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RESUMEN

El presente proyecto de negocio denominado “La innovacién digital en la practica deportiva
de la comunidad tenista aficionada del Per(” fue elaborado en respuesta a la identificacion
de una creciente necesidad del segmento, por contar con un producto que facilite la logistica

de la préctica del tenis.

La propuesta de valor del negocio unifica la comunidad deportiva amateur del tenis en una
red social inclusiva, integrando a todo el mundo del deporte (entrenadores, clubes, canchas,
académicas, deportistas, torneos, comercios y fanaticos) del tenis en un solo lugar, mediante

una plataforma virtual (App) que los conecte a través de portafolio de servicios.

A partir de un sondeo, determinamos que el pablico objetivo corresponde al segmento socio
economico NSE A y B entre 25 a 71 afios, de los distritos de San Isidro, Miraflores, Surco,

San Borja 'y La Molina.

El proyecto tendré un crecimiento de la demanda desde el segundo afio del 15% y 18%, 21%
y 24% para el tercer, cuarto y quinto afio respectivamente. Asi mismo, un resultado positivo
desde el tercer afio de operacion con un TIR (Tasa Inversion de Retorno) de 52.99% y VAN
(\Valor Actual Neto) de S/ 322,183, respaldando la factibilidad y viabilidad del negocio.

Palabras clave: Innovacion; Plataforma; Deporte; Optimizacidn; Calidad; Mejora; Tenis



ABSTRACT

This business project called “Digital Innovation in Sports Practice of the Amateur Tennis
Community of Peru” was prepared in response to the identification of a growing need for

the segment, because it has a product that facilitates the logistics of tennis practice.

The business value proposal unifies the amateur sports community of tennis in an inclusive
social network, integrating the entire world of sport (coaches, clubs, courts, academics,
athletes, tournaments, shops and fans) of tennis in one place, through a virtual platform

(App) that connects them through a portfolio of services.

From a survey, we determine that the target audience corresponds to the socio-economic
segment NSE A and B between 25 and 71 years, of the districts Of San Isidro, Miraflores,

Surco, San Borja and La Molina.

The project will have a growth in demand from the second year of 15% and 18%, 21% and
24% for the third, fourth and fifth year respectively. Likewise, a positive result from the third
year of operation with an TIR of 52.99% and VAN of S/ 322,182 supporting the feasibility

and viability of the business.

Keywords: Innovation; Platform; Sport; Optimization; Quality; Improvement; Tennis
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2 ASPECTOS GENERALES

2.1 Idea de negocio

El modelo de negocio se sustenta en el desarrollo de una plataforma de innovacion digital,
orientada a crear la primera comunidad de deportistas aficionados del pais, denominada ATA
Per( (Asociacion de Tenistas Aficionados del Per(), con acceso a un portafolio de servicios
online! disefiado para facilita la practica deportiva. En este contexto, la comunidad mediante
una suscricion anual o pago de comisidn por uso accedera una la cartera de servicios que ha
sido establecida para suministrar la logistica necesaria para facilitar y recrear la experiencia
del atleta de alta competencia durante su practica deportiva desde la comodidad de su bolsillo

(App).

La idea de negocio plantea una solucion a las limitaciones que el tenista amateur enfrenta al
momento de realizar su practica deportiva, ;cOmo contactar a un instructor?, ;cOmo separar
una cancha de tenis?, ;cOmo encontrar un partner para jugar?, ¢qué recomendaciones debo
de seguir?, entre otras preguntas que todo tenista aficionado enfrenta al iniciar en la practica
de este deporte. En ese sentido, las necesidades deportivas del segmento aficionado estan en
aumento afio a afio; segun, Bermudez indica que, “en los ultimos 4 afios el mercado digital

se incrementd 40% vy, se estima que 2022 ascienda a $ 27,400 millones” (Bermudez, 2019).

En el contexto local, de acuerdo al Diario Gestion el 79% de peruanos piensa que la practica
de algun tipo de actividad fisica (deporte) contribuye a mantenerse saludable, sin embargo,
solo un 39% de la poblacion lo practica, segun el estudio de “Vida Saludable” realizada por
Arellano Marketing (Gestion, 2019).

A nivel gobierno, nuestro modelo de negocio se sustenta en la Politica Nacional del Deporte
del Instituto Peruano del Deporte (IPD) que establece que, “La practica deportiva genera a
la vez aficionados que consumen deportes, a través de medios de comunicacion (television,
radio, diarios y revistas, internet), indumentaria deportivas, academias, gimnasios, entre

otros” (Instituto Peruano del Deporte, s.f., pag. 46).

Adicionalmente, en la referida publicacién del IPD se afirma también que, “El crecimiento
de la demanda aficionada del deporte trae oportunidades de negocio no atendidas, y este a

Su vez una gran proyeccion de demanda, generandose un circulo virtuoso que conlleva al

1 Ser la primera comunidad de deportistas amateurs que integre todo el mundo del deporte (deportistas, fanaticos, entrenadores,
academias, canchas, clubes, torneos y comercios) en un solo lugar.



desarrollo de la industria deportiva y busqueda de la mejora de la calidad de vida y salud ”

(Instituto Peruano del Deporte, s.f.).

En el mismo orden, la publicacion del Diario Gestion indica que, “En el 2020, el IPD elevara
en 20% el presupuesto de apoyo para el deportista luego del exitoso desempefio del Peru en

los Panamericanos 2019~ (Gestion, 2019).

Asimismo, lo sefialado anteriormente se complementa con lo afirmado por Benito, Juérez,
Masias & Paricahua en su trabajo de tesis “Planeamiento Estratégico de la Industria Peruana
del Deporte” para la obtencion del grado de magister, explicaron que, “La tecnologia €s una
de las barreras méas grandes y complejas que enfrenta el deporte, tanto para el Instituto
Peruano del Deporte (IPD) como para la mayoria de clubes que, no cuentan con tecnologia
adecuada que favorezca su prdctica y masificacion” (Benito, 2017). Dicho trabajo plantea
la importancia del uso de las tecnologias actuales para el desarrollo del deporte que permite
el refuerzo de los habitos de vida sana y reduccion del estrés del usuario final, mediante una

mejora o redistribucion del tiempo para realizar las actividades diarias.

En ese sentido, el modelo de negocio de ATA Peru se basa en una creciente tendencia de las
personas aficionadas por las actividades deportivas, vida sana y disposicion por la adopcion

de las soluciones tecnoldgicas que contribuyan a la gestion y optimizacion de tiempos.

2.2 Descripcién del servicio o producto
ATA Peru es una plataforma digital (App) de relacionamiento entre la comunidad aficionada
de tenis y los proveedores de servicios que son indispensables para su practica deportiva. La

propuesta contiene 3 ejes fundamentales:

e Eje 1: generar una comunidad aficionada de tenistas con acceso a una cartera de servicios
— Busqueda de un partner de juego.
— Facilitar la logistica de localizar, reservar y pagar por canchas y profesores de tenis.
— Realizar una inscripcion a torneos y eventos tenisticos para aficionados.
— Participar del ranking ATA por desempefio de juego.

e Eje 2: generar contenidos con valor para el segmento aficionado
— Coberturas de las competencias y torneos locales.
— Compartir los perfiles y desempefio para motivar la competencia.

e Eje 3: incrementar las preferencias por el deporte del tenis en el segmento objetivo para

que sea promovido de manera organica entre las redes de contacto de la comunidad.



2.3 Descripcion del mercado local, regional y global del servicio

2.3.1 Mercado Local
Tennik: http://tennik.com/

De acuerdo a lo indicado en la direccion electrénica.

@Tennik

“App movil dirigida a jugadores de tenis que buscan mejorar su juego, potenciarlo y

enfrentar nuevos retos” (Tennik, s.f.). Esta solucion permite el registro de los partidos de

juego vy actividades del tenis.

2.3.2 Mercado Regional
Clickpass: https://www.clickypass.com/#home

De acuerdo a lo indicado en la direccion electrénica.

clickypass

“App movil de reservas online en complejos deportivos multideportivo. La idea es sencilla:
posibilitar que cualquier complejo pueda recibir reservas via internet, cuya sede principal se

encuentra en la ciudad de Cérdoba Argentina” (Clickypass, 2018).


http://tennik.com/
https://www.clickypass.com/#home
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Asimismo, el Diario Digital Infonegocios nos indica lo siguiente:
Clicky, es un emprendimiento digital de Incutex (incubadora de Santex) que
retne a todos los complejos de basquet, futbol, tenis, paddle y squash de
Cordoba que alquilan sus canchas al pablico permitiendo que los interesados
realicen las reservas por medio digital, sin necesidad de llamar para confirmar
el lugar. ;Cémo funciona?, el usuario se registra con mail y contrasefia y, una
vez dentro, se redirecciona al administrador de reservas online que indica los
lugares, turnos y precios disponibles para que el cliente elija la opcion méas

adecuada a sus necesidades. (Infonegocios, 2013)

2.3.3 Mercado Global
Playtomic: https://playtomic.io/

De acuerdo a lo indicado en la direccién electrénica:

playtomic

“Es una herramienta digital que, a través del ordenador o de una App moévil, permite realizar

una reserva de las pistas deportivas” (Playtomic, s.f.).


https://playtomic.io/

’0 playtomic

Asimismo, el Diario Digital Marca nos indica lo siguiente:
Playtomic, creada en 2017, ya era conocida como una aplicacion de reservas
de pistas, centradas en tenis y padel. De la solidez de su proyecto, cont6 con
el apoyo del fondo de inversion especializado en empresas tecnoldgicas GP
Bullhound (Wallapop). Tras su lanzamiento sus planes de internacionalizarse
incluyen pasar de la verticalidad (relacion entre jugador y espacio que quiere
alquilar para hacer deporte) a la transversalidad (poner en contacto a toda la

comunidad) para incentivar la practica deportiva. (Carrefio, 2019)

iDescarga
nuestra App

“La mejor App para jugadores de padel y tenis

de Europa®

L & & &

- Geolocalizador y buscador de pistas en mapa
- Listado de centros deportivos por proximidad
- Tu reserva en 3 clicks

- Pago rapido y 100% seguro

La ciudad de Madrid (Espafia) es la ciudad de origen de la plataforma digital que opera en

la actualidad en gran parte de Europa.

Setteo: https://www.setteo.com/

Y A
& L

The racquet sports social network



https://www.setteo.com/

“Es la primera red social mundial de deportes de raqueta con el objetivo de conectar y

deleitar a toda la comunidad en todas partes” (Setteo, s.f.).

Asimismo, el Diario Digital Padél World Press nos indica lo siguiente:

Fundada en 2014, es la primera Comunidad Mundial de deportes de raqueta
con su slogan “Make the world play together” y su objetivo es conectar a 650
millones de jugadores de raquetas de todo el mundo. Ademas, funciona como
una plataforma de gestién para las federaciones, clubes y profesionales. Tras
unos afios en el mercado, Setteo, brinda el servicio a 135.000 usuarios, 15.000
profesionales, 600 clubes y mas de 30 asociaciones nacionales de deportes de
raqueta incluida la USPTA (US Professional Tennis Association) que, en la
actualidad, administra su negocio a través de la plataforma. (Padél World
Spress, 2018)

Strava: https://www.strava.com

De acuerdo a lo indicado en la direccién electrénica.

AW


https://www.setteo.com/
https://www.strava.com/

“Es una aplicacion mévil (App) que te permite hacer un seguimiento de tus carreras a pie y
recorridos en bicicleta, unirte a nuevos desafios, grupos y comparar tus progresos con otros

usuarios de la app” (Strava, s.f.)

Lo antes indicado, es concordante con lo publicado en el Blog Palabra de Runner que indica
que, “Strava es una de las mayores aplicaciones para hacer deporte que existen actualmente”.
A base de mejorar y mejorar su servicio han conseguido que millones de deportistas registren
todos sus entrenamientos, formandose como una comunidad muy activa de atletas populares

y profesionales” (Moya, s.f.).



3 PLANEAMIENTO GENERAL

3.1 Vision

Unificar la comunidad deportiva de aficionados al tenis en una red social inclusiva.

3.2 Misibn

Ser la primera comunidad digital de deportistas aficionados del tenis que congregue todo el

mundo del deporte en un solo lugar: “jugadores, entrenadores, academias, canchas, clubes,

torneos, fanaticos y comercios”.

3.3 Estrategia genérica

La solucidn usa una estrategia genérica de diferenciacion y segmentacién determinada por
Michael Porter, en base a la propuesta de valor del producto que, prioriza un relacionamiento
del deportista aficionado con proveedores de servicios especializados con experiencia que,
garantizan el aprendizaje o practica deportiva. En ese sentido, se propiciara el intercambio
de informacidn relevante al tenis a través de una comunidad virtual apoyada en la plataforma

de ATA Peru que conectara a:

¢ Individuos de diferentes procedencias geograficas y grupos sociales con el mismo interés
o preferencia deportiva.

e Miembros en torno a temas especificos de interés, debate de topicos y creacion de material
con consejos de entrenamiento, lugares de torneos, recomendaciones y sugerencia para la
compra de suministros, entre otros.

¢ Retroalimentacion constante entre los participantes de la comunidad virtual y proveedores

que propicia una competencia sana del deporte.

3.4 Estrategia especifica
3.4.1 General
Buscamos aprovechar la necesidad de figurar y valorar los logros de la comunidad aficionada

al tenis.

3.4.2 Especificos

e Gestionar los perfiles de la comunidad aficionada de tenis para propiciar la competencia
y permita masificar deportiva.

e Disponer de un catalogo de servicios idonea y segura que garantice la transaccion entre

un integrante de la comunidad virtual de tenis con un proveedor asociado.



e Desarrollar los contenidos especializados segun los intereses del perfil con coberturas de

torneos y notas especiales a los participantes.

3.5 Analisis Externo — PESTEL

3.5.1 Politico

Decreto Supremo N° 0003-2017-MINEDU de la Politica Nacional del Deporte que
incorpora el derecho constitucional del deporte en la constitucion, articulo 14 2.
Programa de Innovacién del Ministerio de la Produccién para los emprendimientos y

negocios de Startup .

3.5.2 Econdmico

El proyectado de crecimiento econdmico del Peru para el 2019 es de 2.5% al mes de
setiembre de 2019. (Semana Economica, s.f.).

Tendencia de crecimiento en el gasto de servicios y productos relacionados a los
deportes, educacion y vida sana. (Mercado Negro, 2018).

IPD aumentara en 20% el presupuesto en deporte como resultado de los Panamericanos
2019. (Gestion, 2019).

3.5.3 Social

El interés del deporte crecidé 40% a nivel mundial en los dltimos 4 afios. (Bermudez,
2019).

70% de peruanos realiza alguna actividad fisica, haciéndolo principalmente por su
cuenta, segun estudio de Vida Saludable realizado por DATUM en el 2018 (Ysla, 2018).
El perfil del peruano saludable oscila entre 25 a 44 afios y mayoritariamente hombres

(60%), segun un estudio de Arellano Marketing (Palomino, 2016).

3.5.4 Tecnoldgico

La facturacion global del deporte digital se estima sera de $ 27,400 millones para el 2022,
(Bermudez, 2019).

El comercio electronico de productos de servicios por internet en América Latina crecio
un 25.4% (Quiros, 2018).

En Perd, el comercio electrénico tuvo un crecimiento del 30.2% en 2018 (Quiros, 2018).

