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RESUMEN EJECUTIVO

Es un hecho que el uso de las bicicletas ya sea como medio de transporte 0 como deporte se ha
visto incrementado a raiz de la pandemia. En el afio 2020, se vendieron alrededor de 30,000
unidades y se prevé que para el proximo afio la demanda aumente. Solamente en el primer
trimestre de 2021, la importacion de bicicletas tradicionales y eléctricas crecio méas del 1,000%
respecto al mismo periodo del afio anterior (How2Go, 2021). En este contexto, el ciclismo de
montafia y ruta es un deporte que cada vez gana mas adeptos en Peru y es que nuestra diversidad
geografica (costa, sierra y selva) y nuestros bellos paisajes facilitan y propician el desarrollo de
este deporte, sumado a la necesidad creciente de realizar actividades al aire libre evitando asi el

riesgo de contagio.

El presente plan de negocio para la empresa HUK busca brindarle a un segmento de la poblacién
limefia, la posibilidad de practicar el ciclismo de montafia y/o ruta con bicicletas de fibra de
carbono de la mas alta calidad, fabricadas totalmente a su medida y gusto. Para ello brindaremos
un asesoramiento personalizado a través de nuestra tienda fisica y nuestros canales digitales con
el objetivo de que cada uno de nuestros clientes obtenga un producto Unico disefiado acorde a sus

necesidades.

Si bien actualmente (2021) existen diversas marcas que ofrecen bicicletas de alta gama en el
mercado, ninguna cuenta con la tecnologia brindada por nuestra casa matriz que nos permite
utilizar impresoras 3D para fabricar los marcos de bicicleta de fibra de carbono a medida del
cliente. Este atributo sumado a nuestro servicio de asesoria personalizado nos permite

diferenciarnos de la competencia y ganar un posicionamiento en el mercado.

Nuestro plan de negocio consta de nueve capitulos en los que plantearemos nuestra idea de
negocio, analizaremos el entorno externo e interno en el cual se llevard a cabo el negocio,
identificaremos nuestros objetivos y nuestra estrategia para luego pasar a los planes de ejecucion.
En ellos detallaremos como vamos a llegar a nuestros clientes y capturarlos, cuéales seran nuestros
procesos claves y como los llevaremos a cabo, cuadntas personas necesitamos y bajo qué
capacidades y finalmente traduciremos todos estos planes en presupuestos para determinar la

rentabilidad y viabilidad del negocio.

HUK espera ser un negocio sostenible al obtener una buena rentabilidad para los accionistas, al
preocuparnos por tener un impacto positivo en el medio ambiente y finalmente, al brindarle a la

sociedad la posibilidad de hacer un deporte que contribuya a tener un estilo de vida saludable.
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CAPITULO I. DECISION CORPORATIVA
1. Definicion del lugar geografico

Se determind a Pert como el lugar geografico para la venta de bicicletas con el marco de fibra de
carbono; la decision se basa en la creciente demanda de bicicletas que ha tenido el pais por este

medio de transporte, impulsado en gran parte por la pandemia del Covid-19.

En primero lugar es importante revisar el namero de personas que usan bicicletas en el pais. En
el estudio de la Sociedad de Comercio Exterior del Pert (2020) sefiala que de acuerdo con
resultados de la Municipalidad de Lima y la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y
Opinién Puablica (CPI), 220,000 personas usan regularmente una bicicleta con el propoésito de
transportarse. Esto representa un incremento en el porcentaje de personas que usan bicicletas en
su dia a dia en el pais “de menos del 1 % antes de la pandemia a un 4 %” (El Economista América
& EFE, 2020)

Con respecto al plano virtual, “la busqueda en linea de bicicletas se increment6 en 282% en el
2020 respecto al 2019. Por su parte, la busqueda de los scooters eléctricos también aumentd en
un 58%” (Diario Gestion, 2020). Esto prueba que los peruanos ahora buscan nuevas maneras de
movilizarse individualmente para no exponerse al riesgo de contagio que hay en combis, buses,
metropolitano, etc. Por otro lado, “el incremento en ventas fue de 282% en el 2020 respecto al
2019” (Andina, 2020), casi 4 veces mas que lo vendido el 2019. Esta demanda puede tender a la
baja cuando pase la pandemia, pero se estima que quedara muy por encima de los nimeros del
2019 o de afios anteriores debido a las condiciones favorables que se estdn dando para el

consumidor.

Cabe sefialar que el incremento de bicicletas se debe también a que ahora es mas seguro
desplazarse en este tipo de vehiculos debido a la implementacion de una extensa red de ciclovias
en varios distritos. “Segun proyecciones de la Municipalidad de Lima, se planea habilitar 374
kilometros de ciclovias interconectadas en 29 distritos de la capital” (Gestion , 2020). Esto genera
mayor confianza para hacer viajes en bicicleta ya que hay mayor seguridad ante el ca6tico trafico

de Limay menos riesgos de sufrir algin tipo de accidente.

2. Decisién de financiamiento

Para iniciar las operaciones de la empresa, la casa matriz proporcionard un capital inicial que
comprende: i) dinero en efectivo, ascendente a US$ 500,000 y ii) Dos impresoras 3D. La primera
impresora sera entregada para iniciar las operaciones en Peru (valorizada en US$250,000) y la

segunda sera entregada en el afio 3 (valorizada en US$273,182).


http://www.munlima.gob.pe/noticias/item/40205-municipalidad-de-lima-presento-resultados-de-estudio-sobre-el-uso-de-la-bicicleta-en-la-ciudad
http://www.munlima.gob.pe/noticias/item/40205-municipalidad-de-lima-presento-resultados-de-estudio-sobre-el-uso-de-la-bicicleta-en-la-ciudad

El dinero en efectivo serd usado para alquilar e implementar el local comercial, realizar los pagos
necesarios para la creacién y constitucion de la empresa, disefiar la marca, realizar investigacion
y desarrollo de mercado para mejorar sus caracteristicas. Asimismo, se realizara la compra de
bienes y equipos necesarios para poder dar inicio a nuestras operaciones. Es necesario mencionar
gue con esta inyeccién de dinero en efectivo por parte de la casa matriz se espera no depender de

un Banco y/o entidad financiera para solicitar un préstamo que nos genere deuda.

La impresora 3D nos permitird cumplir con las especificaciones técnicas que se vienen utilizando

en otros paises y se pueda utilizar el know how adquirido por el personal de la casa matriz.

3. Decision de marca

Elegimos “HUK” como nombre de la marca, palabra quechua que significa “uno”. Consideramos
que este nombre se asocia con la capacidad de brindar a nuestros clientes un producto Gnico y
personalizado; disefiado totalmente a su medida, adaptable en cuanto a componentes, tamafios,
formas y colores. Para la empresa este es uno de nuestros principales atributos diferenciadores

por lo cual queremos destacarlo en el nombre y en el logo de la marca.

Por otro lado, utilizamos un nombre de origen peruano ya que en Per( podemos encontrar una
gran diversidad de paisajes con todo tipo de terrenos (costa, sierra y selva) para realizar

actividades de ciclismo de ruta y montafia.

Otros aspectos que tomamos en cuenta para elegir el nombre fueron que sea breve, conciso y

tenga un sonido agradable para que sea facil de recordarlo.

Sometimos a prueba el nombre junto con otras dos alternativas a una base de 85 clientes
potenciales y pudimos validar que el nombre elegido era apropiado para el 72% de los
encuestados. Los principales hallazgos de la encuesta realizada fueron:

o EI58% de los encuestados asociaron la palabra HUK a una marca de bicicletas y dentro de

este grupo encontramos que:

0 94% pronunciaron correctamente la marca
0 88% asocid la marca a bicicletas de montafia
0 80% asocid la marca a un producto Unico o de alta calidad
o Del 42% restante que no asocid inicialmente la marca HUK al rubro de bicicletas,

encontramos que al 33% le gusta la marca HUK para productos de este rubro.

En el Anexo 1 se detallan los resultados de la encuesta realizada.



CAPITULO II. IDEA DE NEGOCIO
1. Modelo de negocio

La empresa HUK se dedicara a la fabricacion y venta de bicicletas de fibra de carbono, las cuales

seran personalizadas segun los gustos y las necesidades del cliente.

El modelo de negocio se analiza a través del modelo Canvas que se presenta en la figura 1.

Se detalla el modelo negocio de la empresa:

e Socios clave: Estd compuesto por los Accionistas (casa matriz), proveedores, los
distintos entes gubernamentales del pais, ONG.
La empresa considera que parte del éxito esta basado en las buenas relaciones que pueda

lograr con todos los socios claves.

e Actividades clave: Dentro de las actividades clave se pone mucho énfasis en la
capacitacion al personal, lo cual permitird brindar a nuestros clientes una asesoria
personalizada, asi mismo trasladando el know how a los colaboradores para poder
fabricar productos de alta calidad e innovacién constante.

Otras actividades claves son el mantenimiento continuo de la impresora 3D, la
homologacion de proveedores, el aseguramiento constante de la calidad, logistica de

entrega y publicidad.

e Recursos clave: El talento humano es uno de los recursos clave de la organizacion, mas
aun si este capital humano esta constantemente capacitado y motivado.
Otro de los recursos clave gque tenemos es el desarrollo tecnolégico, el cual esta
enfocado en disefiar y desarrollar productos innovadores gque incorporen tecnologia.
La cultura organizacional se encuentra basada en customer experience, innovacion y

calidad. Nos enfocamos en brindar una experiencia wow al cliente externo e interno.

e Propuesta de valor: La propuesta de valor para nuestros clientes esti enfocada en
brindar el servicio personalizado de la fabricacion a medida de bicicletas de fibra de
carbono; se ofrece un producto de alta calidad, con garantia, durable, de alta rigidez,
resistente a la traccion, de bajo peso y alta tolerancia a la temperatura. Adicional a ello

se ofrecera servicio técnico, venta de accesorios y repuestos.

e Relacion con el cliente: Se brindara una atencidn personalizada al cliente por parte de
nuestros asesores técnicos, la cual esta orientada a brindarle informacion que le sea de

utilidad, ejemplo: el tipo y la medida que debe tener la bicicleta, los accesorios y



componentes de acuerdo con su necesidad. Asimismo, el cliente podréa visualizar en el
simulador de la App/web como quedara la bicicleta y podra ir modificando los colores,
el tipo de accesorios y componentes que requiera.

La empresa participara activamente en ferias, competencias de ciclismo y eventos
organizados por entes gubernamentales con el fin de impulsar el uso de la bicicleta como

medio de transporte.

Canales (B2C): La empresa atenderd a los clientes en la tienda fisica, asi mismo
estaremos presente en las ventas online a través de la pagina web y de la App a través

del teléfono celular.

Clientes: Nuestros clientes potenciales son hombres y mujeres de 26 a 55 afios, que
estan ubicados en la ciudad de Lima, pertenecen al NSE Medio / Alto y practican el

ciclismo de ruta y/o montafia.

Estructura de costes: Abarca los costos de planilla, capacitaciones, alquiler de local,

gastos de administracion, gastos de ventas, insumos, piezas y accesorios.

Fuentes de ingreso: Compuesto por los ingresos de la venta de bicicletas, accesorios,

repuestos, servicio técnico de reparacion y mantenimiento.



Figura 1.Modelo de Negocio de la empresa HUK
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2. Sondeo para probar el modelo de negocio

Definida la propuesta del modelo de negocio planteada y con el fin de conocer qué tan atractiva

puede ser para nuestros clientes potenciales en Lima — Per( se realizé un sondeo de mercado.

Objetivo principal

Indagar el grado de interés que pueden tener los clientes potenciales para adquirir bicicletas de

fibra de carbono fabricadas de manera personalizada.

Objetivo secundario

Verificar el NSE en el cual se encuentra nuestro publico objetivo.

Identificar los canales de venta que el cliente potencial prefiere.

Los atributos que valoran al momento de adquirir una bicicleta.

Conocer los gustos, preferencias, costumbres de los consumidores potenciales.

Identificar si el cliente valora contar con un servicio técnico de la marca.

Herramienta para alcanzar los objetivos

Estudios Cuantitativos

Encuestas: 64 personas

Resultados de la encuesta

La encuesta la realizamos a 64 personas que consideramos como clientes potenciales de las cuales

el 83% tiene bicicleta y el 17% restante estaria interesado en adquirir una. Las caracteristicas de

los encuestados son:

Sexo: 70% hombres y 30% mujeres.

Edad: 22% hasta 30 afios, 55% entre 31 y 40 afios, 15% entre 41 y 50 afios y 8% mas de
50 afios.

Tipo de trabajo: 75% dependientes, 23% independientes y 2% jubilados.

Nivel de ingresos mensual: 19% hasta S/2,500, 14% desde S/2,501 hasta S/4,000, 31%
desde S/4,001 hasta S/7,000, 22% desde S/7,001 hasta S/12,500 y 14% mas de S/12,500.

En el Anexo 2 se detallan los resultados del sondeo efectuado; si bien el uso principal de la

bicicleta corresponde a recreacion, dentro del presente proyecto decidimos enfocarnos en los

segmentos de ciclismo de montafia y ruta, ya que consideramos que los atributos diferenciadores

que ofrece nuestro producto son mas valorados por estos segmentos.



Considerando que un 64% de los encuestados conocian acerca de las bicicletas fabricadas con
fibra de carbono, les consultamos qué tanto valorarian el poder adquirir una bicicleta fabricada
con este material y hecha a su medida, en Per0. Los resultados obtenidos mediante la encuesta es

un 75% le da una valoracion de 4y 5.

Una vez que validamos los segmentos y la valoracién de los atributos diferenciadores de nuestro
producto (material y personalizacidn), le solicitamos a los encuestados que elijan solo un atributo
como el méas importante a la hora de adquirir una bicicleta, en la figura 2 podemos verificar que

un 71% valora mas la calidad.

Figura 2.Atributos més valorados en una bicicleta

Elige 1atributo que valores mas a la hora de adquirir una bicicleta

64 respuestas

@ Frecio
@ Calidad
Aspecio

Fuente: Encuestas propias a clientes potenciales, 2021.

Consideramos que este punto revalida nuestro modelo de negocio ya que nuestros atributos
diferenciadores estan ligados a la calidad. Por otro lado, nos permite corroborar que una de

nuestras actividades claves tiene que ser el aseguramiento constante de la calidad.

Por otro lado, le consultamos a nuestros encuestados en donde buscarian una bicicleta si es que
estuvieran interesados en comprar una, obteniendo como resultado un 84% de las personas
encuestadas preferirian realizar la compra de una bicicleta en una tienda especializada (19%y 9%
de las personas encuestadas preferirian realizar la compra a través de marketplace y tiendas por
departamento, respectivamente), corroborando de esta manera que el poner una tienda fisica

especializada en Lima como parte de nuestro modelo de negocio ha sido una buena decision.

Asimismo, un 71% de las personas encuestas preferirian realizar la compra de una bicicleta en un

canal de venta fisico.



Consideramos que, el hecho de ofrecer un servicio personalizado en la fabricacion a medida de
bicicletas de fibra de carbono hace que nuestros potenciales clientes (en su mayoria) se encuentren

mas interesados en ir a un establecimiento fisico.

Tal como se puede apreciar en la figura 3; el 67.2% de las personas encuestadas consideran la
garantia del producto como una de sus prioridades al momento de elegir un canal de venta;
considerando este aspecto, para la empresa HUK sera fundamental tener una tienda fisica en Lima,
esto brindaré a los potenciales clientes una experiencia unica durante el proceso de compra, a su
vez acreditara y permitira asegurar la calidad de cualquiera de nuestras bicicletas. Asimismo, es
necesario precisar que al efectuar la compra de una bicicleta marca HUK el cliente obtendra la

garantia del producto y sus componentes.

Figura 3.Motivos de compra en el canal de venta
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Fuente: Encuestas propias a clientes potenciales, 2021.

Segun los resultados obtenidos del sondeo un 54.7% del total de personas encuestadas consideran
necesario el contar con un servicio técnico. Esta respuesta refuerza nuestro modelo de negocio en
cuanto a nuestra propuesta de valor, la cual no solo considera un servicio personalizado en cuanto
a la fabricacion a medida de bicicletas de fibra de carbono y accesorios para ciclismo, sino

también un servicio técnico de reparacién y mantenimiento oportuno.



CAPITULO II1I. DIAGNOSTICO
1. Anadlisis Externo

1.1 Andlisis Macroentorno

Actualmente (Afio 2021) nos encontramos en un entorno de mucha incertidumbre debido a la
pandemia. Las medidas adoptadas por el gobierno, para asegurar el distanciamiento social y
reducir el contagio del COVID-19, cambian constantemente y eso hace que los negocios tengan
que adaptarse rdpidamente para poder subsistir. A continuacién, en la tabla 1 se estan analizando
cada uno de los aspectos del entorno para asi adecuar nuestra estrategia a esta realidad, ya sea

aprovechando las oportunidades o estando preparados para las amenazas que se puedan presentar.

