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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo principal la elaboracion y planificacion
correspondiente de las diferentes tareas y actividades base para iniciar la produccion y
comercializacion de un complemento proteico en polvo especializado para cada deporte o
carga fisica correspondiente, asimismo, sera la de comprobar que la idea de negocio es

rentable.

Actualmente, se pueden encontrar diferentes complementos proteicos en polvo de diferentes
marcas con beneficios relativamente similares. El objetivo de estos se basa en la mejoria del
estado fisico del individuo quien las consume. Sin embargo, se puede apreciar que estas
proteinas contienen una composicion regular. Por lo que, su composicion no se adecua a
diferentes cantidades de ejercicio o cargas fisicas. Por este motivo, nuestro producto tiene
como objetivo principal adecuarse a las diferentes cantidades de carga fisica de los diferentes
tipos de consumidores, clasificandose en deportes o actividades de bajo consumo calorico
como de alto consumo caldrico de igual manera. Cabe mencionar, que nuestro producto esta
dirigido a hombres y mujeres cuyo rango de edad se encuentre entre los 18 a 45 afios y que

hagan deporte regularmente.

Para demostrar que la idea de negocio sera rentable, se realizaron diferentes analisis de
factores internos y externos que pudieran beneficiar o perjudicar a nuestro proyecto. En
adicién a esto, se realizé el calculo del valor actual neto proyectado del negocio para

comprobar que este generara ganancias en el futuro.

Palabras claves: Deportes; Nutricion deportiva; Proteinas; Complementos Proteicos;

Ejercicio.



ABSTRACT

The main objective of the present work is the elaboration and corresponding planning of the
different tasks and activities that are the base to start the production and commercialization
of a specialized protein powder supplement for each sport or corresponding physical load,

as well as to demonstrate that the business idea is profitable.

Nowadays, we can find different protein powder supplements from different brands with
relatively similar benefits. This objective is based on the improvement of the physical state
of the individual who consumes them. However, we can appreciate that these proteins
contain a regular composition. Thus, their composition is not adapted to different amounts
of exercise or physical loads. For this reason, our product has, as the main objective, to adapt
to the different amounts of physical load of the different consumers, being classified in sports
or activities of low caloric consumption as of high caloric consumption in the same way. It
is worth mentioning that our product is aimed at those men and women whose age is between

18 and 45 years old and who do sports regularly.

In order to demonstrate that our business idea will be profitable, different analyses of internal
and external factors that could benefit or harm our project were carried out. In addition, we
calculated the projected net present value of the business, to prove that it will generate profits

in the future.

Keywords: Sports; Sports nutrition; Protein; Protein supplements; Exercise.
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1 FUNDAMENTOS INICIALES
1.1 Equipo de trabajo
1.1.1

Descripcion de las funciones y roles a asumir por cada integrante

INTEGRANTES

FUNCIONES

Marissa Cecilia Barriga Montero

Apoyo en el BMC del proyecto

Apoyo en el Value Proposition canvas
Determinacion del tamafio de mercado
Hipotesis del modelo de negocio
Desarrollo de las plataformas online
(Pagina Web y Redes Sociales)
Andlisis Interno (Matriz EFI)
Diagrama Gantt

Concierge

Proyeccion de Ventas

Plan Financiero

Plan de Recursos Humanos

Plan de Marketing

Entrevistas a publico objetivo y
expertos

Almendra Mayumi Ordaya Iwamoto

Apoyo en el BMC del proyecto

Apoyo en el Value Proposition canvas
Apoyo en la realizacion de entrevistas
a publico objetivo y expertos

Apoyo en el desarrollo de plataforma
online (Red social: Facebook)

Cadena de Valor

Presupuesto

Plan de Marketing

Formalizacion de la empresa
Proyeccion de los Estados Financieros
Ingresos y Egresos

Procesos Operativos

Plan de Recursos Humanos




Raul Anibal Jesus Pinto Loayza

Apoyo en el BMC del proyecto

Apoyo en el Value Proposition canvas
Descripcion del problema que se asume
tiene el cliente o usuario

Andlisis de la competencia directa,
indirecta y potencial

Analisis de proyectos similares locales
e internacionales

Realizacion de objetivos

Desarrollo del Plan de Negocio

Plan de RSE

Plan de Financiamiento

Modelos de Financiacion

entrevistas a publico objetivo 'y
expertos

Mauricio Roca Osorio

Apoyo en el BMC del proyecto.
Apoyo en el Value Proposition canvas
Apoyo en la realizacion de entrevistas
a publico objetivo y expertos
Interpretacion entrevistas a expertos.
Analisis Externo (Matriz EFE).

FODA Cruzado

Presupuesto — Inversion Inicial y
Costos

Plan de RSE

Plan de Financiamiento

Modelos de Financiacion

Apoyo en el BMC del proyecto

Apoyo en el Value Proposition canvas
Apoyo en la realizacion de entrevistas
a publico objetivo y expertos
Justificacion de escalabilidad del
modelo de negocio elegido

Cadena de Valor

Anélisis FODA

Estrategia Genérica

Capacidad de Produccion

Estrategias del Producto

Proyeccion de Estados Financieros
Ingresos y Egresos

Plan de Recursos Humanos




1.2.1

1.2 Proceso de ideacion

BMC del proyecto

Key Partners Insert Key Activities Insert Value Proposition Insert Customer Relationships Customer Segments Insert
Insert
Ingeniero Quimico Composicion nutricional del Brindar un Hombres y mujeres
producto complemento Asesoria Nutricional deportistas de 18 a
proteico que Pre y Post Venta 45 afios.
Proveedores de insumos contenga diferentes
Diseiiadores/productores del nutrientes de origen
packaging ‘m Productos Naturales Deportistas
Entidades financieras . (£ T 4 Calificados
Maquilacién de la proteina Proteina de
Proveedores de Medios de productos peruanos Nivel
Pago V- socloeconémico A y
B
Procesamiento

Empresa Courier responsable con el
‘medio ambiente Lima Metropolitana

Key Resources Insert | Channels Insert
Empresa Maquiladora o Sabie
Financiamiento Interno y i Pagina Web
Externo -
Influencers relacionados al
deporte Redes Sociales
Nutricionistas
Tiendas Multimarca
Digesa de Suplementos y
Complementos
Deportivos
Cost Structure Insert Reven ue Streams Insert
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Figura 1: BMC Kallmi Fit Protein

Fuente: Elaboracién propia

1.2.2  Explicacién del modelo de negocio
e Segmento de clientes: El servicio a ofrecer esta dirigido a personas deportistas en el
rango de edad de 18 a 45 afios, que realicen una carga de trabajo fisico constante dia
a dia. Asimismo, estas personas deben estar interesadas en consumir algun
suplemento para mejorar su capacidad fisica, y preferiblemente pertenecer al nivel

socioecondémico A 'y B que residan en Lima Metropolitana.

e Propuesta de valor: Nos enfocaremos en presentar un producto proteico en 2
presentaciones, los cuales se van a diferenciar segun la descarga fisica que requiere
deportes en especifico. Asimismo, con el objetivo que no solo contenga los
componentes basicos proteicos que se encuentran en suplementos proteicos

comunes, sino que se buscara lograr una Optima combinacion de nutrientes



adicionales a la proteina para asi obtener una diferenciacion significativa frente a

productos similares.

Canales: Se creard una pagina web en donde se muestre los productos que se va a
ofrecer como también la descripcion de estos. Asimismo, se usaran redes sociales
como Instagram y Facebook para poder llegar a nuestro pablico objetivo de manera
mas directa en un corto plazo.

Relacién con clientes: Se tendra una relacion con el cliente a través de una atencion
personalizada, es decir, se buscara satisfacer las necesidades que cada consumidor
requiera, acompafado de un servicio post-venta que genere mayor seguridad en el
cliente. Por otro lado, se proporcionaran boletines informativos junto a la publicidad

y/o promociones para generar un mayor vinculo entre ambas partes.

Flujo de Ingresos: La fuente de ingresos se llevara a cabo por medio de las
transacciones o pagos derivados de la venta de proteinas. También se obtendra

ingresos por anuncios publicitarios en la pagina web.

Recursos Clave: Para poder desarrollar correctamente nuestro producto necesitamos
contar con un financiamiento externo o apoyo en el patrimonio por parte de los
accionistas del proyecto, también necesitaremos contar con nutricionistas para
brindar el asesoramiento personalizado a nuestros clientes y por ultimo también
necesitaremos al personal que se encargara del disefio y manejo de nuestra pagina

web y redes sociales.

Actividades Clave: En primer lugar, entre las actividades claves hallamos la
composicion nutricional que se abarca en la produccién del complemento proteinico,
de la misma manera encontramos la tercerizacion del proceso de disefio y produccion
del packaging. Por otra parte, tenemos a la empresa encargada de la maquilacion del

complemento proteico.



e Aliados Clave: Para el correcto desarrollo de nuestro producto, se formaran lazos
con diversos proveedores de los componentes basicos de toda proteina de origen
animal. En adicion a esto, se trabajard con nutricionistas e influencers relacionados
al deporte para que de esta manera podamos obtener una opinion y difusion de alto
calibre sobre nuestro producto. También, se trabajara con ingenieros especializados,
empresas maquiladoras y especialistas de packaging para obtener un producto sélido
y llamativo al ojo del posible comprador.

e Estructura de Costos: La estructura de costos estara compuesta por el pago a
proveedores de nuestros insumos, el pago a la empresa maquiladora para que finalice
nuestro producto y el pago a los nutricionistas que nos dan soporte para nuestro
producto. Ademas, tendremos gastos a través del mantenimiento a nuestra pagina

web y por la publicidad en las diversas redes sociales, la cual incluye a los Influencer.

1.2.3 Justificacion de escalabilidad del modelo de negocio elegido

En la actualidad el consumo de proteinas en el mundo viene en aumento, dicho incremento
se ve reflejado principalmente en la poblacién deportiva que agrupa a deportistas y
deportistas calificados. Esto se debe principalmente a que una deficiencia de proteinas en la
dieta de un deportista podria generar una reduccion de sus capacidades de resistencia mental
y corporal®, por lo que el consumo de proteinas es tomado como un complemento de la
actividad fisica ya que acelera la recuperacion muscular. Por otra parte, también podemos
ver que el mercado peruano esta optando por consumir productos que tengan componentes

de origen peruano.

2 VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO

2.1 Disefio y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema

Dentro del ambito deportivo, uno de los principales objetivos siempre ha sido llevar una
buena alimentacidn, a la par con un buen desarrollo fisico. Es por este motivo, que diversos
deportistas, cuentan con un nutricionista, que los asesora en su alimentacién de acuerdo con

la carga fisica que ellos realizan en su entrenamiento. Sin embargo, existen ocasiones donde

! Sis Rosa M. y D. Ruiz Rodriguez (2013). Diagnéstico del consumo de suplementos nutricionales y evaluacion

del estado nutricional de universitarios deportistas en la Escuela Agricola Panamericana, Zamorano.



los nutricionistas en cuestion recomiendan complementos proteicos a los deportistas, con el
fin de complementar su alimentacidén de una manera mas balanceada o por el simple hecho
de ayudarlos a lograr un objetivo propuesto por ellos. Por ejemplo, ganar masa muscular o
la pérdida de peso. Sin embargo, es notorio que todas las personas que realizan deporte no
gastan la misma cantidad de energia al momento de realizar el entrenamiento.
Principalmente, esto se debe a la intensidad o exigencia fisica del deporte que practican o al
tipo de entrenamiento que practiquen. El problema para los deportistas surge al momento de
querer adquirir un complemento proteico, ya que generalmente no existe una clasificacién
de estos por deporte o por intensidad de carga fisica. Asi que, un deportista que adquiera un
complemento proteico, independientemente de la marca que sea, puede que en realidad no
esté adquiriendo un producto que en si lo ayudara a solventar todo el esfuerzo que este
realizara en su entrenamiento, generando un efecto a medias en su organismo al consumir el
producto. Por este motivo, nos propusimos crear Kallmi Fit. Un complemento proteico
disefiado para deportistas que se clasificard segun la intensidad fisica que este realiza en
consecuencia al deporte que practique. De esta manera, le sera mucho mas sencillo a los
usuarios adquirir un complemento, ya que este estara elaborado de acuerdo con sus
necesidades fisicas. En adicidn a esto, el uso de granos peruanos dentro de la composicion
de la proteina buscara establecer un vinculo de identidad con los potenciales clientes dentro

del mercado en el cual nos encontramos.

2.1.1 Disefio y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema
Se han realizado 20 entrevistas a nuestro publico objetivo y 5 entrevistas a expertos con la

finalidad de saber las opiniones.
Preguntas al publico objetivo:

e Cuéntame tu experiencia consumiendo un complemento proteico en polvo.

e ;Qué es lo que sueles buscar en una proteina?

e ;Cuando sueles consumir proteina?

e ;Cuanto sueles invertir para poder adquirir la proteina?

e Las proteinas que adquieres sueles comprarlas por recomendaciones o por alguna
preferencia personal.

e ;Alguna vez has consumido una proteina con granos andinos? Si dicen si ;Qué

marcas conoces?



e (Por qué medio adquieres las proteinas? ;Por pagina web, supermercado o tiendas
especificas que vendan estos productos?
e ;Qué necesitas para sentir seguridad al comprar online?

e ;Qué opinas de una proteina personalizada segun la carga fisica que realizas?

Preguntas a expertos:

Experto: Ingeniero Quimico

e ;Se puede hacer una proteina deportiva de productos naturales?

e ;Qué productos naturales nacionales podemos considerar para la elaboracion?

e (Qué productos naturales son poco utilizados o ain no se han utilizado para la
proteina deportiva?

e (Enuna proteina deportiva que elemento basico debe intervenir en su composicion?

e Cual es la mayor diferencia de la composicion quimica de la proteina de origen
animal frente a la vegetal, relacionado a la nutricion

e ;Es conveniente hacer una proteina natural y no usar tantos quimicos como lo hacen
las proteinas comunes?

e ;De qué depende la duracion del producto? y ;Cuanto es la duracion promedio de
una proteina?

e ;Cuanto es el gasto de producir este tipo de proteina?

e ;Qué tipos de ingredientes son los que brindan mayor beneficio para crear una
proteina?

e ;Quién es el profesional que nos puede ayudar para la composicion de la formula

para la proteina deportiva?

Experto: Nutricionista — Preparador fisico

e ;Por qué es bueno consumir estos tipos de proteinas?

e ;Cuando y como se debe de consumir las proteinas?

e ;A quiénes se les recomendaria, de preferencia, consumir proteinas?

e ;Es recomendable usar saborizante para darle sabor a la proteina o es mejor usar el
producto natural?

e ;Qué opinas acerca de la composicion de la proteina?

e ;Cual es la diferencia entre una proteina pre entrenamiento y post entrenamiento?



e ;Qué recomiendas, una proteina de origen animal o proteina vegetal?
e (Qué tan importante es la proteina como complemento en la actividad fisica de un
deportista?

e Recomendarias nuestro producto? ;Le afiadirias algo?

2.1.2  Andlisis e interpretacion de resultados
e Resultado de entrevistas al publico objetivo:

El resultado que se obtuvo después de realizar las entrevistas a nuestro publico objetivo es
que la mayoria de ellos ha consumido proteinas desde muy temprana edad y por
recomendaciones, ya que es un complemento al deporte o carga fisica que realizan
constantemente. Asimismo, antes de realizar la adquisicion de la proteina, averiguan si esta
cumple con todas las certificaciones que les corresponde, debido a que es algo importante
para el cuidado que cada uno tiene en su cuerpo, como también la composicion de esta, ya
que muchos de los deportistas encuestados, mantienen un cuidado en lo que consumen para
que puedan equilibrarlo con las actividades que realizan y asi no tener algun efecto
secundario. Por otro lado, se pudo determinar que muchas de las personas entrevistadas
compran en la proteina de manera virtual, es decir, que realizan la compra por la pagina web,
debido a que es mas confiable y segura, y la inversion aproximada es del rango de S/ 70 a
maés. Por otro lado, una parte de los encuestados, no conocen proteinas que estén en base a
granos andinos, pero de que si sabian los beneficios que estos brindan, por lo que si estarian
dispuestos en consumir la proteina, entonces el interés de querer probar la proteina hecha de
granos andinos es positivo, muy aparte de que seria bueno tener una proteina personalizada,

ya que se podra conseguir los objetivos establecidos de cada uno.

e Resultado de entrevistas a los expertos:
Posterior a las entrevistas realizadas a los expertos, se concluyé en que todos estaban de
acuerdo que la idea de una proteina personalizada segun la descarga fisica que un deportista
realiza es innovadora y, también, que no habian escuchado de un producto similar en el
mercado. Consideran que si tendria una gran acogida, ya que en la actualidad las proteinas
son disefiadas Unicamente para proporcionar cierto nivel proteico, lo cual no genera la misma
asimilacion para el cuerpo de cada deportista. En relacion con la composicion de nuestra
proteina, nos recomendaron afadirle ciertos granos andinos como el Tarwi, maca y sacha

inchi los cuales proporcionan grandes propiedades al producto. Acompafiando a esta



composicion, deben implementarse idéneas combinaciones de aminoécidos como BCAA

para brindar una regeneracién del musculo correcta.

Por otro lado, nos indicaron que nuestra vida util del producto va a depender principalmente
del envase en el cual vamos a echar nuestra proteina en polvo, mientras mas estandar sea el
envase entonces mayor serd la duracion. En relacion con el sabor de la proteina, nos
comentaron que en el mercado la que mayor prevalece es con un sabor neutral, sin embargo,
los deportistas consumen este producto por un tiempo prolongado, por lo que afadirle un
saborizante como vainilla o chocolate seria un valor agregado, ya que les generaria una

sensacion mas agradable al consumirla.

2.2 Descripcion del segmento de cliente o usuario identificado

Dentro del ambito deportivo, uno de los principales objetivos siempre ha sido llevar una
buena alimentacion, a la par con un buen desarrollo fisico. Es por este motivo, que diversos
deportistas, cuentan con un nutricionista, que los asesora en su alimentacion de acuerdo a la
carga fisica que ellos realizan en su entrenamiento. Sin embargo, existen ocasiones donde
los nutricionistas en cuestién recomiendan complementos proteicos a los deportistas, con el
fin de complementar su alimentacion de una manera mas balanceada o por el simple hecho
de ayudarlos a lograr un objetivo propuesto por ellos. Por ejemplo, ganar masa muscular o
la pérdida de peso. Sin embargo, es notorio que todas las personas que realizan deporte no
gastan la misma cantidad de energia al momento de realizar el entrenamiento.
Principalmente, esto se debe a la intensidad o exigencia fisica del deporte que practican o al
tipo de entrenamiento que practiquen. El problema para los deportistas surge al momento de
querer adquirir un complemento proteico, ya que generalmente no existe una clasificacion
de estos por deporte o por intensidad de carga fisica. Asi que, un deportista que adquiera un
complemento proteico, independientemente de la marca que sea, puede que en realidad no
esté adquiriendo un producto que en si lo ayudara a solventar todo el esfuerzo que este
realizara en su entrenamiento, generando un efecto a medias en su organismo al consumir el
producto. Por este motivo, nos propusimos crear Kallmi Fit. Un complemento proteico
disefiado para deportistas que se clasificara por deporte y por la intensidad fisica que cada
individuo realizara en su entrenamiento. De esta manera, le sera mucho mas sencillo a los
usuarios adquirir un complemento, ya que este estara elaborado de acuerdo con sus

necesidades fisicas. En adicidn a esto, el uso de granos peruanos dentro de la composicion



de la proteina buscara establecer un vinculo de identidad con los potenciales clientes dentro

del mercado en el cual nos encontramos.

2.2.1 Value proposition canvas

Guia Nutricional |Comunicacion Constante ‘ Origen Certificado
Plataforma de Certificaciones
facil acceso . .
Gain Creators Gains Realizar la compra
: Envio lidad
Proteina : f .- -—C =
Deportiva E M (elil=n allre Seguro | Brindar opinion sobre
el producto
Control de Calidad " -
Compra Sencilla Seguimiento a su compra |
Products CD Envase Eco - y Segura Cusfomer
& Services 1 Friendly Lo - Job(s)
s comraoiga ||| comoraresenia =
— O —
Asesoria Nutricional EEEEEEET Lienar Test o Pedir
Asesoria Personal
Pagina Web i i i -
Pain Relievers Pains Registrarse en
b Py la Pagina Web

Figura 2: Value proposition canvas

Fuente: Elaboracion propia

Perfil del cliente: El segmento establecido para nuestro producto va dirigido a hombres y
mujeres entre 18 a 45 afios que sean deportistas, residentes en Lima Metropolitana del NSE
AyB.

Son personas que suelen consumir proteinas deportivas para complementar su alimentacion
0 como suplemento para suplantar algun alimento. El valor nutricional del producto es muy

importante para ellos y la asesoria nutricional previa para saber cémo lo puede consumir.

Alegrias: Les gusta la idea que sea un producto peruano que va dirigido al deporte que
practican. Asimismo, que contemos con un delivery que le ofrezca un envio seguro como
también una pagina web sencilla y segura para poder realizar sus compras. Por ultimo, las

certificaciones de nuestro producto y la calidad del mismo.

Frustraciones: No les agrada la idea de tener que ir hacia una tienda, lo consideran una
pérdida de tiempo teniendo en cuenta el trafico en Lima para adquirir su producto, ya que
muchas marcas no comparten el valor nutricional en sus Redes Sociales. También, que
muchas proteinas no contienen lo que necesitan para la actividad fisica que realizan y son de

baja calidad.
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2.2.2 Determinacion del tamafio de mercado

Area Geografica: Lima Metropolitana

Area Demografica: Nuestro tamafio de mercado definido por nuestro publico objetivo es de
hombres y mujeres deportistas entre 18 a 45 afios perteneciente a los niveles

socioecondmicos A y B que realicen una a carga de trabajo fisico dia a dia.

Podemos observar en el cuadro siguiente que Lima metropolitana tiene 10, 580, 900 de
personas, segun APEIM. Sin embargo, nosotros solo nos enfocaremos en las personas que
practican un deporte a diario. A continuacion, se muestra la cantidad de personas que realizan

una actividad deportiva.

Qmao N~ 8
Lima metropolitans 2018 Poblacsén y hogares segun distritos

F2 e o6 porsoma

1 San Juan de Lirigaacho 11576 110 288.7
2 San Mxth de PurTes 7243 &8 187
3 AR 6672 63 1725
4 Comas 5758 54 1378
5 Vs Maris daf Triuafo 422 42 w7
6 Vs B Sahvaoor 4371 < 5.0
7 San Juan de Mirafores 33 a7 %29
8 Puenie Plears a7 as 15
¢ Carsdaytico 3858 as 85
10 Los Ofivos 05 a4 -«
11  Santiago O Swrco 3604 34 1as
12 Chomis 479 a3 883
13 Uma 254¢ 23 s
14 Lungaacho 2676 25 682
15  dependancia 235 22 584
16 © Agustino 226 21 40
17 Sants Anh 2179 2 521
12 RAmac 1523 1.8 502
19 LaVichria 1911 18 295
20 San Magost 1703 18 L P8
21 LaMoina 15400 15 414
22 San Borja 29 12 357
Z3 Paxchacamsc 12 1.1 s
24 Mirafores ozse 10 3
25 Surguilio @i g 0s 0.1
26 Lum are as 246
27 Brem Ll 09 22
22 Magsaiena Viefa %07 0s zi0
29 Jesus Mama 8220 as 243
30 Ancon 70.1 a7 183
31 Magsalena Sel Mar 658 as 19.8
2 San oo 655 as 214
3 Unce 586 as 186
34 Sanluis 572 as 151
35 Caaclacayo TR o4 18
3 Cleneguiin 333 o4 10.0
37 Bsranco s o4 118
33 Santa Rosa 310 03 8.1
39 Puni Heemosa 176 0z 80
40 Pucusana 165 a2 45
41 San Bartlo a1 a1 22
£ Punt Negra B o1 2.1
43 Santa Maria S Mar 11 00 03
TOTAL PROVINCIA DE LIMA S.4805 8as 2480
&4 Callso 4539 L5 1239
& Ventnilia 3517 a3 228
46 Beiyeish vy 0s 208
&7 LafPera 670 as 121
43 M Peru 05 as 120
49 Carmen 0e 13 Legas Reynose 4.5 1 4 118
0 LaPmb 1 0o 13
TOTAL PROVINCIA DEL CALLAD 1,100.4 102 2re8
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,580.9 100.0 27208

Figura 3: Total Lima Metropolitana
Fuente: APEIM

11



Cuadro N° 1.2
Consolidado del nimero de participantes en actividades fisicas, deportivas
y recreativas, por sexo y grupo de edad, segun region, 2019

Sexo Grupo de edad Nomero de
Ragion
Hombres  Mujeres 6-17 1850 o8 eventos
Total 1678516 951925 1025651 158944 028467 743499 147666 79
Prodnda ce Lima® 043369 440461 493928 83493 411246 350521 93129 £45
Regiones 1030167 502464 527723 75451 517221 382078 54537 250
1 La cantdad de cmesponde 3 s redkzadas en s 24 mgiones.
2 Prownca comprende ios 43 datrios de la prownca
wente: instauto Peruano del Deporte - Nacional de Recreaadn y Promoodn del Deporte
S Periano el Deporte - Consgos Regonales el Deporte :
Elaborackdn: Instituto Peruano del Deporte - Ofcna de Pre « Unidad de Pre
Figura 4: Consolidado del nimero de participantes en actividades
Fuente: IPD
Tabla 1
Personas que realizan deporte de 18 a 45 afios
Lima Metropolitana 100% 10,580,900
Personas Deportistas
de 18 a 45 arios 7% 706,324

Fuente: Elaboracion Propia

Del cuadro podemos sacar que 360,521 personas de 18 a 50 afos practican una actividad

fisica, pero como nosotros solo nos enfocaremos en las personas de 18 a 45 afios hemos

quitado el 5% a ese monto, por lo tanto, tendriamos una cantidad de 706,324 personas. Por

altimo, debemos segmentar por el NSE en el que nos enfocaremos que es A 'y B.

Cuadro N° 10
Lima metropolitana 2019: Hogares y poblacion por sexo y segmentos de edad seg(n nivel socioeconomico

(En mies de persora)

AB 759.1 279 29228 217 2289 2722
c 11237 413 45071 426 4089 4788
D 6639 244 25532 241 2443 2825
E 1741 6.4 5978 56 596 686
TTA Lh g 2708 1000 105809 1000 0417 11024

Figura 5: Total Lima Metropolitana
Fuente: APEIM

2128 3559 7220 604.6 526.4

3581 5855 11495 8806 645.7
2078 KXTA| 658.0 488.2 3353

498 789 1539 1131 739
8285 13574 26834 20865 15813
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Tabla 2

Pablico objetivo

Lima Metropolitana 100% 10,580,900
MNSEAYE 28% 2,922 800

Fuente: Elaboracion Propia

Como podemos ver en los dos cuadros anteriores el sector socioeconomico A y B
corresponde a un 28% de las personas en Lima. Utilizando este porcentaje fuimos a nuestro

resultado anterior para obtener el total de nuestro publico objetivo.

Tabla 3

Tamafio del mercado

Lima Metropolitana 100% 10,580,500
Personas Deportistas

de 18 a 45 afios 7% 706,324

Publico Objetivo 28% 197,771

Fuente: Elaboracion Propia

Con el 28% que se calcul6 para poder determinar el pablico objetivo, se obtuvo 197,771.
Por otro lado, para poder analizar el analisis de mercado, se encuestd a 54 personas, las

cuales solo consumen un pote de proteina al mes.

(Cuantos potes de proteina en polvo consumes al mes?

4 respuestas

L B

®:

. R

@ herpat:

@ Nexos de uno

@ lNo consumo

@ Consuma hace una sémana

@ Raltiraotileche de bru)

2V

Figura 6: Consumo de proteinas al mes
Fuente: Elaboracion Propia
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Con la encuesta realizada pudimos determinar la cantidad que consumen por mes nuestro

publico objetivo para asi poder estimar el tamafio de mercado anual en unidades y soles.