2 https://www.gob.pe/institucion/minedu/normas-legales/118350-003-2017-minedu
3 https://www.pgs.pe/emprendimiento/emprendimiento-startup-peru-cofinanciamiento-proyectos-innovacion



https://www.gob.pe/institucion/minedu/normas-legales/118350-003-2017-minedu
https://www.pqs.pe/emprendimiento/emprendimiento-startup-peru-cofinanciamiento-proyectos-innovacion

3.5.5 Ecoldgico

e Crecimiento de las preferencias de consumidores de negocios virtuales que no generen
contaminantes y son amigables con el medio ambiente. (Euromonitor Internacional,
2019).

e Incremento de la demanda de servicios o productos relacionados a la vida sana,
responsabilidad social y sostenibilidad contribuyendo al cuidado ambiental y una mayor

preocupacion por la salud y préctica de algin deporte. (Mercado Negro, 2018).

3.5.6 Legal

e Resolucion N° 285-2009-P/IPD, 5 de agosto de 2009,* “Esquema de organizacion para
la elaboracion del plan nacional del deporte”, modificado, como documento guia para la
elaboracion del Plan Nacional del Deporte 2011-2030.

o LeyN° 27269, Ley de Firmas y Certificados Digitales.

o Ley N° 27291, Ley que regula la manifestacion de la voluntad a través de medios
electrénicos validando el uso de soportes electronicos en loa actos juridicos, Art. 141-A,
concordante con Articulo 1374 del Codigo Civil, que facilita el comercio electrénico.

e TLC que incluyen capitulos de comercio electrénico suscritos por Peru.

3.6  Analisis Interno — 5 Fuerzas de Porter

3.6.1 Amenaza de ingreso de nuevos competidores

BAJO

e Alta inversion en tecnologia y conocimiento del rubro.

e Necesidad de realizar estrategias comunes con diversos actores: federaciones deportivas,

asociaciones deportivas, clubs deportivos, proveedores, canchas, entre otros.

3.6.2 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

ALTO

e Crecimiento de las tendencias por la adopcion de una vida sana y la necesidad de adoptar
herramientas tecnologicas que faciliten servicios deportivos disponibles.

e Oferta de diversos aplicativos de servicios directos y complementarios de la salud y el

deporte.

4 https://vlex.com.pe/source/peruano-diario-oficial-2021/issue/2009/08/05
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3.6.3 Poder de negociacion de los proveedores
MEDIO

Los clubs y asociaciones deportivas no cuentan con los conocimientos para ofrecer una
adecuada experiencia de sus servicios mediante las plataformas tecnoldgicas.
Alta diversidad de los proveedores, desarrolladores y herramientas informaticas para el

desarrollo de soluciones web, App y Mobile.

3.6.4 Poder de negociacion de clientes
MEDIO

Para los deportistas amateur es bajo debido a que no existe ofertas personalizadas de
servicios deportivos a nivel de plataformas tecnoldgicas.

Para los clubs y asociaciones es medio por que ofrecen los servicios tradicionales, sin
ningln componente tecnoldgico, de experiencia y comunicacion que complementan la

practica deportiva de sus miembros.

3.6.5 Nivel de competencia del sector
MEDIO

No existe una oferta de plataformas tecnologicas que incorporen el concepto de servicios
deportivos y complementarios, integrados para una comunidad virtual.

Las plataformas de servicios tecnologico-existentes ofrecen servicios estandarizados y
no personalizados para el deportista aficionado, son genéricos.

Incremento de las tendencias en demanda de vida saludable con un alto componente de

practica deportiva para aficionados y experiencia de servicios de productos saludables.

3.7 Analisis FODA

3.7.1 Fortaleza

Conocimiento y experiencia del equipo operativo (empleados del negocio) en los
servicios deportivos ofrecidos en la plataforma para deportistas aficionados.

Alianzas estratégicas con clubs y asociaciones deportivas en el mercado en donde se

encuentran nuestros potenciales clientes.

La plataforma tecnoldgica permite otorgar un servicio de omnicalidad necesaria para

llegar a nuestros clientes y ofrecerles el producto requerido.
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El servicio personalizado es nuestra propuesta de valor que sostiene lo ofertado por la
plataforma tecnoldgica con una atencion integral y rapida, acorde con las tendencias de

un servicio vivencial y saludable que busca el cliente objetivo.

3.7.2 Oportunidad

Creciente tendencia de la demanda de servicios relacionado a la vida saludable y al
ejercicio.

Consumidores actuales valoran los servicios de experiencia y el cumplimiento de lo
ofertado en tiempo y calidad.

Incremento de utilizacion de herramientas tecnoldgicas en la bldsqueda de bienes y
servicios por parte de los consumidores.

Aprobacion de leyes favorables a la practica de los deportes para la vida personal y
profesional (ley a favor de la préactica de ciclismo para ir al trabajo).

Incremento de ventas a traves de plataforma tecnoldgica (e-Comerce).

Creacion de segmentos con estilos de vida que priorizan el consumo de servicios y

productos con bienestar al medio ambiente y consumidor.

3.7.3 Debilidades

Dependencia de profesionales técnicos para el desarrollo y mantenimiento de la
plataforma tecnologica en la cual se oferta el servicio.

Conocimiento insuficiente en las maltiples disciplinas deportivas que proyecta ofrecer
la plataforma digital que dificulten la segmentacion requerida.

Dificultades en las negociaciones con socios estratégicos (clubs o asociaciones) en

disposicion de infraestructura y ambientes para consumidores y campeonatos.

3.7.4 Amenazas

Modelo de negocio es replicable por inversionistas o Startup.

Los clubs o asociaciones podrian copiar e incluir dentro de su mezcla de servicios nuestra
propuesta de valor.

Nuevas regulaciones en el uso de plataformas tecnolégicas por INDECOPI.

Productos o servicios sustitutos como los influencer, redes sociales entre otros.
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4 PLAN DE MARKETING

4.1

Investigacion / validacion de mercado

La hipotesis plantea brindar una solucion a las necesidades de deportistas aficionados en

tenis para conseguir una experiencia satisfactoria durante su practica deportiva. En ese

supuesto, se plantea crear una plataforma virtual que relacione a la comunidad del tenis

aficionado con distintos proveedores de servicios especializados necesarios para garantizar

la recreacion de la experiencia del atleta de alta competitividad.

Figura 1: Modelo CANVAS del Negocio - Inicial

Asociados
Claves

Clubes &
Canchas
Entrenadores &

-
*

-

Estructura de Costos

Plataforma APP
Community Manager
Publicidad
Administracion

4.1.1 Disefio metodologico de investigacion/metodologia validacion hipotesis

Actividades
Claves

Generacign de
contenido
Qrganizadores de
torneos

Recursos

Plataforma
Base de usuarios
Capital

o

wal

Propuesta & Relacion con

de Valor Cliente
Generar engagement *  Redes sociales
con el cliente final *  Web

Fomentar el tenis y *  Cobertura de torneos
vida saludable
Unificar toda la

comunidad de tenis

Mayor demanda de Canales o.on
alumnos *  Web
Mayor ocupabilidad y +  YouTube
control de las canchas * Influencers
* Facebook
*  Instagram

Vias de Ingreso

Mensualidad APP

Comisidn por reserva de cancha
Comision por reserva de clase
Auspicios / Patrocinios

¢

Fuente: Elaboracién Propia

El modelo de negocio o hipdtesis planteados tendra dos validaciones.

Método Exploratorio

Segmento =
de Clientes

Jugadores de tenis
aficionado y nuevos
{hombres y mujeres
de 25— 55 afios)

Para el presente método se ha elaborado una entrevista cualitativa dirigida a los deportistas

aficionados a la disciplina deportiva de tenis que visita o utiliza las instalaciones de 5 clubes

ubicados en Miraflores, Surco, San Borja, San Isidro y la Molina. La entrevista fue realizada

a 30 personas que practican tenis, dando como resultado una apreciacion favorable a la idea

de negocio que planteaba una solucion a las reales necesidades del segmento, se adjunta la

ficha de la entrevista en el Anexo A: Encuesta del Método Exploratorio de Tenis, en la cual

se detallan las 24 preguntas realizadas.
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Meétodo Pitch -VMP

Para validar la idea de negocio del servicio, culminada las entrevistas cualitativas se procedid
a revalidar la hip6tesis mediante el Método del Producto Minimo Viable con un
anuncio en Facebook, utilizando comunicaciones y avisos del servicio ofrecido por
nuestra plataforma por nuestro Fan Page y Landing Page, creadas para obtener la
informacién de los potenciales clientes y establecer la intencion de compra del
servicio y, si cumple con las necesidades no atendida por el mercado.

Figura 2: Fan Page

‘./.,.,.,.\ IDeport e
Publicidad

Incorpérate a una comunidad en el deporte que
eres aficionado.

Accede a toda la relevante del deporte que
practicas (Nacional e Internacional).

Obtén tu perfil y estadistica deportiva. Date una
oportunidad para... Mas

Be
b ) : 7
#lbeport
by S
0

IDEPORT.PAGEDEMO.CO
iDeport [ MAS INFORMACION |
No sabes como obteneri...

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 3: Landing Page
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Se ol prienaro en ingresar 3 rsestra plataforma

Fuente: Elaboracién Propia
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4.1.2 Resultado de la investigacion

Meétodo Exploratorio

Como resultado de las encuestas realizadas se ha podido definir nuestro cliente potencial que
difiere del determinado inicialmente, asimismo nos permitio detectar las caracteristicas mas
relevantes que valida la idea del modelo de negocio. En ese sentido, de la encuesta realizada

se selecciono y analizd nueve (9) preguntas que a continuacién detallamos.

Figura 4: Método exploratorio (pregunta 4)

¢Usted practica tenis?

u Si

100% uNo
0%

Fuente: Elaboracién Propia

En el presente cuadro se aprecia que el 100% de encuestados practican tenis, lo cual indica
que la muestra elegida para la presente encuesta se esta enfocando en el pablico objetivo del
proyecto propuesto.

Figura 5: Método exploratorio (pregunta 6)
¢ Cudl es su motivo principal para jugar tenis?

T 0%
10%

30% m Aficidn y competendia
w Diversion y relax
Combatir el estrés
Salir de la rutina
u Otros (espedficar)

53%

Fuente: Elaboracién Propia

Se identificd que, el motivo principal de practica de tenis es por “Diversién y relax” con un
53% vy, 30% ha indicado que lo practica por “Aficion y competencia”; siendo un segmento

de aficionados, es interesante corroborar que hay interés de competencia entre sus pares.
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Figura 6: Método exploratorio (pregunta 9)

¢Qué tan importante es para usted encontrar

rivales para practicar tenis?
12% 3%
12%

17% “ B Muy poco importante

= Poco importante
m Regular

Importante

v m Muy importante
56%

Fuente: Elaboracion Propia

En correspondencia al resultado de la pregunta 6, 29% de encuestados mencionaron que, es
“Importante” o “Muy importante” ampliar su red de contactos para conseguir mayores

opciones de juego y rivales para permita medirse con otros y mejorar su nivel.

Figura 7: Método exploratorio (pregunta 11)

¢Con qué frecuencia juega en canchas de
tenis alguiladas?
13%

17% B Dela2veces al mes
m De 3 a4 veces al mes
B De 5 a6 veces al mes

13% 57% De 7 amas

Fuente: Elaboracién Propia

También han indicado la frecuencia con la que practican tenis, siendo la de mayor frecuencia
la“De 1 a 2 veces al mes” con 57% de interés. En este contexto, una de las mayores barreras
que enfrentan es tener un compafiero de juego dispuesto, mientras los que respondieron “De
7 a mas” tienen una red de contactos ya establecida que les da mayores opciones de concretar

su practica deportiva, evidenciando una necesidad del mercado que debe atenderse.
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Figura 8: Método exploratorio (pregunta 17)

¢Utiliza alguna plataforma tecnolodgica para
gestionar su practica de tenis?

— 0% = No

100% — = 5i

Fuente: Elaboracion Propia
100% de encuestados indicaron que no utiliza ninguna plataforma tecnolégica para gestionar

su préctica por lo que se infiere que existe una necesidad no atendida del mercado objetivo.

Figura 9: Método exploratorio (pregunta 19)

¢ Estaria dispuesto a pagar por dicho servicio?

' — 3%

= 5j

= No

97% —

Fuente: Elaboracién Propia

97% de los encuestados esta interesado por contratar una solucion tecnoldgica que ofrezca

un portafolio de servicios que permita mejorar su practica deportiva.

Figura 10: Método exploratorio (pregunta 20)

iCon gue frecuencia estaria dispuesto a
pagar por el servicio?
13%

L
m Cobro anual
m Cobro mensual
23% m Cobro semanal

Por ocasion de uso

Fuente: Elaboracién Propia

87% esta dispuesta a realizar un “Cobro mensual” 0 “Cobro anual”, coincidiendo con el
grupo que tiene mayor regularidad de juego o red de contactos. En sentido opuesto, el 13%

de los encuestados al tener un mejor ritmo de juego prefiere el pago por uso.
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Figura 11: Método exploratorio (pregunta 21)

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un
servicio con las caracteristicas descritas?

3% 10%
= 120

3
‘.f‘ 10% » 180
e 3%

10%

200
240
% = 250

» 300
7% ’ 10%
=320

7%

Fuente: Elaboracion Propia
De los diversos resultados de pagos de una membresia, un 37% de los encuestados estarian
dispuestos a pagar S/ 300 soles y un 10% indican S/ 120 soles anuales.
Figura 12: Método exploratorio (pregunta 22)

¢ Estaria dispuesto a ser miembro de esta
comunidad de tenis?

3%

0% = Extremadamente

dispuesto(a)

40% 3% v
i m Muy dispuesto{a)
Moderadamente

dispuesto(a)
Poco dispuestofa)

m Nada
54% dispuesto(a)

Fuente: Elaboracién Propia

Asimismo, 57% esta “Muy dispuesto(a)” 0 “Extremadamente dispuesto(a)” a pertenecer

a la comunidad de tenis, y solo el 3% de los encuestados indico que “Nada dispuesto”.

Los resultados obtenidos nos han permitido modificar nuestro enfogue inicial del modelo de
negocio, identificando y priorizando las necesidades del pablico objetivo y replanteando
nuestros socios estratégicos iniciales del servicio a ofrecer desde la plataforma, asi como, el
monto y forma de pago del servicio, motivo por el cual se han realizado ajustes a modelo de

negocio inicial en base a los resultados obtenidos.

Meétodo Pitch -VMP
Con la finalidad de validar nuestro Modelo de Negocio se cre6 dentro de nuestro Facebook
un Fan Page, mediante el cual se daba a conocer la propuesta de negocio y se le cre6 un

anuncio a través de un Landing Page para los que tuvieran interés por el servicio ingresaran
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a la pagina dandole un clic al anuncio para registrar sus datos. De esta manera, obtuvimos
las tendencias de interés que genera el servicio ofertado y validamos la hipétesis inicial. A

continuacion, indicamos las direcciones del Fan Page y Landing Page:

e htps://www.facebook.com/104398847580412/posts/104589470894683

e ideport.pagedemo.co

Como resultado de las publicaciones se obtuvo 993 visitas en el Landing Page y 134 registros
de correo electronico por personas interesadas, lograndose una tasa de conversion del 13%
aproximadamente. EIl porcentaje alcanzado es el publico objetivo interesado en adquirir el

servicio.
Tabla 1: Visitas del Landing Page
s | Comtersin e e
933 134 13.50%
Fuente: Elaboracion Propia
4.1.3 Informe final: elaboracion de tendencias patrones y conclusiones

Del analisis de validacion de la hipétesis inicial realizado se consigui6 informacion relevante

con una tasa de conversion del 13.50% del servicio ofrecido mediante los anuncios en Fan

Page y Landing Page elaborados.

