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RESUMEN EJECUTIVO

Este proyecto denominado Pulsera “Smart Healt” es el resultado de la necesidad de crear
un dispositivo que brinde la posibilidad de controlar la presion arterial de aquellas
personas que padezcan de hipertension a efectos de evitar o prever que de no controlarse

ello se desencadene en el dafio del corazon, cerebro, rifiones, vasos sanguineos y 0jos.

En ese sentido, Smart Healt es un dispositivo para la mufieca del usuario de facil uso,
hecho de un material que ofrece confort al usuario y que le permite a este llevarlo de
forma diaria en cualquier momento del dia y controlar con ello su presion arterial,
previniendo con ello afectaciones graves a la salud, lo que es mas en caso que se verifique

un alza de la presion, el dispositivo permitird que un familiar sea alertado.

Al contar con la facilidad de controlar de forma continua y diaria la presion arterial, no
solo se evita el costo y tiempo que podria emplearse para la misma, sino que permite
realizar un seguimiento que posteriormente puede ser descargado como reporte y

presentado ante su médico cardidlogo.

Entonces tenemos un producto innovador, practico y preciso que reemplaza al
tensiometro y brinda la posibilidad de que el mismo usuario controle su presion, el cual
podré ser adquirido mediante prescripcion médica el primer afio serd mediante pagina
web y redes sociales y paulatinamente se ira implementando en farmacias, clinicas y una

tienda por retail (Tiendas Hiraoka).

El dispositivo podra ser utilizado con mucha facilidad, la caja en la cual serd entregado
contendrd un manual y el ptblico objetivo seran personas a partir de los 15 afos de edad

hasta personas de le tercera edad.

Buscamos expandirnos en el mercado y con este dispositivo de pulsera ayudar a la

prevencion de la medicion de la presion arterial
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Capitulo 1 — Aspectos Generales del Negocio

1.1 Idea del Negocio

Con este negocio se busca lanzar un producto dirigido a personas que padecen de
hipertension arterial (presion alta), el cual les permitird mantener un control
permanente de su presion y asi evitar sufrir algun mal como un infarto o derrame

cerebral.

1.2 Descripcion del Producto

Este producto serd una pulsera, la cual podran adquirir en variedad de colores, cuya
funcion principal serd la de medir constantemente la presion arterial del usuario, y
de emitir una sefial de alerta cuando la presion se incremente demasiado,
significando un riesgo en la salud del usuario. Dicha alerta se dara a través de una
vibracion que le permitird al usuario darse cuenta del riesgo y actuar rapidamente.
Ademas el cliente sabra de la nivelacion de su presion luego de consumir la pastilla
sub lingual (medicamento recomendado en caso de emergencia) para saber si este

estd haciendo efecto o si se tiene que recurrir a un especialista.

Producto: Pulsera “Smart Healt”

Dentro de las funciones adicionales que tendra el dispositivo podemos citar dos, las

cuales le daran al producto una ventaja competitiva que se basa en la diferenciacion.



e Contara con una aplicacion la cual puede instalarse de forma gratuita en varios
celulares a la vez, asi los familiares del usuario podran hacer seguimiento al
funcionamiento de la pulsera y recibirdn también cualquier alerta para actuar
ante una emergencia (GPS: mandando la ubicacion del usuario). Teniendo en
cuenta que muchos adultos mayores no cuentan con un Smartphone, esta
informacion también podra ser revisada a través del sitio web del producto.

e El cable con el que vendra la pulsera, la cual servird principalmente para
recargarla, también se podra usar como cable de datos, y a través de este se
podra descargar el historial de las variaciones diarias de la presion del usuario.
Esto servird de referencia para que el usuario lo presente a su doctor y este
pueda ver las variaciones en la presion del paciente.

e (Como parte del servicio que daremos a nuestros clientes, contaremos con una
garantia del producto que permitira que el usuario pueda acceder a un servicio
técnico en caso de presentarse alguna falla en el producto.

Nuestra propuesta esta dirigida a aquellas personas que ya saben que sufren de

este mal pero que por lo general no acuden con frecuencia hacerse un chequeo

continuo de su presion ya sea por falta de tiempo, lejania del centro de salud, otros

casos.

1.3 Equipo de Trabajo

El equipo estd conformado por:

Alarcon Del Carpio, Rossmy

Profesional técnica en Marketing del Instituto San Ignacio de
Loyola, especializada en Gestion de Retail y Marketing Digital.
Estudiante de la carrera de Marketing en la Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas UPC. Experiencia en areas de marketing y
publicidad, actualmente desarrollando el puesto de Analista de
Marketing en Viva Gym la inmobiliaria del Grupo Grafia y

Montero. El aporte al proyecto serd en base a la experiencia en

lanzamiento de productos y marketing digital que es un canal que
se quiere desarrollar con mayor fuerza a largo plazo para atender directamente a los

clientes.



Del Mar Grandez, Renzo Enrique

Profesional técnico egresado en Administracion y Marketing
por Instituto San Ignacio de Loyola (ISIL) y préximo egresado
de la carrera de Marketing de la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas UPC. Teniendo como experiencia en
servicio al cliente y trabajar en la divisiéon comercial en una
entidad financiera (BCP) por mas de 11 afios actualmente,
logrando administrar aproximadamente un rango de 350

clientes otorgandoles asesoria en como puedan crecer como

empresa. El aporte que doy en este proyecto es brindar todo mi conocimiento sobre
el desarrollo de producto y poder ver otorgar algunos conocimientos sobre la parte

financiera segiin mi experiencia.

La Jara Sobrino, Janet Carolina

Profesional técnica titulada en Administraciéon de negocios con
especialidad en marketing por Escuela de Empresarios IPAE, y
proxima egresada de la carrera de Marketing de la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas UPC. Con casi 10 afios de
experiencia en ventas y atencion al cliente y varias capacitaciones

en manejo de clientes, cierre de ventas, manejo de base de datos,

etc. Como aporte al trabajo brindaré experiencia sobre
reconocimiento de las necesidades de los clientes para una i

L
correcta segmentacion de los mismos. Ademads de identificar los mejores canales

para poder llegar al publico objetivo mediante estrategias de marketing y ventas.

Oviedo Barrena, Lisseth



Profesional técnica titulada en Administracion de negocios con
especialidad en marketing por Escuela de Empresarios IPAE.
Estudiante del X ciclo de la carrera de Marketing, en la Universidad
Peruana de Ciencia Aplicadas-UPC. Actualmente laborando en

Luminous Dent P&C desarrollando el puesto de asistente de

marketing, encargada de realizar campafas odontologicas en distintas |
empresas y eventos relacionados. El aporte que doy ante este proyecto es dar ideas
creativas para lanzar una campafa de introduccion y de lanzamiento de nuestro

producto al mercado.



Capitulo 2 — Planeamiento Estratégico

2.1 Analisis Externo

2.1.1 Analisis PESTEL

Durante el primer trimestre del afio hubo un fuerte golpe para el gobierno y la economia del
pais debido al fenomeno del nifio costero que dejo fuertes pérdidas y al caso de corrupcion
de Lava Jato.

Se proyectan mejoras en el presupuesto para del afio 2018 en el sector salud con la finalidad
de resolver problema de medicamentos, equipos y falta de personal.

El gobierno y la Sunat estan trabajando en reducir la tramitologia y hacer mas amigable el

sistema y la legislacion para la formalizacion para las pymes.

Aunque hubo una proyeccion del crecimiento de la economia de 4% al cierre del afio solo se
lograra llegar a 2.8% debido a los desastres naturales ocurridos en el primer trimestre del afo

y al caso de corrupcion de Odebrecht.

Seglin la ultima encuesta realizada el Pert en el afio 2014 (ENDES2014) indica que el 16.5%
afecta a personas mayores de 20 afios y uno de cada tres personas no sabe que lo sufre.

La obesidad, el consumo de tabaco, comidas muy condimentadas, falta de ejercicio aumentan
los riesgos de sufrir la enfermedad. Razones que en la actualidad son frecuentes en jovenes
y adultos por el ritmo agitado de vida que se tiene entre el trabajo, universidad, familia, etc.
Segun las tendencias de consumo las personas estdn mds interesadas en la conversacion en
la salud y bienestar fisico, y esto ha venido de la mano con el crecimiento econémico, se
preocupan e invierten mas en este tipo productos y son mas receptivos a la tecnologia, pero

aln estamos muy por debajo de de paises como Brasil, Chile y Argentina.

El uso y compra de dispositivos electronicos esta en constante crecimiento al 2016 en el pais
se logré una penetracion de mercado del 70% a las tabletas y celulares se han sumado las
pulseras y relojes inteligentes denominados “wearables” enfocadas en el cuidado de la salud
que aun no han tenido un fuerte despegue.

El consumidor peruano gasta en promedio S/.750 soles al afio en productos de tecnologia.
Actualmente en el pais ya existen ferias de salud enfocadas en tecnologia en donde se pueden

mostrar y vender los productos y dispositivos médicos mas avanzados en el mercado.
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e Eluso de internet en el consumidor peruano estd en crecimiento hoy es muy comun averiguar

sobre productos que desea comprar, investiga y comparte sus experiencias sobre los mismos

e Hoy en dia el consumidor esta tomando méas conciencia sobre la ecologia, se preocupa mas
por los productos que compra y que estos ayuden a la conservacion del medio ambiente.

e El ministerio de ambiente promueve una gestion para el desecho adecuado de aparatos
eléctricos y electronicos en donde estan considerados productos como el que ofreceremos al
mercado. Es importante estan capacitados sobre este tema para hacerlo extensivo a los

consumidores finales del producto.

e Debido al tratado de libre comercio con China, no hay barreras para la importacion de
productos, solo se deben considerar ser una empresa formal y cumplir con los requisitos

L establecidos para ingresar la mercaderia al pais.

e Cumplir con los requisitos de importacién dados por DIGEMID para equipos o dispositivos

médicos.

2.2 Analisis Interno

2.2.1 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

e Poder de negociacidén con los compradores o clientes (Bajo):

Por ser un producto nuevo en el mercado peruano, podemos decir que el poder
de negociacion de los clientes es un nivel bajo ya que actualmente no se cuenta

con mas proveedores que ofrezcan el mismo producto.

e Poder de negociacidn de los proveedores o vendedores (Alto):

El nivel del poder de negociacion de los proveedores es alto, al existir una
amenaza en relacion a nuestro proveedor. Nosotros consideramos importar el
producto desde China, para contar con insumos y mano de obra mas barata, lo
cual nos beneficiarian para mantener costos bajos. Esto podria considerarse
como un factor negativo que generaria una capacidad de negociacion alta por
parte de los proveedores, al tener ellos la opcion de poder ofrecer el producto

a otro cliente.

e Amenaza de nuevos competidores entrantes (Medio):

11




En el mercado actual podemos observar que, cuando se lanza un producto, con
el tiempo nacen nuevos competidores, ofreciendo un producto con
caracteristicas similares o mejoradas, por lo que consideramos que es un nivel
medio ya que en el sector de tecnologia toma tiempo el poder imitar el

producto.

Amenaza de productos sustitutos (Bajo):

Existe una amenaza en cuanto a los productos sustitutos, pero esta se considera
de un nivel bajo, ya que lo identificamos en las aplicaciones de celulares que
ofrecen medir la presion arterial (celular + reloj), las cuales estan enfocadas

para los deportistas.

Rivalidad entre los competidores (Alto):

Existe una rivalidad de nivel alto en el mercado, esto lo podemos identificar en
los distintos tensiometros, como los tradicionales que se usan en las farmacias
y hospitales y los digitales con diferentes marcas (Citizen, And, Omrom y

Beurer) que se ofrecen en las tiendas retail.