Promedio de consumao de proteina: 1 por mes
Tamano de mercado anual 2,373,249 unidades
Costo promedio 130 soles

Tamano de mercado anual 308,522,370 soles anuales

Figura 7: Tamafio del mercado anual

Fuente: Elaboracion Propia

2.3 Descripcion de la solucién propuesta

2.3.1 Planteamiento de las hipotesis del modelo de negocio (BMC)

Hipdtesis 1
MVP 1
Experimento 1

Hipotesis 2
MVP 2
Experimento 2

Hipdtesis 3
MVP 2
Experimento 3

Los consumidores consideran importante el consumo de proteina como complemento para su actividad deportiva.
Proteina

Realizar una Encuesta en Google Forms para conocer a nuestro cliente sobre su preferencia en sabores, valores
nutricionales, forma de compra y precio. Asimismo, presentar nuestro producto

Los consumidores muestran intencion de compra hacia nuestra proteina deportiva

Pagina Web

Dar a conocer nuestra Pagina Web, realizando un landing page donde el usuario pueda ver nuestra pagina web,
registrarse para obtener mas informacion sobre el producto y ver cuanta interaccion tiene nuestra pagina.

Los consumidores muestran interaccion con nuestra marca

Redes Sociales - Instagram y Facebook

Crear nuestras paginas en las Redes Sociales mas utilizadas como Instagram y Facebook para dar a conocer
nuestro producto, ver la interaccion de las personas con nuestra marca y poder tener mayor contacto con

Figura 8: Hipdtesis del modelo de negocio (BMC)

2.3.2 Disefio y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto
MVP 1

Experimento 1 - Proteina

Pregunta 1. Género
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97 respuestas

@ Femenino
® Wasculino

Figura 9: Experimento - género
Fuente: Elaboracion Propia

Pregunta 2. ;Qué edad tienes?

97 respuestas

63.9%

® 12 a 24 afios
® 25 a 35 afios
@ 35 a 45 afios

Figura 10: Experimento - ;Qué edad tienes?

Fuente: Elaboracién Propia

Pregunta 3. ¢Realizas algun deporte?

97 respuestas

@ Si(continuar con la siguiente pregunta)
@ Mo {concluir encuesta, gracias)

Figura 11: Experimento - ;Realizas algun deporte?

Fuente: Elaboracion Propia
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Pregunta 4. ;Qué deporte practicas?

93 respuestas

@ Basketball
@ Futbol

@ Natacion

@® Hockey

® ‘oley

@ Crossfit

@ Halterofilia
@ Tae kwon do

15V

Figura 12: Experimento - ;Qué deporte practicas?
Fuente: Elaboracion Propia

Pregunta 5. ;Sueles consumir proteina en polvo?

96 respuestas

@ Si(continuar con la siguiente pregunta)
@ Ho (concluir encuesta, gracias)

Figura 13: Experimento - ;Sueles consumir proteina en polvo?

Fuente: Elaboracién Propia

Pregunta 6. ¢Por qué sueles comprar una proteina en polvo?

B6 respuestas

@ Por recomendacidn de tu nutricionista

@ For decision propia

@ Por recomendacion de amigos o
familiares

Figura 14: Experimento - ;Por qué sueles comprar una proteina en polvo?
Fuente: Elaboracion Propia
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Pregunta 7. En una escala de 1 al 5, donde 1 es menos importante y 5 es muy importante

¢Qué es lo que tomas en cuenta al momento de comprar tu proteina en polvo?

“ i mmz sz mm: mm:
)
20
0

Walor Nutricional Precio Marca Certificaciones Recomendacidn

Figura 15: Experimento - ;Qué es lo que tomas en cuenta al momento de comprar tu proteina en

polvo?

Fuente: Elaboracion Propia

Pregunta 8. ;Qué sabor prefieres de proteina en polvo?

#
N 12.8%

86 respuestas

@ Freza

@ Chocolate

@ Vainilla

@ Cookies and cream
@ Hingun =abor

N

Figura 16: Experimento - ;Qué sabor prefieres de proteina en polvo?

Fuente: Elaboracién Propia

Pregunta 9. ¢Por qué medio sueles comprar tu proteina?
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86 respuestas

Tienda Online

Redes Sociales

Tiendas fisicas mutimarca

Gimnasio

50 (58.1 %)

17 (19.8 %)

44 (512 %)

0 10 20 30 40 50

Figura 17: Experimento - ;Por qué medio sueles comprar tu proteina?

Fuente: Elaboracion Propia

Pregunta 10. ;Qué marca sueles comprar?

86 respuestas

@ Lab Hutrition

@ Xiprofit

@ MutriPoint

@ Universe Nutrition
@ Dvmatize

@ Uttimate nutrition

@ Wyprotein
@ WuscleTech, ON

112Y

Figura 18: Experimento - ;Qué marca sueles comprar?

Fuente: Elaboracion Propia

Pregunta 11. ;Qué tan interesado te encuentras en obtener mayor informacion sobre

nueva proteina?

esta

18



87 respuestas

@ Hada intereszado

@ Foco interesado
Indiferente

@ Interezado

@ Muy interezado

Figura 19: Experimento - ;Qué tan interesado te encuentras en obtener mayor informacion sobre esta

nueva proteina?

Fuente: Elaboracion Propia

MVP 2
Experimento 2 - Pagina Web

Link: https://kallmifitprotein.wixsite.com/kallmifit

||.I(_. Inicio Blog Comprar f A x v \Y

||-I (-|| KALLMI FIT PROTEIN

Historia

Creemos que la vida estd hecha para explorarlo todo, asi que ven por tu equipo y aventurate. En KALLMI Fit Protein

tenemos la mision de darte todo lo gue necesitas para complementar tu rendimiento deportivo.

En KALLMI Fit Protein nos dedicamos a vender una proteina en polvo de acuerdo al deporte que practicas. Como

deportistas que somos, queremos que recibas sélo la mejor atencidn y los productos ideales para ti.

Figura 20: Experimento - Pagina Web

Fuente: Elaboracion Propia
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Proteina en Polvo deVainilla

$/.140,00

Proteina en polvo de Chocolate

$/.140,00

Figura 21: Experimento - Pagina Web

Fuente: Elaboracion Propia

En este MVP se busco la aceptacion de nuestro publico objetivo con nuestra Pagina Web,

por esa razon tenemos la opcion de suscripcion, lo que permite que si la persona que visita

nuestra pagina se encuentra interesada en nuestro producto se pueda registrar en nuestra base

de datos y asi nosotros poderle hacer llegar informacion de promociones, asesorias, etc.

~ Lista de contactos

Filtrar por:

©

Contactos

Nombre

Cindy Mejia

Sebastian Villagaray

Renato Moya

Nathalie Meneses

Claudio Covefias

Email

cg.mejial1@gmail.com

sebastian v_98@hotmail....

renatom_1996@yehoo....

nathaliemenesesramos....

claudiocovi@gmail.com

Date

Last 30 Days

03

Total Site Sessions

@

Figura 22: Experimento - Pagina Web suscripcion

Fuente: Elaboracién Propia

En estas imagenes se puede ver que obtuvimos 63 visitas y de las cuales 37 personas se

suscribieron a nuestra pagina que en porcentaje viene a ser mas del 50% de personas que

visitaron nuestra pagina web.
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MVP 3
Experimento 3 - Redes Sociales

e Instagram

Link: https://www.instagram.com/kallmifit.protein/

kallmifit.protei iqui
‘a mifi ‘pro ein Siguiendo

II JAUIENES SOMOS? I|

Figura 23: Experimento - Instagram

Fuente: Elaboracion Propia

Publicidad realizada:

VISTA PREVIA DEL ANUNCIO

Instagram

Kallmifit.protein

o Qv

kallmifit.protein UNA PROTEINA HECHA PARA TI &
MUY PRONTO ¢
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Figura 24: Publicidad realizada - Instagram

" > CAMPARNA

RESULTADOS

7 dias

13 de septiembre de 2020 - 14 de

septiembre de 2020

74

Clics en el enlace

S/ 8,00 gastados

Clics en el enlace por dia

Costo por: Clic en el enlace
Alcance @

Frecuencia @

Reacciones a la publicacién

Fuente: Elaboracién Propia

Resultados:

s/ 0,1

2.764

P ) CAMPARA

Veces que se compartid la publicacién
Clics en el enlace

Me gusta de la pagina

PUBLICO
Edad Ubicaciones

RESULTADOS TOTALES
Mujeres

Clics en el enlace

Hombres

Clics en el enlace

Desconocido

Clics en el ¢

o

Ubicacion

Con la publicidad realizada en Instagram tuvimos un alcance de 2,754 personas de las cuales

2,535 eran hombres y 203 mujeres. Lo que nos da a entender que nuestro producto esta

llegando al publico que realmente queremos. Asimismo, 74 personas le dieron seguir a

nuestra pagina en Instagram.

Facebook

Link: https://www.facebook.com/kallmifit.protein
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- G

MAS QUE UNA PROTEINA

4+ K =@

Kallmi Fit Ib

Producto/servicio

4 A Elsa, Maria Elena, Ernesto y 200 personas
VE® mas les gusta esto

Figura 25: Experimento - Facebook

Te gusta

Fuente: Elaboracion Propia

Publicidad realizada:

VISTA PREVIA DEL ANUNCIO

® Kallmi Fit

Somos una marca de proteina en polvo
deportiva, buscamos brindar una proteina de
acuerdo al deporte que practicas y Ver mas

PROTEINA
HECHA

KALLMI T PROTEN

Kallmi Fit

©0o
[ﬁ Me gusta O Comentar d} Compartir
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# ) B2 CAMPARA CAMPARA

7 dias

15 de septiembre de 2020 - 16 de
septiembre de 2020

29

Me gusta de la pagina

Costo por: Me gusta de la pagina
S/ 9,563 gastados P g pég

Alcance @
Me gusta de la pagina por dia
Frecuencia @

PUBLICO o
Edad Ubicaciones Ubicacion

RESULTADOS TOTALES

Mujeres

Costo por: Me gusta de la pagina

Alcance @

Hombres
Frecuencia @

M ta d

Figura 26: Publicidad realizada - Facebook

Fuente: Elaboracion Propia

Resultados:
Con la publicidad realizada llegamos a 2,016 personas, 1,566 fueron hombres y 447 mujeres,

de las cuales 29 le dieron me gusta a nuestra pagina.

2.3.3 Analisis e interpretacion de los resultados

Como resultado de nuestros experimentos, podemos decir que si llegamos a los objetivos
que deseabamos. En primer lugar, con la encuesta obtuvimos que el 85% de las personas
estaban interesadas en consumir nuestro producto, a su vez al realizar las encuestas pudimos
llegar a elegir los dos sabores para nuestras proteinas logrando cumplir con nuestro primer
objetivo. En segundo lugar, la apertura de nuestra pagina Web tuvo una llegada a 63 personas
y obtuvimos que mas del 50% se registrd en nuestra pagina para obtener informacion sobre
nuestros productos, por lo tanto, cumplimos con nuestro segundo objetivo que era ver la
intencién de compra de nuestro publico objetivo. En tercer lugar, la creacion de nuestras

redes sociales sin publicidad tuvo una gran acogida solo por recomendacion a nuestros
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amigos, y utilizando publicidad obtuvimos un mayor alcance a mas personas, por esa razon
podemos decir que también cumplimos con nuestro tercer objetivo que era que nuestro
publico objetivo muestre interaccion con nuestras redes sociales mediante me gusta en las

fotos y en la pagina.

2.3.4  Aprendizajes de las validaciones

Como parte del aprendizaje podemos concluir que si deseamos tener mayor alcance en
nuestra pagina web y redes sociales debemos invertir un monto mayor en publicidad.
Asimismo, debemos contar con influencers enfocados en el deporte para que den a conocer
nuestro producto y asi llegar a mas personas. Podriamos realizar otra encuesta para saber su
opinién del producto como por ejemplo saber sobre el color que utilizamos en el packaging,
como también saber si les resulta llamativa la proteina, que nos den su opinion sobre nuestro
valor nutricional para poder llegar a un publico objetivo mucho mas exacto, ya que en
nuestras entrevistas realizadas al pablico objetivo nos mencionaron que para comprar el
producto se fijarian en el valor nutricional de este, como también de la cantidad proteina por

scoop.

2.4 Plan de ejecucion del concierge

2.4.1 Disefio y desarrollo de los experimentos

El objetivo de desarrollar el Concierge es obtener una tasa de conversion partiendo desde la
preventa de nuestro producto que se logrard mediante publicidad por nuestras paginas en

Redes Sociales y promocionando nuestra Pagina Web via Google Ads.

Disefio del experimento

Para poder lograr el objetivo del experimento se procedio a realizar varios anuncios en
Facebook e Instagram con una inversion de 50 soles en total con una duracion de 2 semanas.
Asimismo, invertimos la misma cantidad en Google Ads para promocionar nuestra Pagina
Web. Lo que se desea lograr con el experimento es conocer la cantidad de ventas que se
puedan lograr por medio de publicidad en los canales digitales, esto nos ayudara a obtener
una tasa de conversion para las futuras ventas e inversiones. Para el lanzamiento de nuestro
producto se fijo un precio de 130 soles el cual se mantendra en los 6 primeros meses, es decir
de enero a julio. Después, el precio sera de 139.90 de julio a diciembre. Por ultimo, para el

segundo Yy tercer afio el precio sera de 149.90 soles.
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Cliente Nicole Cuevas

NICOLE

O RrRO®

Tmin
M

Hola! Por favor informacion de la
proteina

Hola Nicole! Qué tal? Un gusto de
atenderte. La proteina tiene un costo
de 130 soles

®

Me podrias indicar que deporte
practicas para guiarte cual de las
proteinas seria la mejor para tu carga " .
fisica >/ 15U.UU

Hola Nicole! Qué tal? Un gusto de
atenderte. La proteina tiene un costo de
130 soles

Si claro, natacion a nivel competitivo

Que lindo, tu proteina ideal seria la de
alto desgaste caldrico

Prefieres pagar po nsferencia o
yape?

Figura 27

Concierge cliente 1

Cliente Karla Alban

38 %%

< 38 % &%
O

OO

wil Claro 4G 13:34 13:34

& (?‘ Karla Alban

)

Karla Alban
karlaalban - Instagram

w'! Claro 4G

< (f) Karla Alban

Entreno diario en mi casa y hago KO

€

Genial en ese caso, la proteina para ti
serfa la de bajo consumo calérico! ¢4

Perfecto

ﬁ) Coémo haria para adquirirla?

El método de pago es transferencia o
yape si deseas y de ahi coordinamos
tus datos para enviarte el producto en
cuestion! ¢4

Ver perfil

Por YAPE estaria genial

)

Hola qué tal, me podrias dar info
sobre la proteina?

€

Hola Claro! La proteina es un
complemento proteico especializado
para la carga fisica que uno realiza!

Me podrias indicar el deporte que
practicas para guiarte y recomendarte
el mejor tipo de proteina para ti? ‘»

Figura 28

Concierge cliente 2

Genial!

El nimero al cual deber4 realizar el
yapeo es el siguiente: +51 954195497

Nos mandas una captura y listo! ¢4

ROCA OSORIO MAURICIO

Transferencias a terceros *

o Claro 4G

< 'f‘ Karla Alban

13:34 38 %

O ®
Genial!

El nimero al cual deberé realizar el
yapeo es el siguiente: +51 954195497

Nos mandas una captura y listo! 4

Genial, muchas gracias!

Gracias a tisdy

%
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1.1 Andlisis e interpretacion de los resultados
Tabla 4

Resultados de la preventa

CAMAL DE VENTAS Cantidad Precio Total de Ventas

Blusqueda en Google 2 130.0:0 260.00

Mediante Facebook e Instagram 18 130.0:0 2,340.00

Total 20 2,600

CONCIERGE Intencion de Ventas T.de Cantidad Porcentaje de

compra | Concretadas | conversion (%) Ventas
Busqueda en Google 61 2 3.28% 2 10.00%
Mediante Facebock e Instagram 2183 18 0.82% 18 50.00%
Total 2244 20 4.10% 20 100.00%

Nota: Detalle de los resultados de la preventa por los canales de venta. Elaboracién propia

Se interpreta que durante las 2 semanas de anuncios por ambos canales se obtuvo 20 ventas
en total. Asimismo, la publicidad por Google logro un alcance de 61 personas y solo 2
personas obtuvieron nuestro producto con precio introductorio lo que nos da una Tasa de
Conversion de 3.28%. Para la publicidad por medio de Facebook e Instagram obtuvo un
alcance de 2,183 y 18 personas compraron nuestro producto lo que genera una Tasa de
Conversion de 0.82%. Los alcances logrados son un monto aceptable para ser una nueva
empresa en el mercado digital, esta tasa sera utilizada para nuestras unidades vendidas

proyectadas.

1.2 Aprendizaje del Concierge

Del concierge se obtuvo los siguientes aprendizajes, la tasa de conversion hallada nos
ayudara a estimar las ventas futuras de la empresa como también tener una mejor visién
sobre la publicidad realizada, ya que si aumentamos el monto invertido obtendremos mejores

resultados.

2.5 Proyeccion de ventas
Para la proyeccion de ventas se propuso que para el primer afio nuestras ventas tendran un
crecimiento de 10% de enero a junio y como para julio aumentamos el precio se tendra un

crecimiento de 7% en las ventas hasta diciembre, ya que al ser una proteina dirigida a
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deportistas los eventos deportivos se dan en ese periodo como también los entrenamientos
previos. Por otro lado, se considerd que para el afio 2 y 3 tendremos un crecimiento de 20%
y 30% respectivamente, ya que segin Comercio Electronico el E-Commerce de FOOD &
PERSONAL CARE crece aproximadamente 22% de forma anual.

Tabla 5
Tabla de conversién proyectada

P — T. de conversidn P Porcentaje de
(%) Ventas
Busgueda por google 1,000 3.28% 33 57.00%
Mediante Facebook e Instagram 3,000 0.82% 25 43.00%
TOTAL 4,000 58 100.00%

Tabla 6

Crecimiento de las ventas

Crecimiento Anual
Crecimiento mensual Afo 1| Afo 2 Ario 3
ENERC A JUNIC + 10% 20% 30%
JULIO & DICIEMBRE + 7%

Nota: Crecimiento de las ventas mensual y anual. Elaboracién propia.

Por ultimo, como se menciono anteriormente contaremos con un precio introductorio de 130
soles el cual se mantendra en los primeros 6 meses, es decir de enero a junio y de julio a
diciembre el precio sera de 139.90. Por ultimo, para el segundo vy tercer afo el precio sera
de 149.90 soles.

Tabla 7

Precios del producto

EMERC A JUNIC JULIO A DICIEMBRE
Precio introductorio | 5/ 13000 | 5/. 13330
Precioc Ao 2y 3 5. 14990

Nota: Precio de introduccion y regular de Kallmi FIT. Elaboracién propia.
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3 DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO

31 P

3.1.1

Mision:
Brindar

lan Estratégico

Declaraciones de mision y vision

un producto que resalta el alto valor nutricional de nuestros granos andinos en forma

de un complemento proteico, enfocados en cumplir los estandares adecuados acorde a la

carga fisica que requiere cada deportista.

Vision:

Ser reconocidos como la mejor marca de proteina para deportistas a nivel nacional.

3.1.2  Analisis externo
Tabla 8
Matriz EFE
MATRIZ EFE "KALLMI FIT"
OPORTUNIDAD
FACTOR CRITICO DE EXITO PESO CALIFACION | CALIFICACION PONDERADA
(o Crecimiento de la demanda de complementos proteicos 0.25 4 1
(o} Ingreso a nuevos mercados 01 3 03
Os Clientes potenciales desatendidos 0.1 3 0.3
Oy Incremento de las compras online 0.15 4 0.6
AMENAZAS
FACTOR CRITICO DE EXITO PESO CALIFACION | CALIFICACION PONDERADA
Ay Inestabilidad politica 0.05 1 0.05
Az Pandemia 0.15 3 0.45
Az Muchos competidores en €l mercado local con productos sustitutos 0.05 2 01
Ay Ingreso de nuevos competidores al mercado 0.05 1 0.05
Ag Importacién de productos sustitutos 01 1 0.1
VALOR PONDERADO 2495
Fuente: Elaboracion propia

Posterior a la elaboracion de la matriz EFE se pudo obtener los siguientes resultados:

El valor ponderado total de las oportunidades es igual a 2.2 y de las amenazas 0.75,
por lo que lo que esta ocurriendo en el entorno externo es favorable para Kallmi Fit.
La empresa obtuvo un valor ponderado total de 2.95 (> 2.5), lo que indica que su
ingreso al mercado tendra mayor impacto en las oportunidades que se generan y no
a las amenazas existentes, por lo que debe seguir implementando estrategias

agresivas.
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3.1.2.1 Anaélisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Anélisis de proyectos
similares locales e internacionales

Dentro del anélisis de competencia directa, tendremos que evaluar la situacion de mercado

actual en la que se encuentran los complementos proteicos. En primer lugar, podemos

apreciar que existen marcas que se encuentran ya posicionadas fuertemente dentro de este

mercado. Esto tiene una explicacion concreta, ya que estas marcas lideres ya tienen tiempo

en esta industria, con productos sumamente llamativos para los clientes pertenecientes a este

rubro de negocio.

Company Shares of Sports Nutrition in Peru
% Share (NBO) - Retail Value RSP - 2019

Lab Mutrition Corp SAC 20.8
Omnilife Pert SAC 20.8
FuXion Biotech SAC 111
Sanexim SAC 9.9
Complementos Mutricionales del Perd SAC 3.0
Vitamins Mutri Sport SAC 21
Inversiones ITASAC 1.8
Zeiter EIRL 13

Drogueria La Victoria SAC 05
Mass Nutricion Peru SAC 0.3
Cunsa Peru SAC 0.2
Others 285

Figura 29: Company shares of Sports Nutrition in Peru

Fuente: Euromonitor International (2019)

En el cuadro mostrado anteriormente, se puede apreciar que existen 4 empresas importantes
dentro de este negocio. Las cuales poseen diferentes % de participacion dentro de la industria

en cuestion. Estas empresas son:

e Lab Nutrition Corp SAC (20.8%).
e Omnilife Perd SAC (20.8%).

e FuXion Biotech SAC (11.1%).

e Sanexim SAC (9.9%).

En adicion a esto, podemos recalcar que las empresas con mayor participacion de mercado

son Lab Nutrition Corp SAC y Omnilife Perd SAC. Ambas con una participacion de

mercado de 20.8% respectivamente.

30



Continuando con el anélisis, podemos separar los diferentes productos que se ofrecen dentro
de este sector de nutricién deportiva. De esta forma, tendremos un horizonte mucho més
claro para saber la relevancia de la introduccion de nuestro producto al mercado en cuestion.
Posteriormente a esto, se procedera a desagregar mas aln para conocer a las marcas mas
significativas en términos de nuestro producto. En otros términos, aquellas marcas que

poseen los mejores complementos proteicos en polvo en términos de posicién de mercado.

Sales of Sports Nutrition in Peru by Category
Retail Value RSP - PEN million - Current - 2019

Category Category Value Current Year Growth % CAGR {Historic} %CAGR {Forecast}

Sports Protein Products 2463 9.2 18.8 9.4
Protein/Energy Bars 0.4 350 ga.7 15.8
Sports Protein Powder 2450 93 189 9.4
Sports Protein RTD 0.8 =33 -4.0 -2.0
Sports Non-Protein Products 1223 13.3 141 9.6

Figura 30: Sales of Sport Nutrition in Peru

Fuente: Euromonitor International (2019)

En la presente tabla podemos apreciar que, la categoria de productos deportivos con mayor
participacion en la industria son los complementos proteicos en polvo. Estos al afio 2019,
representaban un total de 245.00 millones de soles del mercado total, lo cual indica su
preferencia por los clientes dentro de la industria. En segundo lugar, podemos encontrar a
los productos deportivos que no pertenecen al ambito proteico. En tercer lugar, estan los
batidos o bebidas proteicas, generando un total de 0.8 millones de soles. Finalmente, las
barras de proteina o barras energéticas generaron un total de 0.4 millones de soles para el
afio 2019.

Sin embargo, podemos apreciar que el producto que mayor crecimiento tuvo para el afio en
cuestion fueron las barras de proteinas o las barras energéticas, ya que presentaron un
crecimiento del 35%. Esto nos podria indicar una tendencia dentro del mercado para los
proximos afios en términos de consumo por los usuarios. En lo que concierne a
complementos proteicos en polvo, estos presentaron un crecimiento diferencial anual del
9.3%.

En términos porcentuales, la tabla quedaria organizada de la siguiente manera:
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Tabla 9

Mercado de productos basados en proteinas

Income (Millones de
Producto s/.) %
Protein/Energy Bars 0.4 0.162%
Sports Protein 245 0.895125914%
Powder
Sports Protein RTD 0.8 0.003249391%
Total 246.2 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Ahora, dentro de las 4 principales empresas del rubro, estas ofrecen diferentes marcas de

complementos proteicos en polvo. Estas marcas, son las siguientes:

e Lab Nutrition Corp SAC (MuscleTech, Mutant y Met RX).
e Omnilife Perd SAC (Power Maker y Magnus).

e FuXion Biotech SAC (BioPro).

e Sanexim SAC (Syntrax, Optimum Nutrition y Musclemeds).

Esto se puede apreciar de mejor manera en el siguiente grafico:

Brand Shares of Sports Nutrition in Peru
% Share (LBN) - Retail Value RSP - 2019

Magnus 1.6
BioPro .1
MuscleTech 8.1
Power Maker 8.0
MET-Rx 43
Optimum Mutrition 42
Syntrax 30
Mutant 25
Universal Fat Burner 21
Ultimate Nutrition 20
Dymatize 19
Protein 16
Ovo Power 16
Extreme Ovo 15
Musclemeds 1.2
Hydroxycut 1.2
WP 12
Teatino 12
Whey 11
Others 308

Figura 31: Brand shares of Sports Nutrition in Peru

Fuente: Euromonitor International (2019)
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En términos de proyecciones del mercado, podemos intuir que esta industria puede ir en
aumento en los proximos afios. Esto puede ser consecuencia de la actual situacion en la que
nos encontramos, ya que las restricciones impuestas para prevenir la ola de contagios limitan
de una forma considerable los recursos que podian obtener las personas que practicaban
diferentes deportes o entrenamientos regularmente. Por este motivo, las proyecciones futuras

(en términos monetarios) son las siguientes:

Table 5 Forecast Sales of Sports Nutrition by Category: Value 2019-2024
PEN million
2019 2020 2021 2022 2023 2024
Sports Protein Products 246.3 2748 300.3 3222 3394 355.5
- Protein/Energy Bars 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.8
- Sports Protein Powder 245.0 2735 299.0 320.9 338.0 354.1
- Sports Protein RTD 0.8 038 0.7 0.7 06 0.6
Sports Non-Protein 122.3 133.2 142.6 151.6 160.4 168.3
Products
Sports Nutrition 368.5 408.0 4429 4739 499.8 523.8

Figura 32: Forecast Sales of Sports Nutrition

Fuente: Euromonitor International (2019)

En la tabla en cuestion, se puede apreciar que las ventas por los diferentes productos
deportivos proteicos irdn en crecimiento con el pasar de los afios. En especial, podemos ver
que los complementos proteicos en polvo son aquellos productos que presentaran el mejor
incremento en comparacion a los demas (En términos de productos relacionados al consumo

de proteinas).