Tabla 2: Publico alcanzado vs porcentaje de conversion obtenido

Pdblico . Visitas Registros -
Alcanzado Clics | | anding Page | Realizados | AcePtacion
19,631 1,105 993 134 13.50%

Fuente: Elaboracién Propia

Del cuadro se puede apreciar que la publicacion tuvo un alcance de 19,631 habitantes de los
cuales 1,105 dieron un clic a la publicacion. Asimismo, se obtuvo 993 visitas al anuncio
ofertado, y 134 personas dejaron datos para mayor informacion; la cantidad de personas que
representan las ventas se divide entre la cantidad de visitantes al anuncio (134/993) dando

una tasa de conversiéon de 13.50%.

En consecuencia, se concluye que existe un nicho de mercado no atendido que busca este

tipo de servicios personalizado validando nuestra hipétesis, por lo cual debemos actualizar
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nuestro modelo de negocio a los resultados obtenidos con la finalidad de elaborar un plan de

negocio en base a estos datos y ver la viabilidad y factibilidad del proyecto en un horizonte

a 5 afos.

4.2 Modelo CANVAS
Figura 13: Modelo CANVAS del Negocio - Refinado

Asociados Cg Actividades o
Claves Claves
Clubes * Desarrolloc del software
Canchas * (Creacidn de contenido
Entrenadores * Certificacion de
Plataforma de pagos instructores
Organizadores de los
torneos de tenis R ~m
eCcursos i“d
*  Plataforma

* Base de datos
(usuarios, canchas y
instructores)

*  Capital

Estructura de Costos

Plataforma APP

Plataforma de pago (comisiones)
Publicidad / Community Manager
Cursos de profesores

Propuesta &

de Valor

Generar una
comunidad virtual de
deportistas aficionados
que conecte a todo el
mundo del tenis en un
zolo lugar y permita
mejorar la calidad de
vida y salud del pais.

¢

s s s s

Relacion con
Cliente

App

Redes sociales

Web

Cobertura de tornecs

Canales

Web

YouTube [ Influencers
Facebook

Instagram

Linkedin

NS

Vias de Ingreso

Mensualidad APP

Comision por reserva de cancha
Comision por reserva de clase
Auspicios / Patrocinios

Fuente: Elaboracion Propia

4.3 Planteamiento de objetivos de marketing

4.3.1 Corto plazo: de 1 a 2 afios.

Segmento =
de Clientes

Jugadores de tenis
aficionado y nuevos
{(hombres y mujeres
de 25— 65 arios)
Profesores

Duefios de canchas
Marcas deportivas

Posicionar ATA Peru en clubes, asociaciones, eventos de tenis y redes sociales.

Obtener los 2,494 suscriptores como minimo en el primer afio.

15% de incremento de suscriptores en segundo afio de operacion.

Hitos:

v" Lanzamiento de APP con las funcionalidades:

— Busqueda de partners

— BuUsqueda de instructores

— Localizacion de chanchas

— Reserva de canchas

— Pago de canchas de tenis
v Primer torneo ATA Per

v Lanzamiento de ranking ATA Per
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4.3.2 Mediano plazo: de 2 a 3 afios
e Lograr un minimo tres (3) clientes que publiquen productos o servicios por medio de
nuestra plataforma tecnoldgica en el tercer afio de operacion.
e 75% de satisfaccion del servicio al cliente en el tercer afio.
Hitos:
v Consolidar la primera comunidad deportiva del tenis.
v Tours deportivos centrados en recrear la experiencia de tenis profesional.

v’ Presencia en 2 provincias.

4.3.3 Largo plazo: de 3 a 5 afios.
e Consolidar la marca y cobertura del servicio en provincias.
e Ser la mayor plataforma deportiva de servicios deportivos localmente.
e Lograr contratos a largo plazo con clubs y asociaciones deportivas.
Hitos:
v" Llegar a los 5,000 usuarios activos.

v Expansién de la plataforma en otros deportes.

4.4 Estrategias de Marketing

La estrategia principal del servicio es la personalizacion del producto en cada una de las
disciplinas deportivas que se ofrezcan, de acuerdo al gusto y preferencias de los potenciales
clientes. En dicho sentido, se iniciara la App con el tenis y posteriormente se evaluara la

ampliacion a otros deportes.

4.4.1 Segmentacion

Nuestro servicio va dirigido a los deportistas aficionados que tienen la necesidad de practicar
el deporte de su preferencia, tal como lo haria un deportista profesional, es decir, tener a su
disposicion un portafolio de servicios complementarios que rodean su practica deportiva,
tales como, comunidades virtuales de consulta, participacion de campeonatos, estadisticas
del rendimiento de los deportistas que estén afiliados a la plataforma que genere un Big Data
de las capacidades y experiencias deportivas y de los miembros del servicio. En ese sentido,

se define las caracteristicas geograficas, demograficas y psicograficas del segmento objetivo.

Geografica
Para la presente disciplina se selecciond 5 distritos de Lima Metropolitana los cuales

son Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco y la Molina, sin embargo,
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es necesario indicar que posteriormente al segundo afio se evaluara la ampliacion de
otras disciplinas deportivas, asi como, una mayor cobertura geografica considerando

mas distritos.

Demograficas

e Hombres y mujeres de 25 a 71 afios.

e Personas de NSE Ay B.

e Poder adquisitivo medio y alto.

e Utiliza mucho las redes sociales.

e Deportista aficionado que busca desarrollar su disciplina deportiva.

Psicograficas

e Profesionales dependientes e independientes.

e Ingenieros, abogados, contadores, arquitectos, comunicadores, etc.

e (Gozan realizar deportes y mantener un estilo de vida saludable.

e Se cuidan mucho en su alimentacion y estado fisico.

e Participan de torneos amateur en categorias 2da, 3ra, 4ta y 5ta.

e Siguen los torneos ATP y tienen sus torneos Yy tenistas favoritos.

e Asisten a eventos a tenis locales y regionales.

e Socios de clubes.
4.4.2 Posicionamiento
Se ha determinado la segmentacion de los niveles socioecondmicos NSE A y B para la
disciplina deportiva del tenis, teniendo una cobertura geografica en los distritos de San
Isidro, Miraflores, San Borja, Santiago de Surco y La Molina. EIl servicio tiene como eje
principal la personalizacion de los intereses deportivos individuales que se le ofrecera a la
comunidad virtual que comparten las mismas aficiones y necesitan los mismos servicios

complementarios para realizar su practica deportiva.

Para ello la plataforma tecnoldgica ofrecera un portafolio de servicios en tiempo real desde
la pagina Web y App, disefiados en un ambiente grafico sencillo, amigable e intuitivo de

facil acceso y de rapida adopcion por el usuario final.

Por altimo, la estrategia a emplear sera a través de un servicio B2C que otorgara al cliente
final una facil comprensién del servicio, personalizacién y experiencia que se requiere en

este tipo de producto.
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4.5 Mercado objetivo

El mercado objetivo inicial sera cinco (5) distritos de Lima Metropolitana el cual se ampliara

posteriormente a otros distritos. La disciplina deportiva elegida para el inicio del servicio

sera el tenis, tomandose los datos de los segmentos NSE A 'y B del IPEM Cuadro 12 - Zona

7 de los indicados distritos (CPI - Marketreport, 2019).

4.5.1 Tamafio de mercado - potencial

Para la determinar el tamafio de mercado potencial se utiliz6 la informacion de la poblacion

2019 de Per0, detallada en Marketreport de la Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y

Opinién Publica S.A.C. (CPI - Marketreport, 2019). De esta manera, se obtuvo los datos del

tamario de mercado seleccionado en los cinco (5) distritos:

Tabla 3: Tamafio de mercado potencial

Zonas _
Cuadro N°6: Pertl 2019: 60 principales ciudades (CPI - Marketreport, Miles
2019)
Poblacion Total de Lima Metropolitana 10°580,900
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina 810,600

Fuente: Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica SAC

Segun Marketreport de CPI, el tamafio del mercado en Lima Metropolitana es de 10°580,900

habitantes y 810,600 habitantes en los distritos seleccionados (CPI - Marketreport, 2019).

4.5.2 Tamafio de mercado disponible

El mercado disponible se determinara en base a las zonas geograficas y la estructura socio

econdmica de la poblacion objetivo de los distritos seleccionados.

Tabla 4: Tamafo de mercado disponible

Estructura Socioecondémica
. 2 Cuadro N°12: Lima Metropolitana 2019: APEIM
Zonas PObI.aCIOn (Zona 7) estructura socioeconémica de la poblacion
Miles por zonas geograficas (CPI - Marketreport, 2019)
A B C D E
era_flores, San Isidro, San Borja, 359%| 4329%| 13.6%| 6.3% 1%
Santiago de Surco y La Molina
bl o s otlcanier | ou0.00
. geogr: 291,005| 350,179 110,242|51,068| 8,106
seleccionada por cantidad de
personas

Fuente: Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica SAC
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De este total general de 810,600 habitantes solo se tomaré en cuenta los segmentos NSE A
y B, es decir, 641,184 habitantes. De este resultado, se segmento la poblacion potencial del

servicio que se encuentra entre el rango de 25 a 71 afios.

Tabla 5: Tamafno de mercado efectivo

Poblacion por Segmento de Edad
Cuadro N°9: Lima Metropolitana 2019: Pablacion por sexo y segmento de edad (CPI -
Marketreport, 2019)

0-5 6-12 | 13-17 18-24 25-39 40-55 56-71 72-99

8.90% | 10.4% | 7.8% | 12.8% | 25.5% | 19.7% 11% 3.9%

Fuente: Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica SAC

El rango de la poblacion de 25 a 71 afios representa el 56.20%, dicho resultado se multiplica
por la cantidad de poblacion potencial obtenida en el parrafo anterior de 641,184 habitantes,
obteniéndose un mercado de 360,346 habitantes aptos para el consumo del servicio de ATA

Pera.

Para el presente analisis la informacion cuantitativa de la poblacion de Perd 2019 ha sido
obtenida de Marketreport de la Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion
Publica S.A.C. (CPI - Marketreport, 2019).

4.5.3 Tamafio de mercado efectivo

A partir del mercado disponible se determina el mercado efectivo en base a la informacion
del (Grupo de Opinion Publica de la Universidad de Lima del afio 2008, 2008), pregunta 26,
¢cudl es el principal deporte al que es aficionado?, determiné que, en el segmento NSE A+B
el porcentaje de aficionados al tenis es 17.3% de la muestra, cuyo detalle desagregado por

NSE se indica a continuacion:

Tabla 6: Tamafo de mercado objetivo

Pregunta 26: ¢ Cual es el principal deporte al que es
aficionado? (Grupo de Opinion Publica de la Universidad de
Deporte Lima del afio 2008, 2008)
A B C D E
Tenis 14.5%| 2.8% 2.1% 0% 1.2%
% Aficionados al tenis NSE 0
A+B 17.30%

Fuente: Grupo de Opini6n Publica de la Universidad de Lima del afio 2008
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Como apreciamos, 17.30% de la muestra indico que el principal deporte al cual es aficionado
es tenis, por lo que dicho porcentaje se extrapola y multiplica a la cantidad de habitantes de

mercado efectivo, obteniéndose 62,340 aficionados potenciales del tenis.

4.5.4 Tamafio de mercado objetivo

De las personas obtenidas en el mercado disponible se ha determinado tener inicialmente un
4%, el cual ser& nuestro mercado objetivo, proporcién del mercado disponible que vamos a
atender inicialmente en el presente proyecto. Nuestro mercado objetivo es de 2,494 personas
que representa el 4% del mercado disponible siendo esta nuestra meta en la cuota ingreso al

mercado.

4.5.5 Potencial de crecimiento de mercado
Para calcular el potencial de crecimiento del mercado se utilizé informacion de las
tendencias de la practica deportivas y vida sana que se desarrollan a nivel mundial y local,

las cuales detallamos a continuacion:

e La publicacion realizada en el portal de Ipmark se firma que “El interés por el deporte
ha crecido un 40% en los ultimos 4 afios. En el 2022 se estima que el mercado global del
deporte digital movera un total de 27,400 millones de ddlares (Bermudez, 2019).

e En la publicacion realizada por el Instituto Peruano del Deporte afirma que, “La practica
deportiva genera aficionados que consumen deportes, a traves de medios de
comunicacion, indumentaria deportiva, academias, gimnasios, entre otros” (Instituto
Peruano del Deporte, s.f.).

e Por Gltimo, mediante la publicacién realizada por diario Gestion en su version digital,
referida al estudio de Vida Saludable 2016, de Arellano Marketing informa lo siguiente:
“Para el 79% de peruanos, realizar alguna actividad fisica es importante a fin de mantener

una vida sana” (Gestion, 2019).

En este contexto, de acuerdo con lo antes descrito se evidencia que existen tendencias a la
practica deportiva y vida saludable en un mercado local poco desarrollado la que, se ha
venido impulsando en base s los eventos deportivos como el ultimo mundial de futbol, los
panamericanos de Lima 2019 y diversos campeonatos deportivos locales y regionales que
aseguran el crecimiento del mercado en base a los habitos y conductas del consumidor

potencial.
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4.6 Desarrollo y estrategia de marketing mix

4.6.1 Estrategia de producto / servicio

La estrategia que utilizara serd la diferenciacién con enfoque debido a que el servicio incluira
un portafolio de servicios especializados en tenis o deportes relacionados que seran ofrecidos
a traves de nuestra plataforma tecnolégica Web y App, para lo cual se establecerda una

estrategia integrada para el producto, precio, promocién y plaza del presente proyecto.

Disefio de producto / servicio

Pantalla de registro o ingreso a la App. Cabe sefialar que
el registro puede realizarse desde una cuenta Facebook
0 Gmail activa. De esa manera, la App obtiene los datos
basicos del usuario (nombre(s), apellidos (s), teléfono,
Rlenenice fecha de nacimiento, correo electrénico y direccion) de
manera automatica de confirmarse los datos de acceso.
Ademas, el App solicitara otros datos necesarios (peso,
talla, categoria, revés y tarjeta de crédito) para creacion
SRS | del perfil en la plataforma.

-
(]

La basqueda de canchas permite al usuario seleccionar,

reservar y pagar desde la comodidad de la App. Incluye

la posibilidad de solicitar al mismo tiempo un partner

e de juego en la comunidad virtual. A continuacion, el

5@ N0
- Categorias

=0 me mO servicio lanzara una alerta de solicitud de juego a toda
la comunidad que podréa ser respondida por cualquier
que cumpla los requisitos (nivel de juego, experiencia,
nivel ranking ATA, etc.) del interesado concretandose
la transaccion.

Nota: el App garantiza el pago del alquiler de la cancha

al propietario y envio de mensaje de confirmacion a los

participantes del juego por la reserva de la cancha.
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Centro Promotor de Tenis

Molecon Cisnesos BI0. Distito de Lima 15074

Permite realizar una basqueda de chancas asociadas con la informacion de los
precios por los disintos horarios disponibles. Ademas, los socios estratégicos
(propietarios) tienen la posibilidad de actualizar las fotos de la infraestructura
del centro deportivo, asi como, los participantes de la comunidad que utilicen

las canchas dejar sus comentarios y opiniones.