Tabla 1. Analisis Macroentorno

Factor Variable Tendencia Efecto probable Oﬁg?'(tagﬁizc% d Fuente
;T?Ztnaebrl I(;S:tdrg)olltlca Poca claridad acerca Incertidumbre
residentes en menos de las elecciones del Reduccion de la Amenaza
prest ~ 2021 inversion privada
de cinco afios.
(Resolucion
Presidencial
Ejecutiva N° 65-
2020-ATU/PE.
Crean la
iniciativa
“Sistema de
Se ha declarado a la Creacion del Sistema 'c\f)?)};(cj)irnacién entre Transporte
bicicleta como el de Transporte distritos para Individual
medio de transporte Individual Sostenible romoveFr) Sostenible -
oficial para freﬁar el (SITIS) acargo de la ?omentar ! Oportunidad SITIS”, dirigido
p Asociacion de mentar y ala
contagio del COVID- priorizar la - -
Transporte Urbano - implementacion
9 19. (ATU) movilidad de unared de
o sostenible c e
= ciclovias
a definida por la
O Autoridad de

Transporte
Urbano para
Limay Callao,
2020)

Medidas estrictas
para frenar la
propagacion
acelerada de la
pandemia.

Inmovilizacién social
obligatoria
Restriccion vehicular

Uso de medios de
transporte alternos
Micromovilizacion

Oportunidad

(Estado Peruano,
2021)

Construccion de
ciclovias e
infraestructura

Seran 374 kilometros
de ciclovias
interconectadas en la
ciudad de Lima para
el 2022

40% de limefios
estarian dispuestos
a usar la bicicleta
como medio de
transporte al
finalizar la
inmovilizacion
social

Oportunidad

(Andina, 2020)




Amenaza/

Factor Variable Tendencia Efecto probable Oportunidad Fuente
Las proyecciones se
Para el periodo 2022- | realizan en un
2024, la actividad contexto de elevada Circulo virtuoso: (Ministerio de
econdmica alcanzard | incertidumbre y Inversién-trabajo- | Oportunidad Economiay
un crecimiento asumen un escenario consumo Finanzas, 2020)
promedio de 4.5% de control progresivo
de la pandemia
75.8% de limefios
S que pertenecen al
!Dlsmlnuuon’de! NSE A/B indican que | Menor poder
ingreso econdémico sus ingresos han adquisitivo Amenaza (CPI, 2020)
familiar A .
disminuido a raiz de
la pandemia
En el 2020, en Lima
demografica por NSE | NSE A, By C, y un tamafio del publico | Amenaza (APEIM, 2020)
S objetivo
O crecimientodel Dy E
© frente al 2019.
% En el 2020, la PEA Reduccion de
. 0 . -
% PEA ocupada ocupada cay(_),17.4AJ ingresos familiares Amenaza (INEI, 2021)
o en comparacion con yconello la
w el 2019. reduccion del gasto
El BCRP considera
apropiado mantener
una postura
monetaria
fuertemente - (Banco Central
. ., expansiva por un Estabilidad en la .
Tasa de inflacion . . - Oportunidad | de Reserva del
periodo prolongadoy | tasa de inflacion. ,
! ! Perd, 2021)
mientras persistan los
efectos negativos de
la pandemia sobre la
inflacién y sus
determinantes.
Nuestramonedase | gopijidad en el
. . mantiene como una - - (Banco Central
Volatilidad del tipo tipo de cambio,
. de las monedas . - Amenaza de Reserva del
de cambio. P mayor inversion .
menos volatiles en la - Perd, 2021)
L privada
region.
32% de limefios
consideran que
realizar actividad
fisica es tener un Incremento del
Est_llo de vida. Salud | estilo de V|da_1 consumo de Oportunidad (IPSOS, 2019)
y bienestar saludable, mientras alimentos
que un 88% saludables
considera que lo es
tener una buena
alimentacion.
<_‘:| En el 2020, un 15%
O Porcentaje de la ﬂ?r:]i??ebnl:ﬂgg de Es probable que
o) poblacién de Lima L este porcentaje se
n bicicleta, el

Metropolitana que
posee una bicicleta

porcentaje sube a
29%enel NSEAY
25% en el NSE B.

eleve araiz de la
pandemia.

Oportunidad

(APEIM, 2020)

Seguridad vial y
accidentes de trafico

Los accidentes viales
estan entre las 10
principales causas de
muerte en el paisy a
pesar de que se
redujeron en un 70%
durante la pandemia,

La relacidon entre la
congestion del
tréficoy la
cantidad de
accidentes es
directa

Oportunidad

(Consorcio
Transito
Ciudadano
Callao, 2020)
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Amenaza/

Factor Variable Tendencia Efecto probable - Fuente
Oportunidad
se sigue considerando
un problema de salud
publica.
Crece el robo de s
. bicicletas en Lima 'y Afecta la decision
Inseguridad de compra de una
- su ventaen el S . Amenaza (Canal N, 2020)
ciudadana bicicleta de precio
mercado negro
. alto
durante la pandemia
29% de los Incremento de
consumidores huelgas, marchas Clientes mas (Angus &
participan pacificas y violentas exigentes y Amenaza Westbrook,
activamente en temas | de forma presencial y | demandantes 2021)
politicos y sociales. virtual.
El gobierno
promueve el trabajo Mayor necesidad
Trabaio v estudio en remoto tanto en el de realizar (Diario El
joy sector publico como | actividades al aire | Oportunidad .
casa. . . - Comercio, 2021)
el sector privado, libre los fines de
mientras continlle la | semana
pandemia
Con inteligencia
artificial, las
organizaciones
obtienen una
retroalimentacion
constante y Mayor
S desarrollan la :
Digitalizacion y I aprovechamiento L
R automatizacion de . (Diario El
automatizacion de los - de recursos, Oportunidad
. sus actividades. A - Peruano, 2020)
negocios. . rapidez y
través del proceso de NS
L eficiencia
automatizacion
robdtica se pudo
O disminuir las
Q intervenciones
8 humanas en procesos
5' tecnoldgicos.
5 El phishing es el gﬁig;‘;a&de
[ Ciberseguridad. ciberataque que mas informacion del Amenaza (Andina, 2021)
aumento en el Perd, a neaocio v de los
raiz de la pandemia gocioy
clientes
El 73,4% de los
hogares cuenta con
un smartphone.
Acceso a internet y :?lfr?clj(\j/(i)lﬁzﬁ:ién Aceleracién (Mendoza
dispositivos méviles . - definitiva del canal | Oportunidad '
o or obligatoria, las s 2019)
inteligentes - digital
personas se han visto
forzadas a realizar
sus compras a través
de canales digitales
Reduccién del uso de
plastico, tendencia al
. o Consumo de .
Conciencia por el reciclaje, uso . (Customedia,
; . - productos eco- Oportunidad
medio ambiente. eficiente del agua, . 2020)
le) g amigables
O preocupacion por el
o cambio climético.
8 Uso de medios de Aumenta en 282% (Ijr;(;g:;gtdoede la
8 transporte busqueda en linea de . Oportunidad (Andina, 2020)
- o ) vehiculos no
w sostenibles. bicicletas en el Peru

motorizados

Contaminacion del
aire por el parque
automotor

La contaminacion
ambiental en Lima es
generada en un 70%

Incentivar el uso
de medios de

Oportunidad

(Andina, 2018)
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Amenaza/

Factor Variable Tendencia Efecto probable Oportunidad Fuente
por la polucién del transporte no
parque vehicular motorizados
obsoleto junto a la
mala calidad de los
combustibles.
Promocion de Construccion de Ecosistemnas
actividades al aire parques ecoldgicos amigables Oportunidad
libre. en Lima g
El reglamento de la
ley que promueve el
uso de la bicicleta -
Adecuacion de las
Leyes que establece que los (Decreto
. ) empresas para o
promueven el uso de | trabajadores podran romover el Oportunidad Supremo N
la bicicleta para ir al tener un dia frans orte en P 012-2020-MTC,
trabajo remunerado sin bici P 2020)
NP icicleta
trabajar si asisten en
este vehiculo, entre
otras medidas.
En el Decreto
Supremo N° 012-
2020-MTC se
muestra la Mayor seguridad (Decreto
Leyes que regulan el | tipificacion, para utilizar Ovortunidad Supremo N°
uso de la bicicleta sanciones y medidas vehiculos no P 012-2020-MTC,
preventivas motorizados 2020)
3 aplicables a las
0] infracciones al
H transito terrestre

Ley de proteccion al

Define en su
reglamento las
condiciones y
situaciones
especificas en las que
aplica un reclamo

Consumidores

Amenaza

consumidor ante la autoridad exigentes
competente por
perjuicio en la
recepcion de un
servicio
E.I Ingreso de una Afecta la decision
bicicleta del :
Impuesto por extranjero esté afecto de comprasi es
ingresar una bicicleta que el cliente Amenaza (SUNAT, 2021)

del extranjero

a un tributo Unico de
12% sobre el valor en
aduana.

consigue un mejor
precio fuera

Fuente: Elaboracion propia, 2021

1.2 Analisis Microentorno

Industria de Fabricacion de Venta de Bicicletas

El mercado peruano viene siendo atendido por una serie de empresas que ofrecen la venta de
bicicletas para todos los segmentos; segin informacion obtenida de los Importaciones realizadas
en el afio 2020, con la partida Arancelaria 8712000000 se obtuvo que son 5 empresas que
efectuaron mayores compras de bicicletas del exterior; Monark Perd 10%, Jafi Bike 8%,
Specialized Per 7%, Oxford 6%, Bikekam 4%.

En la figura 4 se puede verificar que el mercado esta realmente fragmentado.
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Figura 4.Importaciones de bicicletas en el Peru en el afio 2020

Importaciones de Bicicletas en el Pertd -2020

Monark Per(; 10%
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l’ Specialized Per(; 7%
\ Oxford SA; 6%

Bikekam SRL; 4%

Otros; 64%

Fuente: Elaboracion propia, 2021 (sobre la base de Veritrade 2020)

Las empresas que venden bicicletas fabricadas a base de fibra de carbono se ubican
principalmente en los distritos de Miraflores, San Isidro, Surco; son tiendas especializadas que
atienden a los clientes que pertenecen al NSE Alto y Medio Alto; entre ellas se puede detallar:

o Specialized Per SRL

e Santa Cruz Bicycles Peru

o Trek Bicycle

e Scoott Bike

En PerQ las Unicas empresas que fabrican bicicletas son Monark Peru y Jafi Bike; sin embargo,

actualmente no estan fabricando marcos de bicicletas en fibra de carbono.

Analizando el sector se puede verificar que a la fecha del desarrollo del presente proyecto no
existe alguna empresa que utilice impresoras 3D para la fabricacién de bicicletas de fibra de

carbono.

Analisis de las Cinco fuerzas de Porter

“Para estudiar una industria, la compafia analiza cinco fuerzas que afectan la capacidad de todas

las compaiiias para operar en forma rentable dentro de la industria” (Hitt et. al, 2015, p. 52).

Para el presente analisis se estara utilizando el modelo de las cinco fuerzas de Porter, con la
finalidad de medir el grado de atractividad del sector. Se evaluaran los principales factores que
afectan el nivel de competencia, asignando una puntuacién de 1 (Muy poco atractiva) y 5

(Altamente atractiva). Con base en esta escala, se considera que por debajo de 2.5 (promedio), la
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evaluacién indicaria que la fuerza es poco atractiva, mientras que por encima de 3.5 seria

atractiva.

1.2.1 Rivalidad entre competidores actuales

(Navas y Guerras, 2004) mencionan que la primera de las fuerzas del modelo de Porter hace
referencia a la actuacion de los competidores existentes en la industria en un determinado

momento. (p. 140)
Dada la propuesta de valor de nuestro modelo de negocio; en el mercado peruano a la fecha no se
tiene una competencia directa; las empresas que pueden ser consideraras parte de nuestra

competencia indirecta son las tiendas especializadas, la principal seria Specialized.

En la tabla 2, se utilizan las siguientes siglas para establecer calificaciones a cada factor: MPA

(muy poco atractivo), PA (poco atractivo), N (neutral), A (atractivo), MA (muy atractivo).

La calificacién de esta fuerza con 3.70 es atractiva, debido a que la industria del sector es

competitiva (Competencia indirecta).

Tabla 2. Calificacion de rivalidad entre competidores actuales

item Factor Peso MPA PA N A MA Valor
1 Competidores con alta participacion de 30% 3 09
mercado.
2 Ritmo de crecimiento de la industria. 40% 4 1.6
3 Diferenciacion de productos. 30% 4 1.2
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021 (sobre la base de Porter, 1980, Navas y Guerra, 2004 y Hax y Majluf, 2004).

1.2.2 Amenaza entre nuevos competidores

Considerando la amenaza de la entrada de nuevos competidores, la industria se torna poco
atractiva, con una calificacion de 2. La industria no es muy propensa al ingreso de nuevos

competidores, esto debido a los siguientes factores:
e Requerimiento de capital: Se requiere invertir en la compra de impresoras 3D, esto
implica que se debe tener capital disponible para esta inversion o se deba contar con

algunas fuentes de financiamiento.
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Accesos a los canales de distribucién: Consideramos que para un nuevo competidor no

seria dificil acceder a los canales de distribucion que actualmente se manejan.

Acceso a la tecnologia: El utilizar impresoras 3D como parte fundamental para la

fabricacion de bicicletas se convierte en una barrera de entrada, puesto que no todos tienen

acceso a esta tecnologia.

Curva de aprendizaje (Know how): Es fundamental conocer cémo funciona el negocio,

convirtiéndose asi en una barrera de ingreso para nuevos competidores.

Diferenciaciéon del Producto: El ofrecer una bicicleta elaborada en base de fibra de

carbono genera una cualidad diferenciadora del producto, siendo esto una barrera de

ingreso para competidores que poco saben de este producto.

En la tabla 3, se utilizan las siguientes siglas para establecer calificaciones a cada factor: MPA

(muy poco atractivo), PA (poco atractivo), N (neutral), A (atractivo), MA (muy atractivo).

Tabla 3. Calificacion de la amenaza de nuevos competidores

Fuente: Elaboracion propia, 2021 (sobre la base de Porter, 1980, y Hax y Majluf, 2004).

item | Factor Peso MPA | PA MA Valor
1 Requerimientos de capital. 10% | Alto 2 Bajo 0.2
p |Aceesos  a los candles de) g | gy, Alto | 045
distribucion.
3 | Acceso a la tecnologia. 20% | Bajo Alto 0.6
4 Curva de aprendizaje. 20% | Alto 2 Bajo 0.4
5 Diferenciacion del producto. 35% | Alto 1 Bajo | 0.35
Total 100% -

1.2.3 Amenaza de Productos Sustitutos

Al evaluar la industria, esta resulta ser poco atractivo (Puntaje 2.3), puesto que en el mercado se

puede encontrar productos sustitutos que de cierta manera puedan cubrir las necesidades de los

clientes, en cuanto al precio de estos productos pueden ser menor que los ofrecidos por HUK.

e Existencia de productos sustitutos: Para el caso de la fabricacion y venta de Bicicletas

con el marco de fibra de carbono se puede considerar los siguientes productos sustitutos:

o Bicicletas convencionales

o Bicicletas eléctricas

o Bicicletas estacionarias
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En la tabla 4, se utilizan las siguientes siglas para establecer calificaciones a cada factor: MPA

(muy poco atractivo), PA (poco atractivo), N (neutral), A (atractivo), MA (muy atractivo).

Tabla 4. Calificacion de la amenaza de productos sustitutos

Fuente: Elaboracidn propia, 2021 (sobre la base de Porter, 1980, y Hax y Majluf, 2004).

1.2.4 Poder de negociacién de los clientes

Item | Factor Peso MPA | PA MA Valor

1 Existencia de productos sustitutos. | 45% Alto 2 Bajo |0.9

2 Precio del producto sustituto. 25% Bajo 2 Alto |05
Informalidad de productos ]

3 . 30% Alto Bajo |0.9
sustitutos.
Total 100% !

Tomando en cuenta los factores analizados en las tablas 4, la industria tendria un poder Medio de

negociacion de los clientes; segun el puntaje obtenido de 3 puntos se tendria que es un factor Poco

atractivo para la industria.

En la tabla 5, se utilizan las siguientes siglas para establecer calificaciones a cada factor: MPA

(muy poco atractivo), PA (poco atractivo), N (neutral), A (atractivo), MA (muy atractivo).

Tabla 5. Calificacion del poder de negociacion de los clientes

Fuente: Elaboracion propia, 2021 (sobre la base de Porter, 1980, y Hax y Majluf, 2004).

ftem | Factor Peso MPA | PA MA Valor
1 NUmero de compradores importantes. | 50% | Bajo Alto 2
Disponibilidad de sustitutos para los .
2 ] ] 40% | Bajo 2 Alto 0.8
productos de la industria.
3 Poder adquisitivo del cliente 10% | Bajo 2 Alto 0.2
Total 100% -

1.2.5 Poder de negociacion de los proveedores

Basado en la evaluacion de los factores que determinan el poder de negociacion de los
proveedores, se obtuvo el puntaje de 3.5, lo cual refleja que la industria es atractiva.
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En la tabla 6, se utilizan las siguientes siglas para establecer calificaciones a cada factor: MPA
(muy poco atractivo), PA (poco atractivo), N (neutral), A (atractivo), MA (muy atractivo).

Tabla 6. Calificacion del poder de negociacion de los proveedores

ftem | Factor Peso MPA | PA XI Valor

1 | Numero de proveedores. 50% | Alto Bajo 2
Di ibili i .

) isponibilidad de sustitutos para 30% | Alto Bajo 0.9
los productos de los proveedores.

3 Contr_ibuci()n de los proveedores a 20% | Bajo Alto 06
la calidad del producto.
Total 100% | 35 |

Fuente: Elaboracion propia, 2021 (sobre la base de Porter, 1980, y Hax y Majluf, 2004).