En términos porcentuales, el crecimiento de los complementos proteicos en polvo seria el

siguiente:

Tabla 10

Crecimiento en la Industria de proteina deportiva

Sports Protein Powder
Afio Income (Millones de S/.) Crecimiento %
2020 273.50 11.63%
2021 299.00 9.32%
2022 320.90 7.32%
2023 338.00 5.33%
2024 354.10 4.76%

Fuente: Elaboracion Propia
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Refiriéndonos, a lo que concierne a competidores potenciales para nuestra marca, hemos
podido apreciar que ya existen marcas con una fuerte posicion de mercado. Sin embargo,
también hemos podido apreciar que existen marcas que no poseen una posicion
relativamente estable dentro de la industria de los complementos proteicos deportivos. Por
esa razon, al ser nosotros una marca nueva, aquellas marcas serian nuestra principal
competencia. De igual forma, podemos mencionar que aquellas empresas serian las

siguientes:

e CunsaPeri S.A.C
e Mass Nutrition Peri S.A.C
e Drogueria La Victoria S.A.C

Drogueria La Victoria SAC 0.5
Mass Nutricion Peru SAC 0.3
Cunsa Peru SAC 0.2

Figura 33: Competidores

Fuente: Euromonitor International (2019)

Finalmente, la matriz Calidad-Precio, quedaria de la siguiente Forma:

f
)’ M%s "%

FUXION MUT;HT

W 'Iir'q
PROTEIN

CALIDAD

—l
PRECIO

Figura 34: Matriz Calidad — Precio

Fuente: Euromonitor International (2019)
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En esta matriz, se puede apreciar la intencion del producto hacia nuestros clientes. Un

complemento proteico de calidad alta, a un precio menor que los lideres del mercado.

3.1.3 Analisis Interno

Tabla 11
Matriz EFI
MATRIZ EFI
FORTALEZAS
FACTORES DETERMINANTES PESO CALIF C.POND
F1: Eficiencia y calidad en la produccion 0.1 3 0.3
F2: Pagina Web y Redes Sociales enfocadas en sus lineas de producto 0.1 3 0.3
F3: Ingredientes de origen Andino y de alta calidad 0.15 4 0.6
F4: Enfocado en la demanda calorica de acuerdo al deporte 0.25 4 1
F5: Asesoramiento nutricional a los clientes 0.1 4 0.4
DEBILIDADES
FACTORES DETERMINANTES PESO CALIF C.POND
D1: Falta de una estrategia agresiva de marketing 0.05 1 0.05
D2: Empresa nueva en el mercado 0.1 2 0.2
D3: El 100% de las ventas se realizaran por e-commerce 0.05 2 0.1
D4: Estacionalidad de los productos Andinos 0.1 1 0.1
1 3.05

Fuente: Elaboracidn Propia

Realizando el analisis correspondiente de acuerdo a los valores obtenidos, el valor ponderado
de las Fortalezas es de 2.6 y de las debilidades de 0.45 lo que quiere decir que tenemos las
herramientas para enfrentar nuestras debilidades frente al mercado. Asimismo, de la
ponderacion total de la matriz obtenemos un 3.05 lo que indica que somos una empresa

internamente fuerte para enfrentar a la competencia.

3.1.4  Analisis FODA
En la siguiente Matriz se daran a conocer los factores internos y externos que impactan a la

empresa ya sea positiva o negativamente. Este andlisis se llevard a cabo a través de la

identificacion de las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidad de la empresa.
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Tabla 12
Matriz FODA

MATRIZ FODA

"KALLMI FIT"
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Eficiencia y calidad en la produccion D1: Falta de una estrategia agresiva de marketing
F2: Pagina Web y Redes sociales enfocadas en sus lineas de D2: Somos una empresa nueva en el mercado
producto D3: El 100% de las ventas se realizan por ecommerce
F3: Ingredientes de origen Andino y de alta calidad D4: Estacionalidad de los productos Andinos
F4: Enfocado en la demanda calorico de los deportistas
F5: Asesoramiento a los clientes por personal capacitado
OPORTUNIDADES AMEMNAZAS

01: Crecimiento de la demanda de complementos proteinicos Al: Inestabilidad Pelitica
02: Ingreso a nuevos mercados A2-Pandemia
03: Clientes potenciles desatendidos A3: Muchos competideres en el mercado local con productos
04: Incremento de las compras online sustitutos

£4: Ingreso de nuevos competidores al mercado

A5 Importacion de productos sustitutos

Fuente: Elaboracion Propia

Fortalezas:

Entre las fortalezas identificadas en nuestro modelo de negocio encontramos la eficiencia y
calidad en cada una de las etapas del proceso de produccion. Asimismo, contamos con un
equipo encargado de dar soporte a la pagina web y redes sociales, y de esa forma asegurar
que nuestros usuarios se lleven una buena experiencia en su interaccion con nuestra marca.
Por otra parte, nuestro producto incluye ingredientes de origen andino que ayudan a
enriquecer el valor nutricional, Kallmi Fit es un complemento proteico enfocado en la
demanda calorica que los deportistas requieren. Por Gltimo, contamos con personal

capacitado encargado de brindar asesoramiento nutricional a nuestros clientes.
Oportunidades:

Entre las oportunidades encontradas en nuestro modelo de negocio tenemos el crecimiento
del consumo de complementos proteicos en la sociedad peruana. Igualmente contamos con
la oportunidad de ingresar a nuevos mercados, introduciendo nuestro producto en nuevas
zonas geograficas. Con Kallmi Fit tenemos la oportunidad de llegar a los clientes con nuestra
proteina enfocada en su requerimiento de demanda calérica y en la carga fisica que realizan.

Por altimo, encontramos un incremento en las compras online.

Amenazas:
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Entre las principales amenazas identificadas encontramos la inestabilidad politica que viene
viviendo el pais dado que desencadena en una inestabilidad econdmica. Otra de las amenazas
a la que nos venimos enfrentando actualmente es la pandemia ocasionada por la COVID-19
ya que trae consigo crisis social y econdmica. Asimismo, encontramos una amplia gama de
competidores en el mercado local con productos sustitutos, por otra parte, también
encontramos el ingreso de nuevos competidores al mercado. Por Ultimo, tenemos la
importacion de productos sustitutos, esto debido a que la globalizacion ha hecho que sea
cada vez mas facil importar productos de diversas indoles.

Debilidades:

Una de las principales debilidades halladas es la falta de una estrategia agresiva de marketing
que nos ayude a posicionarnos en la mente del consumidor ya que al ser una empresa nueva
en el mercado debemos enfocarnos en fidelizar a nuestros clientes. Asimismo, entre nuestras
debilidades tenemos que el 100% de nuestras ventas se realizan por E-Commerce, ya que, Si
bien la venta por canales online ha ido en aumento, un gran namero de personas prefieren
adquirir estos productos por medio de tiendas fisicas multimarca. Adicionalmente se hallo
entre nuestras debilidades la estacionalidad en la produccion de los insumos Andinos, lo que

supone un mayor cuidado en la produccién y adquisicion de nuestros insumos.

3.1.5 Analisis de los objetivos

3.1.5.1 Objetivos

Dentro de los objetivos, como organizacion, nos enfocaremos en diferentes aspectos que nos
ayudaran a posicionarnos como una marca reconocida con el pasar del tiempo. Por este

motivo, analizaremos dos tipos de objetivos: a corto plazo y a largo plazo.

Cabe resaltar, que, para los objetivos de largo plazo, se establecera un horizonte de 5 afios

desde el inicio del proyecto en cuestion.
Corto Plazo

e Ambito Financiero: Logar establecer el capital suficiente para contar con todas las
medidas necesarias para el inicio del proyecto en cuestion. En adicion a esto, obtener

ingresos periddicos en base a nuestras ventas para poder cubrir la inversion inicial y
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mantener una caja de dinero para seguir consiguiendo mejoras a la marca y al

producto de Kallmi Fit.

e Ambito de Marketing: Establecer un buen mensaje inicial de la marca hacia nuestro
publico objetivo, logrando captar potenciales clientes para lograr fidelizarlos con el

producto en cuestion.

e Ambito Organizacional (RRHH): Establecer las bases y valores fundamentales
dentro de Kallmi Fit, para lograr crear un ambiente organizacional 6ptimo y
plasmarlo en el trato y relacion con nuestros clientes y colaboradores.

Largo plazo

e Ambito Financiero: Obtener un flujo de ingresos constante por la venta de nuestro
producto. En adicion a esto, haber logrado alcanzar el 70% del payback referente a
la inversion inicial de nuestro proyecto. Contar con una caja de efectivo equivalente
al 20% de nuestras ventas netas, sin considerar efectos fiscales. Finalmente,
conseguir financiamiento por individuos interesados en pertenecer a la marca con el

fin de expandir nuestra cartera de productos y expandir nuestra capacidad productiva.

e Ambito de Marketing: Haber logrado que nuestra marca se posicione dentro de las
méas conocidas del mercado. Contar con un canal de comunicacién fijo y
automatizado para la correcta comunicacion con los clientes y proveedores.
Finalmente, haber logrado un alcance significativo en términos de seguidores en

nuestras redes sociales (Facebook e Instagram).

e Ambito Organizacional (RRHH): Poseer una cultura organizacional fuerte, que se
base en los pilares y valores fundamentales de la organizacion. En adicion a esto,
haber logrado forjar un sentimiento de identidad con todos los colaboradores dentro
de nuestra organizacion. Finalmente, promover una buena conducta laboral y

manifestar nuestra importancia hacia la buena RSE.
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3.1.5.2 Estrategia genérica

La estrategia que llevaremos a cabo en Kallmi Fit es la de Diferenciacion. Actualmente en
el mercado no se encuentran complementos proteicos enfocados en la demanda calorica que
requiere el deportista, por lo que nosotros segmentamos nuestro producto en dos grandes
grupos. En primer lugar, encontramos a los deportistas que realizan una mayor carga fisica
y que requiere un consumo de carbohidrato superior al deportista que tiene una menor carga
fisica. EI consumo adecuado de calorias ayudara al deportista en su recuperacién muscular
y a reforzar su capacidad fisica. A su vez la proteina sera elaborada en base a productos

Andinos que le brindaran un adecuado valor nutricional.

3.1.5.3 Estrategia FO, DO, DAy FA
Tabla 13
Matriz FODA cruzado

FORTALEZAS DEBILIDADES
Fy Eficiencia v calidad en la produccion D, Falta de una estrategia agresiva de marketing
F; Pagina web y redes sociales enfocadas en sus linD; S0mos una empresa nueva en el mercado
MA TR!Z FODA CRUZADO F: Ingredientes de origen andino y de alta calidad |D; El 100% de las ventas se realizan por ecommerce
F. Enfocado en la demanda calorico de los deportis| D, Estacionalidad de los productos andinos
Fq Asesoramiento a los clientes por personal capac
OPORTUNIDAD E1 PENETRACION DE MERCADO (04,01,F2,F5,F4) E3 DESARROLLO MERCADO (01,04,01,D3)
0, Crecimiento de la demanda de complementos proteicos Aumentar publicidad y campafias de marketing en donde se |mplementar una web que optimize los costos y el ecommerce
0, Ingreso a nuevos mercados difunda el diferenciador de |a proteina E4 ALIANZA ESTRATEGICA (02,03,04,02,04)
0 Clientes potenciales desatendidos E2 DESARROLLO MERCADO (02,03,FL,F3) Realizar alianzas con deprotistas influencers para que
0. Incremento de las compras online Efectuar la pagina web con acceso a todo el Perd premocionen nuestro producto
AMENAZAS ES ALIANZA ESTRATEGICA (A2,A5,F3,F1) E7 IMAGEN INSTITUCIOMAL {A2,A5,D1,D4)
Ay Inestabilidad politica Realizar alianzas con principales agricultores de gramos . B . . .
_ Difundir contenide que muestre los insumos andinos
A Pandemia andinos
A Muchos competidores en el mercado local con productos sust| E6 ALIANZA ESTRATEGICA (ALA2,F1,F5) E8 RESPONSABILIDAD SOCIAL (AL,A3,D4,D2)
A Ingreso de nuevos competidores al mercado Implementar los protocolos de bioseguridad que exige el Realizar acciones beneficas en donde se difunda a los
Ay Importacion de productos sustitutos gobierno para la venta del producto agricultores peruanos

Fuente: Elaboracién Propia

3.1.5.4 Metas
Las metas que Kallmi Fit se ha planteado desde un inicio son factibles, seguras y que tiene
como finalidad posicionar a la marca como uno de los lideres y principales competidores

con mayor presencia en el mercado.
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Tabla 14

Metas
OBIJETIVOS METAS INDICADORES ESTRATEGIAS
Realizar publicidad masiva en % De inversion Incrementar la inversign y
las redes sociales que 10% |incremental con respecto contenido en las redes
manejamaos al anterior sociales
Capacitar al personal de la Realizar reuniones mensuales
Mayores metas logradas i
empresa de manera 10% para poder mejorar las
de cada personal
constante habilidades del personal
Incrementar el alcance al 10% Mayaor a 100,000 de Invertir en contenido en un
publico interaccion con el pablico| horario de mayor acogida

#de Clientes que realizan| Capacitar al personal de la
Incrementar el volumen de

10% varias compras con los empresa de manera
ventas mensual
gue comgran una vez constante
Incrementar Margen 10% Utilidad Operativa / Disminuir los gastos de
Operativo Ventas mantenimiento y reparos

Mejorar la satisfaccion de los
clientes en su experienciade | 80% | % Calificacidn del cliente | Evaluacidn de satisfaccidn

compra

Fuente: Elaboracion propia

3.1.6 Formalizacion de la empresa

Para poder iniciar el proceso de formalizacion de la empresa, primero se investigo el tipo de
sociedad adecuada para KALLMI FIT. Por ello, se decidié constituir la empresa como una
Sociedad Andnima Cerrada. Asimismo, para que el proceso de formalizacion sea de una

manera correcta y legal se debera considerar los siguientes pasos.

e Busqueda y reserva del nombre en SUNARP:
Se verificara que los Registros Pablicos que el nombre que se va a utilizar no se encuentre
registrada, es decir, que no exista algun tipo de coincidencia o similitud en el nombre de otra
empresa. Después de corroborar la informacidn, se procede a realizar la reserva del nombre

de la empresa.

e Elaborar la minuta:
Se debera registrar el tipo de empresa que se eligio para poder constituirla. En este
documento se presentara los datos de los accionistas, el tipo de empresa, tiempo de

operacidn, direccidn legal, direccion comercial, entre otra informacion.

e Elevar la escritura publica:
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Se remite la minuta a un notario con la finalidad de obtener la validez legal, adjuntando la
constancia del capital a la cuenta de la empresa como también lo que corresponde a los
inventarios. También, se adjuntaré el certificado emitido por la SUNARP, en el que indique

que no hay coincidencias con el nombre de la empresa.

e Inscripcion en la SUNARP:
La minuta pasaré por la revision correspondiente, la cual debera tener la conformidad para
que luego el notario proceda a llevar el documento para que se realice la inscripcion de la

empresa.

e Obtencion del RUC:
El representante legal de la empresa se acercard a la SUNAT para que pueda gestionar el

tramite para realizar el Registro Unico de Contribuyentes (R.U.C) como persona juridica.

e Régimen Tributario:
El tipo de régimen al que Kallmi Fit est4 acogido es el Régimen MYPE Tributario, este les
permite que solo lleven libros contables de compras y ventas, como manejar el Impuesto a
la Renta del 1%.

e Inscripcion de los trabajadores a EsSalud:
Los trabajadores de la empresa estaran registrados en el Seguro Social de Salud, el cual es

llenado en un formulario de la SUNAT.

e Solicitud de la licencia municipal:
Se debera presentar la solicitud del permiso de funcionamiento al distrito en donde se
encontrard la empresa. Para ello, se acudira primero a la municipalidad del distrito y se
presentara la copia del RUC, contrato de alquiler o el titulo de propiedad del domicilio, copia

de escritura publica, recibo del pago por la licencia.
Licencias y certificados requeridos:

e Certificado de Libre Comercializacion o Venta:
Para poder obtener el certificado mencionado, se debera realizar una solicitud dirigida al
Director de Insumos Agropecuarios e Inocuidad Agroalimentaria y se debe presentar la copia

de la Autorizacion Sanitaria de Establecimiento otorgada por el SENASA.

e Certificado DIGESA:
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Para poder obtener el certificado de DIGESA se debe inscribir nuestro producto en el

Registro Sanitario de Alimentos de Consumo Humano y seguir los siguientes pasos:

1. Solicitar el SUCE (Solicitud Unica de Comercio Exterior) donde se realiza la
declaracion jurada de la siguiente informacion:

e Nombre 0 Razén Social, domicilio y nimero de Registro Unico Contribuyente

e Nombre que refleje la naturaleza del producto y marca de producto

e Nombre o razdn social, direccion y pais del establecimiento de fabricacion

e Resultados analisis fisico-quimico y microbiolégicos del producto terminado

e Resultado de Analisis bromatolégico procesado y emitido por laboratorio acreditado
por el Instituto Nacional de Calidad — INACAL.

e Relacion de ingredientes y composicion cuantitativa de los aditivos

e Condiciones de conservacion y almacenamiento.

e Datos sobre el envase utilizado, considerando tipo, material y presentaciones.

e Periodo de vida dtil del producto en condiciones normales de conservacion y

almacenamiento
e Sistema de identificacion del Lote de produccién

e Proyecto de rotulado, conforme las disposiciones del presente Reglamento

2. Presentar el Certificado de Libre Comercializacion o Certificado de Uso emitido por

la autoridad competente de nuestro pais.

3.1.7 Diagrama Gantt de las metas propuestas
A continuacion, se presenta el Diagrama Gantt, donde hemos establecido diversas

actividades de acuerdo con cada Area de trabajo para poder cumplir nuestra mision y vision.
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Tabla 15

Diagrama de Gantt

2020 2021
Nombre de Actividad S 0 i D E F [}
Elaboracion de la composicion nutricional
PRODUCCION Busqueda de proveedores :
Busgueda de empresa maquiladora
Control de calidad y testeo del producto
Implementar objetivos y metas
COMERCIALY |Elaborar plan de marketing
MARKETING | inversion en publicidad por redes sociales
Analisis de metricas y resultados
FINANZAS Y Elabaracion dg Estgdos Flnan0|grns y. plan contable
CONTABILIDAD |Busaueda de inversion en agencias privadas
Seguimiento a los ratios de la empresa
Elaborar plan de ventas
VENTAS Seguimiento a los clientes y potenciales clientes
Analizar las ventas mensuales
Evaluar ventas reales vs ventas pronosticadas
Fuente: Elaboracion propia
3.2 Plan de Operaciones
3.2.1 Cadena de Valor
INFRAESTRUCTURA
Sistema de gestidn de costos eficientes; Sistema informatico que nos brinde
innovacion CALIDAD E INNOVACION
GESTION RRHH
Capacitacidn para lograr eficiencia v eficacia labaral cALIDAD

DESARROLLO TECHNOLOGICO
Tecnologia gque ayude a reducir costos v constante investigacidn que genere

propuesta de valor innovadora en nuestro producto INNOVACION
COMPRAS
Constante evaluacian de proveedores que nos brinden insumos de calidad a bajo
costo CALIDAD
LOGISTICA LOGISTICADE MARKETINGY
ENTRADA OPERACIONES SALIDA VENTAS SERVICIO
Recepcidn de Prgsgisgysnm Personal Sernvicio Post-
materias rapido de IaYs capacitado en venta, Gontrol
primas, P - pac permanente de
materias o brindar

considerando Entrega rapida un adecuado

insumos basicos atencidn

un estandar en el producto ¥ segura del ersonalizada tiempo de
adecuado y final Féﬂn las producto P constante ' respuesta al
trato correcto a ) did EFICIENCIA i T cliente
los canitarias Fdliente . GALIDADY
proveedaras. . RESFUESTA
CALIDAD correspondientes. CALIDAD AL CLIENTE

CALIDAD

Figura 35: Cadena de Valor

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2 Determinacion de procesos

3.2.2.1 Mapa general de procesos de la organizacion

Procesos Estratégicos

Direccién Gerencial

Andlisis de la industria

Capital e Inversiones

L

L

3 ]
- §
S I Procesos Operacionales 5
3 _ 3
° C Materil

- R D CIE DAL Produccién Despacho :E
3 Prima g
w Control de Logistica - ::?;1
g SAP 5,;

= = L
Procesos de Apoyo
. Publicidad y Redes Gestion de Desarrollo
Asesoria Post-Venta )
Saciales Humano

Figura 36: Mapa general de procesos de la organizacion

Fuente: Elaboracidon propia

Dentro del presente mapa de procesos, se puede apreciar los diferentes aspectos, tanto
estratégicos, operacionales y de apoyo. Dichos aspectos, son aquellos que aseguraran que la
empresa pueda cumplir sus procesos de una manera correcta y ordenada. En adicion a esto,
estos procesos estan orientados a la plena satisfaccion del cliente, y el impacto del producto
y servicio en ellos de igual manera. En sintesis, el objetivo de este mapa es dar a mostrar el

funcionamiento de las operaciones dentro de nuestra organizacion.

3.2.2.2 Descripcidn de procesos estratégicos

e Direccion Gerencial:
En este proceso, los altos mandos de la organizacion en cuestién buscaran tomar las
diferentes decisiones, que encaminaran a la empresa en un rumbo adecuado. En adicion a
esto, esta direccidon determinara los diferentes parametros organizacionales que la empresa
adoptara en el inicio de sus operaciones, que seran considerados como valores fundamentales
dentro de esta. Cabe resaltar, que este proceso es fundamental, ya que sirve como base para

que los demas se realicen de una manera correcta y satisfactoria.

e Andlisis de la Industria:
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En este proceso, se podra realizar el estudio correspondiente del mercado en el cual se
encuentra la empresa regularmente. Esto nos dard una mejor idea de la posicion de la

empresa dentro de la industria y de la posicion de nuestros competidores.

e Capital e Inversiones:
Es fundamental tener un control dentro del proceso de una manera minuciosa, ya que la
inversion y control de nuestro capital es fundamental para mantener las operaciones de la
empresa funcionando de una manera constante y eficiente. Este proceso, de igual forma, nos
ayudara a determinar de una manera correcta, el presupuesto adecuado de produccion y de

ventas correspondiente.

3.2.2.3 Descripcion y flujograma de procesos operativos

e Flujograma de propuestas de publicidad y nuevos productos (procesos estratégicos)

Inicio

Define |z vision y
misién, y propussta
de valor

l

Determina los
objetivas

Se realizara una
inwestigacion de
mercado

SE ElEb0T2 propussias
de publicidad v

nuevas Trcltefnas

Evalla el informe —* Se prepara el informe

aprusha?

Realiza las
observaciones
I

]
Evalizn el
presupussto

3e realiza otra
le—
propuests

MNueva campaha

Se inicia el proceso de
lo propussto

@

Figura 37: Flujograma de propuestas de publicidad y nuevos productos

Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion del proceso: La Direccion Gerencial de Kallmi Fit realiza de manera mensual
reuniones en donde siempre define la mision y vision que tienen, y la propuesta de valor que
les caracteriza. Asimismo, se plantean objetivos en el cual el &rea comercial se encarga de
informar cdmo va la competencia. Para ello, se realiza una investigacion de mercado, en el
que mostrara todos los resultados que se desea saber. Con dicho informe, se preparan nuevas
propuestas y publicidades, las cuales seran reportadas a la Direccién con la finalidad de que
las apruebe. En caso la Direccion Gerencial no apruebe el informe, realizard las
observaciones debidas para que se pueda iniciar de manera efectiva las propuestas y
publicidades que se prepararon. Por otro lado, con el informe y aprobado, se enviara a los
inversionistas que evaluardn aproximadamente el presupuesto para dicho informe, si se
acepta se realiza el proceso del presupuesto a desembolsar; sin embargo, si los inversionistas
no aceptan, el area comercial debera esperar otra campafia para preparar un informe mucho

mejor.

e Flujograma de Control de calidad

Inicio

S solotara
producir Ia
proteins

La maguiladora
inicia el proceso

]

Se prepara la
proteina

]

Lista, enviam 3
logistica

Werifican qu= =518

correcto el stock

Inician un control
de calidad

!

Mo & evalls develver
o desachar la
proteins
. 1
Se prepara [=
desinfeccidn y
DHIFDI

Som enwviadas al
almacén

[SE proteinas son
enviadas al
almacén

>

Figura 38: Flujograma de Control de calidad

Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion del proceso: Ya contactados con la empresa maquiladora encargada se
solicitaran 100 proteinas a producir. Esta aceptaré el pedido y comenzaré el proceso de
produccion con todos los insumos que Kallmi Fit Protein usa en sus proteinas. Al acabar el
proceso, la maquiladora se contactara con el area de logistica para acordar fecha y hora del
envio de las proteinas solicitadas. Logistica al ya tener las proteinas, iniciara un control de
inventario como también el control de calidad, en donde evaluara que la mezcla en polvo,
fecha de vencimiento, el envase y empaquetado estén en buen estado. Si el area logistica
verifica que las proteinas estan en estado 6ptimo de poder ser entregadas a los clientes,
iniciara el proceso de desinfeccién y control, en donde detallaran los tipos de proteinas
obtenidas y otros puntos importantes y, por Gltimo, las derivara al almacén para tenerlas
como stock para cualquier pedido de algun cliente. Finalmente, de no estar en estado 6ptimo
la proteina, esta se evaluara si serd enviada nuevamente a la maquiladora para hacer un nuevo

proceso o si se desechara.

e Flujograma del registro y compra en la pagina web

Ingresa a la
pagina

éEsta
registrado?

Registra sus datos Mo
personales

l

Se envia un correo
de confirmacion

Inicia sesion

!

Entra a |z pagina _I_, Busca y selecciona
el producto de su
preferencia

|

Sigue navegando ile
en la pagina interesa?
Averigua otres l s
productos Selecciona la hora
l y fecha de entrega
de la proteina
Deja la pagina l
Selecciona su Confirmacian de |a
método de page compra

D

Figura 39: Flujograma de registro y compra pagina web

Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion del proceso: El usuario entrara a la pagina con la intencion de realizar una

compra, para ello deberd ingresar su correo electronico y contrasefia para poder iniciar

sesion. En caso, el nuevo usuario no se encuentre registrado en la pagina, debera llenar sus

datos y confirmarlos para que le pueda llegar un correo de confirmacion a su mail, el cual

contard con un mensaje de confirmacion por ser parte de la familia de Kallmi Fit y en el

habra un link que lo redireccionara a la pagina web para que pueda estar en la pagina web.

El cliente buscara el producto de su preferencia o solo buscara nuevas novedades. En caso

el cliente decida adquirir una proteina, realizara el pago en donde indicara la hora y fecha

que desee que le llegue su producto, asimismo, elegird el método de pago. Le llegara una

confirmacion de su compra exitosa a su correo.

e Flujograma de la compra realizada por el cliente

Buscar y
zseleccionar los
insumos

¥

Freparacion de |a
proteina

Na

Motificacion de
compra

Recepcion del
pedido de compra

|

Se werifica el
pedido adquirido

l

Consultar en
almacen

5

|

Proteina lista

!

Se la coloca en la
presentacion

|

Mandar 2 almacén
para su stock

Se prepara el
pedido

Confirmacdion de Tz
salida del
producto

Figura 40: Flujograma de la compra realizada por el cliente

Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion del proceso: Llegard una notificacion a la bandeja de recepciones de compras

de Kallmi Fit, en el cual se validard que la compra se haya realizado de manera correcta.

Después de validar que el proceso fue correcto, se verificara que el pedido se encuentre en

el almacén y proceder a preparar el pedido con las medidas sanitarias correctas. Si en caso

no haya stock en el almacen, se buscara los insumos usados para preparar la proteina y

mandarla a que la preparen. Al estar lista la proteina, es colocada en su envase y con el

sticker de la proteina, luego de estar completa la proteina sera enviada con otras mas al

almacén para que se pueda contar con el stock debido. Al ya contar con el o los productos

solicitados por el cliente, se les notificara que el producto ha salido hacia la direccion que

han colocado.

e Flujograma del servicio Post-Venta

El cliznte ingresz a la
seccidn de reclamos

l

El clizgnte gestiona su
reclamo

l

Envia el reclamo

l

Recibe un codigo de
reclamo en su correo

KALLMI FIT

recepciona el reclamo

Comunicacion con el
cliente sobre el

_n.umiama_

KALLMI FIT ofrece
reponer el producto

Se |z reintegra el
monto del producto

e le ofrece
bensficios en su
proxima compra

Figura 41: Flujograma del servicio Post - Venta

Fuente: Elaboracion propia

cEl cliente
acepta?