12



2.2.2 Analisis FODA

Factores externos

Factores internos
Fotalezas Debilidades
Contamos con un integrante con amplio L . .
.. . ., |- Poca experiencia en el rubro de comercio exterior
conocimiento de la enfermedad de hipertension

arterial. (F1)

El equipo estd conformado por integrantes con|-

conocimientos de administracién y marketing. (F2)
- Somos un equipo comprometido en el desarrollo de
este proyecto.(F3)

(importaciones). (D1)

No se cuenta con el capital necesario para poder
implementar el proyecto. (D2)

- Falta de experiencia en el rubro de salud. (D3)

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

- Una persona gasta un 7% de su ingreso mensual en
el rubro salud. (O1)

Costo de mano de obra e insumos mas baratos
(importacion). (02)

- Un nimero alto de pacientes no tiene conocimiento
sobre la utilizacion e interpretacion de los tensidmetros.
(03)

Evita tener consecuencias mortales (infarto y
derrame cerebral). (O4)

- No existen un registro de personas que padecen de
hipertension alta. (O5)

- Desarrollar un producto que facilite la medida e
interpretacion de la presion arterial (F1;03)

- Ofrecer un producto innovador, identificando como
nuestros posibles clientes a personas de los segmentos
Ay B (F2;01).

- Ofrecer la garantia de un producto que evitara
consecuencias mortales ocasionadas por la
enfermedad. ( F2;F3;04)

- Evaluar proveedores y comparar precios de
importacion. (D1;02)

- Evaluar la posibilidad de solicitar un préstamo
bancario considerando que hay un sector que si esta
dispuesto a pagar por el producto.(D2;01)

- Ofrecer a instituciones del sector salud como
laboratorios acceso a la base de datos que estaremos
formando mediante la data extraida de las pulseras, y
asi incrementar nuestro capital. (D2;05)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

En el mundo los productos tecnologicos son
facilmente imitados y luego ofrecidos a bajo precio.
(AD

- Alta competencia existente (tensiometros). (A2)

La mala reputacion con la que cuenta los productos
chinos al ser considerados de corta duracion o mala
calidad. (A3)

- Fidelizaremos a nuestro usuario a través de una
garantia y mantenimiento que se le daré a la pulsera.
(F2;A3)

- Contar con dos ventajas competitivas que nos
permiten competir en el mercado. (F2;A2)

- Desarrollar alianzas con los puntos de distribucion
(médico tratante, farmacias, etc.) garantizando asi la
buena calidad del producto. (D3;A3)

- Realizaremos campaiias de lanzamiento y
promocionales a través de redes sociales al
considerarlas de alto impacto y econdmicas. (D2;A2)
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2.3 Vision
Ser la mejor empresa a nivel nacional en la distribucion de productos de salud a través de

innovacién en tecnologia, desarrollando nuevos productos que nos permita ampliar

nuestro mercado.

2.4 Mision
Mejorar la calidad de vida de las personas que padecen hipertension arterial de forma

facil, segura y continua, evitando las consecuencias mortales.

2.5 Estrategia Genérica

Las estrategias que estariamos implementando serian las de enfoque y diferenciacion. La
de enfoque ya que nos dedicaremos a distribuir un producto dirigido exclusivamente al
sector salud, y la de diferenciacion ya que el producto es uno novedoso que aun no se
encuentra en el mercado y que ademas cuenta con varias ventajas competitivas. Si bien
al ser un producto que no se puede comprar en otro lugar que no sean nuestros puntos de
ventas (clinicas, farmacias, etc.), buscaremos entrar al mercado con un precio justo para
poder captar al cliente y asi hacernos conocidos, claro siempre evaluando nuestros costos

para poder obtener rentabilidad.

2.6 Objetivos Estratégicos

e Ser una empresa reconocida como distribuidora con exclusiva tecnologia
comenzando con la importacion del brazalete tensiometro y con vision de ampliar
el portafolio de productos.

e Implementar un plan de marketing, fisico y virtual que genere posicionamiento en
nichos de nuestra marca en un corto plazo.

e Busqueda de liderazgo ante esta oportunidad de nuevo nicho de mercado.

e Diversificar en mercados estatales y particulares.
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Capitulo 3 — Investigacion de Mercado

El producto se va a desarrollar en un mercado existente, el cual vamos a segmentar ya
que estaremos dirigiéndonos a un usuario de ambos sexos, a partir de los 15 afios a mas,

ya que la enfermedad se puede presentar a partir de esta edad.

Ademas nos estaremos enfocando en personas en los NSE A y B, por ser aquellos que

usualmente invierten en su salud.

Para poder medir la viabilidad del proyecto, el grupo realizo entrevistas tanto a personas
que padecen de hipertension arterial como a especialistas (dentistas, ginecélogos, etc.),

de los cuales se recopild la siguiente informacién (ver anexo 1):

e De las entrevistas realizadas, hemos evidenciado que el rango de edades de las
personas que sufren de hipertension arterial se concentra en aquellas mayores de
30 afios, pero que la enfermedad puede presentarse en personas desde los 15 afos.

e Delos 16 entrevistados, 12 manifestaron conocer los sintomas y las consecuencias
de no mantener un buen control de su presion arterial.

e Los principales problemas para un buen control de personas hipertensas se centran
en el tiempo que pierden al tener que desplazarse hasta los lugares de control de
la presion (postas médicas, farmacias, entre los principales lugares que indicaron).

e De acuerdo a las entrevistas realizadas con los especialistas, estos manifiestan que
en diferentes ramas de medicina se cuenta con pacientes que sufren o pueden sufrir
hipertension arterial-

e En el caso de gestantes, la hipertension se puede presentar de manera
intempestiva, siendo la funcion de los médicos llevar un control adecuado tanto
del bebé como de la madre, evitando complicaciones; esto es un factor
determinante para la salud de ambos.

e Los especialistas también manifiestan que mayormente acuden a los centros de
salud pacientes de tercera edad, que son los mas propensos a sufrir de esta

enfermedad, es por ello que cuentan con un historial, donde pueden dar un
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seguimiento a sus pacientes, como primera instancia suelen realizar su chequeo

antes de poder realizar algiin examen mas intensivo.

Los especialistas entrevistados indican que seria interesante contar con la propuesta

otorgada por el grupo, ya que facilitaria la calidad de vida de los pacientes en tiempo real.
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3.1 Business Model Canvas
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Business Model Canvas: Desarrollo de los modulos

e Segmentos de mercado: El producto esté dirigido a personas de 15 afios a mas que

son diagnosticadas como pacientes hipertensos, para lo cual necesitan un

tratamiento y un control constante de la presion.

e Propuesta de valor: A través de la pulsera que mide la presion arterial, lo que se

quiere es que el paciente controle su presion de forma facil y continua, facilitando
asi su vida con esta enfermedad, optimizando tiempo y dinero, ya que el usuario

no tendra que ir un lugar a otro para medirse la presion.

e Canales: Los medios por los cuales se quiere llegar a los clientes es a través de
redes sociales donde se podra realizar campafias de informacion e introduccion de
producto, centros de salud (hospitales y clinicas), por recomendacion de

profesionales de la salud, y tiendas fisicas (farmacia).

e Relaciones con los clientes: Lo que se quiere llegar a alcanzar con nuestro cliente
es que llegue a obtener una fidelizacion ante nuestra marca a través de la
optimizacion de su tiempo y el ahorro del dinero que demanda al momento que

mida su presion.

e Fuentes de ingreso: Al ofrecer un buen producto de calidad el cual satisfaga la

necesidad del cliente, obtendremos volimenes de ventas lo cual nos generara
ingresos y posicionamiento de mercado. Ademaés ofreceremos una garantia que
cubra cualquier desperfecto del producto proveniente de fabrica (gratuita). Otra
forma de incrementar nuestros ingresos que se podria plantear para el futuro seria
a través del ofrecimiento de base de datos a instituciones como laboratorios o la

OMS.

e Recursos clave: En cuanto a la marca tenemos que informar a nuestro cliente del

producto que es de garantia; la tecnologia es de suma importancia para la

fabricacion del producto el cual entregara seguridad de un buen producto y la base
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de datos es importante ya que podremos identificar y abordar a todos los posibles

clientes.

Actividades clave: Para poder llegar a los clientes y hacer de su conocimiento el

nuevo producto que estamos ofreciendo vamos a hacer uso del marketing

(publicidad y campafias) y ventas (informando los beneficios).

Socios clave: Son todos aquellos puntos de venta donde se podra encontrar nuestro
producto y estos son farmacias y clinicas ademas podremos contar con la
recomendacion de los especialistas (médicos), quienes indicardn a sus pacientes

la importancia del uso de la pulsera.

Estructura de costos: Los costos que intervienen en la elaboracion de nuestro

producto, asi como las acciones de marketing y ventas hasta que lleguen al cliente
son: los costos de importacion, costos de marketing - ventas y los costos

administrativos.
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3.2 Diseiio metodoldgico de la investigacion

ENCUESTA

EDAD: SEXO:

1. 1.¢Sufre Ud o alguin conocido suyo de hipertensién o presion alta?
Si
No

2. ¢Cada cuanto tiempo se mide usted o alguin familiar o amigo la presién?
1vez por semana
Cada 15 dias
1lvezal mes
Cada 3 meses
Cuando se siente mal
Otros

3. ¢Ddnde acostumbra medirse la presion?
Farmacia
Consulta médica
Casa
Campaiias de salud

4. ¢(Enalguna ocasion usted o su conocido ha tenido que ser llevado de emergencia a un centro médico
debido a unincremento en su presion?
Si
No

Estamos desarrollando un nuevo producto de tecnologia digital que consiste de una pulsera, la cual
medira su presion de forma constante, y ademas permitird descargar el histérico de los cambios en
su presion y visualizarlas mediante una aplicacién en su celular o a través de un sitio web.

6. ¢éQue tan dispuesto estaria Ud a comprar nuestro producto?
Definitivamente comprara
Probablemente comprara
Podria comprar o no comprar
Probablemente no comprara
Definitivamente no comprara

7. Considerando que un tensiémetro digital tiene un precio promedio de S/ 280, ¢ Cudnto estaria
dispuesto a pagar por el producto que le estamos proponiendo?

3.3 Resultado de la Investigacion

Una vez listo el cuestionario con el cual encuestariamos a nuestra muestra procedimos a
realizar dicha encuesta de dos formas, una de forma personal y otra de forma virtual para

asi poder llegar a mas personas, logrando un total de 176 encuestados: 97 mujeres y 79
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hombres y de los cuales obtuvimos los resultados que presentamos a continuacion (ver

anexo 2).

La gran mayoria de los encuestados padecen de hipertension arterial o tienen algin

conocido o familiar que padecen de esta enfermedad, en total 143 de los encuestados, es

decir, el 81.25%.

FEMENINO | MASCULINO | TOTAL
Si 79 64 143
No 18 15 33
Total 97 79 176

100

o presion alta?

Sufre usted o algun conocido suyo de hipertension

80

60 —

20 ——

FEMENINO

MASCULINO

mSl 79

CANTIDAD DE ENTREVISTADOS
I
o

64

NO 18

15

Una vez mencionado el producto a los encuestados, quisimos saber que tan dispuestos

estarian a comprarlo, sabiendo lo bueno que seria para el control de su presion. Como

podemos ver la gran mayoria si estaria interesada en adquirir el producto ya que

reconocen los beneficios que traeria a su salud.

FEMENINO | MASCULINO | TOTAL %
Definitivamente comprara 36 34 70 39,77%
Probablemente comprara 47 29 76 43,18%
Podria comprar o no comprar 11 14 25 14,20%
Probablemente no comprara 3 2 5 2,84%
Definitivamente no comprara 0 0 0 0,00%
TOTAL 97 79 176 100%

21



50
45
40
35
30
25
20
15
10

5

0

CANTIDAD DE ENTREVISTADOS

producto?

,Qué tan dispuesto estaria usted a comprar nuestro

[[I1]]]

Definitivament
e comprara

Probablement
e comprara

Podria
comprar o ho
comprar

Probablement
e no comprara

Definitivament
e no comprara

FEMENINO

36

47

11

MASCULINO

34

29

14

Por otro lado también evaluamos la intencién de compra segun la escala de Jeffrey L.

Pope, dando como resultado un interés del 42.13% de los encuestados.

