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RESUMEN EJECUTIVO
 
 
            El objetivo principal de nuestra tesis es lograr la sostenibilidad de la empresa FLUMISA EIRL una empresa MYPE que atraviesa por problemas de liquidez, accede créditos bancarios con tasas altas. Esta empresa inicio operaciones con poco capital, su actividad principal es la importación de guantes de látex y la comercialización de los mismos. Su presencia en el mercado de guantes ha tenido un crecimiento respetable, ganando una cuota de mercado del 2% el primer año de operaciones en el 2014, esta participación se incrementó al 5% en el año 2015, y en el 2016 alcanzó el 8% de mercado.
            Cuatro factores que fueron los pilares en el crecimiento de esta empresa fueron: 1° El amplio conocimiento del mercado de EPP rubro guantes y expertise del socio fundador Ing. Juan José Herencia quién contaba con más de 15 años de experiencia trabajando en el área de ventas del sector. 2° Su habilidad y decisión lo llevo a ganarse la confianza de los directivos de la empresa colombiana LATEXPORT (principal proveedor), fabricantes de guantes de látex y otros, quienes le otorgaron una línea de crédito inicial de $50,000 con plazos de retorno de 3 meses y que hoy supera los $150,000 de línea, debido a su impecable historial crediticio y firme compromiso al honrar las deudas de Flumisa. 3° Su espíritu emprendedor lo impulso a arriesgar su capital y comenzar esta empresa. 4°Y la más importante, la sólida formación académica, siendo Ingeniero Químico de la USMSM y egresado del MBA para Máster, lo cual le permitió crear está empresa y dirigirla con éxito, en la toma de decisiones, etc.
 
           La problemática que hoy atraviesa la empresa es que un solo cliente (el estado peruano) que representa el 53% de las ventas. Este cliente ha convocado a una licitación pública y dará la buena pro al importador que le dé el menor costo, en el mercado han aparecido nuevos importadores que no tiene experiencia de postor, no tienen el respaldo de stocks de mercadería, y son empresas que buscan un bajo retorno de La inversión y seguridad en el pago.  
           FLUMISA para ganar la licitación tiene que sacrificar margen, debe bajar los márgenes brutos de 30% a menos del 15%. Ello hace difícil pagar los costos fijos de la empresa.
           El análisis de situación de FLUMISA nos permite visualizar las potencialidades y carencias de FLUMISA y para esto hemos utilizado herramientas como el FODA, Las 5 Fuerzas de PORTER y el Modelo CANVAS. Esta experiencia nos ha permitido identificar las Fortalezas de la empresa y las oportunidades del mercado, así como también detectar las debilidades tales como una no adecuada diversificación de clientes que la hace vulnerable y las amenazas que pueden afectar el desarrollo de sus operaciones. 
             Es importante identificar y reconocer de qué lado está el poder de negociación, y tener claro quiénes son nuestros socios estratégicos, y después de haber hecho este análisis buscamos soluciones a nuestra problemática.
 
Nuestra propuesta tiene 3 pasos:
1ero Ganar la licitación del estado, enviando la cotización más baja posible, marginando la rentabilidad de dicha operación al mínimo, con el fin de no afectar las sinergias de las importaciones por volumen que nos permiten precios competitivos con los otros clientes. Dicho paso se realizó con éxito y FLUMISA ganó la buena pro.
2do Al corto plazo (casi inmediato) expandir nuestras ventas en el segmento consumo zona norte, donde las operaciones actuales sólo involucran el cono este, desatendiendo el resto de zonas de Lima. Además la inversión inicial es sólo una camioneta de reparto de $5000.- y solventar un capital de trabajo inicial que nos permita las operaciones de esta ampliación. Como las ventas en ese segmento son en efectivo y contra entrega, estas cubrirán los sueldos de los vendedores.
3ero A mediano plazo se prevé incursionar en otros sectores industriales (Minería, comida rápida, pesca, etc.), donde no se ha dedicado esfuerzos, porque la empresa es relativamente nueva y por las limitaciones de capital. Además en ese estudio se aplicará el Modelo FLUMISA y donde se determinará si la marca responde a los requerimientos del sector, si hay que buscar nuevos proveedores y si el capital por el volumen de compras es financiable o es una limitación temporal. A la vez seguirá creciendo en el resto de zonas del segmento consumo.
Dado que el tercer punto requiere información que se obtiene al final de la aplicación del modelo FLUMISA para determinar la viabilidad y decisiones a tomar, y este proceso toma cuando menos 8 meses (2 rotaciones de importación c/u 4 meses) sólo desarrollaremos los 2 primeros puntos de los cuales si se cuenta con data histórica y comportamiento del consumidor.
Viabilidad Económica
            En nuestro análisis económico, los indicadores financieros del VAN y TIR de nuestro proyecto nos dan resultados alentadores que ratifican la viabilidad y permanencia de FLUMISA en el mercado.
	COK ó re de FLUMISA
	10.93%

	 
	 

	WACC del Proyecto
	12.87%


Con el Costo de oportunidad del inversionista de FLUMISA del 10.93% pudimos calcular el WACC en 12.869%. Este valor nos dio un VAN positivo de S/.223,137.78 cifra que nos indica un buen resultado y el proyecto es rentable. Un TIR 45.19% que es muy superior a la tasa de interés que cobra el banco.
[image: ]
	TIR del Proyecto
	45.19%


 

CAPITULO I: GENERALIDADES
 
1.1 Antecedentes y Motivación
FLUMISA E.I.R.L. fue fundada el 21 de abril de 2014 con RUC: 20557450565. Es una empresa que importa y comercializa productos para seguridad industrial principalmente guantes de látex y otros productos afines. Se encuentra dentro del régimen de pequeña empresa.
La empresa nace de la idea del Ing. José Herencia, quien observando la necesidad en el mercado industrial de adquirir guantes de látex y utilizando el conocimiento adquirido después de trabajar como gerente comercial en una empresa del mismo rubro, emprende y desarrolla el concepto de la empresa.
La empresa comienza vendiendo guantes de látex, esta decisión fue tomada por la experiencia de ventas y por la información que nos manifestaron los clientes de la agroindustria quienes al ser consultados sobre todos los equipos de EPP (cascos, guantes, ropa, botas, mandiles) indicaron que los guantes sufren un desgaste rápido por el uso y dura menos que los otros EPP por ello se tiene que renovar con más frecuencia y por lo tanto tiene una compra más repetitiva.
Luego como resultado de la evaluación de datos de importación del mercado peruano en guantes de látex (ANEXO CAPITULO IV) se tomó la decisión de ingresar al mercado industrial (Agroindustria, instituciones de limpieza y seguridad industrial).
En este anexo se observó que el mercado peruano de importación de guantes tiene un valor anual de USD 18´957,807   y se divide en 3 grandes sectores: Sector consumo, sector industrial, sector médico.
También se observa que el país que exporta la mayor cantidad de guantes es Malasia, que es principalmente proveedor para el sector médico y el segundo país es Colombia que es principalmente proveedor para el sector industrial, el tercer país es China que es principalmente proveedor para el sector consumo.
En base a esta información se tomó la decisión de buscar un proveedor de guantes ubicada en Colombia. Muchas fábricas de Colombia tienen distribuidores en Perú, Nosotros buscamos una Fábrica en Colombia por el tema del tiempo de reposición corto de la mercadería, que tuviera foco especializado en fabricar guantes industriales.
En el año 2014 se llega ubicar en Colombia –Medellín la fábrica Latexport, empresa cuyo foco era la industria en Colombia y se especializaban en guantes industriales, logrando en este año una representación exclusiva y adicional se logró hacer gestiones y se obtuvo una línea de crédito.
Los primeros 2 años   la empresa solo vendía guantes de látex de la marca LATEXPORT.
En el año 2014   decidimos que nuestra propuesta de valor seria el Precio, estamos en la era de costos bajos con hipercompetencia y todo lo que lleve un precio ajustado que permita ahorrar costos al cliente tendrá una mayor aceptación para nuestro mercado objetivo.
Los guantes son artículos que tienen contacto directo con la materia prima de un producto final o un servicio e influye directamente en los costos.
La reducción en sus costos por un precio menor en los guantes es una manera importante de crear valor. La estrategia escogida fue liderazgo en costo
La empresa en este año cuenta con 2 personas y toma como segmento objetivo de mercado la Agroindustrias y un segundo segmento las empresas Institucionales de Limpieza.
Esto 2 segmentos se escogieron porque en el Perú tenemos empresas agroindustriales de alcachofas, espárragos etc., que suelen contratar personal en gran número para los procesos en sus plantas de conservas de (julio-diciembre) que coincide con las cosechas.
Para tener ventas todo el año escogimos como segundo segmento Instituciones de Limpieza que trabajan todo el año con un número importante de persona que utilizan guantes de látex. ANEXO.
En el año 2015 la empresa logra ingresar como proveedor de la empresa más importante del país en el sector de limpieza institucional, por lo cual la empresa obtiene mayor volumen de venta y mayor liquidez. Esta empresa se convierte en nuestro principal cliente, sus ventas representan un 70% de las ventas totales.
También se apertura un punto de venta en el centro comercial ferretero las Malvinas con el cual nos dirigimos al sector de seguridad industrial.
En el año 2016   la empresa contrata a 5 personas más y alquilamos un almacén más grande. Debido a que  los clientes industriales  que teníamos suelen  comprar a crédito de 30 y 60 días,  encontrándose la empresa con poco liquidez,   por la necesidad de tener liquidez se decide  ingresa al mercado de consumo  donde se suele hacer  ventas al contado  haciendo venta horizontal punto a punto.
El sector de consumo necesita diversificar productos, por lo que comenzamos a importar guantes de bajo precio, tapa bocas, Mascarillas de china y a comercializar guantes de nitrilo, vinilo, comprando a proveedores locales. La idea era comercializar todos los tipos de guantes en los mercados tradicionales de lima, en los puestos de mercados y centros ferreteros.
En el año 2017 Mantenemos nuestro foco en los sectores ingresados, contratamos un chofer y compramos un camioneta para reparto. Pasamos de tercerizar el transporte a un transporte propio los costos fijos de planilla han aumentado  
En este año las ventas de industrias bajaron debido a que nuestro principal cliente el estado dejo de comprar por la modalidad de compra directa, y tomo la decisión de comprar por licitación, actualmente este cliente representa el 53% de nuestras ventas totales, después de 6 meses hay demoras por el cambio en 2 oportunidades de la gerencia general y el entorno socio político por ello no hacen la licitación.
1.2 Objetivos de La Investigación
El objetivo de la tesis el lograr la sostenibilidad de la empresa Flumisa EIRL una empresa MYPE como muchas en el mercado peruano que  pasan por problemas de liquidez , prestamos de los bancos con tasas altas, Esta empresa con poco capital viene realizando importaciones de guantes de latex ,que la comercialización  de los mismo es su principal negocio.
El problema que tiene la empresa es que un solo cliente que representa el 53% de las ventas, Este cliente ha convocado a una licitación pública y dará la buena pro al importador que le dé el menor costos, en el mercado han aparecido nuevos importadores que no tiene experiencia de postor, son empresas que buscan un bajo retorno de la inversión y seguridad en el pago, FLUMISA para ganar la licitación tiene que sacrificar margen, debe bajar los márgenes de 30% a un 15%. Ello hace difícil pagar los costos fijos de la empresa.
 
1.2.1 Objetivo general
 
Lo primero es asegurar la sobrevivencia de empresa ganando la licitación, enviando la cotización con 15% de margen bruto, ello con el fin de no perder volumen de importación y controlar los costos por volumen.
Platear alternativas para recuperar este 15% de margen que en dinero es 15,000 soles mensuales.
 
1.2.1 Objetivo Especifico
 
Al corto Plazo realizar ventas de consumo en la zona norte de lima, actualmente ya realizamos ventas de consumo en la zona este de lima, esperamos que estas ventas cubran los 15,000 soles mensuales, que sacrificamos al ganar la licitación.
A mediano plazo en 8 meses se prevé incursionar en otros sectores industriales (Minería, comisa rápida, pesca) aplicando el modelo de negocios de Flumisa sonde buscaremos que otros productos podremos importar para estos segmentos.
 


CAPÍTULO II: MARCO CONCEPTUAL
 
En este capítulo se presentarán las definiciones de los conceptos básicos de un plan de negocios como son la investigación de mercado, el análisis SEPTE, las cinco fuerzas competitivas de Porter, Cadena de Valor, análisis FODA, Modelo de Negocio Canvas y una definición de lo que son las PYMES.
 
2.1               Investigación de Mercado
De acuerdo con Benassini, (2001), el concepto de la investigación de mercados, viene a ser “la reunión, el registro y el análisis de todos los hechos acerca de los problemas que se relacionan con las actividades que realizan las personas, las empresas y las instituciones en general”. De acuerdo a esta definición, se puede concluir que la investigación de mercados es una herramienta que permite tomar decisiones y ayuda a disminuir el riesgo aplicadas a un negocio.
El resultado de la investigación de mercados va a permitir conocer la demanda para un determinado producto, definir su precio, las características que debe tener dicho producto para que sea valorado por los consumidores, cuáles son sus puntos de venta más relevantes, entre otros aspectos fundamentales.
 
2.1.1              Metodología de la Investigación de Mercado              
 
La metodología de Investigación de Mercado, comienza con la identificación de la necesidad del estudio de mercado. Las herramientas que se utilizan dentro de su elaboración son principalmente: Focus Groups, entrevistas a expertos y encuestas al público; estas permitirán lograr los objetivos y el alcance de la investigación.
En la Figura .1 podemos apreciar cómo se describe la metodología que se va emplear para el desarrollo de la investigación de mercado.
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Figura 1. Metodología de la Investigación de Mercado
Elaboración: Autores de la Tesis
2.1.2              Necesidad Del Estudio De Mercado
A través del Estudio de Mercado se va a obtener información precisa y confiable, que va a permitir identificar el comportamiento, preferencias, necesidades, deseos y expectativas de los clientes, para determinar o establecer planes estratégicos que contribuyan a la aceptación del producto.
 
2.1.3              Objetivos del estudio de Mercado              
 
El Estudio de Mercado tiene básicamente los siguientes objetivos:
-     Conocer el perfil de los clientes que conforman el mercado meta.
-     Identificar los atributos valorados por los clientes.
-     Analizar la percepción y/o valoración de los clientes.
-     Evaluar el nivel de satisfacción de los clientes dentro del alcance de estudio.
-     Especificar el tamaño del mercado objetivo dentro del segmento de estudio.
-     Determinar los precios.
-     Identificar estrategias de fidelización de los clientes del mercado objetivo.
2.1.4              Recolección de datos
 
La investigación de mercado se basa en la investigación cuantitativa y cualitativa del sector en donde se desarrolla. Se utilizan fuentes de información primaria y secundaria, las cuales permiten analizar y evaluar los datos existentes, obteniéndose los resultados correspondientes. 
 
a)     Instrumentos Cualitativos
Dentro de este tipo de instrumentos tenemos:
-          Entrevistas
-          Focus Groups
b)     Instumentos Cuantitativos
Se utilizan datos de medición numérica y/o estadística que permiten establecer patrones de comportamiento de los clientes a través de las encuestas realizadas para probar las hipótesis establecidas.
 
2.2              Análisis SEPTE
El análisis SEPTE (Social, Económico, Político, Tecnológico y Ecológico), es una herramienta que se utiliza para identificar los factores que afectan el macro entorno en el que se desarrolla un determinado negocio. También es conocido como PESTEL, tomando en consideración también la parte legal que puede afectar al desarrollo de las organizaciones. Algunos autores como (Johnson, Scholes, & Whittington, 1999)  también consideran los factores demográficos dentro de esta herramienta.
2.3              Las Cinco Fuerzas de PORTER.
Este modelo fue planteado por Michael Porter en el año de 1979 y establece una metodología para analizar la competitividad de una empresa dentro del mercado y en base a ello, poder desarrollar las estrategias que le permita al negocio posicionarse dentro de este mercado. Este modelo se basa en 5 fuerzas principales del micro entorno: amenaza de rivalidad entre las empresas, amenaza de nuevos competidores, amenaza de productos sustitutos, poder de negociación con los clientes y poder de negociación con los proveedores.
De acuerdo con el Modelo de PORTER, estas cinco fuerzas operan en el entorno inmediato de la empresa afectando la capacidad para satisfacer a los clientes y de ser rentable.
El análisis de estas cinco fuerzas competitivas, es una herramienta que permite diagnosticar las principales condiciones competitivas del mercado, así como evaluar la fortaleza e importancia de cada una (Thompson, Strickland y Gamble, 2008).
Un buen análisis de cada una de estas fuerzas, permite determinar si la empresa es fuerte, moderada o débil competitivamente, y en base a esto poder definir las estrategias a seguir en un mediano y largo plazo.
2.4               Cadena de Valor
La Cadena de Valor es una herramienta que ayuda a gestionar un negocio, con la cual se busca identificar las actividades que están orientadas a los clientes y que generan valor para el negocio. Fue propuesta por Michael Porter, dividiendo las actividades de la empresa en dos grandes grupos: Actividades Primarias y Actividades de Soporte.
Las Actividades Primarias están relacionadas principalmente con la creación de valor a través del producto o servicio que ofrece la empresa. Dentro de estas se encuentra: la logística de entrada y salida, producción, marketing, ventas y post venta.
Las Actividades de Apoyo son las que soportan a las Actividades Primarias, dentro de las cuales se tiene: Infraestructura, Tecnología, Recursos Humanos y Abastecimiento. (Thompson, 2012). 
2.5              Análisis FODA
De acuerdo con Thompson (2008), el análisis FODA es una herramienta que permite ponderar las capacidades y deficiencias de los recursos de una empresa, así como sus oportunidades dentro del mercado y las amenazas externas que pueden afectar su bienestar en el futuro.
El término FODA son las siglas de las palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, pues con esta herramienta lo que se hace es el análisis de estas 4 variables para una organización y de esta forma determinar cuáles son sus puntos fuertes y débiles que determinan la posición de superioridad o inferioridad de una empresa frente a la competencia.
Siguiendo la metodología planteada para esta herramienta, después de identificar las 4 variables (FODA), se debe determinar estrategias para cada cuadrante. Las estrategias para FO deben utilizar las fortalezas internas para aprovechar las oportunidades externas. Las estrategias FA deben utilizar las fortalezas para reducir las amenazas del entorno. Las estrategias DO, deben plantearse para mejorar las debilidades para tomar las oportunidades que se presentan en el mercado. Las estrategias DA deben mejorar las debilidades de la organización para contrarrestar las amenazas del entorno. 
2.6              Modelo de Negocio – CANVAS              
El modelo de negocio CANVAS fue propuesto por Osterwalder, y es una plantilla de gestión que permite el desarrollo de modelos de negocios. La plantilla contiene elementos con los que se puede describir propuestas de valor para los productos de la empresa, infraestructura, clientes y finanzas. (Osterwalder & Pigneur, 2011).
2.7               PYMES
De acuerdo con la Ley N° 28015, Ley de la Promoción y Formalización de la Micro y Pequeña Empresa, se define a la PYME como: 
“La unidad económica constituida por una persona natural o jurídica, bajo cualquier forma de organización o gestión empresarial contemplada en la legislación vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de extracción, transformación, producción, comercialización de bienes o prestación de servicios.” (MINISTERIO DE LA PRODUCCIÓN, 2015)
 
Esta Ley establece que para que una empresa sea considerada dentro del régimen PYME debe reunir algunas características como son las siguientes:
-        Número de trabajadores: las microempresas deben tener hasta 10 trabajadores y las pequeñas empresas hasta 50 trabajadores.
-         Niveles de venta: Las microempresas tienen como monto máximo de facturación 150 UIT (Unidad Impositiva Tributaria), las microempresas tienen como monto de facturación hasta 850 UIT.
La Ley N° 28015 tenía como fecha de vencimiento el 4 de julio de 2013; sin embargo, el 2 de julio del 2013 se publica la Ley N° 30056, en la cual se da una prórroga para la vigencia de la misma y además se incorporan modificaciones al régimen laboral. (PERÚ. Congreso de la República, 2013).
Las características de una MYPE establecidas en la Ley N° 30056 se muestran en la Tabla 2.1, Características de la MYPE.
 
Tabla 2.1. Características de la MYPE
	 
	MICROEMPRESA
	PEQUEÑA EMPRESA
	MEDIANA EMPRESA

	 
 
Características
	Ventas anuales hasta el monto máximo de 150 UIT´s
	Ventas anuales superiores a 150 UIT´s y hasta el monto máximo de 1,700 UIT´s
	Ventas anuales superiores a 1700 UIT´s y hasta el monto máximo de 2,300 UIT´s


 
(*) Características aplicables a las MYPE constituidas desde el 03.07.2013
(*) Ya no se exige un número máximo de trabajadores.
Fuente: SUNAFIL 2017
Elaboración: Autores de la Tesis
 
De acuerdo con la Ley N° 28015, las empresas PYMES cuentan con algunos beneficios laborales, los cuales se muestran a continuación:
Ø        Los trabajadores tienen derecho a quince días de descansos debidamente remunerados por cada año completo de servicios. (PERÚ. Congreso de la República, 2013).
Ø   Los trabajadores no tienen derecho a gratificaciones ni a una CTS ni utilidades.
Ø   Los trabajadores tienen derecho a una indemnización por despido arbitrario equivalente a quince remuneraciones diarias por cada año completo de servicios con un máximo de ciento ochenta remuneraciones diarias y las fracciones de año se abonan por dozavos.
Con las modificaciones posteriores a la Ley N° 28015, se establece la Ley N°30056, que modifica la anterior Ley descrita con el fin de impulsar el desarrollo productivo y el crecimiento empresarial en el país. Los beneficios a las empresas PYMES y remuneraciones a los trabajadores quedan establecidas de acuerdo la Tabla 2.2, tomado de la Superintendencia Nacional de Fiscalización Laboral – SUNAFIL. 
 
Tabla 2.2. Beneficios de las MYPE
 
	INDICADOR / RÉGIMEN
	MICROEMPRESA
	PEQUEÑA EMPRESA

	 
 
 
 
Beneficios sociales
	1.        Remuneración Mínima Vital.
2.        Jornada máxima.
3.        Descanso semanal.
4.        Trabajo en sobretiempo.
5.        Feriados.
6.        Vacaciones: 15 días. Posibilidad de reducción de 15 a 7 días calendario.
	1.    Remuneración mínima vital.
2.    Jornada máxima.
3.    Descanso semanal.
4.    Feriados.
5.    Vacaciones: 15 días. Posibilidad de reducción de 15 a 7 días calendario.
6.    CTS: 15 remuneraciones diarias por año completo de servicios. Tope máximo de 90 remuneraciones diarias.
7.    Dos gratificaciones al año: Fiestas patrias y navidad. Equivalentes a media remuneración cada una.
8.    SCTR a cargo de empleador.
9.    Seguro de vida a cargo del empleador.
10. Derechos colectivos.
11. Derecho a participar de las utilidades.

	 
 
Indemnización por despido arbitrario
	 
Equivalente a 10 remuneraciones diarias por cada año completo de servicios. Tope máximo de 90 remuneraciones diarias. Las fracciones de año se abonan por dozavos.
	 
Equivalente a 20 
remuneraciones diarias por cada año completo de servicios. Tope máximo de 120 remuneraciones diarias. Las fracciones de año se abonan por dozavos.

	Seguro complementario de trabajo de riesgo
	 
NO
	 
SI


 
Fuente: SUNAFIL 2017
Elaboración: Autores de la Tesis
 
Conforme a la legislación y procedimientos administrativos en el Perú, para constituir una empresa se debe seguir los siguientes pasos:
1)            Minuta de constitución.
2)            Escritura pública.
3)            Inscripción de la empresa ante los Registros Públicos.
4)            Tramite del RUC (Registro Único de Contribuyente) ante SUNAT.
5)            Inscribir los trabajadores en ESSALUD.
6)            Registrar la MYPE en el Registro Nacional de Micro y Pequeñas Empresas (REMYPE).
 