Los socios estratégicos podran organizar torneos de
tenis desde la plataforma, invitando a los miembros
de la comunidad a inscribirse mediante un pago que

sera definido al momento de configurar el torneo.

DESCRIPCION
Nombre de Torneo
£-mail del Tomeo

Ciudod

Lugar de Campeonoto

Nota: esta funcionalidad estara solo disponible a

los socios estratégicos como un beneficio directo.
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4.6.2 Estrategia de precios (analisis de costos, precios de mercado)

Para determinar el precio del presente servicio y estrategia a elegir analizaremos los primeros
tres (3) escenarios de informacidn relevante para la fijacion del precio. A partir de un analisis
de precio por Benchmarking, precio Membresia y por ocasion de uso los cuales analizaremos

de manera individual.

Precio - Benchmarking
Para el presente escenario se ha tomado un precio similar a los que cobran las

plataformas tecnoldgicas en la actualidad, tales como:

o Netflix, de S/ 24.90 a S/ 44.90 soles mensuales por suscripcion®.
e Apple TV+, US $4.99 dolares mensuales por suscripcion®.

e Spotify, S/ 28.90 soles mensuales por suscripcion’.

Como se ha podido apreciar que tomar como precio de referencia las alternativas de
servicios en plataforma tecnologica no es conveniente, ni real para la determinacion

del precio, en consecuencia, se descarta la opcion de precio por benchmarking.

Precio - Membresia

De acuerdo a la encuesta realizada para el presente proyecto se realizo en la pregunta
20 la consulta, ¢con qué frecuencia estaria dispuesto a pagar por el servicio?, de la
cual se obtuvo como resultado que, 87% de los encuestados estaria dispuesto a pagar
una membresia por el servicio. A continuacidn, la pregunta nimero 21 se consulto,
en base a la seleccidn anterior, ¢cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio con
las caracteristicas antes descritas?, lograndose obtener multiples valores de pago por

membresia anual que se detalla a continuacion:

e Menor intensidn de pago S/ 120 soles
e Mayor intension de pago S/ 600 soles
e Mediana de intension de pago S/ 300 soles
e Media de intension de pago S/ 274 soles
e Moda de intension de pago S/ 360 soles

5 https://www.netflix.com/signup/planform

6 https://www.apple.com/la/apple-tv-plus/

7 https://www.spotify.com/pe/family/?utm_source=pe-es_brand _contextual-

desktop text&utm medium=paidsearch&utm campaign=alwayson latam pe premiumbusiness core brand+contextual -
desktop+text+exact+pe-es+google&gclid=eaiaigobchmihcgn9pno5qgiv04nabr3bhgzveaayasadegl-r d _bwe&gclsrc=aw.ds
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De acuerdo con el analisis el valor més acertado para una fijacion de precio en este

escenario seria la media de S/ 274 soles por pago anual.

Precio — Por ocasion de uso por partido

Para el presente analisis se tomara el resultado de la pregunta 20, ;con qué frecuencia
estaria dispuesto a pagar por el servicio?, el resultado mostro un 13% de encuestados
dispuestos a pagar por uso. Para complementar este resultado se utilizara también los
datos obtenidos en la pregunta 11, ;con qué frecuencia juega en canchas de tenis

alquiladas?, obteniendose el siguiente resultado:

e 1a2vecesal mes—57.00%

e 3a4vecesal mes—13.00%

e 5a6 vecesal mes—17.00%

e 7 amas veces al mes —13.00%
En atencidn a los datos obtenidos, se considera como supuesto que al mes se tomaran
como frecuencia maxima de 8 veces el alquiler de canchas de tenis, obteniéndose 96
canchas de tenis alquiladas al afio, dato necesario para determinar el precio de la

comision por vez que se cobrara por el alquilar de cancha.

Dado que el pago por uso es ocasional la determinacion de su precio debera estar
relacionada con la determinacion del precio por membresia, en ese entendido se
tomara las 96 ocasiones de uso anual y se las dividira por el valor determinado por

pago de membresia anual obteniéndose estos posibles resultados:

e Menor intensidn de pago: 120 / 96 ocasiones de uso = S/ 1.25 soles c/u

e Mayor intension de pago: 600 / 96 ocasiones de uso = S/ 6.25 soles c/u

e Mediana de intension de pago: 300 / 96 ocasiones de uso = S/ 3.125 soles c/u
e Media de intension de pago: 274 / 96 ocasiones de uso = S/ 2.855 soles c/u

e Moda de intension de pago: 360 / 96 ocasiones de uso = S/ 3.75 soles c/u

De los resultados obtenidos, se ha visto por conveniente determinar el valor por
ocasion de uso en el doble del valor de la intension de pago de la media, por lo cual
el precio de la comision de uso es de S/ 5.71 soles (S/ 2.855 x 2) por cada ocasién de

uso.
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Estrategia para la determinacion del precio
Se ha tomado como base para la determinacion del precio los dos escenarios descritos

los cuales detallamos a continuacion:

e Precio por membresia anual: S/ 274 soles.

e Precio por ocasion de uso: S/ 548 soles (S/ 5.71 cada vez; 96 veces anuales).

En ambos casos, se iniciard con una estrategia de introduccion de precios para los
dos primeros afios y se duplicara para los tres afios finales, quedando establecido de

la siguiente manera:

Precio de introduccién —afio 1y 2

e Precio por membresia anual: S/ 120 soles.

e Precio por ocasion de uso: S/ 240 soles (S/ 2.50 cada vez; 96 veces anuales).

Precio para el afio 3,4y 5

e Precio por membresia anual: S/ 240 soles.

e Precio por ocasion de uso: S/ 480 soles (S/ 5.00 cada vez, 96 veces anuales).

Consideraciones

El precio incluye el acceso a los servicios que ofrece la plataforma tecnolégica y la
reserva de canchas, existiendo otros servicios relacionados que se incluird de manera
progresiva a la lista de servicios y precios ofrecidos y a la evaluacién de los ingresos,

la cual no se esta considerando en la etapa inicial.

Para la evaluacion de los ingresos del presente proyecto se tomara como presupuesto
que el 87% de los ingresos son por pago de precio de membresia y el 13% restante
es el ingreso por pago de ocasion de uso, esta proporcion ha sido recogida del
resultado de la encuesta realizada a los clientes potenciales y se tomard como un

supuesto para la proyeccion de los ingresos y estados contables.

4.6.3 Estrategia comunicacional - promocién
La estrategia comunicacional por utilizar estara basada en herramientas de marketing
tradicional y digital en atencidn que, el servicio sera comunicado y solicitado a través de

nuestra plataforma App que cuenta con todas las funcionalidades del servicio ofrecido.
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Adicionalmente, el servicio cuenta con una parte de experiencia fisica que se dara en las

canchas de tenis como parte del desarrollo de los partidos y campeonatos, por lo que la

estrategia comunicacional tendrd ambos componentes que a continuacion detallamos:

Marketing Tradicional

Para la estrategia de marketing tradicional se iniciara con una campafa de misterio a
través de impresiones en gigantografias instaladas en las 161 canchas de tenis de las
37 asociaciones deportivas localizadas en los segmentos NSE A y B del IPEM
Cuadro 12 - Zona 7 de los distritos de Miraflores, San Isidro, Surco, La Molinay San
Borja (CPI - Marketreport, 2019).

Asimismo, se elaborard una programacién para la entrega de las promociones de

acuerdo a los siguientes rubros:

e Encartes del servicio: tripticos, volantes y brochures conteniendo
promociones del 25% y 50% por su presentacion o por referidos.

e Merchandising que contendra lo siguiente: polo, llavero, tollas y gorro.

Todos estos beneficios se entregaran de manera programada, teniendo como base la
programacion de los campeonatos de tenis anuales, semestrales, trimestrales que
realicen las asociaciones deportivas, asi como, nuestros clientes habituales que
utilicen el servicio de ATA Peru que oscilan entre 1 a 5 campeonatos al afio por cada

asociacion deportiva.

El presupuesto base que sustentara esta estrategia es de S/ 42,900.00 soles anuales
como maximo, incluye todos los impresos, brochures y merchandising y los servicios
de impulso gue se requieran el mismo representa el 27.50% del gasto total anual en

marketing del proyecto, cuyo presupuesto se detalla.

Tabla 7: Presupuesto de Marketing Tradicional

Descripcion Il\J/Ir(]alddiE(iji Cantidad U(riiotztl?io Irl_gic:)e:’lte
Gigantografias Unidad 37 217.84| 8,060.00
Paqguete deportivo Unidad 740 9.00| 6,660.00
Impresos (tripticos, brochures y otros) | Millares 40 205.00f 8,200.00
Anfitrionas por evento Unidad 74 270.00| 19,980.00

Total 42,900.00

Fuente: Elaboracién Propia
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Marketing Digital

Al ser nuestra plataforma de servicio una App se ha programado una estrategia digital

para cada una de las siguientes herramientas:

Elaboracion de contenidos digitales

Para el lanzamiento de la comunicacién y publicidad en las diversas

herramientas de internet y redes sociales se desarrollard contenidos del

servicio en video y anuncios de acuerdo con el detalle:

e Audio Visual: se elaboraran contenidos en video de los siguientes temas,

Partner, ¢qué tienes en la mochila?; Duelo de voleas; Tips de

entretenimiento, Actualidad ATP; Actualidad WTA; Jugadas historicas;

El Partner del dia; Torneos circuito ATA, entre otros.

e Anuncios: publicidad animada, elaboracion de memes, banner digital

entre otros.

El presupuesto asignado para el presente rubro es de S/ 30,498.00 soles anuales como

maximo Yy se repartiran en la elaboracion de los diversos contenidos audio visuales y

digitales que se requieran para la promocion digital, debiéndose indicar también que

el referido monto representa el 18.06% del importe total del gasto en marketing

asignando al proyecto.

Tabla 8: Presupuesto de contenidos digitales

Cant Cant. Total Costo Total
Eventos Even t(.)s Actividades | Actividades| Contenido Costo C.
Eventos Eventos Digital Digital
Simples 30 1 30 469.20 14,076.00
Complejos 7 5 35 469.20 16,422.00
Total 30,498.00

Anuncios en redes sociales

Fuente: Elaboracién Propia

Se colocaran anuncios digitales y audiovisuales en la red social mas popular para de

nuestro publico objetivo tales como Facebook, Instagram y LinkedIn con la finalidad

de lograr un porcentaje de Leads o posibilidad de una tasa de conversion del 13.50%

monto que se obtuvo en nuestro proyecto Pitch-MVP desarrollado en el numeral
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4.1.3 en la cual se obtuvo un alcance de publico de nuestro anuncio de Facebook de

19,631 personas en Lima Metropolitana.

Para los anuncios de publicidad en banners o audiovisuales en redes sociales se
elaborard campafas y promociones en horarios especializados de lunes a jueves de
18:00 horas a 22:00 horas y los fines de semana de viernes a domingo; periodo de

mayor utilizacion de redes sociales de nuestro mercado objetivo.

Asimismo, se ha determinado un presupuesto anual para la promocién en redes
sociales de S/ 25,475.00 soles que incluye los horarios de publicacion diaria las
promociones de fin de semana, asi como, impresiones, visualizaciones, clics, likes
entre otros, siendo el costo promedio de cada uno de ellos equivale aproximadamente

a S/ 1.00 por cada accion.

El presupuesto asignado para anuncios en redes sociales representa el 16.38% del

gasto total de marketing asignado al presente proyecto.

Tabla 9: Presupuesto de redes sociales

Cant Cant. Total Cant. Total Costo Total
Eventos " | Actividades | Actividades | Anuncios | Anuncios | Unitario| Costo
Eventos .
Eventos Eventos Redes | Anuales Anuncios
Simples 30 1 30 400 12,000 1 12,000
Complejos 7 5 35 385 13,475 1 13,475
Total 24 475

Fuente: Elaboracién Propia

Anuncios en Adwords — SEM y SEO

Se ha determinado una campafia constante para la promocién del servicio en los
buscadores Adwords de Google, los cuales contaran con el apoyo de contenidos
audiovisuales y anuncios animados con la finalidad de conseguir la mayor cantidad

de visualizaciones, impresiones y clics para el servicio ofertado.

Para el desarrollo de esta estrategia de marketing se ha otorgado un presupuesto de
S/29,150.00 soles anuales, que representa 18.72% del presupuesto total de marketing
otorgandose aproximadamente 29,150 anuncios y visualizaciones representadas en

impresiones, likes y clics a un S/ 1.00 sol por cada uno.
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Tabla 10: Presupuesto Adwords — SEM y SEO

Cant Cant. Total Cant Total Costo Total
Eventos " | Actividades | Actividades .| Anuncios|Unitario| Costo
Eventos Anuncios .
Eventos Eventos Anuales Anuncios
Simples 30 1 30 470 14,100 1 14,100
Complejos 7 5 35 430 15,050 1 15,050
Total 29,150
Fuente: Elaboracién Propia
Anuncios en banner digital
Se ha considera esta herramienta como un complemento de las antes detalladas con
la finalidad de llegar en todos los escenarios de nuestros clientes objetivo. La
publicidad del banner serd de manera animada o audiovisual utilizando los
contenidos digitales elaborados previamente para las demas estrategias la cantidad
de banner determinada como maximo de manera anual serd de S/ 10,940 soles la
cuales se repartiran en las visualizaciones diarias y campafias que se elaboren a lo
largo de 53 semanas que tiene el afo, ese gasto representa el 7.02% del presupuesto
total de marketing.
Tabla 11: Presupuesto banner digitales
Cant Cant. Total Cant Total Costo Total
Eventos " | Actividades | Actividades .| Anuncios|Unitario| Costo
Eventos Anuncios -
Eventos Eventos Anuales Anuncios
Simples 30 1 30 184 5,500 1 5,500
Complejos 7 5 35 154 5,390 1 5,390
Total 10,940

Fuente: Elaboracién Propia

Campafia e-mailing

Para el caso del e-mailing este se utilizard como apoyo a las campafias digitales y
presenciales que se realicen para la comunicacion del servicio, la misma que sera
como invitacién a nuestro mercado objetivo con la finalidad de informarle las
actividades que se estan realizando tales como campeonatos, torneos, descuentos,
camparias y beneficios de pertenecer a esta comunidad deportiva y las bondades que

se obtienen al contar con este servicio.
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4.6.4

El presupuesto anual asignado para los e-mailing es S/ 14,600.00 soles el cual se

utilizaré en las promociones y campafias de diversos torneos del servicio ofertados.

Tabla 12: Presupuesto de camparia e-mailing

Cant Cant. Total Cant Total Costo Total

Eventos Eventés Actividades | Actividades Anunci.os Anuncios | Unitario| Costo
Eventos Eventos Anuales Anuncios
Simples 30 1 30 230 6,900 6,900
Complejos 7 5 35 220 7,700 7,700
Total 14,600

Fuente: Elaboracién Propia

Customer Relationship Management — fidelizacion de clientes

Para la fidelizacion de los clientes captados se ha visto por conveniente contar con el

servicio de dos (2) licencias del software Microsoft Dynamics con un costo anual de
S/ 2,427.00 soles.

La referida herramienta nos ayudara a crear un Big Data de los requerimientos,

habitos y servicios que necesitan los clientes regulares, con lo cual podremos

responder de forma rapida a nuevas necesidades y fidelizar nuestro servicio y marca,

mejorando la calidad del servicio para alcanzar un 75% de satisfaccion al tercer afio.