1.2.6 Conclusiones del analisis de la industria

En resumen, segln la tabla 7 se puede verificar que al obtener un puntaje de 3.1 la industria estaria

clasificada como Poco Atractiva, esto debido a que si bien no se tendria muchos competidores

directos en el mercado si ofrecen gran variedad de productos sustitutos.

Tabla 7. Calificacién del analisis de la industria

item Factor Peso MPA PA N A | MA Valor
1 Rivalidad entre competidores actuales 15% 3.7 0.555
) Amenazas de entrada de nuevos 0% ) 04

competidores
3 Amenaza de Productos sustitutos 25% 3.25 0.8125
4 Poder de negociacién de los clientes 15% 3 0.45
5 Poder de negociacidn de los proveedores 25% 35 0.875
Total 100%

Nota: Elaboracién propia, 2021 (sobre la base de Porter, 1980, y Hax y Majluf, 2004).

1.3 Analisis competitivo

En el presente anélisis se esta contemplando que en el Pert actualmente no existen empresas que

brinden el servicio de fabricacion a medida de bicicletas a base de fibra de carbono. Este mercado

es atendido por empresas gque importan este tipo de bicicletas; en consecuencia, bajo esta premisa
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se estd evaluando en la matriz de analisis a los principales competidores indirectos para la empresa

HUK.

Para el desarrollo del analisis se estd tomando la metodologia planteada por Garcia Vega (2009).

Para la determinacion del entorno especifico se sugiere la aplicacion de la metodologia que se

basa en tres criterios: funciones, tecnologias y clientes, los cuales fueron formulados por Abell
(1980). (Garcia, 2009, p. 62)

En la tabla 8 se detalla la competencia de la empresa HUK basados en los criterios antes

mencionado.

Tabla 8. Criterios para el analisis de la competencia de la empresa HUK

segmentacion que definen el perfil especifico del
cliente.

Elementos o
Criterios de Explicacion del elemento o criterio Especificacion
analisis
Bicicletas a medida.
Funciones Necesidarles del cliente que son cubiertas por el Qitgincclle(;gspdegsf?gfa:Iczizdczrbono de alta calidad.
producto o servicio que la empresa ofrece. :
Producto con garantia.
Servicio técnico.
Formas en las cuales se ofrece el producto o Venta en tienda fisica y virtual.
Tecnologias | servicio por parte de la empresa, 0 manera en la Servicio de fabricacién a medida de bicicletas
gue son cubiertas las funciones o necesidades. fabricadas a base de fibra de carbono.
Personas a las cuales se dirige el producto o Mujeres y hombres.
servicio que la empresa ofrece. Para su mejor Nivel Socioeconémico: Ay B
Clientes conocimiento, se detallan los criterios de Edad: de 26 a 55 afios

Ubicacién geografica: Lima
Uso de bicicleta: Ciclismo de montafia y ruta.

Fuente: Elaboracion propia, 2021 (sobre la base de Garcia, 2009).

Segun los resultados obtenidos de la tabla 9 podemos concluir lo siguiente:

e Competidores Directos: la empresa HUK a la fecha no contaria con competidores

directos; considerando que en el mercado peruano ain no hay empresas que brinden un

servicio tan personalizado como el que plateamos ofrecer.

e Competidores Indirectos: En Lima se tiene la presencia de tiendas especializadas en la

venta de bicicletas premium.

Segin el andlisis efectuado se contempla que las siguientes empresas serian los

competidores indirectos mas representativos, puesto que ofrecen bicicletas elaboradas en

fibra de carbono para ciclismo de montafia y ruta.

o Specialized Pert SRL

o Santa Cruz Bicycles Peru
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o Trek Bicycle

O

O

Scoott Bike
Full bike

Cabe precisar que ninguna de estas empresas ofrece el servicio tan personalizado que esta

planteando brindar la empresa HUK.

Principales Sustitutos: Como principales sustitutos se estdn considerando la venta de

bicicletas tradicionales, las cuales son elaboradas en aleaciones de aluminio y acero.

O

o}

O

Monark Perd SA
Oxford SA

Jafi Bike SR
Bikekam SRL

Tiendas por departamento

Tiendas de Emancipacién / Grau.
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Tabla 9. Matriz de analisis competitivo

Fuente: Elaboracion propia, 2021 (Sobre la base de Garcia, 2009)

SERVICIO DE
i EABRICACION VENTA DE PRODUCTO
mpresas T -
Criterios Spedall| - Santa Ful |Monark | Tiendasde
HUK Ffee;jﬁ Bicncjlzes BTirege Séﬁ?g bike | Pert O)éfgrd Jaﬂsglke E:ks?qkf Ripley | Sagafalabella| Sodimac| Emancipaci
Detalle o o Pert SA on/Grau
SRL Peru
Bicicleta a medida. 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Atencion personalizada 1 0.5 0.5 05 05 0 0 0 0 0 0 0 0 0
: Bicicleta de fibra de

Funciones carbono de alta calidad. L L L L 1 L L 0 0 0 0 0 0 !
Producto con garantia 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Servicio técnico 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0
Tienda fisica 1 1 1 N R 1 1 0 0 0 0

Tecnologia | 2specializada
Tienda virtual. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Mujeres y hombres 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Nivel Socioeconomico
AyB 1 1 1 1 1 1 05 0.25 0 0 0.25 0.25 0.25 0

Clientes | Ubicacion geografica:
Lima 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ciclismo de montafia 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ciclismo de ruta 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1
12 105 105 105 [ 105 | 10 9.5 8.25 8 8 5.25 5.25 5.25 5




2. Analisis interno

2.1 Cadena de valor

Porter (1991) manifiesta que la cadena de valor viene a ser un conjunto de actividades que se
interrelacionan con el fin de disefiar, producir, llevar al mercado, entregar y apoyar a sus

productos. (p. 54)

La cadena de valor despliega las actividades de valor y el margen; dentro de las actividades de

valor encontramos a las actividades de apoyo y primarias. (Porter, 1991, p. 56)

Todas las actividades gue agregan valor para la empresa HUK estan siendo representadas usando

una cadena de valor y estan graficadas en la figura 5.

2.1.1 Andlisis de la cadena de valor

Con la finalidad de diagnosticar la posicion de la empresa HUK se efectla el andlisis de las
actividades de la cadena de valor; el resultado nos servird como marco para definir las acciones
destinadas a desarrollar una ventaja competitiva sostenible, en las tablas 10 y 11 se detallan las
matrices de evaluaciones realizadas para las actividades de apoyo y las actividades primarias de

la cadena de valor, respectivamente.

Tabla 10.Matriz de evaluacion de las actividades de apoyo de la cadena de valor

Fortaleza /

Tipo | Actividades Descripcion Indicador Debilidad

La casa matriz cuenta con el know how en la , o
. . . Numero de afios
fabricacion y venta de bicicletas a medida . Fortaleza
. ofreciendo el producto.
elaboradas a base de fibra de carbono.

. Porcentaje de clientes
Infraestructura | Cultura organizacional basada en Customer

. . L muy satisfechos con el Fortaleza
Experience e innovacion. L
servicio.
% Responsabilidad social como parte importante en | NGmero de actividades Fortaleza
2— las decisiones tomadas por la empresa. ligados a RS.
[}
2 isefio, d lloei iond duct
g Disefio, desarrollo e innovacion de productos que |
S | Desarrollo . . P d Numero de productos
IS - incorporen tecnologia, generados desde la casa . Fortaleza
S | Tecnoldgico . incorporados.
S matriz.
=
Q
< — ,
Capacitaciones al personal en Customer Porcentaje de
Recursos . . .
HUMANos experience, calidad de los productos, design colaboradores Fortaleza
thinking (Capacitaciones virtuales) capacitados.

Porcentaje de
proveedores Debilidad
homologados

Homologacion de  proveedores para el

Adgquisiciones o
abastecimiento de empresa.

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Tabla 11.Matriz de evaluacion de las actividades primarias de la cadena de valor

. . - . Fortaleza /
Tipo Actividades Descripcion Indicador L
p P Debilidad
Logistica Consolidacion de pedidos de fibra de carbono | Porcentaje de margen Fortaleza
interna y accesorios con empresas del mismo grupo. bruto
- , L NUmero de empresas
Operaciones Unica empresa en el Peru que fabrica bicicletas ue ofrecen Este Fortaleza
P a medida fabricadas a base de fibra de carbono. q - ,
servicio en Per(
- Porcentaje de
Logistica .
externa Entrega de productos de alta calidad. productos entregados Fortaleza
sin error
. . . Porcentaje de clientes
. Atencion en canal presencial y virtual. ) . Fortaleza
3 muy satisfechos.
3
g Marketi Porcentaje de clientes
o Vart eting -y peruanos que asocian
S entas Publicidad, ventas: Lograr que los clientes la marca con el -
< . L Debilidad
.g conozcan a la empresa HUK en el PerC. servicio de
B fabricacion de
< bicicletas a medida.
. . - Porcentaje de clientes
Asesoria personalizada para el servicio de .
S . . muy satisfechos con Fortaleza
fabricacion de bicicleta a medida. ..
el servicio.
Capacitacion a los clientes en el | Porcentaje de clientes Fortaleza
Servicio mantenimiento de sus bicicletas. capacitados.
. - - Porcentaje de clientes
Brindar el servicio de mantenimiento y eruancs que asocian
reparacion de bicicletas fabricadas a base de P a Debilidad

fibra de carbono.

a la marca con el
servicio.

Fuente: Elaboracion propia,

2021
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Figura 5.Cadena de valor de la empresa HUK

ADQUISICIONES Compras

MARKETING Y
VENTAS

—  Publicidad

—  Promociones

—  Fuerza de ventas
Asesoria
personalizada
(Bicicleta a medida)

Fuente: Elaboracion propia, 2021 (sobre la base de Porter, 1991).

SERVICIO

Servicios de
mantenimiento y
reparacion de
bicicletas.
Entrenamiento en el
cuidado de las
bicicletas
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3. Andlisis VRIO

El Analisis VRIO es una estructura basada en los recursos que se enfoca en los aspectos de valor
(V), rareza o singularidad (R), imitabilidad (I) y organizacionales (O) de los recursos y las
capacidades. (Peng, 2018, p. 105) Esta estructura nos permite identificar las ventajas competitivas

sostenibles.

Considerando que nuestro modelo de negocio ain no ha sido lanzado al mercado, hemos
identificado aquellos recursos y capacidades que consideramos indispensables desarrollar para

asegurar la sostenibilidad del negocio.

En latabla 12 se detalla la matriz VRIO para la empresa HUK donde identificamos que el respaldo
financiero ofrecido por la casa matriz y las habilidades tecnolégicas (uso de impresoras 3D) son

fuentes de ventajas competitivas sostenibles.

Tabla 12.Matriz VRIO para la empresa HUK

. . Implicaciones
Tipo Recursos y Capacidades \Y R | (0] P I
competitivas
Person,al capautgdo para dar si si No No Ventaja competitiva
asesoria personalizada temporal
Producto socialmente Ventaia competitiva
Humanos responsable con la salud y el Si Si No No J P
- ] temporal
medio ambiente
. . - . . . Ventaja competitiva
Capacidad de innovacion Si Si Si No ) P
temporal
S’erv'lmo post venta y soporte si si No No Ventaja competitiva
técnico temporal
- . . Ventaja competitiva
Logistica de entrega oportuna Si Si No No tem ojral P
Organizativos - — P - —
Alianzas estratégicas con . . Ventaja competitiva
L Si Si No No
municipios y ONGs temporal
Fidelizacion a la marca Si Si Si No Ventaja competitiva
temporal
. . . Paridad competitiva
Capacidad de endeudamiento Si No No No P
Financieros Ventaja competitiva
Respaldo de la casa matriz Si Si Si Si J_ P
sostenida
Canal de venta fisico y virtual Si No No No Paridad competitiva
Fisicos Sistema informatico integrado Si No No No Paridad competitiva
Insumos, accesc_)rlos y Si Si Si No Ventaja competitiva
componentes de calidad temporal.
Habilidades tecnoldgicas. . . . . Ventaja competitiva
Si Si Si Si -
Impresora 3D sostenida

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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CAPITULO IV. PROYECTO

1. Mision

Brindar a nuestros clientes bicicletas de fibra de carbono hechas a medida, de alta rigidez,
resistencia a la traccion, tolerancia a la temperatura, bajo peso y expansion térmica, respetando
los estandares internacionales de calidad para lograr su satisfaccion y generando altos niveles de

rentabilidad a nuestros accionistas. Asimismo, nuestro propésito es brindar la mejor experiencia

a nuestros clientes, la cual debe ser simple, cercana y oportuna.

2. Vision
La vision de la empresa HUK es: Ser la empresa lider en el mercado peruano en la venta de
bicicletas de fibra de carbono ofreciendo a sus clientes la fabricacién personalizada y la mejor

calidad del producto, ademas de brindarles un servicio de excelencia. Contribuir al crecimiento

integral de nuestros colaboradores y a la rentabilidad a nuestros accionistas.

3. Valores

e Respeto: Reconocemos la importancia del talento humano para el desarrollo de nuestras
actividades. Asimismo, fomentamos el respeto por el medio ambiente.

e Clientecéntrico: Nuestros clientes estdn en el centro de todas nuestras decisiones,
teniendo como finalidad brindarles la mejor experiencia (simple, cercana y oportuna).

¢ Responsabilidad: Somos una empresa comprometida a entregar a nuestros clientes
productos de alta calidad a tiempo.

e Servicio: Somos una empresa que ofrece una buena atencion a nuestros clientes
manteniendo su preferencia hacia nosotros.

e Puntualidad: Es de vital importancia cumplir oportunamente con los compromisos
adquiridos con nuestros clientes y proveedores garantizando la buena imagen de la
empresa.

e Honestidad: Es importante reconocer y retribuir la confianza que nuestros

colaboradores, clientes y proveedores han puesto en la empresa.

4. Objetivos

A continuacion, definimos nuestros objetivos desde las siguientes perspectivas
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4.1 Perspectiva financiera
e Tener una rentabilidad neta sobre las ventas superior al 8%.
e Recuperar la inversion efectuada por la casa matriz a mas tardar en el cuarto afio de
operaciones.

e Ser una compafiia que genere rentabilidad a los accionistas.

4.2 Perspectiva de clientes

e Centrarse en los niveles socioeconémicos A y B, donde se concentra aproximadamente
el 12% de la poblacién peruana.

e Ser percibido como el proveedor de mas alta calidad.

e Ser percibido como un proveedor con reputacion alta en innovacion y tecnologia.

e Ser percibido como una empresa que fomenta el desarrollo social generando empleo,
bienestar y respeto por el medio ambiente.

o Estar alineados y enfocados a las necesidades que tienen los niveles socioeconémicos a
los que buscamos dirigirnos, a través de un feedback constante con dichos niveles.

o Buscar la fidelizacidn de nuestros clientes a través de la generacién de valor agregado a

nuestros productos.

4.3 Perspectiva de procesos internos

e Evaluar los procesos internos de produccién de bicicletas, con la finalidad de
optimizarlos y en consecuencia hacerlos mas eficientes.

e Optimizar los procesos internos con la finalidad de reducir costos.

4.4 Perspectiva de capacidades

o Alinear a nuestros colaboradores con los objetivos estratégicos de la empresa.

e Capacitar a nuestros colaboradores en procesos de innovacion.

e Capacitar a nuestros colaboradores en Customer Experience.

e Capacitar a nuestros colaboradores en brindar conocimientos técnicos relacionados al
producto.

e Capacitar a nuestros colaboradores sobre la metodologia Lean, con la finalidad de
eliminar actividades que no aporten valor y asi obtener un producto y/o servicio de mayor
calidad, mejorando la experiencia de nuestros clientes.

e Hacer de la calidad una prioridad para todos nuestros empleados.
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5. Estrategia genérica

Para llegar a la estrategia genérica, primero se debe comparar las ventajas competitivas de la
cadena de valor y de la matriz VRIO con las cinco fuerzas de Porter para demostrar que estas
ventajas pueden, o no pueden hacer frente a las cinco fuerzas.

En primer lugar, de la matriz VRIO vemos una serie de ventajas competitivas que nos ayudan a
hacer frente a las cinco fuerzas analizadas.

Al enfocarnos en las ventajas competitivas sostenidas; el respaldo financiero de la casa matriz y
las habilidades tecnoldgicas en el uso de las impresoras 3D, podemos concluir que HUK esta en
la capacidad de poder brindar un producto que logre diferenciarse de la competencia que a la
fecha ofrece sus productos en el mercado peruano tales como: Specialized, Santa Cruz Bicycles
Perd, Trek Bicycle, Scoott Bike, etc; los mismos gque segun el sondeo realizado no estan cubriendo

las expectativas de un segmento especifico del mercado.

La empresa HUK considera que el recurso humano es fundamental para el desarrollo de la
empresa; en consecuencia, se enfocard en brindar capacitaciones para que los colaboradores
cuenten con todas las herramientas que les permita brindar asesorias personalizadas y
satisfactorias a nuestros clientes, el cual se convertira en un atributo adicional para distinguirnos

de la competencia.

Hoy en dia los clientes son mas responsables al momento de tomar su decision de compra; esto
motiva a que la empresa HUK direccione sus esfuerzos en impulsar el cuidado del medio

ambiente, generando alianzas estratégicas con municipios, ONGs entre otros.

