, la empresa

obtendré ganancias cuando logre vender por encima de estas unidades de equilibrio.
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PUNTO DE EQUILIBRIO

Variables Ano 1 Aio 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5

Valor de venta por unidad S/. 89.16 S/. 89.16 S/. 89.16 S/. 89.16 S/. 89.16
Costo unitario Variable S/.21.76 S/.21.76 S/. 21.76 S/.21.76 S/.21.76
Costos fijos anual S/. 166,910 S/.176,483 S/.187,134  S/.198,989  S/.212,190

P.E (Ing) Ingr = CFt/(1-Cvu/Pvu)
(S/) Punto de equilibrio de ingresos S/.220,791  S/. 233,454  S/.247,544  S/. 263,225 S/. 280,688

P.E (Q) Unid. = P.E (Q) ingresos / Pvu

Punto de equilibrio de Unidades Vendidos 2476 2618 2,776 2,952 3,148

Figura 62. Punto de equilibrio calculado

Por el resultado se identificé que el punto de equilibrio se da cuando la empresa alcance

vender 2,476 unidades o genere ingresos por ventas de S/220,791.

En conclusion, toda unidad vendida mayor a 2,476 representard ganancias para la empresa.
De igual manera, toda unidad monetaria mayor a de S/220,791 también significara ganancias

para Fitcare Peru.

8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

Unidades vendidas, cuando se evidencien desviaciones sobre las metas de ventas, debido
principalmente a factores externos, la empresa buscara realizar una mayor penetracion en
Lima Metropolitana y en las provincias del pais como Trujillo, Arequipa o Piura con mayor
publicidad en medios, pudiendo incrementar sus presupuesto de marketing en 15% sin alterar
mucho los resultados favorables del proyecto. Ademas, podra evaluar la posibilidad de

realizar una distribucion de venta directa.

Costos unitarios de importacion, a pesar que esta variable representa un riesgo moderado
para la empresa, si es necesario evaluar su riesgo, ya que por factores externos podria generar
dificultades como, costos extras, pérdidas de la mercaderia, demoras, dificultades técnicas
en la importacidn, entre otros. En ese sentido, la empresa disefiara un plan de contingencias
para responder a estos imprevistos, con pedidos anticipados y en mayores volumenes en
temporadas altas, ademas que podrd mantener relaciones comerciales con tres proveedores

internacionales para disminuir el riesgo de abastecimiento. En cualquier caso, la empresa
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serd respetuosa de la ley peruana y cumplird con los requisitos legales, por lo que contratara

a un agente de aduanas para el proceso de importacion.
La competencia

La competencia podria significar otro riesgo alto para la empresa, puesto que podrian
incrementarse e incluso volverse agresivo. En tal situacion, la empresa podra evaluar la
posibilidad de realizar una fusion y/o adquisicién, con la cual se busca una mayor

participacion en el sector y mantener un rapido crecimiento.
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9 CONCLUSIONES

9.1 Conclusiones

Seglin resultados obtenidos de los Estados Financieros se puede determinar que el proyecto
empresarial FITCARE es viable, que por el momento estd enfocado a la Ciudad de Lima

Metropolitana, pero que se proyecta en un mediano plazo llegar a otras provincias.

En base a los Estados de resultados proyectados se puede determinar que la empresa al

finalizar el 5 afo tendra una Utilidad Neta de S/ 76,552.

En cuenta a las ventas proyectadas, se puede verificar que al 5 aflo de operacion se espera
obtener ingresos de S/ 425,127. Ademas, las ventas irdn incrementandose de manera anual

con un porcentaje de 15%.

Por el andlisis, se considera que el negocio es de bajo riesgo, ya que la produccion sera

tercerizada. Asimismo, los gastos operativos estan dentro del rango proyectado.

Los inversionistas tienen un aporte de capital de S/ 8,717 soles que representa el 25% de su

inversion.

9.2 Conclusiones personales

Ayala Pineda César Martin (0000-0003-2110-7811)

En base a los resultados obtenidos, se puede concluir que el presente proyecto de
investigacion y desarrollo, nos brinda resultados muy interesantes y positivos sobre los
productos para el cuidado de la salud respecto a todas las personas que practican deporte en
algin momento de sus vidas. Cabe resaltar que la termoterapia es un complemente muy
importante al momento de realizar la rehabilitacion en zonas afectadas del cuerpo humano,
especificamente en los musculos, producto innovador, bajo en costo y con resultados

satisfactorios para los deportistas.