Se le da un mejor
producto y beneficios

l

Obtiene descuento en
5U siguiente compra
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Descripcion del proceso: El cliente ingresara a la pagina web de Kallmi Fit en caso tenga
alguna queja con su producto. En caso si haya una queja, el cliente debera rellenar sus datos
completos, como su nombre, residencia, el nUmero de compra y el motivo de su reclamo,
luego enviara su reclamo vy le llegard un cddigo a su correo con el cual podra ver el estado
de su proceso. Al momento de revisar el reclamo, se contactara al cliente y se procedera a
Ilegar a un acuerdo con él para que esté contento con el resultado de su compra. Para ello se
le ofrecera un nuevo producto, el cual tendré ademas beneficios y descuentos en su préxima
compra. En caso de que el cliente no acepte, se le devolvera el importe por la proteina
adquirida; asimismo, le brindara beneficios para seguir teniéndolo como cliente de Kallmi
Fit.

3.2.2.4 Descripcion de procesos de soporte

e Gestion financiera: Se debera tener una adecuada gestion financiera por parte del
area de Finanzas, ya que debera tener un buen manejo de los indicadores que pueden
afectar econdOmicamente.

e Gestion de soporte técnico: Se contara con un personal externo especializado en
soporte técnico, el cual brindard soluciones de manera efectiva ante cualquier
problema que el cliente o Kallmi Fit pueda tener.

e Soporte de Afiliaciones: Habra un encargado de la empresa, el cual notificara a los
clientes las nuevas novedades que se tengan o como los beneficios adquiridos segun
el tiempo como cliente.

e Mantenimiento de la pagina web: De manera mensual, un personal externo realizara
un mantenimiento a la pagina web para que esté apta al momento de que los clientes
estén navegando en la pagina y evitar errores que les pueda incomodar.

e Post-Venta: Se mantendra una comunicacién efectiva con los clientes, luego de haber
finalizado la venta. Se mandara un mail al correo del cliente en donde se les solicitara

gue comenten como fue su experiencia en su compra y que brinde una calificacion.

3.2.2.5 Capacidad produccion y/o servicio
Dentro de nuestro proceso de identificacién de capacidad de planta consideramos los
siguientes factores:

e Tiempo que demora el proveedor en entregarnos el pedido desde que este fue

realizado
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e Tiempo del proceso de maquilacion

e Tiempo de empaquetado

Dentro de la produccion de nuestra proteina encontramos 3 grandes procesos: Adquisicion
de insumos, Maquilaciéon de los insumos y por ultimo el envasado del producto. Cabe
mencionar que tanto la maquila como el envasado seran tercerizados. La adquisicion de los
insumos inicia cuando el Area Logistica realiza la OC dependiendo de las cotizaciones
recibidas, culminando con la recepcion y control de calidad de los insumos. Este proceso
tarda aproximadamente 6 dias. Las compras de insumos suelen ser por un volumen
equivalente a 100 unidades. Una vez los insumos son recepcionados pasan a ser enviados a
la empresa encargada de la maquilacién, la cual tarda 10 dias en entregar el producto
terminado segun contrato establecido de tiempos de entrega y con las medidas sanitarias
establecidas segin MINSA. Luego, este es trasladado a un tercero encargado de envasar y
etiquetar el producto, que lleva un promedio de 8 dias. Por lo que tenemos un promedio
inicial de produccion de 100 unidades.

3.2.2.6 Planificacion de actividades operacionales

Dentro de nuestro de nuestro proceso de produccién requerimos de la adquisicion de los

insumos que sefialaremos a continuacion:

Insumos:

Harina de Tarwi: El Tarwi es considerada una de las proteinas vegetales mas
completas y con alto valor nutricional. Ademas, cabe mencionar que cuenta con un
bajo nivel de carbohidratos.

e Harina de Maca: La Maca es uno de los granos Andinos mas famosos y sus beneficios
han sido valorados por diversos nutricionistas. Entre sus principales beneficios
encontramos el aumento de energia, el fortalecimiento del sistema inmunolégico
aumenta la resistencia en los atletas, entre otros.

e Harina de Sacha Inchi gelatinizado: Originaria de la Amazonia Peruana, el Sacha
Inchi es reconocido por su adecuado balance de omega 3.

e Suero de leche en polvo: El suero de Leche en polvo es obtenido por medio de la

deshidratacion del suero de leche. Este contiene diversos nutrientes, minerales,

proteinas y vitaminas

51



e Saborizantes: Los Saborizantes con los que contaremos serén de chocolate y vainilla

dependiendo de la preferencia del cliente.

3.2.3 Presupuesto

3.2.3.1 Inversion Inicial

Para poder realizar un correcto inicio del proyecto “Kallmi Fit” es necesario establecer
cudles seran los gastos necesarios para dar inicio al negocio, entre los que estaran las
certificaciones para la validacién de la proteina y los gastos en activos.

En primer lugar, se contratara los servicios de especialistas para poder recurrir a la formula
idénea de la proteina. Posterior a ello, debido a la coyuntura actual se va a invertir en

tecnologia de alta gama para los encargados de las areas de la empresa.

Tabla 16
Detalle de activos fijos

CAPEX

Activo Fijo Costo Cantidad Costo total Vida atil Depreciacion anual
LENOWVO LAPTOP IDEAPAD 5145 14" AMD RYZEN 3 1TB 8GB s/ 1,529.00 2|s/ 3,058.00 5|5/ 611.60
TOTAL S/ 3,058.00

Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, se debe de considerar los tramites de legalizacion de la empresa antes
cada ente correspondiente y, también, las certificaciones necesarias para poder realizar la

venta segura de nuestro producto. Entre estos costos estan los siguientes:
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Tabla 17

Costos Preoperativos

Costo Preoperativos Costo
Reserva Nombre Sunarp 5/ 21.00
Minuta s/ 175.00
Escritura publica 5/ 21000
Registro de la Marca 5/ 550.00
Certificacion SENASA 5/ 7211
Certificacion DIGESA s/ 430.00
Ingeniero Quimico 5/ 1,850.00
Ingeniero Alimenticio 5/ 2,500.00
TOTAL 5/ 5,808.11

Fuente: Elaboracion propia

3.2.3.2 Costos fijos, costos variables, costos unitarios

Tabla 18

Costos fijos

Gastos Administrativos Costo Mensual Afo 1|Costo Mensual Afo 2(Costo Mensual Afio 3
PLANILLA 5/ 3,95892 |5/ 3,609.00 | 5/ 6,345.83
PLAN TELEFONO | 3 PLANES ) 5/ 150.00 | 5/ 150.00 | 5/ 150.00
MANTENIMIENTO PAGINA WEB 5/ 2500 | 5/ 2500 | 5/ 25.00
EMPRESA DE MARKETING DIGITAL 5/ 1,20000 | 5/ 1,200.00 | 5/ 1,200.00
MUTRICIONISTA 5/ 1,350.00 | 5/ 1,350.00 | 5/ 1,350.00
ALQUILER EN WE WORK 5/ 1,500.00 | 5/ 1,500.00 | 5/ 1,500.00
TOTAL s/ 8,183.92| s/ 7,834.00| S/ 10,570.83
Nota: Detalle de los costos fijos mensuales, elaboracion propia.
Tabla 19
Costos variables mensuales
Costos Variables Mensuales Costo
Comisian Visa 2.99%

Nota: Detalle de los costos variables mensuales, elaboracion propia.
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Tabla 20

Costos unitarios afio 1

Costos Unitarios Costo
HARINA TARWI 5/ 567
HARINA MACCA s/ 475
HARINA DE SACHA INCHI s/ 5.52
SUERO DE LECHE EN POLVO 5/ 850
SABORIZAMTES 5/ 4 85
EMPAQUES ¥ ETIQUETASy, 100 poTes 5006 RAMaS 5/ 2.50
MAQUILADA 100 poTes stocRAMOS 5/ 6.50
ENVASAD Oy 100 poTes soocramos 8/ 1.50
Comision Visa s/ 3.39
TOTAL s/ 44,68

Nota: Detalle de los costos unitarios mensuales del primer afio, elaboracion propia.

Tabla 21

Costos unitarios mensuales del segundo y tercer afo

Costos Unitarios Costo
HARINA TARWI 5/ 5.67
HARINA MACCA 5/ 475
HARINA DE SACHA INCHI 5/ 6.52
SUERC DE LECHE EN POLVO 5/ 8.50
SABORIZANTES 5/ 4.85
EMPAQUES ¥ ETIQUETASy 100 poTes s006RAM0S 5/ 250
MAQUILADAY 100 poTes soocRAMOS 5/ 6.50
ENVASAD Oy 100 poTEs 5006RAMOS s/ 1.50
Comisidn Visa 5/ 448
TOTAL s/ 45.27

Nota: Detalle de los costos unitarios mensuales del segundo y tercer afio, elaboracién propia.



3.3 Plan de Recursos Humanos

3.3.1 Estructura Organizacional

JUNTA GENERAL
DE ACCIONISTAS

Marissa Barriga

GERENTE

FINANCIERO/CONTABLE
Mauricio Roca

GERENTE

LOGISTICA/COMERCIAL
Raul Pinto

Figura 42: Estructura organizacional

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2 Determinacion del personal requerido

e Gerente General: Marissa Barriga
El Gerente General de Kallmi Fit es la persona que tiene a cargo todas las areas de la
empresa, debe supervisar que las tareas sean cumplidas con excelencia para asi lograr las

metas a corto y a

largo plazo. Ademas, las gerencias deberan presentar informes mensuales al Gerente General
con el fin de evaluar el progreso de la empresa en el mercado. Asimismo, se encargara de
las reuniones mensuales o0 semanales para comunicar las nuevas estrategias, nuevos
objetivos, si se desea ampliar la cartera de productos, entre otros temas para el crecimiento
de la empresa. Por ultimo, debe motivar a sus empleados para que se sientan a gusto

trabajando en la empresa.
Gerente Financiero: Mauricio Roca

El Gerente Financiero de Kallmi Fit esta encargado de la elaboracion y planificacion del
presupuesto de la empresa, como también elaborar los estados financieros que se requieran
para la empresa. Asimismo, debe brindar un analisis de los resultados que se obtengan para
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poder medir el cumplimiento de los objetivos planteados a corto, mediano y largo plazo.
Adicionalmente, se encargara de solicitar los préstamos con los bancos o algun otro medio
de financiacion. Por Gltimo, se encargara de realizar los informes contables como algunos
estados contables de la mano del Area Financiera. También, debe encargarse de los pagos

de impuestos o detracciones a las entidades respectivas, como es con la SUNAT.

e Gerente Logistica: Raul Pinto
El Gerente de Logistica es la persona encargada de llevar un control de la produccion de los
productos de Kallmi Fit. Ademas, es el encargado de tomar las decisiones con relacion a las
operaciones y procesos del producto, realizar un seguimiento a las compras que se realizan,
el inventario de los productos que se tienen almacenados como los que estan en produccién
para no sobrepasar el stock del producto. Asimismo, debe plantear mejoras en los procesos
y operaciones de la empresa para obtener mejores resultados y trabajar de la mano del Area
Comercial para saber el volumen de ventas que se tiene. Por otro lado, estd encargada de
planificar y analizar los canales de venta de Kallmi Fit, asi como también debe llevar un
control de la base de datos de clientes para asi identificar a nuestros clientes frecuentes y
crear estrategias especificas para ellos. También, es el encargado de transmitirle los
resultados de las ventas al Area Financiera y Administrativa como también a la empresa que
se encargara del Marketing Digital de la marca para asi establecer nuevos objetivos. Por
altimo, debe presentar informes mensuales acerca de las ventas, crecimiento en el mercado

y el esfuerzo del equipo de ventas.
Accionistas:

La Junta de Accionistas se encuentra conformada por Mirella Zevallos y Almendra Ordaya,
cuyas funciones principales dentro de la empresa consisten en “resolver todo lo que atafic a
la aprobacion del balance y el destino de las utilidades; a la eleccion de los directores; a
realizar investigaciones y auditorias especiales; a la modificacion de los estatutos; al

aumento y reduccion de capital; y, los asuntos que sean de gran importancia”?

3.3.3 Descripcion de los puestos requeridos

Funciones Gerente General

2 TALLEDO MAZU y CALLE FIOCCO, Manual Societario, Editorial Economia y Finanzas, Lima, 1992, p.
93.
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Gerente General
Puesto Gerente General

Nombre Marissa Cecilia Barriga Montero

Objetivo Representante de la empresa y gestion de la misma

- Supervisar el cumplimiento de las tareas de cada rea
para el cumplimiento de los objetivos.

- Evaluar el crecimiento de la empresa en el mercado

Funciones

- Participar en las reuniones mensuales para
comunicar los planes y objetivos de la empresa

- Analizar los resultados de cada area

Trabajo en equipo, liderazgo, vision estratégica,
pensamientos analitico y dominio de expresion oral

- Gestion empresarial
G el TG Ll - Analisis empresarial

- Gestidn administrativa

Figura 43: Funciones Gerente General

Fuente: Elaboracion propia

Funciones del Gerente Financiero/ Contable
Gerente Financiero / Contable
Puesto Gerente Financiero / Contable

Nombre Mauricio Roca Osorio

Objetivo Planificacion financiera y contable y elaboracion de los

- Elaboracion y planificacion del presupuesto financiero
- Elaboracion de los Estados Financieros

Funciones - Analisis de los resultados

- Solicitar algun medio de financiacion

- Realizar los tramites y pagos con las Entidades

Capacidad de analisis, vision estratégica, analitico,

- Reportes Financieros
- Tramites Gubernamentales

Conocimientos

- Conocimientos en Estados Financieros
- Manejo de Excel avanzado

Figura 44: Funciones Gerente Financiero

Fuente: Elaboracion propia

Funciones del Gerente Logistico / Comercial



Gerente Logistica / Comercial
Puesto Gerente Logistica / Comercial

Nombre Raul Anibal lesus Pinto Loayza

Responsable de manejar la Cadena de suministros,
como también encargado de la gestion de las ventas
- Planificar y analizar los canales de venta

Objetivo

- Control de la produccion de los productos y
seguimiento de estos

- Control de la base de datos de los clientes

- Inventario de los productos y realizar nuevas alianzas
estrategicas

- Tomar las decisiones con relacién a las operacionesy
procesos del producto

- Realizar informes mensuales sobre las ventas y
crecimiento en el mercado

Proactivo, capacidad de analisis, empatico, negociador,
estratega

- Conocimiento en plan de Ventas

- Prospeccion y manejo de CRM

- Manejo de inventarios

Funciones

Conocimientos

- Conocimiento en la Cadena de suministros
Figura 45: Funciones Gerente Logistico

Fuente: Elaboracion propia

3.3.4 Descripcion de los puestos de trabajo requerido

El presupuesto de Recursos Humanos estara conformado por el gerente general y sus
respectivas areas, las cuales en el primer afio de funcionamiento se les pagara un salario igual
para todos. Esto se debe a que todos son parte de la empresa y en un comienzo lo que se
busca es ahorrar gastos, por lo que se sacrificara parte del sueldo para un beneficio comun a
largo plazo. De igual manera, desde un principio estaran en planilla y gozaran de todos los
beneficios que la ley dicta y, también, de sus respectivas aportaciones a la ONP. Ya con el

negocio en marcha se proyectaran los respectivos incrementos para cada uno.
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Tabla 22

Presupuesto de Recursos Humanos

Presupuesto de Recursos Humanos Afio 1,2 y 3

Cargo Gasto mensual | Gasto mensual Gasto mensual
Gaosto Planilla Ano 1 Afio 2 Afio 3

Gerente General &/ 1,200.00 | 5/ 1,200.00 | 5/ 1,800.00
Gerente Financiero 5/ 1,20000 | 5/ 1,200.00 | 5/ 1,800.00
Gerente Logistica 5/ 1,20000 | 5/ 1,200.00 | 5/ 1,800.00
Vendedor 5/ - 5/ 930.00
Remuneracion Bruta Total s/ 3,600.00 | 5/ 3,600.00 | s/ 6,330.00
Gratificacion (18.17%) 327 .06 327 .06 575.08
TS (9.72%) 5/ 349932 | 5/ - sy -

Vacaciones (8.33%) 14954 14954 26364
Retencion ONP [13%) 5/ 468.00 | 5/ 468.00 | 5/ 82290
NETO A PAGAR s/ 3,958.92| s/ 3,609.00| s/ 6,345.83

Nota: Detalle del presupuesto de Recursos Humanos.

3.4 Plan de Marketing

3.4.1 Estrategias de Marketing (offline y online)
Objetivos:

e Brindar a los deportistas un complemento proteico enfocado en la actividad fisica
que practican

e Posicionar la marca en la mente de nuestro consumidor como una proteina enfocada
en mejorar sus resultados y su condicidn fisica.

e Obtener mayor porcentaje en el mercado mediante estrategias de promocion y
posicionamiento de nuestros productos en redes sociales

e Incentivar el consumo de nuestro producto mediante influencers enfocados en el

deporte o los mismos deportistas de nuestro pais.

Mercado Meta: Nuestro publico objetivo se encuentra delimitado de la siguiente manera:
Hombres y Mujeres deportistas de 18 a 45 afios, que realicen una actividad fisica dia a dia,

que habiten en Lima Metropolitana y pertenezcan al NSE Ay B.

Diferenciacion: Nuestra proteina esta enfocada para dos tipos de deportistas los que tienen

una carga fisica mayor, es decir los que necesitan un consumo mayor de proteina, que son

59



los deportes individuales y para los que tienen una carga fisica menor que vienen a ser los

deportes grupales.

Posicionamiento: Posicionarse como la marca de proteina enfocada en mantener la
adecuada condicion fisica de los deportistas de nuestro pais. De igual forma, contribuir en

su alimentacion y cuidado personal.
Marketing Mix:
e PRODUCTO

Nuestro producto Kallmi Fit es un complemento proteico enfocado en brindar las cantidades
adecuadas para cada tipo de deportista. Nuestra proteina también estd enfocada en fomentar
el consumo de granos peruanos, por esa razon esta elaborada con Tarwi, Maca y Sachainchi.
Asimismo, tendremos dos sabores de proteina uno de chocolate a base de cacao peruano y

otro de vainilla.
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. EXIRA,

Figura 46: Producto Kallmi Fit Protein

Fuente: Elaboracién propia

e PRECIO

Kallmi Fit es nuestra proteina enfocada en la actividad fisica de cada deportista, cuyo precio
sera de 149.90 nuevos soles en una presentacion de 1Kg para el mercado de Lima a largo
plazo. Para el lanzamiento de nuestro producto entraremos con un precio de penetracion de
mercado para incentivar la compra de nuestros clientes y a su vez generarles confianza para
que ellos recomienden nuestro producto y generar el marketing “boca a boca”, el precio de

lanzamiento serd de 130.00 nuevos soles.
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e PLAZA

Kallmi FIt se encontrara a la venta mediante nuestra pagina web. Asimismo, nuestras redes
sociales estaran enlazadas con nuestra pagina web lo que permitird tener una tienda en
nuestros perfiles y asi poder generar ventas por ese medio. Por otro lado, en un mediano
plazo se tiene planeado el ingreso a tiendas multimarca de suplementos y complementos
deportivos.

e PROMOCION

Kallmi Fit realizard publicidad por el canal digital utilizando la estrategia Pull enfocada a
nuestros clientes meta en nuestras redes sociales de Facebook e Instagram. Asimismo,
contaremos con el apoyo de influencers de deporte, los cuales nos ayudaran en el
lanzamiento de nuestra marca y brindaran confiabilidad de nuestros productos a sus
seguidores. También, tercerizaremos el marketing digital de la marca a una empresa
dedicada a eso, lo que nos ayudara a tener mejores resultados, estrategias y mayor
participacion en las redes sociales. Por ultimo, estableceremos relaciones a largo plazo con
preparadores fisicos y nutricionistas deportivos que ayudaran a la promocion de nuestra

proteina.

3.4.1.1 Descripcién de Estrategias de producto
Matriz Ansoff

Tabla 23
Matriz Ansoff

PRODUCTOS

EXISTENTES NUEVOS
E Desarrollo de
B | Pentracidn de Mercados productos o
:"E" diferenn:iac'lc'm
8 Desarrollo de mercados o ) .
& . Diversificacion
g segmentacion

Fuente: Elaboracion Propia
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Realizamos la Matriz de Ansoff para lograr identificar la estrategia de producto que se
adecue con nuestra marca y asi poder tener un mejor enfoque para implementar las
estrategias, en nuestro caso nos encontramos en el segundo cuadrante ya que el mercado de
suplementos y complementos deportivos ya existe, pero estamos desarrollando un producto

diferenciado, ya que vamos enfocados a deportes en especifico.

La estrategia que desea implementar consiste en suministrar proteinas elaboradas a base de
productos peruanos como lo son el Tarwi, Maca y Sacha Inchi a los deportistas, dependiendo
de la demanda calérica que estos requieran. Dentro de nuestra pagina web y en nuestras redes
sociales, los deportistas seran orientados para poder adquirir una proteina segun la carga

fisica que realicen y, en base al perfil de aminoacidos y valor nutricional de la proteina.

e Ciclo de Vida:
Con un recién ingreso al mercado, Kallmi Fit Protein se encuentra dentro de la etapa de
Introduccion. En esta etapa nos debemos concentrar en conseguir una mayor participacion
de mercado por medio de una estrategia de marketing agresiva por medio de las redes

sociales.

CACH VA D LM PROCUICT N EL MERCRDND

Figura 47: Ciclo de la Vida

Fuente: Elaboracién propia

e Desarrollo de la Marca:
Debido al aumento en la poblacion peruana de personas que realizan deportes e ingieren

proteinas para complementar su alimentacion y tener una vida sana, es que nacié Kallmi Fit
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Protein, la cual surge como una marca que se enfoca en brindar las proteinas necesarias para

complementar tu actividad fisica y en base a productos peruanos.

i+ G

KALLMI FIT PROTEIN

Figura 48: Logo Kallmi Fit Protein

Fuente: Elaboracion propia

Caracteristicas del Producto:
e Elaborada a base de productos peruanos.
e Asesoria nutricional

e Se basa en la carga calorica requerida por el deportista

3.4.1.2 Descripcion de estrategias de fijacion de precio

La fijacion de precio que usard Kallmi Fit Protein sera por diferenciacion. En nuestro caso,
mediante una encuesta se pudo comprobar que varias personas consumen proteinas, lo que
eso nos muestra que la competencia en el mercado de proteinas es fuerte, por esta razon se

planteo las siguientes estrategias:

e Penetracion de Mercado: Utilizaremos la estrategia de penetracion de mercado para
el lanzamiento de nuestro producto donde el precio sera de 55.00 nuevos soles para
asi dar a conocer el producto a nuestros nuevos clientes brindando un precio menor
al de la competencia.

e Analisis de la competencia: Realizamos un analisis de los precios de la competencia
para la presentacion de 500 gr de proteina

e Gasto promedio de nuestro publico objetivo: Por medio de las entrevistas
realizadas a nuestro publico objetivo se demostré que estan acostumbrados a gastar

desde 180 soles a 300 soles en complementos proteicos, también nos mencionaron
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que consumen un pote de 1kg al mes. Por lo tanto, tomando como base el consumo
y el gasto promedio de nuestros clientes se determiné el precio de 149.90 nuevos

soles.

3.4.1.3 Descripcion de estrategias de plaza

Corto Plazo

Canal de ventas: Las ventas de de Kallmi Fit se realizardn por medio de nuestra
Péagina Web, asimismo estara enlazada con nuestras redes sociales lo que permitira
que aparezca una pestana de “Tienda” en nuestro perfil donde el cliente también

podré adquirir nuestros productos.

Mediano Plazo

Tiendas E-commerce: Se tiene planeado ingresar a las tiendas virtuales como Juntoz
y Linio.

Tiendas Multimarca: Se piensa ingresar a las tiendas fisicas multimarca dedicadas
a la venta de suplementos y complementos deportivos como Lab Nutrition o
NutriPoint.

Funciones de los canales de venta

Promocionar nuestros productos y sus beneficios.

Brindar asesoria para la compra del producto dependiendo de la rutina diaria del
cliente.

Brindar tips nutricionales.

Informar sobre los beneficios de los insumos peruanos con los que cuenta nuestro

producto.

Servicio Delivery: Para la entrega de nuestros productos contaremos con un Courier
de la empresa, pero también estaremos dentro de la App de delivery Rappi que
permite crear una tienda virtual dentro de su aplicacion y realizar promociones. lo

gue nos permitird estar mas cerca al cliente.
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e Formas de pago: Dentro de las formas de pago estaremos aliados con VisaPago para
generar una compra mas segura y confiable, pero a su vez el cliente también podra

realizar el pago mediante las Apps de los bancos: Yape y Lukita.

3.4.1.4 Descripcion de estrategias de promocion

Para la estrategia de promocion utilizaremos las nuevas 4P’ S del Marketing Digital
Personalizacion

Dentro de la Personalizacion del Marketing Digital pretendemos que Kallmi Fit llegue a
cubrir las necesidades de nuestros clientes. Por lo tanto, para lograr lo mencionado

anteriormente planteamos las siguientes estrategias:
e Correos personalizados:

Dentro de esta estrategia buscamos notificar a nuestros clientes sobre promociones en
nuestros productos. Asimismo, hacerles llegar la invitacion para el lanzamiento de Kallmi
Fit. Por otro lado, como tenemos planeado ingresar a nuevas tiendas o plataformas virtuales
y fisicas mediante el uso de correo personalizado podremos enviarle cuando ingresemos a

ellas.
e Uso de Hashtag:

Eluso de Hashtag es basico para llegar a mas clientes, ya que podemos establecer un Hashtag
para nuestra marca y asi cada vez que algun cliente use nuestro producto y suba una
publicacion a su perfil o a sus historias utilizando nuestro hashtag automaticamente los

llevara a nuestro perfil de Instagram o les aparecera las publicaciones de otros clientes.

e Community Manager:

Como se menciond anteriormente contrataremos a una empresa enfocada en el Marketing
Digital donde ellos se encargaran del manejo de nuestras redes sociales con el fin de brindar
una atencién mas personalizada a nuestros clientes. Asimismo, ellos se encargan de realizar
sorteos y compartiran historias de nuestros eventos o informacion acerca de nuestros

productos.
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Participacion

En la participacion buscaremos que el publico objetivo de Kallmi Fit nos elija frente a la
competencia. Por lo tanto, se utilizaran las siguientes estrategias para fidelizar con nuestros

clientes
e Eventos de deportivos:

Buscaremos estar presentes en los eventos deportivos de las universidades, colegios y
nacionales para poder dar a conocer nuestro producto.

e Sorteos mediante nuestras redes sociales:

Con relacion a esta estrategia se busca llegar a més clientes y dar a conocer nuestro producto
de una forma masiva. Asimismo, buscaremos alianzas con otras marcas enfocadas al estilo
de vida saludable o alguna marca preferida por los deportistas para realizar sorteos juntos y
asi lograr mas participacion en las redes sociales. También, se buscara realizar sorteos
cuando sean campeonatos o torneos nacionales para que nuestros seguidores acierten el score
0 estén pendientes del deporte y después realizar preguntas y que uno de ellos se lleve nuestro

producto.
e Recetas:

Para seguir fomentando la fidelizacion de nuestros clientes realizaremos convocatorias para
que realicen recetas con nuestras proteinas y las compartan en sus perfiles o historias y asi
nosotros poder repostear a la mejor. Esto hard que nuestros clientes se sientan parte de la

comunidad de Kallmi Fit.
Par a Par

En el Par a Par se busca entablar una conversacion con ellos para comunicarles nuestra
informacion de nuestros canales de ventas o productos, asi de esta manera generar confianza
y hacerlos sentir parte de nuestra marca. Para lograr lo mencionado aplicaremos las

siguientes estrategias:
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e Lenguaje adecuado:

El lenguaje adecuado es fundamental para Kallmi Fit, por eso siempre buscaremos
contestarles con un saludo y su nombre para que nuestros clientes sientan que sabemos

quiénes son y de esa manera brindarles una atencion personalizada por ejemplo:

Cliente (Alejandro): jHola! ;Como puedo comprar sus productos?