Del anélisis realizado a la cadena de valor y la matriz VRIO, concluimos que tenemos ventajas
competitivas para hacer frente a las fuerzas de Porter, contemplando que nuestras ventajas
competitivas estan ligadas a ofrecer un producto diferenciado y atender solamente a un segmento

especifico del mercado.
En la figura 6 podemos verificar que siendo el escenario la ventaja competitiva de Diferenciacion

y contemplando un panorama competitivo con un objetivo limitado, la estrategia genérica a

plantearse seria un enfoque de diferenciacion.
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Figura 6.Estrategia genérica de la empresa HUK

VENTAJA COMPETITIVA

Costo mas bajo Diferenciacion
Objetivo Bicicletas de fibra
m'n:':lic 1. Liderazgo de costo | 2. Diferenciacion de carbono
fabricadas de
manera
C‘;f:d ":’m:o personalizada.
HUK
l;)b_‘!ﬂivu 3A. Enfoque de costo 3B. Enfolqu‘c de >
Ciclismo de montafia | limitado diferenciacign
Ciclismo de ruta > (B

Fuente: Michael E. Porter, Estrategia competitiva: Los conceptos centrales. Argentina, Rei argentina, 1991.

En 1991, Porter sefiala que en una estrategia genérica de diferenciacion enfocada; el enfocador
selecciona un grupo o segmento del sector industrial y ajusta su estrategia a servirlos con la

exclusion de otros.

6. Analisis FODA

En la evaluacion de la cadena de valor, se identificaron ciertas fortalezas y debilidades para la
empresa HUK. La matriz FODA nos permite cruzar este andlisis interno con el anélisis del
macroentorno (desarrollado en el Capitulo 1) para asi plantear cuatro tipos de estrategias que nos
permitiran explotar nuestro potencial, mitigar los riesgos, plantearnos desafios y conocer nuestras

limitaciones actuales.
En la tabla 13 podemos ver las estrategias que se estan planteando; considerando la calidad

superior de nuestros productos, el disefio y atencion personalizada, el foco en la experiencia del

cliente y el desarrollo tecnoldgico de la casa matriz.
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Tabla 13.Matriz de evaluacion FODA

Oportunidades

— Inmovilidad social y restriccion vehicular por pandemia
—  Crecimiento econémico 2022-2024

—  Tendencia a llevar un estilo de vida saludable

—  Conciencia ambiental

—  Construccion de ciclovias emergentes

— Tendencia a realizar actividades al aire libre

— Digitalizacion y automatizacion de los negocios

— Uso de canales virtuales

—  Leyes que regulan y promueven el uso de la bicicleta

Amenazas
— Inestabilidad politica
— Volatilidad del tipo de cambio
—  Consumidores exigentes, demandantes, activos
—  Crecimiento de ciberataques
— Dificultades en la importacion de productos (fletes
elevados por la escasez de contenedores)
— Inseguridad ciudadana

Fortalezas

— Respaldo de la casa matriz

— Cultura organizacional enfocada en
lograr la mejor experiencia para el
cliente.

—  Desarrollo tecnolégico.

— Personal capacitado para dar asesoria
personalizada.

—  Fabricacion de bicicletas a medida con
vida util prolongada.

— Alta calidad en insumos y componentes

—  Canal de venta presencial y virtual

— Alianza con municipios, ONGs,

Estrategias ofensivas (Potencialidades)

e Publicidad segmentada en medios virtuales

o Realizar actividades al aire libre para dar a conocer la marca y la variedad
de productos

o Resaltar las diferencias y beneficios que existen entre nuestra tecnologia
y la de la competencia

e Conocer de cerca a nuestros clientes con el fin de otorgarles nuevos
productos que se adapten a sus necesidades aprovechando el desarrollo
tecnolégico de la casa matriz.

e Disefio de rutas para que el cliente las descargue a través de la app y
pueda tener toda la informacién con respecto a km recorridos, calorias
quemadas, velocidad, etc.

e Otorgar descuentos o brindar accesorios de regalo a cambio de bicicletas

Estrategias adaptativas (Riesgos)

e  Realizar encuestas de satisfaccion a los clientes (NPS)

e Desarrollar  espacios  virtuales  para  recibir
retroalimentacion de los clientes y disefiar procesos para
traducir esa informacion en mejoras alineadas con
nuestra cultura de enfoque en la experiencia del cliente.

e Negociar y formular contratos desde la casa matriz con
las navieras para asegurar la disponibilidad de
contenedores y un flete constante.

e  Proteger la informacidn de nuestros clientes en nuestros
sistemas informaticos.

e Incentivar alos municipios a contrarrestar la inseguridad
ciudadana.

MINTRA. usadas
—  Servicio de post venta y soporte e Disefiar y ofrecer planes de mantenimiento preventivo a través de la app.
Debilidades Estrategias reactivas (Desafios) Estrategias defensivas (Limitaciones)

—  Marca nueva en el mercado

— Pocos proveedores para la calidad
buscada

—  Producto dirigido a clientes con alto
poder adquisitivo

e Generar contenido digital para que el cliente conozca los atributos
diferenciadores del producto

e Buscar alianzas con Bancos para brindarle al cliente opciones atractivas
de financiamiento.

e Negociar contratos flexibles y regionales con
proveedores.

Nota: Elaboracion propia, 2021
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7. Estrategia corporativa

Para llegar a la estrategia corporativa se cruzaran las entradas da la matriz FODA. Las estrategias
principales que usaremos son las llamadas ofensivas (FO), del cruce de las oportunidades del

mercado con las fortalezas del negocio.

En primer lugar, buscaremos conocer de cerca a nuestros clientes con el fin de otorgarles nuevos
productos que se adapten a sus necesidades aprovechando el desarrollo tecnolégico de la casa

matriz.

Ademas, realizaremos publicidad segmentada en medios virtuales (redes sociales) y actividades
al aire libre para dar a conocer nuestro producto y marca. Por otro lado, demostraremos las
diferencias de nuestras bicicletas con respecto a la competencia en ferias y exposiciones para que

los consumidores vean las ventajas que ofrecemos.

También se ofreceran descuentos a cambio de bicicletas usadas. En caso el cliente no pueda hacer
uso de estos descuentos al no contar con una bicicleta, usaremos la estrategia reactiva (DA) en

donde contaremos con alianzas con Bancos para que el cliente pueda financiar la compra.

Por ultimo, utilizando estrategias adaptativas (FA) se realizaran encuestas al cliente para recibir

su feedback en cuanto a oportunidades de mejora para nuestro producto y el servicio brindado.

Evaluando todas las estrategias que se desprenden del analisis FODA, consideramos que la mas
importante es conocer de cerca a nuestros clientes con el fin de brindarles un servicio
personalizado, adaptando nuestros productos a sus necesidades, con el respaldo tecnoldgico de la

casa matriz. Es por ello que trabajaremos en la estrategia corporativa de desarrollo de producto.

Basado en la matriz de Ansoff en la figura 7, podemos definir que la Estrategia Corporativa de

crecimiento que HUK tiene es la de desarrollo de nuevos productos.
Segun (Freije & Freije, 2003); el Desarrollo de nuevos productos consiste en la entrada de nuevos

productos que satisfacen las misiones actuales; a su vez, estamos impulsado la generacion de

productos innovadores.
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Figura 7.Matriz de Ansoff

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS

w

E Penetracion en el mercado Desarrollo de productos
3 =
=1 2 Estrategia de costes
g y productividad
&
= |

"g‘ Desarrollo de mercados Diversificacion

Fuente: Freije, A., y Freije, I. La estrategia empresarial con método. Bilbao, Desclee Brouwer, 2003.

HUK se crea para brindar el servicio de fabricacion a medida de bicicletas a base de fibra de
carbono. Como se muestra en la figura 8; estos nuevos productos se encuentran en la etapa de

“Introduccioén o Embrion”.

Figura 8.Ciclo de vida de fabricacion de bicicletas de fibra de carbono a medida en Perd.

A Introduccion: Crecimiento :  Madurez | Declive

»
»

Fuente: Elaboracién propia, 2021 (sobre la base de Freije, A., y Freije, I, 2003)
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CAPITULO V. CALCULO DE LA DEMANDA

1.

Variables por considerar

Para efectuar el célculo de la demanda proyectada para la empresa HUK, se consideraron los

siguientes datos:

Poblacién Lima Metropolitana: La empresa se enfocard en atender a clientes que se
encuentren en la ciudad de Lima, la proyeccion de los siguientes afios esta ligada al

crecimiento poblacional estimado por INEI; tomando como referencia el afio base 2022.

Nivel Socioeconémico: EI modelo de negocio planteado estd enfocado en atender a los
NSE Ay B, se considera enfocarnos en este segmento puesto que el precio de las bicicletas
fabricadas a base de fibra de carbono es superior al de las bicicletas tradicionales, por lo

que nuestro publico objetivo requiere de un poder adquisitivo alto.

Edad: Segun la investigacion de mercado efectuada, se logré identificar que nuestro

publico objetivo se encuentra entre los 26 a 55 afios.

Poblacién con bicicleta: Segin APEIM el 29% y el 25% de los hogares en el NSE Ay B

respectivamente, cuentan con bicicletas.

Ademas, se esta considerando:

Deporte / Ocio: Segun la propuesta de Actualizacién del Plan de Infraestructura
Cicloviaria para Lima y Callao sefiala que el 16.8% del total de personas que utilizan
bicicleta en la ciudad de Lima utilizan este vehiculo para realizar algun deporte; nos
ubicamos en este segmento puesto que pretendemos vender a los ciclistas de Montafa y
Ruta.

Participacion de mercado: Planteamos ganar una participacién de mercado del 4% en el
primer afio e ir ganando cada vez mas participacion afio tras afio hasta llegar a un 8% en el

afo 5.
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2. Proyeccion de la demanda

En la tabla 14 se detalla el calculo efectuado para calcular la demanda estimada para los préximos
5 afios de las bicicletas marca HUK.

Tabla 14.Calculo de la proyeccién de la demanda

Fuente: Descripcion Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
INEI Poblacion

Nacional 32,625,948 | 33,035,304 | 33,396,698 | 33,725,844 | 34,038,457
APEIM Poblacién Lima

Metropolitana 11,046,220 | 11,184,816 | 11,307,174 | 11,418,614 11,524,455
APEIM Poblacion NSE A

yB 2,872,017 | 2,908,052 | 2,939,865 | 2,968,840 2,996,358
APEIM Poblacion entre 26

y 55 afios 1,175,229 | 1,189,975 | 1,202,993 | 1,214,849 1,226,110
APEIM Poblacién con

bicicleta 300,859 321,650 342,372 363,118 384,018

Entre nimero de

personas x hogar 75,215 80,413 85,593 90,780 96,004
Propuesta de
Actualizacion del
Plan de Personas ciclistas 12,636 13,911 15,236 16,613 18,049
Infraestructura (Deporte/ocio)
Cicloviaria para
Limay Callao
Eﬁ’;ﬁi‘ﬂfﬁﬁ 121 shareoe 4% 5% 6% 7% 8%
Demanda Cantidad de

bicicletas 506 696 915 1,163 1,444

vendidas

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

1.

Objetivos de marketing

En la tabla 15 se detallan los objetivos de marketing planteados para la empresa HUK para un
periodo de 5 afos.

Tabla 15.0bjetivos de marketing

Objetivo Indicador de mediciéon | Afiol | Afio2 | Afio3 | Afio4 | Afio5
mi 0,
Incrementar las ventas CreC|m|e\r/1;(r)“;: anual en - 20% 20% 20% 20%
Ser una marca reconocida en el
deporte de ciclismo en Per( por
brindar blglcletas personalizadas Posicion en el top of mind 5 4 3 2 1
de alta calidad y que fomenta el
bienestar y respeto por el medio
ambiente
Satisfaccion del cliente NPS 70% 80% 80% 90% 90%
Lanzamiento de componentes # componentes nuevos
P desarrollados y lanzados 2 2 4 4 6
nuevos
al mercado
. . L ROI _
Mejorar el retorno de la inversion o L =1 >1 >1 >1 >1
(ganancia/inversion-1)
Incrementar la cuota de mercado Share de mercado 4% 50 6% 7% 8%
enlosNSEAyYB
Lograr la fidelizacién de nuestros Recurrencia de compra
- o 1 2 3 3 4
clientes (veces al afio)

Fuente: Elaboracion propia, 2021

2. Segmentacion

Realizamos una investigacion de mercado a través de encuestas a personas de Lima Metropolitana
para conocer sus gustos y necesidades. Esta investigacion nos ayudo6 a dimensionar los diferentes
segmentos a los cuales nos podriamos dirigir. La informacidn obtenida nos permitié realizar una
segmentacion por edad, por nivel socioeconémico y por el tipo de uso que se le da a la bicicleta:
transporte, recreacion, ciclismo de montafia o ciclismo de ruta. En el Anexo 3 se encuentran los
resultados de las encuestas realizadas. El mercado meta que decidimos atender, es aquel que
cumple con los siguientes atributos:

e Ubicacion: Lima Metropolitana

e Edad: entre 26 y 55 afios

e NSE:AyB

e Tipo de uso: ciclismo de montafia y ciclismo de ruta

Este segmento representa aproximadamente el 15% del mercado total.
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3. Posicionamiento

Queremos posicionar la marca HUK tomando como base la calidad, adaptabilidad a las

necesidades del cliente y asesoria personalizada. Para ello hemos desarrollado lo siguiente:

e Mantra de la marca:
e “Hacemos realidad la bicicleta de tus suefnos”
e Expectativa = Realidad

¢ Puntos de paridad y diferencia detallados en la tabla 16.

Tabla 16.Puntos de paridad y diferencia de la marca

Paridad Diferencia
e Material: fibra de e Hacemos el producto a medida del cliente, no manejamos tallas estandares
carbono o El cliente puede elegir el color y modelo de su preferencia
e Calidad en e Simulaciones en la plataforma de la empresa para que el cliente pueda ver
componentes como quedaria la bicicleta como producto final.
e Servicio técnico e Brindamos asesoria especializada
o Rapidez de entrega
e Tenemos bicicletas demo para que el cliente realice pruebas del producto
o No manejamos stock de modelos predefinidos

Fuente Elaboracion propia, 2021

e Justificadores o razones para creer en la marca:
o Vendedores altamente capacitados.
o APP/web para que el cliente disefie su bicicleta a su gusto y vea de manera
virtual como va quedando.

o Garantiay calidad del producto.

e Valores, caracter y personalidad de la marca: Autenticidad, adaptabilidad, calidad,

creatividad, amabilidad, empatia.

e Identidad visual: En la figura 9 se visualiza el logo que fue creado para HUK.

Decidimos disefiar un logo que muestre explicitamente el producto que ofrecemos: una
bicicleta. Ademas, quisimos destacar en él nuestros atributos diferenciadores y la esencia
de la marca. Para ello utilizamos una huella dactilar que hace alusion a que el producto
gue ofrecemos es Unico y hecho especificamente para cada uno de nuestros clientes. El

logo también hace referencia al hecho de “dejar huella” para acercarnos a nuestro
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segmento objetivo aquellos que utilizan la bicicleta principalmente para practicar el

deporte del ciclismo.

Figura 9.Logo de la empresa HUK

Fuente Elaboracion propia, 2021

4. Mezcla de marketing

4.1 Producto

El producto que ofrecemos es una bicicleta a la medida del cliente a base de fibra de carbono, un
material sintético e innovador para este rubro en Per(. Las bicicletas hechas con fibra de carbono
son incluso mas ligeras que las fabricadas con aluminio por lo que ofrece una ventaja en peso y

eficiencia. Adicionalmente, este material absorbe mejor las vibraciones haciéndola méas comoda.

Se ofrece un producto de alta calidad, durable, de alta rigidez, resistente a la traccion, de bajo

peso y con tolerancia a la temperatura.

4.2 Precio

Como hemos visto en anteriores capitulos, nuestra estrategia esta enfocada en la diferenciacion,
por lo que nuestros precios seran fijados en base a la calidad, valor del producto y el servicio de
asesoramiento pre y post venta que ofrecemos, hay que considerar que al segmento de mercado

al cual nos enfocamos no basa su decision de compra en cuanto al precio del producto.
Tomando como referencia la matriz precio-calidad de Kotler que se detalla en la figura 10

planteamos llevar a cabo una “Estrategia de valor alto” que consiste en fijar un precio medio en

relacién con nuestros competidores mas cercanos brindando la calidad mas alta.

36



Figura 10. Matriz Precio-Calidad

Precio
Alto Medio Bajo

S

2;; & | 1. Estrategia . Estrategia de [3. Estrategia de
S <| superior valor alto valor super.
R

= S h. Estrategiade 5. Estrategia de [6. Estrategia de
= % cobroexces. | valormedio |  valor bueno
=

S .o |7.Estrategiade|8. Estrategia de 9. Estrategia de
5 A | gananc.viol] econom. falsf| economia

Fuente: (Kotler, 2001)

Para calcular el precio techo o méximo al cual podriamos vender las bicicletas, tomamos como
base la investigacion de mercado realizada; en la figura 11 podemos verificar que el 30% del
segmento elegido dijo que estaria dispuesto a pagar entre S/5,000 y S/12,000.

Figura1l. Precio maximo que el cliente esta dispuesto a pagar

¢Cuanto es lo méximo que estaria dispuesto a pagar por una bicicleta
de fibra de carbono personalizada?

4%

= 1,500 a 2,999 soles

= 3,000 a 4,999 soles
5,000 a 6,999 soles
7,000 a 9,999 soles

= 10,000 a 12,000 soles

Fuente: Encuestas propias a clientes potenciales, 2021.