En base a los datos antes detallados, el presupuesto anual estimado de la estrategia

comunicacional — promocion asciende a S/ 155,990,00 soles.

Estrategia de distribucion - plaza

Para el presente caso la plaza esta constituida de manera virtual y fisica:

Localizacion Virtual

El servicio es brindado a través de una plataforma tecnolégica Web y App, asi como,

redes sociales al ser un servicio virtual este puede ser distribuido sin horarios

restrictivos para que los potenciales clientes encuentren informacién en linea en el

momento que la necesiten.

Localizacion Fisica

Tal como se desarroll6 en el numeral 4.5 del presente documento, la plaza elegida

para el desarrollo inicial del servicio determind los segmentos NSE A y B del IPEM
Cuadro 12 - Zona 7 de los indicados distritos (CPI - Marketreport, 2019).
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Asimismo, se ha realizado un levantamiento de informacion con el inventario de las
asociaciones y canchas de tenis que se encuentran localizadas en los cinco distritos
antes indicados (Miraflores, San Isidro, Surco, La Molina y San Borja) habiéndose
encontrado 37 asociaciones con un total de 161 canchas entre arcillas y duras, cuyo
listado se adjunta como Anexo al presente documento, en estas plazas se desarrollara

inicialmente nuestro servicio y estrategia de marketing.

4.7 Plan de ventas y proyeccion de la demanda
Para el plan de ventas y proyeccion de la demanda se tomara en cuenta las siguientes

consideraciones:

e Enelprimer afio, se tomard como partida el mercado objetivo determinado en el numeral
4.5.4. de 2,494 clientes.

e Para el crecimiento del segundo afio, se tomara la informacion obtenido en la aplicacion
del método Pitch — MVP desarrollado en el numeral 4.1.2.2 referido al porcentaje de
Leads que arrojo un 13.50% en base a ello se determinara la tasa de crecimiento en un
15%.

e A partir del segundo, se incrementara ese porcentaje en un 3% anual en referencia a la

inflacion por lo que los porcentajes de los afios siguientes sera de 18%, 21% y 24%.

Tabla 13: Proyeccion de la demanda en los proximos 5 afios

Afo 1 2 3 4 5
Incremento demanda 0% 15% 18% 21% 24%
Clientes 2,494 2,868 3,384 4,094 5,077

Fuente: Elaboracion Propia

El precio del servicio serd un mix entre un costo anual por membresia de S/ 120.00 soles los
dos primeros afios y S/ 240.00 soles los tres afios restantes y comision por uso de alquiler de
cancha de tenis de S/ 2.50 soles para los dos primeros afios y de S/5.00 soles para los tres
afios restantes del proyecto teniéndose como base 96 ocasiones de uso anual, cuyo resultado

total del ingreso proyectado es el siguiente:
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Tabla 14: Proyeccion de ventas en los préximos 5 afios

ARo 1 2 3 4 5
Incremento demanda - 15% 18% 21% 24%
Clientes 2,494 2,868 3,384 4,094 5,077
Anual S/. 296,508 | 340,984| 804,723| 973,715( 1,207,406

Fuente: Elaboracion Propia

4.8 Presupuesto de Marketing
De acuerdo al andlisis realizado se ha determinado el gasto por rubro de Marketing para el

presente servicio.

Tabla 15: Proyeccion de gastos de Marketing

Afo 1 2 3 4 5
Impresiones, brochure y merchandising | 42,900 42,900| 42,900 42,900| 42,900
Elaboracion y disefio de contenidos 30,498| 30,498| 30,498| 30,498| 30,498
Campafia e-mailing 14,600 14,600| 14,600 14,600 14,600
Anuncios en redes sociales 25,475| 25,475| 25,475| 25,475| 25,475
Customer Relationship Management) 2,427 2,427 2,427 2,427 2,427
SEM (Google Adwords) 14,575| 14,575| 14,575 14,575| 14,575
SEO 14,575| 14,575| 14,575 14,575| 14,575
Baner Digital 10,940 10,940| 10,940| 10,940| 10,940
Total 155,990 | 155,990 155,990 | 155,990| 155,990

Fuente: Elaboracion Propia
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5 PLAN DE OPERACIONES

El plan de operaciones se encuentra basado en la cadena de valor del modelo de negocio,
sustentado en un servicio personalizado que ofrece a sus potenciales clientes una manera
simple de gestionar su practica deportiva de una plataforma tecnolégica. Al ser nuestro
producto un servicio de experiencia relacional, lo que mas valora nuestro cliente es la
personalizacion en la disciplina deportiva a la cual es aficionado, y el medio por el cual se
oferta, por lo cual basamos la propuesta en la plataforma tecnolégica (App), la capacidad de
nuestro recurso humano para garantizar el servicio y relacion con los distintos proveedores
que aseguran una solides en el servicio de venta y postventa, para lo cual desarrollaremos a

continuacion las herramientas claves que sustente nuestro plan de operaciones.

5.1 Politica de operaciones
En ATA Peru buscamos experiencias extraordinarias con nuestros socios. La politica de

operacion se basa en la cadena de valor:

e La innovacion tecnoldgica permitiré reducira los tiempos y brindara beneficios a toda la
comunidad deportiva amateur.
e Portafolio de servicios a medida para ofrecer una experiencia personalizada.

e Convenio con empresas para entrenar o adquirir productos de casas reconocidas.

5.1.1 Servicio

La calidad del servicio tendra los siguientes lineamientos:
Calificativo de servicios

Dentro de la propuesta de valor aseguramos la calidad de atencidn a nuestros socios,
esto incluye a todas las interacciones que tenemos con ellos como la calidad de
respuesta, asi como, el asesoramiento. ATA Per( facilitamos un portafolio de
servicios a la comunidad amateur. Posterior a la atencion brindada (separacion de
canchas, seleccion de competidores, compra de productos, etc.), contaremos con una
valoracion de nuestro servicio en la escala del 1 al 5 tanto para nuestros proveedores
como clientes. La aprobacion no puede ser menor al 75%, caso contrario se haran los

correctivos necesarios.
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Servicios de quejas y reclamos

Atencion eficiente a observaciones, quejas y reclamos mediante canal de atencién

del aplicativo o pagina web.
Calidad de plataforma

e Cumplimiento de estandares tecnoldgicos que garanticen el funcionamiento de
aplicacion 7 x 24.

e Contar con profesionales especializados en desarrollo y soporte de aplicacion.

e Actualizaciones de aplicativo en 10S o Android. ATA Peru entregard de manera

periddica soluciones a las recomendaciones de los usuarios.
Omnicanalidad

Clientes podran interactuar con ATA Peru por aplicativo movil y web, Facebook o

Instagram recibiendo un trato unificado.
Infraestructura de calidad de socios estrategicos

e Contar con socios con instalaciones deportivas idoneas para practicar deporte.

e Convenios de atencion personalizada para nuestros clientes.
Privacidad de datos de clientes
Asegurar proteccion de datos de clientes.

5.1.2 Procesos
ATA PerQ no se dedica a elaboracion de productos terminados, esta enfocado en brindar
servicios de calidad, por lo que consideramos ciertas politicas de servicios mencionados en

el punto 6.1.1 y también en el mapa de procesos.
Proveedores

e Deben registrarse en nuestra oficina.

e Deben contar con nimero de RUC y nombre comercial.
Clientes

Deben registrarse mediante la aplicacion o pagina web y adquirir membresia para

pertenecer a la comunidad.
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5.1.3 Planificacion
ATA Per0 es una empresa que brinda servicios, sus procesos a planificar estan relacionados
en garantizar la atencion del cliente. Por esa razon, planificamos la ejecucidn de los servicios,

asi como, los tiempos adecuados de ofertarlos.

Los procesos a planificar estan relacionados en aprovechar las oportunidades para lograr un

portafolio de servicios que estén disponibles para la comunidad.

En un inicio contaremos con un CEO, un Community Manager, un coordinador de servicio
al cliente y un coordinador de T.I que interactuard con empresa externa para la gestion y

administracion del App. Se contara con una empresa para la administracion de los servidores.

Los clientes deben cumplir con nuestra politica la cual estara disponible en nuestra App y
pagina web. Entre las normas principales: solo realizar operaciones dentro de la plataforma
(separacion de canchas, separacion de instructor, compra de productos, etc.) y cumplir con
el pago a tiempo de la membresia. Para la captacion de clientes, el Community Manager
establecera la estrategia para el lanzamiento de aplicacion, servicio y presencia en redes

sociales.

5.1.4 Inventarios
Al ser un aplicativo mdvil, no cuenta con inventario debido a que el giro del rubro no

pertenece al sector industrial, si no al giro de servicios.

5.2 Disefio de las instalaciones

Se contara con un espacio coworking en un lugar estratégicamente elegido.

5.2.1 Localizacion de las instalaciones

El equipo ha considerado conveniente contar con un espacio coworking el cual sera utilizado
de manera permanente para las operaciones que realice la empresa el horario de oficina sera
de 8:00 am hasta las 17:00 pm de lunes a viernes, pudiéndose se extender las horas diarias

de trabajo, asi como también a los dias del fin de semana.

40



Tabla 16: Caracteristicas de Evaluacion de Localizaciones

Puntos a evaluar Peso % Surco La Molina | Miraflores
Costo bajo 40 2 80 2 80 3 120
Cercania a colaboradores 10 1 10 3 30 3 30
Ubicacion céntrica 20 1 20 1 20 2 40
Seguridad 10 3 30 3 30 3 30
Flexibilidad de uso 20 3 60 3 60 2 40

Ponderado 200 220 260

Fuente: Elaboracion Propia
Por tanto, se selecciona Miraflores al contar con el mayor promedio ponderado.

5.2.2 Capacitacion de las instalaciones
Al no contar con lineas de proceso industrial no se requiere de un area para la elaboracion y

almacenamiento de productos. Algquilaremos una sala con espacio para 4 personas.

5.2.3 Distribucion de las instalaciones

Las actividades que se realizaran para poner en marcha el servicio se llevara a cabo mediante
la instalacion de un espacio de 20 m2 con una sala de reuniones para 4 personas y contara
con 4 PC, 1 proyector, 1 ecran, teléfono fijo y acceso a internet. Los servicios generales del

edificio son:

e Energia eléctrica

e Agua, limpieza

e Servicio de impresion, escaneo, fotocopiado
e Recepcionista

e Kitchenette compartido

e Servicios higiénicos compartidos

e Aire acondicionado

e Seguridad las 24 horas

e Infraestructura de comunicacion

e Estacionamientos

A medida que se expanda el negocio, se evaluara contar con mas personal, alquilar una

oficina adicional bajo el mismo enfoque o amentar la capacitad de la sede principal.
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5.3 Especificaciones del producto
Esta es una aplicacion mévil con opcién de pago por membresia o por uso, con la cual los

clientes pueden acceder a una comunidad amateur.

e Establecer relaciones con asociados afines y autorizados de acceso a sus datos dentro
de la comunidad.
e Obtener noticias y consejos de “influencers” de la App.
e Posteriormente, los socios accederan a servicios complementarios cuyos costos seran
obtenidos en el momento que se requiera, por ejemplo:
— Reserva de instructor.
— Descuentos especiales en centro de venta de vestimenta deportiva.

— Viajes de experiencia profesional al ATP.

Los procesos del servicio a ofrecer se describen a continuacion:

Proceso de inscripcion a la comunidad

Registro

e Descarga la aplicacion de la tienda 10S o Android. El usuario debe registrarse
con un correo electronico y contrasefia. Es valido usar cuenta de Facebook o
Google.

e Debe ingresar los datos de una tarjeta de crédito valida.

e Debe aceptar los téerminos y condiciones de la aplicacion.

e Creacion del perfil (nombre completo, nickname, edad, peso, talla, ubicacion
geogréfica preferida, fotografia, deporte(s) favorito(s) y tenista favorito, etc.)

e Posteriormente, el perfil contendra los comentarios de otros participantes, fotos

de las competencias, records, puntaje entre otros.

Configuracion de cuenta

e El usuario indicara si desea recibir notificaciones emergentes del aplicativo.

e El usuario indicara si desea activar su ubicacién mediante el aplicativo.
Posteriormente:

e El usuario visualizara la calificacion de otros jugadores.

e El usuario podréa realizar comentarios de jugadores con los que ha competido.
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Conexion social

e Unavez que el usuario se encuentre en estado “activo”, tendra la opcion de invitar
a otros amigos a participar de la App via Facebook, Google, WhatsApp o agenda
de teléfono.

e En la pantalla del perfil, encontrara el boton “invitacion”.

e Desde la aplicacion podra adquirir vitaminas o contratar servicios de fotografico
para un partido en especial.

e Ademas, tendrd servicios complementarios como la geolocalizacion para ubicar
la cancha mas cercana, invitar a otro usuario a una competencia, o lanzar un aviso
para ver quien esta disponible para jugar, separar cancha.

e Elpago del alquiler se realizar4 mediante pasarela de pagos una vez confirmado
el interés de reserva o al aceptar una invitacion.

e El usuario puede cancelar una reserva en las 24 horas antes de la competicion.

e Existird un chat que permitira escribir mensajes y efectuar llamadas de voz.

Proceso de reserva de cancha

e Elusuario tendra la opcidn de reservar de una cancha para entrenar con un coach
0 competir con un jugador de la comunidad virtual o amigo

e Lareserva de cancha se hard con un maximo de 24 horas de anticipacion.

e App mostrard el listado de canchas en distritos donde se ubiquen nuestros socios
estratégicos y clientes elegira cualquier de las disponibles.

e Elcliente visualizard horarios disponibles de la cancha de su preferencia y podra
elegir reserva.

e El cliente realizara el pago de alquiler de cancha mediante pasarela de pagos.

e ATA Peru brindara un codigo de reserva al cliente, el cual serd mostrado cuando

se acerque a las instalaciones del socio estratégico.

Proceso de reserva de pareja

e Lareserva de cancha y partner tendra un maximo de 24 horas de anticipacion.
e La App mostrara un listado de canchas de nuestros socios estratégicos, asi como,
las parejas disponibles de juego, bajo ciertas condiciones de filtro, ubicaciones y

fecha.
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o Cliente podr elegir un competidor y lo invitard mediante un aviso especifico o
enviandola a la comunidad la solicitud de juego en cierta lugar, fecha y hora.

e Latransaccion procesara el pago de alquiler de la cancha.

e ATA Per0 brindara un codigo de reserva a los clientes.

e Al finalizar el match, cada usuario colocaré la puntuacion del mismo, la cual debe
coincidir. De ser asi, la informacidn se cargard inmediatamente al perfil de cada
jugador y actualizara el ranking ATA general por categorias.

e Una vez enviado el resultado, se activa la opcion de enviar comentarios referentes

al competidor, lo cual es opcional.

Proceso de reserva de profesor

e Lareserva de cancha y profesor se hard maximo con 48 horas de anticipacion.

e App mostrara listado de canchas en distritos donde se ubiquen nuestros socios
estratégicos, asi como también listado de profesores disponibles, podra filtrar
ubicaciones, fechas y horarios. El cliente elegira el profesor e invitard mediante
la aplicacion, se pueden interactuar mediante el chat del App.

e Cliente debera efectuar el pago tanto del alquiler de la cancha y profesor mediante
pasarela de pagos de la aplicacion

e ATA Peru brindara un codigo de reserva a los clientes, el cual sera mostrado
cuando se acerquen a las instalaciones del socio estratégico.

e Una vez culminada la sesion, se activard la opcion de enviar comentarios al
profesor, es opcional.

e Alfinalizar el match, cada usuario colocara la puntuacién del mismo, la cual debe
coincidir. De ser asi, la informacion se cargara inmediatamente al perfil de cada
jugador y actualizara el ranking general por categorias.

e Unavez enviado el resultado, se activa la opcion de enviar comentarios referentes

al competidor, lo cual es opcional.