La misién de Fitcare es brindar un servicio personalizado y productos de calidad para la

satisfacer la necesidad de los clientes, por ello se busca aprovechar el crecimiento de clinicas
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para rehabilitacion y el gran incremento de gimnasios y personas enfocadas a realizar todo

tipo de ejercicios y deportes en sus vidas.

Bohorquez Ponce de Leon, Jose Carlos (0000-0002-4039-5989)

De acuerdo a lo observado, analizado y estudiado, el deporte se esta convirtiendo cada vez
mas en un habito para los peruanos. En Lima metropolitana, como menciona el estudio, el
18% hace algun tipo de deporte y, cada vez mas, se profesionaliza y es ahi donde la gente
participa en distintas competencias, campeonatos, maratones, etc. Es ahi donde, dentro de
una "moda" positiva, se identificd la oportunidad de brindarle al deportista una alternativa
distinta e innovadora, que le permite mantener su cuerpo en forma y, a través del
mantenimiento muscular, incrementar su nivel competitivo donde vence lo mas importante:

se vence cada dia a si mismo.

Olivera Aguilar, Mayra Patricia (0000-0001-7677-0616)

En la actualidad las actividades deportivas o todas aquellas disciplinas inmersas en éste rubro
estan expuestas ante un peligro o amenaza sea para realizarlos o porque son considerados
extremos. La practica de estos deportes se da en muchos lugares y por diferentes personas
pues es atractivo para quienes buscan nuevos retos y aventuras. En este punto se destapa una
oportunidad de crear un producto de fécil acceso y reutilizable, pues la experiencia y el
analisis realizado demuestran que estas personas pueden sufrir lesiones y al mismo tiempo
limitar sus actividades diarias. Ademads, para este negocio se puede aprovechar la
comunicacion digital y marketing en redes sociales que ayudara a generar empatia con los

posibles consumidores.

Romero Yepez, Williams Alfredo (0000-0002-3805-865X)

Se puede concluir que el presente modelo de negocio es una innovadora alternativa de
producto en el cuidado de la salud, que permitird brindar alternativas mas econémicas al
tratamiento de lesiones, problemas musculares y alivio de dolores en zonas focalizadas

usando la termoterapia como complementos a una rehabilitacion, se sabe que realizarse
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sesiones de terapias fisicas en clinicas resultan muy costosas. Asi mismo para el primer afio
se espera tener una mayor participacion en el mercado de lima Metropolitana, la cual se
busca fidelizar y posicionar la marca de los usuarios, y sucesivamente se espera un
crecimiento anual para los siguientes afios, puesto que es un negocio rentable, ya que es muy
conocido hoy en dia el concepto de llevar una vida “saludable” ha tomado fuerza a nivel
mundial y estd influyendo de manera positiva en la calidad de vida de muchos habitantes.
Para la mayoria de la poblacién es importante realizar alguna actividad fisica con el fin de
llevar un estilo de vida sano, por lo que Fitcare Peru puede aprovechar este marco y lograr
una penetracion en el mercado aprovechando esta oportunidad para adaptar las necesidades

que busca el consumidor del producto.
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11 ANEXOS

11.1 Guion de entrevistas

Preguntas Filtro:

Estoy realizando esta entrevista con el fin de contar con informacién para un proyecto de

investigacion:

1. (Cuadl es tu nombre y edad?
2. (En qué distrito vives?

3. ¢Actualmente realizas actividad fisica constante en tu rutina semanal?
Preguntas de Exploracion

1. Cuéntame un poquito de ti, ;Qué deporte realizas y hace cuanto lo realizas?

2. Y como deportista, ;Cuales crees que son las dificultades o problemas que
encuentras?

(Es recurrente el problema indicas?, profundizar y brindar algun caso.

(Qué es lo mas te afecta de estos problemas? ;Qué tanto te molesta?

(Como solucionas actualmente estos problemas?

A

(Coémo te gustaria que se pueda solucionar a fin de obtener resultados mas rapidos?