 


CAPITULO III: DESCRIPCION DE LA EMPRESA
 
3.1 Antecedentes              
 
3.2 Estructura Organizacional
En la actualidad FLUMISA EIRL cuenta con 8 personas. El gerente general que esta cargo también  de la gerencia comercial que tiene a cargo 2 vendedores de industria y 2 vendedores de consumo, un gerente administrativo que tiene a cargo la  facturación y de la contabilidad  que es un servicio tercerizado.
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Figura 2.  Estructura organizacional 
 


3.3 Productos Actuales              
1. Guante Especial
2. Guante Corrugado.
3. Guante Industrial.
4. Guante Mosquetero.
5. Semi-Mosquetero
6. Guante Nitrilo.
7. Paños Microfibra.
8. Trapeador de Microfibra.
9. Mangas Descartables
10. Guantes Asatex
11. Mascarilla
12. Tapaboca
3.4 Cadena de valor
Definiremos la cadena de valor como una serie de actividades o procesos que realiza la empresa y que genera valor al cliente   o más beneficios para el consumidor y con ello obtener ventaja competitiva.
Por lo tanto, la clave cuando se hace una cadena de valor es controlar los recursos y las competencias que constituyen la esencia del negocio.  
Tenemos que categorizar las actividades que producen valor añadido en actividades primarias son actividades que son las principales y no se pueden sustituir, las actividades secundarias son actividades de apoyo.
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Figura 3. Cadena de valor
Actividades Primarias:
1.     Logística interna.
2.     Operaciones.
3.     Logística externa.
4.     Marketing y ventas.
5.     Servicios.
Actividades secundarias o de Apoyo
1.  Infraestructura de la empresa
2. Administración de recursos humanos.
3. Desarrollo Tecnológico.
4. Abastecimiento.
 
              
[image: ]
Figura 4.   Actividades Primarias 
 
Cadena de valor de Flumisa
Actividades Primarias
Importaciones
El objetivo de este proceso es buscar los proveedores que ofrezcan el producto con buena calidad y a bajo precio, así mismo se encarga de realizar todos los trámites de embarque y desaduanaje hasta que el producto se encuentre en el almacén de la empresa.
Licitaciones
En este proceso se elaboran los expedientes para participar en las diferentes licitaciones tanto del estado como de las empresas privadas, es el especialista en los procedimientos y particularidades de cada una de las licitaciones.
Ventas
Su objetivo es conseguir nuevos clientes, enseñar las bondades del producto, vender y cobrar, mantener una buena cartera de clientes, con sub procesos de evaluación de clientes, financiamiento y cobranzas. Asimismo, identificar nuevas oportunidades de negocio y evaluarlas para el crecimiento de la empresa.
 
Su objetivo es evaluar los créditos que da la empresa.   
Distribución y reparto
El objetivo es llevar la mercadería al cliente en el lugar que este lo ha solicitado, en el caso de industrias en lima a su almacén, el caso de industria de alimento ubicado en provincia es llevar la mercadería a la agencia de transporte con la que el cliente trabaja.
En el caso de consumo es llevar la mercadería a las ferreterías y a los puestos de mercado. 
 
Actividades secundarias o de soporte
Marketing
Su objetivo es el posicionamiento de la empresa y atención de reclamos de clientes. Así mismo, desarrolla las promociones y la publicidad en los diferentes segmentos de clientes de la empresa.
Finanzas y contabilidad
Su objetivo es elaborar los estados financieros de empresa, el flujo de caja y realizar los pagos con los controles establecidos. Asimismo, es el principal apoyo en la definición de la rentabilidad suministrando la información de costos.
Recursos Humanos
Apoyo en la contratación y desvinculación del personal de la empresa, así como el pago de planillas y demás beneficios para los trabajadores. Tiene a su cargo el plan de capacitación y atención de los requerimientos del personal.
Administración y Logística
Este proceso tiene como objetivo asegurar el buen estado de las instalaciones de la empresa y administrar el almacén de manera que los productos se encuentren bien conservados. Asimismo, se encarga de realizar los despachos de los diferentes pedidos de acuerdo al cronograma establecido.
 
Análisis Pest
Entorno político legal
-El decreto legislativo 1086 que complementa a la Ley MYPE, se aplica en el Perú desde agosto del 2009, mediante el cual las Micros y Pequeñas empresas podrán constituirse y formalizarse en menos de 72 horas, acogiéndose a una serie de beneficios, como por ejemplo acceder a los trabajadores y a sus familias al SIS (Sistema Integrado de Salud) familiar aportando sólo el 50% de la afiliación, mientras que el estado se encargará de la otra mitad. La mencionada norma permite que una Microempresa tenga una planilla reducida y manejable pues está exonerada de aportar la Compensación por Tiempo de Servicios (CTS), gratificaciones, asignación familiar, participación en las utilidades y póliza de seguro de vida, la cual protege al consumidor o usuario final por medio de INDECOPI, esta ley nos permitirá exigir materia prima de calidad a nuestros proveedores Entorno Económico (Congreso de la República , 2008).
 
Entorno económico
De acuerdo al MEF, las cifras principales son las siguientes: en primer lugar, el PBI crecería 3% este año, para luego hacerlo 4.5% en 2018. En segundo lugar, la inversión privada crecería 0.5% este año para hacerlo 5% en 2018. En tercer lugar, la inversión pública aumentaría 15%, tanto en 2017 como en 2018. En cuarto lugar, la brecha fiscal sería 3.0% en 2017 y de 3.5% en 2018. En quinto lugar, entre 2017 y 2020, el documento plantea la introducción de US$ 6400 millones de dólares a la reconstrucción con cambios. En sexto lugar, la deuda pública total aumentará de US$ 156 817 millones de dólares en 2016 a US$ 183 249 millones en 2017. (PERÚ. Congreso de la República, 2004).
 
              Entonces, la propuesta del MEF es la siguiente: la mayor inversión pública, unida a una recuperación de la privada en 2018, generará el crecimiento económico de 4.5% en 2018, en un entorno económico externo favorable para el Perú. Una primera lectura sugiere los siguientes temas:
1.              Los aumentos de inversión pública serán financiados con mayor deuda.
2.              La recuperación de la confianza originará que la inversión privada crezca luego de tres años de caída.
3.              El déficit fiscal aumentará, hasta que la reforma tributaria genere los aumentos esperados en los ingresos fiscales.
4.              Hasta 2020 la inversión en reconstrucción será de US$ 6400 millones de dólares.
5.              El entorno económico externo será favorable.
Para este año, se espera que el PIB se desacelere ligeramente debido a la estabilización en el sector minero y una todavía débil inversión privada –esta última se vio afectada por las condiciones globales adversas y la incertidumbre relacionada con los escándalos de corrupción de proyectos firmados en años pasados.
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Figura 5. Entorno Social
                            
A lo largo de la última década, la peruana ha sido una de las economías de más rápido crecimiento en la región, con una tasa de crecimiento promedio de 5.9 por ciento en un contexto de baja inflación (promediando 2.9 por ciento). La presencia de un entorno externo favorable, políticas macroeconómicas prudentes y reformas estructurales en diferentes áreas crearon un escenario de alto crecimiento y baja inflación. El sólido crecimiento en empleo e ingresos redujo considerablemente las tasas de pobreza. La pobreza moderada (US$4 por día con un PPA del 2005) cayó de 45.5 por ciento en el 2005 a 19.3 por ciento en el 2015. Esto equivale a decir que 6.5 millones de personas salieron de la pobreza durante ese periodo. La pobreza extrema (US$2.5 por día con un PPA del 2005) disminuyó de 27.6 por ciento a 9 por ciento en ese mismo periodo.
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Figura 6. Mapa de las oportunidades
 
 


Entorno tecnológico
El sector de las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC) en Perú facturará este año más de 4,700 millones de dólares, refirió hoy el presidente del directorio de Sapia (ex Cosapi Data), Jorge Kurlya.
 
Indicó que el sector de las TIC mueve al año en el país unos 4,500 millones de dólares, y unos 2,500 millones de este total está representado por la facturación de las empresas de telecomunicaciones. 
 
“El crecimiento promedio ha sido del 10% anual en los últimos 10 años, hubo un pequeño freno en los últimos dos años, pero se proyecta un crecimiento de entre 4% y 6% para este año”, declaró a la Agencia Andina.
Señaló que tradicionalmente la banca ha liderado el uso de tecnologías de vanguardia, seguido de las tiendas por departamentos o “retail”, así como la minería e industria, pero ahora los sectores como salud y educación empiezan a invertir más en tecnología.
En este segmento de la tecnología, la mayor participación en la facturación del mercado corresponde a los grandes fabricantes de hardware y software, precisó.
 La inversión del país en tecnología se encuentra en un rango de 1% a 1.5% del Producto Bruto Interno (PBI) al año, incluyendo tanto al sector público como privado. Baja comparado con otros países de América Latina cuya inversión se encuentra entre 2% y 3%.


3.7              Análisis Financiero              
El análisis financiero lo haremos en base a 2 estados financieros Balance y EERR.               
3.7.1 Balance General
 
El balance general o estado de situación patrimonial es un informe financiero contable que refleja la situación económica y financiera de una empresa en un determinado momento, a través de tres conceptos patrimoniales: el activo (lo que la empresa posee), el pasivo (sus deudas) y el patrimonio neto (diferencia entre estos). Con su información podemos calcular ratios que nos explica la salud de la empresa y ayuda al empresario en la toma de decisiones.
Tabla 1. Balances Generales de FLUMISA en los años 2015 y 2016.

	BALANCE

	 
	TOTAL 2015
	TOTAL 2016

	ACTIVOS
	 
	 

	Cajas y Bancos
	53721
	140630

	Cuentas por Cobrar 
	186120
	195454

	Serv. Y Otros Contratad. P Anticipo
	0
	959

	Mercaderia
	259070
	344327

	Otros Activos Corrientes
	40623
	117874

	Inmuebles , Maquinarias y Equipo
	1232
	8435

	Dep, Inm, Activ. Arren Fin. e IME acum
	0
	-518

	Activo Diferido
	0
	156919

	TOTAL ACTIVO NETO
	540766
	964080

	PASIVO
	 
	 

	Trib y apor iss pen y Salud p pagar
	4077
	3494

	Remuneraciones y participaciones por Pagar
	0
	77

	 Cuentas p Pagar Comercial Terceros 
	183553
	189904

	 Cuentas  P Pagar diversas Terceros 
	0
	233759

	Obligaciones Financieras
	0
	128870

	 
	 
	 

	 
	 
	 

	TOTAL PASIVOS
	187630
	556104

	 
	 
	 

	PATRIMONIO
	 
	 

	CAPITAL
	60000
	60000

	Resultados Acumulado Positivo
	34925
	88070

	Resultados Acumulado Negativo
	-120
	0

	Utilidad  de Ejercicio
	258331
	259906

	 
	 
	 

	TOTAL PATRIMONIO
	353136
	407976

	TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO
	540766
	964080



 
 
              3.7.2 Estados de Resultados
 
El estado de resultados o estado de ganancias y pérdidas es un reporte financiero de un periodo determinado muestra de manera detallada los ingresos, los gastos y como consecuencia, el beneficio o pérdida generado por la empresa en dicho periodo de tiempo.
Esta herramienta financiera te da una visión panorámica del comportamiento de la empresa, si generó utilidades o no. Es un reporte es muy útil para el empresario ya que te muestra si la empresa está vendiendo, qué cantidad está vendiendo, cómo se están administrando los gastos, saber con certeza si estás generando utilidades y al analizar esta información, te ayuda en la toma de decisiones del negocio.
 
 


Tabla 2.  Estado de pérdidas y ganancias 
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              3.7.3 Ratios de Liquidez
 
El ratio de liquidez es un índice que mide la capacidad de la empresa para afrontar los compromisos de pago a corto plazo. Es una herramienta que sirve para controlar la tesorería y ayuda a prever si se podrán atender a esos pagos con los recursos actuales.
Para calcularlo hay que dividir el activo corriente (derechos de cobro a corto plazo, tesorería, y existencias) entre el pasivo corriente (obligaciones de pago y compromisos a cumplir en el corto plazo).
 
 
              
	Activo Corriente
	si es < 1
	problemas de liquidez

	Pasivo Corriente
	si es > 1
	señal de salud


 
Resultado e interpretación
1° Si es mayor que uno: indica que el activo circulante es mayor que el pasivo corriente, lo cual es una señal de salud. Sin embargo, hay que tener en cuenta que si es muy superior a uno pueda que exista un exceso de recursos activos que no están siendo explotados y por tanto, no se está obteniendo toda la rentabilidad que se podrá obtener. Pero puede rectificarse buscando una buena inversión para sacar utilidad al exceso de activo. 
2° Si es menor que uno: indica que el negocio tiene problemas de liquidez y posiblemente se enfrente a dificultades con las obligaciones contraídas en el corto plazo (a pagar a menos de un año).
 
	Ratio de Liquidez =
	539937
	2.88

	de Flumisa 2015
	187630
	 

	 
	 
	 

	Ratio de Liquidez =
	766386
	1.38

	de Flumisa 2016
	556104
	 


 
En ambos casos los ratios de liquidez son positivos y nos indican un manejo saludable de Flumisa porque puede afrontar sus compromisos de deuda de corto plazo. Además se aprecia que en el 2015 con un ratio de liquidez de 2.88, existía un exceso de recursos activos que no estaban siendo explotados, sin embargo en el 2016 este ratio de mejoró a 1.38 porque se rectificó, invirtiendo gran parte del exceso de activo para mejorar la rentabilidad.
…La razón de liquidez inmediata compara solamente los activos corrientes más líquidos – llamados activos de liquidez inmediata – con los pasivos corrientes. Dentro de los activos de liquidez inmediata se incluye el efectivo, los valores negociables y las cuentas por cobrar, es decir los activos corrientes que se pueden convertir más rápidamente en efectivo. Libro: Contabilidad La base para decisiones gerenciales. (Meigs, Williams, Haka, & Bettener, 2000). 
 
3.7.4 Prueba Ácida
 
Es un índice de solvencia más exigente en la medida en que se excluyen los inventarios del activo corriente.
Prueba Ácida = (Activo Circulante – Inventarios) / Pasivo Circulante ó
Rc = (Activo Corriente - Inventario) / Pasivo Corriente
La prueba ácida, prueba de ácido o liquidez seca, es uno de los indicadores de liquidez frecuentemente usados como indicador de la capacidad de la empresa para cancelar sus obligaciones corrientes, sin contar con la venta de sus existencias, vale decir, básicamente con los saldos de efectivo, sus cuentas por cobrar, sus inversiones temporales y algún otro activo de fácil liquidación, sin tocar los inventarios, porque se considera que no siempre se podrán vender de inmediato. ​ Es un indicador más riguroso que la razón corriente. Para el caso de las empresas de servicios, donde los inventarios son reducidos, los valores numéricos de la prueba ácida y de la razón corriente son prácticamente iguales.
Este ratio es razonable si se encuentra entre 0.80 y 1.00, porque si por ejemplo el resultado es 0.95 quiere decir que por cada sol de deuda tenemos 0.95 para cubrirlo, en una negociación podemos llegar a un buen acuerdo con nuestros proveedores, acreedores, etc. con este índice. En todo caso lo ideal es que sea 1. Pero si el indicador es inferior a 0.80, significa que la empresa puede llegar a incumplir compromisos de deuda.
 
Tabla 3. La Prueba Ácida para Flumisa
	Prueba Ácida       =
	280867
	1.50

	de Flumisa 2015
	187630
	 

	Prueba Ácida       =
	422059
	0.76

	de Flumisa 2016
	556104
	 


 
En el 2015 la prueba ácida 1.50 nos indica que FLUMISA contaba con exceso de liquidez para afrontar el pago de sus deudas. En el 2016 la PA 0.76 a pesar de no estar muy distante del 0.8 nos da una alerta sobre su falta de liquidez para afrontar el pago de sus deudas. No obstante valga la aclaración que dentro de sus inventarios se cuenta con productos de colocación rápida en el segmento de consumo.
3.7.5 Ratios de Endeudamiento
 
El ratio de endeudamiento se obtiene al dividir las deudas tanto a largo como a corto plazo (suma de pasivo corriente y no corriente) entre el patrimonio neto de una empresa. Indica la financiación ajena (proporción de deuda) con la que cuenta la empresa. Su objetivo es medir la relación existente entre las dos formas de financiación de las empresas, sus recursos propios y sus recursos ajenos. Así se tendrá su actual posición de endeudamiento sobre su financiación propia. 
Recordemos que la financiación ajena por lo general es más barata que la propia, salvo cuando es nueva y/o una MYPE, pero no por ello las empresas deben abusar de los recursos externos.
 
 
	Ratio de endeudamiento:
	      Total Pasivo

	 
	      Patrimonio Neto


 
 Este ratio nos indica el grado de apalancamiento, o sea la dependencia con terceros en cuanto a fuentes de financiación.
 No existe un dato óptimo, si el resultado es 1 significaría que por cada sol de deuda los socios han aportado un sol; se suele pedir que sea menor que uno pero depende del sector. En economía se acotan los resultados y se puede considerar como óptimos los que den entre 0,7 y 1,5. Un dato inferior al 0,7 es que no se está usando correctamente el mercado y nos puede llevar a recursos ociosos, mientras que un dato superior al 1,5 nos llevaría a un exceso de endeudamiento.
 Para acotar aún más el estudio es habitual separar el ratio entre el corto y el largo plazo, siendo preferible siempre el estudio a largo plazo ya que son las fuentes reales de financiación de la organización. Así tendríamos:
 
Tabla 4. Ratios de endeudamiento 
	 
Ratio endeudamiento c/p:
	Pasivo corriente

	 
	Patrimonio Neto

	Ratio endeudamiento l/p:
	Pasivo no corriente

	 
	Patrimonio Neto


 
Según datos oficiales de FLUMISA:              
	 
	2015
	2016

	Patrimonio Neto
	253539
	315118

	Pasivo no corriente
	100000
	60000

	Pasivo corriente
	187630
	556104

	Total Pasivo
	287630
	616104


 
 Por lo que sus ratios de endeudamiento serían:
 
	 
	2015
	2016

	Endeudamiento
	1.13446022
	1.9551538

	Endeudamiento c/p
	0.7400437
	1.76474889

	Endeudamiento l/p
	0.39441651
	0.19040491


	
         Los ratios de endeudamiento se utilizan para conocer la cantidad y calidad de la deuda que tiene la empresa, así como para comprobar hasta qué punto se obtiene el beneficio suficiente para soportar las carga financiera correspondiente. 

	 


3.7.6 Ratio de endeudamiento total.
 
Viene dado por el cociente entre el total de las deudas (pasivo corriente y no corriente) y la suma del pasivo y del neto patrimonial.
 
	Ratio endeudamiento total:
	Pasivo (deudas)
	 

	 
	Neto Patrimonial + Pasivo (deudas)


 
El valor óptimo de este ratio se sitúa entre 0,4 y 0,6. En caso de ser superior a 0,6 indica que el volumen de deudas es excesivo y la empresa está perdiendo autonomía financiera frente a terceros. Si es inferior a 0,4 puede ocurrir que la empresa tenga un exceso de capitales propios.


 
	Ratio endeudamiento total:
	287630
	=  0.53

	 de FLUMISA 2015
	541169
	 


 
	Ratio endeudamiento total:
	616104
	=  0.66

	de FLUMISA 2016
	    931222
	 


 
Este ratio en el 2015 fue de 0.53 y se encuentra dentro de los parámetros, mostrando que la dirección de FLUMISA es responsable con sus compromisos de deuda y a la vez no cuenta con excesos de capitales propios o recursos ociosos. En el 2016 dicho parámetro se elevó a 0.66, no obstante estar por encima del parámetro superior óptimo no está muy distante, pero constituye una alerta respecto al nivel de endeudamiento.
…La medida básica para asegurar los derechos de los acreedores es la razón de endeudamiento, que determina el total de pasivos como porcentaje del total de activos. La razón de endeudamiento de una compañía se calcula dividiendo el total de pasivos por el total de activos…Libro: Contabilidad La base para decisiones gerenciales. Meigs, Williams, Haka, Bettner.
 
 
 
 
 


 
CAPÍTULO IV: ANÁLISIS DE LA OFERTA
 
Nosotros vamos a definir la oferta como la cantidad de artículos de seguridad, como lo son los guantes de látex, que los importadores o productores están decididos a poner a disposición del mercado peruano a un precio determinado.
El propósito que se busca mediante el análisis de la oferta es medir la cantidad que se pone a disposición del mercado, en nuestro caso como no tenemos fabricantes de guantes de látex en el territorio peruano lo determinamos por la partida arancelaria asumiendo que las importaciones que ingresa con la partida arancelaria 4015199000 son todos los guantes que ingresan al mercado peruano.
 
Clasificacion de Oferta
1.     Oferta Competitiva o de libre Mercado, Es aquella en que los importadores o  productores  se encuentran en circunstancia de libre competencia, ello porque varisolos  importadores o productores ofreciendo productos muy parecidos donde la participacion de mercado se dara por la calidad , el precio las facilidades de credito y el servicio que se le ofresa la cliente.
2.     Oferta Oligopolica, Es aquella oferta que es controlado por algunos pocos productores o importadores . ellos determinan la oferta, los precios, porque tienen caparada una gran cantidad de productos.
3.      Oferta Monopolica. Es quella oferta que se encuentar domindado, por un solo productor o importador , por lo que impone el  precio  , la calidad y la cantidad.
 
En nuestro caso la oferta es Oferta compettitiva o de libre mercado , tenemos mas de 100 importadores  de guantes de latex. 
 
Factores que determinan la Oferta.
1.     El precio del bien, Si el precio del bien sube los productores producen más artículos, ello porque los precios al alza les dará mayores ganancias.
2.     Disponibilidad de Recurso, si tenemos disponibilidad de recurso la oferta aumenta, si tenemos capital, trabajo, materia prima, ello incrementa la oferta si no tenemos recursos disminuye la oferta.
3.     Tecnología, Si las empresas cuentan con tecnología es decir sus máquinas de producción son tecnificadas usan robot y poco recurso humano en producción se vuelven más eficientes. la oferta aumenta.
4.               Los precios de las Materias Primas, Esta referido al precio del principal insumo es decir en este caso el látex, si el precio del látex sube en el mercado internacional, el precio del producto terminado, el precio de los guantes sube, y el empresario produce menor cantidad.
5.               La intervención del mercado, Si le aplican impuestos o subsidios, el estado altera la oferta, Un impuesto indirecto es considerado un incremento en los costos y por ello la oferta disminuye, Un subsidio hace lo contrario al disminuir los costos de producción los fabricantes producen más.
6.               La competencia. Si aumenta empresas que producen lo mismo, la oferta de cada uno de ellas tiende a disminuir.
 
 Determinación de la oferta actual
Los guantes de látex no se fabrican en nuestro país por lo que para cuantificar la cantidad de guantes que ingresan al país lo hacemos viendo las importaciones del portal de aduana que nos da la sunat.
En el año 2016 ingreso al mercado peruano según las importaciones de la partida arancelaria 4015199000, que es la partida de guantes de látex en el periodo enero a diciembre 2016 se importaron en valor FOB 15´486,937 dólares. 
Este mercado está dividido de acuerdo a los clientes que atiende a tres segmentos, segmento médica, segmento industrial y segmento consumo
Segmento Medica, se refiere a que los clientes son de la línea médica, es decir, hospitales, clínicas, policlínicos y dentistas, donde el mayor comprador es el estado peruano. Los productos que compran son los guantes de látex de un solo uso, los importadores de este rubro deben constituirse como droguerías y sacar su registro sanitario. Este mercado en el año 2016 según valor FOB compro 4´292,291 dólares es el más grande segmento de los tres mencionados.
Segmentos Consumo, se refiere a que los clientes son relacionados al canal tradicional de consumos o al retail, los guantes que importan son guantes de varios usos, y Los importadores no necesitan permisos especiales, su principal cliente son las amas de casa para el aseo del hogar y las ferreterías para labores de limpieza y jardinería, y lo compra en el mercado tradicional que es atendido por los distribuidores, y el retail es atendido por los importadores.
Este mercado en el año 2016 según valor FOB compro 4´112,032 dólares es el segundo segmento de los tres mencionados.
 