5.4 Planeamiento de la produccién

5.4.1 Gestion de compras y stock
La gestion de compras serd de materiales e insumos que se usara en el equipamiento de la

oficina. Ademas, compras del alojamiento de la aplicacién.
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5.4.2 Proveedores
e Proveedor de coworking
e Proveedor de nube (hosting) y dominio

e Proveedor de desarrollo del aplicativo

Los criterios de eleccidn del proveedor son por precio, experiencia y reconocimiento en el

mercado. Posteriormente elegiremos estos proveedores:

e Proveedores para viajes de experiencia como agencias de viajes, broker y guia.

e Se solicitara 2 referencias de los proveedores.

5.4.3 Inversion de activos fijos vinculados al proceso productivo

No existe inversion en activo fijo debido al alquiler de coworking.

5.4.4 Estructura de costos de produccion y gastos operativos
Los costos y gastos se distinguen por la cantidad de veces que se presentan, pueden ser por

Unica vez como los gastos pre operativos o mensuales como los operativos.

Activo Intangible

Tabla 17: Determinacion de activo intangible

Desarrollo de la aplicacion 1 64,909 64,909
Imagen corporativa 1 1,000 1,000
Total 65,909

Fuente: Elaboracion Propia
Gastos Pre-Operativos

Tabla 18: Determinacion de gastos pre-operativo

Descripcion Gqstp vetE
Unico S/
Licencia de funcionamiento municipal 400
Constitucion y Registro Comercial 1,300
Adelanto de alquiler 800
Garantia por alquiler 1,600
Total 4,100

Fuente: Elaboracidon Propia
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Gastos Operativos

Tabla 19: Determinacion de gastos operativo

Descripcion e CEHE
Mensual S/ Anual S/
Alquiler de oficina Coworking 800 9,600
Utiles de oficina 20 240
Back office (contable, laboral, juridico) 800 9,600
Mantenimiento de la app 1,200 14,400
Alquiler de servidores (hosting) 240 2,880
Alquiler de dominio 150 1,800
Cuenta i-Store Apple 20 240
Cuenta Play Store Android 20 240
Gastos de Marketing 12,999 155,990
Total 16,249 194,990
Fuente: Elaboracion Propia
5.4.5 Mapa de procesos
Figura 14: Proceso de registro de usuario
e
No
Poapatémins y conties?
Desguele| | — ‘Crearpeﬂilde o |

Utilizar cuenta
—>» Google o
Facebook

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 15: Proceso de reserva de cancha
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Fuente: Elaboracion Propia
Figura 16: Proceso de reserva de instructor
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Figura 17: Proceso de reserva de partner
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Fuente: Elaboracion Propia
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6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y PLAN DE RECURSOS HUMANOS

La estructura organizacional y el plan de recursos humanos han sido elaboradas en base a la
cadena de valor del proyecto la cual esta basada en el servicio personalizado que se presta
en el servicio ha si como las herramientas digitales a través de la plataforma tecnologica que
se encuentra a disposicion del cliente potencial. Es necesario indicar que el servicio ofertado
cubre una necesidad al deportista amateur que requiere diversos servicios e informacion para
desarrollar la disciplina deportiva que practica bajo los estandares de un profesional por lo
cual el servicio comprende diversas asesorias la formacion de una comunidad dentro de la
plataforma por lo que la estructura organica de la empresa y el personal a contratar esta

capacitada para brindar la informacion que requiere cada uno de nuestros clientes.

6.1 Objetivos organizacionales

Alineadas a nuestra vision: “Ser la plataforma tecnoldgica de innovacion mas usada por el
deportista del tenis amateur con servicios de gran experiencia”. Nuestra mision:
“Gestionamos competitividad deportiva amateur de manera personalizada a través de los

servicios ofrecidos en nuestra plataforma online de innovacion deportiva”

Nos posicionaremos como un APP sencilla y de gran capacidad de convocatoria en la
disciplina de tenis para el aficionado a nivel regional de Latinoamérica, los cuales nos
diferencia como propuesta de valor. EI APP ofrecido se apoya en las tendencias de los
avances tecnologicos y el crecimiento de la adopcion mdvil para el deporte y busca la
orientacion a un modelo de negocios con los siguientes objetivos organizacionales:

e Crear la primera comunidad virtual deportiva para el segmento aficionado.

e Posicionarnos como referentes en la comunidad virtual deportiva a nivel amateur para
gue sean mas competitivos colaborando con la salud y calidad de vida.

e Nuestro segmento sera Miraflores, San Borja, La molina, San Isidro y Surco.

e Posicionar la marca APA Per0, permitiendo obtener oportunidades publicitarias, lograr
convenios con diversas marcas relacionadas con la actividad deportiva, asi como
auspiciar todo tipo de productos y servicios relacionados.

e Potenciar una idea innovadora en el mercado que genere una convocatoria entre
deportistas, tanto amateur y competitivo, a fin de que puedan practicar su deporte
favorito entre pares, a través de una coordinacién virtual.

e Seleccion de colaboradores acordes al modelo y necesidades, considerando los perfiles

profesional y orientado a brindar un servicio de calidad.
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e Crear un ambiente 6ptimo laboral con una cultura organizacional basada en la mejora
continua y adaptacion al cambio.

Estos objetivos organizacionales se traducen en situaciones deseadas que procuramos
lograr para que se conviertan en una realidad empresarial. En lineas generales, toda empresa
busca permanecer en el tiempo, obteniendo rentabilidad y generando un crecimiento
sostenido de las ventas y utilidades.
6.2 Naturaleza de la organizacion
AT A Peru es una organizacion que iniciara como una microempresa bajo personeria Juridica
SAC, conformado por 2 socios, donde el capital invertido fue aportado por cada uno de
ellos, contard con una estructura funcional simple. Su propdsito principal es brindar
soluciones tecnologicas al segmento deportivo amateur mediante aplicativo movil, y de esta
forma contribuir a una mejor experiencia, calidad de vida y salud en los deportistas.

6.2.1 Organigrama

Dado el tamafio del negocio y estructura organizativa, el organigrama funcional seré simple,

se contara con el esquema siguiente:

Figura 18: Propuesta de organigrama

Grte Gral /CEO

Comu nnitt{ Ma nager Servicio al cliente Temﬂlﬂgia dela
Informacion

Fuente: Elaboracion Propia

La descripcion de cargos estara en funcion al conjunto de actividades del puesto y
especificamente por el tipo de roles que cumplira el empleado, luego se determina de
acuerdo a las habilidades y conocimientos que debe reunir para distintas posiciones. La
participacion del Gerente General o socios serd importante porque cooperaran en la
planeacidn, evaluacion y seleccién de cada area.

6.2.2 Descripcion de los puestos y funciones

La descripcion de cargos estara en funcion al conjunto de actividades del puesto y

especificamente por el tipo de roles que cumplira el responsable, luego se evaluara y se
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determina el perfil de acuerdo a las habilidades y conocimientos que debe reunir para
distintas posiciones. La participacion del Gerente General serd importante, quien cooperara
en la planeacion, evaluacion y seleccion de lideres de cada area.

Gerente General/CEO
Al ser un negocio basado en una plataforma App, consideramos que gran parte de las roles

y responsabilidades financieras, administracion y marketing sera asumida por el Gerente

General. A continuacién, se menciona sus principales roles:

e Control y supervision funcional del equipo.

e Planificar las estrategias que incluyan objetivos y metas para obtener resultados
operacionales.

e Aprobacion y coordinacion del control de presupuestos.

e Supervisar la implementacion del aplicativo movil.

e Gestor administrativo, financiero y comercial.

e Aprobacion de estados financieros.

e Fomentar la gestion en base a liderazgo, motivacion y coordinacion de esfuerzos con
todas las areas.

e Implementar planes de cultura y gestion de cambio.

e Implementar politicas de evaluacion anual.

e Validar los planes operativos de cada una de las areas para alinearlas con los objetivos

anuales.

Community Manager

e Gestion de la comunicacion a través de medios digitales y redes sociales.

e Hacer seguimiento y medir los resultados en redes sociales con los objetivos del negocio.
e Analizar el sector y la competencia.

e Gestiona publicidad en el Facebook.

e Definir estrategias de marketing en los medios digitales de comunicacion.

e Generar estrategias de captacion de nuevos clientes para nuestra marca.

e Gestion de la marca en internet.

e Elaborar y gestionar contenido digital que conecte con el usuario de nuestras redes

sociales.
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Generar estrategias de captacion de nuevos clientes para nuestra marca.

Establecer relaciones duraderas con los usuarios del aplicativo.

Servicio al cliente

Definir las politicas y el modelo que se ejecutara de atencion al cliente.

Supervisar el cumplimiento y los estandares de la meta de calidad en atencion.
Implementar y asegurar en la ejecucion los planes de riesgos de operatividad y
eventualidades que pueden surgir.

Encargado del disefio, implementacion y analisis de actividades de marketing,
cumpliendo con el calendario anual y trabajando con las areas funcionales.
Implementacion y seguimiento de las campafias publicitarias.

Monitorear los gastos de publicidad, merchandising y promociones.

Seguimiento y andlisis de las ventas y otras actividades.

Analizar informacion del mercado y la competencia en relacion a las plataformas
virtuales.

Elabora los reportes mensuales de reclamos, quejas y sugerencias.

Participa en la elaboracion de planes estratégicas de la actividad operacional.

Resolver de manera clara y oportuna los requerimientos (consultas, reclamos y
reposiciones) de los clientes.

Monitorear el ciclo completo de atencion de los clientes, asegurando la recepcion y
entendimiento de la respuesta.

Proponer mejoras en los procesos y procedimientos asociados a la gestion de los

requerimientos que afectan directa o indirectamente a los clientes.

Tecnologia de la Informacion (T1)

Responsable de la evaluacion y seguimiento de los servicios que nos brinda el proveedor
desarrollar del APP, ademas de las mejoras y las actualizaciones sobre las tendencias y
los cambios del mercado que el negocio exige.

Ejercer un rol ejecutivo para asegurar que los riesgos estratégicos se consideren de
manera apropiada y ayudar al CEO a entender los riesgos los riesgos de una empresa y

formular los planes de accion que se requieran.
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Identifica, evalla, administra e informar los riesgos informéaticos que amenazan la
seguridad, privacidad y continuidad del negocio.

Debe entender, conocer y tener la capacidad para generar valor del area, con el objetivo
de alinear TI al negocio.

Capacidad de trabajar desde cualquier parte y en cualquier momento, con el mismo
acceso que si estuvieran sentados en la oficina.

Velar por el cumplimiento de las actividades que conllevan a la implementacion del
sistema de gestién de mejoramiento en las sedes de la empresa.

Garantizar el buen funcionamiento del aplicativo y base de datos de la empresa.

Desarrollar politicas de TI que plante la Gerencia General.

6.3 Politicas organizacionales

Los principios culturales estaran basados por conjuntos de valores, normas, creencias, que

se practica en “ATA PERU”, las cuales estaran en vigencia desde que empiece sus

operaciones, Yy rige para todos los colaboradores quienes deben fomentar y alinearse, estos

principios son:

Fomentar cultura de innovacion a la tecnologia: agilidad y flexibilidad a los cambios.
Integridad y transparencia: ser consecuente y transparencia en la comunicacion y los
servicios ofrecidos.

Calidad de servicio: alcanzar la excelencia en los procesos, a través de mejora continua,
lo cual tendra como resultado satisfaccion de nuestros clientes externos e internos.
Creatividad y adaptacion al cambio: anticiparse a las situaciones de cambio y
adaptarse con eficiencia a las distintas situaciones que se presentan.

Alerta a la competencia: que puede ser visible (productos, servicios similares o

sustitutos).

Valores Corporativos

Trabajo en equipo: trabajo con buen clima organizacional, equipo alineado a los
objetivos comerciales.

Etica: actuar con moral y respetando la justicia y la verdad.
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Responsabilidad: cumplir con los compromisos, obligaciones y promesa en los tiempos
y plazos establecidos. Ante alguna eventualidad saber reconocer y asumir las
responsabilidades.

Compromiso: pasion por servir, estar identificado con ATA Peru y los objetivos

organizacionales.

6.4 Gestion humana

La gestion humana en este negocio digital se convierte como un area de soporte alineado a

las estrategias y al modelo de negocios. La gerencia General establece diversos lineamientos,

normas Yy politicas que aseguren un buen clima laboral y sostenibilidad en el tiempo.

6.4.1 Reclutamiento

En el proceso de reclutamiento de “ATA Per(” tendra como funcion atraer capital humano

con competencias y habilidades de acuerdo al perfil requerido. Se tendra las siguientes fases:

Descripcion de competencias genéricas y especificas.

Publicar en los medios como pagina web “ATA Per(”, Laborum, Bumerang, etc.
Busqueda a través de los medios de atraccion y también referidos.

Plazo para recepcion curricular.

Entrevistas preliminares.

Cruce de referencias.

Requerimiento de antecedentes penales, policiales y judiciales.

Los postulantes interesados que cumplan los requisitos de la descripcion de los puestos seran

validados por el Gerente General para continuar con el proceso.

6.4.2 Seleccion, contratacion e induccion

Seleccidén

Los candidatos seran seleccionados en la entrevista final una vez que hayan pasado
los filtros y las diversas pruebas de conocimientos, pruebas psi-colabdrales,
competencias, etc. Cabe mencionar que, el numero y grado de dificultad de las
pruebas dependera del cargo a ocupar. En la fase de entrevista a profundidad se
espera identificar los diferentes roles que cada candidato asumiria, ademas de

conocer sus posturas frente a los distintos escenarios propuestos.
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La contratacion serd primero por 6 meses, siendo plazo de periodo de prueba, luego
Gerente General evaluara opcion de renovar cada afio. Su induccidn funcional estaré
definida bajo un cronograma con fechas, areas y temas a desarrollar, lo cual ayudara
su adaptacion en los procesos y a la cultura de la organizacion. El reclutamiento y
seleccion tendré el siguiente flujo.

Figura 19: Cuadro proceso de seleccién de personal

] Evaluacion
Convocat(.)rla y
Reclutamiento

Seleccion Confratacion

Induccion y
Capacitacion

Fuente: Elaboracion Propia
Contratacion

Una vez seleccionado al candidato mas idoneo para el puesto, pasamos a contactarlo
y darle seguimiento hasta su integracion a “ATA Peru”. Antes de firmar contrato, el
responsable el Gerente General debera aclarar una vez mas los términos que estan
estipulados en este, asi como sefalar: el cargo a desempefiar, las funciones a realizar,
la remuneracion, el horario, el tiempo de contratacion, entre otros aspectos
importantes que son necesarios acordar. Ademas, aclarar cualquier duda o inquietud

que pueda surgir durante la incorporacién del candidato seleccionado.

Al candidato seleccionado tendra como beneficios adicionales: vales alimentarios y

bono por evaluacion de desempefio, siendo esto de manera semestral.