Otra variable que se consider6 para fijar el precio de nuestras bicicletas fue el precio de las
bicicletas de nuestros competidores indirectos que son especialistas en el segmento. En la tabla
17 se puede ver el benchmark realizado en cuanto a los precios del mercado para bicicletas de
fibra de carbono para ciclismo de ruta y montafia, asi mismo en la figura 12 se puede visualizar

los precios del competidor Specialized.
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Tabla 17.Precios de bicicletas de competidores indirectos de la empresa HUK

Competencia Precio minimo Precio maximo
Specialized Pert SRL S/ 29,799 S/52,499
Santa Cruz Bicycles Peru S/ 14,000 S/ 26,299
Trek Bicycle S/ 18,900 S/31,900
Scott Bike S/ 17,599 S/ 38,799
Nota: Elaboracion propia, 2021
Figura 12. Precios de Specialized
SPEIALIZED Q
Precio
- = - :
us$ 5§ 10.000: (3) y,
Tallas
4l ° [ ] ® oe
Col SHIV SW DISC DI2 SHIV SW DISC DIZ SHIV SW DISC ETAP SHIV EXPERT DISC UDIZ SHIV EXPERT DISC UDIZ
o Uss M.‘m - VUSS !6,99‘? US$ 13.999 L US$ 8.499 . VUS$ »BA?? -
P . ®oa impuestos NO Incl.: US§ 12711 mpuestos NO IncL.: US§ 1271 Impuestos NO IncL: US$ 11.86¢ Impuestos NO Incl.: US$7.283 mpuestos NO Incl.. US$7.203

No tiene ningin articulo para comp

Milista de deseos

Fuente: (Specialized Per(, 2021)

La estrategia de precios que hemos elegido es la denominada “por linea de productos”. Nuestros
precios van a ser totalmente adaptables a las necesidades del cliente ya que este, con el
asesoramiento y acompafiamiento del vendedor, puede decidir qué tipo de componentes colocarle

a su bicicleta. A medida que el cliente elija componentes de gamas mas altas, el precio total de la

bicicleta ird subiendo.

4.3 Plaza

Segln la investigacion de mercado realizada el 61% de las personas elegirian una tienda
especializada para adquirir una bicicleta de fibra de carbono; en segundo lugar, con 20% de
respuestas sobre el total, se encuentran las tiendas por departamento; por lo tanto, mas del 80%

de los entrevistados prefieren un canal presencial; en la figura 13 se detalla los resultados

obtenidos.

@
Comparar productos %

L]
Allez E5
US$ 1.149
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Figura 13. Donde iria el cliente a comprar una bicicleta

@ Tiendas por departamento

@ Tienda especializada
Marketplace

@ En el extranjero

@ Que me la regale mi esposo

@ Recomendaciones de ciclistas que
compiten

Fuente: Encuestas propias a clientes potenciales, 2021.

Considerando los resultados del analisis de mercado; las personas desean tener contacto fisico
con el producto, asi mismo desean asesoramiento técnico por parte de un especialista antes de
realizar la compra. EIl hecho de tener una tienda fisica genera mas confianza para temas
posteriores a la venta puesto que los consumidores piensan que no se le escuchara algin reclamo

posterior a la compra si no hay una tienda fisica donde puedan solucionar algln inconveniente.

Dados los puntos especificados, la empresa HUK contard con una tienda especializada para la
fabricacion y venta de bicicletas fabricadas en fibra de carbono, la cual estara estratégicamente

ubicada en el distrito de San Isidro en la ciudad de Lima.

4.4 Promocion

Nuestra mezcla promocional consiste en:
Relaciones Publicas
e Realizar campafias en alianza con ONGs para la donacién de bicicletas en desuso para
personas con bajos recursos
e  Camparias en conjunto con la municipalidad de Lima para promover el uso de la bicicleta
y dar a conocer las normas para circular en las ciclovias.
e  Personajes publicos altamente reconocidos en el mundo del ciclismo utilizando la marca.
e Realizar actividades al aire libre para dar a conocer la marca y la variedad de productos.
e  Generar contenido digital para que el cliente conozca los atributos diferenciadores del

producto.
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Promocion de ventas

Realizar pruebas del producto en puntos recurrentes para ciclistas como el Morro Solar, el
Parque ecol6gico de La Molina, Pachacamac, Cieneguilla donde se resalten las diferencias
y beneficios que existen entre nuestra tecnologia y la de la competencia.

Obsequios: calcomanias, luces led de seguridad.

Descuentos en accesorios: casco, guantes, ropa deportiva, Kit de reparacion, inflador, etc.
Cupones de descuento al llevar tu bicicleta en desuso.

Exhibiciones en vitrina de la tienda.

Descuentos en Cybers o brindar accesorios de regalo a cambio de bicicletas usadas.

Buscar alianzas con Bancos para brindarle al cliente opciones atractivas de financiamiento.

Eventos y experiencias

Simulador de realidad virtual en las tiendas.

Participacion en competencias de ciclismo.

Participacién en ferias de ciclismo.

Comunidad con clientes y expertos en ciclismo para compartir informacién de interés.
Organizar salidas en grupo a rutas en Lima

Desarrollar espacios virtuales para recibir retroalimentacion de los clientes y disefiar
procesos para traducir esa informacion en mejoras alineadas con nuestra cultura de enfoque

en la experiencia del cliente.

Ventas personales

Vendedores especialistas en la tienda.
Asesoria a través de Whatsapp para la venta virtual.

APP/web para disefiar la bicicleta de tus suefios.

Publicidad

ATL: revistas de ciclismo para posicionar la marca.
TTL.: redes sociales, eventos, contenido en la web y APP, banners, vitrinas.
BTL: e-mailings, POP en tienda.

Publicidad segmentada en medios virtuales.

Como consecuencia de todas las acciones de promocion detalladas, se espera que también se

realice un marketing boca a boca que nos permitira hacer cada vez mas conocida la marca y

nuestros atributos diferenciadores.
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4.5 Procesos

El proceso de venta empieza cuando el cliente tiene la necesidad de comprar una bicicleta y llega
a la tienda para seleccionar el tipo exacto que requiere, es en este momento cuando empieza la
interaccion entre el consumidor y nuestro personal especializado en brindar asesoramiento para
los distintos componentes o medidas como el tipo de accesorios y piezas que desee el cliente para
personalizar la bicicleta. Luego de esto el cliente hace pruebas del producto y se le hace una
cotizacién para que tome una decision. En caso acceda, se hace el pago y posteriormente el cliente

podra visualizar como quedaria su bicicleta personalizada a través de la App/web HUK.

En el Anexo 4 se cuenta con el Journey map del proceso de compra.

4.6 Presencia

Se buscara tener una tienda con un disefio moderno donde los productos puedan ser exhibidos de
manera eficiente y ordenada para que puedan ser vistos o inspeccionados con facilidad por los
clientes, en la figura 14 se puede visualizar una imagen referencial del estilo que se manejaria en
la tienda HUK; se tendran televisores donde el cliente podra ver videos de personas haciendo uso
de nuestras bicicletas en distintos escenarios. Se tendrd una zona donde se exhibiran las bicicletas
mas vendidas o con caracteristicas especiales. Los accesorios adicionales tendran un lugar

distintivo para que el consumidor pueda también decidir cuales comprar para la bicicleta elegida.

Los clientes que ingresen a la tienda tendran un servicio personalizado por los vendedores y los

ayudaran durante todo el proceso de compra respondiendo cualquier duda o consulta.

Figura 14. Imagen referencia de la tienda HUK

Fuente: Strada Cycles, Canada, Italian Bikes.Obtenido de: http://falkenreynolds.com/project/strada-cycles/
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4.7 Personas

Si bien la empresa HUK se dedica a la fabricacion y venta de bicicletas personalizadas, uno de

los principales elementos diferenciadores es el servicio de pre y post venta; para lograr que

nuestro personal esté motivado y supere las expectativas de nuestros clientes al realizar sus

funciones de asesoria y venta personalizada con amabilidad, respeto, entusiasmo, confianza y

seguridad, se consideran como fundamentales las siguientes acciones:

e Capacitaciones constantes acerca del producto, técnicas de venta, customer experience,

innovacion.
¢ Incentivos para los mejores vendedores.
e Programas de apoyo emocional.
o Pausas activas, relajacién y meditacion.
e Horarios flexibles.
¢ Involucrarlos en la estrategia de la empresa.
e Sueldos por encima de la competencia y beneficios sociales.
e Contratacion de vendedores que practiquen el ciclismo.

e Uniformes al personal técnico y de venta.

4.8 Productividad

Se espera que la mezcla de marketing propuesta nos dé como resultado una alta productividad

que se vea reflejada en indicadores como el NPS de nuestros clientes, el margen operativo, las

ventas y la baja rotacion de empleados.

5. Presupuesto de marketing y ventas

Montos expresados en dblares

Area Detalle Afiol | Afio2 | Afio3 | Afio4 | Afio5
Marketing Implementacion de la vitrina de tienda 2,222 2,289 2,358 2,428 2,501
Marketing Publicidad a través de influencer 3,580 3,687 3,798 3,911 4,029
Marketing Merchandising 1,616 1,665 1,715 1,766 1,819
Marketing Auspicios en competencias de ciclismo 0 2,045 3,068 4,091 5,114
Marketing Pauta en redes sociales 12,273 12,641 13,020 13,411 13,813
Marketing E-mailings 1,841 1,896 1,953 2,012 2,072
Marketing Pop en tienda 2,045 2,107 2,170 2,235 2,302
Ventas Incentivos de los vendedores (% ventas) 10,249 13,348 16,494 20,221 24,376

Total gastos de marketing y ventas 33,826 39,678 44,575 50,075 56,026
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CAPITULO VII. PLAN DE OPERACIONES

En el presente capitulo se definir&n los objetivos propuestos del plan de operaciones de la empresa
HUK y se presentaran las estrategias operacionales que se seguiran para soportar los procesos
clave del negocio. Asimismo, se presentara la definicién del producto y servicio brindados, el
mapa de procesos (estratégicos, clave y de soporte) y el presupuesto anual del plan de

operaciones.

Cabe precisar que las operaciones en una empresa representan el conjunto de actividades que
transforman insumos en productos o servicios. Una transformacion eficiente y efectiva hace que

se genere riqueza cuando el valor de lo que se produce supera su costo. (Franco, 2019, p.127).

1. Obijetivos del plan de operaciones

Los objetivos del plan de operaciones se establecen de acuerdo con la misién de la empresa y
deben ser susceptibles de ser medidos y cuantificados. Dichos objetivos se desarrollan sobre

cuatro aspectos: costos, calidad, flexibilidad y tiempos de entrega. (Franco, 2019, p.127).

En consecuencia, los objetivos del presente plan de operaciones buscan brindar a nuestros clientes
una propuesta de valor clara y la mejor experiencia (simple, cercana y oportuna), a través de
nuestras bicicletas de fibra de carbono a medida, de alta rigidez, resistencia a la traccion,
tolerancia a la temperatura, bajo peso y expansidn térmica, respetando los estandares de calidad

para lograr su satisfaccion y generando altos niveles de rentabilidad a nuestros accionistas.

A continuacion, en la tabla 18 presentamos los objetivos del plan de operaciones:

Tabla 18.0bjetivos del plan de operaciones

. o Indicadoresde | Afio | Afio | Afio | Afio | Afio Reporte de
Categoria Obijetivos L ) »
medicion 1 2 3 4 5 informacion
Optimizar los procesos y
) % de reduccion de Reporte de
Costos internos en busca de la 0% 5% 5% | 4% 4%
o costos costos
eficiencia
Incrementar los
estandares de calidad | # de
. tanto para el producto | observaciones de Informes de
Calidad o - - - - - o
como para huestros | las auditorias auditoria
servicios pre y | anuales de calidad
postventa
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; o Indicadoresde | Afio | Afio | Afo | Afo | Afo Reporte de
Categoria Objetivos L . B
medicién 1 2 3 4 5 informacion
Generar iniciativas .
] Cantidad
innovadoras para la| Reporte anual
L y . iniciativas L
Flexibilidad | creacion y/o mejora de | 2 3 4 5 5 de iniciativas
innovadoras .
productos, procesos Y | . innovadoras
. implementadas
servicios.
Reporte de
Optimizar el tiempo de | Tiempo emisiones de
entrega de nuestras | entrega 5dias |4 dias | 4 dias | 4 dias | 3 dias pedido y
bicicletas nuestras bicicletas entrega del
Tiempos de producto
entrega (*) | Satisfacer
Reporte de
oportunamente al )
. % de clientes encuestas de
cliente en nuestros ] 95% | 97% | 100% | 100% | 100% . By
o satisfechos satisfaccion
servicios pre y )
del cliente.
postventa

Fuente: Elaboracion propia, 2021

(*) Tiempo que transcurre entre la emision del pedido y la entrega del producto o la atencién del

servicio postventa

2. Estrategia del plan de operaciones

En la tabla 19 de detallan las estrategias planteadas para las operaciones de HUK.

Tabla 19.Estrategias del plan de operaciones

actividades que no aporten valor y asi obtener un

producto y/o servicio de mayor calidad

Obijetivo
Estrategias Tiempos de
Costos Calidad | Flexibilidad
entrega

Capacitar a nuestros colaboradores en procesos de
innovacion. %
Capacitar a nuestros colaboradores en Customer
Experience. % X
Capacitar a nuestros colaboradores en el modelo JIT
(Just in time) X X
Capacitar a nuestros colaboradores sobre la
metodologia Lean, con la finalidad de eliminar N N

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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3. Definicion del producto y del servicio

La definicion de nuestro producto y de nuestro servicio pre y postventa esta orientado a mantener
una estrategia de diferenciacion con respecto a la competencia, garantizando un producto de
calidad, alcanzando y sobrepasando las expectativas de nuestros clientes. A continuacion,
mostramos los siguientes aspectos que permiten a la empresa desarrollar una estrategia de
diferenciacion:

Producto

e  Producto hecho a medida.

e Bicicletas de fibra de carbono: Alta calidad, durable, alta rigidez, alta resistencia a la
traccion, bajo peso, alta resistencia quimica, alta tolerancia a la temperatura, baja
expansion térmica.

e  Garantia del producto.

e  Repuestos y componentes.

Servicio
e  Servicio de asesoramiento personalizado (fisico y/o virtual), teniendo como elemento de
diferenciacién el brindarle la mejor experiencia de compra a nuestros clientes (customer
experience).

e  Servicio técnico de reparacion y mantenimiento.

4. Mapa de Procesos

Hoy en dia las organizaciones operan en mercados altamente competitivos, adicional a ello los
clientes son mucho mas exigentes al momento de efectuar la compra de un bien o servicio; las
empresas buscan ser eficientes y ofrecer mucho mas de lo que cliente espera; es por ello que la
empresa HUK esta enfocada en buscar eficiencia en todos los procesos dentro de la organizacion

obteniendo el m&ximo rendimiento de todos sus componentes.

Esta preocupacion creciente por la adecuacion de los procesos a las exigencias del mercado ha
ido poniendo de manifiesto que una adecuada gestion, que tome los procesos como su base
organizativa y operativa, es imprescindible para disefiar politicas y estrategias, que luego se

puedan desplegar con éxito. (Zaratiegui, 1999, p. 84)
Se estd planteando para la empresa HUK el mapa de procesos detallada en la figura 15; la
clasificacion de los procesos se basé en el modelo ofrecido por Zaratiegui: Procesos Estratégicos,

Operativos y de Apoyo.
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Figura 15. Mapa de procesos de la empresa HUK
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Fuente: Elaboracién propia, 2021 (sobre la base de Zaratiegui, 1999).

4.1 Procesos estratégicos

Se cuenta con los siguientes procesos estratégicos para la empresa HUK.,

4.1.1 Planificar y dirigir estrategias

Este proceso esta a cargo del personal Directivo de la empresa y esta relacionado a lo siguiente:

e Elaboracion de los Planes estratégicos para la empresa HUK, la cual debe contemplar

mision, visién, objetivos, estrategia, asignaciéon de recursos, medicién y evaluacion de
estas.

e Se tiene contemplado que se contara con un plan estratégico elaborado por 5 afios; sin

embargo, de manera anual se revisara y ajustara las estrategias que se tienen planteadas;

esto debido a los cambios que se puedan dar en el macro o microentorno.
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e Reportar de manera mensual los resultados de la filial de Peru a la casa matriz; plantear
estrategias que ayuden a mejorar los resultados de la empresa HUK.

e Generar alianzas con entes gubernamentales, ONG, accionistas.

4.1.2 Gestionar Customer Experience

Para implementar la cultura Customer Experience dentro de la empresa HUK se requiere el
compromiso de la alta direccién de la empresa; por lo que se debe tener clara la estrategia para

gue pueda trasladarse de manera transversal a todos los miembros de la organizacion.

“Customer Experience (CX) o Experiencia de Cliente es la percepcion que un cliente tiene de

todas las interacciones que mantiene con una marca” (Pozo, 2021)

HUK tiene por objetivo ser una empresa orientada al cliente, es por ello que se enfocara en brindar
auténticas experiencias con la marca. Dicho objetivo no solo sera de conocimiento en el

departamento de ventas, sino también estara inmerso en todas las areas de la empresa.