Segmento Industrial, se refiere a que el cliente es la industria siendo los más grandes clientes los relacionados a las empresas de limpieza institucional y seguida de la agroindustria que procesa los espárragos y alcachofas. Los guantes para este sector son de látex de varios usos y deben tener un mayor tiempo de duración. Los importadores no necesitan permisos especiales. Este mercado en el año 2016 según valor FOB compro 3´540,882 dólares es el tercer segmento de los tres mencionados.
4.1 Evaluación y diagnóstico de la competencia.
FLUMISA E.I.R.L definió como segmento primario de mercado el segmento industrial donde tenemos como líder a la empresa Plan Enterprise S.A.  En el año 2016 importo el valor CIF de 2´289,359 dólares y tiene una participación del 60% en este segmento siendo líder del segmento, su producto estrella son los guantes importados de Colombia de la fábrica LADECOL. Los guantes se reconocen en el mercado como de buena calidad, la marca que ellos representa es la marca PROTEX, está marca tiene en mercado peruano 20 años, de los guantes que importa en mayor cantidad tenemos los negros calibrados y los guantes semi industriales de color, siendo el guante líder el guante negro calibre 35 y el guante negro calibre 25.
Este proveedor llega al mercado industrial por distribuidores especializados para cada tipo de industria, es decir en el mercado institucional tiene como distribuidor a DARYZA S.A empresa que atiende este segmento con líquidos y accesorios de limpieza. Al segmento de la Agroindustria lo atiende con un distribuidor especializado en este segmento PROSAC S.A.  qué le vende los guantes y otros artículos de seguridad.
El segundo en este mercado R&G seguridad e higiene Industrial, esta empresa importa guantes industriales de un solo uso siendo los guantes de látex y nitrilo los que más venden. Adicional es fabricante de ropa de un solo uso, ropa descartable y su foco es la industria de alimentos.
La empresa SOLTRAK del grupo Ferreiro, esta empresa importa guantes para el sector de minería siendo guantes de hilo recubierto con látex y nitrilo los que más importa. 
FLUMISA con casi 4 años se ubica en cuarto lugar, su mayor producto de importación son los guantes de látex semi industrial calibre 20 de varios usos, en segundo lugar, los guantes que más importa son los guantes calibre 35.
 
Tabla 5. Evaluación de la competencia 
[image: ]
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Figura 7.  Mercado Industrial 
 
4.2 Analisis y atributos del sector.
El segmento industrial es un segmento que compra a credito, tiene como promedio 45 dias de credito, su compra es planificada y son de voumenes, es importante que la empresa haga una evalucion crediticia constante para conocer la situacion finaciera de sus clientes y ello se debe de hacer periodicamente.
Normalmente es un sector  que valora la duracion del guante como factor principal en la decision de compra seguida del precio.
Por ello que los guantes para este sector son de mayor costo comparado a los otros segmentos , porque son guantes de mayor grososr y de peso y por lo tanto al ingresar mayor cantidad de material su costos se elevan.
Este mercado no es tan atomizado de clientes, es decir son pocos los clientes ,tenemos a la empresas de limpieza como las que compran todo el año, la principal empresa de este cuenta con 10,000 trabajadores y atiendea los hospitales publicos.
Las empresas de agroindustrias siendo la principal VIRU S.A, y las empresas del sector pesca que producen conservas  de pescado siendo la mas grande TASA S.A.
Algunos competidores del sector de  consumo tambien visitan el mercado industrial sobre todo en el segmento de limpieza . a pesar que su estrategia es claramente de consumo siempre  ofrecen sus guantes calibarados al segmentos de instituciones de limpieza.
           
 


 
CAPITULO V: ANALISIS DE LA DEMANDA
 
La demanda es la cantidad de bienes o servicios que los compradores intentan adquirir en el mercado y tienen el dinero para pagarlo.
5.1 Demanda Que Actualmente atiende  FLUMISA
En el caso de la empresa FLUMISA EIRL viene hace tres años atendiendo dos mercados industriales (Agroindustria, Empresas de Pesca) y un mercado institucional, en el año 2016 comenzó hacer ventas de consumo en el cono este, a la fecha cuenta con una cartera de clientes del área consumo y tiene determinado el guante de látex para este segmento.
FLUMISA para crecer en ventas debe hacer venta de consumo en la zona norte, En nuestro caso debemos determinar la demanda de guantes que los clientes de la zona norte de lima están dispuestos a comprar, ello depende un conjunto de variables, como el precio, la utilidad que le asignen, de sus ingresos y de las expectativas que tengan. 
Por ello se debe determinar el potencial de mercado, el nivel de consumo y la distribución de gastos familiar debemos preguntarnos. ¿Cuántas personas pueden comprar nuestros productos?
Primero vamos a calcular la demanda o potencia de compra en los sectores que ya vendemos para ello determinamos cuales son las empresas principales de cada sector.
Los precios y los guantes para cada segmento son diferentes, siendo más caros para el segmento industrial (5 soles/par de guantes y 4 soles /par de guantes) y más barato para el segmento consumo 3.5 soles/par de guantes.
 
5.1.1 Demanda en el Mercado Agroindustrial exportador.
 
Estas empresas son principalmente exportadores de espárragos y alcachofas y vegetales fresco. Están empresas han tenido que con el tiempo diversificar su oferta y muchas de ellas exportan hoy también frutas como la uva y el aguacate.
Las empresas exportadoras se encuentran principalmente en la provincia de Ica y La Libertad.
 Estas empresas tienen una estacionalidad compra en mayor cantidad en las cosechas de espárragos y alcachofas que se da en los meses de julio y diciembre.
Las principales empresas la determinamos por el monto mayor que exportan en dólares, y de la SUNAT obtenemos el número de trabajadores, de nuestras encuestas realizadas en este sector determinamos la frecuencia de compra de guantes, tenesmo el criterio que a mayor número de trabajadores tenemos más manos que proteger por lo tanto mayor potencial de compra de guantes.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


Tabla 6.  Empresas exportadoras 
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De este mercado concluimos que tenemos una potencia de compra de 2´030,424 pares de guantes y en valor de dinero a un precio promedio de 4soles/par de Guantes, este mercado vale en 2´461,120 dólares. (Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2017).
 
5.1.2 Demanda en el Mercado Exportador de Pesca 
 
Este mercado está conformado por empresas que exportan pescado congelado y procesado en conservas, también varios de ellos exportan pota y concha de abanicos, en sus procesos de acondicionamiento de los productos derivados del mar utilizan los guantes.
 
Algunas de estas empresas son fabricantes de harina de pescado y de aceite de pescado, siendo empresas exportadoras de estos productos por que en el mercado peruano el consumo de estas materias prima es pequeño.
Debido a que los periodos de veda de la anchoveta son largos y la pesca industrial se ha reducido a cuotas de pesca que pueden durar 30 a 40 días al año, muchas de estas empresas han optado por procesar y hacer conservas de pescado para consumo humano, los cuales tiene 2 mercados el nacional y el internacional.
 
 
[image: ]
 
 
 
 
 
Tenemos una potencial de compra de compra de 446,628 pares a un costo promedio de 5 soles /par de guantes nos da un potencia de 676,709 dólares año.
 
5.1.3 Demanda en el Mercado de Limpieza Institucional.
 
Hoy en día la tendencia es tercer izar la limpieza de las instituciones, los bancos las clínicas y los retail, tercerizar el servicio de limpieza trae consigo muchas ventajas, como no distraerse en actividades que no es el foco de negocio. La planilla la asume el servicio adicional, estos services proveen los artículos de limpieza. Ya sean los guantes y otros artículos.
En el mercado de limpieza él es más grande cliente es el estado debido a la gran cantidad de hospitales que tiene a su cargo.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


Tabla 7. Razón Social               
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Este sector de limpieza institucional trabaja los 12 meses del año, tiene potencia de 1´381,608 pares/año a un precio de 3,5 soles/par de guantes y del producto de estos valore deducimos que este segmento tiene un potencial de compra de 1´461,342 dólares/año.  
Este análisis de la demanda en los sectores que ya estamos vendiendo guantes nos dan la seguridad que estamos bien enfocados y que podemos seguir creciendo en estos 2 segmentos del mercado industrial y del institucional.
 
Para el proyecto de la tesis que nos pide recuperar el margen perdido en la oferta que hicimos en la licitación, se nos sugiero recuperar este dinero ingresando a nuevo mercado, como el mercado de consumos de la zona norte.
5.2 Demanda Segmento Consumo Zona Norte de Lima.
Actualmente FLUMISA EIRL ya realiza ventas de consumos en el mercado tradicional, que son los puestos de mercados, bodegas y ferreterías, esta venta se realiza en Lima este donde está ubicado la empresa, adicional que es el segundo con más poblado de Lima. 
Escogimos la zona porque es el cono más poblado de Lima, Para el caso de la zona norte usaremos las estadísticas que nos da el INEI y haremos encuestas a nuestro segmento objetivo para determinar la potencia de comprar y la frecuencia de compra y con un precio promedio encontraremos en valor de mercado en dólares, porque este producto se importa en dólares y podemos comparar si la oferta está a la par con la demanda.
Nuestro segmento objetivo será las señoras de 18-59 años que vivan en Lima Norte, amas de casas que no tengan empleadas que hagan los quehaceres del hogar y la limpieza, que cocine y realicen sus compras en el canal tradicional.
.
El tamaño del mercado depende del número de compradores que pudieran existir para una oferta de mercado en particular. Así los compradores potenciales de un producto presentas tres características: interés, ingresos y acceso
5.2.1 Estimación de la Demanda del Mercado Objetivo.
 
La zona norte está conformada por 8 distrito y tiene una población de 2´475,432 habitantes de los cuales el 51,3% son mujeres es decir este cono de lima tiene más mujeres que hombres.
 
Teniendo el total de la población de mujeres que representaba el 51.3% del total, encontramos el número de mujeres que viven en el cono norte multiplicando 51,3% por los 2´475,432 habitantes resultado.
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Para poder obtener el número de mujeres que tiene en 18 y 59 años de edad que es nuestro público objetivo tuvimos que encontrarlo de la siguiente manera.
El INEI nos da la siguiente información:
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Por diferencia encontramos las mujeres de 18 a 59 años:
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Este porcentaje de 59.5% lo multiplicamos por el número de mujeres del cono norte y encontramos una población de 755,558 habitantes
[image: ]
 
Para poder encontrar el número de encuesta a realizar primero determinamos que las encuestas van hacer cuantitativas probabilísticas, como ya se tenía el universo que era 755,588 habitantes mujeres, debemos dar un error de 10% y una confianza de 90% con estos valores encontramos el número de encuesta o tamaño de la muestra utilizando la siguientes formula.
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E: Error Muestral
Z: Valor Curva / Distribución normal (1.645)
P: probabilidad de cumplir con la condición evaluada 
Q: probabilidad de no cumplir con la condición evaluada
N: Población o universo objetivo               
n: Tamaño de muestra
 
El número de encuestas para este universo es de 64 persona, por ello primero hacemos las preguntas, con el objetivo de determinar el mercado potencial y las características del producto como precio, color, se imprime 64 encuestas y se realizan las encuestas en el mercado Unicachi del cono norte obteniendo información que es como sigue-
De nuestras encuestas deducimos que el 86 % compra guantes de látex y de este el 56% lo hace en el canal tradicional es decir entre mercados de barrio y ferreterías.
 La frecuencia de compra es de 6 veces al año. Con ello podemos determinar nuestro mercado.
	Solo compra el 
	86%
	649,806
	 

	Compran en canal Tradicional
	56%
	363,891
	 

	Público Objetivo
	Frecuencia  de 
	Compra

	compra anua
	Anual

	 
363,891
 
	6
 
	2,183,348
 

	Tenemos un potencial 
	 
	 
	 

	2,183,348
	Pares
	 
	 

	3.0 soles/par
	Precio
	 
	 

	1,984,862
	 
Dólares Año
	 
	 


 
Con estos números determinamos que el potencial de compra en la zona Norte es de 2´183,358 pares al precio de 3.0 soles/par nos da un mercado potencia de 1´984.862 dólares.
Estos valores nos dan la seguridad que este potencial es atractivo para poder incursionar con la unidad de consumo.
De las encuestas determinamos que el precio que está dispuesto a pagar el cliente del cono norte de lima está en el rango de 2.5-3.5 ello implica que debemos venderle el guante al minorista en 2.5 soles promedio de manera que ellos puedan vender con un margen de 20% al público es decir lleguen al precio promedio de 3.0soles.
Lo que valora el segmento de esta zona es la durabilidad del guante y el precio bajo, debido a que la razón principal de cambio del guante es cuando unos de ellos se rompen desechan los 2 guantes. En nuestras encuestas la razón principal de la compra del guante es el precio 
El color que más compran en guantes es el color amarillo, y la época que más lo compra es en invierno, ello se ve también reflejado en las importaciones los importadores de consumo traen más guantes en invierno que en otra época del año.
Nuestros clientes potenciales que compran en canal tradicional de los guantes no reconocen una marca en específico 52% Otros.
Dándonos indicios de que pueden aceptar una nueva marca de color amarillo a un precio de 3.0 soles en el canal tradicional de consumo en la zona lima norte.
 
                


CAPÍTULO VI: PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
 
En su forma más simple un plan estratégico es una herramienta que recoge lo que la organización quiere conseguir para cumplir su misión y alcanzar su propia visión (imagen futura). Entonces ofrece el diseño y la construcción del futuro para una organización, aunque éste futuro sea imprevisible. El plan estratégico define también las acciones necesarias para lograr ese futuro. Entonces dicho plan es una apuesta de futuro y por eso, se adecua a un postulado de Russell, un gurú de planificación estratégica: El futuro no hay que preverlo sino crearlo. El objetivo de la planificación debería ser diseñar un futuro deseable e inventar el camino para conseguirlo (Russell, 1981). 
 
En este capítulo desarrollaremos el plan estratégico para FLUMISA EIRL basado en el análisis que la oferta la demanda. Usaremos las herramientas como el FODA la matriz EFE y EFI, analizaremos el entorno con las 5 fuerzas de Porter para luego aplicar el Modelo Canvas a la empresa.
 
Con ello encontraremos nuestra propuesta de valor y definiremos que estrategia genérica usaremos.
 
6.1 Análisis de competividad de mercado
 
El análisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con su entorno. El análisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, así como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado objetivo. Este análisis es la base sobre la que se diseñará la estrategia.
En nuestro Análisis determinamos que la empresa se encontraba ya atendiendo mercados del sector Industrial (Agroindustria, Instituciones de Limpieza) en consumo solo tenía atendiendo un solo cono de lima, el cono este.
En cuento al segmento industrial venía creciendo año a año, pero después de 3 años ya no se esperaba un crecimiento rápido como los primeros 3 años, el entorno del segmento industrial se vuelve muy competitivo con el ingreso de nuevos competidores y la poca diferenciación del producto, y vemos el potencial de crecimiento en el segmento de consumo en la zona norte, donde podemos crecer rápidamente, por ello se hace el plan de crecimiento y ampliación  en el sector de consumo en la zona norte de lima.
En este capítulo definiremos las acciones a seguir para alcanzar nuestros objetivos
 


6.2 Matriz Foda aplicada a Flumisa EIRL.
 
[image: Resultado de imagen para FODA]
 
 
Fortaleza
1)               Conocimiento de mercado y producto (El Gerente General ha tenido Experiencia Laboral en este campo de la comercialización de guantes).
2)               Alianza con proveedor de guantes: Representación Exclusiva.
3)               Línea de crédito con el proveedor de Colombia. 
4)               Clientes fidelizados, en base a la garantía de nuestros productos y servicios.
Crecimiento progresivo durante los años de existencia.
5)               Respaldo de la inversión (hasta el momento no cuenta con deudas con entidades financieras).
 


Debilidades
1)               Poca liquidez, ya que el pago al proveedor de china es al contado, y las ventas a los clientes se dan a crédito de 30 a 60 días.
2)               Poca diversidad de cartera de clientes, ya que el 50% de las ventas está concentrado en un solo cliente.
3)               Falta de impulso de fuerza de ventas, ya que solo se cuenta con dos vendedores que abarcan el mercado nacional.
4)               Baja implementación de procesos administrativos y monitoreo continuo de ventas.
5)              No se cuenta con marca propia, para un mayor reconocimiento de los clientes­.
 
Oportunidades
1) El incremento de exportación en los sectores potenciales de ventas.
2) Aspecto Normativo. (Comercio, 2017).
 
Ley 29783 de seguridad y salud en el trabajo
Artículo 21. Las medidas de prevención y protección del Sistema de Gestión de la Seguridad y Salud en el Trabajo.
 
Las medidas de prevención y protección dentro del Sistema de Gestión de la Seguridad y Salud en el Trabajo se aplican en el siguiente orden de prioridad:
d) En último caso, facilitar equipos de protección personal adecuados, asegurándose que los trabajadores los utilicen y conserven en forma correcta.
 
Decreto Legislativo 5-2012-TR
Artículo 97°
Con relación a los equipos de protección personal, adicionalmente a lo señalado en el artículo 60° de la Ley, éstos deben atender a las medidas antropométricas del trabajador que los utilizará.
3)               Tratados de libre comercio con Colombia en guantes de latex nos permite importar con arancel 0.
4)               Apoyo de las entidades del Estado como garantía de negociación con los proveedores
5)               Acceso a préstamos financieros para mayor inversión
 
Amenazas
1)               Colombia es un país con problemas sociales y una huelga de transporte detiene todo el movimiento de exportación de ese país.
2)               Las empresas fabricante de guantes de Colombia ven a Perú como un mercado importante y debido a ello pueden establecer operaciones directas en Perú como el caso de eterna Perú. 
3)               Disminución en el crecimiento del PBI nacional
4)               Ingreso de nuevos competidores a la industria
5)               Que el tipo de cambio suba, incrementa los costos porque los productos son importados se compran en dólares y se venden nuestros productos en soles.
              


Tabla 8. MEFE
[image: ]
 
El puntaje obtenido es de 2.42 (por debajo de la media), lo que nos indica que en la actualidad no se desarrolla adecuadamente las estrategias, principalmente en:
•                 Aprovechar la buena referencia e imagen que tiene Colombia de Perú, como mercado para exportación de productos de látex.
•                 Poder de negociación con los proveedores, para no tener un quiebre de stock
•                 Generar nuevas estrategias para competir con los competidores ingresantes.
 
 


Figura 8. MEFI
[image: ]
 
El puntaje obtenido es de 2.53 (poco por encima de la media), indicador que muestra que aún falta desarrollar programas internos, que permitan el cumplimiento de los objetivos. Para lo cual se ha planteado planes de acción, que se desarrolla en adelante.
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Fuerzas de Porter              
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Figura 9. Fuerzas de Porter  
 
Las cinco fuerzas de Porter incluyen 3 fuerzas de competencia vertical: Amenaza de productos sustitutos, amenaza de nuevos entrantes o competidores en la industria, y la rivalidad entre competidores, y también comprende 2 fuerzas de competencia horizontal: El poder de negociación de los proveedores, y el poder de negociación de los clientes.
 
 
 
 
 
 
 
Poder de negociación de los Clientes
Actualmente FLUMISA E.I.R.L cuenta con 156 clientes distribuidos de la siguiente forma:
	Clientes
	Nº de Clientes

	Agroindustrias
	6

	Consumo
	87

	Limpieza Institucional
	8

	Pesca
	2

	Seguridad institucional
	53

	Total
	156
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Figura 10. % de poder de negociación de los clientes
 
La cartera de clientes, permite que éstos no tengan un poder de negociación organizado entre ellos, ya que los productos que la empresa ofrece, tienen precios similares entre la competencia. FLUMISA E.I.R.L., para mantener su participación en el mercado, añade a su precio, la calidad en sus productos y envíos, y facilidades de pago, lo que le permite una buena relación con sus clientes.
 
Sin embargo, por volumen de ventas, el 53% de las ventas están concentradas en un solo cliente EL ESTADO, teniendo un alto riesgo de pérdida de ingresos, si éste cliente decidiera comprar a otro proveedor.
 
Tabla 9. Volumen de ventas
	Clientes
	Ventas Mensual

	Agroindustrias
	30000

	Consumo
	22000

	Limpieza Institucional
	90000

	Pesca
	3000

	Seguridad institucional
	15000

	Total
	160000


 
 

Figura 11. Ventas mensuales
 
Poder de negociación de los Proveedores
FIUMISA E.I.R.L., cuenta con tres proveedores:
1)Colombia: Latexport: Principal Proveedor.
2)China: Varios
3)Locales: Varios
Lo cual le permite tener un poder de negociación muy alto, ya que existen diferentes ofertantes en el mercado, lo que hace que en relación a precios no se eleve.
Amenaza de nuevos competidores entrantes
Por el auge de las exportaciones y exigencias del Estado y entidades sanitarias para el uso de los productos que ofrece FIUMISA E.I. R.L, hace que el negocio sea atractivo para futuros inversionistas, lo que genera una amenaza para la empresa, ya que las barreras de entrada a la industria son bajas:
Economías de escala
Diferenciación del producto
Inversiones de capital
Desventaja en costes independientemente de la escala
Acceso a los canales de distribución
Política gubernamental
Barreras a la entrada
Amenaza de productos sustitutos
Productos actuales de FIUMISA E.I.R.L:
1. Guante Especial
2. Guante Corrugado
3. Guante Industrial
4. Guante Mosquetero 
5.Guante  cal 18
5. Semi-Mosquetero 
6. Guante Nitrilo
7. Paños Microfibra
8. Trapeador de Microfibra
9. Mangas Descartables
10. Guantes Asatex
11. Mascarilla
12. Tapaboca
Los productos que ofrece FLUMISA, tienen productos sustitutos, sin embargo se aprovecha las ventajas competitivas para mantener a los clientes, tales como:
Precios relativos menores al de la competencia
Coste y facilidades al cliente
Nivel percibido en calidad de producto y servicio.
 
Rivalidad entre los competidores
Actualmente se cuenta con 4 competidores directos: 
 
Tabla 10. Rivadidad entre los competidodores 
[image: ]
 
sin embargo, también existen competidores con menor participación que copan parte del mercado total, lo que genera que exista una alta rivalidad entre competidores, con estrategias diversas para mantenerse en la industria.
[image: ]
Figura 12. Stakeholders
 
Stakeholders internos
Empleados: 
La empresa FLUMISA E.I.R.L. tiene actualmente 8 empleados los cuales Son reconocidos como el capital más importante de la empresa, la empresa  busca capacitar a este grupo de personas a fin de que estén mejor preparadas para el cumplimiento de sus labores y de esta manera potenciar sus habilidades personales como en el trabajo.
Propietarios y Gerentes
En este caso los propietarios ocupan los cargos de las principales gerencias (Gerencia General y Gerencia de Administración y Finanzas) y son los que poseen poder sobre la organización ya que son los que aportan el capital necesario para la empresa, a partir del cual se pude llegar a obtener utilidades. Son ellos los que  determinan los objetivos organizacionales, el nivel de utilidad y ganancia para un determinado año, los presupuestos a determinar por departamentos, las directrices y formas de trabajo, como políticas internas y externas basadas en el giro del negocio, todo esto con el fin de maximizar las ganancias y mantener la empresa de manera rentable. (Chu, 2008).
 