Entrevista 1
Entrevistado: Juan Diego Morales Edad: 19 afios

Hallazgo: Se valida o no la hip6tesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular

Indica que debido al deporte que realiza que es de contacto por ello esta propenso a sufrir
lesiones graves que lo pueden marginar de practicar el deporte por un buen tiempo, no

teniendo una mantenimiento muscular adecuado, asi mismo la gran parte de molestia que
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sufre es por no seguir una rutina de entrenamiento adecuado y lo cual produce dolores

musculares, el cual lo soluciona con calmantes o relajantes musculares.
Entrevista 2
Entrevistado: Pedro Gutiérrez Edad: 25 afos

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): NO
Supuesto: Se realiza una sobre exigencia muscular en el entrenamiento

El entrevistado cuenta con el siguiente problema: Nos indica que su mayor problema es el
tiempo para practicar su deporte y concerniente a que este le genera mucho desanimos, dado
que al no contar con tiempo en muchas ocasiones cuando entrena sufre lesiones por la misma
sobre exigencia de las rutinas, de igual manera las lesiones aunque no todas son graves y las
resuelve con frotaciones para el dolor asi mismo también se auto médica, lo cual quiere

erradicar.
Entrevista 3
Entrevistado: Matias Santome Edad: 18 aiios

Hallazgo: Se valida o no la hip6tesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular

Durante la entrevista, la persona indica que efectivamente cuenta con dolores musculares de
manera general, precisando que existen también sus compaieros de equipo que cuentan con
este problema, debido a ello tampoco reciben una rehabilitacion o mantenimiento muscular
adecuado, dado que los dias son muy cortos y el accionar de su cuerpo se limita a no realizar

sus actividades con normalidad, debido a ello es que se considera el supuesto como correcto.
Entrevista 4
Entrevistado: Marisol Calixtro Edad: 40 afios

Hallazgo: Se valida o no la hipétesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI

Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular
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En esta entrevista se observa que la sobre exigencia muscular es marcado, dado que la
entrevistada realizar el deporte Runner y adicional hace ejercicios en el gimnasio para
mantenerse activa y conseguir mayor potencia muscular, debido a ello indica que al ser diario
su mantenimiento muscular no es el adecuado y que los descansos que ella tiene son
minimos, y no cuenta con algun producto que pueda utilizar para rehabilitar el musculo y

seguir con sus actividades diarias.
Entrevista 5
Entrevistado: Renzo Rojas Edad: 28 afios

Hallazgo: Se valida o no la hipdtesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: Las maquinas de los gimnasios no son las correctas

Durante la entrevista Renzo indica que la rutina de forzar un entrenamiento no balanceado
cuando se tiene que dirigir a provincia con el equipo, sobre todo en las alturas, por ello su
entrenador realizar entrenamientos diarios con el fin de que puedan forzar al maximo los
musculos y se adaptan rapido en esos partidos, de igual manera sus descansos no son
prologando y la rehabilitaciéon muscular actual no le genera satisfaccion al momento de la
recuperacion, indica que seria una gran idea que exista una crema fria que logre una

rehabilitacion al momento.
Entrevista 6
Entrevistada: Desiré Calderon Edad: 29 aiios

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular

La entrevistada cuenta que realiza crossfit y cuenta con el siguiente problema, sufre de carga
muscular, cuando se siente con fatiga muscular utiliza compresas de agua caliente, adicional

menciona que le demanda demasiado tiempo preparar la compresa.
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Entrevista 7
Entrevistada: Luciana Lanberg Edad: 31 afios

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: Se cuenta con un mal asesoramiento para el entrenamiento muscular

La entrevistada menciona que realiza crossfit hace 5 afios, recomienda que se debe calentar
adecuadamente para no sufrir lesién alguna, cuando sufre una carga muscular recibe terapias,

si siente dolores se coloca hielo.
Entrevista 8
Entrevistado: Nicolas de Piérola Edad: 32 anos

Hallazgo: Se valida o no la hipdtesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular

Menciona que entrena personas, realiza funcional y pesas en el gimnasio, disciplina que
practica hace 7 afos, evita sobre cargar los musculos, tiene motivacion por el deporte
contando con una agenda organizada, cuando sus alumno sufren dolores causado por una

mala técnica recomienda masajes, hielo o cremas.
Entrevista 9
Entrevistada: Janet Lay Edad: 25 afios

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular

Realiza crossfit 4 veces por semana, ya son 2 afios que viene practicando esta disciplina,
conoce la técnica para el levantamiento correcto de pesas, cuando ha sufrido una lesion o
una contractura muscular, se realiza masajes y utiliza una crema mentol que es preparada en

los EEUU.
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Entrevista 10
Entrevistado: Diego Moreno Edad: 32 afios