Escala de intencion de Respuestas de la Ponderaciones Puntaje
compra prueba ponderado
Definitivamente comprara 40% X 0,75 = 29.83%
Probablemente comprara 43% X 0,25 10,80%
Podria comprar o no comprar 14% X 0,1 = 1,42%
Probablemente no comprara 3% X 0,03 = 0,09%
Definitivamente no comprara 0% X 0,02 = 0,00%
TOTAL 100% 42,13%

Con respecto al precio que estarian dispuestos a pagar por el producto, la mayoria se ubico

dentro de un rango de S/ 200 a S/ 300 con un 75%. Teniendo en consideracion los costos

en los que incurriremos para la distribucion y promocion del producto, estimaremos el

precio de venta en S/ 220.
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Cuanto estaria dispuesto a pagar por el producto?
80
70
60
50
40
30
20
10

CANTIDAD DE ENTREVISTADOS

$/100-S/200 |  $/201-S/300 | $/301 a mas
FEMENINO 21 73 3
MASCULINO 17 59 3

3.4 Informe Final

Finalmente, luego de haber evaluado las respuestas obtenida a través de la encuesta

realizada, podemos llegar a los siguientes resultados.

Conclusiones

Vemos que un gran numero de personas padece de hipertension arterial, del cual
la mayoria son mujeres.

Esta enfermedad no distingue edades ya que se presenta en personas desde los 15
afios hasta personas de la tercera edad.

La mayoria de personas encuestadas no sigue un tratamiento adecuado para
prevenir una emergencia, si no esperan sentirse mal para recién acudir al doctor o
para medirse la presion.

Varias personas se miden la presion en casa, pero ello no significa que sepan
interpretar los cambios en su presion.

La mayoria de personas se mide la presion en consulta médica, es decir no muy
seguido ya que su visita al doctor es en promedio una vez al mes.

Con respecto al producto la mayoria de personas nos confirmaron su interés por
adquirir un producto que les facilite mantener control de su presion.

Los interesados en adquirir el producto estarian dispuestos a realizar un pago hasta

de S/ 300 y algunos hasta mas con tal de obtenerlo.
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Recomendaciones

Trabajar de la mano con especialistas de la salud para difundir la importancia del
control de la presion, no s6lo en personas mayores, sino también en jovenes.
Participar en campaias de salud para llegar a mas personas.

Resaltar los beneficios del producto, especialmente el facil uso e interpretacion,
asi como la posibilidad de darle el historial al médico para su evaluacion.
Ingresar al mercado con un precio dentro del rango indicado por la mayoria en
cuanto a intencion de pago, pero también considerando los precios en el mercado

de productos similares.
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Capitulo 4 — Plan de Marketing

4.1 Planteamiento de Objetivos de Marketing

Corto y mediano plazo

e Hacer la marca conocida tanto en el mercado como en el ambito médico y que
este sea recomendado por especialistas durante el primer afio.
e Llegar a un nimero minimo de 2 canales de ventas para ofrecer el producto

(farmacias y clinicas) durante el primer afio.

e Habilitar la opcion de compra a través de nuestro sitio web dentro de los primeros

8 meses.

Largo plazo

e Incrementar nuestras ventas en 5% en funcion del 2do afio para el 3er afo.

e Del total de las ventas lograr un 35% mediante el canal online a finales del 3er
afo.

e Diversificar el producto con nuevas lineas con otro tipo de caracteristicas también

enfocados al tema de salud.

4.2 Estrategias de Marketing

4.2.1 Segmentacion

4.2.1.1 Segmentacion Demografica

Usuario: Personas de ambos sexos que padecen de hipertension arterial, enfocandonos
en personas de 15 afios a més y que cuenten con los medios econdmicos para poder

acceder al producto, es decir de un NSE A y B.

Cliente: Personas que no usaran el producto, pero que lo adquieren para un familiar.

De ambos sexos entre los 25 y 45 afios, ubicados en el NSE A y B.
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Inicialmente nos estaremos enfocando s6lo en personas de Lima metropolitana, la cual
segun datos del APEIM y estimaciones del ENAHO al 2016 sumarian un total de
10°012,437 de los cuales 4.8% pertenecen a un NSE A y el 21.7% a un NSE B.

Apeim
o DISTRIBUCION DE PERSONAS SEGUN NSE 2016 - LIMA METROPOLITANA
N° PERSONAS 10°012,437 * :
NSE Estrato Porcentaje

B Af 0.7

A 48
NSE A 4.8 - »
NSE B o 83

— B 21.7
— 68.9% B2 13.4
’ C1 27.9

NSEC 424 c 424
c2 14.5

D D 23.8 23.8

E E 7.3 7.3

APEIM 2016

APEIM 2016: Data ENAHO 2015
* Proyecciones INEI

4.2.1.2 Segmentacion geografica

Al dirigirnos a los NSE A y B, estamos considerando enfocarnos en los distritos de las
Zonas 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y 7 (Miraflores,
San Isidro, San Borja, Surco y La Molina), ya que en estos se concentra la gran mayoria
de estos NSE. Por otro lado, consideramos que hay distritos como los de las zonas 2,
4, 8 y 10 en los cuales también vemos una cantidad significativa de personas en estos
NSE, por lo que no descartamos hacer uso de nuestros canales (cadenas de farmacias,

centros médicos, etc.) para también llegar a ellos.
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Apeim
DISTRIBUCION DE NIVELES POR ZONA APEIM 2017 - LIMA METROPOLITANA
PERSONAS - (%) HORIZONTALES
Niveles Socioeconomicos
TOTAL NSEA | NSEB | NSEC | NSED | NSEE

Total 100 44 245 422 230 59
7ona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100 0.0 13.6 46.4 30.7 9.3
7ona 2 (Independencia, Los Olives, San Martin de Porras) 100 25 283 49.8 18.9 05
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 1.2 16.1 435 315 1.7
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 100 28 31.0 436 201 25
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El 100 10 170 473 273 74
{Agustino)

Zona 6 (Jests Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 100 149 59.3 19.8 59 0.1
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Malina) 100 349 46.0 11.4 6.2 15
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Charrillos, San Juan de Miraflores) 100 2.7 31.3 42.3 191 46
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)| 100 0.0 104 484 304 10.8
Zona 1!} (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, 100 16 15 456 220 93
Ventanilla)

Otros 100 0.0 103 323 379 18.5

APEIM 2017: Data ENAHO 2016

4.2.1.3 Segmentacion psicografica

Son personas que se preocupan por su salud para lo cual visitan con frecuencia a su

especialista.

Para poder conocer un poco mas sobre la forma de pensar, ante la enfermedad

diagnosticada, de nuestro cliente hemos realizado un Mapa de Empatia.
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Mapa de Empatia
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4.2.1.4 Segmentacion conductual

Son personas que buscan controlar la enfermedad midiendo su presién continuamente y que
esperan lograrlo a través de un dispositivo de facil uso e interpretacion para asi evitar

consecuencias mortales como infartos, derrames cerebrales, etc.

4.2.2 Posicionamiento

Smart Health, producto innovador del sector salud que puede mejorar la calidad de vida de
aquellos que sufren de hipertension arterial mediante un control adecuado y constante, lo cual
no brinda otro producto en el mercado ya que es una pulsera que mide continuamente la

presion arterial a través de un sensor, evitando las consecuencias mortales de la enfermedad.

4.3 Mercado objetivo

4.3.1 Tamaino de mercado

Para determinar nuestro tamafio de mercado estamos tomando como dato principal los
10°012,437 habitantes de Lima Metropolitana al afio 2016. De estos habitantes tomaremos
como referencia los resultados obtenidos en la ultima encuesta realizada por el INEI, la cual
nos indica que en Lima Metropolitana hay un 9.1% de personas diagnosticadas con

hipertension arterial, dando esto un total de 911,132 personas.

Poblacién Lima Poblaglon de 15 y mas
~ . afios de edad
Afo Metropolitana . . Total
diagnosticada con
2016 . . .
hipertension arterial
2014 10.090.714 10,90% 1.099.888
2015 10.269.613 11,30% 1.160.466
2016 10.012.437 9,10% 911.132
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(Porcentaje)

104 95

86 o 70 69

122

14

104

PERU: PERSONAS DE 15Y MAS AROS DE EDAD CON DIAGNOSTICO DE HIPERTENSION, SEGUN SEXO Y REGION NATURAL, 2014 - 2016

N6 |

014 | 2015 | 201 ‘

Hombre

Total

103 13 8 05
74

Q95
91 : 83 79

10,0

014 | 2015 | 01
Mujer

83 83

014 | 2015 | 2016
Resto Costa

2014 | 2015 | 2016 |
Lima Metropolitana

Sierra

Fuente: Instituto Macional de Estadistica e Informatica - Encuesta Demografica y de Salud Familiar.

2014 | 2015 | 2016 |

014 | 2015 | 2016
Selva

4.3.2 Tamano de mercado disponible

Teniendo un tamafio de mercado inicial de 911,132 personas, que son aquellas personas en

Lima Metropolitana de 15 afios a mas que han sido diagnosticadas con hipertension arterial,

tomaremos como mercado disponible a aquellos que podemos ubicar en los NSE A y B, es

decir 4.8% y 21.7% respectivamente, ddndonos un total de 43,734 personas del NSE A y

197,716 personas del NSE B, obteniendo asi un tamafo de mercado disponible de 241,450

personas.
Total
Aiio Mercado NSE A NSE B Total
objetivo
2014 1.099.888 4,40% 48.395| 18,40% | 202.379| 250.774
2015 1.160.466 4,70% 54.542| 19,70% | 228.612| 283.154
2016 911.132 4,80% 43.734| 21,70% 197.716 | 241.450
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4.3.3 Tamaio de mercado operativo (target)

Habiendo identificado un mercado disponible de 241,450 personas, conformado por personas
de 15 afios a mds, en Lima Metropolitana y en los NSE A y B que han sido diagnosticadas
con hipertension arterial, ahora vamos a tomar como referencia a aquellos que en los ultimos

12 meses han recibido algln tipo de tratamiento para controlar el nivel de su presion, siendo

al 2016 del 76.6%.

Afio Total Mercado | Personas diagnosticadas que
disponible han recibido tratamiento
2014 250.774 67,80% 170.025
2015 283.154 69,00% 195.376
2016 241.450 76,60% 184.951

PERU: PERSONAS DE 15Y MAS ANOS DE EDAD CON DIAGNOSTICO DE HIPERTENSION QUE RECIBIERON
TRATAMIENTO EN LOS ULTIMOS 12 MESES, SEGUN SEXO'Y REGION NATURAL, 2014 - 2016

(Parcentaje)

g3 621 60 a4 595 43 g5 635 BT2

‘ o | w15 | 200

e | w5 | o6 ‘

Hombre Muger
76,6 715
676 630 53 70,5 — i 593 590
2014 | 2015 | 2016 | 214 ‘ 2015 | 1. | 2014 | 2015 | 2018 | 2[114| 2015 | 2016

Resto Cozta Sierra

Lima Metropolitana Selva

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Demogrifica y de Salud Familiar.
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4.3.4 Potencial de crecimiento del mercado

Tomando en consideracion el tamafio de mercado operativo que al 2016 fue de 184,951
personas y teniendo una tasa de crecimiento poblacional del 18.33%, tendremos el siguiente

mercado potencial.

Tasas de crecimiento

N2014= 170,025 Personas
N2016= 184,951 Personas
n= 3

q= ((*'N184951/195376)-1)

q=  1833%

Proyeccion de la demanda

2016 184,951
2017 218,848
2018 258,957
2019 306,417

4.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix

4.4.1 Estrategia de producto — Estrategia de diferenciacion

La estrategia que se utiliza es de diferenciacion ya que se ofrece un producto innovador que

cuenta con las siguientes caracteristicas y beneficios:

El producto es una pulsera que mide la presion arterial que va dirigido para aquellas personas

que sufren la enfermedad de hipertension arterial (presion alta).
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Esta pulsera “Smart Health” se utiliza en la muifieca izquierda ya que es unos de los puntos

que se identifican las pulsaciones del corazon.

Funcionalidad

e La pulsera Smart Health, mediréa las pulsaciones de forma constante, esto quiere
decir que se mantiene activa las 24 horas de dia. Ademas es facil de interpretar los

resultados.

“Smart Health"
Usn constante

’f.--b

J .
ul[ﬂ /(

e Smart Health indicard y alertara cuando la presion empiece a subir, esto se
identificara por medio de vibraciones, ademas en la pantalla saldra la medicion de

forma numérica.
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e [Esta pulsera contara con un enlace (aplicativo) para un familiar donde se le
notificard cuando la presion esté alta (peligro), esto permitird que el familiar se
contacte con el usuario para tomar las medidas preventivas y evitar consecuencias

mortales.