Stakeholders externos
Proveedores
La empresa cuenta con proveedores en todo el proceso
Proveedores de los cuales importa los productos: LATEXPORT, empresa de china.
Proveedores de los cuales realiza compras local de productos:
BILBAO, SEKUR, POLIEMPAQUES.
Proveedores involucrados en el proceso de importación 
JEM LOGISTIC, VLG.
Otros proveedores  almacén, movilidad, Contabilidad para una buena relación con los proveedores, la empresa sigue los pasos siguientes:
 
1.              Elegir al proveedor correcto: 
                            Evalúa y selecciona a los proveedores en función de su capacidad para suministrar productos de acuerdo con los requisitos establecidos.
2.              Cumplir con los acuerdos logrados: De acuerdo a cada contrato establecido con los proveedores, se da cumplimiento con cada uno de los puntos, desde las condiciones de pago, tiempo de entrega y emisión de documentos, por ambas partes. 
3.              Mantener una comunicación constante: En la empresa se entiende que el contacto con los proveedores es fundamental, por lo que existen procedimientos de visitas a las instalaciones de cada uno, reuniones, conversaciones por teléfono, etc., así también se evita la compra de productos defectuosos, siendo esto subsanado inmediatamente por el proveedor.
 
Clientes
Entre los principales clientes que tiene la empresa tenemos a:
EL ESTADO, AGROPESCA, ALTELIZA, VIRU, AGROINDUSTRIAS AIB, PROMANT, PROLIM entre otros. La empresa mantiene con ellos una comunicación constante para ver cómo va desempeñándose el producto, brindamos capacitaciones para su personal y asesoría técnicas.
Acreedores
La empresa trabaja con bancos como el BCP, SCOTIABANK. La empresa cumple con sus obligaciones con ellos en fechas pactadas ya que consideran a los bancos instituciones importantes para facilitar el crecimiento empresarial. 


Gobierno
Aquí la empresa tiene a la SUNAT y a la Municipalidad de San Juan de Lurigancho, la empresa tiene al día La tributación con estas dos instituciones porque es consciente de que la tributación es la primera fuente de los recursos que tiene el Estado para cumplir con sus funciones y, por lo tanto, constituye un factor fundamental para las finanzas público. 
 
 
 
 
 

6.3 MODELOS CANVAS APLICADA A FLUMISA EIRL.
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6.4 Propuesta de Valor
Lo más importante del modelo de negocio CANVAS aplicada a la empresa FLUMISA es que nos da nuestra propuesta de valor muy clara, Para los dos segmentos tanto industria como consumo Ofrecemos protección o seguridad (guantes) durables a bajo costo.
El modelo CANVAS define claramente que tenemos 2 actividades claves para nuestro negocio es comprar y vender, para comprar debemos planificar y estructurar esta área, para tener compra por volumen a bajo costo y cumplir la propuesta de valor de productos durables y a bajo costo, vender porque en ello se define la liquidez del negocio y la continuidad del mismo.
6.5 MODELO DE NEGOCIO FLUMISA
Nuestro modelo de negocios busca tener información de que producto debemos importar para ello debemos ubicar nuevos clientes, para ello aplicamos acciones sobre el canal de distribución y obtener información de estos nuevos clientes, y para ello la empresa hace el esfuerzo de vender con margen de 10% si ganar dinero en la primera etapa y luego ubicado el producto, se importa y se vende con un margen de 30%. 
Los canales de distribución que se emplea normalmente o usualmente se dividen por el tipo de producto, se tiene 2 canales , el primer canal seria Canal de distribución para productos de consumo, el segundo canal seria el canal industrial,  se tienen que los productos de consumo, son aquellos productos  que los consumidores finales compran para su consumo personal, y los productos industriales, son aquellos que se compran para un procesamiento posterior, materia prima o artículos intermedios para lograr un producto final.
Nuestra Tesis se va abocar en el sector industrial, por ello es que debemos explicar cómo este canal hace llegar los productos a sus clientes.
 
Canales para productos Industriales
Canal Directo o canal 1 (del productor ó fabricante al usuario industrial)
Este tipo de canal es el más usual para los productos de uso industrial, ya que es el más corto y más directo, por ejemplo, los fabricantes que compran grandes cantidades de materia primas, maquinarias que por su costo son activos, suministros de alto precio de compra, lo hacen directamente al fabricante o importador, especialmente cuando sus requerimientos tienen detalladas especificaciones técnicas.
En este canal, los fabricantes o importadores utilizan su propia fuerza de ventas para ofrecer y vender sus productos a los clientes industriales.
 
Distribuidor Industrial o Canal 2 (Fabricante o Importador a Distribuidores Industriales y de éste al Usuario Industrial)
Este tipo de canal tiene un nivel de intermediarios (los distribuidores industriales), este tipo de canal es utilizado con frecuencia por fabricantes o importadores que venden artículos estandarizados o de poco o mediano costo También, es empleado por pequeños fabricantes que no tienen la capacidad de contratar su propio personal de ventas.
Los distribuidores industriales realizan las mismas funciones de los mayoristas. Compran y obtienen el derecho a los productos y en algunas ocasiones realizan las funciones de fuerzas de ventas de los fabricantes.
.
El sector Industrial de Perú son abastecidos con los equipos de EPP, por fabricantes e importadores,  en nuestro país solo hay 2 fábricas de equipos de 
EPP, una de ellas fabrica botas de PVC y la otra fábrica produce casco, pero los importadores de estos equipos de EPP son los  principales abastecedores de estos equipos,  las fábricas y los importadores utilizan distribuidores, porque los productos de EPP no son de costos altos.
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En este mercado los importadores no conocen a los usuarios, sus producto llegan a los usuarios y se dan a conocer por los distribuidores, los cuales les aseguran a los importadores un volumen de compra y de rotación.
FLUMISA en su canal de distribución, no vende a los distribuidores, vende a los usuarios finales, a pesar que conoce cómo se maneja este mercado de equipos de EPP y de la importancia de los distribuidores tomo la decisión de ir directamente al usuario.  Con el objetivo de obtener una mayor rentabilidad, un mercado y que las ventas sean sostenibles en el tiempo.
Sabemos que los importadores tiene un margen de 25%  y los  distribuidores de EPP tiene un margen de 20%  al usuario final, Los distribuidores tratan de obtener exclusividad para un segmento del mercado de los importadores y  se comprometen  hacer compra por volumen, los importadores le dan la promesa de no vender directamente a los usuarios. 
En la primera etapa vamos con 10% cuando actuamos como distribuidores de un importador y al final cuando lo importamos nos quedamos con un margen de 35%.
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Figura 13. Etapas del Modelo de Negocio de FLUMISA
 
1 Es la prospección de nuevos productos. Estudio del producto, sus cualidades y categorías requeridas por el consumidor cliente.
En esta etapa  queremos encontrar que productos que llenen nuestra cartera de productos a fin de ser más apreciados por nuestros clientes , para ello llamamos a los clientes potenciales les consultamos que productos compran, determinamos que nos mande su ficha técnica para determinar exactamente el producto, les preguntamos sus consumos, su frecuencia de compra y los precios de compra, quien es su proveedor actual, la información fluye porque ellos tienen  la promesa que  nosotros les daremos el mismo producto a aun menor precio.
2 Determinar el Importador a comprar. Búsqueda y Selección del importador local, para verificar la calidad y aceptación del producto por el consumidor.
Una vez que determinamos el producto, buscamos en las importaciones mediante una empresa que vende base de datos la partida arancelaria del producto y ubicamos al o a los importadores que trae el producto de nuestros interés, les indicamos que queremos ser sus distribuidores y negociamos un  precio, lo normal es que estos importadores nos den un precio por un  volumen mayor que el que solicita nuestra cliente, hacemos la compra asumiendo que el cliente nos compre.
3 Vender con un 10% de Margen (Sacrificar rentabilidad vs posicionamiento en cuota de mercado)
 Llamamos a nuestro cliente y le ofrecemos el mismo producto que compra a un precio menor que el que compraba, ello conociendo que los distribuidores ganan un 20%  colocando mercadería de los importadores, Nosotros lo ofrecemos con un 10% , que solo cubre los gastos logísticos y de venta sin ganar dinero por ello.
4 Hacer cartera de clientes para obtener el volumen de una importación (Si el producto responde en su demanda, entonces búsqueda y selección de productor y exportador para negociar precio por volumen.)
Hacemos este trabajo de ofrecer en el mismo segmento y a los mismos tipos de clientes los productos que estamos revendiendo con solo 10% de margen. Cuando tenemos un mercado ganado y los volúmenes justifican la rotación de un contenedor de 20 pies en 4 meses, Buscamos a los proveedores en el extranjero y hacemos la importación. Llegando obtener el margen objetivo de 35%.
El usuario obtiene una mejora en sus costos de compra de un 10% y nos perciben que somos proveedores con un liderazgo en costos.
 
6.5.1              Propuesta del Modelo de Negocios              
 
Este modelo de negocio busca captar nuevos clientes en nuevos sectores, dándoles beneficios a los clientes como el comprar un ´producto 10% más barato de lo estaban comprando a su anterior distribuidor, en una segunda etapa se importa los productos para rentabilizar.
6.5.2 Visión              
 
Ser una empresa reconocida en sector institucional y agroindustrial como proveedor de productos de calidad.
6.5.3              Misión
 
Satisfacer las necesidades de seguridad de nuestros clientes ofreciéndoles productos de calidad en el tiempo requerido y con precios competitivos.
6.6              Valores
RESPONSABILIDAD: Cumplir correctamente con las actividades que requiere cada área de trabajo, generando un correcto funcionamiento de cada uno de los procesos empresariales, alcanzando un desarrollo personal y organizacional
PUNTUALIDAD: En el cumplimiento de todas las obligaciones administrativas y comerciales tanto con los clientes internos como con los clientes externos.
TRABAJO EN EQUIPO: Alcanzar una sistematización y buena comunicación entre cada área, logrando la eficiencia y eficacia en las actividades realizadas.
COMPROMISO: Hacia los clientes, en cuanto a suministrarles productos, brindado altos estándares de calidad que garantice su satisfacción por lo adquirido.
ÉTICA: Actuar con integridad y profesionalismo, velando por el bienestar de los clientes y de la empresa.
RESPETO: Hacia los clientes, empleados, proveedores y público en general, para generar un ambiente de trabajo favorable y cordial en la sociedad en la que Nos desenvolvemos.
6.7              Objetivos Organizacionales              
Tenemos que establecer procedimiento en todas las áreas de la empresa, documentar los procedimientos de forma que no dependa de las personas.
6.8              Objetivos Estratégicos
Hacer acciones para que la empresa sea sostenible en el tiempo, tener una base amplia de cliente por sectores, buscando nuevos clientes y nuevos productos.
Debido a ello la tesis tiene 3 Pasos a Seguir
 Primer Paso: Ganar la licitación del estado, enviaremos una cotización con 15% de margen bruto, este margen es solo para cubrir solo los gastos de la operación, con el fin de no perder volumen de importación, debido a que las compras por volumen nos permiten precios competitivos para nuestros clientes y nos da poder de comprar con los proveedores.
Segundo Paso: Recuperar este margen en dinero que se sacrificó para ganar la licitación, aumentando nuestras ventas en el sector consumo, ingresando al cono norte de lima, donde al corto plazo podemos expandir nuestras ventas y aumentar el número de clientes nuevos, la viabilidad económica la explicaremos en el capítulo X
Tercer Paso: Ingresar a nuevos segmentos industriales (Minería, Comida Rápida, Pesca) donde se ha aplicado esfuerzos pero no se ha profundizado, porque la empresa ha tenido limitaciones de capital para importar otros productos de seguridad.
Este último paso lo consideramos a mediano plazo y utilizaremos el modelo FLUMISA, para encontrar que productos se deben importar
6.8.1              Financieros
 
Obtener márgenes brutos de 30% en la venta de todos nuestros productos importados.
6.8.2              Cliente              
 
Buscar 100 nuevos clientes en la zona norte de lima en la unidad de negocios de consumo. Conseguir nuevos clientes a nuevos sectores de la industria, Minería, pesca, comida rápida, conseguir en 1 año 3 nuevos clientes por cada tipo de industria mencionada.
6.8.3              Operaciones y Procesos
 
Las Operaciones y procesos se documentaran, ello se desarrolla en el capítulo              VII se dará el detalle de estos.
6.8.4              Organización y Aprendizaje              
 
La organización tiene como política que todos los empleados de la empresa deben saber los procesos, para ello se dan capacitaciones, y se toma exámenes a fin de que todos los empleados estén en posición de remplazar a un compañero, ya sea que falte o se tenga que ir de la empresa.
 
6.9              Estrategias Competitivas del Negocio
 
6.9.1              Ventajas Competitivas
 
Somos una empresa liviana en gastos, conocimiento del mercado industrial, ser representante exclusivo de una marca de guantes y la línea de crédito asignada a la empresa FLUMISA con cero intereses, nos da ventajas con respecto a otros importadores que tiene que importar con capital propio o prestamos de los bancos.
 
6.9.2              Estrategias Genéricas
 
En base a la teoría de PORTER nosotros usaremos la estrategia genérica de Liderazgo en costo. La cual consiste en que el mercado nos perciba como los distribuidores que tiene un menor precio en los guantes que importamos.
FLUMISA debe tener la capacidad de reducir costos en todos los eslabones de su cadena de valor, con el objetivo de que la disminución de gastos redunde en un mejor precio para el cliente, ello nos permitirá ganar una mayor participación de mercado. (Porter Michael, 2009).
 
6.9.4              Estrategias de Crecimiento
 
Las estrategias de crecimiento están serán hechas en la zona norte de lima ubicando nuevos clientes de consumo, y en la zona de pesca.
Donde utilizaremos la estrategia de penetración de mercados, con nuestra propuesta de valor de productos durables a bajo costo.
 


 
CAPÍTULO VII: OPERACIONES
 
En este capítulo se va a describir los elementos que se requiere en el proceso de operaciones del negocio de la empresa FLUMISA EIRL, cuya propuesta complemente al plan estratégico desarrollado en el Capítulo VI. Se describirá las etapas de las operaciones de la empresa, así como los factores que han determinado el posicionamiento de la misma.
7.1              Localización
La empresa FLUMISA EIRL, está ubicada en el departamento y provincia de Lima, específicamente en la Mz. H1, Urbanización Los Álamos de Canto Grande, en el distrito de San Juan de Lurigancho. La empresa viene operando en este local desde el año 2014. Se escogió principalmente esta ubicación por ser el domicilio del Gerente General y dueño de la empresa, ya que el negocio empieza como un negocio pequeño y de emprendimiento.
El local donde funciona FLUMISA EIRL, tiene un área de 200 metros cuadrados y cuenta con 3 pisos de construcción noble, donde el primer piso corresponde al área de vivienda familiar del Gerente General. En el segundo piso funcionan las oficinas administrativas de la empresa, en el cual se utiliza solo 100 metros cuadrados y finalmente en el tercer piso se encuentra en su totalidad el área dedicada a almacenaje de los productos. 
El local es de propiedad familiar, perteneciente al suegro del Gerente General, el Ing. Herencia, por el cual paga un arrendamiento mensual de S/. 3,000 (tres mil nuevos soles).
 
Adicionalmente, la empresa alquila un almacén ubicado en la Mz D1 Lote 9, Urbanización los Álamos de Canto Grande en el distrito de San Juan de Lurigancho. Este almacén cuenta con un área de 160 metros cuadrados y se encuentra estratégicamente ubicado a tres cuadras del local de las oficinas de FLUMISA EIRL. El arrendamiento mensual de este almacén es de S/. 2,000  (dos mil nuevos soles).
Ambos locales descritos se encuentran ubicados sobre la avenida Santa Rosa, la cual es una avenida principal del distrito de San Juan de Lurigancho, siendo una avenida amplia y que no cuenta con mucha carga vehicular, dando las facilidades necesarias al negocio para sus procesos de estiba (carga y descarga) de los contenedores con productos que llegan directamente al local para su proceso de almacenaje.
En la Figura 13 se muestra mediante la imagen tomada del Google Earth, la ubicación de las instalaciones de FLUMISA EIRL en el distrito de San Juan de Lurigancho. 
[image: ]
Figura 14. Ubicación de las Oficinas de FLUMISA EIRL
Fuente: Google Earth
Elaboración: Autores de la Tesis
 
7.2              Capacidad de Servicio              
La empresa FLUMISA EIRL, en el año 2016 importó un total de 420,841 pares de guantes al año, a un costo de US$. 0.7 centavos por par, lo que asciende a un total de US$. 294,589 al año. Los guantes importados fueron solicitados en tres tipos de tallas para satisfacer los requerimientos de ventas (tallas small, médium y large – S, M, L).
Como hemos descrito anteriormente, la empresa cuenta con dos almacenes, acondicionados con el equipamiento necesario para el almacenaje de esta cantidad de pares de guantes, por lo que sin problemas, FLUMISA EIRL podría aumentar su importación a un total de 714,285 pares de guantes al año, al mismo costo de US$ 0.7 centavos por par, dando un total de US$.500,000. Esta cantidad sería financiada con recursos propios de la empresa, sin solicitar financiamiento de terceros o crédito bancario.
En adición a las condiciones de los almacenes descritos en el párrafo anterior, las instalaciones de las oficinas administrativas, no requerirían una modificación que de soporte de manera adecuada a esta ampliación, considerando las oficinas como un espacio lo suficientemente adecuado para dar continuidad al negocio.
Los locales de la empresa cuentan con la seguridad adecuada para realizar los trabajos y satisfacer las necesidades del mercado en el rubro industrial.
Como se mencionó líneas arriba, la ubicación de los almacenes sobre la avenida Santa Rosa, da las facilidades para la entrada de camiones y el proceso de descarga de contenedores, por ser una avenida ancha y con poca carga vehicular.
Por lo mencionado la empresa FLUMISA EIRL, tiene una capacidad de servicio de venta de 714,285 pares de guantes al año.
7.3               Equipos
Básicamente los equipos con los que cuenta la empresa FLUMISA EIRL              son los descritos en la Tabla 7.1. Características Técnicas Equipos Dektop y Tabla 7.2. Características Técnicas Equipos Laptops, adicionalmente mobiliario de oficina para desarrollar el trabajo administrativo de la empresa. Finalmente, también se cuenta con un camión de reparto.
 
Tabla 11. Característica Técnicas Equipos Desktop. 
 
	Sistema Operativo
	Windows 10 Home 64

	Procesador
Familia del procesador
procesador
	 
Procesador AMD Quad Core seria A
APU AMD Quad-Core A8-7410

	Apariencia
Color del producto
	 
Negro

	Unidades
Unidad de disco duro
Unidad óptica
Servicios en la nube
	 
SATA de 1 TB 7200 rpm
Grabadora de DVD SuperMulti con bandeja
Dropbox

	Subsistema de gráficos
Gráficos
Gráficos
	 
Gráficos AMD Radeon R5
Integrada


Fuente: HP Online Store
Elaboración: Autores de la Tesis
 
 
 
 
 
 
Tabla 12. Característica Técnicas Equipos Laptop.
	Sistema Operativo
	Windows 10 Home 64

	Procesador
Familia del procesador
Procesador
	 
Procesador Intel Core i5 de 7ma generación
Intel Core i5-7200U (frecuencia base de 2,5 GHz, hasta 3,1 GHz con Intel Turbo Boost, 3 MB de caché, 2 núcleos).
 

	Apariencia
Color del producto
Diseño del producto
	 
Plata
Marco de teclado de aluminio metálico

	Unidades
Unidad de disco duro
Unidad óptica
Servicios en la nube
	 
 
SATA de 1 TB 5400 rpm
Grabadora de DVD SuperMulti con bandeja
Dropbox

	 
Subsistema de gráficos
Gráficos
 
	 
MD Radeon R5
Integrada

	Especificaciones de la cámara
Características de audio
 
 
Webcam
	 
B&O Play
Mejora de audio HP, altavoces dobles
Cámara HD HP Wide Vision con micrófono digital de matriz doble integrada

	Dispositivos de entrada y multimedia
Teclado
Dispositivo marcador táctil
	 
Teclado retroiluminado de tamaño normal tipo isla
HP Imagepad con soporte de gestos multitáctiles

	Conectividad y comunicaciones
Interfaz de red
 
Puertos
Ranuras de expansión
	 
Lan 10/100/1000 GbE integrada
1 USB 3.1 Type-C Gen 1
2 USB 3.1 GEN 1
1 HDMI
1 RJ-45
1 combo de auriculares / micrófono
Lector de tarjetas SD multiformato HP

	Peso
 
	1,63 kg

	Dimensiones
Dimensiones mínimas (PxAxL)
	 
32,4 x 22,76 x 1,99 cm

	Especificaciones de pantalla
Pantalla
	 
35.6 cm (14´´) diagonal Full HD display
Pantalla con retroiluminación WLED FHD con conmutación en plano Brigh

	 
Batería y alimentación
Tipo de fuente de alimentación
Duración de la batería
Tiempo de recarga de la batería
 
Reproducción del video sobre la duración de la batería
	 
Adaptador de alimentación de CA de 45 W
Hasta 10 horas y 15 minutos
Es compatible con la carga rápida de la batería: aproximadamente 90% en 90 minutos.
Hasta 8 horas y 45 minutos.

	Memoria
Memoria, estándar
Nota sobre la memoria
Memoria y almacenamiento
	 
8 GB DDR4-2133 SDRAM (1x8 GB)
Velocidades de transferencia de hasta 2.133 MT/s
Memoria de 8 GB
Almacenamiento HDD de 1 TB


Fuente: HP Online Store
Elaboración: Autores de la Tesis
 
La empresa FLUMISA EIRL, cuenta también con un vehículo de carga para el reparto de los productos a los clientes. En la Tabla 7.3 se muestra las características del vehículo de reparto.
 
Figura 15. Característica Técnicas Equipos Laptop.
 
	Marca del Vehículo
	Fiat

	Modelo
	Fiorino

	Año de Fabricación
	2013

	Carga útil
	750 Kg.