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular

Realiza crossfit y juega tenis a diario, menciona que en el crossfit no ha tenido problemas o
lesiones, sin embargo por el tenis ha sufrido dolores en el codo o rodillas por el mismo
movimiento que demanda el deporte, cuando sufre dolores realiza fisioterapias o de modo

casera utiliza compresas frias o calientes con la técnica del contraste.
Entrevista 11
Entrevistada: Gianella Valera Edad: 22 afos

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: Se realiza una sobre exigencia muscular en el entrenamiento

Empez06 realizando levantamiento de pesas, pasado el tiempo sufrid una lesion en cervical,
luego decidié por practicar el crossfit, lo cual ha sufrido lesiones musculares leves, cada

cierto tiempo utiliza compresas calientes antes de realizar la actividad fisica.
Entrevista 12
Entrevistada: Luciana Nagaki Edad: 31 afios

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular

Realiza running y funcional, asi mismo también levanta peso 6 veces por semana, comenta
que realiza estiramientos antes de empezar con la actividad fisica, tiene experiencia en
competencias que demande mayor esfuerzo fisico, luego realiza terapias e utiliza hielo para

desinflamar los musculos, complementandolo con una alimentacion balanceada.
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Entrevista 13
Entrevistada: Gustavo Verand Edad: 32 aios

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular

Desde hace un tiempo atras viene corriendo, siente que el deporte lo hacer ver mas saludable
y tener un mejor desempeio, llevando asi mismo una alimentacidon saludable, siguiendo
consejos de profesionales realiza terapias preventivas que consiste en masajes en distintas

zonas del cuerpo y asi mismo complementa con compresas calientes.
Entrevista 14
Entrevistado: Erick Guevara Edad: 34 afios

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular

Con 34 afios de edad, practica futbol 3 veces por semana y los demads dias asiste al gimnasio,
considera que en esa edad son mas propensos a sufrir lesiones por varios temas como el
estrés, mal descanso, para el tratamiento de las lesiones realiza terapias, en frio o calor,

ultrasonido, estiramientos.
Entrevista 15
Entrevistada: Andrés Barandiaran Edad: 35 aios

Hallazgo: Se valida o no la hipdtesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular

Cuenta con experiencia en campeonatos nacionales, siguiendo una dieta y agenda estricta,
realiza terapias semanales, luego de entrenamientos fuertes, a diario utiliza compresas en

agua caliente.
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Entrevista 16
Entrevistada: Luz Espinoza Edad: 27 afios

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): NO
Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular

La entrevistada asiste al gimnasio hace 2 afos, menciona que realiza un calentamiento
adecuado para evitar lesiones fuertes, y no se sobre exige al levantar peso, cuando ha sufrido
alguna contractura o fatiga muscular por recomendaciones se coloca hielo lo cual le ha dado

buenos resultados.
Entrevista 17
Entrevistada: Valerie Paredes Edad: 24 aios

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular

Segln la entrevista realizada, indica que regularme realiza su actividad fisica diariamente
aunque hay ocasiones donde existen descansos por motivos de que existen dolores en los
musculos de las piernas y por ende no se esfuerza al 100%, de igual manera indica que
considera cremas o pastillas para mantener un mantenimiento muscular aunque sin resultado

al momento
Entrevista 18
Entrevistada: Eduardo Cupitay Edad: 25 afos

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: Se cuenta con un mal asesoramiento para el entrenamiento muscular

Asiste al gimnasio e indica que parte de un buen entrenamiento parte de una asesoria correcta
por parte del personal trainer, asimismo se debe contar con toda la vestimenta correcta para
no sufrir algin tipo de lesion o dafio muscular. Asimismo el descanso post ejercicio debe ser

el adecuado y no tener sobre exigencias.
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Entrevista 19
Entrevistada: Luis Huamani Edad: 28 aios

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): SI
Supuesto: No se tiene un descanso correcto y sin recuperacion muscular

El deporte que realiza genera de que tenga que entrenar dejando 1 dia, precisando que a
veces el mantenimiento muscular es muy importante para un correcto entrenamiento y no
consignar lesiones en un futuro, de igual manera un previo calentamiento correcto puede

también adecuar el cuerpo para no tener estos problemas.
Entrevista 20
Entrevistada: Janny Uriarte Edad: 25 afos

Hallazgo: Se valida o no la hipotesis del problema (Presentan y sufren dolores musculares y

fatiga muscular): NO
Supuesto: Se realiza una sobre exigencia muscular en el entrenamiento

Asiste al gimnasio hace 1 afio, 3 veces por semana, y fines de semana sale a correr, menciona
que nunca ha sufrido alguna lesion de gravedad, solo siente que su cuerpo no estad
acostumbrada a la exigencia fisica y cuando siente algun dolor muscular utiliza cremas

mentol o compresas con agua caliente.
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11.2 Encuestas

1. (Cual es tu sexo?