Aplicativo donde avisara al
familiar la medicion del
paciente.

e Este producto también registrard un historial de las mediciones del paciente, lo cual

servird para que el médico de cabecera haga un respectivo control al paciente y
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realicé evaluaciones ante el tratamiento. Este historial también servira para colocar

en una base de datos numéricos sobre pacientes que sufran con esta enfermedad.

PRI e

Mapeo del
corazon (historial)

A1

"Smart Health”

Descarga

Descarga de
historial
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Caracteristicas fisicas del producto

La pulsera Smart Health tiene las siguientes caracteristicas Fisicas:

“Smart Health™

“Smart Health” Cuenta con dispositivo
tecnologico (lente) como se puede observar en
la imagen, este es el que mide las pulsaciones

del corazén

Dimensiones

2CM

Longitud de la Pulsera

45CM “Smart Health"

20-13CM

Dimensiones de la
pulsera “Smart Health”
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Material

"Smart Health™

eS8

Material correa de goma,
dispositivo con piezas de metal.

Colores

Se contara con diversos
colores como se muestra en
la imagen, al gusto del
cliente
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Forma de cargar

e (Contara con el adaptador normal que es de enchufe de pared.

Forma de carga del
dispositivo 2 horas
aproximada

Empaque

Caja de acrilico que contiene cargador y manual de uso.

4.4.2 Estrategia de precios — Estrategia de Descreme

Como principal estrategia de precios tendremos la de descreme, si bien nos guiaremos de los
precios de la competencia para poder fijar nuestro precio en el mercado, tenemos presente que

nuestro producto serd uno novedoso en nuestro pais, por lo que nos podemos permitir ingresar
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con un precio de medio a alto, ademds estaremos considerando la segmentacién de nuestro

mercado objetivo, el cual estd ubicado en un NSE A y B.

Competencia

Si bien en el mercado peruano no existe un producto como el que pensamos ofrecer, existe
una gran gama de tensiOmetros digitales que son comercializados. Estos productos son
importados ya que nosotros no producimos tecnologia, lo cual llega a elevar el precio final de

estos productos, como podemos ver en los siguientes modelos.

i

- YA e
! - s .-
—

TENSIOMETRO TENSIOMETRO TENSIOMETRO TENSIOMETRO Tensiometro
OMROM “OMROM “Citizen’ ‘OMRGCM AND
Antes: 848500 Antes: £/23%.00 Precio: Precio: Precio:

Ahora: 5/.159.00 Ahora: 5$/.149.00 $/.199.00 $/.24%9.00 $/.169.00
7 iy
G e
il | |
@ D EE
¢’
tensiometro TENSIOMETRO TENSIOMETRO Tensiometro digital Tensiometro
OMROM BEURER ‘OMROM BEURER AND
Precio: Precio: Precio: Precio: Precio:
$/.399.00 $/.249.00 $/.349.00 $/.199.00 $/.215.00

Fuente: Catalogo virtual Hiraoka

Considerando el rango de precios entre S/ 149 y S/ 399 soles, podemos decir que los precios
son algo altos, por lo que nosotros también nos ubicaremos con un precio similar resaltando

las diferencias de nuestro producto frente a estos otros que ya existen en el mercado.

Costos

Otro punto a considerar al momento de fijar nuestros precios al publico es el de los costos a
los que incurriremos para poder distribuir (importacién, empaquetado, venta, etc.) este
producto e implementar sus agregados como la aplicacién con la cual los clientes podran

acceder al historial de su presion.
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Entonces, teniendo en consideracion tanto el segmento al cual vamos dirigidos, los costos
para poner el producto en vitrina y los precios actuales en el mercado de productos similares,
podemos decir que la mejor opcidn seria entrar al mercado con un precio de descreme, el cual
estara respaldado por la recomendacion de especialistas de la salud y de las principales

cadenas de farmacias de Lima.

4.4.3 Estrategia comunicacional — Estrategia de Push & Pull

La forma en que vamos a comunicar el producto para el mercado es a través de Facebook, un
sitio web, publicidad con volantes que se repartiran en los centros médicos y puntos de ventas

como las farmacias.

Estrategia Pull, dirigida a nuestro publico objetivo, al cual atraeremos mediante articulos de
interés publicados en nuestro sitio web, asi como comunicacién constante a través de
Facebook para atender consultas. Ademds se brindardn promociones por introduccion, las
cuales incluirdn un descuento del 20% a las 10 primeras personas que se registren a través del
nimero publicado en redes, y la descarga gratuita de la aplicacion durante el primer mes de

venta.

Pagina Actividad Estadisticas

Pulsera ‘Smant

Pulsera "Smart

=1 Health"

Agregar un botén

5 © ¥

romocionar Editar pagina

Facebook Pagina web

Estrategia Push, dirigida a nuestros socios estratégicos (cadenas de farmacias y clinicas), los
cuales recibiran el 15% de las ventas realizadas a cambio de publicidad en los puntos de venta.
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Mifarma

Boticas y Porfumaeria

Farmacias

También contaremos con el apoyo de especialistas de la salud (hospitales, clinicas, centros
médicos) para la promocién de nuestro producto y que ademds contardn con una muestra del

producto para mostrar a sus pacientes su funcionamiento.

Clinicas

4.4.4 Estrategia de distribucion

La estrategia de distribucion serd de dos formas:

Distribuidor 'S Consumidor

Este tipo de distribucion serd cuando el cliente se conecte directamente con nosotros y esto

sera a través del numero que aparecera en nuestro sitio web y el facebook. La idea es mantener
una comunicacion constante con nuestros seguidores en facebook para poder responder a
cualquier duda y concretar la venta. También esperamos, ya para mas adelante tener la opcion

de comprar directamente a través de nuestro sitio web.
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Este tipo de distribucion se dara a través de intermediarios que son las farmacias y médicos

que recomienden la pulsera “Smart Health”. En el caso de farmacias estaremos trabajando

con MiFarma, por ser una de las cadenas de farmacias reconocidas y con varios puntos de

venta en Lima (ver carta en anexo 3).

Para la eleccion de dichos locales, hemos tomado como referencia la distribucion de zonas

dependiendo del NSE al que pertenecen, asi tenemos:

Mifarmac"b

Distrito Direccion Zonas de Influencia
La Molina Av. Javier Prado este 4921 C.l fnica San Felipe, Zona Comercial, Zona
Financiera.
Magdalena Av. Ejercito 1360 Centro de Salud M1n§a, Hospital Larco
Herrera, Zona Comercial.
. . Policlinico Risso, Policlinico Lince,
Lince Jr. Risso .
Zonas Comerciales.
Miraflores Av. José Pardo 620 Clinica Good nge, Zonas comerciales,
Centro Empresarial.
Pueblo Libre | Av. Sucre 1190 Hospital Militar, Hospital de Policia.
. C e Clinica Internacional, Clinica Santa
San Borja Av. Guardia Civil Lucia, Hospital de la Solidaridad.
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Estaremos considerando las siguientes clinicas de forma inicial para posicionarnos y luego

de a pocos realizar una expansion geografica.

Distrito Clinica Direccion
San Miguel San Gabriel Av. La Marina 2955
Miraflores Good Hope Malecon Balta 956
Pueblo libre | Centenario Peruano Japonesa Av. Paso de los Andes 675
La Molina Sanna Av. Raul Ferrero 1256, frente al CC. Molina plaza

En total, entre farmacias y clinicas tendremos 10 puntos de distribucion (plaza).

4.5 Plan de ventas y proyeccion de la demanda

Tomando en cuenta la proyeccion de la demanda realizada a partir de datos estadisticos del
INEI para un estudio del APEIM, hemos considerado para el primer afio de operacion tomar
el 1.5% del total del mercado disponible, esperando para el segundo afio un crecimiento del

3% y para el tercer afio del 5%, obteniendo asi la siguiente cantidad en ventas.

Ventas en Ventas por

Demanda ventas anual | ventas mensual unidades unidades

mensuales anuales
Ao 1 3884 S/. 854,558 | S/. 71,213 324 3884
Aiio 2 4001 S/. 880,194 | S/. 73,350 333 4001
Aio 3 4201 S/. 924204 | S/. 77,017 350 4201
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4.6 Presupuesto de marketing

Afio 1
2018
ACTIVIDADES Ene |[Feb/Mar| Abr |May| Jun |Jul|Ago|Sep| Oct|Nov|Dic|Cantidad| U.M. P.U PPTO
S/. 123,152.00
Marketig Directo S/. 46,652.00
Volantes | x X 2 Millar | S/. 120.00 | S/. 240.00
Logo| x 1 Unidad | S/. 900.00 | S/. 900.00
Empaque (cajas individuales)] x X X X 3 Millar | S/. 15,000.00 | S/.  45,000.00
Empaque (bolsas )| x | x | x | X X | x [ x| x| x| x| x| X 38 Ciento | S/. 10.00 | S/. 380.00
Cajas de embalaje] x | x | x | X X | x| x| x| x| x| x| X 60 Unidad | S/. 2.20] S/. 132.00
Marketing On-line S/. 74,800.00
Desarrollo de pagina web| x Unidad S/. 8,000.00
Desarrollo de aplicacion| x | x 2 Unidad | S/. 32,500.00| S/.  65,000.00
Campafia face-adds|] x | x | x | x X | X [ x| x| x| x| x| X 180 Dias | S/. 10.00 | S/. 1,800.00
Google Searchl x | x | x | x X | x [ x| x| x| x| x|X 365 Dias | S/. - S/. -
Mailing|l x | x | x | x X | x [ x| x| x| x| x| x 365 Dias | S/. - S/. -
Marketing BTL S/. 1,700.00
Puntos de venta (moédulo POP)| x | x 2 Unidad | S/. 800.00 | S/. 1,600.00
Gigantografia] x 1 Unidad | S/.  100.00 | S/. 100.00
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Afo 2

2019
ACTIVIDADES Ene [Feb|Mar| Abr (May| Jun |Jul|Ago|Sep|Oct| Nov|Dic|Cantidad| U.M. P.U PPTO
S/.  56,224.80
Marketig Directo S/. 45,824.80
Volantes| x X 2 Millar | S/ 120.00 | S/. 240.00
Empaque (cajas individuales)| x X X X 3 Millar | S/. 15,000.00 | S/.  45,000.00
Empaque (bolsas )] x | x | x | x X | x [ x| x| x| x| x| X 40 Ciento | S/. 10.00 | S/. 400.00
Cajas de embalaje] x | x | x [ x X | X | X| x| x| x| xX|X 84 Unidad | S/. 2.20| S/. 184.80
Marketing On-line S/. 10,300.00
Actualizacion de pagina web| x 1 Unidad | S/.  2,500.00 | S/. 3,500.00
Actualizacion de aplicacion| x 1 Unidad | S/.  5,000.00 | S/. 5,000.00
Campafia face-adds|] x | x | x | x X | x [ x| x| x| x| x|X 180 Dias | S/. 10.00 | S/. 1,800.00
Google Search] x | x| x | X X | X | X| x| x| x| x|X 365 Dias | S/. - S/. -
Maiingl x | x | X | X X | x| x| x| x| x| x|X 365 Dias | S/. - S/. -
Marketing BTL S/. 100.00
Gigantografia] x 1 Unidad | S/. 100.00 | S/. 100.00
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Afo 3

2020
ACTIVIDADES Ene |[Feb|Mar| Abr |May | Jun|Jul|Ago|Sep|Oct|Nov|Dic| Cantidad| U.M. P.U PPTO

S/. 57,884.00
Marketig Directo S/, 46,484.00
Volantes | x X 2 Millar | S/.  400.00 | S/. 800.00
Empaque (cajas individuales)] x X X X 3 Millar | S/. 15,000.00 | S/.  45,000.00
Empaque (bolsas )] x | x | x | x X | x [ x| x| x| x| x| X 42 Ciento | S/. 10.00 | S/. 420.00
Cajas de embalaje] x | x | x | x X | x| x| x| x| x| x| x 120 | Unidad | S/. 2.20] S/. 264.00
Marketing On-line S/, 11,300.00
Actualizacion de pagina web| x 1 Unidad | S/.  3,500.00 | S/. 4,500.00
Actualizacion de aplicacion| x 1 Unidad | S/.  5,000.00 | S/. 5,000.00
Campafia face-adds| x | x | x | x X | X[ x| x| x| x| x| X 180 Dias | S/. 10.00 | S/. 1,800.00

Google Searchl x | x | x | x X | x [ x| x| x| x| x| X 365 Dias | S/. - S/. -

Mailing|l x | x | x | X X | x [ x| x| x| x| x| x 365 Dias | S/. - S/. -
Marketing BTL S/. 100.00
Gigantografia] x 1 Unidad | S/. 100.00| S/. 100.00
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Capitulo 6 — Plan de Operaciones

6.1 Politicas Operacionales

6.1.1 Calidad

La empresa tiene el compromiso de entregar al cliente un producto de calidad con un
valor agregado que nos diferencie de la competencia, y ademas mejorar la calidad de vida
de los usuarios con un producto innovador para controlar la presion arterial y brindar

tranquilidad y seguridad a los familiares de los pacientes.