La relacion marcas-clientes ha evolucionado y en la actualidad lo importante ya no es lo que
hacemos por un cliente, sino como le hacemos sentir. Poner al cliente en el centro no es solo tratar
de ofrecerle un buen servicio, sino que representa elevarlo al terreno de las emociones y hacerle

vivir una gran experiencia. (Pozo, 2021)

Para la empresa HUK no solo es importante el cliente externo, sino también el capital humano,

es por ello que sus clientes internos también son parte fundamental.

Dentro de los procesos inmerso en la gestion de CX se considera clave las actividades detalladas
en la tabla 20.

Tabla 20.Actividades en la gestion Customer Experience.

Actividades Responsables
Formular y velar por la implantacién de estrategias CX. Alta direccién
Desarrollar y promover iniciativas que impulsen CX. Equipo CX
Promover las iniciativas CX Lideres de equipos
Medir y evaluar la satisfaccion del cliente. Equipo CX

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Se esta contemplando que se trabajara con un Equipo CX integrado por colaboradores de varias
areas, que seran capacitados constantemente y seran los embajadores de esta cultura dentro de
HUK.

4.1.3 Gestionar la Calidad

Para la empresa HUK la calidad es uno de los pilares fundamentales dentro de le organizacion;

se considera que esto se vera reflejado en:

e Producto: Las bicicletas fabricadas por la empresa seran elaboradas siguiendo altos
estdndares de calidad; las partes, componentes y accesorios seran adquiridos de
proveedores debidamente homologados; el personal sera capacitado constantemente en el
uso de la més alta tecnologia de las impresoras 3D.

e Eficiencia: Se buscara constantemente la eficiencia en todos los procesos dentro de la
organizacién; se impulsard que los colaboradores busguen mejorar constantemente la
manera de desarrollar las actividades; se contara con procedimientos claros para cada una
de las labores desarrolladas dentro de la empresa; sin embargo, estos pueden ser

modificados con el fin de optimizar y lograr la eficiencia.
4.1.4 Gestionar la Innovacion

HUK tiene como estrategia la diferenciacion de sus productos, por lo que la Gerencia fomentara
e impulsard la innovacion dentro de toda la organizacion. Para ello, se impulsara constantemente
las nuevas ideas que puedan tener nuestros colaboradores y serd imprescindible la inversién

constante en las actividades de investigacion y desarrollo de nuevos productos.

Desde Perl se estara constantemente informando a la casa matriz sobre las necesidades del

mercado local, los habitos y las necesidades de los clientes actuales y potenciales.

4.1.5 Gestionar la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

HUK ser4 promotor e impulsarad actividades que contribuyan de manera positiva para con la
sociedad y el medio ambiente. Somos una empresa que impulsa el uso de bicicletas ya sea con

fines deportivos, recreacionales o de transporte.
La empresa quiere formar parte del cambio; la RSC estara presente en cada uno de los procesos

desarrollados dentro de la organizacién; consideramos que se puede contribuir de cierta manera

en el logro de algunos de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
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Garantizar una vida saludable y promover el bienestar para todos en todas
las edades. El ciclismo genera estilos de vida saludable y no contaminante

del aire.

e Alcanzar la igualdad entre los géneros.
DE GENERO

g‘ En HUK se trabajara considerando la igualdad de género y se impulsara

gue las actividades no sean estereotipadas.

Fomentar el crecimiento econémico sostenido, inclusivo y sostenible, el

P A
ECONOMICO ‘ l '

empleo pleno y productivo, y el trabajo decente para todos.

Tomar medidas urgentes para combatir el cambio climatico y sus efectos
La bicicleta es un simbolo para el transporte y la descontaminacion de las

sociedades, que ofrece la posibilidad para la accion climatica inmediata.

Fortalecer los medios de ejecucion y reavivar la alianza mundial para el

175&%%@ desarrollo sostenible. EI movimiento ciclista, las organizaciones de la
LOS 0BJETIVOS

sociedad civil y expertos que trabajan en la promocion de la bicicleta en
todo el mundo estdn apoyando la alianza mundial para el desarrollo

sostenible.

4.2 Procesos clave
4.2.1 Gestionar atencion al cliente

HUK se diferenciara por la atencion personalizada que brinda a sus clientes; estamos enfocados
en brindar un servicio centrado en los clientes; al trabajar bajo la cultura de Customer Experience
todos los colaboradores de la empresa se esforzaran por brindar la mejor experiencia de compra

en cada uno de los puntos de contacto fisico.

Este proceso contempla la atencién por parte del asesor técnico al cliente actual y/o al cliente
potencial; se brindara asesoria especializada con el fin de determinar cual es la necesidad actual
del cliente, responder todas las dudas, detallar los beneficios, precios y cualquier alcance

necesario referente al servicio y producto brindado.
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El Asesor podra ayudar a determinar al cliente la medida de la bicicleta. En el App/web HUK el
cliente puede ir creando su bicicleta sofiada; el asesor en todo momento estara presto a brindarle

cualquier alcance adicional de los componentes de la bicicleta.

4.2.2 Gestionar la fabricacion de bicicletas

Determinada la necesidad del cliente, el Operario efectuard el requerimiento de todos los
materiales, suministros, componentes y accesorios que necesitard para la fabricacion de la

bicicleta.

El operario determina el tiempo que le tomara fabricar la bicicleta del cliente; en el APP/web
HUK se alimentara toda la informacion respecto al proceso en curso; el operario tomara fotos y

videos para gue el cliente pueda ir visualizando el avance en la fabricacion.

4.2.3 Gestionar los despacho y entrega de bicicletas

Culminado el proceso de fabricacion de la bicicleta, el responsable de despacho coordinara con
el cliente para entregarsela. En la App/web HUK se mantendréa la programacion de despacho y el

cliente mediante esta plataforma podré verificar el recorrido del delivery.

4.2.4 Gestionar el servicio técnico

El cliente podré solicitar el servicio técnico mediante la APP/web HUK, via telefénica o de
manera presencial. Dependiendo del tipo de servicio, el técnico solicitara los suministros,
componentes y/o accesorios que necesitara para efectuar el servicio; culminado el servicio se

informara al cliente para que pueda efectuar el recojo o se haga el delivery de la bicicleta.

4.2.5 Brindar servicio post venta

Los asesores post venta seran los responsables de mantenerse en contacto con nuestros clientes y
brindaran solucion oportuna a las consultas. Frente a cualquier reclamo su prioridad sera dar el

soporte al cliente.
Los asesores post venta mantendran informado a los clientes sobre todos los eventos programados

por la empresa; brindara la informacién oportuna, concreta y precisa. Brindara soporte fisico y

virtual a los clientes.
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4.3 Procesos de soporte
4.3.1 Realizar la gestion de marketing

HUK desarrollara actividades para captar la mayor cantidad de clientes posibles; dentro de las
promociones realizaran:

e Relaciones publicas

e  Promocion de ventas

o  Eventos y experiencias

e Ventas personales

e Publicidad

En el Capitulo del Plan de marketing podemos encontrar a detalle todas las actividades

relacionadas a la Gestion de marketing.

Consideramos que este proceso de soporte es fundamental para el crecimiento de la empresa.
4.3.2 Gestionar el Capital Humano

Este proceso de soporte es sumamente importante; el capital humano es uno de los recursos
fundamentales para HUK; dentro de los procesos de esta gestion se tiene:

¢ Reclutamiento de personal

e Desarrollo del capital humano

e Compensaciones

e Seguridad y salud en el trabajo

e Bienestar social

En el capitulo del Plan de Recursos Humanos podemos encontrar a detalle las actividades

relacionadas a esta gestion.
4.3.3 Realizar asesoria legal

Se tiene contemplado que la asesoria legal sera un servicio tercerizado; en caso se requiera contar
con el apoyo de un abogado recurriremos a contratar este servicio de manera puntual y esperamos

que sea de manera esporadica.

51



4.3.4 Gestionar el abastecimiento

Esta gestion es sumamente importante dentro de la empresa, sin el funcionamiento adecuado no
se podria operar de manera eficiente. El abastecimiento contempla:

e Procesos de compras

e Procesos de homologacién de proveedor

e Procesos de almacenamiento (gestion de inventarios de accesorios, componentes y

repuestos)

Estos procesos de soporte requieren un control constante; estamos enfocados que los
procedimientos ligados a esta gestion deben ser revisados continuamente con el fin de lograr

eficiencias en beneficio de toda la organizacion.
4.3.5 Realizar la gestién administrativa, contable y financiera

Estas gestiones contemplan:
e Actividades de pago a proveedores y colaboradores
e Registro contable y financiero
e  Elaboracion de estados financieros
e  (Gestion de caja
e  Elaboracion y control de los presupuestos
e  Administracion de locales (coordinar servicio de limpieza, seguridad, servicios

publicos, lineas telefénicas, obtencion de permisos municipales)

4.3.6 Brindar Soporte Tecnolégico

Esta contemplado que en Per( se contara con el servicio de soporte tecnolégico, el cual
comprende:

e  Soporte en mantenimiento de impresora 3D.

e  Soporte para el correcto funcionamiento de los equipos de computo.

e  Administracion del APPy web de HUK considerando la proteccion de la informacion

de nuestros clientes.
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5. Presupuesto de Operaciones

Expresado en ddlares

Area Detalle Ao 0 Afo 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5 Total
Gastos implementacion
Implementacion Inmobiliario y equipo 5,051 5,051
Implementacion Acondicionamiento de local 3,788 3,788
Implementacion Costo de constitucion 505 505
Implementacion Desarrollo web y aplicativo 1,515 1,515
Total gastos implementacion 10,859 - - - - - 10,859
Gastos Servicios Generales y Administracion
Seguros Multiriesgos / 3D 14,545 14,982 15,431 15,894 16,371 77,224
Servicios Publicos Luz, Agua 13,636 14,045 14,467 14,901 15,348 72,397
Mantenimiento Local Servicio de limpieza 8,485 8,739 9,002 9,272 9,550 45,047
Seguridad Fisica Agente de seguridad 9,697 9,988 10,288 10,596 10,914 51,483
Varios Utiles de oficina 3,030 3,121 3,215 3,311 3,411 16,088
Alquiler Local comercial 42,424 42,424 44,545 44,545 46,773 220,712
Total gastos servicios generales y administracion - 91,818 93,300 96,947 98,520 102,366 482,951
Compra de componentes
Componentes Marco de fibra de carbono - 262,000 348,840 475,983 617,623 780,975 2,485,421
Componentes Groupset - 387,737 493,202 676,417 872,369 1,099,213 3,528,938
Componentes Rueda - 216,435 276,023 379,213 488,157 616,115 1,975,942
Componentes Manillar - 35,655 45,651 62,455 80,647 101,677 326,084
Componentes Asiento - 23,887 30,566 41,798 53,953 68,044 218,248
Total componentes - 925,713 1,194,282 1,635,866 2,112,750 2,666,023 8,534,634
Compra de Activos
Activos Impresora 3D (Segundo equipo) - - 63,131 - - 63,131
Total compra de activos - - - 63,131 - - 63,131
Total Gastos de Administracion 10,859 1,017,531 1,287,582 1795945 2,211,269 2,768,389 9,091,575
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CAPITULO VIII. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

Como hemos visto en los anteriores capitulos, una de nuestras principales ventajas competitivas
es el asesoramiento que ofrecemos a los clientes al momento de disefiar su bicicleta ya que
buscamos darle la mejor experiencia de compra al cliente. Es por este motivo que consideramos
que la seleccion, capacitacion y motivacion de nuestros vendedores son procesos fundamentales
para conseguir esta ventaja competitiva y hacerla sostenible. A continuacion, detallamos cada

uno de estos puntos en nuestro plan de recursos humanos.

1. Obijetivos del plan de Recursos Humanos

En concordancia con la misidn, valores y objetivos estratégicos de la empresa HUK definidos en
el capitulo 1V, se plantean en la tabla 21 los siguientes objetivos para el Plan de Recursos

Humanos.

Tabla 21.0bjetivos del plan de Recursos humanos

Objetivo Indicador de medicion
1 2 3 4 5
Definir estructura 6ptima para asegurar
una operacion eficiente y con foco en el Costo de planilla/ventas 30% | 25% | 25% | 20% | 20%

cliente.

% de colaboradores con

Contar con personal altamente .
nota sobresaliente en la 70% | 80% | 80% | 90% | 90%

calificado y
evaluacion de desempefio
Promover el desarrollo personal y Asensos internos/Nuevos
. . 60% | 60% | 60% | 60% | 60%
profesional de nuestros colaboradores. ingresos
Formular programas de capacitacion Numero de capacitaciones
. 12 12 12 12 12
constante. dictadas

Mantener a nuestros colaboradores
motivados y orgullosos de pertenecer a Rotacion de personal 3% 2% 1% 1% 1%

la organizacion.

Garantizar un clima laboral adecuado. NPS interno 90% | 90% | 90% | 90% | 90%
Asegurar la seguridad y salud de % de colaboradores que
. o 100 100 100 100 100
nuestros colaboradores en el trabajo pasan el examen médico
. _ % % % % %
remoto y presencial. ocupacional

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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2. Planeamiento estratégico de Recursos Humanos

2.1 Estructura organizacional

Como se muestra en la figura 16; las partes basicas de la organizacion segin el modelo planteado
por Mintzberg son: la Cumbre estratégica, Linea Media, Nicleo operativo, Staff de apoyo y

Tecnoestructura.

Figura 16. Las cinco partes basicas de la organizacion

Strategic
Apex

Techno
structure

Support
Staff

Operating Core

Fuente: El gréafico es extraido de Mintzberg, Henry, 1984. La estructura de las organizaciones.

Basado en los componentes mencionados; la empresa HUK en Per( estaria planteando contar

con los componentes e integrantes segun la figura 17.

Figura 17. Estructura organizacional de la empresa HUK Per(
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ventas
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-
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Compradores
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Fuente: Elaboracion Propia, 2021.
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2.2 Organigrama

Segln Mintzberg (1991): “Las organizaciones estan estructuradas para captar y dirigir sistemas

de flujos y para definir las interrelaciones entre las distintas partes” (p. 11).

Organizacién matricial

Con el fin de resolver las desventajas que puedan presentar la estructura del modelo funcional y
el divisional y obtener a su vez el maximo de ventajas, aparece una forma hibrida de
estructura que es la matricial. Su caracteristica fundamental es que la coordinacion de los
distintos puestos de trabajo se hace a un doble nivel: a nivel de division y a nivel de
funcién. Asi, cada puesto de trabajo estd siendo sometido a un doble proceso de
coordinacion; por conocimiento especializado por parte del 6rgano funcional, y por
producto, zona geografica o cliente por parte del 6rgano divisional. (Aramburu y Rivero,
2010, p.43).

“En la estructura matricial, diferentes gerentes de linea son igual y conjuntamente responsables

por las mismas decisiones” (Mintzberg, 1991, p.76).

La empresa HUK trabajara bajo un modelo Matricial; asumiendo que la casa matriz, adicional a

sus ventas en Per(, se encontrara operando también en otros paises.

En el Anexo 5 se detallan el organigrama de la casa matriz y de la empresa HUK en Perd.

Se estd contemplando que las actividades principales del area de Desarrollo Tecnoldgico se
estaran efectuando en la casa matriz; a nivel local solamente se estaria brindando los inputs

requeridos y el soporte tecnoldgico a la operacion.

3. Gestion de Recursos Humanos

3.1 Disefio de puestos

Tal como menciona Gomez-Mejia et. al (2016) el disefio del puesto de trabajo es el proceso de

organizar el trabajo en las tareas necesarias para desempefiar un determinado puesto.

Para iniciar las operaciones, la empresa HUK contara con el disefio de cada uno de los puestos de
trabajo; sin embargo, cabe precisar que, dado que una de nuestras estrategias diferenciadoras es

el ofrecer a nuestros clientes un servicio personalizado, brindando la mejor experiencia,
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pretendemos no parametrizar a nuestros colaboradores, es por ello que se trabajard considerando

una descripcién general de los puestos de trabajos.

La descripcion general del puesto de trabajo, una descripcion bastante novedosa, se asocia con
estrategias de flujo de trabajo que destacan la innovacion, la flexibilidad y una planificacién

amplia del trabajo. (GOmez-Mejia et. al 2016, p. 70).

Considerando que uno de los puestos claves para la empresa HUK es la del asesor técnico se

detallara la descripcion del puesto en la tabla 22.

3.2 Evaluacion de desempefio

La empresa HUK efectuara evaluaciones de desempefio de manera continua; considera las
siguientes herramientas:
e Evaluaciones de desempefio mixtas (Competencias y Resultados)
Desde que el colaborador inicia sus labores en la empresa HUK sabra cuales son los
objetivos del puesto y cudles son las competencias que debe tener o adquirir para cubrir
todas las expectativas de la posicion.

Periodicidad: Cada 6 meses.

o Feedback 360°
Combinacion de evaluaciones de iguales, subordinados y auto evaluaciones. (Gomez-
Mejia et. al 2016, p. 241).

Periodicidad: Cada 6 meses.

Se considera que dentro de la cultura de la empresa se trabajara bajo el esquema de feedback
constante; nuestro principal objetivo es que el colaborador este constantemente aprendiendo, por

lo que el jefe inmediato debe estar orientando a su equipo de trabajo.