En caso de algun despido sera por alguna falta grave de acuerdo al reglamento
interno de trabajo. ElI empleado contratado bajo esta modalidad y de acuerdo al
Régimen Laboral Comun, gozara de todos los beneficios sociales: CTS, vacaciones,

gratificaciones, seguro social, etc.

Finalmente, para la contratacion deberan presentar documentos basicos como:
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e Copia DNI, copia de grados académicos, certificaciones, etc.
e Antecedentes policiales y penales

e Certificados domiciliarios

e Llenar todos los formatos laborales

6.4.3 Capacitacion, desarrollo y evaluacion de desempefio

El Plan de Capacitaciones contemplard temas de comercio digital, tendencias de perfil de
consumidores del segmento deportivo, gestion comercial, calidad de servicio y retencion de
clientes, manejo de situaciones, conflictos, etc. Estas capacitaciones formaran parte del plan
anual cuando se incorpora un nuevo colaborador y otras que son parte de entrenamiento. La
evaluacion de desempefio estard en funcion a cumplimiento de su planilla de roles y
responsabilidades. Se evaluard desempefios como: la orientacion a los resultados, la calidad,

las relaciones interpersonales, adaptacion a los cambios, trabajo en equipo y organizacion.

El objetivo de la evaluacion de desempefio sera semestral, lo cual sera importante para medir
el cumplimiento de cada colaborador en la ejecucion de sus responsabilidades en beneficio
de la empresa, se tomard en cuentas los resultados cualitativos y cuantitativos. Las
evaluaciones de desempefio que se implementen cumpliran las pautas de metodoldgicas,
tendra autoevaluacion, retroalimentacion y finalmente compromisos de oportunidades de
mejora. El rol importante de cada lider sera acompafiar en el entrenamiento para detectar y

asegurar los puntos de oportunidades de mejora a fututo.
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Figura 20: Formato de evaluacion de desempefio

MODE-

AREA DEL DESEMPENO MUY BAJO BAJO ALTO MUY ALTO
PUNTAJE
RADO
1 2 3 4 5
ORIENTACION DE|
RESULTADOS

Termina su trabajo oportunamente

Cumple con las tareas que se le
encomienda

Cumple los indicadores de su area

CALIDAD

Minimiza errores en el trabajo

Hace uso racional de los recursos

No Requiere de supervision frecuente

Se muestra profesional en el trabajo

Se muestra respetuoso y amable en el
trato

RELACIONES
INTERPERSONALES

Se muestra cortés con el personal y con
clientes externos e internos

Sabe escuchar y actda con prudencia

Evita los conflictos dentro del trabajo

TRABAJO EN EQUIPO

Muestra aptitud para integrarse all
equipo

Estimula y promueve la adaptacion a
los cambios organizacionales

ORGANIZACION

Planifica sus actividades

Hace uso de indicadores

Es eficiente y eficaz en sus roles

Orientado a resultados

6.4.4 Motivacién

Fuente: Elaboracion Propia

El servicio que ofrece ATA PERU esta basado en la personalizacion y experiencia que

esperan obtener nuestros clientes en los servicios deportivos que ofrecemos utilizando como

medio nuestra plataforma tecnoldgica, por ello es importante la motivacion en nuestros

empleados con la finalidad de que puedan ofrecer la excelencia del servicio que es la

promesa de nuestra marca.

Es necesario conseguir el compromiso de los colaboradores con la estrategia corporativa de

la empresa y los objetivos y metas que se esperan obtener por lo cual se realizaran las
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siguientes actividades para lograr el clima laboral requerido implementandose las siguientes

acciones:

e Reconocimiento a los colaboradores que logren las metas requeridas de manera
mensual, trimestral y anual.

e Otorgar cursos de capacitacion y desarrollo personal que contribuyan a mejorar las
habilidades de los colaboradores.

e Realizar reuniones de trabajo y de confraternidad de manera planificada para celebrar
cumplearios, eventos recreacionales o reconocimiento destacados.

e Se realizara evaluaciones de 360° para aplicar bonos de productividad de manera anual.

6.4.5 Sistema de remuneraciones

La empresa tomaré el Régimen General Laboral de la legislacion peruana con la finalidad
de que los trabajadores se encuentren motivados y comprometidos ofreciendoles todos sus
beneficios del régimen laboral, el cual comprende una remuneracion mensual debidamente
pactada con el trabajador y plasmada en el contrato de trabajo. Ademas, una gratificacion
completa en julio y diciembre, 30 dias de vacaciones, compensacion por tiempo de servicios,
entre otros. En total se otorgard 12 remuneraciones mensuales anuales, gratificaciones y

vacaciones las cuales estaran de afectos a los descuentos de ley que correspondan.

6.4.6 Estructura de gastos de recursos humanos
La planilla de “ATA PERU” estara dotado por 4 posiciones necesarias para direccionar los
requerimientos del negocio, los sueldos se han estimado en funcion al sector, experiencia,

formacidn académica y resultados logrados en el proceso de evaluacion.

Tabla 20: Estructura de gastos de recursos humanos

PUestos Cantidad Sueldo ESSALUD | Sueldos | ESSALUD

Mensual Mensual Anual Anual
Gerente General - CEO 1 5,000 450 60,000 5,400
Asistente en Tl 1 2,500 225| 30,000 2,700
Community Manager 1 3,000 270 36,000 3,240
Servicio al Cliente 1 2,500 225| 30,000 2,700
13,000 1,170| 156,000 14,040

Fuente: Elaboracidon Propia
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Tabla 21: Estructura de gastos de RRHH mensual y anual (Beneficios Sociales)

Gratifica. | Bonifica. CTS . Total
PUEIEE Jul-Dic | 9% Jul-Dic | May-Nov | Y2C3I0MES | poneticios
Gerente General 10,000 900 5,833 5,000 21,733
Asistente en Tl 5,000 450 2,917 2,500 10,867
Community Manager 6,000 540 3,500 3,000 13,040
Servicio al Cliente 5,000 450 2,917 2,500 10,867
26,000 2,340 15,167 13,000 56,507
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 22: Gasto total de planilla
INCREMENTO
SUELDO
2% Afo
Centro de
Costos 2020 2021 2022 2023 2024
Planilla S/.226,547| S/. 231,078| S/. 235,699 | S/. 240,413| S/. 245,221

Fuente: Elaboracion Propia
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7 PLAN ECONOMICO FINANCIERO

7.1  Supuestos

Para el presente plan de negocios se considerd una proyeccién de 5 afios con régimen

mercantil de Sociedad Andnima Cerrada y otros supuestos que se detallan:

Tabla 23: Supuestos del proyecto

Descripcion Data
Horizonte del proyecto 5 afios
Moneda Soles
Tipo de empresa Sociedad Anénima Cerrada
Accionistas 2

Politicas de ventas

Al contado, mediante pasarela de pagos

Politicas de compras

A 30 dias, considerando los 25, como fecha de
cierre

Crecimiento de las ventas

— 15% en afio 2 de operacion
— 18% en afio 3 de operacion
— 21% en afio 4 de operacion
— 14% en afio 5 de operacion

Impuesto general a las ventas

18%

Régimen tributario

Regimen General (Tasa Efectiva 29.5%)

Régimen Laboral

Regimen General Laboral

Financiamiento

Capital Propio

Fuente: Elaboracion Propia

7.2 Inversion en activos (fijos e intangible) y depreciacion

Para el inicio de operaciones y operatividad se han determinado los siguientes gastos pre

operativos e intangibles.

Tabla 24: Cuadro determinacién de activos intangibles

Intangibles / Gastos Pre-Operativos Im%(())lrég en Z\Igég Am;rtn'lf:f L
Desarrollo de la aplicacion 64,909 5 12,981
Imagen corporativa 1,000 5 200
Licencia de funcionamiento municipal 400 5 80
Constitucion y Registro Comercial 1,300 5 260
Adelanto de alquiler 800 5 160
Garantia por alquiler 1,600 5 320

Total 70,009 14,001

Fuente: Elaboracidon Propia
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7.3 Proyeccién de ventas

Del anélisis realizado a la demanda se ha estimado un crecimiento del 15%, 18%, 21% y

24% para el segundo, tercer, cuarto y quinto afio. de acuerdo al siguiente detalle:

Tabla 25: Cuadro proyeccion de ventas

ARo 1 2 3 4 5
Incremento demanda - 15% 18% 21% 24%
Clientes 2,494 2,868 3,384 4,094 5,077
Anual S/. 296,508 | 340,984 804,723| 973,715| 1,207,406

7.4  Calculo de capital de trabajo

Fuente: Elaboracion Propia

Se ha considerado para el primer afio de operaciones un capital de trabajo de S/. 425,636.67,

de acuerdo al siguiente detalle:

Tabla 26: Cuadro de calculo de capital de trabajo

S Ve:;zal Menglj);rOSoles Vel
Alquiler de oficina 12 800.00| 9,600.00
Back office y dtiles 12 820.00| 9,840.00
Gastos de marketing 12 14,629.17|175,550.00
Planilla 12 18,878.89|226,546.67
Gastos pre-operativos 1 4,100.00| 4,100.00
Total 39,228.06 | 425,636.67

Fuente: Elaboracion Propia

7.5 Estructura de financiamiento: Tradicional y no tradicional

La estructura de financiamiento se ha determinado de acuerdo al siguiente detalle:

Tabla 27: Cuadro de estructura de inversion

Concepto Monto Peso
Activos Fijos - -
Inversion intangible 65,909.09 13%
Capital de trabajo 425,636.67 87%
Total 491,545.76 100%
Financiamiento - -
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Capital 491,545.76 100%
Total 491,545.76 100%

Financiamiento 0%
Fuente: Elaboracion Propia

7.6  Estados financieros (Balance General, estados de GGPP, Flujo Caja)
Como resultado de la proyeccion de los ingresos y egresos del proyecto se han obtenido los

estados financieros para los proximos cinco afios el cual se detalla a continuacion:

Tabla 28: Balance General

Afios 0 2020 2021 2022 2023 2024
ACTIVOS
Efectivo y Equivalente -133,923.81 -229,236.62 21,567.89 384,614.09 904,080.45
Capital de Trabajo 425,636.67 425,636.67 425,636.67 425,636.67 425,636.67 425,636.67
Activo Fijo
Activo Intangible 65,909.09 65,909.09 65,909.09 65,909.09 65,909.09 65,909.09
Depreciacion
Amortizacion -14,001.82 -28,003.64 -42,005.46 -56,007.28 -70,009.09
TOTAL ACTIVOS 49154576 343,620.14 234,305.51 471,108.19 820,152.58 1,325,617.12
PASIVOS Y PATRIMONIOS 491,545.76 343,620.14 234,305.51 471,108.19 820,152.58 1,325,617.12
PASIVO

Tributos por pagar

Financiamiento

Amortizacion

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO 491,545.76 343,620.14 234,305.51 471,108.19 820,152.58 1,325,617.12
Capital 491,545.76 491,545.76 491,545.76 491,545.76 491,545.76 491,545.76
Resultado Acumulado -147,925.62 -257,240.25 -20,437.57 328,606.82
Resultado del Ejercicio -147925.62 -109,314.63 236,802.68 349,044.39 505,464.53
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 491,545.76 343,620.14 234,305.51 471,108.19 820,152.58 1,325,617.12

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion, se ha elaborado el estado de ganancias y perdida para el periodo proyectado

del presente servicio:
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Tabla 29: Estado de Resultados

Afios 0 2020 2021 2022 2023 2024

Ingresos 296,508.10 340,984.32  804,722.99  973,714.82 1,207,406.38
Gasto Operativos -421,536.67  -426,067.60  -430,689.15  -435,403.14 -440,211.40
Depreciacion - - - - -
Amortizacién -14,001.82 -14,001.82  -14,001.82  -14,001.82 -14,001.82
Utilidad Operativa -139,030.38 -99,085.10  360,032.02  524,309.87 753,193.16
Gasto Financieros -8,895.24 -10,229.53  -24,141.69  -29,211.44 -36,222.19
Utilidad Antes de Imp -147,925.62  -109,314.63  335,890.33  495,008.42 716,970.97

[ 1mp ala Renta - - 99,087.65  -146,054.03 -211,506.44 |
Utilidad neta del ejercicio -147,925.62  -109,314.63  236,802.68  349,044.39 505,464.53

[iIncremento Procentual [ 15.00% 136.00% 21.00% 24.00% |

[Rentabilidad [ -50% -32% 29% 36% 42% |

Fuente: Elaboracion Propia

7.7  Flujo financiero
Para el presente proyecto se ha elaborado el flujo econémico y financiero proyectado a cinco

anos, el cual se detalla a continuacion:

Tabla 30: Flujo caja disponible

Afios 0 2020 2021 2022 2023 2024
(+) Ingresos 340,984.32 804,722.99 973,714.82 1,207,406.38
(-) Gasto Operativos -421,536.67 -426,067.60 -430,689.15 -435,403.14 -440,211.40
(-) Gasto Financiero -8,895.24 -10,229.53 -24,141.69 -29,211.44 -36,222.19
(-) Depreciacion - - - - -
(-) Amortizacién -14,001.82 -14,001.82 -14,001.82 -14,001.82 -14,001.82
Utilidad Operativa o utilidad antes de Im. (EBIT) -147,925.62 -109,314.63 335,890.33 495,098.42 716,970.97
(-) Impuesto a la Renta - - -99,087.65 -146,054.03 -211,506.44
(+) Depreciacién - - - - -
(+) Amortizacion 14,001.82 14,001.82 14,001.82 14,001.82 14,001.82

Flujo de caja operativo (FEO) -133,923.81 -95,312.81 250,804.50 363,046.21 519,466.35

inversion de activo fijo -
Inversion de intangible -65,909.09
Capital de trabajo neto -4,100.00 - - - - -
1.00 2.00 2.00 4.00 5.00

FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD -70,009.09 -133,923.81 -95,312.81 250,804.50 363,046.21 519,466.35

(+) Financiamiento -
-) Pagos cuotas S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 - -
g
(+) Escudo Fiscal S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 - -

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA = - - - = -

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA -70,009.09 -133,923.81 -95,312.81 250,804.50 363,046.21 519,466.35

Flujo de Caja Acumulado -133,923.81 -229,236.62 21,567.89 384,614.09 904,080.45

Fuente: Elaboracion Propia
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Del analisis de los estados financieros y del flujo caja disponible se ha podido determinar la

tasa TIR y el VAN para el proyecto los cuales se detallan en el cuadro siguiente:

Tabla 31: Determinacion de VAN y TIR del proyecto

Ratios
TIR - FCLD (Econ6mico) 52.99%
VAN - FCLD 322,182.93
VAN - FCNI 322,182.93
COK 17.60%
WACC 17.60%

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede apreciar el proyecto tiene resultados positivos al haber obtenido para el plazo

de 5 aflos un VAN de S/ 322,182.93, por lo que se puede indicar que la inversion es rentable.

7.8 Tasa de Descuento accionistas y WACC
Con los datos obtenidos procederemos a determinar el rendimiento del proyecto y sus flujos

de capital a través del COK y el coste de capital WACC.