Kallmi Fit: Hola Alejandro, nuestras proteinas las puedes comprar mediante este enlace.
Alejandro: jGenial, muchas gracias!

Kallmi Fit: Un placer atenderte, cualquier informacién adicional que necesites no dudes en

comunicarte con nosotros.
e Mensaje personalizado:

El mensaje personalizado es un plus para fidelizar con nuestros clientes, por este motivo se
enviard un mensaje de agradecimiento al correo electronico cada vez que nuestros clientes

adquieran nuestro producto.
Predicciones modelizadas

Por ultimo, en las predicciones modelizadas se busca predecir a nuestros clientes de acuerdo
con la interaccion que tienen con nosotros en nuestros canales de venta. Para esta Ultima P

utilizaremos las siguientes estrategias:
e Seguimiento a nuestros clientes o futuros clientes:

Esta estrategia se lograra mediante el uso de nuestras redes sociales y paginas web, es decir
en nuestro perfil de Instagram o Facebook publicaremos un enlace que los lleve directo a
registrarse en nuestra Pagina Web para asi crear una base de datos de nuestros clientes o
futuros clientes, también tendremos en cuenta las interacciones que se realizaran en nuestras
redes sociales para hacerles llegar promociones exclusivas si es que aun no han comprado

en nuestra marca o si son clientes frecuentes.

e Seguimiento a los pedidos y compras de nuestros clientes
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Esta estrategia es fundamental para nosotros, ya que buscamos que nuestros productos

lleguen en un lapso de tiempo establecido. Asimismo, queremos que nuestros clientes

confien y tengan la seguridad que su compra llegara a su casa.

3.4.2 Presupuesto
Tabla 24

Presupuesto de marketing primer afo

ARO 1
Presupuesto de Marketing
— Tacti ATL /S Requerimiento para la Al Unidad de | Frecuencia T T
stretesl octiea BTL actividad cance medida Annual osto tnt osto Tota
Pago de stand Muevos Soles 4 5/400.00
Stand en Eventos deportivos o Gimnasios ATL ia 500 personas 5/3,000.00
Marketing Reconocimiento P IDEED\rEEdIDn p mue\.os zo:es i :f;c;g_gg 7k
Tradicional de marca n " P o — mpulsadora uevos Soles X
lanza con prepara DFES- i=icos y nutricionistas Pago a personas 500 personas Muevos Soles 12 5/300.00 5/3,600.00
deportivos
Post de tips sobre los t{eneﬁcios de nuestra / Promocion de pago mediante 20,000 personas | Nuevos Soles 12 5/20.00 $/480.00
proteina Facebook € Instragram
Post informativos de con’fo adquirir nu?stros / Promocion de pago mediante 10,000 personas | Nuevos Soles c s/50.00 5/300.00
productos con enlaces hacia nuestra pagina web Facebook e Instragram
Sorteos de nuestros productos c-nn asociacion con ; Promoci6n de pago mediante 50,000 personas | Nuevos Soles s 5/115.00 5/460.00
otras empresas relacionadas Facebook e Instragram
P Estrategia de Promocisn de pago mediante
Marketing Digital Contenid Post de nuestros productos / pag 10,000 personas | Nuevos Soles 12 5/20.00 5/240.00
ontenido Facebook € Instragram
N R Promocion de pago mediante
Videos de recetas con nuestra proteina / 5,000 personas | Muevos Soles [ 5/30.00 5/180.00
Facebook € Instragram
Aparacion en busquedé dfe la pagina web de / Promocion de pago mediante 5,000 personas | Nuevos Soles 5 5/300.00 5/1,800.00
Kallmi Fit Google
P; blicaci
Influencers m 2EQ POr PUBNICACIONESY 4 50 500 personas | Nuevos Soles 1 5/1,000.00 | 5/1,000.00
historias
Costo Total
osto Total | ¢ /11,060.00
Annual
Nota: Detalle del presupuesto de marketing para el afio 1. Elaboracion propia
ARO 2
Presupuesto de Marketing
Estrategi Tacti ATL/ Requerimiento para la Al Unidad de | Frecuencia Costo Unit Coste Total
DI actica BTL actividad cance medida Annual oste Uni ostoTota
Pago de stand Nuevos Soles 6 5/400.00
Marketing Reconacimiento Stand en Eventos deportivos o Gimnasios ATL Decoracién 500 personas Nuevos Soles B 5/100.00 5/4,500.00
Tradicional de marca Impulsadora Nuevos Soles 6 5/250.00
Allanza con preparadwesf'sms ¥ nutricionistas Pago a personas 500 personas | Nuevos Soles 12 5/300.00 5/3,600.00
deportivos
Post de tips sobre los beneficios de nuestra Promocién de pago mediante
3 / 20,000 persconas | Nuevos Soles 12 5/50.00 5/600.00
proteina Facebook e Instragram
Post informativos de como adquirir nuestros Promocion de pago mediante
. - / 10,000 personas | Nuevos Soles 12 5/50.00 5/600.00
productos con enlaces hacia nuestra pagina web Facebook e Instragram
Sorteos de nuestros productos con asociacion con Promocién de pago mediante
) /! 30,000 personas | Nuevos Soles 6 5/115.00 5/690.00
otras empresas relacionadas Facebook e Instragram
. Estrategia de
Marketing Digital N . )
Contenido Promocién de pago mediante
Post de nuestros productos ! 10,000 personas | Nuevos Soles 12 5/30.00 5/360.00
Facebook e Instragram
. . Promocién de pago mediante
Videos de recetas con nuestra proteina / 5,000 personas | Nuevos Soles & 5/30.00 5/180.00
Facebook e Instragram
Aparacion en busquedé d:e |a pagina web de I Promocion de pago mediante 5,000 personas | Nuevos Soles 5 $/300.00 $/1,800.00
Kallmi Fit Google
Pago por publicaciones y
Influencers L historias 200,000 personas | Nuevos Soles 1 5/2,000.00 §/2,000.00
Costo Total 5/14,330.00
Annual T

Nota: Detalle del presupuesto de marketing para el afio 2. Elaboracion propia
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Tabla 26

Presupuesto de marketing tercer afio

ANO3
de
. L ATL/ Requerimiento para la Unidad de | Frecuencia .
Estrate Tactica Alcance Costo Unit Costo Total
egla BTL actividad medida Annual
Pago de stand Nuevos Soles 6 5/400.00
Marketing Reconacimiento Stand en Eventos deportivos o Gimnasios ATL Decoracién 500 personas | Nuevos Soles 6 5/200.00 5/5,100.00
Tradiconal de marca Impulsadora Nuevos Soles 6 5/250.00
Alianza con preparadores fisicos y nutricionistas Pago a personas 500 personas | Nuevos Soles 12 5/400.00 5/4,800.00
deportivos
Post de tips sobre los beneficios de nuestra Promocion de pago mediante
N / 20,000 persenas | Nuevos Soles 12 5/50.00 5/600.00
proteina Facebook e Instragram
Post informativos de como adquirir nuestros. Promocidn de pago mediante
) - / 10,000 personas | Nuevos Soles 12 $/50.00 5/600.00
productos con enlaces hacia nuestra pagina web Facebook e Instragram
Sorteos de nuestros productos con asociacion con Promocion de pago mediante
3 / 30,000 personas | Nuevos Soles 3 5/115.00 5/690.00
otras empresas relacionadas Facebook e Instragram
Marketing Digital | - 2028 2 42 Bromocisn d diants
ne Contenido Post de nuestros productes g |Fromocion de psgo MECIANTE | b n0g persenas | Nuevos Soles 12 5/30.00 5/360.00
Facebook e Instragram
P idn d diant
Videos de recetas con nuestra proteina !/ romacion g pago mediante 5,000 personas | Nuevos Soles 3 5/30.00 5/180.00
Facebook e Instragram
Aparacion en busquedé dfz Ia pagina web de / Promocion de pago mediante 5 personas | Nuevos Soles 5 5/500.00 5/5,000.00
Kallmi Fit Google
Pago por publicaciones y
Influencers m - 200,000 personas | Nuevos Soles 1 5/2,000.00 5/2,000.00
historias
Costo Total $/17,330.00
Annual 1330,

Nota: Detalle del presupuesto de marketing para el afio 3. Elaboracion propia

3.5 Plan de Responsabilidad Social Empresarial

3.5.1 Mapa de Skateholders

Empresas
Stakeholders . I

D'i

En Proveedores

Figura 49: Mapa de Skateholders

Fuente: Elaboracion propia
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Para que nuestra organizacion pueda desarrollarse y funcionar de una manera correcta, es
necesario la relacion con diversas personas o0 grupos. En este caso, para Kallmi Fit, el mapa

de stakeholders, seria el siguiente:

e Accionistas

e Colaboradores

e Clientes

e Competidores

e Proveedores

e Entidades reguladoras
e Influencers

e Empresas tercerizadas

e Comunidad

3.5.2 Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs emprendimiento
Tabla 27

Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs emprendimiento

Matriz de Stakeholders
. Expectativas del grupo de Riesgo si no atiendo dichas |Iimportancio para lo sostenibilidad de . .
Grupo de Interés . . . Acciones a efecutar
interés expectativas la empresa (1-10)
Rentobilidod del negocio 10 Minimizar los costos iniciales
- . . lai idn, P
.. Participacion en toma de | Decidirdn no seguir apoyando X enia m.t'-'ersron roveer
Accionistas L . 10 informacion constante a los
decisiones ol proyecto en cuestion . R
accionistas, Conferencias
Tronsparencia en las
10 semanales.
octividodes de la empresao
Buen ambiente y a7 Definir un buen clima
remuneracion salarial Decidirdn renunciar a sus organizacional, Elaboracidn
Colaboradores . L ...
puestos de trobajo del codigo de ética, Plan
Crecimiento profesional ] -
copacitaciones al personal.
P ti d . Defini b litica d
Proveedores ago a tempo Em,s Desvinculacidn con la empresa ] efinir una buena politica de
Focturas y mercadena cobranzas y pagos.
Buena calidad del producto Buscardn otras marcas y 10 Elaborar encuestas de
productos dentro de la su'fl'sfl'u'm'c'm al cliente, Vxlen)’l'lmr
Clientes Entregas del producto o industria. no recomendardn a0 que los productos cumplan los
tiempo g d estdndares establecidos por la
nuestro pro “ffo 0 personas organizacion, Establecer vinculos
Buen servicio Post-venta de su circulo 10 por redes sociales.
Competencia de mercado Toma de occiones legales, si .
. leal 8 Promover una competencia,
Competidores justayfed no se cumplen las reglas formar una buena relacidn
pe B establecidas dentro de un
Fusion de empresas . & entre empresas.
mercodo competitivo
Mercoderia de colidod y conje Termino del vinculo Otorgar productos o cambio
Influencers ) 7 -
de productos promocional de publicidad.
Producto apto para consumo . X a7 W”rp',” de dich
Entidades humano No nos permitirdn seguir con parametros de dichas
T enio o nuestras operaciones o vender organizaociones y verificar lo
Regu’adoms ume rm'ren € sus nuestro producto 10 calidad del producto a
pardmetros o
Empresas Buena colaboracion entre X . Definir un plan de trabajo
N Desvinculacion con la empresa 7 . .
tercerizadas EMpresgs organizado y flexible

Fuente: Elaboracion Propia
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Actividades a desarrollar

Actividades ligadas a stakeholders internos:

Colaboradores: Es necesario mantener un clima laboral 6ptimo, donde los
trabajadores se sientan parte importante de la organizacion, en donde un factor que
influye fuertemente es el pago de sus sueldos. Por ello, se enfocara en que las cuentas
de pago de los salarios de los colaboradores tengan mayor prioridad. Del mismo
modo, se implementaran actividades internas que busquen fortalecer la
confraternidad entre comparieros, lo cual ocasiona un mejor desempefio personal y
profesional en ellos. En el primer afio este espacio de confraternidad sera virtual,
debido a que el negocio recién comienza y es un gasto que se debe ahorrar, sin
embargo, para el afio dos y tres se dispondra un monto especifico para estas
actividades.

Por otro lado, se implementara un cédigo de ética donde estaran detallados todos los
valores y acciones que la empresa respalda. Este codigo de ética servird para que
todo colaborador pueda estar alineado con lo que la empresa busca, enfocando una
transparencia personal en cada accion que se realice dentro o fuera del negocio, el
cual efectivamente incluya a este mismo. Para la realizacion e implementacion de
este codigo solo se incurra en gasto con la contratacion del servicio de una psicéloga

especializada en el tema, para que pueda dar un feedback del cédigo realizado.

Tabla 28

Presupuesto Cédigo de ética

ANOD 2
PRODUCTO/SERVICIO PRECIO CANTIDAD TOTAL
ASESORAMIENTO PSICOLOGA s/ 80000|s/ 1.00|s/ 800.00
IMPRESIGON 5/ 2.00 | 5/ 15.00 | 5/ 30.00
ANILLADO s/ 3.50 |5/ 15.00 | 5/ 52.50
TOTAL A INVERTIR 5/ 88250
ANO 3
PRODUCTO/SERVICIO PRECIO CANTIDAD TOTAL
ASESORAMIENTO PSICOLOGA 5/ - |8/ - |5/ -
IMPRESION s/ 2.00 |5/ 30.00 | 5/ 60.00
ANILLADO s/ 3.50 |5/ 3000|s/ 105.00
TOTAL A INVERTIR 5/ 165.00

Nota:

Detalle del presupuesto codigo ética.
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Accionistas: Para poder mantenerlos en constante contacto con la situacion del
negocio, se realizardn reuniones cuatrimestrales en donde estén presentes todos los
accionistas, esta reunion sera de manera virtual el primer afio para proteger a todos
los involucrados, posterior a ese afio seran presenciales. Esta reunion tendra como
objetivo principal dar la oportunidad de que cada accionista pueda aportar nuevas
ideas y/o proyectos Del mismo modo, al finalizar estas reuniones se presentara y
enviara a todos sus correos la informacion del funcionamiento de la empresa

(reportes financieros y estrategias futuras).

Actividades ligadas a stakeholders externos:

Proveedores: Son pieza fundamental desde la puesta en marcha del negocio, por lo
que generar una relacion a largo plazo es lo mas beneficioso, ademas de los altos
costos que nos ahorrariamos al no tener una alta rotacion de estos. Por ello, se deben
establecer acuerdos por escrito y oral donde se note un ganar — ganar para ambas
partes, al mismo tiempo de mantener los debidos pagos al dia. Con todo ello se
mantendran reuniones en donde el objetivo de esta serd mantenerlos informados de
nuestras necesidades insumos y, a la vez, brindar un agradecimiento por su

preferencia del trabajo con nosotros.

Clientes: Para los primeros meses se vendera la proteina deportiva acompafiada de
un pack nutricional, el cual incluira un maletin eco friendly y diferentes snacks secos.
Este valor agregado va dirigido por diferentes lanzamientos de promociones de
nuestra marca y promueve una identificacion del cliente con nosotros, haciéndose

notar nuestro interés de salir de la zona de confort.

Influencers: Seran los encargados de expandir nuestra marca mediante sus
seguidores, con la intencion que brinden una recomendacién de nuestra proteina lo
cual conlleva a generar un alto ratio de intenciones de compras. Por ende, se les dara
facilidades para obtener en un comienzo nuestros productos como intercambio por
sus publicaciones y cuando la empresa se encuentre consolidada en el mercado

tendran descuentos exclusivos para que nunca pierdan su cCompromiso con nosotros.
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Comunidad: Somos conscientes que en un periodo proximo no se observara gente
asistiendo a gimnasios o centros deportivos cerrados, por lo que las actividades
deportivas en su mayoria seran en espacios abiertos, por lo que nos enfocaremos en
estas zonas. Desde el inicio de nuestro negocio implementaremos basureros
reciclajes, estos seran separados en plastico y vidrio, para que los deportistas puedan
colocar sus desperdicios en estas zonas establecidas. En primera instancia se colocara
en distritos con mayor presencia de deportistas, como Miraflores, Barranco, Surco y

en afios posteriores se afiadiran mas distritos.

Del mismo modo, se brindaran charlas con frecuencia cuatrimestrales hacia los
institutos que fomentan las actividades deportivas en las personas, sin incurrir en
alguna preferencia de edad. Se va a explicar los beneficios de realizar deportes y, a
la vez, los beneficios de acompafiamiento de proteinas deportivas para una mejora en
la realizacion de estos deportes, donde también se generaran sorteos para adquirir de

manera gratuita nuestro producto.

3.5.4 Presupuesto
Tabla 29

Presupuesto actividades RSE

ACTIVIDAD ANO 1 ANO 2 ANO 3 TOTAL
Actividades confraternidad para colaboradores 5/ 5/ 50000 |5/ 1,00000(S8f 1,500.00
Elaboracion & implementacion del cadigo de etica 5/ 5/ 88250 |5/ 16500 ( S/ 1,047.50
Reuniones informativas para los accionistas { Aperitivos) 5/ 5/ Q0.00 | 5/ o000 |sf 180.00
Maletin ecofrendly 5/ 56000 |S/ 61600(S/ 677.60|S/ 1,853.60

Evaluacién satisfaccion del colaborader (Digital) s/ s/ s/ - s/ -
Compra de basureros recicladores 5/ 250.00 | 5/ 325.00 |5/ 42250 (sf 997.50
Intercambios producto/publicadad para influsncers s/  1,12500 |5/ 5/ - |s; 1,125.00

Charlas nutricienales a insitutos fomentan deporte s/ s/ s/ - s/ -
TOTAL s/  193500|s/ 2,41350|s/ 2,355.10(s/ 6,703.60

Nota: Detalle del presupuesto de actividades RSE.
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3.6 Plan Financiero

3.6.

1 Ingresos y Egresos

Como parte de la proyeccién de ingresos se tomaré en cuenta los datos identificados en el

Concierge previamente elaborado. En el cual se pudo determinar el alcance que se tuvo con

las promociones realizadas por Kallmi Fit.

Concierge
Tabla 30

Ingresos y Egresos Mensuales

INGRESOS
Tipo de Ingresos Mes 1 Mes 2 Ives 3 Mes 4 Ies 5 Mes & IMes 7 Mes 8 Mes 9 IMes 10 Mes 11 Mes 12
Busqueda por google 33 36 40 45 50 55 59 63 68 73 78 B4
Mediante Facebook e
Instagram 25 28 31 34 37 41 44 48 51 55 59 63
TOTAL {unidades) 58 64 71 79 87 96 103 111 119 128 137 147
TOTAL INGRESO {soles) 5/. 7.478.05|S/. 8320005/ 9,230.00 | S/. 10,270.00 | 5/. 11,310.00 | 5/. 12,480.00 | /. 14,400.70 | 5/. 15,528.90 | 5/. 16,648.10 | 5/. 17,907.20 | 5/. 19,166.30 | 5/. 20,565.30
EGRESOS
Egresos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Costo variable unitario 5/ 4468 | 5/. 44 6B | 5/ 4468 | 5/. 44 68 | 5/, 4468 | 5/. 44 68 | 5/ 4468 | 5/. 4468 | 5/ 4468 | &/, 4468 [ 5/ 4468 | &/, 44 68
0 (unidades) 58 B4 71 79 B7 96 103 111 118 128 137 147
Costo de ventas s/. 2,569.98 |§/. 2859.33|S/. 3,17207(S/. 352948 |5/. 3,886.90|S/. 428899(s/ 460173|S/ 4959.15|8/ 5316565/ 571866|S/. 612075|5/. 6,567.52
Gastos Administrativos 5/ B183820|&/ B8,1839520|%/ 81835205/ 8,183920|%/ B,1B3920|S5/ B183520(s/ B,183920|S/ B/1B3.920 |5/ 8,183920(5/ B,183820 |5/ B,183520|&/ B8,183.520
Gastos Ventas 5/,  92167|5/. 92167 |S/. 92167|S5/. 92167 |5/ 921675/ 92167 |S/. 921675/ 92167 |S/. 92167 |5/ 92167 |S/. 92167 |5/ 92167
‘Otros Egresos (RSE) s/. 161.25 | §/. 161.25 | §/. 161.25 | §/. 161.25 | §f. 161.25 | §/. 161.25 | S/. 161.25 | §/. 161.25 | S/. 161.25 | §/. 161.25 | §/. 161.25 | §/. 161.25
TOTAL EGRESO (soles) §/. 11,836.81 | §/. 12,126.16 | 5/. 12,438.90 | §/. 12,796.32 | §/. 13,153.74 |S/. 13,555.83 | §/. 13.868.57 | 5/. 14,225.98 | S/. 14,583.40|5/. 14,985.49 | /. 15,387.59 [ 5/. 15,834.36
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 31
Ingresos y Egresos anuales
INGRESOS
Tipo de Ingresos AflO 1 ARID 2 ARIOD 3
BUsqueda por google 6E4 B21 1,067
Mediante Facebook e Instagram 516 619 BOS
TOTAL (unidades) 1,200 1,440 1,872
TOTAL INGRESO (soles) 5/. 163,313.55 | 5/. 215,856.00 | Sf. 280,612.B0
EGRESOS
Egresos ARO 1 ARO 2 ARNO 3
Costo variable unitario s/ 4468 | 5/ 4527 | 5/ 45.27
O [unidades) 1,200 1,440 1,872
Costo de ventas &/, 53500111 |5/ 8519169 |5/  B474070
Gastos Administrativos &/, 0B20704 |5/, 9400B.00|5/ 12684990
Gastos Ventas /. 1106000 |5 /. 1433000|5/  17,330.00
Otros Egresos (RSE) s/ 1,835.00 | &/ 2,413.50 | &/ 2,355.10
TOTAL EGRESO (soles) 5. 164,793.15 | 5/. 175,943.19 | 5/. 231,284.20

Fuente: Elaboracion propia
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Ingresos: Presentamos los ingresos de las ventas por los dos lugares de venta de nuestro

producto Pagina Web y Redes Sociales. Para el primer afio 163,313.55 soles. Para el segundo
afio 215,856.00 soles. Para el tercer afio 280,612.800 soles.

Egresos: Para los egresos consideremos los costos unitarios y variables del producto.

Asimismo, los gastos administrativos, ventas y responsabilidad social empresarial. Para el

primer afio 164,793.15 soles. Para el segundo afio 175,943.19 soles. Para el tercer afo
231,284.2 soles.

e Egresos mensuales

Tabla 32

Egresos mensuales

EGRESDS
Egresos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes &
Costo variable unitario &/ 44 68 | 5/. 44 68 | 5/. 44 68 | 5/. 44 68 | 5/. 44 68 | 5. 44 68
O (unidades) 52 B4 71 70 27 o6
Costo de ventas &/, 2,56998 |5/ 2,859.33(s/ 317207 |5/ 35529485/ 3E8B600(S5/ 4,28899
Gastos Administrativos %/ B8,183920 |5/ B8183%20(s/ B8,183920|5/ 81838205/ B,183820(%/ 8183820
Gastos Ventas 5/  92167|5/. 92167|S/ 92167 |S/  92167|S/.  92167|S/. 92167
Otros Egresos (RSE) s/, 16125|5/ 161.25|5/. 161255/  161.25|5/. 16125|S/. 16125
TOTAL EGRESD (soles) s/. 11,836.81 |S/. 12,126.16 | 5/. 12,438.90 |5/. 12,796.32 | 5/. 13,153.74 | 5/. 13,555.83
Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

5/, 4468 | 5/, 4168 | 5/, 4468 | 5/. 4468 | 5/, 4468 | 5/, 44 68

103 111 119 128 137 147

5/. 460173 |5/ 4959155/ 531656 |5/ 571866 |5/ 6120755/ 6,567.52

5/ 8183920 |5/ 8183920(s/ 8183920 s/ 8183920 s/ 81839205/ 8183920

5/, 82167|S/. 92167|S/. 92167 |S/ 892167/ 82167/ 92167

s/. 161.25(S/.  16125(S/. 16125 |S/. 16125 |S/. 16125 |S/.  161.25

s/. 13,868.57 | §/. 14,225.98 | S/. 14,583.40 | 5/. 14,985.49 | §/. 15,387.59 | §/. 15,834.36

Fuente: Elaboracién propia

3.6.2 Inversiones

Con el fin de poder iniciar las operaciones de Kallmi FIT se llevo a cabo la adquisicion de

Activos Fijos, que en este caso fueron las laptops para 2 empleados valorizadas en S/ 1,529

cada una y con una vida util de 5 afios. Para el sequndo afio se comprara la tercera laptop
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valorizada en S/ 1,600 y como en el tercer afio contratamos a un empleado que se encarga

de las ventas, optamos por comprar otra laptop valorizada en S/ 1,650.

Asimismo, es necesario incluir los gastos pre-operativos que se gastard en el afio 0.
Conceptos como la reserva del nombre en Sunarp o la escritura publica son para tener la
base de inicio del negocio. Los gastos en las certificaciones Senasa y Digesa, ingeniero
quimico e ingeniero alimenticio fueron incurridos con el objetivo de poder obtener la
formula idonea de la proteina deportiva y los permisos necesarios para empezar su

distribucion.

Tabla 33

Inversiones

INVERSION CAPEX ANO 1,2 Y 3

FXTe) Activo Fijo Costo Cantidad | Costototal |vidagtil| DEPreciacion
anual
1 | LENOVO LAPTOP IDEAPAD 5145 14" AMD RYZEN 3 1TB 8GB | 5/ 1,529.00 2 s/ 305800 5 s/ 611.60
2 | LENOVO LAPTOP IDEAPAD 5145 14" AMD RYZEN 3 1TB 8GB | 5/ 1,600.00 1 s/ 160000 5 |s/ 320.00
3 | LENOVO LAPTOP IDEAPAD 5145 14" AMD RYZEN 3 1TB 8GB | 5/ 1,650.00 1 s/ 165000| 5 |s/ 330.00
TOTAL s/ 6,308.00

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, es necesario incluir los gastos pre-operativos que se gastaran en el afio 0.
Conceptos como la reserva nombre en Sunarp o la escritura publica son para tener la base
de inicio del negocio. Los gastos en las certificaciones Senasa y Digesa ingeniero quimico e
ingeniero alimenticio fueron incurridos con el objetivo de poder obtener la formula idonea

de la proteina deportiva y los permisos necesarios para empezar su distribucion.