El capital humano es uno de los recursos claves para HUK, es por ello que las evaluaciones de
desempefio forman parte clave de la estructura de la gestién del recurso humano, puesto que se
podréa identificar cuales son las brechas que tiene cada colaborador y poder enfocar los esfuerzos

para lograr potenciar el perfil del equipo de trabajo.
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Tabla 22.Descripcion general del puesto de Asesor técnico de ventas

HUK

Descripcion General del Puesto

A. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Titulo del puesto Asesor(a) técnico de ventas
Departamento Atencion al cliente

Local San Isidro

Periodicidad Diaria (Lunes - Sébado)

Tipo de trabajo Tiempo completo

Reporta a Gerente de Atencion al cliente
Informacién de contacto recursoshumanos@huk.com
Fecha de elaboracion 10/04/21

B. DEBERES

Asesorar a los clientes sobre las caracteristicas, cualidades, precios y disefios para la fabricacion personalizada de
sus bicicletas. Asimismo, debera generar una relacion profesional y de confianza con los clientes, considerando que
la base del trabajo es brindar una experiencia positiva del cliente. Estrategias de comunicacion efectivas.

C. PERFIL DEL PUESTO

Estudios Técnicos o profesionales en Administracion, Marketing
Formacion ylo carreras afines.

Ciclistas o personas conocedoras de bicicletas.

Atributos personales Amigable, extrovertido, cortés
Comunicacion efectiva
Autocontrol
Entusiasmo en el trabajo.
Proactivo
Habilidades Enfocado a la experiencia del cliente y trabajo en equipo.
Capacidad de aprendizaje
Manejo de conflictos
Organizado, planificado

Saber escuchar

Conocimientos Conocimiento de Marketing Digital y CRM
Conocimientos de herramientas digitales

Paquete de office a nivel intermedio.

Experiencia 2 afios de experiencia comercial en servicios y venta directa.

Idiomas Ingles avanzado

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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3.3 Capacitacién

La empresa HUK brindara capacitaciones constantes a sus colaboradores, las cuales estaran
enfocadas:
e Customer Experience (CX)
HUK considera que una de las ventajas competitivas que tendra es la atencién
personalizada que brindara a sus clientes, por lo que la cultura CX debe ser transversal
en toda la organizacion.
Finalidad: Todos los colaboradores estén preparados para ofrecer experiencias ideales a
los clientes internos y externos.
¢ Innovacién
Finalidad: Que los colaboradores conozcan y tengan la capacidad de cuestionar
continuamente las actividades que desarrollan, con el fin de poder buscar nuevas maneras
de desarrollar el trabajo para optimizar todos los procesos y la manera de brindar el
servicio.
e Justin time
Finalidad: Eliminar los costos que se pueden originar de actividades que no aportar valor
al servicio.
¢ Metodologia Lean
Finalidad: Eliminar actividades que no aporten valor y asi obtener un producto y/o

servicio de mayor calidad.

Adicional a estas capacitaciones que seran brindadas a todos los colaboradores de HUK,

se brindaran capacitaciones enfocadas a potenciar las habilidades de los colaboradores.

3.4 Incorporacion de Recursos Humanos

3.4.1 Reclutamiento de personal

Es la actividad realizada para atraer a las personas adecuadas para la organizacién de manera
oportuna. Se debe buscar la manera de capturar la atencién y alentar a los candidatos
calificados a solicitar empleo. No se utilizara fuentes de reclutamiento como internet y
sitio web de la empresa, ya que una desventaja de dichas fuentes es generar muchos

candidatos no calificados. (Franco, 2019, p.148).

Se desarrollara e implementara un programa de reclutamiento para realizar una permanente

busqueda en el mercado laboral, que permita captar el mejor talento humano que se alinee a la
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cultura organizacional. Para ello, se debera definir la informacion referente a los puestos a cubrir
y los perfiles de estos. Los métodos de reclutamiento que utilizaremos seran:
e P4ginas de empleo (Bumeran, Aptitus, Linkedin, etc)
e Agencias de empleo, las cuales no solo ayudan a reclutar empleados si no también ayudan
a las personas en su busqueda de empleos.
e Ferias de empleo, donde se retine a un grupo de empleadores para atraer a un gran nimero

de personas gue estén interesadas a formar parte de la empresa.

3.4.2 Seleccién de personal

Es el proceso en que se elige a la persona (entre un grupo de candidatos) mas adecuada para
realizar un determinado tipo de trabajo en funcion de las caracteristicas del puesto, su
interaccidn con otras personas, la remuneracion ofrecida y su proyeccién a mediano o

largo plazo. (Franco, 2019, p.149).

Nuestra seleccion de personal iniciara con la revision de los curriculos de los candidatos. Luego,
seran convocados a entrevistas con la Gerencia de Recursos Humanos donde se profundizara
sobre su experiencia y se realizaran pruebas de seleccion relacionados al puesto al que postula
teniendo en cuenta el perfil que estd buscando la gerencia solicitante. Posteriormente, se
realizardn dindmicas grupales con el fin de identificar las habilidades blandas de los postulantes
y finalmente, verificaremos su historial laboral a través de las referencias incluidas en los
curriculos. De existir mas de un candidato que cubra las expectativas para cubrir el puesto, se
realizard una entrevista adicional con el Jefe / Gerente de la unidad que solicit6 con la finalidad

de que tome la decisidn final de seleccionar al candidato.

3.4.3 Induccidn al personal

HUK implementara un proceso de induccion para aquellos colaboradores que ingresen a la
empresa. Dicho proceso de induccion consistird en brindar al nuevo colaborador informacién
relacionada a:

e Estructura de la empresa,

e  Mision, vision, valores y objetivos de la empresa,

e Principales politicas y normas de conducta (reglamento interno de trabajo)

e Las funciones que tendra que desempefiar para un adecuado cumplimiento de su trabajo.

Finalmente, el nuevo colaborador tendra reuniones con las personas claves de la unidad por la

que fue contratada, con la finalidad de conocer la forma de trabajo.
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3.5 Retribucién de Recursos Humanos

En la estructura de retribuciones, se incluira todos los pagos a los que tiene derecho cada
trabajador como el sueldo, gratificaciones, utilidades etc. Adicionalmente se cubriran beneficios
de ley como el EPS, AFP, etc. Para motivar al personal de venta en las tiendas, se tendra una
estructura salarial en la que el 70% del sueldo sea fijo y el 30% sea variable, de acuerdo con el
logro de su meta mensual individual para los asesores técnicos de ventas. El personal

administrativo tendra un sueldo 100% fijo.

3.6 Motivaciéon de Recursos Humanos

Una de las principales prioridades que tendremos en la organizacion sera el tema del clima laboral
y motivacion del personal. EI clima laboral sano debe partir de los principales funcionarios y
transmitirse hacia debajo de la cadena organizacional. Los gerentes deben seran los principales
gestores de este aspecto para generar confianza en los empleados. Esto en un largo plazo tiene un

impacto directo en el desarrollo y desempefio de cada trabajador.

Se fomentard la creacion de espacios para que exista la adecuada comunicacién entre todos los
niveles de la organizacion y se daran charlas y capacitaciones para que el personal sea empético
con los colaboradores. Adicionalmente se fomentara el correcto equilibrio entre el trabajo y la

vida personal. Se daré prioridad al trabajo flexible, autonomia, igualdad, etc.

Para enfrentar el distanciamiento por el trabajo remoto debido a la coyuntura actual de trabajo
remoto, se fomentaran actividades con los colaboradores de la empresa como almuerzos virtuales

y reconocimientos a los mejores vendedores.

3.7 Seguridad y Salud en el trabajo (SST)

Para empezar, este tema de la seguridad y salud en el trabajo es un derecho fundamental de todos
los trabajadores y tiene como objeto prevenir los accidentes de trabajo y las
enfermedades profesionales, propone el mejoramiento de las condiciones de seguridad y
salud en el trabajo, va a garantizar la integridad fisica y mental de los trabajadores y

principalmente salvar vidas y mitigar los riesgos. (Iparraguirre, 2020)

Como empleadores nos sentimos responsables de asegurar un buen ambiente de trabajo para
nuestros colaboradores en el que se sientan seguros y su salud no se vea afectada. Teniendo en

cuenta que la modalidad de trabajo para los colaboradores de HUK es remota para puestos
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administrativos y presencial para el personal de tienda, consideramos relevante asegurar la

seguridad y salud de nuestros colaboradores en ambas modalidades de trabajo a través de las

iniciativas que se detallan a continuacion:

Modalidad remota

Informar y capacitar al colaborador sobre las medidas y condiciones de Seguridad y Salud
en el Trabajo que debe mantener durante el desarrollo del trabajo en su domicilio.
Asegurar un buen acceso a Internet y brindarle utensilios ergondmicos para que pueda
trabajar de manera comoda y asi evitar riesgos ergonémicos como dolores de espalda,
trastornos oculares, etc.

Incentivar la realizacion de pausas activas cada 50 minutos de trabajo frente a la
computadora para evitar riesgos psicosociales como fatiga mental o estrés.

Ayudarlos a definir un lugar con buena ventilacion, iluminacién y libre de distracciones
para realizar el trabajo remoto.

Recordarles la importancia de mantener limpia y ordenada la zona de trabajo.

Permitir agendar reuniones solo dentro del horario laboral establecido.

Procurar que nuestros colaboradores tomen 1 hora al dia, dentro del horario de trabajo,

para alimentarse y descansar.

Modalidad presencial

Identificar todos los riesgos que puedan atentar en contra de la salud y seguridad de
nuestros trabajadores y disefiar un plan para mitigarlos.

Informar y capacitar al colaborador sobre las medidas y condiciones de Seguridad y Salud
en el Trabajo que debe mantener en el lugar de trabajo.

Designar a un responsable que asegure el cumplimiento de las medidas de SST.
Brindarles a nuestros colaboradores todos los equipos necesarios de proteccion personal.
Definir protocolos de desinfeccion para la tienda.

Asegurar un ambiente de trabajo con las condiciones adecuadas: ventilacion,
iluminacion, mobiliario ergonémico.

Realizar mantenimientos preventivos a las impresoras 3D.

Respetar el horario laboral.

Realizar pausas activas cada 50 minutos de trabajo frente a la computadora para evitar

riesgos psicosociales como fatiga mental o estrés.
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4. Presupuesto de Recursos Humanos

Expresado en ddlares

Cantidad Area Cargo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo0 5 Total
1 Directivo Country Manager 108,882 112,148 115,513 118,978 122,547 578,068
1 Operaciones Gerente de Operaciones 52,755 54,337 55,967 57,646 59,376 280,081
1 Operaciones Operario de servicio técnico (1) 13,191 13,587 13,994 14,414 14,846 70,032
1 Operaciones Operarios de produccion (1) 13,191 13,587 13,994 14,414 14,846 70,032
1 Operaciones Operarios de produccién (2) 13,191 13,587 13,994 14,414 14,846 70,032
1 Operaciones Operario de servicio técnico (2) 13,191 13,585 13,993 14,412 14,845 70,026
1 Operaciones Operarios de produccion (3) 13,191 13,585 13,993 14,412 14,845 70,026
1 Operaciones Operarios de produccién (4) - - 13,991 14,411 14,843 43,245
1 Marketing y Ventas Gerente de marketing y ventas 52,264 53,832 55,446 57,110 58,823 277,475
1 Marketing y Ventas Asesor técnico de ventas (1) 10,891 11,218 11,554 11,901 12,258 57,822
1 Marketing y Ventas Asesor técnico de ventas (2) 10,891 11,218 11,554 11,901 12,258 57,822
1 Marketing y Ventas Asesor técnico de ventas (3) 10,891 11,218 11,554 11,901 12,258 57,822
1 Marketing y Ventas Gestor de marketing (1) 21,776 22,429 23,102 23,795 24,509 115,611
1 Marketing y Ventas Asesor técnico de ventas (4) - 11,214 11,551 11,897 12,254 46,916
1 Marketing y Ventas Asesor técnico de ventas (5) - - 11,551 11,898 12,255 35,704
1 Marketing y Ventas Gestor de marketing (2) - - - 23,082 23,774 46,856
1 Marketing y Ventas Asesor técnico de ventas (6) - - - - 11,867 11,867
1 Administracion y Finanzas Gerente de administracion y finanzas 52,755 54,337 55,967 57,646 59,376 280,081
1 Administracion y Finanzas Comprador 21,982 22,641 23,321 24,020 24,741 116,705
1 Administracion y Finanzas Gestor de innovacion 21,982 22,641 23,321 24,020 24,741 116,705
1 Administracion y Finanzas Gestor Logistico 21,982 22,641 23,321 24,020 24,741 116,705
1 Administracion y Finanzas Gestor Administrativo financiero 21,776 22,429 23,102 23,795 24,509 115,611
1 Administracion y Finanzas Gestor de Capital Humano 21,982 22,641 23,321 24,020 24,741 116,705
1 Administracion y Finanzas Asistente Tl 15,385 15,846 16,322 16,811 17,316 81,680
| 24 Total Presupuesto planilla 512,149 538,721 580,426 620,918 651,415 2,903,629 |
Capacitaciones
Operaciones Capacitaciones 5,051 5,202 5,358 5,519 5,684 26,814
Marketing y ventas Capacitaciones 2,525 2,601 2,679 2,759 2,842 13,406
Administracién y Finanzas Capacitaciones 1,263 1,301 1,340 1,380 1,421 6,705
| Total Capacitaciones 8,839 9,104 9,377 9,658 9,947 46,925 |
| Presupuesto de Recursos Humanos 520,988 547,825 589,803 630,576 661,362 2,950,554 |
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CAPITULO IX. PLAN FINANCIERO

1. Objetivos del plan financiero

El principal objetivo de este plan es demostrar la viabilidad econdémica y financiera del plan de

negocio para la empresa HUK, constituyéndose en la principal herramienta de los accionistas

(casa matriz) para invertir, cubriendo sus expectativas de retorno y riesgo.

Los objetivos del plan financiero son:

Demostrar la viabilidad econdmica y financiera del plan de negocio, sobre la base del
retorno de la inversion (TIR).

Determinar la viabilidad del plan de negocios, utilizando como herramienta el Valor
Actual Neto (VAN).

2. Supuestos del plan financiero

Los supuestos constituyen la base del plan, permitiéndole al evaluador entender las proyecciones

y asumir ciertos riesgos.

Los supuestos del plan financiero son:

El anlisis econémico financiero se desarrolla para un horizonte de 5 afos.

Se asume un aporte del 100%, el cual consiste en: i) dinero en efectivo, ascendente a
US$500,000 y ii) Dos impresoras 3D, la primera entregada al iniciar operaciones
(valorizada en US$250,000) y la segunda sera entregada en el afio 3 (valorizada en
US$273,182).

Se considera un impuesto a la renta del 30%.

Los criterios de rentabilidad son el valor actual neto (VAN) y la tasa interna de retorno
(TIR).

El costo de oportunidad de los accionistas se calcula en 15.966%.

No existen cuentas por cobrar, debido a que nuestras ventas son al contado. Del mismo
modo, hemos considerado como supuesto que nuestras cuentas por pagar son al contado.
La vida util de la impresora 3D es de 10 afios y se asume una depreciacion lineal.

La vida atil del inmobiliario, equipo y acondicionamiento del local es de 5 afios y se
asume una depreciacion lineal.

Durante los cinco primeros afios, no se contempla distribucién de dividendos.

El incremento de los sueldos, tanto para los operarios, plana administrativa y gerencial,

es de 3% anual.
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e Se asume en incremento de 3% anual para los gastos de marketing relacionados

principalmente a: i) Implementacion de la vitrina de la tienda, ii) Merchandising

(camisetas, tomatodos, entre otros), iii) Auspicios en competencias de ciclismo vy, iv)

Publicidad a través de influencers.

e Se asume un incremento de 3% anual para los servicios generales y de administracién,

tales como: i) Seguro para la impresora 3D, ii) Servicios publicos como luz y agua, iii)

Servicios de mantenimiento del local y limpieza y, iv) Agentes de seguridad del local.

e Seasume un incremento de 5% (cada dos afios) para el alquiler del local.

3. Estado de Resultados

El estado de resultados, también llamado estado de ganancias y pérdidas es un informe que refleja

la situacion econdmica de una empresa para un periodo determinado, mostrando de manera

detallada los ingresos obtenidos, los gastos en el momento en que se producen y como

consecuencia, el beneficio o pérdida que ha generado la empresa en dicho periodo de tiempo. A

continuacion, se presenta el estado de resultados de los cinco afios tomados como horizonte de

proyeccion para nuestro analisis:

Ventas

Costo de ventas
Mano de obra directa
Materiales
Depreciacion

Utilidad bruta

Gastos de administracién
Gastos de ventas

Utilidad operativa

Gastos financieros

Utilidad antes de impuestos

Impuesto sobre la renta

Utilidad neta

Estado de Resultados de la empresa HUK

Expresado en dolares

Aol |Afo2  |Afio3  |Afio4  [Afo5

1,785,969 2,285696 2,824,518 3,462,617 4,174,226
(962,469) (1,310,656) (1,762,046) (2,249,224) (2,804,812)
(69,541)  (75,819)  (90,082)  (92,655)  (95218)
(865,373) (1,205572) (1,618,529) (2,102,959) (2,656,005)
(27,555)  (29,265)  (53,435)  (53,610)  (53,589)
823500 975040 1,062,472 1,213,393 1,369,414
(461,145)  (449,466)  (463,798) (476,376)  (491,558)
(141,744)  (161487) (181,196) (213411) (235,619
220611 364087 417478 523606 642,237
220611 364087 417478 523606 642,237
(66,183)  (109,226)  (125243)  (157,082)  (192,671)
154428 254861 292,235 366,524 449,566

Como se puede observar nuestras ventas se incrementan considerablemente durante los cinco

afios, tomando en cuenta nuestra proyeccion de la demanda (Ver capitulo V. Célculo de la

demanda). En consecuencia, nuestro costo de ventas también se incrementa de manera

considerable.