Tabla 32: Tasa de Descuento accionistas y WACC
Datos de Mercado EEUU

Beta desapalancada 0.94
Tasa Libre de Riesgo: Rendimiento de los bonos del Tesoro a 5 afios 0.10%
Prima del mercado: 11.42%
Datos de Mercado Peru

Riesgo pais: medido con el indicador EMBI+ de JP Morgan 1.59%
Datos del Proyecto

Inversion inicial requerida (soles) 491,545.76
Beta Apalancada 0.94
Desembolso: Financiamiento

Aporte patrimonial 491,545.76
FactorD/D +E 0%
FactorE/D+E 100%
Razo6n Deuda / Patrimonio 0.00
Costo de la deuda 0.00%
Tasa de Impuesto a la Renta 29.50%
COK ddlares 12.38%
COK soles 17.60%
WACC soles 17.60%

Fuente: Elaboracidon Propia

64



7.9 Indicadores de rentabilidad
A continuacion, se determinara el anlisis de los principales indicadores financieros del proyecto a través del ROA, ROE y otros indicadores
de rentabilidad:

Tabla 33: Indicadores financieros

ANALISIS DUPONT

Utilidad neta
-147,926 | 109,315 ] 236,803 [ 349,044] 505,465

Margen de utilidad neta
050 -032] 029] 0.36] 0.42

Ventas netas
296,508 | 340,984 | 804,723 | 973,715 1,207,406

ROA
- 043]- 047] 050] 043] 0.38

Ventas netas
296,508 | 340,984 | 804,723 | 973,715 1,207,406

Rotacion de activos

086] 146] 171[ 119] 0.91
Activo total
343,620 | 234,306 | 471,108 820,153 1,325,617 ROE
- 043]- 047] 050 0.43] 0.38
Pasivo total
[ -]
Total activos
343,620 | 234,306 | 471,108 | 820,153 ] 1,325,617
Patrimonio
343,620 | 234,306 ] 471,108 | 820,153 [ 1,325,617 MAF

100] 1.00] 100] 1.00] 1.00

Patrimonio
343,620 | 234,306 | 471,108] 820,153 ] 1,325,617

Fuente: Elaboracidon Propia
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7.10 Analisis de riesgos

Se desarrollaran cuatro (4) principales puntos para el anélisis de riesgos que detallamos a

continuacion:

7.10.1 Analisis de se

nsibilidad

El presente analisis de sensibilidad se ha determinado en base a la variacion del precio y

teniendo el costo constante, de acuerdo con el detalle:

Tabla 34: Cuadro de sensibilidad al precio

VAN econémico 322,182.93 Variacion en el precio (soles)
Precio 120 114 108 102 96 90
Var (%) Precio 100% 95% 90% 85% 80% 75%
C()Crf;i;?lte 421,536.67 | 322,182.93 | 245,314.47 | 168,446.01 | 91577.54 | 14,709.08 | -62,159.38
Variacion del VAN en funcion de la variacion del precio

Fuente: Elaboracion Propia

Del andlisis se puede apreciar que el servicio es sensible a la variacion del precio, este no

puede disminuir en mas del 20% de lo proyectado de lo contrario se obtendria un VAN

negativo.

7.10.2 Analisis de escenarios

Para el presente analisis se ha visto por conveniente el incremento de un 15% para el

escenario optimista y la reduccion de un 15% para el escenario pesimista en base a la

variacion de los ingresos por venta obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 35: Resumen de escenarios

Escenarios Normal Optimista Pesimista
Variable
Demanda 100% 115% 85%
VAN FCLD 322,182.93 552,788.32 91,577.54
Indicadores TIR FCLD 52.99% 80.31% 27.52%
B/C 5.60 8.90 2.31

Fuente: Elaboracidon Propia

7.10.3 Analisis de punto de equilibrio

De los estados financieros proyectados se ha podido determinar el punto de equilibrio del

proyecto el cual se detalla a continuacion:
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Tabla 36: Cuadro de determinacién del punto de equilibrio

Concepto Monto
Ingresos 296,508
Costos fijos 245,987
Costos variables 175,550
Punto de equilibrio 602,994
Cantidad de miembros para cubrir costo en afio 1 (membresias) 2,346

Fuente: Elaboracion Propia

Del resultado se puede apreciar que para el primer afio el proyecto debe generar una cantidad
de 2,346 membresias vendidas para cubrir sus costos fijos y variables situacion que debe
tenerse en cuenta para la proyeccion de ingresos y ganancias futuras.

7.10.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativo)

Del analisis general del proyecto se ha podido determinar los principales riesgos cualitativos

que podrian afectar el presente proyecto, siendo los siguientes:

e El proyecto al ser un Startup el cual comprende una modera inversion de capital puede
ser copiado y replicado ocasionando la entrada de nuevos competidores.

e Que los clubs, asociaciones y federaciones deportivas siendo nuestros socios estratégicos
inicialmente se vuelvan con el tiempo en nuestros competidores copiando el modelo de
negocio.

e Que el desarrollo y difusion del servicio se desarrolle en una plataforma tecnolégica que
no permita cubrir el segmento del pablico objetivo.

e La poca familiaridad con este modelo de negocio por el publico objetivo que no brinde

la confianza necesaria para cumplir con los objetivos y metas de ventas en el primer afio.
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CONCLUSIONES
Como resultado de la investigacion y elaboracion del presente proyecto hemos llegado

a las siguientes conclusiones las cuales se detallan a continuacion:

La investigacion realizada ha confirmado la existencia de un problema no atendido
o0 necesidad insatisfecha de un nicho de mercado planteada en la hipdtesis inicial por
lo que la solucién del servicio planteado se convierte en un potencial modelo de
negocio.

El beneficio principal del servicio es ofrecer al cliente, deportista aficionado, todos
los servicios logisticos y experiencias del deportista profesional desde la comodidad
de una App, optimizando su tiempo y permitiendo el acceso a una red de contactos
que permita cubrir la necesidad de informacion, competir sanamente y compartir sus
logros en comunidad.

La potencialidad del servicio va de la mano con las tendencias actuales del cuidado
personal y vida sana que, incluye al deporte como parte necesaria para la distraccion
y disminuir del estreés.

El modelo del negocio que se ha visto por conveniente es un startup, esquema mas
adecuado por ser esquema escalable a otros deportes y sostenible por la creciente
demanda, asimismo, al elaborarse en una plataforma tecnoldgica digital la inversion
es baja y los cambios en la atencion y servicio puede realizarse con mayor agilidad.
De la proyeccidn realizada, los flujos futuros del proyecto se ha obtenido una tasa
TIR del 52.99% y un VAN positivo de 322,182.93, por lo que se puede afirmar que

el proyecto es rentable.

Por lo expuesto, podemos concluir que el proyecto es viable, factible y rentable en

atencidn a las tendencias de cuidado personal y vida saludable, el incremento en el uso

de herramientas tecnoldgicas en las actividades personales y los resultados favorables

en las proyecciones econdmica y financieras lo convierte en un negocio rentable.
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10 ANEXOS

10.1 Anexo 1: Cuestionario

e o o o o 07

e o o o \]

¢Qué medios de comunicacion utiliza con mayor frecuencia para informarse o
relacionarse?

Llamada telefonica (fija 0 mévil)

Mensajeria de texto (SMS)

Facebook Messenger, WhatsApp, Instagram, etc.

En las ultimas semanas ¢Qué redes sociales ha utilizado con mas frecuencia? Prioriza
siendo (1) la que mas utiliza.

WhatsApp

Facebook

Instagram

Twitter

Otros

Cuando realizas una compra online, ¢qué canal prefieres?
Web movil (pagina web). Indicar namero de interacciones mensuales
Aplicacion Web (App). Indicar nimero de interacciones mensuales

¢Usted practica tenis?
Si
No

¢Con qué frecuencia practica tenis?
Una vez por semana

Dos veces por semana

Mas de dos veces por semana
Ocasionalmente

¢Cudl es su motivo principal para jugar tenis?
Aficion y competencia

Diversion y relax

Combatir el estrés

Salir de la rutina

Otros (especificar)

¢Con quienes practica o juega habitualmente tenis?
Familiares

Amigos

Compafieros de estudio

Compafieros de trabajo

Cuando ha jugado tenis con extrafios, ¢en qué situacion ha ocurrido?
Cuando no consegui pareja de juego
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Me cancelaron de Gltimo un juego pactado
Me lo solicitaron en la cancha

Buscaba jugadores competitivos

Nunca juego con extrafos

Otros

¢Qué tan importante es para usted encontrar rivales para practicar tenis?
Muy poco importante

Poco importante

Regular

Importante

Muy importante

e o o o o @

10. ¢En qué momento del dia practica con mayor frecuencia tenis? Marcar hasta dos
respuestas.

Mafiana

Mediodia

Tarde

Noche

En cualquier momento del dia

[EEN

1. ¢;Con qué frecuencia juega en canchas de tenis alquiladas?
1 a 2 veces al mes
3 a 4 veces al mes
5 a 6 veces al mes
7 a mas veces al mes
No practica en espacios alquilados

12. ;Cuanto paga por hora de alquiler de una cancha de tenis?

13. ¢Qué medio utiliza para la reserva o alquiler de canchas de tenis?
e Llamada telefonica (fija o movil)

e Web mdvil (pagina web)

e Aplicacion web (App)

14. ;Qué servicios adicionales utiliza al practicar tenis?

e Recoge bolas

e Hidratantes y barras energéticas

e Productos asociados (bolas de tenis, vibrador, ropa, toalla, etc.)
e Servicios de mantenimiento de raqueta (grips, cuerdas, otros)
e Profesor o instructor
e Restaurante

15. ¢ A través de qué medio pago el alquiler de cancha de tenis y servicios adicionales?
e Caja de la cancha de tenis (presencial)

e Via internet (aplicacién web)

e Agente banco
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Banca movil
Otros especificar

. ¢Qué tan importante considera los siguientes servicios?

Camerinos y SS HH

Optimo estado de la cancha de tenis e instalaciones
Tienda

Estacionamiento

Implementos deportivos

Seguridad de instalaciones

Facilidad para la reserva de cancha y pago

. ¢Utiliza alguna plataforma tecnolégica para gestionar su practica de tenis?

Si, especificar
No

. Si pudiéramos ofrecerle un servicio que permita conectarse con una comunidad

aficionada del tenis para buscar, seleccionar y pagar una cancha, encontrar un
partner, ubicar un profesor acreditado o participar de torneos, ¢qué tan importante
considera los siguientes servicios?

Mostrar estadistica de rendimiento de los miembros rivales de la plataforma
Mostrar disponibilidad de horarios de rivales y canchas

Visualizar promociones de los servicios relacionados a la practica del tenis

Gestion y organizacion de torneos

Patrocinio deportivo relacionado al tenis

Organizacion de tours guiados a principales torneos de tenis

Videos y fotos de los eventos deportivos organizados

Trasmisiones en vivo de partidos

Publicaciones de los logros de los integrantes de la plataforma

Ranking de jugadores

. ¢Estaria dispuesto a pagar por dicho servicio?

Si
No

. ¢Con que frecuencia estaria dispuesto a pagar por el servicio?

Cobro anual
Cobro mensual
Cobro semanal
Por ocasion de uso

. En base a la seleccion anterior, ¢cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio con

las caracteristicas antes descritas?

. ¢Estaria dispuesto a ser miembro de esta comunidad de tenis?

Extremadamente dispuesto(a)
Muy dispuesto(a)
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e Moderadamente dispuesto(a)
e Poco dispuesto(a)
e Nada dispuesto(a)

23. Nombre de entrevistado
24. Edad

25. Distrito
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10.2 Anexo 2: Inventario de Asociaciones y canchas

N° Cancha Distrito Tl " el T Direccion
Local canchas
1 Molicentro La Molina Academia / Particular 3 Calle 7 478
2 Liga Mayor de Tenis - La Molina La Molina Academia / Particular 6 Calle Acapulco 224
3 Academia Las Lomas La Molina Academia / Particular 3 Calesa de La Perricholi Mz N1 Lote 2 Las Lomas de la Molina
4 Academia El Sol de la Molina La Molina Academia / Particular 8 Av. Vifa del Mar 235-245 Urb. El Sol de La Molina
5 Academia Colegio Villa Caritas La Molina Colegio 2 Calle Hurén 405 - Rinconada del Lago
6 Centro Promotor Munic. La Molina La Molina Sede Institucional 5 Auv. El Sol de la Molina
7 Tayouk Club (Asociacién Peruano China) Miraflores Sede Institucional 2 Gral. Borgofio Cdra. 2
8 Centro Promotor (Club Terrazas) Miraflores Publico 12 Malecon Cisneros Cdra. 8
9 Club Terrazas Miraflores Club social 10 Malecdn 28 de Julio 390
10 Club de Leones "Monterrico Norte" San Borja Academia / Particular 2 Calle 7 N°, 170 San Borja
11 COSFUP - Circulo de Oficiales de Sanidad PNP San Borja Sede Institucional 2 Av. Lopez de Ayala 1686
12 Complejo Deportivo Papa Juan XXIII San Borja Publico 1 Calle Gamma, al costado de Municipalidad de San Borja
13 Ministerio de Pesqueria San Borja Sede Institucional 2 Av. Arqueologia
14 Complejo Deportivo Municipalidad San Isidro San Isidro Publico 1 Av. Del Ejército 1595
15 Club EI Glof San Isidro Club social 13 Av. Camino Real 770
16 Top Tennis Surco Academia / Particular 3 Av. Via Léctea 301 - Los Viveros -Monterrico
17 Tennis Pro Surco Academia / Particular 4 Calle Cruz Del Sur N°. 330 Urb. Los Granados (espaldas U. Lima)
18 Tenis Masters Surco Academia / Particular 4 Av. Via Léctea 391 Esq.Tres Marias - Urb. Los Granados - Monterrico
19 Tenis House Surco Academia / Particular 2 Calle Kenko Mz C Lte.8 Urb. Los Olivos (alt. Cdra. 4 Paseo La Castellana)
20 Roland Garros Surco Academia / Particular 3 Batallon Libres De Trujillo 218
21 Pro Tennis Surco Academia / Particular 2 Av. El Carmen, Monterrico
22 Miguel Rodriguez Surco Academia / Particular 2 Galeon y Compostella -La Calesa
23 Deporcentro Casuarinas Surco Academia / Particular 4 Tomasal 1149 Casuarinas - Monterrico
24 Canchas Bielich Surco Academia / Particular 3 Ismael Bielich cdra 11
25 Baumeler Surco Academia / Particular 4 Reynaldo De Vivanco 531
26 Alejandro Aramburu Surco Academia / Particular 4 Batallon Tarma Esqg. Monterrico Chico
27 Academia Monte-Carlo Surco Academia / Particular 5 Av. Monterrico Chico 546 - Chacarilla
28 Academia Di Laura Surco Academia / Particular 5 Av. Monterrico Chico 546 - Chacarilla
29 Academia Boca Raton Surco Academia / Particular 2 Av. El Derby 335 Urb. El Derby - Monterrico
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30
31
32
33
34
35
36

37

Academia Arraya

Club PetroPeru

Centro Deportivo Aviacion
Lima Polo Club

Liga Mayor de Tenis
Fundo Odria

Tenis Trujillo

Academia de Toto Landeo

Surco
Surco
Surco
Surco
Surco
Surco
La Molina

San Borja

Academia / Particular
Sede Institucional
Sede Institucional

Club social
Publico
Sede Institucional
Academia / Particular

Academia / Particular

Pio XI11 N° 389 - Monterrico

Av. Golf Los Incas 320 - Monterrico

Av. Nicolas Rodrigo S/N

Jr. Lima Polo 380 - Monterrico

Cerro Rico Esg. Pque San Ignacio S/N Urb. San Ignacio - Monterrico

Melgarejo 141, La Molina 15026, pasando el Banco de Crédito camino a
Molicentro
Club de Leones de Surco, al costado del Trébol
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