 
 
7.4              Personal 
La Empresa FLUMISA EIRL, funciona actualmente con 08 personas que son los encargados de desarrollar todos los procesos de la empresa. El Gerente General es el Ing. José Herencia, quien es la cabeza y líder de la organización. En el Capítulo IX Recursos Humanos, se muestra el organigrama de la empresa, así como todas las políticas de Recursos Humanos que se han implementado, los cargos y las descripciones de funciones de cada posición establecidas.
En esta parte se mencionará los puestos que conforman la Organización y algunas de sus funciones principales. Como se mencionó líneas arriba, la empresa FLUMISA EIRL tiene en planilla 08 colaboradores, además de contar con 01 colaborador externo, es decir mediante un contrato civil de servicios profesionales quien se encarga de realizar las labores contables.
Los 08 colaboradores que se encuentran debidamente registrados en la Planilla de la empresa son los siguientes:
01 Gerente General: Encargado y responsable del liderazgo y monitoreo integral del negocio, siendo su función principal la de tomar las decisiones finales que se han de ejecutar.
01 Gerente de Administración y Finanzas: La función principal del gerente de Administración y Finanzas es la de encargarse de la parte administrativa, comercial y de responsabilidad adquiridas por la empresa, así como del área de facturación y cobranza.
04 Vendedores: Los vendedores están divididos en dos grupos de dos personas cada uno: Vendedores de Industria y Vendedores de Consumo. Su función principal es la de encargarse de realizar las ventas de los productos que comercializa la empresa. Son los que tienen el mayor contacto permanentemente con los clientes y sirven de nexo entre los clientes y la empresa. Están encargados también de coordinar con el área de almacén y con la Gerencia General sobre el abastecimiento de los productos a los clientes. Deben tener una sólida relación con los clientes para poder competir con las otras empresas del rubro que existen actualmente en el mercado.
01 Almacén y Despacho: se tiene un encargado del almacén y despacho, el cual coordina con los vendedores la entrega de los productos vendidos. También tiene dentro de sus funciones el  encargarse del inventario del almacén. Se encarga de coordinar con la Gerencia General el abastecimiento del almacén.
01 chofer: Su función principal es la de estar a cargo del vehículo de reparto, de que éste se mantenga en buen estado de funcionamiento, así como conducirlo para realizar los repartos de los productos de la empresa hacia los clientes. Además, asiste al Encargado del Almacén en la descarga de los contenedores que llegan a la empresa y en el inventario de los mismos. Debe tener experiencia en la conducción de los diferentes distritos de la capital limeña para para cumplir su función de manera adecuada.
              La labores de Contabilidad de la empresa FLUMISA EIRL se encuentra como ya lo mencionamos, encargadas a un colaborador externo bajo la modalidad de locación de servicios profesionales - recibos por honorarios, ya que solo asiste a la empresa para una función determinada y puntual, por horas y solamente cuando es necesario para los trámites ante SUNAT, sin contar con subordinación laboral para este efecto. Las funciones del contador son las siguientes:
Áreas Externas:
Contabilidad: A cargo de un Contador Público Colegiado (CPC), quien se encargara de llevar, controlar y mantener toda la parte contable de la empresa, así como también representará a la empresa FLUMISA EIRL ante la SUNAT. Estará a cargo de todos los trámites necesarios que se tengan que hacer en esta institución del Estado. También se encargará de la auditoria de la empresa.
7.5              Proceso de Operaciones.
En este acápite se describirá el proceso de operaciones de la empresa FLUMISA EIRL, desde la orden de compra por parte del cliente, hasta la entrega del producto. El objetivo es la captación futura de nuevos clientes y la estructuración de un plan integral para el logro de los objetivos. La empresa también se enfoca en asegurar la calidad de los productos que vende y la entrega a tiempo de los mismos a los clientes y de esta manera asegurarse la buena relación tanto con proveedores como con clientes.
El proceso de operaciones de la empresa FLUMISA EIRL es el siguiente:
El proceso empieza con la búsqueda de clientes a través de su fuerza de ventas (vendedores). Se contacta a los clientes y se determina el tipo de guantes que necesitan. Se buscan clientes que necesiten guantes similares o del mismo rubro que necesiten el mismo tipo de guante; es decir se forman grupos de clientes que necesiten guantes de las mismas características, esto se hace por el costo de la importación, a mayor cantidad de pedidos sale más económica la importación en los precios unitarios. 
Una vez agrupada toda la demanda y con los pedidos ya establecidos, se procede a buscar proveedores. El pedido que se realiza debe ser 04 veces la demanda solicitada, es decir si se junta por ejemplo varios clientes con un pedido de 1,000 pares de guantes en conjunto, se solicita al proveedor un pedido de 4,000 pares; esto es debido a que un contenedor debe rotar en 04 meses aproximadamente.
Se solicita cotizaciones, teniéndose en cuenta que el margen de ganancia debe ser del 30%.
Identificados los proveedores y confirmado su capacidad de proveer el pedido solicitado en el tiempo especificado y los márgenes de ganancia esperados, se les solicita la documentación técnica del producto y se verifica si es igual a lo que el cliente ha solicitado a FLUMISA EIRL. Se pide una muestra física de 02 pares de guantes para comprobar la calidad. Esta muestra física es enviada por las empresas DHL o FEDEX. Una vez comprobado esto, se procede a hacer formalmente el pedido a los proveedores.
Antes de realizar el pago a los proveedores para el envió del producto, si son del extranjero (por ejemplo de los países de China o Malasia), se manda los datos del mismo a la Cámara de Comercio de Lima, solicitando referencias comerciales, si es que no han tenido problemas con la entrega de los productos con otros clientes. El procedimiento habitual es que la Cámara de Comercio de Lima envía una carta a la cámara de Comercio del país solicitado y ésta confirma que es un proveedor realmente confiable. Si esto es confirmado, se procede con el pago de acuerdo a lo acordado con el proveedor. (Diario El Comercio, 2016).
Una vez realizado el pago, FLUMISA EIRL contacta un agente de carga, que tenga contactos en el país donde se realiza la compra. Ellos se encargan de contactar al proveedor y del envió del contenedor con los productos al puerto del Callao. Se encargan del flete, transporte, seguros, trámites en el país de origen, entre otros trámites.
Una vez que el contenedor ha arribado al Puerto del Callao, FLUMISA EIRL contacta con un agente de aduanas para el desaduanaje del mismo. El agente de aduanas se encarga de la nacionalización de la mercadería. La empresa se encarga del pago de impuestos, IGV y la percepción. El agente de aduanas también se encarga del traslado del contenedor desde los almacenes de aduanas en el Puerto del Callao hasta los almacenes de FLUMISA EIRL en el distrito de San Juan de Lurigancho. (Ramírez y Enriques Asociados Auditores Y Consultores, 2016)
Una vez el contendor se encuentra en los almacenes de FLUMISA EIRL, el encargado del almacén junto con el chofer se encargan de recibir la mercancía. 
Se procede a hacer el inventario de los productos que entran al almacén y se van separando según el pedido de cada cliente, programándose las entregas en las fechas que se han acordado. Una vez realizado esto, el vendedor coordina con el cliente la hora y lugar de la entrega del producto. El vendedor informa al encargado del almacén los datos de las entregas y lugares y este procede a coordinar con el chofer.
El chofer comienza los repartos de los pedidos, adjuntando la factura la cual deberá cancelarse en la fecha acordada con el cliente. Si esta es contra entrega, el cliente hace el depósito correspondiente en la entidad bancaria designada antes de la entrega. Si este pago es posterior, el Gerente de Administración y Finanzas se pone en contacto con el cliente para acordar las fechas de pago.
 
7.5.1 Diagrama de flujo de descripción 
 
En la figura 14 se muestra las principales actividades del proceso de operaciones de la empresa FLUMISA EIRL
 

Figura 16              Diagrama de Flujo de las actividades principales del proceso de operaciones de la empresa FLUMISA EIRL
 
Fuente y Elaboración: Autores de la Tesis
El diagrama de flujo muestra las actividades principales del proceso de operaciones de la empresa FLUMISA EIRL, la cual empieza con la búsqueda de clientes, para luego pasar a la búsqueda de proveedores, una vez identificados estos y verificados, se procede a hacer la solicitud de compra. Se reciben los productos en el almacén y se procede al reparto a los clientes.
 
 


7.5.1 Diagrama de Procesos y Descripción
 

Figura 17.  Diagrama de procesos de la empresa FLUMISA EIRL 
Fuente y Elaboración: Autores de la Tesis
 
 
 
7.6              Análisis del Impacto Ambiental y Social
El análisis del Impacto Ambiental y Social se hace para analizar las consecuencias y repercusiones que las actividades de la empresa FLUMISA EIRL puedan originar a partir del desarrollo de sus operaciones y que puedan impactar en el entorno en la cual se desarrollan.
El enfoque del presente trabajo, es el de buscar una armonía entre todos los grupos de interés, haciendo siempre prevalecer la responsabilidad por el cuidado del medio ambiente, la ecología, así como la convivencia pacífica entre la industria y la población, buscando una armonía en la sociedad en donde la empresa desarrolla sus actividades. 
7.6.1 Impacto ambiental
 
En el desarrollo de las actividades operativas de la empresa, se ha detectado que se genera un impacto durante la descarga de contenedores en los almacenes. Este impacto se realiza en el tráfico y ruido de los camiones, así como en el ruido de las actividades que se realizan, que pueden originar un perjuicio y malestar a los vecinos del distrito de San Juan de Lurigancho. Otro impacto que se da en la sociedad por parte de las industrias es el consumo excesivo de agua, el abastecimiento de agua para la empresa FLUMISA EIRL se da por parte de la red de SEDAPAL, por lo que disminuir el consumo del líquido elemento en las actividades de la empresa es primordial. Para minimizar el impacto negativo que las actividades de la empresa puedan originar, es necesario la implementación de las siguientes medidas: 
 
Congestionamiento Vehicular: Para evitar el congestionamiento vehicular producido por el tráfico de camiones para la descarga de los contenedores en los almacenes se ha previsto que esta actividad sea realizada fuera de las horas punta. Las horas consideradas como puntas, son las horas con mayor tráfico vehicular en la avenida Santa Rosa, las cuales son de 7 am a 9 am y de 5 pm a 8 pm. La Empresa FLUMISA EIRL está estableciendo que las horas para llevar a cabo la descarga de contenedores en los almacenes sean a partir de las 10 am hasta la 1 pm o por la noche después de las 8 pm hasta las 10 pm.
Ruido ocasionado por exceso de volumen: Se evitará que el volumen de las actividades de la empresa, sobre todo la descarga de contenedores, ocasione malestar a los vecinos y negocios diversos. Para lo cual esta actividad se realizará en las horas establecidas que son las horas de trabajo. 
 
Servicio de Agua: Para reducir el consumo de agua por parte de la empresa FLUMISA EIRL, se implementarán 2 papagayos ecológicos en los SSHH de varones. Con esta medida, el uso de agua potable para los servicios higiénicos se vería reducido. Otra medida a adoptar es el uso de caños con cierre automático y chorro a burbujas.
 
7.6.2 Impacto Social 
 
Para FLUMISA EIRL, la imagen que la empresa proyecta a la sociedad y a sus clientes es importante. En todo negocio, es esencial tener una relación directa empleador – empleado; logrando de esta forma que los colaboradores se sientan identificados con la empresa y orgulloso de la marca a la cual representa. 
El buen desempeño que tengan los empleados contribuirá en el impacto social de la empresa, ya que se verá reflejado en los servicios frente al entorno; y con ello se pretende lograr un posicionamiento eficaz en el mercado meta. Para lograr un buen desempeño de los colaboradores, es importante considerar variables como: 
- Sueldo justo.               
- Grato ambiente laboral.
- Reconocimiento del colaborador. 
- Programa de capacitaciones. 
-  Participación social y de los principales grupos de interés. 
7.7              Planificación y Estructura del Proyecto              
El presente plan de negocios tiene por objeto analizar las posibilidades de expansión de la empresa FLUMISA EIRL. La empresa tiene planificado expandir el mercado a otras áreas industriales, buscando industrias que necesiten guantas de protección como son el sector minero, pesquero, etc.
Se está planteando crecer en ventas a alrededor de S/. 720,000 al año, lo que significaría un incremento de US$ 294.000 a US$ 400,000 anuales de valor FOB. de importaciones. Para lo cual la empresa tendría que expandir sus operaciones contratando mayor personal para el transporte de los productos, es decir se contrataría un chofer y se compraría una camioneta adicional para el reparto de los productos. Los recursos y los costos para lograr esta expansión están explicados en el capítulo Evaluación Económica y Financiera.
 
 
 


CAPÍTULO VIII. PLAN DE MARKETING
 
 
En este Capítulo se desarrollará el plan de marketing que se está proponiendo para el presente plan de negocio, el cual permitirá alcanzar los objetivos estratégicos propuestos en el plan estratégico. 
También se definirá las estrategias de marketing, estrategias de posicionamiento de mercado, se desarrollará estrategias funcionales (precio, plaza, producto, promoción), así como el presupuesto requerido para la implementación. 
Con el presente plan de marketing, la empresa pretende alcanzar:  
·           Mayor participación de mercado: de la marca latexport que actualmente comercializamos.  
·           Impacto de posicionamiento de marca: lograr que a mediano plazo, la marca FLUMISA  sea reconocida en el mercado Peruano.
·           Impacto diferencial agregado: con una marca reconocida y ligada a la calidad lograr la satisfacción de los clientes. (Grupographic, 2017)
 
8.1              Objetivos de Marketing              
 
Los objetivos de marketing considerados son: 
·           Incrementar las ventas: reforzar las acciones y gestiones de la fuerza de ventas en cada segmento que permitan crecimiento en el volumen de ventas.  
·           Reconocimiento del mercado: como empresa - consolidarnos como la empresa con la solidez, garantía y responsabilidad en los suministros que realizamos. Reconocimiento de marca como calidad y garantía en los consumidores.
·           Rentabilizar el mercado, con políticas de precios, escalas de descuento y márgenes de acuerdo al segmento de mercado y en función de los volúmenes de venta.
·           Comunicación efectiva para llegar a cada tipo de consumidor y cliente con la información adecuada para tomar mayor participación de mercado. Se estima alcanzar una participación del 10% del mercado objetivo de los guantes.
 
·           Fidelizar: Alcanzar una fidelización de 50% de los clientes, para generar frecuencia de compra.
8.2              Estrategia de Marketing              
 
 
8.2.1              Segmentación del mercado
 
Flumisa apunta a dos segmentos de mercado:
Segmento industrial, actualmente agroindustrial
En el corto plazo se ampliará a los sectores de:
·                Alimentos
·                Avícolas
·                Pesca
·                Comida rápida 
Segmento consumo
Canal tradicional – ferreterías y puestos de mercado minoristas y mayoristas
Retail segmento a tomar a futuro porque requiere mayor capital de trabajo.
 


8.2.2              Estrategia de Posicionamiento
 
              
El posicionamiento de marca es una parte imprescindible para la sostenibilidad del negocio la que va a determinar en gran medida las ventas de los productos. Debemos adaptarnos al mundo que nos rodea e identificar qué es lo que más interesa a nuestro público objetivo, y en base a eso comunicar los productos de nuestra empresa de una forma efectiva. Para que un negocio se posicione respecto a sus competidores es necesario el uso de diferentes estrategias de marketing y de posicionamiento que nos van a servir para conseguir nuestros objetivos. (Moraño , 2010).
 
Existen diferentes tipos de posicionamiento, y dependiendo de muchos factores como la estrategia de marca, plan de comunicación y en general el marketing que elijamos para nuestros productos utilizaremos uno u otro. Estos tipos de posicionamiento son los siguientes:
 
·           Según sus características: nos basaremos en las propias características técnicas que posea el producto para resaltarlo frente a sus competidores. 
·           En base a sus beneficios: uno de los aspectos clave en este tipo de posicionamiento es resaltar el beneficio que te ofrece el producto que intentamos vender. Es la necesidad que el consumidor intenta cubrir, pero también puede tener otros beneficios complementarios que ayudaran a la fidelización del consumidor sobre el producto.
 
·           En función de la competencia: podemos resaltar nuestro producto en base a la comparación con otras marcas líderes. Los consumidores tienden a comparar antes de comprar el producto deseado. Para ello existen dos vertientes de este tipo de posicionamiento:
-          Líder: es el que posee mejor posicionamiento en la mente del consumidor y el que mejores prestaciones ofrece.
-          Seguidor o segunda marca: se presenta como la alternativa del líder o como una marca más económica. (Santesmases Mestre, 2012).
·           En base a la calidad o precio: es una estrategia de posicionamiento que se basa principalmente en la calidad del producto o en función de su precio. Por ejemplo transmitir la imagen de exclusividad y lujo con precios elevados como es el caso de numerosas marcas de moda.
 
·           Basado en su uso: se tiene en cuenta el uso del producto es decir, como lo utiliza, cuando lo utiliza, donde lo utiliza y para qué lo utiliza. Un ejemplo sería las bebidas energéticas para deportistas, las cuales se utilizan cuando van a realizar actividades deportivas.
·           Basada en el consumidor: es el posicionamiento realizado por los propios consumidores, donde cuentan su experiencia con el producto.
·           Según su estilo de vida: este posicionamiento se centra en el estilo de vida del consumidor.
              FLUMISA actualmente tiene dos frentes para desarrollar el posicionamiento: 
·           En la comercialización de la marca LATEXPORT en los diferentes sectores.
·           Desarrollar marca propia maquilando el producto en una fábrica que cubra los estándares y desarrollando embalajes enfocado a nuestro tipo de clientes.
 
 



8.2.3              Estrategia de crecimiento
 
Un esquema de las diferentes estrategias de crecimiento que puede desarrollar de forma general las empresas fue propuesto por Igor Ansoff. Este esquema, denominado por Ansoff como la “Matriz de estrategias de crecimiento intensivo”, clasifica las estrategias en función del producto ofertado (actual o nuevo) y del mercado sobre el que actúa (actual o nuevo) en cuatro modalidades:
1.             Estrategia de penetración en el mercado. Se considera la posibilidad de crecer a través de la obtención de una mayor cuota de mercado en los productos y mercados en los que la empresa opera actualmente.
 
2.             Estrategia de desarrollo del mercado. Esta estrategia implica buscar nuevas aplicaciones para el producto que capten a otros segmentos de mercado distintos de los actuales. También puede consistir en utilizar canales de distribución complementarios o en comercializar el producto en otras áreas geográficas.
3.             Estrategia de desarrollo del producto. La empresa puede también lanzar nuevos productos que sustituyan a los actuales o desarrollar nuevos modelos que supongan mejoras o variaciones (mayor calidad, menor precio, etc.) sobre los actuales.
 
4.             Estrategia de diversificación. Tiene lugar cuando la empresa desarrolla, de forma simultánea, nuevos productos y nuevos mercados.
De acuerdo con los resultados de investigaciones realizadas entre directivos de marketing, se asignan los siguientes porcentajes de posibilidades de éxito a las diferentes estrategias de crecimiento:
 
·                Penetración del mercado: 75 %.
·                Desarrollo del mercado: 45 %.
·                Lanzamiento de nuevos productos: 35 %.
·                Diversificación: 25-35 %.
 
Por supuesto, una clave del éxito de cualquiera de estas estrategias se basa en la calidad de los productos y/o servicios ofrecidos, es decir, en la capacidad de cumplir con los requisitos explícitos e implícitos de los clientes.
De otro modo, podría darse el caso de una organización que comercializa productos y/o servicios con deficiencias de calidad, y que lleve adelante una campaña para atraer clientes de los competidores sólo para hacerles saber también a ellos acerca de sus deficiencias.
También, el control sobre los procesos de producción y/o prestación de servicios tiene una gran incidencia en el éxito de este tipo de estrategias de crecimiento, debido al aumento en el volumen de actividades a desarrollar, lo que vuelve aún más necesario contar con indicadores de gestión adecuados.
 
En forma similar, los requisitos de la norma ISO 9001 para Diseño y desarrollo, adquieren una gran relevancia cuando la empresa necesita planificar y controlar el diseño y desarrollo de nuevos producto.
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FLUMISA actualmente tiene previsto aplicar las cuatro estrategias priorizando la de diversificación: 
· Ampliando el portafolio de productos de seguridad industrial, 
· Diversificando en segmentos de mercado industrial, pesca, alimentos, comida rápida. 
· Prospección del segmento minero para seguir con planes de diversificación. 
 
8.3              Marketing Mix              
 
              En 1950 las variables del marketing mix eran las 4PS:
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Figura 18.  Las 4 PS
 
En la actualidad de las 4 Ps ahora se habla de las 7Ps
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El concepto de mix mercadotecnia o marketing mix se acuñó en la década de 1950 por Neil Borden y englobaba una lista de 12 variables que los responsables de marketing como guía para mejorar la decisión es de marketing.
Si la finalidad de una empresa es cumplir unos objetivos, siguiendo la estrategia definida en el plan estratégico, la del marketing mix es ayudar a conseguir esos objetivos.
La mezcla de marketing es un conjunto de herramientas interrelacionadas que a través de la gestión e implementación controla, explota y desarrolla las ventajas competitivas con respecto a la competencia.
Una década más tarde del nacimiento de la mezcla de mercadotecnia aparecieron las 4Ps (precio, producto, place y promoción), cuando E. Jerome McCarthy propuso en su libro Basic Marketing (1960), la reducción del número de variables a únicamente cuatro.
De las 4ps del marketing (producto, precio, distribución y promoción, esta última se llamaría después comunicación) que se convierten en variables fundamentales en la gestión del marketing, la promoción está contenida en la comunicación. Los departamentos de marketing disponen de diferentes herramientas de comunicación y que combinadas entre ellas, constituyen el mix de comunicación.
Los elementos de mix de comunicación son la venta personal, la publicidad, las relaciones públicas, la promoción de ventas y el marketing directo. 
A pesar del protagonismo de las 4ps, no hay que olvidar otras variables adicionales en la toma de decisiones que van de la mano de la evolución de la industria.
El desarrollo desde una industria enfocada hacia el producto (bienes tangibles) a otra en la que prima los servicios y la información (bienes intangibles), hizo que el modelo de las 4P fuera insuficiente con la incorporación de productos intangibles, como los derivados de la gestión del conocimiento.
El marketing, como cualquier otra disciplina, evoluciona y en ese proceso de adaptación surgieron nuevos elementos como son el aspecto humano, su entorno y los procesos.
Las 7Ps
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              Figura 19. Las 7 P DEL Marketing               
              
·      Producto: Qué necesitan y desean los clientes, clientes potenciales, y, que todavía no existe. O, sí existe y podemos mejorar. Características y propiedades del producto.
·      Precio: Qué precio están dispuestos a pagar y de qué forma (efectivo, tarjeta, etc.).
·      Plaza (o punto de distribución): En qué lugar lo comprarían o lo adquirirían (tienda física, online, etc.).
·      Promoción: Qué les llama la atención y les persuade para comprar. Anuncios, Redes sociales, venta personal, etc…
·      Personas: Cómo son las personas que forman nuestro equipo. Queremos retener clientes, y lo podemos conseguir mediante la construcción de relaciones. Las marcas si quieren retener a sus clientes deben tratar al consumidor como a una persona, no como un simple consumidor.
·      Procesos: Cómo ofrecemos nuestro servicio o entregamos el producto. Y cuan de efectiva es nuestra empresa realizándolo. Debemos monitorear los social media y realizar entrevistas de satisfacción, para poder obtener el feedback de los clientes, y ello convertirlo en acciones que contribuyan a su fidelización.
·      Evidencia Física (Physical Evidence): Se trata de los elementos tangibles que percibe el cliente, aunque esté comprando algo intangible. Por ejemplo el diseño de la web, un catálogo o nuestra imagen de marca. Aquí también incluimos tangibles como el packaging. (Hernandez Díaz, 2013).
 
Esto motivó en 1981 que Bernard Booms y Mary Bitner extendieran el modelo tradicional de las 4ps a las 7ps del marketing, con la incorporación de 3p nuevas: Personas, Procesos y Evidencia Física.
El modelo ampliado de las 7ps se adaptaba mejor a la industria de servicios y a los entornos intensivos del conocimiento, de las 3p nuevas, las dos primeras (personas, proceso) corresponden a factores explícitos y la tercera (evidencia o prueba física) a un factor implícito.
Las 3p nuevas del Marketing
Las personas desempeñan un papel imprescindible en la comercialización de los servicios. De sus acciones ante los clientes, ya sea de cara al público o no, dependerá un mayor o menor éxito de la empresa.
La consideración clave para cuidar este aspecto es la formación de personal que facilitará una respuesta eficaz a las necesidades de los clientes y asegurará que todas las personas de la empresa conozcan la política de la empresa hacia sus clientes.
Esto tiene que llevar aparejado el desarrollo de una cultura organizacional orientada hacia el cliente.
Finalmente, si bien el modelo de las 4Ps está aceptado en la comunidad del marketing, no es suficiente para aplicarlo en todas las empresas.
La gran novedad del modelo más actual (7ps), frente al tradicional (4Ps), es la consideración del aspecto humano, junto al servicio y al entorno físico, lo que confiere especial trascendencia a las políticas de recursos humanos de una organización.
 
8.3.1              Estrategia de Producto              
 
El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba tanto a los bienes como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores. Por tanto el producto debe centrarse en resolver dichas necesidades y no en sus características tal y como se hacía años atrás. Dentro del producto encontramos aspectos tan importantes a trabajar como la imagen, la marca, el packaging o los servicios posventa. El director de marketing también debe tomar decisiones acerca de la cartera de productos, de su estrategia de diferenciación de productos, del ciclo de vida o incluso de lanzamiento de nuevos productos.
 