Tabla 34

Costos Preoperativos

Costo Preoperativos Costo
Reserva Nombre Sunarp 5/ 21.00
Minuta s/ 175.00
Escritura pablica 5/ 210.00
Registro de la Marca 5/ 550.00
Certificacion SENASA s/ 7211
Certificacion DIGESA 5/ 430.00
Ingenierc Quimico 5/ 1,850.00
Ingenierc Alimenticio 5/ 2,500.00
TOTAL 5/ 5,808.11

Fuente: Elaboracion propia
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Aflo 1 ARD 2 ARD 3
VEMNTAS &/. 1g3,31355 |5/ 215856.00 |5/ 280,612 80
COSTO DE VENTAS (53,591.11) {65,191 69) (84,748 20)
UTILIDAD BRUTA s/. 109,722.44 | 5/. 150,664.31 | 5/. 195,863.60
GASTOS ADMINISTRATIVOS (98,207.04) (94, 008.0:0) (126,849 90)
GASTOS DE VENTAS (11,060.00) (14,330.00) (17,330.00)
OTROS EGRESOS [RSE) (1,935.00) (2,413.50) (2,355.10)
DEPRECIACION (611.60) (931.60) (1,261.60)
UTILIDAD OPERATIVA s/. -2,091.20 | 5f. 38981.21 |5/. 48,067.00
INGRESOS/GASTOS FINANCIEROS {3,2659.26) {2,175.12) [862.16)
UTILIDAD ANTES DE IMP s/. -5,360.45 | 5f. 36,806.08 | 5/. 47,204.83
IMPUESTO A LA RENTA [1%) 5. 53.60 | &/ -368.06 (472.05)
UTILIDAD NETA s/. -5,306.85 | 5/. 36,438.02 | 5/. 46,732.78
Nota: Estado de Resultados a tres afios. Elaboracion propia.
Tabla 36
Estado de Situacion Financiera
Estado de Situwacion Financiera
ACTIVOS Afio 1 Afio 2 Aifio 3 PASIVOS Afio 1
Efectivo y equivalente de efectivo 5/, 1551494 S/ 53,506.28 5/ 57,238.87 CxP comerciales s/ 34500 5/
CxC comerciales TR - TR - s/ - Impuesto x pagar TR -53.60 5/,
Activos corrientes §f. 1551494 5/. 53,506.28 5/. 57.238.87 Prestamo Cap. Sem. Corto Plazo s/. 656480 5/
Pasivos corrientes 5/. 6.856.20 Sf.
Préstama Cap. Sem. Largo Plazo 5/ TBIT76
Pasivos no corrientes sf. 7.871.76 Sf.
IME /. 3,058.00 5/ 160000 S/. 1,650.00  TOTALPASIVO s/. 1473395 S/
Depreciacion Acumulada s/. -Blle0 5/ -1,54320 S/ -2,B0480
Activos no corrientes 8/, 244640 5/. 56.80 5/. -1,154.80 PATRIMOMIC
Capital Social 5/, B53424 &/
Resultado del ejercicio 5/ -5,306.85 &/
Resultado acumulado 5/ - 5/
TOTAL PATRIMOMNIO 8. 322739 5§/
TOTAL ACTIVOS 5f. 17.961.34 5/. 53.563.08 5/. 56,084.07 TOTAL PAS + PAT 5f. 17.961.34 5/,

3.6.3 Estados Financieros

El Estado de Ganancias y Pérdidas se formd con los datos obtenidos anteriormente.

Asimismo, al ser Kallmi Fit una empresa que esté iniciando sus actividades, pertenecera al

Régimen MYPE Tributario. Por esa razon, se estara colocando el Impuesto a la Renta de 1%

Tabla 35
Estados de Resultados

Nota: Estado de Situacién Financiera a tres afios. Elaboracion propia.

Afio 2
345.00
368.06

7.877.76
8,590.82

8,590.82

8,534.24

. 36,438.02
. 4497226

. 53,563.08

Por altimo, con todos los resultados mencionados anteriormente pudimos armar el Flujo de

Caja Mensual del Primer Ao y el Flujo de Caja Anual.
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472.05

§17.05
s/. -

817.05

/. 853434
sf. 45,731.78
s/ -
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Tabla 37

Flujo de Caja mensual

FLUODECAIA | AMOD | Mesi | Mes2 | Mes3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
TOTAL DE INGRESOS s/. 747805|5/. 8320005/ 9,230.00|%/ 10270.00|S/. 11,31000|5/. 12,480.00 |5/ 1440870 |S/. 1552890 |5/. 1664810 |5/ 17807205/ 19,166.30 | 5/. 20,565.30
TOTAL DE EGRESOS 5/ -11,836.81 | 5/. -12,126.16 | 5/. -12,438.90 | §/. -12,796.32 | §/. -13,153.74 | §/. -13,555.83 | §/. -13 868,57 | §/. -14,225 08 | 5/, -14,58340 | §/. -14,08540 | 5/  -15387.50 | 5/. -15,834 36

EBITDA 5/. -435876|5/. -3.806.6 |5/ -3,20880|%S/ -252632|%/. -184374|5/ -1075.83|s5/ 54113 |5/ 130292 |5/ 2084705/ 282171|s5/ 377871|s5/. 473094
DEPRECIACION /. -50.97 | §/. -50.97 | §/. -50.97 | §/. -50.97 | §/. -50.97 | §/. -50.97 | §/. -50.97 | §/. -50.97 | §/. -50.97 | §/. -50.97 | §/. -50.97 | §/. -50.97
EBIT s/. -440973|S/. -3,857.13|S/. -3,25987 |5/ -2,577.29 |5/ -1,89470|S/. -1,12680|S/ 49017 |S/. 1,25195|S/ 201373 |S/. 2,87074|S/ 3727.75|5/. 4,679.98
NOPAT 5/. -436563 |5/ -381856|5/ -3,227.27|%8/. -2,55151|%/. -187576 |5/ -1,11553|s5/ 48526 |5/ 123943 |5/ 1993605/ 284203|s5/ 369047|5/. 463318
DEPRECIACION /. 50.97 [ 5/. 50.97 [ 5/. 50.97 | §/. 50.97 [ 5/. 50.97 [ 5/. 50.97 [ 5/. 50.97 | §/. 50.97 [ 5/. 50.97 [ 5/. 50.97 [ 5/. 50.97 | 5/. 50.97
CAPEX /. -6,308.00
COSTOS PREOPERATIVOS | §/. -5,808.11
Var. WC s/ -16331.36 | 5/. -43785 |5/ -43785|s/ -43785|%/. -437.85 |5/ -43785 |5/ -43785|s5/  -43785|s5/.  -437.85 |5/ -43785 |5/ -43785|s5/. 43785 |5/ -437.85
Flujo de Caja Libre (FCL) | 5/. -28,447.47 | 5/. -475252 |5/, -420545|5/. -3614.16|5/. -2,938.40 |5/ -2,262.64 |5/ -1,502.41|s5/. 98.38 |5/, B5254|S/. 160671|5/ 245515|5/ 330358 |5/ 424629
Nota: Flujo de Caja Mensual del Primer Afo. Elaboracion propia.
Tabla 38
Flujo de Caja anual
| FLUJO DE CAIA ARO 0 ARO 1 ARO 2 ARO 3
TOTAL DE INGRESOS 5/. 163,313.55 [ 5/. 215,856.00 | 5/. 280,612.80
TOTAL DE EGRESOS 5/. -164,793.15 | §/. -175,943.19 | 5/. -231,284.20
EBITDA 5/. -147960[S/. 3991281|5/. 49,328.60
DEPRECIACION s/. -61160[S/. -93160[S/. -1,261.60
EBIT 5/. -2,091.20[5/. 3898121|5/. 48,067.00
NOPAT 5/. -2,070.29|S/. 3859139 |S/. 47,586.33
DEPRECIACION 5/. 611.60 | 5/. 93160 [S/. 126160
CAPEX /. -3,058.00 | 5/. /. -1,600.00 [S/. -1,650.00
COSTOS PREOPERATIVOS | 5/.  -5,808.11 | §/. 5/. 5/.
Var. WC /. -16,331.36|S/. -525424|5/. -6475.68|5/ -11,22451
Flujo de Caja Libre (FC1) | 5/. -28,447.47 |S/. -6712.93|5/. 33.047.31|5/. 37.623.42

Fuente: Elaboracién propia

En relacion al calculo Para hallar el Capital de Trabajo Neto se saco el 10% de las ventas y

la variacion de afo a afo
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Tabla 39
Capital de Trabajo Neto

CALCULO DEL CTN

ANO O AfO 1 AflO 2 ARO 3
VENTAS 5/. 163,313.55 | 5/. 215,856.00 | /. 280,612.80
WC 10% 5/ 16,331.36 |5/ 2158560 |5/ 2806128
VAR, WC 5/ -16,331.36 |5/ -525424|8/ -5A47568 |5/ -11,22451
[ANO 1, 3pes |5/ -43785 |

Nota: Capital de Trabajo a tres afios. Elaboracion propia.

3.6.4

Indicadores Financieros
Calculo del COK y WACC

Para poder valorizar el proyecto y poder saber la rentabilidad del proyecto de los flujos de

caja libre y financiero, es necesario contar con el costo de oportunidad del capital (Cok) y el

costo ponderado de capital (Wacc). En primer, para calcular el Cok se us6 el modelo CAPM

(Capital Asset Pricing Model), el cual esta compuesto por la siguiente formula y sus

respectivas variables financieras:

K

e

Figura 50: Célculo del COK

Fuente: Finacote.com

Variables financieras:

+

B*(Rn

- Rf)
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Rf: El primer Rf que se observa en la formula hace referencia al rendimiento actual del activo
libre de riesgo, el cual se ha establecido al Bono de los Estados Unidos a 10 afios. Se usé la

plataforma Bloomberg para poder obtener dicha rentabilidad.

(bstados Unidos ___________________JiU Latras y merc monat

Fondos Fad | FOMC » » a w0 dia otra poe on  Repo inverso Cokd/ask)

Indice Composite NASDAG
13 %

FUT 900 TURs o fe » o LINnOR
DI« » < . G910 O .

/1
Spot FX | FXC
">

Figura 51: Variables financieras

Fuente: Bloomberg

Beta (B): EI beta es una variable que nos va a indicar como se va a ver afectado nuestro
negocio con relacion a los cambios que se den en el mercado, mientras mas bajo sea el beta
tendremos mayor escudo contra el mercado. En esta oportunidad para poder estimar el Beta
de KallmiFit hemos tomado la Data de Damodaran, en donde la industria donde mas se nos
asemeja es la de Productos Saludables, y se consideré el beta desapalancado, ya que no se

contraera deuda para el inicio del negocio.

Tabla 40

Data de Damodaran

Industry Name Number of firms | Average Unlevered Beta Average Levered Beta
Beverage (Soft) 34 1.09 1.22
Broadcasting 27 0.73 1.21
Brokerage & Investment Banking 39 0.57 1.46
Building Materials 42 1.02 1.23
Business & Consumer Services 165 0.89 1.07
Cable TV 14 0.78 1.11
Green & Renewable Energy 2 0.59 1.07
Healthcare Products 242 0.98 1.04
Healthcare Support Services 128 0.95 1.17
Heathcare Information and Technology 129 1.15 1.24
Homebuilding 32 0.66 0.83
Hospitals/Healthcare Facilities 36 0.63 1.22
Hotel/Gaming 65 0.91 1.26

Fuente: Damodaran
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Prima mercado (Rf-Rm): Para el célculo de la prima de mercado, es importante mencionar

que se necesita la data histérica de ambas variables para poder sacar su rendimiento. Para

poder conseguir ello se acudi6 a la data de Damodaran, donde se consider0 la data desde el

afno 1970 hasta el 2019, mediante rendimientos aritméticos.

Tabla 41
Prima de mercado

S&P500 Bonos USA 10 afios
Geometric Avera ge Historical Return
1928-2019 9.71% 3.35% 4 88% 6.96%
1970-2019 10.51% 4 58% 6.99% 0.18%
2010-2019 13.44% 0.51% 4.13% 7.06%

Fuente: Damodaran

Posterior al calculo de todas las variables de la formula CAPM, fue necesario afiadir el riesgo

pais, ya que nuestro negocio Kallmi Fit es desarrollado en el Per(. Ademas de ello, al ser un

proyecto innovador no puede tener la misma capacidad de un negocio consolidado y en

marca, por ello es necesario el riesgo adicional que involucra el funcionamiento de la

empresa (considerado 10% mas en el Cok desapalancado).

Tabla 42
COK

Rf (actualidad) 0.8B1%
Beta (Desapalancadao) 0.95
Rf [Historico) 7.39%

Rm 11.89%

PRIMA 4.50%

Riesgo pais 1.38%
Riesgo proyecto 10%

COK pesaparamcano 16.47%

Fuente: Elaboracién Propia

Por otro lado, al tener calculado el Cok desapalancado este nos muestra el costo de nuestro

negocio si toda la inversion fuera con aporte de nosotros los accionistas, sin embargo, se
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acudié a un préstamo familiar (capital semilla) del 70% del total a invertir y la diferencia

seria puesta por partes iguales entre todos los accionistas. Por ello, es necesario hacer los

calculos respectivos del Cok y Wacc considerando la deuda (Apalancamiento).

Tabla 43
COK desapalancado
D/A 70.00%
E/A 30.00%
IR 1%
TFA 20.00%
Betd aparancano 3135
Cok spacancapo rrovecto 26.30%
WACC 21.75%
Fuente: Elaboracién Propia
VAN Y TIR del FCL Y FCA
Tabla 44
Flujo de Caja libre
| FLUJO DE CAIA Aflo 0 Afio1 Afio 2 ARO 3
TOTAL DE INGRESOS 5/, 163,31355|S/. 215856.00 |5/  280,612.80
TOTAL DF EGRESDS s/ -16479315|S/ -17594319 |5/ -231,28420
EBITDA s/ -147960|S/.  39,81281 |5/ 4932860
DEPRECIACION 5/. -611.60 [ 5/. -931.60 [5/.  -1,261.60
EBIT s/ -200120|S/  3898121(5/  48067.00
NOPAT s/ -207029|s/. 3858138 |5/  47,586.33
DEPRECIACION 5/ 61160 | 5/, 93160 | 5/. 1,261 60
CAPEX s/, -3,058.00]5/ s/.  -1,60000[S/.  -1,650.00
COSTOS PREOPERATIVOS [ 5/.  -5,808.11 | 5/. - |5/ - |5/ -
Var. WC 5/ -1633136|S/  -525424|S/  -647568[S/  -11,22451
Flujo de Caja Libre (FCL) | 5/.  -28,447.47 |s/.  -671293 |S/.  33.04731[s/.  37.623.82

| VAN | 5. 9,181.70 |

| TIR | 35.01%)|

Fuente: Elaboracién Propia
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Se obtuvo un VAN Econdmico (Valor actual neto) del proyecto de S/ 9,181.70, utilizando

el método de Flujo de caja descontado. Debido a que nuestro VAN es mayor o igual que 0,

nos demuestra que nuestro proyecto de Kallmi Fit es rentable.

Sin embargo, es necesario corroborar dicha afirmacion mencionada lineas arriba, por lo que

se calculd la TIR del proyecto, si esta es mayor que nuestro Wacc (21.75%) entonces se

reconfirma la viabilidad del proyecto. Como se demuestra en la imagen se obtuvo una TIR

de 35.01% que se obtuvo al igual nuestro valor presente de los flujos de los 3 primeros afios

con la inversion inicial del afio 0, al ser esta mayor que el costo ponderado de capital se

corrobora el resultado del VAN.

Tabla 45

Flujo de caja del Accionista

ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3

Flujo de Caja Libre (FCL) 5/, -28,447.47 | 5/. -6,712.93 | 5/. 33,047.31 | 5/, 37,623.42
Deuda 5/, 18,913.23

Amortizacién 5/, -5,470.67 | /. -6,564.80 | 5/. -7,877.76

Intereses 5/, -3,269.26 | 5/. -2,175.12 | 5/. -862.16

Cuota 5/, 8,739.92 | 5/. 8739.92 | 5/. 8,739.92

Escudo Fiscal 5/, 32.69 | 5. 2175 | 5. B.62

FCA s/. -8,534.24 |5/.  -15420.16 | 5/. 2432914 | 5/. 28,892.11
| VAN | sz 3,850.92 |
| TIR | 52.34%|

Fuente: Elaboracién Propia

MARGENES BRUTO, OPERATIVO Y NETO

Posterior a la realizacion de los Estados Resultados del afio 1,2 y 3, se calcularon los

margenes para poder observar la rentabilidad en cada etapa del estado contable.

Tabla 46

Margenes del Estado de Resultados

ANO 1 ARNO 2 ARIO 3

MARGEM GRUTO 67.19% 69.80% 69.80%
MARGEN OPERATIVO -1.28% 18.06% 17.13%
MARGEN METD -3.25% 16.88% 16.65%

Fuente: Elaboracion Propia
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PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio nos sirve para saber cuanto de produccion debemos hacer para que
nuestra utilidad operativa sea 0, es decir, cuanto debemos de producir como minimo para
que después de esa unidad obtengamos una utilidad positiva. Para poder saber esta cantidad

es necesario usar 3 variables, las cuales son: El precio, el costo fijo y el costo variable.

Tabla 47

Punto de equilibrio

ARO 1 ARO 2 ARO 3
VENTAS 5/, 1GG745.04 |5/,  161,585.05 | &/.  165,742.15
CANTIDAD 5. 1,283 | §/. 1,078 | 5/. 1,106
COSTO DE VENTAS 5/, -57,305.14|s/  -4BB0107|S/. -50,056.57
UTILIDAD BRUTA 5. 109,439.90 [ sf. 112,783.98 |5/. 115,685.58

GASTOS ADMINISTRATIVOS | S/.  -08,207.04 |S/.  -94,00800 |S/. -126,849.90
GASTOS DE VENTAS 5/, -11,060.00 |5/, -1433000|s5/  -17,330.00
OTROS EGRESOS (RSE) |5/,  -183500(5/.  -2,41350|5/.  -2,355.10

DEPRECIACION 5/. 611.60 | 5/. 611.60 | 5/. 611.60
UTILIDAD OPERATIVA | S/.  -1,150.54 | 5/. 2,644.08 | 5/.  -30,237.82

Fuente: Elaboracidn Propia

Tabla 48

Punto de Equilibrio mensual

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

VENTAS s/. 14,196.81 | 5/. 14,196.81 | §/. 14,196.81 | 5/. 14,196.81 | 5/. 14,196.81 | 5/. 1419681
CANTIDAD 109 109 109 109 109 109

COSTO DE VENTAS (4,879.01) (4,879.01) (4,879.01) (4,879.01) (4,879.01) (4,879.01)
UTILIDAD BRUTA s/. 9,317.80 | S/. 9,317.80 | 5/. 9,317.80 | 5/. 9,317.80 | 5/. 9,317.80 | 5/. 9,317.80
GASTOS ADMINISTRATIVOS (8,183.92) (8,183.92) (8,183.92) (8,183.92) (8,183.92) (8,183.92)
GASTOS DE VENTAS (921.67) (921.67) (921.67) (921.67) (921.67) (921.67)
OTROS EGRESOS (RSE) (161.25) (161.25) (161.25) (161.25) (161.25) (161.25)
DEPRECIACION (50.97) (50.97) (50.97) (50.97) (50.97) (50.97)
UTILIDAD OPERATIVA s/. 0.00 | 5/. 0.00 | 5/. 0.00 | 5/. 0.00 | 5/. 0.00 | 5/. 0.00

Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
VENTAS s/. 14,196.81 | §/. 14,196.81 | 5/. 14,196.81 | 5/. 14,196.81 | 5/. 14,196.81 | §/. 14,196.81

CANTIDAD 109 109 109 109 109 109

COSTO DE VENTAS (4,879.01) (4,879.01) (4,879.01) (4,879.01) (4,879.01) (4,879.01)
UTILIDAD BRUTA s/. 9,317.80 | 5/. 9,317.80 | §/. 9,317.80 | 5/. 9,317.80 | 5/. 9,317.80 | 5/. 9,317.80
GASTOS ADMINISTRATIVOS (8,183.92) (8,183.92) (8,183.92) (8,183.92) (8,183.92) (8,183.92)
GASTOS DE VENTAS (921.67) (921.67) (921.67) (921.67) (921.67) (921.67)
OTROS EGRESOS (RSE) (161.25) (161.25) (161.25) (161.25) (161.25) (161.25)
DEPRECIACION (50.87) (50.97) (50.97) (50.97) (50.87) (50.97)
UTILIDAD OPERATIVA s/. 0.00 | 5/. 0.00 | 5/. 0.00 | 5/. 0.00 | 5/. 0.00 | 5/. 0.00

Fuente: Elaboracion Propia
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PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PRI)

Tabla 49

Periodo de recuperacion de la inversion (PRI)

| FLUJO DE CAIA | AfIO 0 ARIO 1 ARIO 2 AfIO 3

Flujo de Caja Libre (FCL) s/.  -28,447.47 [5/. 671293 |S/.  33.047.31(S/.  37.623.42
Valor presente de Flujode | S/, -2844747[5/.  -551375 |5/ 2279495 |5/ 20,847.97
Flujo de Caja Libre ACUMUL{ 5/.  -28,44747 |5/, -3396122 s/ -1166627 S/ 918170

PERIODO INICIAL =
PROPORCIONAL =
PRD ANOS =
PRD =

0.6
6

¢ En que momento se recupera la inversion?

ARO

2 afio
1 meses

Fuente: Elaboracién Propia

Es importante saber en qué momento un proyecto, 0 méas especifico, los accionistas van a

recuperar lo invertido inicialmente, ya que este factor no puede ser del agrado de los

aportantes si el PRI es muy lejano. En nuestro proyecto de Kallmi Fit se puede observar en

el Flujo de caja Libre Acumulado que en el afio 3 se genera recién un flujo acumulado

POSITIVO, por lo que se deduce que en ese momento se recupera lo invertido por los

accionistas.

Sin embargo, es posible que en los ultimos meses del afio 2 es donde realmente se recupera,

por lo que fue necesario realizar un célculo proporcional para saber el momento exacto.

Como se observa en la imagen del PRI es en el mes 7 del segundo afio donde los accionistas

recuperan lo invertido, lo cual es un periodo relativamente corto y el cual estan dispuestos a

esperar.

3.6.5 Analisis de los Estados Financieros del proyecto

Analisis Vertical
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Tabla 50

Andlisis vertical

ANO 1 % ANO 2 2% ANO 3 %
5/. 163,313.55 100% 5/. 21585600 |  100% /. 2B0,612.80 | 100%
(53,581.11) -32.81% (65,191.69)| -30.20% (84,748.20)| -30.20%
5f. 10972244 6719% |5/ 15066431 | 69.80% |S/. 195863.60 | 69.80%
(98,207.04) -50.13% (94,008.00)| -43.55% [126,840.90)| -45.20%
(11,06000) -5.77% (14,330.00)| -6.64% (17,330.00)| -6.12%
(1,835.00)| -1.12% (2,413.50)| -1.12% (2,355.10)| -D.84%
(611.60) 1931.60) (1,261.60)
sf. -209L20| -1.28% |5/. 3898121 18.06% |5/ 48067.00| 17.13%
(3,269.26)| -2.00% (2,175.12)| -1.00% [862.16)| -D.31%
5/. -536045| -3.28% |5/ 36B06.08| 17.05% |5/ 4720483 | 16.82%
5/. 5360 -003% |5/ 36806 | -0.17% [472.05)| -0.17%
5/. 530685 -3.25% |sS/. 3643802| 1688% |S/. 4673278 16.65%

Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de nuestro Estado de Resultados, podemos apreciar que el primer afio presentamos

un margen operativo de -1.28% y un margen neto del -3.25%. Esto se debe principalmente

a que, en el afio 1, no presentamos un nivel alto de ingresos por ventas y nuestros gastos son

altos, considerando que es el afo en el cual iniciamos nuestras operaciones. En el segundo

afio, presentamos un margen operativo del 18.06% y un margen neto del 16.88%, debido a

gue conseguimos mayores ingresos por ventas. Finalmente, en el afio 3, nuestros margenes

aumentan de igual forma, ya que poseemos un margen operativo del 17.13% y un margen

neto del 16.55%. Todo esto, por el incremento de los ingresos por ventas.
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Tabla 51

Andlisis vertical

ACTIVOS Afo 1 % Afo 2 % Ano 3 %
Efectivo y equivalente de efective 5/ 1551454 B6.38% 5/  53,506.28 99.89% §5/. 57,238.87 102.06%
CxC comerciales 5/. - 5/ - 5/ -
Activos corrientes s/. 1551494 86.38% S/. 53,506.28 99.89% S/. 57,238.87 102.06%
IME 5/. 3,058.00 17.03% 5. 1,600.00 2.99% 5/ 1,650.00 2.94%
Depreciacion Acumulada 5/. -611.60 -3.41% 5. -1,543.20 -2.88% 5/ -2,804.80 -5.00%
Activos no corrientes s/,  2,44640 1362%  S/. 56.80 0.11% S/. -1,15480 -2.06%
TOTAL ACTIVOS s/. 17,96134 10000% S/. 53,563.08 100.00% S/. 56,084.07 100.00%
PASIVOS Afio 1 % Afio 2 % Afio 3 %
CxP comerciales s/ 34500 2.34% 5. 34500 4.02% s/ . 34500 42.23%
Impuesto x pagar 5/. 5360 -036% 5/ 36806  4.28% 5/ 47205 57.77%
Prestamo Cap. 5em. Corto Plazo 5/ 6,564 80 4456% 5/ 7,877.76 9170% 5/ - 0.00%
Pasivos corrientes sf. 685620 46.53% S/. 8,590.82 100.00% S/. 817.05  100.00%
Préstamo Cap. Sem. Largo Plazo 5. 7.877.76 53.47% 5/, - 0.00% 5.
Pasivos no corrientes s/, 787776 53.47%  S/. - 0.00%
TOTAL PASINO s/, 14,733.95 100.00% S/. 8,590.82 100.00%  S/. 817.05 100.00%
PATRIMONIO
Capital Social s/ 853424 2p4.43% &/ 8,534.24 18.98% s/ . 8,534.24 15.44%
Resultado del ejercicio 5/ -5,306.85 -164.43% 5/ 36,438.02 8102% 5. 46,73278 B84 56%
Resultado acumulado s/ - 5. -
TOTAL PATRIMONIO sf. 3,227.39 100.00% 5/ 44972.26 100.00% S/. 55,267.02 100.00%
TOTAL PAS + PAT sf. 17,961.34 s/. 53,563.08 s/. 56,084.07

Fuente: Elaboracién Propia

Dentro de nuestro Estado de Situacion Financiera, podemos apreciar que presentamos la
mayor concentracion de nuestros activos dentro de nuestro Efectivo. Esto se debe, ya que
nuestra empresa no cuenta con un sistema de cobro al crédito y los ingresos netos por cada
venta realizada se realizan al contado. Esto es una constante para los afios 2 y 3 de igual
forma. En lo que concierne a pasivos, podemos ver que nuestra mayor parte de estos, los
tenemos en los pasivos no corrientes hasta el afio 2, ya que en el afio 3, poseemos un 100%
de concentracion de estos en deuda a corto plazo. Finalmente, refiriéndonos al patrimonio,
la mayor parte de este proviene de los resultados de nuestros ejercicios en cada periodo

respectivamente.
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Variacién Porcentual

Tabla 52

Variacion porcentual

ANO 1 Var % ANO 2 Var % ANO 3
VENTAS /. 163,3135% 32% /.  215,856.00 30% /. 280,612.80
COSTO DE VENTAS (53,591.11) 22% {65,191.59) 30% (84,749.20)
UTILIDAD BRUTA sf. 109,722.44| 3731% |5/, 15066431 30.00% |S5/. 195863.60
GASTOS ADMINISTRATIVOS (98,207.04) -4% (94,008.00) 35% (126,849.90)
GASTOS DE VENTAS (11,060.00) 30% (14,330.00) 21% (17,330.00)
OTROS EGRESOS (RSE) {1,935.00) 25% (2,413.50) 2% (2,355.10)
DEPRECIACION (611.60) 52% (931.60) 35% (1,261.60)
UTILIDAD OPERATIVA s/. -2,091.20| 1964.06% |S/. 38981.21| 2331% |5/. 48,067.00
INGRESOS/GASTOS FINANCIEROS (3,269.26) -33% (2,175.12) -60% (862.16)
UTILIDAD ANTES DE IMP s/. -536045| 78B6.62% |S/. 36806.08| 28.25% |5/. 47,204.83
IMPUESTO A LA RENTA (1%) | S/. 53.60 787% 5/. -368.06 28% (472.05)
UTILIDAD NETA s/. 5306.85| 786.62% |S/. 36438.02| 28.25% |S/. 4673278

Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de la variacion porcentual del Estado de Resultados, podemos apreciar diferentes
crecimientos en cada aspecto de dicho estado. Los cambios més significativos los podemos
encontrar dentro de las variaciones de la Utilidad Operativa y Neta del afio 1 al afio 2, ya que

las variaciones son de 1964.06% y 782.62% entre estos periodos respectivamente.