La empresa otorgara a los clientes un manual de uso, el cual sera una guia de ayuda para
comprender el funcionamiento de la pulsera, ademas brindara servicio de garantia
postventa, el cual tendrd vigencia de un afio luego de realizada la compra; es importante
mencionar que solo se considera dentro de la garantia los dafios ocasionados por un
desperfecto del funcionamiento interno del producto, como se mencionara mas adelante

es las especificaciones de garantia.

¢ Manual de Uso

MANUAL DE USO SMART HEALTH MANUAL DE USO SMART HEALTH

Esta pulsera ha sido desarmollado con una avanzada wecaclogia electrienca v se ha fabricado
con los componentes de la mejor cabdad, ademds se alimenta con una bateria de larga

uracicn m ra N
CARACTERISTICAS: ff"_"""\,.._..,._‘ 4. Descupa b aplicacién en o celular o Tablet !l
ges. pulsac
Longited = diimetic: 20 13 ca [ para poder secba los memssyes, puleaciooss ¥ 0
Pantalls: 4.5 em \ allerta cusndo el paciente e encumie on neago ' I
Ancho: 2.00 cm . \ ’
Material: Correa de goma con pezas de metal — - §

producto de la caja (empaque) en o cual se

encuentra el cargador que va directo a 12 corments =
v el adaptador ush.
6. La pubers mdicary v alertard cumndo Iy presidn

empacce 3 wobs, oo s identificart por medio de
wibeaciones, ademis on la pantalls raldrd la medscidn
2 Imiciar la carga del daspositive dusante 2 boras sm e forma uménca v de la masma manera aparecer
interrupciones. La duracién de la bateria es agrox. De i potificacatn en o diposstne mov en donde s
3 a4 dias haya descargado la apheacion.
—_—
bt manat
3. Ingresar a la pagina web L}
www smarthealth com pe regstrar ¢l usuario ¥
contrasefia para poder realizar la descargas de ¥
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Especificaciones de garantia

Todos los clientes que adquieran un producto de la empresa en cualquiera de las
modalidades de compra (directa con la empresa o por medio de cadenas de
farmacia) recibiran una carta de garantia en la cual la empresa se hace responsable
de cualquier desperfecto que pueda sufrir el producto, especificamente de temas
con el funcionamiento, durante un afio. El cual quedara registrado mediante una
carta que se le entregara a cada cliente y debera mostrarla al momento de hacer el

reclamo.

Empresa: Smart Health SAC

Fecha:

Por este medio la empresa Smart Health S.A C. otorga una garantia vigente por 1 afio
{luego de realizada la compra) al sefior
(a): por la compra del
articulo; en lugar de
compra: . Es importante resaltar que

dicha garantia aplica en el transcurso de 1 afio, siendo responsahilidad del comprador
hacerle saber ala empresa de cualquier anomalia en el producto comprado.

La garantia sera nula en el caso que las etiquetas de seguridad sean removidas o en el
caso que el articulo hubiese sido inspeccionado o reparado por otra persona que no sea
uno de los técnicos de la empresa. La garantia es nula en caso que el dafio del producto
s deba a una mala manipulacion o hien a un mantenimiento inadecuado. La empresa
solo se hara responsable de los desperfectos intemos de la pulsera que no permitan el
correcto funcionamiento del equipo.

Haciendo de conocimiento las normas en las que aplican las garantias, el comprador
comprende v acepta dichas normas, quedando todo en claro v gjerciendo la garantia a

partir del dia de la compra:

Vendedor Comprador

Contacto

Los clientes y personas interesadas podran contactarse con la empresa mediante
el nimero telefénico y correo que aparecen en la pagina web. Ademads tendran a
su disposicion una seccion de atencion al cliente en la web donde podran dejar sus

datos para ser contactados por la empresa. Otro canal de atencion es mediante
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mensajeria privada a través del fanpage de Facebook. Mediante estos canales
podran hacer sus consultas, pedidos o reclamos de garantia los cuales seran

atendidos en un plazo no mayor a 24 horas.

6.1.2 Procesos

Hemos identificado 4 procesos basicos para iniciar las operaciones de la empresa.

Proceso de Compra: La empresa en mencion realizara los pedidos y compra con
el proveedor de China para el envio de las pulseras, el pedido se realiza mediante
el canal web del proveedor aproximadamente de 15 a 20 dias previos a la fecha
de envio. Una vez que se concreta la compra se hace el seguimiento a la
mercaderia para saber el estado y confirmar la fecha de entrega. Es importante
resaltar que el pedido se realizara de acuerdo a la demanda que la empresa ha
identificado para el lanzamiento del producto, ademas de un stock adicional para

reposicion o fallas técnicas.

Atencion al cliente (retail): Se realizaran visitas quincenales a los intermediarios
retail (cadenas de farmacias) para definir el stock de los pedidos del producto de

acuerdo a las ventas obtenidas.

Atencion al cliente web (directo): Los planes de crecimiento de la empresa
tienen dentro de las implementaciones generar ventas por medio del sitio web, lo
cual consistira en hacer transacciones con tarjeta de crédito por este medio,
mientras eso se encuentre en proceso de ejecucion se atenderan los pedidos que
vengan por medio del canal de Facebook mediante un mensaje privado con previo
deposito del 50% del costo como minimo a una cuenta a nombre de la empresa.
Cabe mencionar que una vez que se habilite la opcion de compra por web, no se
cancelard la opcion de compra mediante Facebook porque se atenderd las

necesidades de todo tipo de clientes estando al alcance de estos.

Distribuciéon: La empresa tendra dos tipos de distribucion:
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Cadena Retail: La distribucion estara a cargo de cada uno de los socios de la

empresa los cuales seran designados de acuerdo a zonas, distritos y cantidad de

productos a entregar. Una vez recibido el pedido del producto, se realizara el

proceso de empaque y embalaje para realizar las entregas a los puntos de venta.

Cliente Directo: Se coordinara previamente con el cliente para realizar la entrega,

la cual podra ser a domicilio dependiendo la zona de entrega o en caso contrario

en un punto medio para ambos con horarios fijos establecidos por la empresa.

Flujograma de procesos

Nuevo

Pedido

Empresa

Pedido de
. —
Importacion

Recepcion

del producto

Control
de calidad

Producto listo
para entrega

< No l Si

Almace
naje

_

Intermediario

Presentacion a
clientes

Pedido del producto

Entrega del producto

Canal

Retail
PR —

dentificacion de
necesidad

Cliente

Compra y entrega
de producto

Canal
Directo

6.1.3 Planificacion

La planificacion permite alinear las politicas y fundamentos mediante los cuales se

regiran la empresa y que seran adoptadas para ser consumadas en el transcurso del tiempo

a efectos que el producto o servicio a ofrecer tenga el mayor €éxito en el mercado.

En el caso particular, nuestros objetivos son los siguientes:
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Creacion de un sitio web, mediante el cual se promocionard y gestionaran las
ventas de nuestro producto; asimismo, se canalizard mediante las redes sociales
(Facebook) una pagina que permita la generacion de una base de datos de
potenciales consumidores.

Creacion de un aplicativo para celular, el cual estara disponible para cualquier tipo
de operador, éste aplicativo permitira que un familiar o persona responsable
monitoree al duefio de la pulsera, para con ello controlar su presion y prever
cualquier suceso inesperado y/o mortal.

Cuando se dé inicio a la promocion y venta de la pulsera, ésta se emitird
conjuntamente con una garantia de un ano, la cual permitird que el comprador ante
un defecto de fabrica, mas no por caida, golpe o sumergimiento, entre otros, pueda
solicitar el cambio del producto.

A efectos que el publico general pueda conocer sobre el producto, se realizara la
promocion del mismo mediante campanas de salud dentro de las farmacias y

clinicas asociadas.

6.1.4 Inventarios

Los inventarios que estaremos manejando se guiaran de la proyeccion de ventas realizada.

Como se habia mencionado anteriormente, tendremos un estimado de ventas mensual que

se puede apreciar en el siguiente recuadro:

Demanda ventas anual ventas mensual Ventas en Ventas por
unidades unidades
mensuales anuales
Ano 1 3884 S/. 854,480 | S/. 71,207 324 3884

Segun las ventas programadas para el primer afio de operacidon, se espera una venta

aproximada mensual de 324 unidades, por lo que deberemos tener un stock suficiente

para poder atender dicha demanda.
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Consideramos importante el tener un stock adicional de seguridad el cual seria de un 10%
del total del stock, es decir, 32 unidades adicionales con las cuales podamos asegurar la
continuidad de nuestras ventas para la satisfaccion de nuestros clientes. Para ello
consideramos tener un punto de reordenamiento, el cual sera al alcanzar la tercera parte

del total en stock (stock inicial + Stock de seguridad).

Inventario
N.M.I. 324 un.
P.R. 119 un.
S.S. 32 un. (10%)

Semana 1 Semana2 Semana 3 Semana 4
Tiempo

6.2 Diseno de instalaciones

6.2.1 Localizacion de las instalaciones

Al tratarse de un proyecto en el cual se van a importar productos que seran luego ofrecidos
a través de diversos canales y no mediante una tienda propia, hemos considerado tener
una oficina que nos sirva ademas de almacén en una de las casas de los integrantes del
equipo. Para definir cudl seria el lugar mas apropiado, hemos realizado una matriz la cual
evaluard varios factores para llegar al sitio 6ptimo donde podamos desarrollar nuestras

actividades.
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Alternativas de localizacion

Al

Jr. Julio C. Tello 234 Urb. Covida - Los Olivos

A2

Av. Venezuela 1167 Dpto. 208 — Brefia

A3

Jr. Santiago Wagner 2248 - Pueblo Libre

A4

Av. Laura Rodriguez 155 — San Miguel

Factores considerados

F1

Costo de alquiler del local por mes

F2

Area del local m?

F3

Seguridad

F4

Lugar céntrico

Ranking de ponderacion de factores

Ranking individual Puntaje | Ranking e
Factores - Ponderacion
Janet | Lisseth | Renzo | Rossmy | total | grupal
F1 2 3 4 1 10 4 31%
F2 3 2 4 11 2 24%
F3 4 4 3 3 14 3 26%
F4 1 1 1 2 5 1 19%
100%
Informacioén recopilada
Factores Al A2 A3 A4
Fl Costo de alquiler del local por mes | S/.500 | S/.450 | S/.650 S/. 600
F2 | Area del local m? 15m? 18m? 15m? 10m?
F3 Seguridad Buena | Regular | Excelente | Excelente
F4 Lugar céntrico Mala | Buena Buena Buena
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Escala de valoracion

Atributo Puntaje
Mala 1
Regular 2
Buena 3
Excelente 4
Analisis de alternativas
Factor Alternativa Dato Atributo | Puntaje
Al S/. 500 Regular 2
1 A2 S/. 450 Buena 3
A3 S/. 650 Mala 1
A4 S/. 600 Mala 1
Al 15m2 Regular 2
o A2 18m?2 Buena 3
A3 15m2 Regular 2
A4 10m2 Mala 1
Al Buena Buena 3
o A2 Regular Regular 2
A3 Excelente | Excelente 4
A4 Excelente | Excelente 4
Al Mala Mala 1
4 A2 Buena Buena 3
A3 Buena Buena 3
A4 Buena Buena 3
Tabla resumen
., Alternativas
Factores | Ponderacion Al A2 A3 Ad
a b a b a b a b
F1 31 2 62 3 93 1 31 1 31
F2 24 2 48 3 72 2 48 1 24
F3 26 3 78 2 52 4 104 4 104
F4 19 1 19 3 57 3 57 3 57
100 207 274 240 216
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Conclusién: Tras haber realizado el andlisis de los cuatro posibles locales para la

localizacion del negocio, se ha llegado a la conclusion de que el mas apropiado seria aquel

ubicado en la Av. Venezuela.
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6.2.2 Capacidad de las instalaciones

Al haber escogido el local en la cuadra 11 de la Av. Venezuela, tendremos un espacio
total de 18m?, el cual se divide entre una habitacién y servicios higiénicos. En la
habitacion ubicaremos una pequena oficina en la cual podamos contar con un escritorio
donde se ubicara una PC y una impresora, asi como un teléfono; adicionalmente
contaremos con una mesa de empaque, donde prepararemos las entregas de nuestros
productos, considerando que el producto no sera importado con caja. Contaremos con dos

estantes en los cuales ubicaremos los productos recepcionados, asi como las cajas

compradas para empaquetar nuestro producto para la venta.
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6.2.3 Distribucion de las instalaciones

A continuacion, graficamos la distribucion del local.
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6.3 Especificaciones técnicas del producto

El producto cuenta con las siguientes caracteristicas:

e Pantalla curvada tactil (2,5cm).