65




Los gastos de administracion corresponden principalmente a: i) Sueldos de la plana
administrativa y gerencial, ii) Servicios de luz y agua, iii) Seguros de riesgo y para la impresora
3D, iv) Servicios de limpieza, mantenimiento y seguridad del local, v) Utiles de oficina, v)

Alquiler del local y vi) Capacitaciones a los operarios.

Los gastos de ventas corresponden principalmente a: i) Sueldos de personal de marketing y
ventas, ii) Incentivos para el personal de ventas, iii) Gastos de marketing (Implementacion de la
vitrina de tienda, publicidad a través de influencer, pauta en redes sociales, entre otros) y iv)

Capacitaciones al personal de ventas.

4. Estado de Situacion Financiera (Balance General)

El Estado de Situacion Financiera, cominmente llamado Balance General, es un informe que
refleja la situacion financiera de una empresa a una fecha determinada. A continuacion, se
presenta el Estado de Situacién Financiera al cierre de los cinco afios tomados como horizonte de

proyeccién para nuestro analisis:

Estado de Situacion Financiera de la empresa HUK

Expresado en ddlares
Afiol [Afo2 [Afo3  [Afo4  [Afo5

Activo
Caja 601,597 898,386 1,226,185 1,635,750 2,127,931
Cuentas por cobrar comerciales - - - - -
Inventarios 63,690 50,297 68,269 78,763 89,683
Inventario de bicicletas 34,238 11,295 11,556 11,594 11,664
MOD 2,474 649 590 477 396
Materiales 30,784 10,396 10,615 10,841 11,045
Depreciacion 980 250 351 276 223
Inventario de componentes 29,452 39,002 56,713 67,169 78,019
Total activo corriente 665,287 948,683 1,294,454 1,714513 2,217,614
Activo fijo, neto 239,141 210,606 430,252 376,717 323,182
Total activo 904,428 1,159,289 1,724,706 2,091,230 2,540,796

Pasivo y Patrimonio
Pasivo
Cuentas por pagar - - - - -

Total pasivo - - - - -
Patrimonio

Capital Social 750,000 750,000 1,023,182 1,023,182 1,023,182
Resultados acumulados 154,428 409,289 701,524 1,068,048 1,517,614
Total patrimonio 904,428 1,159,289 1,724,706 2,091,230 2,540,796
Total pasivo y patrimonio 904,428 1,159,289 1,724,706 2,091,230 2,540,796
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Del balance general se observa que el primer afio se tiene una caja de US$601,597 (conformado
principalmente por el aporte de capital inicial de la casa matriz, ascendente a US$500,000). Esta
caja tiene un incremento considerable durante el horizonte de la proyeccion ya que no se

contempla reparto de dividendos.

Al inicio de las operaciones, el activo fijo ascendié a US$267,677 y fue disminuyendo a lo largo
del horizonte de proyeccion debido a la depreciacion registrada. EIl incremento del activo fijo en

el tercer afo se debe a que la matriz nos hizo entrega de la segunda impresora 3D.

Como se puede observar, y considerando que nuestra politica son ventas y compras al contado,

no contamos con cuentas por cobrar Y pagar.

5. Flujo de Caja Econémico

A continuacion, se muestra el flujo de caja econdmico para la empresa HUK. Cabe precisar que
no tenemos un flujo de caja financiera debido a que con la inyeccion de dinero en efectivo por

parte de la casa matriz, la empresa ha decidido no solicitar algin préstamo que nos genere deuda.

Flujo de caja econémica de la empresa HUK

Expresado en ddlares
Concepto — — — — —
Ano 1 ‘ Afio 2 ‘ Afio 3 ‘ Ano 4 ‘ Ao 5
Ingresos 1,785,969 2,285,696 2,824,518 3,462,617 4,174,226
Costo de materias primas (859,145)  (1,170,734)  (1,603,537)  (2,087,611) (2,640,282)
Costo de mano de obra directa (69,560) (73,367) (89,439) (92,071) (94,744)
| Margen Bruto 857,264 1041595 1131542 17282935 1,439,200 |
Gastos de administracion (437,610) (449,466) (463,798) (476,376) (491,558)
Gastos de marketing y ventas (141,744) (161,487) (181,196) (213,411) (235,619)

\ EBITDA 277,910 430,642 486,548 593,148 712,023 \
Depreciacion (27,555) (28,291) (53,187) (53,261) (53,314)
|EBIT 250,355 402,351 433,361 539,887 658,709 |
Impuestos (75,107) (120,705) (130,008) (161,966) (197,613)
Depreciacion 27,555 28,291 53,187 53,261 53,314
\ NOPAT 202,803 309,937 356,540 431,182 514,410 ’
Inversion inicial (291,212) - (273,182) - -
Venta de activo fijo e inventarios - - - - 412,863
Impuesto a la renta - - - - (123,859)
| Flujo de caja econdémico (88,409) 309,937 83,358 431,182 803,414 |
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El flujo de caja econémico muestra el movimiento de dinero en el tiempo. Este flujo de caja

permitira calcular el valor actual neto (VAN) y la tasa interna de retorno (TIR) de la inversion.

De acuerdo con los resultados del flujo de caja, el VAN cero (0) del proyecto se logra con una
TIR equivalente al 83.9%. El COK arroja un VAN positivo de US$789,084, por lo que se
concluye que nuestro plan de negocios es viable, de acuerdo con las condiciones de ventay costos
planteadas previamente. Asimismo, el COK es una tasa inferior a la TIR, lo que refuerza la

viabilidad de la inversion.
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CONCLUSIONES

La tesis tuvo como objetivo principal el analisis de la puesta en marcha de una empresa de
fabricacién y comercializacion de bicicletas personalizadas de fibra de carbono que se transforme
en la empresa lider del mercado peruano al asegurar una alta calidad y teniendo una rentabilidad

neta sobre las ventas superior al 8% dentro de nuestros dos primeros afios en el mercado peruano.

o Para lograr esto, se usaron varios métodos de andlisis, pero en primer lugar se empezo
con el estudio de la situacion interna y externa por la que estd pasando el pais. Existe
suficiente evidencia derivada principalmente del andlisis del macroentorno politico y
social, que nos permiten concluir que tenemos suficientes condiciones favorables para
iniciar un negocio de bicicletas fibra de carbono para un segmento de mercado de manera
exitosa. Uno de los puntos mas resaltantes es el hecho que la bicicleta se ha convertido
en el medio de transporte preferido por el pablico para evadir el trafico de la ciudad y
también para reducir el riesgo de contagio por Covid-19. Se debe considerar
adicionalmente que el publico estd méas abocado a reducir la contaminacion ambiental y
el hecho que existen nuevas leyes que benefician a las personas que asisten a trabajar en
bicicleta. Debido a estos puntos, nuestra primera conclusién es que se tienen las
condiciones correctas y que estamos en el momento oportuno para iniciar este tipo de

negocio en el Perd.

e Luego de realizar encuestas y entrevistas para el sondeo del producto podemos concluir
que, para tener éxito en este negocio, es importante tener un producto de alta calidad y
tener una tienda fisica. Esto Gltimo es de suma importancia para que el cliente pueda ver
el modelo de la bicicleta que esta pensando adquirir ya que las personas afines al ciclismo

valoran poder probar el producto antes de comprarlo.

o Al realizar el analisis de las cinco fuerzas de Porter, podemos concluir que la industria es
poco atractiva para el ingreso de una marca nueva debido principalmente a la alta
rivalidad entre competidores, la baja amenaza de entrada de nuevos clientes, y el alto
poder de negociacion de clientes. El rapido ritmo de crecimiento de la demanda de
bicicletas ha tenido como consecuencia el incremento de empresas de venta de bicicletas,
sin embargo, hay que resaltar que al segmento de mercado al cual vamos dirigido no esta
siendo atendido puesto que en Pert no se vienen fabricando bicicletas de fibra de carbono

a medida.

e Debido a las amenazas externas tanto politicas como econdmicas, debemos adoptar

estrategias creativas para asegurar el éxito del negocio a pesar de tener aspectos
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coyunturales en contra. Para incrementar nuestros ingresos se deben aprovechar y
desarrollar espacios virtuales donde podamos acceder a un mayor nimero de clientes
potenciales. La idea es crear contenido atractivo para los consumidores que esté alineado

con la retroalimentacidn recibida en las encuestas de satisfaccion al cliente.

Teniendo en cuenta el modelo de negocio que proponemos junto con los ingresos y gastos
anuales que hemos calculado en el estado de resultados, podemos concluir que si se puede
cumplir el objetivo de tener una rentabilidad neta mayor al 8% de las ventas. Para llegar
a este objetivo se debe partir de una venta anual de 506 unidades (50% ruta y 50%
montafia) y lograr un crecimiento cercano al 25% durante los siguientes 4 afios. De igual
manera, el precio promedio de cada bicicleta estaria alrededor de USD 4,800. El costo de

ventas representa en promedio el 61% de las ventas anuales.
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ANEXOS

Anexo 1. Resultados encuesta para probar el nombre de la marca (n=85)

La marca "HUK" me suena a...

@ Marca de ropa

@ Warca de bicicletas
@ Marca de comida

@ Mo me suena a nada
@ Warca de accesorios
@ Herramientas

® Gimnasia

@ Eiberones y chupones

172V

@ juk
® uk

¢ QuEé tipo de bicicletas crees que ofreceremos?
Bicicletas de paseo
Bicicletas de montafia 43(87.8 %)

Bicicletas de carrera

Bicicletas infantiles

¢ Cudl crees que sera el atributo diferenciador de la marca?

@ El mejor precio del mercado
@ La mejor calidad
@ Producto unico a medida

Si te dijera que la marca que vamos a lanzar pertenece al rubro de bicicletas de
montafia y bicicletas de carrera de alta gama y hechas a medida, ;qué nombre te
gusta mas?

@ Gobike
@ Vibebike
O HUK

‘ @ BAIK
- @ Bike GT
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Anexo 2. Resultados encuesta para sondear el modelo de negocio (n=64)

Como medio de transporte:

Para salir a pasear (Recreacion)

Para hacer deporte (Ciclismo de:
montafia)

Para hacer deporte (Ciclismo de.
ruta)

para ir a la playa

velodromo Videna San Luis

0 10 20 30

Género Edad
SR Mo @ Hasta 22
@ Hombre @ 23-30
@ 31-40
® 41-50
@ Mas de 50
¢Usted tiene bicicleta actualmente? ¢Estaria interesado en adquirir una bicicleta?
®si
® No @ si
@® No
@ Tal vez
¢Para qué utiliza o utilizaria la bicicleta? (Puede marcar masde 1 | ¢Con que frecuencias utiliza o utilizaria la bicicleta?
opcion)
@ A diario

@ 2 a3 veces por seman
@ 1 vez por semana
@ Menos de 1 vez por ser

¢Cada cuanto tiempo renueva o renovaria su bicicleta?

@ Menos de 2 afios
® 2a4afios
@ Mas de 4 afios

¢Conoce las bicicletas fabricadas a base de fibra de carbono?

® Si
@® No

64,1%

¢ Qué tanto valoraria el poder adquirir, en Pert, unabicicleta de
fibra de carbono hecha a su medida?

2

Elige 1 atributo que valores més a la hora de adquirir una
bicicleta

@ Precio
@ Calidad
@ Aspecto

dl
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Si el producto estuviera disponible hoy, ;Qué tan probable es
que usted lo adquiera?

0

1 2 3 4

Si se fuera a comprar una bicicleta, ;Donde la buscaria?

Tiendas por departamento
Tienda especializada|
Marketplace
En el extranjero|
Tienda de bicicletas por partes|
Recomendacién

Consultaria con alguien que m...
Contrabando|

Redes sociales

Emancipacion|

Recomendacién de mi mecdnic...

TTTTTTT

e

¢, Por qué razdn realizarfa la compra en ese lugar?

Accesibilidad

Garantia

Rapidez de entrega

Precios|

Variedad de colores y modelos
Disponibilidad de modelos
Personalizar |a bici.

asesoria de expertos

La podrla probar|

Variedad|

Personalizacin

Variedad de gamas de compon...

A

o
N
=1

30 40 50

Si se tuviera este producto en Lima, ¢qué canal de venta

preferiria usar?

«A
~]

@ Online
@ Fisico
@ Me es indiferente
@ Onilne

Enunaescaladel 1 al 5, ;Qué tan necesario considera tener
disponible un servicio técnico de la marca?

20

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Anexo 3. Resultados investigacién de mercado (n=284)

Género de los encuestados

@ Mujer
@ Hombre

Edad

an

36,6%

@ Menos de 18
@ 18-25 afios

@ 26-30 arios

@ 31-35 afios

@ 36-45 afios

@ 46-55 afios

@ 56 afios a mas

¢ QUEé tipo de trabajo tienen actualmente?

@ Dependiente

@ Independiente

@ Jubilado

@ Estudiante Maestria
@ Micasa

@ Propia empresa

Ingreso Bruto mensual

18,8%

9,8%

® Hasta 1400

@ 1401a 2500
@ 2501 a 4000
@ 4001 a 7000
@ 7001 a 12500
® 12501 a mas

Actualmente ¢Cuenta con una bicicleta?

¢Estaria interesado en adquirir una bicicleta?

@ Para salir a pasear (Recreacién)

© Para hacer deporte (Ciclismo de
montafia)

@ Para hacer deporte (Ciclismo de ru

@ Delivery

@ Deporte y transporte

@ Psra ejercicio

@ Comprar y recreacién

@ Estacionaria

@ si
®si ® No
®No © Talvez

¢;Cudl es el uso principal que le da/daria a la bicicleta? Frecuencia de uso
@ Como medio de transporte @ Adiario

@ 2 a3 veces por semana
@ 1 vez por semana
@ Menos de 1 vez por seman

¢;Cada cuanto tiempo renueva o renovaria su bicicleta?

@ Menos de 2 afios
® 2a4afos

@ 5a6afios

@ Mas de 6 afios

Ny

39,8%

Atributo que més valoran

@ Precio
@ calidad
@ Aspecto

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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¢ Conoce las bicicletas fabricadas a base de fibra de
carbono?

®si
® No

¢Qué tanto valoraria una bicicleta fabricada en fibra de
carbono? Del 1 al 5
60

%0
2
0
0 1 2 3 4 5

¢ Qué tanto valoraria personalizar su bicicleta?

P

®si
® No
@ Talvez

77,8%

¢ Cuénto tiempo estaria dispuesto a esperar para recibir su
bicicleta personalizada?

@ El mismo dia
® 2a5dias

@ Una semana
@ 15dias

@ 2 semanas
@ El que sea necesaril
@ Unasemanaaunm
® 2meses
26,8%

Si estuviera disponible hoy en Peru la fabricacion y
venta de bicicletas de fibra de carbono personalizadas
a su gusto, ;Qué tan probable es que usted la
adquiera?

1 2 3 4 5

=

Si se fuera a comprar una bicicleta, ;Dénde la buscaria?

@ Tiendas por departamento
@ Tienda especializada

© Marketplace

@ En el extranjero

@ Que me la regale mi esposo

® Recomendaciones de ciclistas qu
compiten

¢Por qué razon realizaria la compra en ese lugar?

p

@ Accesibilidad

@ Garantia

© Rapidez de entrega

@ Precios

@ Calidad de la marca y producto
@ Especializacién y asesoria

@ Por ser tienda especializada en
bicicletas
@ Tienda especializada ofrece diversil

Si se tuviera este producto en Lima, ¢qué canal de venta
preferiria usar?

@ Online

@ Fisico

@ Me es indiferente

¢Qué es lo que més valoraria al realizar su compra?

@ Asesoria personalizada

® Probar el producto

© Descuentos

@ Ver el producto final en digital (3D)
@ Ver el status del pedido

38,9%

En una escala del 1 al 5, ; Qué tan necesario considera
tener disponible un servicio técnico de la marca?

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Anexo 4. Journey Map del Proceso de compra

Fases del proceso
de compra

Journey para la
‘compra en tienda

Estado emocional
del cliente

Metricas y datos

Actividades
visibles para los
clientes

Organizacionales

SEM Inversién en Tl
SEO

Campatas
publicitarias

mmm ’ Mu ’ Mlﬁﬂ ‘

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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Anexo 5. Organigrama

Organigrama de la casa matriz de la empresa HUK

PRESIDENTE

Gerente de
Operaciones

Gerente de Marketing
y Ventas

COUNTRY MANAGER
(PERU)

Operaciones

Marketing y Ventas

COUNTRY MANAGER Operaciones Marketing y Ventas

COUNTRY MANAGER Operaciones Marketing y Venta

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Organigrama de la empresa HUK en Peru

Gerente de Desarrollo
Tecnoldgico

Gerente de
Administracion

Desarrollo

Administracion Tecnolégico

Desarrollo

Administracion Tecnologico

Desarrollo
Tecnoldgico

Administracion

PRESIDENTE

Gerente de Legal

Gerente de
Operaciones

Gerente de Marketing
y Ventas

COUNTRY MANAGER
(PERU)

Operaciones Marketing y Ventas

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Gerente de

Administracion Tecnoldgico

Administracion

Gerente de Desarrollo

Gerente de Legal
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