3.7 Plan de Financiamiento

3.7.1 Identificacion y justificacion de los modelos de financiacion propuestos
Tabla 53

Alternativas de Financiamiento

Alternativas de Financiamiento Kl fiosile il sivbet e i
Gestacién | Despegue | Escalamiento | Consolidacion

Fundadores X

Capital Semilla (Famifiar) X

Crowdfunding X

Angeles X

Banco X

Tiempo duracion

|::> 3Imeses 42 meses > 42 meses

Fuente: Elaboracion propia
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La etapa de gestacion son los primeros 3 meses de funcionamiento del emprendimiento, es
la fase mas complicada para conseguir financiamiento y es por eso que se ha optado por dos
alternativas de financiamiento, las cuales se complementaran para poder llegar a la inversion
total. En primer lugar, se usara el aporte de capital de los 2 accionistas el cual asciende a S/
4,267.12 cada uno. Del mismo modo, se va a requerir un financiamiento de capital semilla
que sera realizado por un familiar del accionista gerente general, el cual posee con un
historial crediticio alto en los diferentes bancos del Perd, este aportard un total de S/
19.913.23. En la etapa de despegue vamos a poder presentar ya resultados favorables, por lo
que se va a generar atraccion para inversionistas externos. El crowdfunding es un
financiamiento colectivo el cual se va a fomentar por el mercado digital y vamos a rescatar

a los inversionistas mas interesados en que nuestro proyecto Kallmi Fit siga prosperando.

Por otro lado, en la etapa de escalamiento nuestro negocio ya se proyecta a un equilibrio
mantenido para el largo plazo y, por ello, va a requerir inversionistas que deseen invertir,
pero a cambio de tener un % de participacion en nuestra empresa, es decir, un financiamiento
de capital angel. Ademas de aportar el capital requerido por la empresa, este nuevo accionista

brindara sus experiencias y contactos para afiadirle valor agregado al negocio.

Por ultimo, en la etapa de consolidacion nuestra viabilidad del proyecto se habra concretado
y conseguir alternativas de financiamiento sera de forma maés sencilla. Sin embargo, debido
a querer limitar el riesgo se opta por un préstamo bancario afiadiendo la intencién de poder

crear y ampliar nuestro historial crediticio como empresa.

ALTERNATIVA FINANCIAMIENTO — CAPITAL SEMILLA ANO 0

Tabla 54

Alternativa Financiamiento — Capital Semilla Afio 0

| monto del préstamo s/. 19,913.23 |
Cuota 5/624.28
Tasa Familiar {TEA) 20.00%
TEM 1.53%
Plazo {Afios) 3
Plazo {Meses) 36
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Periodo Amortizacion Interés Cuota Saldo
0 5/. - |5/ - |s/. - |s/. 19,913.23
1 5/. -5,470.67 || 5/. -3,269.26 || 5/. -8,739.92 || 5/. -14,442.56
2 5/. -6,564.80 || 5/. -2,175.12 || 5/. -8,739.92 || 5/. -7,877.76
3 5/. -7,877.76 || 5/. -862.16 | S/. -8,739.92 || 5/. 0.00
Fuente: Elaboracidon propia
3.7.2 Célculo del valor del emprendimiento
Tabla 55
Célculo del valor del emprendimiento
VAN FCL / VAN ECONOMICO | 5/ 9,181.70 VAN FCL / VAN FINANCIEROD | 5/. 8,850.92
TIR FCL / TIR ECONOMICA 35.01% TIR FCL / TIR FINANCIERA 52.34%
WACC 21.75% WACC 26.30%

Fuente: Elaboracién Propia

Posterior a la realizacion de los flujos de caja libre (econdémico) y flujo de caja del accionista

(financiero) se procedid con el descuento de estos flujos con sus tasas correspondientes.

Como se puede apreciar el VAN del flujo de caja libre o econémico es de S/ 9,181.70 y el

VAN del flujo de caja del accionista o financiero es de S/8,850.92, lo cual nos demuestra

que ambos flujos generan valor con respecto a la inversion (VAN<Q).Por otro lado, la TIR

del flujo de caja libre es de 35.01% y del flujo de caja del accionista es de 52.34%, en ambos

casos las tasas son mayores que el Wacc y Cok respectivamente, por lo que se corrobora por

segunda vez que la empresa Kallmi Fit es viable.
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Tabla 56

Escenarios flujo de caja

Fuente: Elaboracion propia

Escenarios Probabilidades VAN
Optimista 30% 5/82,561.27
Normal 60% 5/9,181.70
Pesimista 10% -5/66,492.38
VAN ESPERADO 23,628.17 Formula 1,979,324,763.21
DESVIACION ESTANDAR 44,489.60
COEFICINTE DE VARIACION 1.883 Menoral |
Z(0) -0.5311
Probabilidad de VP menor a0 29.77% — Probabilidad que el proyecto no sea rentable
70.23% o Probabilidad que el proyecto sea rentable
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4 CONCLUSIONES

Dentro de lo analizado, correspondiente al potencial del negocio presentado en este
trabajo de investigacién, podemos afirmar que el mercado de complementos
proteicos en polvo ir4 creciendo exponencialmente con el pasar de los afios. Por lo
tanto, la incursién de un nuevo producto dentro de este rubro deberia presentar una
acogida favorable para su debido acondicionamiento dentro del mercado. En adicién
a esto, el valor agregado que se ofrece dentro del producto en cuestion ayudara a
captar de una manera mas eficaz a potenciales clientes, con la finalidad de

fidelizarlos a la marca en cuestion.

Tras realizar las validaciones, se pudo comprobar la hipotesis de que los
consumidores consideran importante el consumo de proteina como complemento
para su actividad fisica, estos mencionaron que es necesario las propiedades que te

brindan la proteina para poder hacer una actividad fisica mas completa.

Se puede concluir que la idea de negocio ha sido bastante aceptada por nuestro
publico objetivo, ya que muchos nos mencionaron que al no existir proteinas
especializadas en deportes en especifico deben consumir varios complementos y
suplementos para cumplir con lo que necesita su cuerpo. Asimismo, nuestras redes
sociales tuvieron una muy buena aceptacion en el pablico. Por lo tanto, es un
proyecto que esta logrando solucionar el problema que tienen los deportistas al

consumir una proteina en polvo.
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6 ANEXOS

Anexo 1: Enlace de audios o videos de entrevistas

e Entrevista a expertos:

1. Entrevista a Ingeniero Quimico

Nombre: Bertrand Castillo

Link:https://www.youtube.com/watch?v=1cI5fsRY Z81&feature=youtu.be

Se entrevistd al ingeniero quimico Bertrand para que pueda darnos su apreciacion de la
proteina personalizada, a lo que nos comento que le parece buena idea seleccionar deportes
que tengan la misma descarga fisica, lo cual generaria una mejor asimilacion para el cuerpo
de cada deportista. Para la formulacion de la proteina nos recomendo asistir a un ingeniero
alimenticio que nos pueda brindar méas informacion de ciertas cantidades necesarias que debe
llevar la proteina. Para la fecha del vencimiento del producto, nos indico que va a depender
mucho del envase en el cual vamos a poner nuestra proteina deportiva y, también, de que en

ambientes vamos a especificar que estos deben permanecer.

2. Entrevista a Nutricionista Deportivo

Nombre: Kevin Arias Montano

Link:https://www.youtube.com/watch?v=JU1PFZ3gROM&feature=youtu.be

Tuvimos la oportunidad de entrevistar a Kevin Arias, nutricionista de la UPC, especializado
en nutricion deportiva de alto rendimiento. Cabe resaltar, que Kevin ha trabajado con
diferentes selecciones deportivas en lo que va de su carrera profesional, por el motivo que
nos ayudo a tocar el tema en profundidad. En primer lugar, nos menciond la relacion que
podian poseer los complementos proteicos con los suplementos en si, ya que estos cumplen
una funcion similar dentro del objetivo que es establecido hacia el deportista al consumirlo.
En segundo lugar, nos explicd y comentd acerca de las diferentes combinaciones éptimas
que pueden existir dentro de un complemento proteico. Sin embargo, nos resalté que la
composicion es un trabajo mas especializado y no consiste en poner ingredientes asi por asi,

por este motivo, nos recomendd consultarlo con un especialista o ingeniero alimentario.
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Hablando propiamente del producto, nos comento que la idea de una proteina especializada
le llamaba mucho la atencidn, ya que cada deportista gasta energia, dependiendo del trabajo
fisico o deportivo que realice. Nos coment6 de igual manera el papel de los aminoacidos
dentro del producto y la relacion adecuada que deberian tener, para que sea apto para los
deportistas. Para concluir, nos recalc6 nuevamente que le gustaba la idea de negocio, ya que,
de esta manera, los deportistas tendran el complemento adecuado segun su actividad fisica

particular.

3. Entrevista a Ingeniera de Alimentos

Nombre: Andrea Arias Pomalima

Link:
https://drive.google.com/file/d/1kOmi oneWPQOez9VVsHDA1EeTUM7zDOIW/view?usp
=sharing

Resumen:

Las proteinas ya son de fuentes naturales que son de fuente de leche, soya y huevo. Ahora
se estan haciendo de quinua ya que cumple con los aminoacidos esenciales pero su proteina
no es tan completa, se tendria que hacer una combinacion de cereal + leguminosa. Se podria
incluir entre granos andinos también la kiwicha. Hay muchas proteinas en el mercado que
dicen que tienen tanto aminoacido, sin embargo, no tienen la suficiente proteina. Hay que
considerar la pureza de la proteina, existe la concentrada y aislada. La aislada es pura
proteina mientras que en una concentrada la proteina estd combinada con carbohidratos, etc.
La proteina animal tiene los aminoacidos esenciales y de mejor calidad (cantidad) y la
proteina vegetal también cuenta con aminoacidos esenciales, pero de menor calidad
(cantidad), por lo tanto, es recomendable mezclar ambas proteinas. La proteina al ser polvo
para captar bastante humedad, por lo tanto, en el momento de la produccion se debe realizar
un buen secado para que tenga una humedad correcta y asi poder tenerla en un buen empaque
que no permita la humedad. Hay que evitar adicionarles ciertos ingredientes que no son

necesarios para la proteina, ya que pierde su esencia.
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4. Entrevista a Ingeniera de Alimentos

Nombre: Yanina Villanueva

Link:https://youtu.be/eT6zRaodrik

Resumen:

Las proteinas son como un complemento alimenticio que debe ser consumida segun lo que
el cuerpo requiera. Es decir, si la persona tiene una vida sedentaria, tendra que consumir
entre 2 a 3 veces al dia, en el cual debe ser aproximadamente 0.8 kilogramos por cada
kilogramo de peso. Sin embargo, en el caso de los deportistas, estos tendrian que consumir
muchas mas proteinas, pero afiadiendo otra fuente para que asi se pueda llegar a la cantidad
requerida diaria. También, recomienda que el consumo del complemento proteico se haga
antes de alguna actividad para que pueda mantener balanceado lo que desea realizar y
obtener los beneficios primordiales de la proteina. Por otro lado, recomienda que el sabor de
la proteina sea de un sabor neutral, ya que muchos de los que estan en el mercado son de
dicho sabor. Pero, cabe resaltar que ese sabor no es muy agradable para todas las personas,
por ello si le afiade algin sabor comun, ya conocido en el mercado, como la vainilla, sera

mucho mas aceptado.

5. Entrevista a Nutricionista

Nombre: Gisela Otazu Polar

Link: https://youtu.be/GCJ DInFwiU

Resumen:

Las proteinas son un complemento de una alimentacién saludable ya que ayudan a mantener
la estructura de los muasculos y deben ser consumidas por los deportistas que en su dieta
diaria no llegan a consumir las proteinas y carbohidratos que su cuerpo requiere. Los
deportistas de alto rendimiento suelen consumir proteinas por tiempo prolongado por lo que
un saborizante ayudaria a que los que no toleran el sabor de la proteina puedan obtener una
sensacion mas agradable al consumirlas. Con respecto al consumo de un complemento
proteico, lo adecuado seria consumirlo antes de realizar la carga fisica y de esa forma
aprovechar mejor sus beneficios, pero suelen provocar una sensacién de pesadez en las

personas por lo cual suelen ser consumidas post entrenamiento.
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e Entrevista al publico objetivo:

1. Nombre: Camila Mendez

Deporte: Hockey
Edad: 23 afios

Link:
https://drive.google.com/file/d/1Qued AM21GY vwWvuY H49Stk82M2E2KuFr/view?usp=
sharing

Resumen:

Desde muy pequefia he consumido proteina porque mi papéa es preparador fisico entonces
siempre me ha recomendado para poder complementar mi alimentacion de acuerdo al
deporte que practico. Siempre suelo comprar proteinas que deban tener mayor porcentaje de
proteina y me fijo mucho en cuanto me va a beneficiar la proteina que compre. He llegado a
gastar 300 soles en proteinas. No ha escuchado sobre proteinas de granos andinos.
Asimismo, prefiere comprar proteinas de forma online. Para sentirse segura en una compra
online, necesita un asesoramiento sobre el nuevo producto y que en la compra le de una
garantia de compra o facilidades de pago. Esta muy interesada en consumir nuestro producto,

ya que al adaptarse la proteina a su deporte le va generar mayores beneficios.

2. Nombre: Cindy Mejia

Deporte: Gimnasio
Edad: 25 afios

Link:
https://drive.google.com/file/d/1j1FMQOnrr90qUIZEUYHONgz6e9 g3KzT/view?usp=sha

ring

Resumen:

Consume proteina desde hace 5 afios y siempre consume proteinas de suero de leche. Suele
buscar que la proteina tenga un buen porcentaje de proteina en un scoop, también el perfil

de aminoacidos. No se mide al gastar proteinas y todo lo que le resulte beneficioso lo puede
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comprar y su maximo gasto ha sido de 500 soles. La proteina la consume porque ya conoce
sus objetivos y de acuerdo al afecto que tienen. Si ha consumido proteina vegana que tenia
maca pero no vio resultados. Prefiere comprar en fisico sus proteinas, siempre para comprar
online pregunta a sus amigos si han hecho compras en esa péagina o se guia de los
comentarios. Si esta interesada en nuestra proteina pero su continuo consumo depende si es

que ve resultados.

3. Nombre: Jose Arguedas

Deporte: Futbol
Edad: 22 afios

Link: https://drive.google.com/file/d/1FX38-Jy2IsX WWwWANZVNz-

uvCrmlwzK3ag/view?usp=sharing

Resumen:

Consume proteina para mantener su estado fisico, ya que juega futbol. Suele buscar que una
proteina sea de buena calidad, una marca conocida y que principalmente lo ayude a cumplir
con sus objetivos. Consume la proteina después de entrenar para ganar masa muscular. Ha
gastado maximo 250 soles en proteina. Normalmente la proteina se la ha recomendado su
nutricionista para evitar efectos secundarios. No ha escuchado de ninguna proteina de granos
andinos. Prefiere ir a comprar a la tienda a comprar porque siempre hay personas que lo
ayudan. Esta muy interesado consumir nuestros productos, ya que es una proteina nueva y

enfocada en su deporte

4. Nombre: Susan Gonzales

Deporte: Gimnasio
Edad: 35 afios

Link:
https://drive.google.com/file/d/1lvRMUMSa0ZSsTvSWeVvu52NNucV8HOphO/view?usp
=sharing

Resumen:
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Ha consumido proteina entre vegana y animal, busca proteinas que no contengan lactosa
(isolatada), Que la proteina tenga méas de 20 y el sabor. La consume durante el dia para
complementar sus cantidades de comida. Ha gastado hasta 150 soles en proteinas. Las
proteinas las suele comprar por preferencia personal. Si ha consumido proteinas de granos

andinos, marca quinoamino,

5. Nombre: Mia Belen Rodriguez Zapata

Deporte: Fronton
Edad: 22 afios

Link: https://youtu.be/xGjOfONXxrtg

Resumen:

Mia consume proteinas como snacks durante el dia para complementar su alimentacion
diaria, lo consume dependiendo de su horario de entrenamiento, ya sea en la mafiana o en la
tarde. No invierte en la adquisicion de proteinas ya que el IPD le brinda las proteinas que su
nutricionista de la misma institucién le recomienda, pero las veces que ha consumido
proteina ha sido de la marca WHEY. Si bien no compra proteinas las consume segln la
recomendacion de su nutricionista, pero nos comenta que sus amigas si le han solicitado
recomendaciones sobre gque proteinas consumir. Mia nunca ha consumido proteinas con
granos andinos, pero estaria muy dispuesta a hacerlo ya que lo considera una buena
propuesta para una proteina. Ella, ademas de recibir informacion de su nutricionista del IPD
sobre proteinas también lo hace por las redes sociales como Instagram. Asi mismo menciona
que para poder adquirir un producto por internet necesita la seguridad de que los datos de su
tarjeta no seran robados y que la compra en general sea segura, ya que tiene amigas que han
tenido malas experiencias adquiriendo proteinas por internet. Por Gltimo, indica que una
orientacion al momento de comprar una proteina segun la carga fisica que realiza cada
persona seria una muy buena idea ya que actualmente muchas no saben ni siquiera para que

sirve una proteina ni por qué las compran.

6. Nombre: Alejandra Zembrano

Deporte: Gimnasio
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Edad: 24 afios

Link: https://youtu.be/X030aWhJhXqg

Resumen:

Alejandra dej6 de consumir proteinas debido a que ella considera que las proteinas ayudan
a generar una mayor masa muscular a un menor tiempo y su objetivo en ese momento era
bajar grasa en vista de que su porcentaje de grasa era muy elevado al igual que su indice de
masa corporal. Asimismo, nos comenta que cuando tomaba proteinas lo hacia luego de
entrenar por recomendacién de la persona que le vendié la proteina. Si bien tiene
conocimiento, por sus amigas, de diversas marcas y precios de proteinas que oscilan entre
los 100 y 300 soles, ella decidié adquirir una proteina exclusiva para mujeres a un precio de
100 soles en una tienda especializada en productos de entrenamiento. Actualmente se
encuentra consumiendo barras de proteina que por la pandemia ha tenido que optar comprar
por redes sociales. Antes de realizar una compra por internet, Alejandra se fija en los
comentarios de otras personas que hayan adquirido el producto por esa via, que la pagina
publique las ventas realizadas a sus clientes o que alguien cercano se la recomiende. Por
altimo, indica no haber consumido proteinas con granos andinos y que le parece muy

interesante la idea de una proteina que ira de acuerdo a los objetivos de cada persona.

7. Nombre: Elixandra Silva

Deporte: Gimnasio
Edad: 25 afios

Link: https://youtu.be/zZR5B7WWhrTk

Resumen:

Elixandra nos comenta que actualmente consume proteinas de la marca Fuxion, en las que
invierte aproximadamente 200 soles al mes. Asimismo, indica consumirlas por lo general
los viernes, sabado y domingos. Antes de adquirir una proteina busca que esta tenga todas
las vitaminas y gama de suplementos que requiere su cuerpo para poder tener un éptimo
resultado. Al momento de elegir que proteina compra se guia de testimonios de otras

personas que hayan obtenido buenos resultados consumiendo estos productos. Por otra parte,
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ella adquiere las proteinas por pagina web y para sentir seguridad al momento de realizar su
compra necesita que la marca sea seria, que pueda responder ante algun tipo de situacién
problemética que se presente y tenga presencia en el mercado. Elixandra expresa nunca
haber consumido proteina con granos andinos y que le gusta la idea de que las proteinas

estén niveladas para cierto resultado que las personas esperen obtener en su cuerpo.

8. Nombre: Percy Portugal

Deporte: Gimnasio
Edad: 35 afios

Link: https://youtu.be/e5GXBYeLlac

Resumen:

Percy considera que las proteinas de marcas americanas son de mayor calidad ya que ha
probado diversas proteinas y estas son las que le dieron un mejor resultado. Cuando adquiere
una proteina lo que busca es que esta lo ayude a mejorar su fisico y masa muscular, por lo
cual las consume después de cada uno de sus entrenamientos. Percy nos indica que suele
invertir mas de 200 soles al mes en adquirir una buena proteina, la Gltima proteina que
adquirié tuvo un costo de 320 soles. Asimismo, el decide que proteinas comprar tanto por
recomendaciones como por preferencias personales acerca de proteinas que ya consumio y
le dieron buenos resultados como con el caso de WHEY PROTEIN. Las proteinas las
adquiere en tiendas de proteinas, como NutriPoint o por medio de amigos suyos que venden
proteinas. Por otra parte, indica nunca haber consumido proteina con granos andinos y

tampoco conocer.

9. Nombre: Joel Montoro

Deporte: Futbol
Edad: 25 afios

Link:
https://drive.google.com/file/d/1geJ3vY60WgJOX4gFSIl 930e04Hqj bk/view?usp=shari
ng
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Resumen:

Nos comentd que ha tomado proteinas por recomendaciones de amigos y por su
nutricionista, ya que él se realiza futbol constantemente. Asimismo, las proteinas las
consume antes del deporte que suele realizarlas en la mafiana y noche, ya que ayuda a que
tenga mas energia de la que suele tener. También, nos dijo que no conocia ninguna proteina

en base a granos andinos, pero que estaria dispuesto a consumirlas.

10. Nombre: Luis Flores

Deporte: Fatbol - Basquet
Edad: 25 afios

Link:
https://drive.google.com/file/d/10eJ3vY60WgJOX4gFSIl 930e04Hqj bk/view?usp=shari
ng

Resumen:

Luis, comenta que ha consumido proteinas por recomendaciones cuando iba al gimnasio,
pero la primera vez que las consumié no le fue bien, ya que bien las tomo sinti6 malestares
en el cuerpo, por lo que decidio probar otra que era mucho méas beneficiosa y ahora le va
bien. Aunque, antes de consumir la ultima proteina que ha adquirido, consulto con su
nutricionista si esta era adecuada para él, y ya con las observaciones y recomendaciones,
Luis las consume y puede sentir mejoras en su cuerpo, como al momento de realizar los
deportes que practica. Prefiere ir a tiendas presenciales, ya que asi puede ver la valor

nutricional de la proteina y pedir recomendaciones también

11. Nombre: Gian Piere Martinez

Deporte: Futbol
Edad: 25 afios

Link:
https://drive.google.com/file/d/1JKReo6X0Y0s3K Nij3izrUxRrgWY pngFF/view?usp=shar
ing
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Resumen:

No consume muchas proteinas, pero la que ha tomado en todo este tiempo ha sido por
recomendacién de su nutricionista y entrenador, lo cual le brindan un alimento balanceado
y dieta para el deporte que realiza. Por otro lado, comentd que por el deporte que realiza, a
veces siente que debe seguir consumiendo las proteinas que le fueron recomendada para que
pueda tener energias, por lo que si estaria dispuesto a consumir una nueva proteina, sobre

todo que sea personalizada.

12. Nombre: Giomar Méndez

Deporte: Calistenia
Edad: 26 afios

Link:https://drive.google.com/file/d/11Vbm5wr8O1UwL-hGP7U-

ta7dc5rwT1CL/view?usp=sharing

Resumen:

Giomar, tiene experiencia en deportes, ya que al ser entrenador fisico tiende a querer mejorar
mas su consumo y masa muscular. El no desea que las proteinas estén con algtn sabor ya
que le baje el valor nutricional, pero estaria dispuesto a consumir la proteina en base a granos
andinos debido a todo el beneficio brindado. Sin embargo, nos resalté muchos puntos que
los granos andinos tienen posteriormente al ingerirlo, por lo que nos dijo, que él estaria mas
dispuesto a consumir la proteina en base a maca y con un sabor de leche, que suele ser el

mas comun entre las proteinas.

13. Nombre: Mauricio Sanchez

Deporte: Bicicleta y correr
Edad: 27 afios

Link: ttps://soundcloud.com/mauricio-roca-osorio/audio-mauricio-sanchez

RESUMEN:
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Mauricio nos comentd que decidié ponerse en forma y necesitaba ganar masa muscular y
segun la recomendacion que le dieron, sus amigos y entrenador, es que debia tener un alto
consumo de proteina, para lograrlo empez6 a consumirlo de manera tradicional, es decir, con
la comida; pero con ello no llegd a lo deseado, es por eso por lo que empez6 a consumir
proteina en polvo y pudo obtener resultados, por lo que ahora sigue consumiéndolo.
Respecto a la eleccion de la proteina, Mauricio busca que ésta no tenga tanto relleno de
carbohidratos, al principio le era dificil conseguir un producto que cumpla con dichas
caracteristicas, pero con ayuda consiguid buenas opciones, generalmente de marcas
americanas. Lo que invierte en los productos son 500 soles mensuales. Le preguntamos sobre
si alguna vez ha consumido proteina con granos andinos y Mauricio nos indic6 que no, pero
seria buena idea que una proteina cuente con éstos. Luego, nos comentd que las proteinas
las adquiria de manera presencial en las tiendas, pero ahora, todo es virtual. Sobre este
altimo, las compras online, Mauricio comenta que para tener mayor seguridad las paginas
deberian estar enlazadas con sus redes sociales para poder ver la informacion completa de la
empresa. Finalmente, nos brindo su opinion sobre las proteinas personalizadas, sefialo que
mientras mas personalizada, la proteina es mucho mejor, ya que toda actividad es distinta,
asimismo, cada metabolismo es distinto y necesitan atenciones Unicas por lo que, dicha

opcion seria lo ideal y perfecto.

14. Nombre: Fernando Caballero

Deporte: Futbol y gimnasio
Edad: 21 afios

Link: https://soundcloud.com/mauricio-roca-osorio/audio-fernando-caballero

RESUMEN:

Fernando nos comenta que practica el deporte de fatbol y va al gimnasio, sin embargo, por
el tema de la pandemia ha dejado de practicarlo. Ahora, sobre su experiencia consumiendo
proteinas en polvo, nos sefiala que consume dependiendo de las sesiones que tenga en el dia,
puede ser después de entrenar y antes de dormir. Lo que suele buscar en una proteina es su
composicion, ya gque el producto que consume tiene leche, una cantidad elevada de proteina,

bajo carbohidratos y poca azlcar. Lo que invierte mensual en su proteina es 260 soles
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aproximadamente. Llegd a dicha marca por indagar y recomendaciones de sus amigos. Le
preguntamos sobre si alguna vez ha consumido proteina con granos andinos y Fernando nos
indicd que no y no estaba seguro de que existia ese tipo de proteina. Luego, nos comento
que las proteinas las adquiria por recomendacién y contacta a una persona de la marca.
Fernando comenta que, para tener mayor seguridad en las compras, las empresas deben
garantizar la originalidad del producto y también buscaria las redes sociales de la empresa
para corroborar la informacién que brindan. Finalmente, nos brind6 su opinién sobre las
proteinas personalizadas, sefial6 que seria una buena idea tener una proteina personalizada,

ya que asi conseguiria mas rapido sus objetivos.

15. Nombre: Fabricio Silva

Deporte: 23 afios
Edad: Futbol y running

Link: https://soundcloud.com/mauricio-roca-osorio/audio-fabricio-silva

RESUMEN:

Fabricio Silva nos comenta que practica el deporte de futbol, va al gimnasio y running. Sobre
su experiencia consumiendo complemento proteico en polvo, sefiala que le va muy bien con
el consumo ya que siente que ha habido una mejora en su fisico. Lo consume en las mafianas
como desayuno y luego de hacer deporte ya que, asi le indico un amigo que es personal
trainner. Respecto a la eleccion de la proteina, Fabricio se enfoca en el precio ya que, tiene
un presupuesto destinado para el consumo de proteina y también se fija en la composicidn.
Lo que invierte en los productos son 130 a 150 soles mensuales. Elige la marca UN y llegd
a este producto por recomendaciones. Le preguntamos sobre si alguna vez ha consumido
proteina con granos andinos y Fabricio nos indicé que no conoce algun producto con esos
componentes. Luego, nos comento que las proteinas las adquiria de manera virtual mediante
Facebook o paginas web. Sobre este Gltimo, las compras online, Fabricio comenta que para
tener mayor seguridad revisa las paginas y sus redes sociales para saber si la marca esta
posicionada en el mercado Yy leer las opiniones de los otros compradores. Finalmente, nos
brindé su opinién sobre las proteinas personalizadas, sefialé que, si el producto es

personalizado, seria una muy buena opcién.
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16. Nombre: Katherine Aquino

Deporte: Correr y bicicleta
Edad: 27 afios

Link: https://soundcloud.com/mauricio-roca-osorio/audio-katherine-aquino

RESUMEN:

Katherine Aquino nos comenta que hoy en dia no practica muchos deportes debido a que no
puede salir por tener abuelos 3ra edad, sin embargo, intenta salir a correr o montar bicicleta.
Su experiencia consumiendo proteina en polvo fue por recomendacion de una amiga, la cual
le dijo que era para compensar el desgaste fisico que era montar bicicleta y fue hace
aproximadamente un afio. Lo que busca en su proteina es que le brinde energia para poder
seguir montando bicicleta y normalmente la consumia post — ejercicio. Lo que invierte
aproximadamente en proteina es 75 soles mensuales, nos dijo que era un precio bajo porque
compra el tamafio mediano. En relacion con el consumo de granos andinos, nos comentd
gue no, pero que le pareceria interesante saber que le puede aportar estos insumos peruanos.
La proteina la compra por la pagina web de la marca, ya que le genera mayor confianza para
la transaccion. Para terminar, las proteinas personalizadas segun la carga fisica consideran
que seria innovador, ya que no ha visto un producto similar en el mercado, ademas, el efecto

de asimilacion en el cuerpo humano seria mayor.