Pantalla tactil de 0.96 OLED.

Chip incorporado para la funcionalidad.

CPU MTK6260A RAM: 128 + 64 ROM: 128.

Memoria: 4Gb.

MONITOR DE LA VELOCIDAD CARDIACA EN TIEMPO REAL: Deteccion
dinamica de la frecuencia cardiaca de 24 horas, construido en virutas dindmicas
de la frecuencia cardiaca, grabacion en tiempo real que registra los latidos del
corazon. Sincroniza la historia continua de la frecuencia cardiaca con la
aplicacion, permitiendo que el usuario vea su estado todo el dia.

DETECCION DE PRESION SANGUINEA: La pulsera adopta la CPU de alto
rendimiento, monitoreando la presion arterial, con datos precisos para detectar la
condicion fisica del usuario, entendiendo su condicion fisica en cualquier
momento con sensor infrarrojo con luz verde.

Carga con USB y cable.

Motor de vibracion.

Bluetooth.

Autonomia en stand by 160 horas.

Tiempo de carga: 1 hora.

Correa de goma.

Peso del producto: 27 gr.

57



58



6.4 Mapa de procesos y PERT

MAPA DE PROCESOS
Estratégicos
. . . Gestion d .
Investigacion Planificacion calicslalgntotzl Direccion Control
w8 W 8
E B Operativos )
Z = Zz ©
=8 o g
- Q id S
o 2 Pedidos Planificacion Compras Recepcnor.my Entregas Facturacion o 3
almacenaje
De apoyo
) Gestion .
Tramics contable y W iping
administrativos ——— ventas
P.E.R.T. — Program evaluation and review technique
Estaremos evaluando el tiempo de nuestros procesos en minutos.
.. Tiempo | Tiempo | Tiempo
Clave Actividad Precede “mp “mp P
optimista | pesimista | esperado
Inicio | Solicitud de compra N/A
A | Cobranza N/A 5 15 5
B | Empaquetado del producto A 10 20 10
C | Entrega del producto (delivery) B 20 60 45
C | Entrega del producto (canal directo) B 5 15 5
D | Explicacion del funcionamiento C 15 30 15
15] 45| 60
C
15] 45| 60
ols]s 5|10|15/ 60| 15| 75
> A —_—> B E—— D
0o]s]s 5|10|15\ 20| 15] 35
15] 5|20
C
15] 5|20
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Requerimiento

En el diagrama PERT estaremos considerando las actividades a partir de la solicitud de
compra, ya sea de forma presencial o a través de la web. En cuanto a la cobranza vemos
que no toma mas que 5 minutos, ya que el producto se cancelara por adelantado, de ser
una compra por web mediante depdsito a cuenta corriente, o a contra entrega de ser
presencial. Una vez realizada la solicitud y cancelado el producto se procedera a hacer el
empaquetado lo cual se espera tome un tiempo de 10 minutos, o 20 como méximo. El
tiempo de entrega del producto dependeréd de la modalidad de la venta, en el caso de ser
presencial se realizard en 5 minutos, mientras que de ser mediante la web se haria un
delivery que estimamos tomaria un aproximado de 45 minutos, cabe resaltar que se
programaran entregas consecutivas para hacer un mapeo de ruta y asi ahorrar tiempo y
dinero. Finalmente se tomara un tiempo de 15 minutos aproximadamente para poder
explicar al cliente el funcionamiento, forma de carga, mantenimiento y garantia de

producto.

6.5 Planeamiento de la produccion

Para poder optimizar nuestros procesos y asi lograr brindar un servicio de calidad a un
buen precio y en el tiempo oportuno se debe realizar un planeamiento previo el cual

detallamos a continuacion.

=

.-|Ii -

A

7

Pedido

Busqueda de
proveedores

Evaluacion de
presupuesto
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6.5.1 Gestion de compras y stock

Antes de realizar el proceso de compra del producto, el cual estaremos importando,
seguiremos los siguientes pasos para asegurarnos de obtener un buen producto para
ofrecer a nuestros clientes.

Para gestionar la compra se tiene que realizar un contacto inicial pidiendo la fabricacion

del producto (prototipo), posterior a esto se realizan las siguientes actividades:

e Determinar la modalidad de pago. - En este caso se realizard el pago de forma

adelantada, ya que es la modalidad para realizar las compras por internet.

e [FEvaluar las condiciones de calidad y garantia. - Se realizara un acuerdo con el

proveedor para que, en caso de averia, nos reponga el producto.

e Seleccionar a un proveedor. - Se escogera al que nos ofrezca mejores condiciones

en cuanto a forma y tiempo de entrega, costos, garantia y que tenga buenas
referencias.

e Determinar el stock necesario. - Como se habia mencionado anteriormente, el

personal encargado de compras evaluard mes a mes la cantidad de stock en
almacén y la proyeccion de la demanda para calcular la cantidad de unidades que
se compraran en cada pedido.

e Evaluar el presupuesto disponible. - Para la primera compra de las bandas se hara

uso del capital invertido por cada accionista y de ser necesario un adicional
obtenido a través de un banco, mientras que para las siguientes compras nos
basaremos en las ventas mensuales ya que de ellas dependemos para obtener

capital de trabajo.

6.5.2 Gestion de la calidad

Para asegurar una completa satisfaccion por parte de nuestros clientes, estaremos
adoptando el sistema de Gestion de la calidad total (TQM) con el cual pretendemos

mantener una mejora continua a lo largo de nuestras operaciones.
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Mejora continua del sistema de gestion de la

cahdad
Responsabilidad Clientes
D ” de la direccion
Clientes

Gestion de los Medicion,  _ a -
rec ilisis y mej < > Satisfaccion

S Realizacion del -~ proguoty ——

Entradas producto Salidas

Sistema de Gestion de la Calidad basado en procesos (segim [SO 9001:2000)

Nuestras actividades se regiran por los factores que garantizan una mejora continua:

e Habiendo realizado ya una segmentacion adecuada, evaluaremos que es lo que el
cliente busca o espera al comprar nuestro producto. La idea es poder atender las
necesidades basicas del cliente (por las cuales estd adquiriendo el producto), pero
también brindarle algo adicional para lograr una mayor satisfaccion.

e Conociendo ya la necesidad de nuestro mercado objetivo procederemos con la
compra del producto base, asi como también desarrollaremos el sitio web y
aplicacion.

e Para lograr obtener el producto se hara uso de varios procesos como el de eleccion
de proveedor, compras, desarrollo de tecnologia (aplicacion), entre otros.

e Todos estos procesos estaran continuamente bajo supervision del personal para
evitar cualquier contratiempo, para ello se utilizardn métodos para realizar
mediciones continuas en la satisfaccion de nuestros clientes, asi como también
indicadores que nos permitan saber cuantos productos han presentado fallas o

cuantos reclamos hemos recibido.
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6.5.3 Gestion de los proveedores

El proveedor seleccionado para importar nuestro producto es QIAODIAN que se
encuentra en CHINA, ya que es una de las empresas donde se ha evaluado un costo de
produccion mas viable a diferencia de otros proveedores, asi como también calidad del
producto en elaboracion, tiempo de entrega y acuerdos entre el productor y la empresa,

lo cual mostraremos a continuacion (ver traduccidon en anexo 4).

Googe | d - | i o Q
W - -
Gmail - = e i TR ST e < > Q= -§ O
COMPOSE FORMAL QUOTE Inbox % (=]
~  Wu Yen Lu <giaodian16@gmail.com> 12:19 PM (5 minutes ago) - =
to me [~
Mr(s):
The company QIAODIAN CHINA offers its services of elaboration of the product that you wish to request; the ¢ ication b our company and you is by

means of emails, in which agreements will be made such as: the characteristics of the product, production budget, sending the requested model (this process takes a
time of 7 to 8 months for reasons of evidence of acceptance or modification), form and delivery time of the final product is 30 to 45 days as the country of Peru is
destined.

The characteristics of the product are:
- Wholesale § 20.54 unit {fion 100 units).
- Shipping price § 0.61 (per uniz).

= Product comes with a 1 year warranty.

According to what has been discussed, an estimated time of 7 to 8 months will be taken for reasons of acceptance or modification tests.

Thank you for your confidence in our company.

We will be in contact with you.

Wu Yen Lu

Riacciam
Liuhua Road, Guangzhou
Guangdong - China 510015

E Click here to Reply or Forward

6.81 GB (45%) of 15 GB used Tems - Privacy
Manage Last account activity: 1 hour ago

Details
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6.6 Inversion en activos fijos vinculados a la produccion

Los activos fijos con los que contaremos serdn principalmente los muebles donde se
almacenara y empaquetara el producto, asi como también un escritorio desde donde se
hara el planeamiento de actividades, para lo cual contaremos también con una

computadora e impresora multifuncional.

Inversion fija tangible Costo Unidades | Costo total
Muebles y equipos de oficina
Mueble Stand S/. 199,00 2 S/. 398,00
Stand para productos
terminados S/. 239,00 1 S/. 239,00
Escritorio de oficina S/. 449,00 1 S/. 449,00
Silla de escritorio S/. 199,00 1 S/. 199,00
Sillas S/. 89,00 2 S/. 178,00
Total muebles y equipos de
oficina S/. 1.463,00
Laptop Lenovo S/. 2.600,00 1 S/. 2.600,00
Impresora multifuncional S/. 590,00 1 S/. 590,00
Extintor S/. 160 1 S/. 160,00
Total S/. 4.813,00

Adicionalmente también se realizara una inversion en los siguientes insumos y materiales

necesarios para el funcionamiento de la empresa.

Otros gastos iniciales Costo UM Unidades | Costo total
Libros contables S/. 13,00 | Unidad 2 S/. 26,00
Papeleras S/, 17,90 | Unidad 2 S/. 35,80
Escoba S/. 14,90 | Unidad 1 S/. 14,90
Recogedor S/. 15,90 | Unidad 1 S/. 15,90
Trapeador S/. 14,90 | Unidad 1 S/. 14,90
Engrapador S/. 21,30 | Unidad 1 S/. 21,30
Perforador S/. 5,15 | Unidad 1 S/. 5,15
Tijera S/. 3,90 | Unidad 1 S/. 3,90
Calculadora S/. 19,40 | Unidad 1 S/. 19,40
Botiquin S/. 11,90 | Unidad 1 S/. 11,90
Total S/. 169,15
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6.7 Estructura de costos de produccion y gastos operativos

Dentro de nuestros costos de produccion estaremos considerando los costos por el proceso

de importacion de los productos.