8.3.2              Estrategia De Precio
 
Margen mínimo de licitaciones estratégicas como para cubrir costos 
El precio es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de una empresa. Antes de fijar los precios de nuestros productos debemos estudiar ciertos aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. En última instancia es el consumidor quien dictaminará si hemos fijado correctamente el precio, puesto que comparará el valor recibido del producto adquirido, frente al precio que ha desembolsado por él.
               Establecer correctamente nuestra estrategia de precios no es tarea fácil y tal y como se ha comentado anteriormente, todas las variables, incluido el precio tienen que trabajar conjuntamente y con total coherencia. La variable del precio nos ayuda a posicionar nuestro producto, es por ello que si comercializamos un producto de calidad, fijar un precio alto nos ayudará a reforzar su imagen.
 
8.3.3              Estrategia de Plaza
 
En términos generales la distribución consiste en un conjunto de tareas o actividades necesarias para trasladar el producto acabado hasta los diferentes puntos de venta. La distribución juega un papel clave en la gestión comercial de cualquier compañía. Es necesario trabajar continuamente para lograr poner el producto en manos del consumidor en el tiempo y lugar adecuado. No hay una única forma de distribuir los productos, sino que dependerá de las características del mercado, del mismo producto, de los consumidores, y de los recursos disponibles. Dentro del marketing mix, la estrategia de distribución trabaja aspectos como el almacenamiento, gestión de inventarios, transporte, localización de puntos de venta, procesos de pedidos, etc.
 
8.3.4              Estrategia de Promoción y Publicidad
 
Gracias a la comunicación las empresas pueden dar a conocer, como sus productos pueden satisfacer las necesidades de su público objetivo. Podemos encontrar diferentes herramientas de comunicación: venta personal, promoción de ventas, publicidad, marketing directo y las relaciones públicas. La forma en que se combinen estas herramientas dependerá de nuestro producto, del mercado, del público objetivo, de nuestra competencia y de la estrategia que hayamos definido.
 
8.3.5              Estrategia de Personas (5P)
 
Las personas desempeñan un papel imprescindible en la comercialización de los servicios. De sus acciones ante los clientes, ya sea de cara al público o no, dependerá un mayor o menor éxito de la empresa.
La consideración clave para cuidar este aspecto es la formación de personal que facilitará una respuesta eficaz a las necesidades de los clientes y asegurará que todas las personas de la empresa conozcan la política de la empresa hacia sus clientes.
Esto tiene que llevar aparejado el desarrollo de una cultura organizacional orientada hacia el cliente.
 


8.3.6              Estrategia de Procesos (6P)
 
El proceso se refiere al método por el cual los clientes son atendidos. Este factor es especialmente importante para las empresas de servicios. Los clientes no sólo esperan una cierta calidad en el servicio, sino que sea igual para todos los clientes de la empresa.
Por tanto, la empresa debe asegurarse de que sus procesos son de la mejor e igual calidad para todos sus clientes.
Un tratamiento preferencial a un cliente puede causar problemas, ya que puede conllevar que otros clientes crean que están siendo tratados con un servicio de calidad inferior y discriminatorio frente al cliente tratado de modo preferente.
 
8.3.6              Estrategia de Evidencia o Prueba Física (7P)
 
La evidencia física del producto o del lugar de trabajo son partes importantes en el marketing de servicios y de la información. En el caso del marketing de productos, el cliente le gusta saber que si el producto es inferior a lo anunciado puede devolverlo o quejarse.
En el caso de los servicios y de la información, el cliente tiene pocos recursos al tratarse de productos intangibles.
Esto provoca que los clientes sean muy cuidadosos y cautelosos en la compra de servicios y/o de información, especialmente a través de canales de distribución remotos, como puede ser internet.
Con el fin de superar esta situación, las empresas tienen que proporcionar algún tipo de evidencia física, en forma de fotografías, testimonios o estadísticas, que apoyan sus afirmaciones en torno a la calidad de sus niveles de servicio y de información.
De igual forma, si un cliente visita tu empresa de servicios o de información y es un lugar acogedor, limpio, organizado, luminoso, etc., seguramente estas pruebas físicas transmitirán una mayor confianza y tranquilidad al cliente.
Enfoque del marketing mix:
A lo largo de la historia del marketing, el concepto de marketing mix ha constituido uno de los aspectos de mayor importancia en el ámbito estratégico y táctico. Pero sigue siendo un instrumento básico e imprescindible y debe seguir estando en el corazón de toda estrategia de marketing. Por ello es necesario dotar a las 4Ps en el enfoque actual, donde el protagonista es el cliente.
 
El producto no es el único protagonista del marketing y su enfoque también debe estar basado en la oferta. En la actualidad el cliente dicta las normas, por tanto la perspectiva del marketing mix se tiene que plantear desde la óptica de la demanda del mercado.
El nuevo enfoque debe englobar las necesidades de los clientes, el costo de la satisfacción de los mismos y que retorno me dará dicha satisfacción, evaluar los canales de distribución más convenientes para llegar a los clientes, y cómo me comunico con ellos o con qué medios. Actualmente ya no es viable fabricar el producto para posteriormente intentar venderlo, sino que es necesario estudiar las necesidades de los clientes y desarrollar el producto para cada uno de ellos. Se debe plantear conocer el coste de satisfacción de los clientes y calcular el retorno vía precio. En la distribución, es necesario elegir los canales de distribución en base a las preferencias de compra de los clientes.
Respecto a la comunicación con el cliente tiene que ser de ida y vuelta, para ello debemos estar dispuestos a escuchar. En un entorno social y digital, los clientes forman parte de una vía de doble sentido, dónde son parte activa de una conversación con las marcas. En definitiva, toda empresa del siglo XXI que desee tener éxito, tiene que plantearse trabajar en un escenario dónde el cliente cobre protagonismo en el producto y en las estrategias de marketing mix.
8.4              Plan de Mercadotecnia              
8.4.1              Canales de Distribución
 
Para Flumisa se usan dos tipos de canales de distribución:
Canal Industrial
Es un canal que atendemos directamente al usuario del producto que son empresas agroindustriales  e instituciones lo hacemos visitándolo en sus lugares de operación que  en gran parte esta ubicados en provincia, mediante 2 vendedores, luego la comunicación es por teléfono y correos.
 
Canal Consumo
Este canal que atendemos directamente con 2 vendedores visitando directamente los puestos de mercado del canal tradicional.
 
8.4.2              Comunicación              
 
Para poder llegar a nuestros segmentos de mercado, la comunicación será diferenciada, por tipo de cliente y tipo de producto.
 


 
 
 
8.4.3              Posicionamiento
 
El posicionamiento de marca es una parte imprescindible en los negocios. Tanto es así que la estrategia de posicionamiento va a determinar en gran medida las ventas de tus productos. Debemos adaptarnos al mundo que nos rodea e identificar qué es lo que más interesa a nuestro público objetivo, y en base a eso comunicar los servicios de nuestra empresa de una forma efectiva. Para que un negocio se posicione respecto a sus competidores es necesario el uso de diferentes estrategias de marketing y de posicionamiento que nos van a servir para conseguir nuestros objetivos.
 
Tipos de posicionamiento:
1.     Según sus características: nos basaremos en las propias características técnicas que posea el producto para resaltarlo frente a sus competidores. 
2.     En base a sus beneficios: uno de los aspectos clave es resaltar el beneficio que te ofrece el producto que se vende. Cubriendo la necesidad de los clientes, con beneficios complementarios que ayudaran a la fidelización del consumidor sobre el producto. 
3.     En función de la competencia: en base a la comparación con otras marcas los consumidores deciden la compra el producto deseado. Para ello se tiene en cuenta dos vertientes de este posicionamiento:
·           Líder: posee mejor posicionamiento en la mente del consumidor y el que mejores prestaciones ofrece.
·           Seguidor o segunda marca: la alternativa del líder o como una marca más económica.
4.     En base a la calidad o precio: basada principalmente en la calidad del producto o en función de su precio. 
5.     Basado en su uso: como lo utiliza, cuando lo utiliza, donde lo utiliza y para qué lo utiliza. 
6.     Basada en el consumidor: donde cuentan su experiencia con el producto.
7.     Según su estilo de vida: se centra en el estilo de vida del consumidor.
 
Los errores cuando se intenta realizar un posicionamiento en el mercado y su estrategia, son los siguientes:
·       Sobreposicionamiento: esta situación se da cuando la empresa sobrepromete los beneficios esperados siendo superiores a los que realmente va a cumplir.
·       Subposicionamiento: se da cuando la empresa no destina los suficientes recursos para la difusión de su marca.
·       Posicionamiento confuso: se produce cuando no existe claridad en los consumidores a la hora de ubicar la marca en sus mentes. Suele ser debido a cambios realizados en un período de tiempo y que ocasiona este tipo de confusiones.
·       Posicionamiento dudoso: ocurre cuando la empresa es incapaz de que el consumidor crea en sus palabras. Es el más difícil de solucionar y requiere de intensas actividades promocionales para poder llegar a sus objetivos.
 
FLUMISA, es seguidor y trabaja para posicionarse en la mente del consumidor, para el posicionamiento como empresa y desarrollo de su marca propia.
 
8.4.4              Plan de Crecimiento Comercial              
 
El objetivo principal de FLUMISA es incrementar las ventas, diversificando la cartera de clientes como una necesidad constante, para no tener conformismos en las ventas.
Por ello, no es de extrañar que cuando las ventas van bien (es decir, cumpliendo o superando el pronóstico de ventas) la gerencia querrá que se venda más (ya sea para obtener una mayor utilidad, una mayor participación en el mercado y/o un mayor crecimiento).
Por otro lado, si las ventas van mal (se entiende que por debajo del pronóstico) la gerencia exigirá vender más para cumplir con lo mínimo que se ha establecido (lo que es importante para mantener un flujo de caja saludable y una presencia aceptable en el mercado).
Ahora, este no es un objetivo sencillo de lograr, en especial, en mercados competitivos y mercados donde los productos se van comoditisando. Por ello, es imprescindible contar con dos tipos de planes:
·       Un plan estratégico que apunte hacia un incremento de las ventas a largo plazo en años, mediante la captación y fidelización constante de clientes.
·       Y, un plan operativo que apunte a incrementar las ventas en el corto plazo (6 meses), mediante acciones de estímulo que logren una decisión de compra instantánea.
Ambos planes se complementan y son necesarios para lograr un crecimiento o incremento en los volúmenes de ventas de FLUMISA.
Cabe mencionar, que esto también depende de la etapa en la que se encuentre el producto dentro de su ciclo de vida (introducción, crecimiento, madurez, declinación).
Por lo general, es posible incrementar las ventas de forma sostenida en las primeras dos etapas (introducción y crecimiento), luego se va haciendo más difícil en la tercera etapa (madurez) y ya no es muy viable en la cuarta etapa (declinación).
Ideas fundamentales para incrementar las ventas en un corto plazo:
Para empezar, vamos a partir de la premisa de que para incrementar las ventas en el corto plazo debemos lograr dos cosas:
1.          Fidelización, que los clientes actuales nos compren más de lo que compran habitualmente.
2.          Ampliar la cartera de clientes, para que los clientes potenciales comiencen a comprarnos pronto.
3.          Incursionar en nuevos mercado de mayor rentabilidad.
Si queremos incrementar las ventas en el corto plazo, necesitamos estimular el deseo de compra rápida. Y para ello, debemos tener en cuenta que hoy en día los clientes buscan obtener el mayor beneficio por el dinero que pagan. Esto significa que son más propensos a comprar si se les ofrece algún tipo de incentivo o beneficio adicional o alguna campaña.
En ese sentido, a continuación veremos algunas ideas para incrementar las ventas en cada tipo de cliente (actuales y potenciales) basándonos en el estímulo mediante incentivos.
Nuestra primera línea de acción siempre debe estar orientada a la fidelización de los clientes actuales, es decir, quienes ya efectuaron alguna compra y por tanto quienes le dan vida al negocio con sus compras frecuentes. Esto es muy importante, porque un error común es abocarse primero a encontrar nuevos clientes, dejando de lado a los clientes recurrentes.
Como punto de partida, se revisa la base de datos de los clientes actuales:
·       Compras efectuadas por cada cliente en unidades y valores.
·       Datos de contacto (teléfono, correo electrónico, dirección, entre otros).

La base de datos, es el verdadero patrimonio que tiene una empresa.
Se va a revisar la lista de clientes actuales para clasificarlos por rangos de volúmenes de compra en unidades y valores.
·       Clientes Triple A: Quienes compran más de 200 unidades mensuales.
·       Clientes Doble A: Quienes compran entre 100 y 200 unidades mensuales.
·       Clientes A: Quienes compran entre 50 y 99 unidades mensuales.
·       Clientes B: Quienes compran entre 25 y 49 unidades mensuales.
·       Clientes C: Quienes compran menos de 24 unidades.
·       Clientes en perspectiva: Quienes compraron 1 unidad.
Una vez hecha ésta clasificación, podremos establecer un incentivo por compra adicional adaptada para cada grupo de clientes. Este incentivo puede consistir en:
·       Precios especiales por compras mayores a 20,000.
·       Descuentos especiales por compra adicional de 3, 5, 10%.
·       Bonificaciones especiales por compras adicionales (5+2, 10+5).
·       Un regalo por compra adicional (Una botella de vino de edición limitada, una cena, un viaje).
·       Cupones para participar en un sorteo (un viaje con todos los gastos pagados, un televisor LCD, un celular de última tecnología, etc.,).
·       Entradas para una actividad muy especial (ejemplos: un concierto, un desfile de modas, el estreno de una película).
Ahora, como la idea es mantener una estimulación constante a los clientes actuales, se pueden alternar los incentivos, el mes 1: precios especiales, el mes 2: bonificaciones, el mes 3, cupones para sorteo, etc.
Una vez establecido el incentivo para cada grupo de clientes, se tiene que comunicar rápidamente ésta acción promocional a cada cliente por medio de la fuerza de ventas, una campaña publicitaria, acciones de telemarketing (por teléfono) o una combinación de las anteriores. La idea es no darle el suficiente tiempo a la competencia como para responder con rapidez a nuestra actividad promocional.
Incrementar las ventas con los clientes potenciales (nuevos):
En segunda línea, podemos concentrarnos en los clientes potenciales que para definirlos diremos que son aquellos que necesitan el producto y tienen las posibilidades económicas para pagar su precio y estarían predispuestos a hacerlo, solo que en la actualidad están comprando productos similares de la competencia.
Entonces, y como primer paso, tenemos que elaborar una lista de los clientes potenciales e identificadas sus características, de partida podemos establecer un *incentivo especial* para que comiencen a comprarnos. 
·              Cupones de descuento por primera compra (5, 10%)
·              Bonificaciones agresivas (2x1)
·              Sorteos de premios interesantes por primera compra.
Finalmente, se tiene que comunicar ésta acción promocional de forma rápida a los clientes potenciales.
En Resumen: Cuando se necesita incrementar las ventas en un corto plazo, es necesario planificar estímulos que alienten a los clientes actuales a que compren más y a los clientes potenciales a que comiencen a comprar.
Este estímulo puede lograrse mediante incentivos que para que den un mejor resultado es mejor adaptarlos a las particularidades de los clientes, en función a sus volúmenes de compra o posible capacidad de compra.
Luego, es preciso que las actividades de comunicación a los clientes acerca de éstos incentivos se hagan de tal forma que sean rápidas pero contundentes.
Antes de poner en marcha un plan para incrementar las ventas en un corto plazo, se está revisando los inventarios necesarios, y la capacidad de respuesta para responder al incremento en las ventas. Esto es de vital importancia, porque si se genera una expectativa de compra en los clientes que luego NO se puede satisfacer por falta de stock o capacidad de respuesta, las consecuencias pueden ser graves (por el desencanto o desilusión que se produce tanto en los clientes como en la fuerza de ventas).
 
8.4.5              Tácticas de ventas
 
Concéntranos en AIDDA es la palabra nemotécnica de:
A: Atención – basado en el cliente.
I: Interés – despertar el interés del cliente.
D: Demostración – información y pruebas.
D: Deseo - necesidad.
A: Acción – cerrar la venta.
8.5              Marketing Digital
Implementaciones a nivel de página y correos electrónicos corporativos.
              8.5.1              Página web
 
              http://www.flumisa.com/
Potenciar la página web con el soporte de nuestros proveedores.
Desarrollo de catálogos
Especificaciones técnicas y normas que se cumplen.
Certificaciones y empresas homologadas
Capacitaciones y charlas técnicas
Pruebas realizadas en planta.
Procesos de fabricación
Controles de calidad
Lista de inventarios 
Logística y almacenamiento adecuado
Atención al cliente.
[image: ]
 
8.5.3              Correo electrónico              
 
Correos corporativos para todos los profesionales de la empresa, administrativos, fuerza de ventas y logística.
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Figura 20. Correos corporativos 
 
8.6              Presupuesto del Plan de Marketing
En función de las nuevas inversiones y luego de priorizar el capital de trabajo para asegurar el crecimiento de la empresa, se tiene previsto asignar para un presupuesto para el plan de marketing a partir del 2018, asignando el 1% del valor de las ventas realizadas el año anterior en las acciones de marketing, aplicado a cada sector, segmento de mercado y tipo de cliente.
              


CAPÍTULO IX: PLAN DE ORGANIZACIÓN Y RECURSOS HUMANOS
 
En este capítulo se plantea la estructura organizacional para el modelo de negocio propuesto; los objetivos para el área de Recursos Humanos y su gestión (políticas, compensaciones, capacitaciones, etc.). 
La empresa, FLUMISA E.I.R.L, se comprometerá a mantener a su personal motivado, de acuerdo con las nuevas tendencias de recursos humanos, para que así logre el objetivo de brindar el mejor servicio a sus clientes.
 
9.1              Objetivos de Recursos Humanos
Se plantean los siguientes objetivos de Recursos Humanos:
-                 Fomentar y promover un adecuado clima laboral, en base a los valores de la empresa y de esta forma fomentar una cultura de responsabilidad.
-                 Facilitar la comunicación entre las diferentes áreas de la empresa, mejorando la interacción de los colaboradores. En toda empresa es importante mantener una buena comunicación entre las áreas para alcanzar los objetivos estratégicos planteados.
-                 Implementar un plan de capacitaciones que potencie las habilidades de los colaboradores de la empresa, logrando su desarrollo profesional y personal.
9.2              Estructura Organizativa              
La estructura organizativa se muestra en el Gráfico 9.1., Organigrama, el cual está basado en un modelo funcional; de acuerdo con Louffat, este modelo se basa en el conocimiento o habilidad de cada una de las áreas funcionales, esto quiere decir que cada área es especializada para cada tipo de trabajo. Este modelo también se caracteriza por tener una taxonomía organimétrica. (Louffat, 2012).
 
El Organigrama propuesto, se puede clasificar como Jerárquico Vertical, porque “muestra las unidades orgánicas y sus niveles organizacionales con un sentido direccional de arriba hacia abajo”. (Louffat, 2012). Como se puede observar, la Gerencia General es la que lidera todas las actividades de la organización y esta a su vez se encuentra soportada por el Gerente de Administración y Finanzas, el área comercial y el área de logística. 
La parte contable de la empresa será tercerizada, y estará a cargo de un contador externo, así como el área de marketing, donde se contratará una agencia de publicidad externa.
 
9.2.1              Organigrama              
[image: ]
Figura 21. Organigrama 
 
a)            Descripción Funcional del Organigrama:
Áreas Internas:
Gerente General: Monitoreo integral del negocio, encargado de las decisiones finales a ejecutar.
Gerente de Administración y Finanzas: Encargado de la parte administrativa, comercial y de responsabilidad adquiridas por la empresa, así como del área de facturación y cobranza.
-       Área Comercial: A cargo del Gerente General, área encargada de la parte comercial de la empresa, supervisa a los vendedores.
-       Vendedores: Se encargarán de realizar las ventas de los productos que comercializa la empresa, así como de fortalecer las relaciones con los clientes. Coordinarán con el asesor de marketing.
-       Almacén y despacho: Área encargada de coordinar con los clientes la entrega de los productos vendidos. Se encargará del inventario de almacén. Coordinará con el área comercial para el abastecimiento del almacén. Coordinará con los vendedores sobre los productos disponibles en almacén.
 
Áreas Externas:
Contabilidad: Área tercerizada que estará a cargo de un Contador Público Colegiado (CPC), quien llevará la parte contable de la empresa.
9.3              Puestos, funciones principales y perfiles
En base al organigrama mostrado en el punto anterior, se describen las funciones principales y perfiles de los puestos que se plantea en el presente plan de negocios.


9.3.1 Puestos en Planillas de la empresa FLUMISA E.I.R.L
 
Tabla 13. Funciones y perfil del Gerente General
	GERENTE GENERAL

	Funciones
	Ø              Representación Legal de la empresa.
Ø              Encargado de la Planeación, dirección, ejecución y control de las actividades administrativas y operativas.
Ø              Desarrollar las estrategias para el crecimiento y posicionamiento de la marca en el mercado a corto, mediano y largo plazo.
Ø              Realizar las evaluaciones del cumplimiento del personal.
Ø              Emitir informes trimestrales al Directorio.
Ø              Encargado de las funciones del área comercial.
Ø              Encargado de las funciones del área logística.
Ø              Encargado de la Facturación y Cobranza de la empresa

	Perfil
	Ø              Profesional en Ingeniería
Ø              Conocedor del negocio Equipos de Protección Personal (EPP) e Importaciones.
Ø              Innovador y preparado al cambio.
Ø              Actitudes de liderazgo.
Ø              Habilidad para resolver conflictos.
Ø              Experiencia en el manejo de personal.
Ø              Disponibilidad a tiempo completo.

	Plazas Disponible
	Ø              1


Fuente y Elaboración: Autores de la Tesis
 
Tabla 14. Funciones y perfil del Administrador
	GERENTE DE ADMINISTRACIÓN Y FINANZAS

	Funciones
	Ø              Asistir al Gerente General en todas las actividades administrativas y financieras de la empresa.
Ø              Realizar el pago al personal y proveedores.
Ø              Coordinar con el contador externo.
Ø              Coordinar con proveedores.
Ø              Encargado del monitoreo integral del local y del buen funcionamiento y el cumplimiento de las políticas de la empresa.
Ø              Encargado de la evaluación y del desempeño del personal.
Ø              Encargado de las activaciones y de las alianzas corporativas.
Ø              Organizar todos los eventos que se programen en la empresa.
Ø              Velar por el buen clima laboral.
Ø              Encargado de las redes sociales.

	Perfil
	Ø              Administrador de Empresas.
Ø              Conocimiento del sector importaciones y equipos de seguridad industrial.
Ø              Conocimiento de Office y otro software de uso empresarial.
Ø              Adaptación al cambio.
Ø              Preparado para trabajar bajo presión.
Ø              Capacidad de negociación, compromiso, orientado a resultados y trabajo en equipo.
Ø              Disponibilidad a tiempo completo.

	Plazas Disponible
	Ø              1


Fuente y Elaboración: Autores de la Tesis
              
Tabla 15. Funciones y perfil de los vendedores
	VENDEDORES

	Funciones
	Ø              Elaborar los planes de venta de los productos de la empresa.
Ø              Vender los productos de la empresa. 
Ø              Construir una cartera de clientes.
Ø              Fortalecer las relaciones con los clientes.
Ø              Atender y Asesorar a los clientes sobre los productos de la empresa.
Ø              Coordinar con el personal de almacen sobre el stock de productos disponibles.
Ø              Coordinar el desarrollo de los planes de marketing de la empresa.
Ø              Llevar un seguimiento personalizado de los clientes.
Ø              Encargarse de las cobranzas.
 