17. Nombre: Renato Ferndndez-Davila Cassaretto

Deporte: Futbol - Ex deportista profesional
Edad: 22

Link:https://www.youtube.com/watch?v=FumbbsogpSE &feature=youtu.be

Renato Fernandez-Davila, es un ex deportista profesional, que pasé por las filas de la reserva
de UTC de Cajamarca, Universitario de deportes y César Vallejo respectivamente. Nos
coment6 al principio, que su experiencia del consumo de proteinas en polvo tuvo como
origen la recomendacion de un nutricionista deportivo, con la finalidad de que él pudiera

ganar un poco mas de masa corporal. Ademas, nos comentd que ya tiene experiencia con el
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consumo de estos productos, de una manera profesional, ya que en los clubes de fatbol en
los que se ha encontrado, les sugieren a determinados deportistas estos complementos para
poder optimizar el rendimiento de su forma fisica. En adicion a esto, nos comento el papel
de los aminoacidos dentro del consumo proteico. Nos coment6 de igual forma, que habria
invertido un aproximado de 150 soles (Por pote) las primeras 3 veces, y la Gltima con un
costo total de 300 soles aproximadamente. También, nos comentd que no habia probado una
proteina que contuviera granos andinos en su composicion. Y de igual forma, nos comento
que el método de adquisicion de sus proteinas era de manera presencial y online de igual
forma dependiendo de la situacién. Finalmente, nos comenté que la idea de la proteina
especializada para cada deporte le parecia una idea genial. De igual forma, se le mostré el
prototipo del producto y recalcé el buen disefio que tenia y que le gustaria poder adquirirlo

a futuro.

18. Nombre: Valeria Donayre

Deporte: Natacion - Ex miembro del equipo nacional de natacion, Capitana del equipo UPC.
Edad: 22

Link:https://www.youtube.com/watch?v=ezv-1XEp-8Q&feature=youtu.be

Valeria Donayre, es una deportista calificada del equipo de natacion UPC, que actualmente
cumple el rol de capitana. En adicion a esto, fue miembro del equipo nacional de natacion
por varios afios. Nos comento al principio, que su experiencia con este tipo de complementos
proteicos empezd cuando sintid que sus entrenamientos, aumentaron en una intensidad
considerable, al pertenecer a una seleccion nacional, la carga fisica deportiva que realizaba
era alta. En lo que concierne al rango de precios, nos comenté que habia adquirido
complementos proteicos de diferentes precios, que iban desde los 70 a los 350 nuevos soles.
De igual forma, nos menciond que su consumo de complementos proteicos se baso al inicio
por recomendaciones de expertos, como preparadores fisicos o nutricionistas. Por el otro
lado, nos coment6 que no habia consumido proteinas que tuvieran granos andinos en su
composicion. Finalmente, se mostro entusiasmada por la idea que proponemos y que le gusto

la apariencia del prototipo inicial y que se animaria a comprarlo en un futuro.
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19. Nombre: Aaron Mejia Afio

Deporte: Entrenamiento Personal
Edad: 21

Link:https://www.youtube.com/watch?v=skNSimzvgXM&feature=youtu.be

Aaron Mejia, es un estudiante universitario de la UPC, que realiza ejercicios personales
diariamente. Estos consisten en rutinas personalizadas para él, dependiendo del area de su
cuerpo a ejercitar. Nos comentd, que posee experiencias con complementos proteicos desde
temprana edad, ya que el ejercicio siempre ha sido parte de su vida cotidiana. Ademas, nos
comento que lo que busca dentro de una proteina, es que lo ayude a complementar parte de
sus rutinas diarias, con el objetivo particular de adquirir una determinada cantidad de masa
muscular. En adicién a esto, nos comentd que no habia consumido aun complementos
proteicos que contuvieran granos andinos dentro de su composicion. En términos
monetarios, nos comento que gastd un aproximado de 300 soles por su primer complemento
proteico. Finalmente, se mostro interesado en la idea de negocio y de igual forma del

producto en cuestion, con la intencion de poder adquirirlo en un futuro.

20. Nombre: Anthony Arias

Deporte: Voley - Seleccionado Nacional
Edad: 26

Link:https://www.youtube.com/watch?v=uC9WOnK6Qc8&feature=youtu.be

Anthony Arias, es un deportista destacado, perteneciente a la rama del voley. En adicion a
esto, fue parte de la lista preliminar de convocados para los Juegos Panamericanos del afio
2019. Nos comento, que su consumo de proteinas empezd desde muy temprana edad, a base
de recomendaciones de nutricionistas y preparadores fisicos relacionados al voley, que
buscaban que, en su caso, ganara masa muscular. Lo que él busca dentro de una proteina, es
que sea ligera, de buen sabor y que cumpla con todos los requisitos nutricionales adecuados
para su cuerpo. En su caso, nos comento que las proteinas de suero de leche, le caian pesado,

debido a su intolerancia a lactosa. De igual forma, le gustd la idea de una proteina
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<

especializada para cada carga fisica diferente, ya que, en su caso, el véley es un deporte méas

aerdbico, por ende, el consumo de carbohidratos es menor. También, nos dijo que no habia

consumido un complemento proteico con granos andinos en su composicion. Finalmente,

coment6 que el prototipo quiz& debiera tener un aspecto mas llamativo en términos

deportivos, y que consideraria adquirirlo en un momento determinado.

Anexo 2: Clientes

Cliente 1

20:44

(8)

-

Y Angélica Salazar
“

#H& kallmifit.protein

kallmifit.protein Conécenos 4 97
KALLMI Fit Protein

Holaaa, que tal?

Estoy interesada en su producto, me
podrian dar mas info porfa?

Hola Angelica! Qué tal? Un gusto de
atenderte. La proteina tiene un costo
[s CRETEDIES

Me podrias indicar que deporte
précticas para guiarte cual de las

20:44

, &) Angélica Salazar

3 DR O®

Me podrias indicar que deporte
practicas para guiarte cual de las
proteinas seria la mejor para tu carga
fisica

Py

Genial

Practico atletismo

Que lindo, tu proteina ideal seria la de
alto desgaste caldrico

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

Tengo cuenta bep

Esta bien?

Siii claro
Te pso el nimero de cuenta

namero de cuenta BCP Soles es
19334001508057

numero de cuenta interbancaria es
00219313400150805714

¢80 @

20:44

; ¥} Angélica Salazar
4

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

Tengo cuenta bep

8\ Estd bien?
-

Siii claro
Te pso el nimero de cuenta

numero de cuenta BCP Soles es
19334001508057

nimero de cuenta interbancaria es
00219313400150805714

Listo, ahora les depasito

Como seria la entrega?? Por delivery o
¥y lorecojo en algin punto?
4
La entrega es por delivery, por ser
lanzamiento es gratis %

VNN -
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Transferencias a terceros *

v

CUENTAS DE AHORRO

Monto

ROCA OSORIO MAURICIO

Cliente 2

0:44 wl T .
< I@t Bryém Q}l‘l‘spe Quesa... = @
M

Buenas tardes tienen proteina para
% aumentar masa muscular?

Hola Bryam! Qué tal? Un gusto de
atenderte. La proteina tiene un costo
de 130 soles

Me podrias indicar que deporte
practicas para guiarte cual de las
proteinas seria la mejor para tu carga
fisica

Ninglin deporte en especifico solo
@ entreno en el gimnasio de mi casa

Sii esta bien

Ya perfecto, tu proteina ideal seria la
de bajo desgaste calérico

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

Yape pero cuanto esta y de qué
@.’ tamafio es?

Sii como te mencionaba esta 130
soles y es de 1kg

O+

20:44 wl T @

Bryam Quispe Quesa...
< @ oo s W=N6

Ya genial esa es!

Entonces realizd el pago por yape
Cual es el nimero para yapear?

Aunque también tengo app de BCP

Si gustas me pasas cuenta de BCP o
nUmero de yape

Sii
Mejor la cuenta S
nimero de cuenta BCP Soles es
19334001508057
numero de cuenta interbancaria es

00219313400150805714

Graciaaas por la preferencia!! @
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Cliente 3

o' Claro 4G 14:09
n +51998 078 342

R

:

: Nadie fuera de
leerl
nformacion.

4 Hola!
LR .

» Nuestra proteina es un complemento
proteico especializado para la carga

fisica que uno realiza!

Me podrias indicar el deporte que
practicas para guiarte y recomendarte el
mejor tipo de proteina para ti?

— -

Yo hago natacién ‘ .

Cudl es el precio de la proteina?

Genial! En ese caso, te recomendaria
proteina de alto consumo caldrico!

' Claro 4G 14:09
n +51998 078 342

también trabajamos con yape ©

-

f Okey listo, entonces yape es lo mejor

e o - TS

Genial! El yapeo seria a este mismo
numero, una vez realizado, me manda
una captura del monto y listo ¢4

¥130.00

PINTO LOAYZA RAUL ANIBAL
JESUS

Mar 10/11/2020 - 02:07 pm

Genial muchas gracias!

N

ro 4G 14:09
n +51998 078 342

je |

Por promocion la proteina esta 130 soles

Te gustaria saber nuestros medios de
pago?¢-4

[

Perfecto

Si si por favor

Aceptamos transferencias BCP y BBVA ,
. = también trabajamos con yape ;
1 R~
% Okey listo, entonces yape es lo mejor

Genial! El yapeo seria a este mismo
numero, una vez realizado, me manda h

DS ““4 1 2:17

Detalle de yapeo <

#1300

PINTO LOAYZA RAUL ANIBAL
JESUS

Mar 20/10/2020 - 02:07 pm

Nuevo Yapeo

Ir ainicio
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Cliente 4

< @ Axel Martinez = @

>, M,

Holaa! Estaba interesado en adquirir
una prote A

Hola Axel! Qué tal? Un gusto de
atenderte. La proteina tiene un costo
de 130 soles
Me podrias indicar que deporte
practicas para guiarte cual de las
proteinas seria la mejor para tu carga
fisica

Sii hago calistenia

130 soles cualquiera cierto?

Que lindo, tu proteina ideal serfa la de
alto desgaste caldrico

Siiii

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

Hmm yape

Mejor, mas conveniente

< M Axel Martinez O R @
Qu do, tu proteina ideal seria la de alto
desgaste caldrico

4 Buenazo

Perfeeeect
+51991 889 837

Gracias por tu preferencia

4 Dale, ahivall

TT

o
+130.00

MALRICIO ROCA OSORIO
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Cliente 5

< e Paulo Bravo

O R ®

Hola gué tal, estoy interesado, me
& podrian dar informacion

Hola Paulo! Qué tal? Un gusto de
atenderte. La proteina tiene un costo
de 130 soles

Me podrias indicar que deporte
practicas para guiarte cual de las
proteinas seria la mejor para tu carga
fisica

Actualmente solo hago rutinas de

@5 ejercicio

Perfecto, tu proteina ideal seria la de
bajo desgaste caldrico

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

Genial

Transferencia

Mi nimero de Cuenta de Ahorro
Sueldo Soles en Interbank es:
2003111172388

Mi nimero de Cuenta Interbancario en
Interbank es: 00320001311117238831

TN+

Paulo Bravo b l:( @
Hola Paulo! Qué tal? Un gusto de
atenderte. La proteina tiene un costo
de 130 soles

Me podrias indicar que deporte
practicas para guiarte cual de las
proteinas seria la mejor para tu carga
fisica

Actualmente solo hago rutinas de
ejercicio
Perfecto, tu proteina ideal seria la de

bajo desgaste calérico

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

Genial

@&y, Transferencia

Mi nimero de Cuenta de Ahorro
Sueldo Soles en Interbank es:
2003111172388

Mi ndimero de Cuenta Interbancario en
Interbank es: 00320001311117238831

Muchas gracias por tu preferencia

Transferido

[ T8

¢ » O

iSe realizé tu transferencia con éxito!

nimero

&= Origen

Ahorro Soles 191-91626074-0-87

@ Destino

Diferida

$/130.00

= Beneficiario

A cuenta de terceros
Do

DNi - 72901183

#00167065. Ademas se ha enviado u
énico- lizisaavedrao@gmail.com

INTERBANK
i o s s o st

003-20001311117238831
¢ 8P

Mirella Zevallos Liamosas

Monto total transferido S/ 130.00
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Cliente 6

mario.alcazar.359

Mario Alcazar
mario.alcazar.359 - Instagram

aand 10

View Profile

Hola qué tal! Cual es el precio de

ﬁ las proteinas?

Hola Mario! Mucho gusto. La
proteina tiene un costo de 130
soles

Me podrias indicar que deporte
practicas para guiarte en tu

proteina ideal
B

©®10t70% =

= % m .alcazar.359 [:p @

Ok, qué cantidad contiene el
frasco?

Prefieres pagar por yape o por
transferencia?

Q Por yape

Ok, qué cantidad contiene

Esde 1Kg @

Q Ok esta bien

Perfecto, nuestro Yape es +51
996339080

+130.00

ALMENDRA MAYUM) ORDAYA IWAMOTO

©30t70% w2

mario.alcazar.359 Cp @

Me podrias indicar que deporte
practicas para guiarte en tu proteina
ideal

Hago tae kwon doy
normalmente lo entreno 4 a 5

0 veces a la semana

Genial! La proteina adecuada
para ti seria la de bajo consumo
calérico

Prefieres pagar por yape o por
transferencia?

Genial! La proteina adecuada para ti
seria la de bajo consumo calérico

Ok, qué cantidad contiene el
frasco?

Prefieres pagar por yape o por
transferencia?

D vooeece zie

@10t 0 2:27 PM

& Detalle de yapeo <

Recibiste un yapeo por
¥130.00
.

ALCAZAR ALVAREZ MARIO
ALONSO

Mar 20/10/2020 - 02:27 pm

Proteina
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Cliente 7

sebastianvillagaray { » sebastianvillagaray
BB ot | e

Si claro, practico fatbol y
‘ ‘1: natacion.

Genial! Entonces te convendria
la proteina de alto desgaste

i . caldrico
Sebastian Villagaray

sebastianvillagaray - Instagram

Por dénde deseas pagar?
8 follc s - 0 post:

Transferencia o Yape?

You fo each other on Inst

You both follow lucero.01.09

View Profile

Ok, nuestro Yape es +51 996
349 080

Hola! Que tal, cual es el precio Q
‘;: de las proteinas?

#130.00
Hola Sebastian! Las proteinas
estan a 130 soles IWAMOTO

Podrias indicarme que deporte
practicas par recomendarte una
proteina adecuada +

A=O ©® R43% W 1518 PM

& Detalle de yapeo <

Recibiste un yapeo por
¥130.00

VILLAGARAY MEDINA
SEBASTIAN BE

Mar 20/10/2020 - 05:17 pm

Proteina
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Cliente 8

o Claro 4G

< “ Aarén Mejia Afio

13:20 L]

D ®

Aaron Mejia Afio
aaronmejiaal2 - Instagram

Ver perfil

Hola! Estoy interesado en adquirir la
proteina, hago deporte a diario %

Hola! Si claro, la proteina tiene un
costo de 130 nuevos soles.

Que bien! Como es el proceso de
compra?

Piiede cer trancferencia a vanel Comn

¢ YE

w' Claro 4G

13:20

< ﬁ Aarén Mejia Afo

O ®

Genial! Por qué banco?
Por el bbva porfa

Genial!

0011-0122-0200581613

Listo ahora le transfiero %

P

Aqui esté la cuenta destino, me
confirma cuando haya hecho el
depésito ¢4

Muchas gracias!

Listo!

o Claro 4G

13:20

% “ Aardn Mejia Afio

4

Que bien! Como es el proceso de
compra?

Puede ser transferencia o yape! Como
ta prefieras ¢4

Estaria bien por transferencia
Genial! Por qué banco?
Por el bbva porfa

Genial!

0011-0122-0200581613

Listo ahora le transfiero 9

20

Aqui esta la cuenta destino, me
confirma cuando haya hecho el
depésito ¢4

Muchas gracias!

¢ 9E

Operacion exitosa
23 octubre 2020, 1412 h

Importe transferido

$/130.00

Comisién S/0.00
ITF S$/0.00

Cuenta sueldo Raul Anibal Jesus Pin...

*8341 1613
BBVA
Concepto

Sin concepto

Tipo de operacién
Transferencia a Terceros BBVA

Numero de operacion
000000142
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Cliente 9

< WhatsApp a1’ 4G 13:52 44 % %

< (s Anthuane Cardoza p @

Anthuane Cardoza
anthuanecardoza - Instagram

Ver perfil

Holaa, buenas tardes
Me podria dar informacién sobre la

( 3 proteina?

Hola Claro! La proteina es un
complemento proteico especializado
para la carga fisica que uno realiza!

Me podrias indicar el deporte que

practicas para guiarte y recomendarte
el mejor tipo de proteina para ti?

¢ JE

< WhatsApp a1’ 4G 13:53 44 % X%

% t& Anthuane Cardoza p @

Me manda una captura y listo! §-§

Okey ahora lo hago

(3 Gracias

Cabe resaltar que el costo de la
proteina es de 130 soles! ‘®

< WhatsApp m' ' 4G 13:52

< ‘ﬁ Anthuane Cardoza

Si, claro
"3 Yo practico basquet

Genial, en ese caso, la proteina que
mejor se le adecuaria a usted es la de
alto consumo calérico! ¢4

Desea conocer nuestros medios de
pago?

Si porfavor A

Trabajamos con transferencia y por
yape! ¢4

A qué nimero puedo yapear?

Le adjunto el nimero: +51 954195497

Me manda una captura y listo! ¢4

Okey ahora lo hago

Gracias

Detalle de yapeo

Has yapeado

¥130.00

PINTO LOAYZA RAUL ANIBAL JESUS
Mar 20/10/2020- 01:32 pm

Proteina - Karla Alban

Gracias! ¢4 &

Gracias a ti!!
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Cliente 10

€. Melanie Acosta
-

Hola! estoy interesada en
&, laproteina
-
Hola Melanie! Qué tal? Un gusto
de atenderte. La proteina tiene un
costo de 130 soles

Me podrias indicar que deporte
practicas para guiarte cual de las
proteinas seria la mejor para tu
carga fisica

&,  Si, hago ciclismo
-

Que lindo, tu proteina ideal seria la
de alto desgaste caldrico

Prefieres pagar por transferencia
o yape?
Ya genial

&, Por yape
-

Ya perfecto, el nimero
es 958662288

Me mandas el voucher para poder
pedirte tus datos ™

Cliente 11

< & SOL CAMILA LLAMO... @ ':( @

Holaa buenas noches

Quisiera comprar uno de tus
& productos

Hola Sol! Qué tal? Un gusto de
atenderte. La proteina tiene un costo
de 130 soles

Me podrias indicar que deporte
précticas para guiarte cual de las
proteinas seria la mejor para tu carga
fisica

@ Claro! Practico voley

Que lindo, tu proteina ideal serfa la de
bajo desgaste caldrico

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

Genial

M Transferencia!

Ya perfecto

Mi nimero de Cuenta de Ah
[ ~

Detalle de yapeo <

©130.00

MARISSA CECILIA BARRIGA
MONTERO

Mar 20/10/2020- 08:01 pm

Protenia Kallmi Fit

< & SOL CAMILA LLAMO... ] ':( @

proteinas serfa la mejor para tu carga
fisica

s Claro! Practico voley

Que lindo, tu proteina ideal seria la de
bajo desgaste caldrico

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

Genial

M Transferencia!

Ya perfecto
Mi niimero de Cuenta de Ahorro
Sueldo Soles en Interbank es:
2003111172388
Mi nimero de Cuenta Interbancario en
Interbank es: 00320001311117238831

Me mandas el voucher para enviarte
el producto

Gracias por elegirnos

Okis

M Yalotransferi gracias ati!!
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Constancia

iTransferencia exitosal!

Caodigo de operacion: 0960508

Cuenta cargo: Cuenta Simple Soles
898 3149879872

Cuenta destino: Zevallos Llamosas Mirella
Alison
2003111172388

Moneda y monto: S/ 130.00

Enviar constancia

e
%

Operaciones

P

Cliente 12

21:51 w T a

ORrO®

< g Luigui Anthony

Hola, estoy interesado en las
proteinas!! [

Hola Luigui! Qué tal? Un gusto de
atenderte. La proteina tiene un costo
de 130 soles
Me podrias indicar que deporte
practicas para guiarte cual de las
proteinas seria la mejor para tu carga
fisica

Bravazo , mira yo hago maraton !

Que lindo, tu proteina ideal seria la de
alto desgaste caldrico

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

Genial , por yape esta hien!

Ya genial

958662288

Perddn, no cuento con fondos en
yape. Tendran cuenta de interbank?

¢ 0

< g_ Luigui Anthony

21:51

O R O®

de 130 soles

Me podrias indicar que deporte
practicas para guiarte cual de las
proteinas serfa la mejor para tu carga
fisica

Bravazo , mira yo hago maratén !

Que lindo, tu proteina ideal seria la de
alto desgaste caldrico

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

Genial , por yape esta bien!

Ya genial

958662288

Perddn, no cuento con fondos en
yape. Tendran cuenta de interbank?

Sii
2003064757585

Me avisas para coordinar el delivery

0
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Cliente 13

[J Interbank

Constancia de transferencia

Caodigo de operacion: 2039507
Fecha: 10 Nov 2020 Hora: 09:11 PM

Cuenta cargo: Cuenta Simple Soles
530 3120455330

Cuenta destino: Barriga Montero
Marissa Cecilia

200 3064757585
Moneda y monto: S/ 130.00

T e 20:46

y Camila Mendez O R ©® ¢ ‘ﬁ‘CamllaMendez O R Q@

Hola Camila! Qué tal? Un gusto de
atenderte. La proteina tiene un costo
Holaaaa de 130 soles

Estoy interesada en la proteina Me podrias indicar que deporte
précticas para guiarte cual de las

proteinas seria la mejor para tu carga
Hola Camila! Qué tal? Un gusto de fisica
atenderte. La proteina tiene un costo
de 130 soles

Practico hockey sobre césped

Me podrias indicar que deporte
pr:act\.cas para guiarte cual de las Al ser un deporte grupal tu proteina
Qr_otemas seria la mejor para tu carga ideal seria la de bajo desgaste
fisica calérico

Practico hockey sobre césped
Prefieres pagar por transferencia o
Al ser un deporte grupal tu proteina yape?
ideal serfa la de bajo desgaste
caldrico G o transferencia

] ] Numero de cuenta:
Prefieres pagar por transferencia o 0011-0094-0200172127
yape?

Nos mandas el voucher para hacerte
ﬁ \ Por transferencia llegar tu proteina
A 4

. Gracias por elegiros
Ndmero de

Listo !
Nos mandas el voucher para hacerte

¢ 0 ¢ 0
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Operacion exitosa

23 octubre 2020, 14:12 h

Importe transferido
$/130.00

Comision S/0.00

= O

Cuenta independe...

ITF S/0.00

Marissa Cecilia Ba...
2127
BBVA

Concepto

Sin concepto

Tipo de operacion
Transferencia a Terceros BBVA

Numero de operacion

000000174

Cliente 14

< \!:/ _ach_10

ORrO®

Hola, buenos dias. Quisiera adquirir
& una proteina porfavor
‘;‘/

Hola! Qué tal? Un gusto de atenderte.
La proteina tiene un costo de 130
soles

Me podrias indicar que deporte
practicas para guiarte cual de las

proteinas serfa la mejor para tu carga
fisica

& Si, yo practico natacién
&/

Ya perfecto, tu proteina ideal seria la
de alto desgaste caldrico

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

8 Por yape estaria bien
W/

Perfecto

Te doy el nimero pra que puedas
yapear

+51996 349 080

0

E _ach_10

O RO

Hola! Qué tal? Un gusto de atenderte.
La proteina tiene un costo de 130
soles

Me podrias indicar que deporte

préacticas para guiarte cual de las

proteinas seria la mejor para tu carga
fisica

Si, yo practico natacién

Ya perfecto, tu proteina ideal seria la
de alto desgaste caldrico

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

Por yape estaria bien

Perfecto

Te doy el nimero pra que puedas
yapear

+51996 349 080

Okey

Listo ofs
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RO ©30t35% =112

<  Detalle de yapeo

Recibiste un yapeo por
=Ta0.00

ANGELES CHUNG JIMENA
ALESSANDR

Mar 20/10/2020 - 12:30 pm

Proteina Kallmi Fit
Nuevo Yapeo

Cliente 15

23:40

< (#2\ Gian Marco

<  Detalle de yapeo

hola ! estoy interesado en la
48\ proteina:)

Hola Gian Marco! Qué tal? Un gusto
de atenderte. La proteina tiene un
costo de 130 soles
Recibiste un yapeo por
Me podrias indicar que deporte
précticas para guiarte cual de las s/ 1 3 O 0 O
proteinas seria la mejor para tu carga

Ll

fisica

(Sg\ practico levantamiento de pesas PEREZ GIANMARCO

Ya perfecto, tu proteina ideal seria la Mar 20/10/2020 - 12:12 pm
de alto desgaste caldrico

. : Proteina kallmi Fit
Prefieres pagar por transferencia o

yape?

Nuevo Yapeo

me parece perfecto!+

48\ por yape seria lo ideal :)

Listo te paso el nimero para que
puedas yapear

+R100A 240 NR]N

¢ 0
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Cliente 16

< 'f;” Angelo B

O R O®

1‘:.“9 Hola, estoy interesado en la proteina !

Hola Angelo! Qué tal? Un gusto de
atenderte. La proteina tiene un costo
de 130 soles

Me podrias indicar que deporte
practicas para guiarte cual de las
protefnas serfa la mejor para tu carga
fisica

Basquet

Cada que tiempo debo tomarla ?
Diario?

Ya perfecto, tu proteina ideal seria la
de bajo desgaste calérico

Siii debes tomarla diario

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

Por yape
Mejor
Otra pregunta, cuanto tiempo me dura

esta proteina al tomarla diario? Un
mes?

< '?’ Angelo I

i

O R O®

Cada que tiempo debo tomarla ?
Diario?

Ya perfecto, tu proteina ideal seria la
de bajo desgaste caldrico

Siii debes tomarla diario

Prefieres pagar por transferencia o
yape?

Por yape
Mejor
Otra pregunta, cuanto tiempo me dura

esta proteina al tomarla diario? Un
mes?

Te paso el nimero para que puedas
hacer el pago 958662288

Siii, si el consumo es diario
aproximadamente te duraria un mes

Me pasas el screen para poder
enviarte el producto @ &

Perfecte, ahora mismo te yapeo

g0

Detalle de yapeo

+130.00

MARISSA CECILIA BARRIGA

MONTERO

Mar 20/10/2020- 08:01 pm

Protenia Kallmi Fit

Ir a inicio
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