Calculo del valor FOB y flete

Precio FOB unitario $28.56| S/ 102.57
Cantidad total a importar 324
Precio mayorista >100unid. $20.54 ‘ S/. 66.76
Total S/. 21,608.33
Precio del envio (por unid.) $0.61 ‘ S/. 1.98
Precio del envio total S/. 641.73
Total S/. 22,250.06
Calculo del valor CIF
FOB S/.21,608.33
Seguro S/, 432.17 2% del valor FOB
Flete S/, 641.73
Total S/. 22,682.23
Calculo de los derechos de importacion
Valor CIF S/.22,682.23
Ad valorem S/. -
Total S/.22,682.23
IGV S/. 3,629.16
IPM S/.  453.64
Seguro S/. 453.64
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Como podemos ver en el siguiente cuadro, los gravamenes vigentes indican que al 2017

la partida 9018.90.90.00 no cuenta con Ad Valorem, asimismo en el 2014 se publico en

el Diario Oficial "El Peruano" la Ley N° 30230, la cual simplifica los procedimientos, y

mediante la cual se derog6 el pago de la tasa de despacho aduanero.

MEDIDAS IMPOSITIVAS PARA LAS MERCANCIAS DE LA SUBPARTIDA NACIONAL 0018.90.00.00 ESTAELECIDAS PARA SU INGRESO AL PAlS

TIPO DE PRODUCTO: LEY 29666-IGV 20.02.11

Gravamenes Vigentes
Ad / Valorem
Impuesto Selective al Consumo
Impuesto General 2 las Ventas
Impuesto de Promocidn Municipal
Deracho Especificas
Dereche Antidumping
Seguro
Sobretasa
Unidad de Medida:

M.A.: No es zplicable parz esta subpartida

Valor
0%
0%

16%
2%
MN.A.
MN.A.
2%
0%

%3

OTROS REQUISITOS PARA LA COMERCIALIZACION CON OTROS PAISES.

CORRELACIONS | CONVENIS [ TRl s, ianss] 1o carecs || nesor s |

Resumen de los derechos de importacion

Derechos Ad Valorem S/. -

IGV S/. 3,629.16
IPM S/.  453.64
Seguro S/.  453.65
Total S/. 4,536.45

Para realizar el proceso y al ser el importe a importar mayor a US$ 2000 debemos contar
con un agente de aduanas, el cual nos generara un costo del 1% del valor CIF.

Comision del agente de aduanas 1%
1% del valor CIF
Total comision S/, 226.82
IGV S/. 40.83
Total S/. 267.65
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No contaremos con costos por descarga y manipuleo de carga, almacenaje ni manejo de
documentos de envio ya que el envio se realizard directamente a través de la empresa,
teniendo los costos finales:

Valor CIF S/. 22,682.23
Derechos de importacioén S/. 4,536.45
Agente de aduanas S/. 267.65
Total S/.27,486.32

Adicionalmente contaremos con los siguientes gastos mensuales.

Materiales Costo UM Unidades | Costo total
Articulos de limpieza* S/ 28,77
Boletas S/, 59,00 Millar 1 S/, 59,00
Facturas S/. 150,00 | Medio millar 1 S/. 150,00
Utiles de escritorio* S/, 64,10
Bidon de agua S/, 17,50 1 S/, 17,50
Comunicaciones S/, 79,90
Energia eléctrica S/. 30,00
Agua S/, 20,00
Total S/. 449,27

* Ver detalle en anexo 5
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Capitulo 7 — Estructura Organizacional y Recursos

Humanos

7.1 Objetivos organizacionales

Los objetivos organizacionales se han realizado en base a nuestra vision y mision, y los

detallamos a continuacion:

e Fidelizar al cliente interno (trabajadores o intermediarios) a través de un plan de
bonificaciones y beneficios.

e Organizar un plan de capacitaciones para el cliente interno ante nuestro producto.

e Fortalecer una comunicacion activa interna entre proveedor y nuestra empresa
(colaboradores) para posicionarnos en el mercado.

e [Establecer o desarrollar el compromiso entre nuestros colaboradores ante el

cliente y la empresa.

7.2 Naturaleza de la organizacion

Smart Health es una empresa de Sociedad anénima cerrada que cuenta con 4 socios,

quienes aportaran el siguiente capital social.

e Alarcon Del Carpio, Rossmy Paulett: capital S/.32,000
e Del Mar Grandez, Renzo: capital S/.28,778.96

e La Jara Sobrino, Janet Carolina: S/ 28,778.96

e Oviedo Barrena, Lisseth: S/ 28,778.96

7.2.1 Organigrama

La empresa, al ser pequeia, contara con el aporte de cada socio en cuanto a sus
conocimientos en direccion de empresas, es por ello que tendremos un organigrama

horizontal y no vertical (jerarquico) donde se trabaje de forma colaborativa.
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Administrador Legal / Contable

Operaciones y Marketing y
logistica ventas

e El area de administrador estara a cargo de Renzo Del Mar, quien tendra la mision
de buscar las mejores estrategias para poder generar rentabilidad en el corto plazo.

e El area de Marketing serd manejado por Janet La Jara Sobrino, quien estard a
cargo de desarrollar estrategias y acciones de marketing.

e Del area de operaciones se encargard Lisseth Oviedo Barrena, quien tendra bajo
sus responsabilidades coordinacion con el proveedor, la supervision del producto

(calidad) y érea de logistica.

7.2.2 Diseiio de puestos y funciones

Administrador

Responsable de planear, organizar, dirigir y controlar las actividades de “Smart Health”,
de acuerdo a los objetivos coordinados o planificado por los socios, para asi lograr

alcanzarlos.

Perfil requerido:

Formacion Académica: Universitario de 9no o 10mo ciclo

Estudios: Administracion, Marketing o afines.
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Experiencia Laboral: 3 afios de experiencia en temas financieros o
direccion.

Comunica: Toda actividad a los socios.

Funciones del puesto:

e Elaborar y proponer planes para mejorar el desenvolvimiento y desarrollo de la
organizacion.

e Supervisar las actividades de la empresa.

e Supervisar el rendimiento financiero.

e Representar a la compaiia “Smart Health” ante las autoridades, empresas, etc.

e Analizar toda actividad que se presente de la organizacion.

Analista de Marketing

Encargado de desarrollar las campafnas publicitarias a través de redes, organizar
actividades BTL y activaciones en punto de venta, asi como de crear estrategias para

incrementar la participacion en el mercado.

Perfil requerido:

Formacion Académica: Técnica o universitaria 9no o 10mo ciclo.
Estudios: Administracion, Marketing o afines.
Experiencia Laboral: 2 afios de experiencia como minimo.
Comunica: Toda actividad a los socios

Funciones de puesto:

e Desarrollar el plan de marketing/comercial.

e Elaborar estrategias de marketing.

e Mantener informacion sobre el desarrollo del producto en el mercado.
e Planificar activacion para el producto.

e Observar y manejar redes sociales y sitio web.
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Operador logistico

Perfil requerido:

Formacion Académica:

Estudios:

Experiencia Laboral:

Comunica:

Funciones:

Técnica o universitaria 9no o 10mo ciclo.
Administracion, Marketing o Logistica.

2 afios de experiencia como minimo como
coordinador de operaciones.

Toda actividad al administrador del desarrollo

logistico del producto

e Realizar contacto con el proveedor.

e Supervisar las compras del producto con el proveedor.

e Realizar actividad de control de productos buenos y fallidos.

e Realizacion de empacado del producto.

e Realiza reclamos ante un problema del producto con el proveedor.

e Mantener comunicacion con Marketing y el Administrador.

7.3 Politicas organizacionales

Las politicas organizacionales de la empresa seran:

e Que nuestros trabajadores tengan el compromiso de los pilares de la mision y

vision de la empresa.

e Los trabajadores deben cooperar en cuanto a la innovacion del producto.

e Buscar puntos estratégicos para tener o captar clientes.

e Oftrecer la mejor atencion para nuestros clientes con reglas y estrategias de venta.

7.4 Gestion humana
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7.4.1 Reclutamiento

La empresa, al ser nueva en el mercado limefio, iniciara sus labores con los miembros que

aportan para el proyecto.

7.4.2 Seleccion, contratacion e induccion

Como se habia indicado, al ser una empresa pequefia, Smart Health contard con los

mismos aportantes quienes se encargaran de la direccion del negocio.

Contaremos con apoyo contable y legal al cual recurriremos para mantener en orden los
libros contables y hacer los pagos correspondientes a la SUNAT y asi evitar alguna multa.
Los pagos al apoyo contable y legal se realizaran a través de pago por honorarios ya que

al trabajar esporadicamente no estara en planilla.

7.4.3 Capacitacion, desarrollo y evaluacion del desempeiio

Al estar la planilla conformada principalmente por los socios se haran reuniones donde

se veran todas las actividades que competen al negocio.

Al realizar la analista de marketing actividades de impulsacion del producto, la forma de
evaluacion serda mediante el listado de todas aquellas personas que le brindaron sus datos
(Nombre, DNI, correo electronico y teléfono), es decir, dependiendo de la cantidad de
personas que pueda captar en cada activacion en punto de venta y de ellos a cuantos logra
vender un producto. Asimismo se evaluard la predisposicion para el trabajo, puntualidad
y habilidades blandas de cada uno de los socios para poder tomar las medidas correctivas

necesarias.
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7.4.4 Motivacion

Al ir desarrollando el proyecto se quiere ir expandiendo el producto y para ello
necesitamos enfocarnos con todas las herramientas de marketing que se utilizaran y asi

aumentar los ingresos lo cual creara una buena vision para el negocio.

7.4.5 Sistema de remuneracion

En total contaremos con tres personas en planilla, con sueldos fijos que ademas incluirdn

2 gratificaciones al afo, pago de CTS y seguro de salud.
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7.5 Estructura de gastos de RRHH

La estructura de gastos estara conformada por la planilla administrativa.

Planilla administrativa | Mes1 | Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes CTS Gratifica | ESSAL | Total
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 cion uD anual

Administrador S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

3,500 | 3,500 | 3,500 | 3,500 | 3,500 | 3,500 | 3,500 | 3,500 | 3,500 | 3,500 | 3,500 | 3,500 | 2,042 | 7,000 3,780 | 54,822
Analista de marketing S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 1,458 | 5,000 2,700 | 39,158
Operador logistico S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 2,500 | 1,458 | 5,000 2,700 | 39,158
Total Presupuesto | S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
personal 8,500 | 8,500 | 8,500 | 8,500 | 8,500 | 8,500 | 8,500 | 8,500 | 8,500 | 8,500 | 8,500 | 8,500 | 4,958 | 17,000 9,180 133,138

74



Capitulo 8 - Plan Economico - Financiero

8.1 Supuestos

e Los montos del Plan econdémico financiero estan expresados en moneda nacional.

¢ Los montos de costos de producto, asi como los de importacion, originalmente en USS,
son expresados al cambio en soles.

e Tipo de cambio S/. 3.25

e UIT S/. 4,050.00

e Para los activos fijos se esta considerando una depreciacion en funcion a la naturaleza de
cada bien.

e Se considera un IGV del 18%.

¢ Flujos y tasas nominales.

e Se considera una proyeccion de 3 afios para el plan de ventas y los EEFF.

e Habra un crecimiento en las ventas del 3% para el segundo ano, y del 5% para el tercer
afno.

e La mercaderia entregada a farmacias serd cobrada a los 90 dias.

e El aporte propio esta pactado en un total de S/. 118,336.88

e De los ingresos mensuales por ventas se planea guardar un 6% para formar una caja chica.

e Se solicitard un préstamo bancario en soles al Banco de Crédito del Pera, con una tasa de
16% a pagarse en tres afios, por el importe de S/.92, 979.00

e Larazon D/E para el financiamiento sera de 0.8

e Impuesto a la renta 29.50%

e COK 15.25%

e WACC 13.50%
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8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles) depreciacion

Para el desarrollo de nuestro proyecto estaremos invirtiendo tanto en muebles que se usaran para el area administrativa y de marketing, en los

cuales se hara todo el planeamiento y toma de decisiones y el de logistica, donde se realizara el empaquetado de nuestros pedidos. En el caso

de la depreciacion, se estara considerando, para su célculo, la vida 1til de cada mueble y/o maquinaria.