Femenino

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Del total de personas encuestadas (100%), como se muestra en el grafico, 51% son del sexo

masculino y 49% del sexo femenino.

2. (Cual es tu edad?

22-25 anos -

25-30 afios

e _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Del total de personas encuestadas (100%) como se muestra en el grafico, el rango de edad
que respondio a ésta encuesta fue de 7% de 18 a 22 afios, 11% de 22 a 25 afios, 26% de 25

a 30 aflos y 57% de 30 afios en adelante.
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3. ¢(Practica deporte usted?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  T0%  B80%  90% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA ¥ RESPUESTAS “
* S 85,00% 85
» NO 15,00% 15

Total de encuestados: 100

Del total de personas encuestadas (100%) como se muestra en el grafico, el rango de edad a
esta encuesta fue de 7% de 18 a 22 anos, 11% de 22 a 25 afios, 26% de 25 a 30 afios, 57%

de 30 anos en adelante.

4. En una semana normal, aproximadamente ;cuantas horas dedicas al deporte,

considerando sus horas de trabajo, estudio y ocio?

Entre 5a10
horas semanales

Entre 10215
horas semanales

Entre 15 a mas
horas semanales

Otro
(especifique)

EntreQ0as
horas semanales

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 90% 100%

Del total de encuestados (100%), como se muestra en el grafico, 85% de los que
respondieron a la encuesta dicen practicar algin deporte y el 15% de los encuestados no los

ejecuta.
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5. ¢Con qué frecuencia vas al gimnasio?

De vez en
cuando (1a ...

Frecuentemente
{2 a 3 veces..

Siempre (4 o
mis veces a ...

Otro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 90% 100%

Del total de encuestados (100%) como se muestra en el grafico 20.41% tienen una frecuencia
de ir al gimnasio de 1 a 2 veces a la semana, el 22,45% frecuentemente, y el 32,65% va casi

frecuentemente 4 veces a la semana.

6. ;Alguna vez te has lesionado?

NO

Otro
{especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Del total de encuestados (100%) como se muestra en el grafico el 66% afirma que si ha
sufrido alguna vez una lesion y al 32% aun no se le ha presentado este problema y 2% no

especifica.
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7. Si tu respuesta fue si, ;Qué hiciste?

Fuiste de
emergencia a...

Mo hiciste
nada y tomas...

Otro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Del total de encuestados (100) como se muestra en el grafico, su reaccion a sufrir una lesion
fue ir de emergencia a la clinica (28,26%) mientras otros hicieron nada y tomaron

analgésicos (42,39%) y un 2% no especificod su respuesta a ésta circunstancia.

8. ¢Conoce usted que es la Terapia en calor y para qué sirve?

Otro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Del total de encuestados (100%) como se muestra en el grafico el 33,33% tiene
conocimiento sobre la terapia en calor, mientras que un 65,66% ain desconoce este método

y sus productos.
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9. Utilizaria usted el tratamiento de Terapia en calor para evitar futuras lesiones

y problemas musculares.

Otro
(especifique)

0% 0% 20% 0% 40% 50% 60% TO%  80%  90% 100%

Del total de encuestados (100%) como se muestra en el grafico el 75% esta dispuesto a
utilizar este tratamiento para futuras lesiones musculares y el 19% se muestra reacio a éste

método.

10. Si tu respuesta fue si ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el uso de este

producto?

En promedio
5/.40.00 soles

En promedio
§/.70.00 soles

En pramedio
§/.90.00 sales

Otro
{especifique)

0% 10% 20% 30% A40% S50% E0% T0% BO% 90% 100%

Del total de encuestado (100%) como se muestra el grafico, cuando se les pregunta cuanto
gastarian por este producto un 47,96% gastaria 40 soles a mas, 42,86% en promedio de 70

soles y un 5,10% un promedio de 90 soles.
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