	Perfil
	Ø              Graduado en marketing, administración, ingeniería industrial o carrera afin.
Ø              Experiencia en ventas de equipos de seguridad industrial.
Ø              Asistencia a cursos de capacitación en marketing y ventas.
Ø              Conocimiento de equipos de protección personal en la industria.
Ø              Vocación de servicio.
Ø              Preparado para trabajar bajo presión y afluencia de clientes.
Ø              Disponibilidad de tiempo en los horarios establecidos.
Ø              Movilidad propia.
Ø              Capacidad de negociación, compromiso, orientado a resultados y trabajo en equipo.
Ø              Disponibilidad a tiempo completo.

	Plazas Disponible
	Ø              4


Fuente y Elaboración: Autores de la Tesis
 
Tabla 16. Funciones y perfil del personal de despacho y almacén
	DESPACHO Y ALMACÉN

	Funciones
	Ø              Personal encargado del almacén de la empresa.
Ø              Personal encargado del despacho de los productos vendidos.
Ø              Llevar el inventario de los productos.
Ø              Coordinar con el área de logística el abastecimiento del almacén.
Ø              Coordinar con los vendedores sobre los productos en stock.
Ø              Responder a todas las consultas de los vendedores acerca de los productos en almacén.
Ø              Coordinar el envió de los productos vendidos.
Ø              Coordinar con los clientes la entrega de los productos vendidos.

	Perfil
	Ø              Secundaria completa.
Ø              Experiencia en Almacén.
Ø              Conocimientos de Office a nivel usuario.
Ø              Conocimientos de Equipos de Protección Personal en la industria.
Ø              Disponibilidad a tiempo completo.

	Plazas Disponible
	Ø              1


 
Fuente y Elaboración: Autores de la Tesis
 
Tabla 17. Funciones y Perfil del Asistente del Área Comercial
	CHOFER

	Funciones
	Ø             Encargarse del vehículo de la empresa.
Ø             Llevar documentos y personal de la empresa en el vehículo de la empresa.
Ø             Llevar el control del mantenimiento y buen funcionamiento del vehículo de la empresa.
Ø             Llevar los pedidos a los clientes. 
Ø             Diversas funciones asignadas por el Gerente General y el Gerente de Administración.

	Perfil
	Ø             Licencia de conducir profesional.
Ø             Experiencia de 10 años como chofer.
Ø             Conocimientos de mecánica automotriz.
Ø             Conocimientos de las calles de la ciudad de Lima.
Ø             Disponibilidad a tiempo completo y horas extras.

	Plazas Disponible
	Ø             1


Fuente y Elaboración: Autores de la Tesis
 
9.3.2              Puestos por locación de servicios y tercerizados.
 
Tabla 18. Funciones y perfil del Contador
	CONTADOR

	Funciones
	Ø              Organizar la contabilidad de la empresa.
Ø              Elaboración de las planillas (retención de Impuestos, ajustes, etc.).
Ø              Organizar y llevar los libros contables de la empresa.
Ø              Pago de impuestos y servicios.
Ø              Cualquier otra actividad fijada por el Gerente General.

	Perfil
	Ø              Contador Público Colegiado y habilitado.
Ø              Experiencia profesional comprobada.
Ø              Residente en la ciudad de Lima.
Ø              Experiencia en empresas importadoras.

	Plazas Disponible
	Ø              1


Fuente y Elaboración: Autores de la Tesis
9.4              Política de Selección de Personal
La selección de personal será realizada por la Gerencia General de la empresa, con el apoyo del administrador, teniendo en cuenta las siguientes políticas:
-          La Gerencia General convocará al concurso para cubrir las plazas y/o vacantes de acuerdo con las necesidades que se presenten, con la condición de que estas plazas no puedan ser cubiertas con los colaboradores que ya se encuentren trabajando al momento del requerimiento.
-          Los anuncios solicitando personal se publicarán en páginas web especializadas como CompuTrabajo o Boomerang y también en prensa escrita de la ciudad de Lima, donde se desarrollan las actividades de la empresa como el diario El Comercio, en su sección de avisos clasificados que se publica los días domingos.
-          Las personas que se encuentren interesadas, enviarán su Curriculum Vitae (C.V.) no documentado, al email brindado en los avisos de internet y de prensa escrita.
-          El Gerente General y el administrador, serán los encargados de revisar conjuntamente los C.V. recibidos y harán la evaluación de acuerdo con el perfil del puesto solicitado. Se deberá escoger una terna de postulantes que cumplan con el perfil del puesto solicitado.
-          Una vez escogida la terna, se les comunicará a los postulantes seleccionados a acercarse a una entrevista personal en las instalaciones de la empresa.
-          Los postulantes seleccionados deberán traer consigo los siguientes documentos:
-          Curriculum Vitae.
-          Referencias.
-          Certificados de Estudio (de acuerdo con el puesto).
-          Constancias de diplomas y/o certificados de participación en eventos o cursos de actualización.
-          Constancias de Trabajos anteriores que demuestren la experiencia laboral.
-          La persona que sea seleccionada para el puesto, será en base a su desenvolvimiento en la entrevista, así como las condiciones para el puesto que pueda demostrar en la misma.
-          La persona que logre ocupar la vacante ofrecida, deberá traer consigo, la primera semana de trabajo, sus certificados médicos, de antecedentes penales y policiales. (Diario El Comercio).
9.5              Política de Compensación
La Política de compensación salarial que se aplicará en FLUMISA E.I.R.L, estará relacionada al tipo de cargo que ocupe el colaborador en la empresa.
Los empleados administrativos se encontrarán en planillas, por lo que tendrán todos sus beneficios sociales que de acuerdo a ley les corresponde como son: vacaciones, gratificaciones, CTS y utilidades. En la Tabla 9.7 se muestra los beneficios sociales a los cuales tiene derecho un empleado que se encuentra en el régimen de MYPES.
Los sueldos que recibirán los colaboradores se encontrarán dentro del rango que actualmente ofrece el mercado y se irán aumentado de acuerdo con los cambios económicos que sufra el país y al grado de eficiencia que demuestre cada colaborador.
En la tabla 9.8 se muestra el resumen de las políticas de compensaciones en régimen PYME y en la tabla 9.9 en régimen general.

Tabla 19. Beneficios de los trabajadores MYPE
	TABLA COMPARATIVA

	BENEFICIOS
	MICROEMPRESA
	PEQUEÑA EMPRESA
	REGIMEN GENERAL

	 
	Venta anuales hasta 150 UIT 
 
	Ventas anuales para pequeña empresa superior a 150 UIT hasta 1700 UIT. 
	 

	REMUNERACIÓN
	RMV (Puede ser menor si se establece en un acuerdo nacional de trabajo)
	RMV
	No menor que una RMV. Si la jornada es menor es proporcional

	JORNADA
	8 Horas diarias o 48 semanales
	8 Horas diarias o 48 horas semanales
	8 Horas diarias o 48 horas semanales.

	HORAS EXTRAS
	Por las 2 primeras horas el 25% adicional y a partir de la tercera hora el 35% adicional
	Por las 2 primeras horas el 25% adicional y a partir de la tercera hora el 35% adicional
	Por las 2 primeras horas el 25% adicional y a partir de la tercera hora el 35% adicional

	JORNADA NOCTURNA
	Sí: Sobretasa del 35% de la RMV. No: cuando la jornada laboral se desarrolla en horario nocturno
	Sobretasa del 35% de la RMV
	Sobretasa del 35% de la RMV

	DESCANSO SEMANAL
	 
Mínimo de 24 horas consecutivas
	Mínimo de 24 horas consecutivas
	Mínimo 24 horas consecutivas.

	FERIADOS
	De acuerdo con la normativa común
	De acuerdo con la normativa común
	Descanso remunerado.

	VACACIONES
	Mínimo 15 días calendario de descanso por cada año completo de servicios
	Mínimo 15 días calendario de descanso por cada año completo de servicios
	30 días. Calculo por meses y días

	REDUCCIÓN DE DESCANSO VACACIONAL
	15 días previo acuerdo entre las partes
	15 días previo acuerdo entre las partes
	15 días previo acuerdo entre las partes

	ASIGNACIÓN FAMILIAR
	No se aplica
 
              
	No se aplica
 
	10% de la remuneración con independencia del número de hijos. Proporcional por días.

	LICENCIA PRE Y POST NATAL
	45 días calendario pre y post natal. De ser múltiple, el post se extiende por 30 días adicionales.
	45 días calendario pre y post natal. De ser múltiple, el post se extiende por 30 días adicionales.
	45 días calendario pre y post natal. De ser múltiple, el post se extiende por 30 días adicionales.

	LICENCIA DE PATERNIDAD
	Remunerada por 4 días hábiles consecutivos
	Remunerada por 4 días hábiles consecutivos
	Remunerada por 4 días hábiles consecutivos

	LICENCIA POR ADOPCIÓN
	Remunerada por 30 días calendario siempre que el niño sea menor de 12 años
	Remunerada por 30 días calendario siempre que el niño sea menor de 12 años
	Remunerada por 30 días calendario siempre que el niño sea menor de 12 años

	CTS
	No se aplica
	15 remuneraciones diarias + 1/6 de las gratificaciones por cada año, hasta alcanzar un máximo de 90 remuneraciones diarias. Depositada en 2 armadas semestrales (15/05 y 15/11). Calculo por meses y días.
	15 remuneraciones diarias + 1/6 de las gratificaciones por cada año, hasta alcanzar un máximo de 90 remuneraciones diarias. Depositada en 2 armadas semestrales (15/05 y 15/11).Calculo por meses y días.
	
	 
SEGURO SOCIAL DE SALUD
	SIS o EsSalud 9%
	EsSalud 9% lo aporta el empleador
	EsSalud 9% lo aporta el empleador

	GRATIFICACIONES
	No se aplica
	2 gratificaciones al año de medio sueldo cada una
	1 remuneración mensual por semestre. Calculo por meses.

	UTILIDADES
	Se aplica si se tiene 20 o más trabajadores
	Se rige en base al D.L N° 892
	5% – 10% de renta antes de impuestos. Tope de 18 remuneraciones.

	SEGURO DE VIDA
	No se aplica
	Obligatorio a partir del 4to año de trabajo.
	Entre 16 – 32 remuneraciones mensuales

	SEGURO COMPLEMENTARIO DE TRABAJO DE RIESGO
	No se aplica
	Sí para actividades de alto riesgo
	Sí para actividades de alto riesgo

	SISTEMA PENSIONARIO
	Sistema de pensiones Sociales SPS que es semisubsidiario o AFP o ONP
	ONP o AFP lo aporta en su integridad el trabajador
	ONP o AFP lo aporta en su integridad el trabajador

	DESPIDO INJUSTIFICADO
	10 remuneraciones diarias por cada año completo de servicios, con un máximo de 90 remuneraciones diarias
	20 remuneraciones diarias por cada año completo de servicios, con un máximo de 120 remuneraciones diarias
	1.5 remuneraciones por año o por cada mes completo que falte para culminar el contrato. Tope 12 remuneraciones

	DESPIDO COLECTIVO
	Si se tiene 20 o más trabajadores
	Se aplica la Ley de Relaciones Colectivas de Trabajo
	Conforme al DS N° 10-2003-TR y su reglamento


 
 


9.6              Capacitación y Entrenamiento              
Con base a lo mencionado anteriormente, dentro de los objetivos de Recursos Humanos de FLUMISA E.I.R.L está la capacitación constante del personal para desarrollar sus habilidades y competencias de ventas y como elemento de motivación para los colaboradores. Se potenciarán las capacidades y competencias, logrando tanto el desarrollo profesional como personal y esto se verá reflejado en el rendimiento dentro de la empresa, trayendo beneficios para la misma. Las capacitaciones estarán enfocadas hacia los colaboradores que se encuentran en la base del organigrama, como son el personal de facturación y cobranza, el personal de ventas, el personal de compras y el personal de despacho y almacén, los cuales serán entrenados en diversos temas técnicos con miras a buscar la eficiencia en el servicio. 
Tabla 20. Gastos de Personal Régimen Regular
	Cargo
	 Remuneración 
	 Numero 
	 Meses 
	Remuneración 
Anual 
	 CTS 
	 Vacaciones 
	 Gratificaciones 
	 EsSalud 
	 Costo anual S/ 
	
	Gerente General
	              7,000.00 
	1
	12
	                             84,000 
	 7,000.00 
	        7,000.00 
	                  15,260 
	       4,320 
	          117,580.00 
	
	 
Gerente Administr.
	              2,000.00 
	1
	12
	                             24,000 
	 2,000.00 
	        2,000.00 
	                    4,360 
	       2,160 
	            34,520.00 
	
	Vendedor industria
	              5,000.00 
	2
	12
	                           120,000 
	 5,000.00 
	        5,000.00 
	                  10,900 
	       5,400 
	          146,300.00 
	
	Vendedor consumos
	              4,000.00 
	2
	12
	                             96,000 
	 4,000.00 
	        4,000.00 
	                    8,720 
	       4,320 
	          117,040.00 
	
	Chofer
	              1,300.00 
	1
	12
	                             15,600 
	 1,300.00 
	        1,300.00 
	                    2,834 
	       1,404 
	            22,438.00 
	
	Ayudante almacén
	                 900.00 
	1
	12
	                             10,800 
	    900.00 
	           900.00 
	                    1,962 
	          972 
	            15,534.00 
	
	Total Gastos de Personal Correspondiente al Primer Año de Operaciones
	       453,412.00 


 
Fuente:               Capítulo VIII - Recursos Humanos
Elaboración: Autores de la Tesis
 
Tabla 21. Gastos personal externo 
	Cargo
	Numero
	 Mensual S/. 
	Costo anual S/ 

	Contador
	1
	                        500 
	                      6,000.00 

	 
	 
	 
	 

	Total Gasto Personal Externo al Año
	                  6,000.00 

	Fuente: Capítulo VIII - Recursos Humanos

	Elaboración: Autores de la Tesis



CAPÍTULO X: EVALUACIÓN ECONÓMICA Y FINANCIERA
10.1              Supuestos Considerados en el Análisis:
             El presente trabajo es el planteamiento de soluciones para una empresa Mype que tiene casi 4 años de operaciones y que se ve amenazada con la pérdida de su principal comprador el Estado peruano, dado que representa casi el 60% de sus ventas y que ha cambiado las reglas del juego, permitiendo el ingreso de empresas proveedoras sin experiencia en el sector, sin exigirles stocks de productos, ni verificación de calidades que garanticen el cumplimiento de la entrega de mercaderías en el tiempo fijado, exigiéndoles sólo solvencia.
             La propuesta tiene 3 pasos:
1ero Ganar la licitación del estado, enviando la cotización más baja posible, marginando la rentabilidad de dicha operación al mínimo, con el fin de no afectar las sinergias de las importaciones por volumen que nos permiten precios competitivos con los otros clientes.
2do Al corto plazo (casi inmediato) expandir nuestras ventas en el segmento consumo, donde las operaciones actuales sólo involucran el cono este, desatendiendo la zona sur y norte. Además la inversión inicial es sólo una camioneta de reparto de $5000.- y solventar un capital de trabajo inicial que nos permita las operaciones de esta ampliación. Como las ventas en ese segmento son en efectivo y contra entrega, estas cubrirán los sueldos de los vendedores.
3ero A mediano plazo se prevé incursionar en otros sectores industriales (Minería, comida rápida, pesca, etc), donde no se ha dedicado esfuerzos, porque la empresa es relativamente nueva y las limitaciones de capital. Además en ese estudio se aplicará el Modelo Flumisa y donde se determinará si la marca responde a los requerimientos del sector, si hay que buscar nuevos proveedores y si el capital por el volumen de compras es financiable o es una limitación temporal. FLUMISA la vez seguirá creciendo en el resto de zonas del segmento consumo.
Dado que el tercer punto requiere información que se obtiene al final de la aplicación del modelo FLUMISA para determinar la viabilidad y decisiones a tomar, y este proceso toma cuando menos 8 meses (2 rotaciones de importación c/u 4 meses) sólo desarrollaremos los 2 primeros puntos de los cuales si se cuenta con data histórica y comportamiento del consumidor.
10.2              Inversión Requerida
La inversión requerida para esta expansión de ventas (cartera) se fundamenta básicamente en dos puntos: En el capital de trabajo proyectado y en la inversión de activos necesarios, que en nuestro caso se circunscribe a una camioneta de reparto Fiat Uno de 2da del año 2015 cuyo valor de mercado bordea los $5,000.-.
 
10.2.1 Inversión en Acondicionamiento de Local
 
Se aprovecharan las sinergias del local administrativo y almacén de la empresa que tiene una capacidad instalada de la cual se utiliza sólo el 70%. Por lo que en este caso no se considerará gastos por este concepto, teniendo en cuenta que esto es una ampliación de cartera de clientes y ventas. (Gordon J. A., 2003) 
10.2.2 Capital de Trabajo              
 
Existen tres modelos para calcular el monto para invertir en capital de trabajo:
1° El contable
2° El del período de desfase
3° El del déficit acumulado máximo.
El método contable proyecta los niveles promedios de activos corrientes y circulantes (recursos mantenidos en caja, cuentas por cobrar a clientes e inventarios) y de pasivos corrientes o circulantes (créditos bancarios de corto plazo, deudas con proveedores y otras cuentas por pagar de corto plazo) y calcula la inversión en capital de trabajo con diferencia entre ambos.
Las dificultades para estimar una proyección confiable de cada variable hace recomendable utilizar el método únicamente cuando, en una empresa en marcha, se encuentre que el capital de trabajo contable observado históricamente está correlacionado con alguna variable mensurable y conocida para el nuevo proyecto, como por ejemplo el volumen de la producción, el valor de los activos o el costo de los insumos, entre otras. De esta forma, se puede definir un estándar y aplicarlo al proyecto que se evalúa. Por sus limitaciones, se usa principalmente en niveles de perfil o de pre factibilidad y cuando se pueda determinar el estándar antes señalado.
 
En algunos casos se puede calcular el estándar sobre promedios de la industria. Por ello también se debe definir la variable que explique el comportamiento del capital de trabajo contable en las empresas del sector mediante el mismo análisis de correlación. Evaluación de proyectos de inversión en la empresa. (Sapag Chain, 2001).  
 
En nuestro caso hemos decidido calcular el Capital de Trabajo proyectado por el método contable dado las características de nuestro proyecto. De manera que nuestro capital de trabajo obtenido es un porcentaje de nuestras ventas de acuerdo al promedio histórico.
 


Tabla 22.  Capital de trabajo proyectado 
	 
	2015
	2016

	A. Corriente
	539,937
	766,386

	Pasivo Corriente
	187,630
	193,47

	Capital de trabajo
	352,307
	572,911

	 
	 
	 

	Ventas
	1,844,856
	1,938,883

	 
	 
	 

	Razón de capital de trabajo
	19%
	30%

	 
	 
	 

	Capital de trabajo promedio
	24%
	 


              
 
10.2.3 Gastos Pre – Operativos
              
No se incurren en gastos pre-operativos, porque la empresa está en funcionamiento, y la contratación de los vendedores considera experiencia en el sector, siendo sus ingresos y permanencia condicionados a parámetros de volúmenes de ventas.
 
10.2.4   Inversión de Activos              
 
Dado las sinergias de la empresa con el proyecto y considerando que esta ampliación necesita un soporte para la distribución hemos considerado la compra de una camioneta furgón Fiat Uno del año 2015.
 
10.2.5 Resumen de Inversiones
Esta ampliación de cartera de clientes en el área de consumo, requiere de una de inversión inicial cuya composición es la siguiente:
 


Tabla 23. Resumen de la inversión 
 
	 
	Año 0

	Inversiones (Cmta  reparto)
	-16250

	Inv. Capital de trabajo (24%)
	-172800

	 
Total Inversiones (Resumen)
	-189050


 
10.3              Financiamiento
La empresa necesita un financiamiento de S/.189,050.- y se ha previsto cubrir con una línea de crédito de S/.80,000.- que le ha otorgado el BCP y la diferencia de S/.109,050.- serán cubiertos con inyección de capital de los accionistas (producto de las operaciones de los años anteriores) que se reinvertirán en el negocio.
 
10.3.1 Aporte de los Socios
 
El aporte de los socios se justifica con los casi cuatro de operaciones de FLUMISA en el mercado peruano, cuya capitalización les permite afrontar este desembolso de S/.109,050.- que representa el 57.68% de la inversión inicial de este proyecto y cuyo costo de oportunidad del accionista COK calculado de la empresa asciende al 10.93% de interés, porcentaje cuyo cálculo explicaremos más adelante.
 


Tabla 24. Estructura del capital 
	Estructura de capital
	 
	 

	 
	Monto
	Peso

	Deuda
	80,000.00
	42.32%

	Patrimonio
	109,050.00
	57.68%

	Inversión total
	189,050.00
	 


 
10.3.2 Crédito Bancario
 
FLUMISA cuenta con el ofrecimiento de una extra línea de crédito del BCP por S/. 80,000  la cual no ha sido utilizada y siempre se consideró como una reserva de liquidez, que se utilizará para esta ampliación. La contraparte es que el costo de este crédito es alto y asciende a 22% considerando que es una Mype relativamente joven en el mundo empresarial.
10.4   El Costo del Patrimonio
 El costo del patrimonio está definido como el costo que exige un inversionista para atender una alternativa de inversión, dicho costo se expresa en porcentaje y para calcularlo debemos conocer las siguientes variables: 
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Donde:
rf = Tasa libre de riesgo= T-Bond o bonos USA = 5.03% = Promedio 2007-16.
rm =Rendimiento de mercado =S&P 500 = 8.64% = Promedio 2007 al 2016.
B = Beta apalancado de FLUMISA
 
 
 Definición del Coste Medio Ponderado del Capital (CMPC)  
Los acreedores financieros y los accionistas esperan ver compensado su coste de oportunidad de haber invertido sus fondos en una determinada empresa, en lugar de en otras con riesgo equivalente. El coste medio ponderado del capital (CMPC) es el tipo de descuento utilizado para convertir el futuro cash flow libre esperado en su valor actual para todos los inversores.  El mercado alcista de finales de los noventa hizo que se centrase más la atención sobre la importancia de estimar apropiadamente el coste de capital.
El principio general más importante para estimar el CMPC, es que debe ser coherente con el enfoque general de la valoración y con la definición del cash flow que se va a descontar. Para ser coherente con el método del DCF para los tenedores de acciones y deuda, la estimación del coste de capital debe:
-               Comprender una media ponderada de los costos de todas las fuentes de capital- deuda, recursos propios y otros – ya que el cash flow libre representa la liquidez disponible para todos los proveedores de capital.
-               Ser calculado después de impuestos, ya que el cash flow libre se determina después de impuestos.
-               Utilizar tipos de descuento nominales de rentabilidad que incluyan los tipos reales y de la inflación esperada, ya que el cash flow libre esperado viene expresado en términos nominales (o tipos reales, si logramos aislar apropiadamente los efectos de la inflación en los cash flow por estimar).
-               Ajustar por el riesgo sistemático que corre cada proveedor de capital, ya que cada uno de ellos espera obtener una rentabilidad que le compense por el riesgo tomado.
-               Emplear valores de mercado para ponderar cada uno de los instrumentos de financiación, ya que los valores de mercado reflejan el verdadero valor económico de cada uno de los tipos de financiación en vigor, mientras que el valor contable normalmente no lo hace.
-               Estar sometido a cambios a lo largo del período de proyección del cash flow, debido a cambios esperados en la inflación, el riesgo sistemático o la estructura del capital.
Fórmula para estimar el CMPC
La fórmula general para estimar el CMPC después de impuestos es simplemente la media ponderada del coste marginal, después de impuestos, de cada fuente de capital.
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Donde              
K =              La rentabilidad hasta su vencimiento esperada en el mercado, antes de impuestos, sobre la deuda no redimible y no convertible.
T =              El tipo impositivo marginal de la empresa que se va a valorar.
              B =              El valor de mercado de la deuda que devenga intereses.
V  =              El valor de mercado de la empresa que está siendo valorada 
(V = B+P+S).
k   =              El coste de capital, después de impuestos, de las acciones preferentes no redimibles y no convertibles (lo que es igual al coste de las acciones preferentes, antes de impuestos, cuando no existe deducción de impuestos por el pago de dividendos preferentes).
P  =              El valor del mercado de las acciones preferentes.
k  =              El coste de oportunidad, determinado por el mercado, de los    recursos propios de capital.
S  =              El valor de mercado de los recursos propios.Partiendo de la definición del coeficiente beta, es pertinente decir que es el indicador que muestra la volatilidad en la rentabilidad de una acción, frente a la volatilidad en la rentabilidad del mercado.
Cuando este indicador es igual a uno, podemos concluir que la acción se mueve al mismo ritmo que el mercado, mientras que cuando es inferior a uno, determinamos que es menos volátil que el mercado y obviamente cuando es superior a uno, será más riesgosa la acción porque presenta mayores cambios en su rentabilidad… (Copeland, Tim, & Murrín, 2004)
Para el cálculo del Beta apalancado de FLUMISA tomamos como referencia el beta de una empresa trasnacional que cotice en bolsa de valores o el beta de la industria donde se ubica FLUMISA. Si este beta estuviera apalancado con su estructura de capital, tendríamos que desapalancarlo con esta fórmula:
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En nuestro caso hemos utilizado el beta desapalancado que Damodaran calcula para el sector industrial de Rubber (Latex) & Tires.
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Aplicando la fórmula superior calculamos el Beta apalancado de Flumisa (con su estructura de deuda) y obtenemos:
	Beta apalancado de Flumisa    =
	0.76*[1+(1-0.295)*(80,000/109,050)]   =
	1.15



Después de haber obtenido los siguientes datos:
	rf
	Tasa libre de riesgo              =
	T-Bond o bonos USA
	5.03%

	rm
	Rendimiento de mercado      =
	S&P 500
	 
	8.64%

	B
	Beta apalancado de Flumisa
	 
	 
	1.15


 
Podemos calcular el modelo de valoración de activos financieros, denominada en inglés Capital Asset Pricing Model (CAPM):
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Para calcular el costo del patrimonio se debe tomar la tasa libre de riesgo y sumarla a la prima de riesgo (diferencia entre la tasa libre de riesgo y la tasa de mercado) y por ultimo multiplicarla por el coeficiente beta. 
 El anterior procedimiento se considera la forma correcta para que un inversionista pueda determinar cuál es su costo de patrimonio y se convierte en una herramienta técnica y ecuánime para apoyar la correcta toma de decisiones financieras y así escoger la mejor alternativa de inversión, tanto en Perú como en el resto del mundo.
Por lo general siempre se considera la tasa libre de riesgo como la rentabilidad de los bonos del tesoro de los Estados Unidos.
Por otro lado, la tasa de mercado se calcula de dos maneras: La primera es tomando la rentabilidad del índice principal en el cuál se transan las acciones de la compañía objeto de estudio, si es que ésta cotiza en bolsa, y la segunda es teniendo en cuenta la Rentabilidad Operacional Sobre los Activos (ROA) de la industria o sector al cual pertenece la empresa, si es que ésta no cotiza en bolsa. En nuestro caso para el rendimiento de mercado tomaremos como indicador el índice Standard & Poor's 500 (Standard & Poor's 500 Index) también conocido como S&P 500 que es considerado uno de los índices bursátiles más importantes de EE.UU. también el más representativo de la situación real del mercado.
             El S&P 500 se basa en la capitalización bursátil de las 500 empresas más grandes que poseen acciones que cotizan en las bolsas NYSE o NASDAQ. su ponderación es determinada por S&P Dow Jones Índices. Otros índices de EE.UU, son el Dow Jones Industrial Average o el Nasdaq Composite.
Finalmente habiendo obtenido el CAPM y considerando el promedio de los últimos 5 años del indicador riesgo país del Perú, podemos calcular el Costo de Oportunidad del Accionista de FLUMISA: 
Siendo la fórmula 
 
	Cok = re =
	CAPM + Riesgo país


 
Tenemos
	CAPM
	9.19%


 
	Riesgo país
	1.74%


 
Obtenemos
	COK ó re de FLUMISA
	10.93%


 
10.5      Cálculo del Weighted Average Cost of Capital (WACC)
El WACC ttambién denominado Coste Promedio Ponderado del Capital (CPPC), es la tasa de descuento que se utiliza para descontar los flujos de caja futuros a la hora de valorar un proyecto de inversión.
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Donde:
Wd = weight of debt = peso de la deuda financiera = 42.32%
We = weight of equity = peso de los Fondos Propios = 57.68%
Re = cost of equity = coste de los Fondos Propios = 10.93%
Rd = cost of debt = coste de la Deuda Financiera = 22%
T: Tasa impositiva = 29.50%
Tenemos
 
Tabla 25. Estructura del capital
 
	Estructura de capital 
	Monto
	Peso
	Costo

	Deuda
	80,000.00
	42.32%
	22%

	Patrimonio
	109,050.00
	57.68%
	10.93%

	Inversión total
	189,050.00
	 
	 


 
Entonces
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10.6              Ingresos por Ventas
Teniendo en consideración los ingresos históricos del área de consumo de FLUMISA, donde cada vendedor tiene un resultado promedio que supera los S/.30,000.- Se fija una meta mínima de ventas de mismo monto, que es un resultado objetivo exigible, que está además de estar condicionado a la permanencia de cada vendedor, forma parte de sus ingresos dado que cada vendedor comisiona el 3% de las ventas (que está por encima de las comisiones que ofrece el mercado 2%) aparte de su ingreso básico. Está modalidad de pago incentiva al vendedor a buscar mecanismos competitivos para incrementar su cuota mínima, a la vez de mejorar sus ingresos mensuales. 
 
10.6.1 Ingreso Total Anual
 
Considerando que está ampliación de negocio considera la contratación de dos vendedores con experiencia que suman un ingreso mensual de ventas de S/.60,000.- obtenemos un ingreso anual proyectado de S/.720,000.-
Es importante mencionar que en la experiencia de FLUMISA en el sector consumo que considera mercados tradicionales, bodegas, ambulantes, etc. El consumidor de guantes no tiene identificación con ninguna marca en especial, la fidelización es casi nula. La decisión de compra está relacionada en primer lugar al factor precio, también otras consideraciones son la variedad de colores y una calidad mínima exigible. 
Los guantes que ofrece FLUMISA cumplen con estos requerimientos dado que su precio es muy competitivo al ser distribuidor exclusivo de LATEXPORT (fábrica colombiana) que compite por precio con la líder en ventas del mercado peruano y su calidad es aprobada y aceptada por el sector agroindustrial, cuyos requerimientos de calidad y durabilidad son muy exigentes.
En la información histórica inicial de penetración del mercado de consumo de FLUMISA, se tuvo resultados de ventas casi inmediatos con vendedores con experiencia. Asumimos resultados similares dado que las zonas consideradas para esta ampliación tienen características similares en el aspecto socioeconómico.
A pesar que el crecimiento anual histórico de ventas ha sido muy superior, hemos decidido considerar una tasa de crecimiento anual de 3% muy cercano al promedio redondeado del crecimiento del PBI del Perú del 2013 al 2016 igual a 3.2% período de inicio de operaciones de FLUMISA
	Proyección de Ventas
	Mensual
	Anual

	Ventas de consumo
	60,000.00
	720,000.00


 
	Año
	2014
	2015
	2016
	Promedio
	Redondeo

	Producto Bruto Interno
	2.4
	3.3
	3.9
	3.2
	3


 
10.7              Egresos              
              Dentro de los egresos hemos considerado a los costos de ventas que para todo efecto representan el 70% de las ventas y que es el margen bruto que aplican las empresas distribuidoras del sector importador de EPP en el segmento guantes. Además tenemos como egresos los gastos operativos que consideran: las revisiones técnicas, S.O.A.T., Gasolina, mantenimientos (8 x año) y llantas (4 c/año), además incluye los sueldos de: 01 Chofer, 02 vendedores de consumo y 01 ayudante de reparto. También se ha considerado la depreciación anual del 20% de la camioneta de repartos por un período de 5 años.
 
10.7.1 Gasto Personal Interno
 
En este proyecto hemos calculado el monto mensual que representa cada persona contratada: 01 Chofer, 02 vendedores de consumo y 01 ayudante de reparto de acuerdo a una matriz PYME que considera además del sueldo básico, la asignación familiar, las 2 gratificaciones, CTS y Salud de acuerdo a los montos y porcentajes de ley a fin de anualizarlos.
En el caso de los vendedores su hemos asumido que sus ingresos del 1er año incluyen la comisión de 3% de ventas (para el efecto S/.30, 000) S/.900.- más su sueldo básico de S/.900.- que dan un total mensual de S/.1,800.- como sueldo básico total por cada uno.
Siendo el total del costo mensual del personal nuevo contratado para este proyecto de S/.6,928.82, tenemos que el costo anual por este concepto asciende a S/.83,145.84, monto que formará parte de los costos operativos del proyecto.
 
Tabla 26. Cálculo de costos mensuales 
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10.7.2 Gasto Personal Externo
 
Para esta ampliación de ventas, no se requiere contratar a personal externo.
 
10.7.3 Costos Fijos
 
Dentro de los costos fijos y que forman parte de los costos operativos, hemos considerado para este proyecto que se encuentran los gastos que genera la camioneta de reparto tales como: revisiones técnicas, Soat, Gasolina, mantenimientos (8 x año) y llantas (4 c/año). Estos costos los hemos anualizado, los cuales ascienden a S/.11,800.- de manera que junto con los gastos de personal conforman los gastos operativos del primer año y que en su conjunto dan un total de S/.94,945.84.-
 
10.7.4 Presupuesto de Marketing
 
Tratándose de un proyecto de ampliación se considerará las sinergias de la empresa que está en proceso de capitalización y sus márgenes no le permiten destinar muchos recursos en este rubro temporalmente hasta estabilizarse.
10.7.5 Costos Totales Anuales
 
Considerando que este proyecto tiene varias sinergias y gastos compartidos, tales como alquileres de locales, almacenes, aduanas, no se han tomado en cuenta porque ya están dentro de los estados financieros de FLUMISA, antes de esta ampliación.
Tabla 27. Costos Totales anuales 
	Costos Totales Anuales
	Mensual
	Anual

	Costos Fijos
	 
	 

	revisiones, Soat
	 
	300.00

	Gasolina
	850.00
	10,200.00

	mantenimientos 8 x año
	75.00
	900.00

	llantas (4 c/año)
	 
	400.00

	 
	 
	 

	 
Sueldo
	 
	 

	Chofer
	1,562.93
	18,755.16

	2 vendedores consumo 
	4,254.34
	51,052.08

	1 ayudante de reparto
	1,111.55
	13,338.60

	Total
	 
	94,945.84


 
10.8              Tasa de Descuento
La tasa de descuento con la que se descuenta el flujo neto proyectado, es el la tasa de oportunidad, rendimiento o rentabilidad mínima, que se espera ganar. La tasa de descuento para nuestro proyecto es el WACC de Flumisa y cuyo cálculo nos dio:
	WACC       = 
	12.869%


 
El WACC es la tasa de interés que se utiliza para calcular el Valor Actual Neto (VAN).               
10.9              Flujo de Caja Libre
 
Es una herramienta de gestión que mide de mejor forma la capacidad financiera de una empresa. Calcula la cantidad de dinero disponible para cubrir la deuda o repartir dividendos, después de deducir el pago a proveedores y las compras del activo fijo (construcciones, maquinaria, en nuestro proyecto: camioneta de repartos).
El FCL determina la parte del beneficio empresarial que se puede repartir entre los accionistas. El proceso de cálculo del FCL es como sigue:
 
1.              Utilidad Bruta = Total Ventas - Costos de Ventas.
2.-               Utilidad Operacional antes de impuestos (EBIT) = Utilidad bruta – gastos operativos y depreciación.
3.               Utilidad Neta (NOPAT) = EBIT - Impuestos
4.              Capital de Trabajo o Necesidades Operativas de Fondos (NOF) = Caja + Clientes + Existencias - Proveedores.
5.               Flujo de Caja Libre = Utilidad Neta + Amortización (depreciación de activos fijos) - Inversión en Activos Fijos - Inversión en Capital de Trabajo.
En cuanto al cálculo de las amortizaciones, aunque se consideren como un costo de la depreciación del inmovilizado y, por tanto, sean parte del EBIT, no influye en el cálculo del gasto de caja y, por eso, hay que volverlo a sumar de nuevo.
 
Tabla 28. Flujo de caja
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10.10 Evaluación Económica y Financiera
 Las dos herramientas provenientes de las matemáticas financieras que utilizaremos para la evaluación de nuestro proyecto son el VAN (Valor Actual Neto) y el TIR (Tasa Interna de Retorno). Estos indicadores nos permitirán evaluar la rentabilidad del proyecto de inversión, entendiéndose por proyecto de inversión no solo como la creación de un nuevo negocio o empresa, sino también, como inversiones que podemos hacer en un negocio en marcha para incrementar su crecimiento o viabilidad, tales como el desarrollo de un nuevo producto, la adquisición de nueva maquinaria, el ingreso en un nuevo rubro de negocio, o ampliación de cartera de ventas como es nuestro proyecto, etc.
 
10.10.1              Valor Actual Neto (VAN)
 
El VAN es un indicador financiero que mide los flujos de los futuros ingresos y egresos que tendrá un proyecto, para determinar, si luego de descontar la inversión inicial, nos quedaría alguna ganancia. Si el resultado es positivo, el proyecto es viable.
Basta con hallar VAN de un proyecto de inversión para saber si dicho proyecto es viable o no. El VAN también nos permite determinar cuál proyecto es el más rentable entre varias opciones de inversión. Incluso, si alguien nos ofrece comprar nuestro negocio, con este indicador podemos determinar si el precio ofrecido está por encima o por debajo de lo que ganaríamos de no venderlo.  La fórmula del VAN es:
	VAN = BNA – Inversión


Donde el beneficio neto actualizado (BNA) es el valor actual del flujo de caja o beneficio neto proyectado, el cual ha sido actualizado a través de una tasa de descuento.
Utilizando el Excel calculamos el VAN del Proyecto:
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10.10.2              Tasa Interna de Retorno (TIR)
 
La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una inversión está definida como la tasa de interés con la cual el valor actual neto o valor presente neto (VAN o VPN) es igual a cero. En nuestro trabajo la TIR nos dio el resultado de:
	TIR del Proyecto
	45.19%


 
10.10.3              Punto de Equilibrio
El VAN de proyecto se hace “0” si el nivel de ventas fuera de S/. 434,245.94 y en ese caso la TIR sería de 12.87 similar al WACC del proyecto. 


CAPITULO XI: CONCLUSIONES:
 
Se ha podido determinar luego del desarrollo del presente trabajo que es factible darle sostenibilidad a FLUMISA E.I.R.L si es que se toma en consideración dos aspectos importantes:
Diversificación de cartera de clientes (ampliación de ventas en la Zona Norte).
Diversificación de productos aplicando el modelo de negocio Flumisa que ha permitido incrementar los márgenes de la empresa.
El modelo de negocio Canvas ayudo a clarificar el Foda y las 5 fuerzas de Porter dándonos nuestra propuesta de valor y las actividades claves de nuestro negocio. (Porter Michael, 2008).
La investigación de mercado permite apreciar la demanda potencial para el sector de Lima Norte con una alta confiabilidad de éxito de que FLUMISA E.I.R.L va a poder alcanzar sus objetivos de venta planteados. El comportamiento del sector se encuentra enmarcado en el mercado tradicional al que la empresa espera satisfacer. El estudio de mercado demuestra finalmente que FLUMISA E.I.R.L se encuentra en el camino correcto y ello justifica los recursos que se van a emplear en el proyecto de ampliación de ventas. 
Del análisis de las encuestas para determinar la demanda de la zona norte de Lima se concluye, que los dos aspectos más valorados por este segmento es el precio y la durabilidad del producto. Para ser competitivos el precio debe ser de S/.3.00 por par de guantes; en cuanto a la durabilidad, las características de estos guantes están diseñados para un trabajo en el sector industrial, por lo tanto supera ampliamente las expectativas de duración que exigen las amas de casa de esta zona. Un aspecto más a considerar es el color, el cual debe ser amarillo.
El régimen PYME bajo las condiciones actuales acordes a la Legislación Peruana vigente, le es favorable a empresas como FLUMISA E.I.R.L, en la cual este beneficio impacta en los costos directos del negocio y la ayuda en el posicionamiento que desea alcanzar de liderazgo en costos, ya que, al reducir los costos laborales, estos pueden ser traslados de manera favorable al cliente final que busca un producto de bajo costo.
Las habilidades y competencias del fundador y propietario de FLUMISA E.I.R.L, han sido relevantes para el desarrollo de sus operaciones. Ello se ha visto complementado por su amplio conocimiento del mercado de EPP´s, específicamente en el rubro guantes de latex, respaldados por una experiencia en ventas de más de 15 años, que le ha permitido tener un conocimiento real y oportuno del comportamiento del mercado. Asimismo, el espíritu emprendedor y formación académica se ha convertido en los pilares fundamentes del crecimiento de FLUMISA E.I.R.L.  Un pilar adicional constituye el soporte técnico y financiero recibido por parte de la empresa LATEXPORT, fabricante de Colombia quien facilitó inicialmente una línea de crédito de US$.50,000 con plazos de retorno de 03 meses y que valorando la transparencia de las operaciones de FLUMISA E.I.R.L., hoy superan los US$.150,000 de línea de crédito. Con ello se demuestra que la confianza empresarial y la credibilidad es fundamental para el desarrollo de los negocios y su crecimiento. 
El proyecto de ampliación de ventas se soporta financieramente con 2 herramientas y se considera viable dado que: la TIR es 45.19% positiva considerando los márgenes de mercado de los importadores y distribuidores a la vez. Además el VAN del proyecto es positivo y asciende a S/225,137.78 con lo que se cubre las expectativas del inversionista.
 
 
CAPITULO XII: RECOMENDACIONES
 
FLUMISA E.I.R.L debe seguir diversificando la cartera de clientes para cortar su dependencia con un solo cliente como es el Estado y para que su crecimiento siga siendo sostenible en el tiempo. Asimismo, deberá diversificar sus productos dentro de su línea de EPP´s.
Para que FLUMISA E.I.R.L pueda ingresar a sectores industriales con éxito, deberá formalizar los procedimientos de su negocio mediante una certificación ISO 9001, ya que son requisitos exigidos en otros sectores, como por ejemplo el minero. Además ello le permitirá tener un mejor orden de sus procesos principales que forma parte de su cadena de valor.
FLUMISA E.I.R.L deberá continuar con la investigación de mercado para ver la factibilidad de penetración y crecimiento en sectores como minería, comida rápida, pesca, así como en zonas de consumo donde la empresa no tiene presencia.
Del análisis de la investigación de mercado de las encuestas podemos determinar que a la fecha en este segmento estudiado no hay una marca posicionada por lo que es conveniente desarrollar una marca propia. Cumpliendo con las características que demanda el sector. 
Loa beneficios del régimen PYME le son favorables para su estrategia de precios bajos y debe mantenerse mientras que su nivel de facturación no supere las 1700 UIT que es el tope permitido para mantenerse dentro del régimen PYME.
Para la continuidad del negocio, estratégicamente es importante que el conocimiento y know how del propietario sea transmitido a otro miembro de su entera confianza que pueda liderar la empresa ante una eventualidad, mediante el aprendizaje, capacitación y desarrollo de habilidades y competencias.
 
LATEXPORT es un socio estratégico de FLUMISA E.I.R.L  y dado que este último tiene proyectado la expansión de sus operaciones se recomienda fortalecer sus relaciones comerciales en aras de mantener y ampliar este  financiamiento libre de costo que contribuye la continuidad del negocio. 
La empresa debe asegurar que sus productos se encuentren en el punto de venta, mediante un adecuado abastecimiento por parte de la fuerza de ventas de FLUMISA E.I.R.L en el lugar de decisión de compra, vale decir en el puesto de mercado para satisfacer las necesidades del público objetivo. Consecuentemente debe tener un adecuado manejo de inventarios para poder responder en forma oportuna a la demanda y a la vez que su fuerza de ventas debe estar presente en los principales mercados tradicionales y ferreterías de la zona que se proyecte penetrar.
Del análisis financiero se puede afirmar que la empresa tiene una economía saludable, que no debe descuidar sus ratios de liquidez, vale decir su capacidad de pago y respuesta a sus deudas de corto y largo plazo. Respecto al proyecto de ampliación de FLUMISA E.I.R.L, los indicadores financieros TIR y VAN son tan alentadores en el segmento de consumo que nos indica que la empresa debe reorientar sus ventas gradualmente a segmentos de mayor margen. 
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[image: ]

 
[image: ]
[image: ]
 
[image: ]
 


CAPITULO V LA DEMANDA ZONA NORTE DE LIMA
 
Encuesta 
Total, encuestados 64
1 ¿Usted compra guantes de látex?
 
	Si 
	 55
	Si
	86%

	No 
	9
	No 
	14%


 

 
2 ¿Usted compra los guantes para que uso?
 
	Lavar de Platos
	16
	Lavar de Platos

	Lavar ropa
	32
	 
Lavar ropa

	Limpieza del Hogar
	5
	Limpieza del Hogar

	Limpieza del baño
	10
	Limpieza del baño

	Otros
	1
	Otros


 
 
 
 
3 ¿Dónde Usted Compra los guantes?
 
	Mercado Tradicional
	36
	Mercado Tradicional
	56%

	Mercado Moderno
	28
	Mercado Moderno
	44%


 

 
4 Si Usted compra en mercado Tradicional,  ¿dónde lo compra?
 
	Mercado de barrio
	41
	Mercado de barrio
	64%

	Ferretería
	13
	Ferretería
	20%

	Ambos
	10
	Ambos
	16%


 

 
5  ¿Usted qué tipo de marca de guantes compra?
 
	Eterna
	8
	Eterna
	13%

	copa 
	7
	copa 
	11%

	protex
	5
	protex
	8%

	asatex
	5
	asatex
	8%

	Virutex
	6
	virutex
	9%

	Otros
	33
	otros
	52%


 
 

 
6 ¿Porque Compra esta marca de guantes?
 
	Precio
	43
	Precio
	67%

	Durabilidad
	15
	Durabilidad
	23%

	Otros
	6
	Otros
	9%


 

7. ¿Usted cree que el precio es un factor importante para decidir la compra del guante?
 
	Si
	43
	Si
	67%

	No
	21
	No
	33%


 

 
8 ¿Qué rango de Precio está usted dispuesto a pagar por un par de guantes?
 
	2.5 - 3.5
	32
	2.5 - 3.5
	50%

	3.6 – 5
	16
	3.6 - 5
	25%

	5.1 – 7
	11
	5.1 - 7
	17%

	más de 7
	5
	más de 7
	8%


 

 


9 ¿Qué Color de guante usted Compra?
 
	Negro
	16
	Negro
	25%

	Amarillo
	37
	Amarillo
	58%

	Otros
	11
	Otros
	17%


 

 
 

              10 ¿Cuantas veces al año usted compra guantes?
	 
		
	 
	1 vez al año
	6
	1 vez al año
	9%
	 
		
	 
	6 veces a mas
	37
	6 veces a mas
	58%
	 
		
	 
	 
3 veces al año
	10
	3 veces al año
	16%
	 
		
	 
	Otros
	11
	otros
	17%
	 
		
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	 



	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 




11¿Usted en que estación del año compra guantes?
 
	Verano
	11
	Verano
	17%

	Invierno
	32
	Invierno
	50%

	cualquier estación del año
	21
	cualquier estación
	33%
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