Inversi(.')n fija Costo V’i(.la Depreciacién | Unidades | Costo total Depreciacion Vf?lor en Valor de Valor de
tangible util Acumulada libros mercado rescate

Muebles y equipos de
oficina
Mueble Stand S/. 199,00 10 S/. 19,90 2 S/. 398,00 | S/. 59,70 | S/. 338,30 |S/. 250,00 | S/. 276,05
Stand para productos
terminados S/. 239,00 10 S/. 23,90 1 S/. 239,00 | S/. 71,70 | S/. 167,30 |S/. 150,00 | S/. 155,10
Escritorio de oficina S/. 449,00 10 S/. 44,90 1 S/. 449,00 | S/. 134,70 | S/. 314,30 |S/. 363,00 S/. 348,63
Silla de escritorio S/. 199,00 4 S/. 49,75 | S/. 199,00 | S/. 149,25 | S/. 49,75 |S/. 130,00 S/. 106,33
Sillas S/. 89,00 6 S/. 14,83 2 S/. 178,00 | S/. 44,50 | S/. 133,50 |[S/. 100,00 | S/. 109,88
Total muebles y
equipos de oficina S/, 153,28 S/.1.463,00 | S/. 459,85 | S/. 1.003,15 |S/. 993,00 | S/. 995,99
Laptop HP S/. 2.600,00 5 S/. 520,00 1 S/.2.600,00 | S/.  1.560,00 | S/. 1.040,00 |S/. 800,00 | S/. 870,80
Impresora
multifuncional HP S/. 590,00 3 S/, 196,67 | S/. 590,00 | S/. 590,00 | S/. - S/. - S/. -
Extintor S/. 160,00 1 S/. 160,00 | S/. -
Total S/, 869,95 S/.4.813,00 | S/. 2.609,85 | S/. 2.043,15 S/. 1.793,00 | S/. 1.866,79
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En cuanto a nuestros tangibles, estaremos invirtiendo no s6lo en la constitucién de la empresa, sino

también en el registro de una patente que nos proteja de cualquier imitaciéon que pueda surgir en

territorio nacional.

Inversion fija intangible Costo Unidades Costo total
Constitucion de la empresa (Derechos
Registrales + Notariales) S/. 450,00 1 S/. 450,00
Registro de patente S/. 1.425,60 1 S/. 1.425,60
Total S/. 1.875,60

Adicionalmente estamos considerando otros gastos en los que incurriremos para la implementacién de

nuestras oficinas.

Otros gastos iniciales Costo UM Unidades | Costo total
Libros contables S/. 13,00 | Unidad 2 S/. 26,00
Papeleras S/. 17,90 | Unidad 2 S/. 35,80
Escoba S/. 14,90 | Unidad 1 S/. 14,90
Recogedor S/. 15,90 | Unidad 1 S/. 15,90
Trapeador S/. 14,90 | Unidad 1 S/. 14,90
Engrapador S/. 21,30 | Unidad 1 S/. 21,30
Perforador S/. 5,15 | Unidad 1 S/. 5,15
Tijera S/. 3,90 | Unidad 1 S/, 3,90
Calculadora S/. 19,40 | Unidad 1 S/. 19,40
Botiquin S/, 11,90 | Unidad 1 S/. 11,90
Total S/. 169,15

8.3 Proyeccion de Ventas

La proyeccion de ventas de “Smart Health” se dara en un escenario de 3 afios. Para el detalle de los

meses (ver anexo 6) se considera las fecha con mayor demanda como Dia de la madre, Dia del padre,

Fiestas patrias y Navidad. El costo de venta incluye el costo base del producto y los costos de

importacion.
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Aifio 1 Aifio 2 Ao 3
Precio de venta unitario S/.220
Costo de venta unitaria S/. 84.91
Ventas en unidades 3884 4001 4201

Proyeccion de ventas

S/. 854,480.00

S/. 880,114.40

S/. 924,120.12

Costo de venta

S/. 329,805.89

S/. 339,700.06

S/. 356,685.07

Utilidad

S/. 524,674.11

S/. 540,414.34

S/. 567,435.05

8.4 Calculo del Capital de Trabajo

Para hallar el capital de nuestro proyecto Smart Health estamos haciendo uso del método contable, es

decir la diferencia entre los ingresos por ventas del primer mes y nuestros pasivos a corto plazo, en los

cuales estaremos considerando lo que nos estaria costando traer el producto durante el primer mes.

Ingresos por ventas mes 1

S/. 50,600.00

Pasivo a corto plazo

S/. 19,530.21

8.5 Estructura |Total

S/. 31,069.79

Financiamiento : Tradicional y No Tradicional

de

Para el desarrollo del proyecto estaremos considerando dos formas de financiamiento, la primera que

sera mediante aporte propio de los cuatro accionistas que serd de la siguiente forma:

Aporte Participacion

Renzo S/.32.000,00 27%
Rossmy S/. 28.778,96 24%
Janet S/. 28.778,96 24%
Lisseth S/.  28.778,96 24%
S/. 118.336,88 100%

Este aporte representara el 56% del total, que es lo madximo que se podrad aportar de acorde a las

posibilidades de los accionistas, mientras que para poder afrontar el 44% adicional, se tendrd que

recurrir a un financiamiento externo.
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Propio 56% S/. 118,336.88
Préstamo bancario 44% S/. 92,978.98
100% S/. 211,315.86

En cuanto al financiamiento externo, este se realizard a través del BCP, entidad bancaria que nos ofrece
16% de TEA con un plazo total de 3 afios a cancelar en cuotas mensuales y en moneda nacional ya

que nuestros ingresos se daran en dicha moneda (ver detalle en anexo 7).
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8.6 Estados Financieros (Balance general, Estado de GGPP, Flujo de caja)

Balance General

Analisis vertical

Analisis horizontal

Aifio 2018 2018 2019 2019 2020 2020 Var. % Var. %
ACTIVOS 2018-2019 2019-2020

Activos Corrientes
Dinero en efectivo S/, 51.268,80 37,14% | S/.  52.806,86 30,29% | S/. 55.447,21 25,60% 3% 5,00%
Cuentas por cobrar S/. 79.200,00 57,38% | S/. 118.800,00 68,14% | S/. 158.400,00 73,13% 50% 33,33%
Inventarios S/. 2.748,63 1,99%| S/. 2.748,63 1,58% | S/. 2.748,63 1,27% 0% 0,00%
Total Activos Corrientes | S/. 133.217,43 96,51% | S/. 174.355,50 100,00% | S/. 216.595,84 100,00% 31% 24.,23%
Activos No Corrientes
Inversion en activos S/. 4.813,00 3,49% | S/. - 0,00% | S/. - 0,00% -100% 0,00%
Total Activos No
Corrientes S/. 4.813,00 3,49%| S/. - 0,00% | S/. - 0,00% -100% 0,00%
TOTAL DE ACTIVOS | S/. 138.030,43 100,00% | S/. 174.355,50 100,00% | S/. 216.595,84 100,00% 26% 24.23%

En cuanto a los activos podemos ver que los activos corrientes estan conformados en el efectivo que se considera tener en la caja chica, que
es el 6% del total de ingresos por ventas, las cuentas por cobrar se conforman por lo que estaria pendiente al fin del afio contable considerando
que nuestras ventas en farmacias se estarian cobrando a 90 dias, y los inventarios consideran el stock de seguridad que estaremos manejando.

Por otro lado nuestros activos no corrientes estaran conformados por la inversidn en maquinarias y equipos y en muebles y enseres que se
realizaran tan so6lo en el primer afio. Como podemos ver, nuestros activos corrientes representan el 96.51% durante el primer afio, lo cual nos

permite tener un buen respaldo para nuestras operaciones a futuro.
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PASIVOS Y PATRIMONIO

Pasivos Corrientes

Cuentas por Pagar Comerciales | S/. 27.483,82 40,15%| S/.  28.308,34 40,64% | S/. 29.723,76 41,56% 3% 5,00%
Parte Corriente Deuda LP S/. 2.364,51 3,45%| S/. 2.741,36 3,94%| S/. 3.178,28 4,44% 16% 15,94%
Total Pasivos Corrientes S/, 29.848,33 43,60% | S/.  31.049,70 44,57% | S/. 32.902,03 46,01% 4% 5,97%
Pasivos No Corrientes

Obligaciones Financieras S/. 38.612,24 56,40% | S/. 38.612,24 55,43% | S/. 38.612,24 53,99% 0% 0,00%
Total Pasivos No Corrientes S/, 38.612,24 56,40% | S/. 38.612,24 55,43% 1| S/. 38.612,24 53,99% 0% 0,00%
TOTAL PASIVOS S/.  68.460,57 100,00% | S/.  69.661,93 100,00% | S/. 71.514,27 | 100,00% 2% 2,66%
Patrimonio

Resultados Acumulados S/, 69.569,87 50,40% | S/. 104.693,56 60,05% | S/. 145.081,57 66,98% 50% 38,58%
Total Patrimonio S/, 69.569,87 50,40% | S/. 104.693,56 60,05% | S/. 145.081,57 66,98% 50% 38,58%
TOTAL PASIVO Y

PATRIMONIO S/. 138.030,43 | 100,00% | S/. 174.355,50 100,00% | S/. 216.595,84 | 100,00% 26% 24,23%

En el pasivo estamos considerando en los corrientes las cuentas por pagar que seria lo que pagamos a nuestro proveedor, la amortizacion al

préstamo bancario como parte corriente de la deuda a largo plazo, y en las no corrientes también parte del préstamo. Por otro lado el patrimonio

representa nuestros resultados acumulados.
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Estado de GGyPP

Analisis vertical

Analisis horizontal

2018 2018 2019 2019 2020 2020 Var. % 2018-2019 | Var. % 2019-2020
VENTAS S/. 854.480,00 | 100,00% | S/. 880.114,40 | 100,00% | S/.924.120,12 |100,00% 3,00% 5,00%
COSTO DE VENTAS S/. 329.805,89 38,60% | S/. 339.700,06 38,60% | S/.356.685,07 | 38,60% 3,00% 5,00%
UTILIDAD BRUTA S/. 524.674,11 61,40% | S/. 540.414,34 61,40% | S/.567.435,05 | 61,40% 3,00% 5,00%
GASTOS
ADMINISTRATIVOS Y | S/.362.403,57 42,41% | S/. 347.322,72 39,46% | S/. 403.928,82 | 43,71% -4,16% 16,30%
DE VENTAS
Gasto Administrativos S/. 143.097,13 16,75% | S/. 147.390,05 16,75% | S/. 154.759,55 | 16,75% 3,00% 5,00%
Gasto Ventas S/.218.192,00 25,54% | S/. 198.784,80 22,59% | S/.247.964,00 | 26,83% -8,89% 24,74%
Otros gastos operativos S/, 1.114,44 0,13% | S/.  1.147,87 0,13% ]| S/.  1.205,27 0,13% 3,00% 5,00%
UTILIDAD OPERATIVA | §/.162.270,54 18,99% | S/.193.091,62 21,94% | S/.163.506,24 | 17,69% 18,99% -15,32%
Gastos financieros S/. 12.073,65 1,41% | S/.  7.843,95 0,89% | S/.  2.940,11 0,32% -35,03% -62,52%
UTILIDAD ANTES DEL
IMPUESTO S/. 150.196,89 17,58% | S/. 185.247,67 21,05% | S/.160.566,13 | 17,38% 23,34% -13,32%
Gasto por impuestos S/. 44.308,08 5,19% | S/. 54.648,06 6,21% | S/. 47.367,01 5,13% 23,34% -13,32%
UTILIDAD NETA S/. 105.888,81 12,39% | S/. 130.599,61 14,84% | S/.113.199,12 | 12,25% 23,34% -13,32%

En el estado de GGyPP podemos ver que hay un crecimiento que estamos considerando de acuerdo a nuestra proyeccion, que vendria a ser

del 3% para el segundo afio y del 5% para el tercero, ocasionando también el mismo crecimiento en nuestros costos de ventas. Esto nos da

una Utilidad Bruta bastante atractiva. Por otro lado considerando los gastos administrativos que incluyen la planilla administrativa, alquileres

y otros servicios (ver detalle en anexo 8), los gastos de ventas (anexo 9) que incluyen el Presupuesto de marketing y las comisiones a los

puntos de venta que estaran vendiendo nuestro producto, y otros gastos operativos que incluyen insumos, nos dejaran ya una utilidad operativa

mas baja, que incluso llega a bajar del afio 2 al afio 3. En el caso de los gastos operativos si vemos que disminuyen pero la diferencia no llega

a ser tan grande para evitar que nuestra utilidad neta no tenga un continuo crecimiento.
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Flujo de Caja

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3

Ventas S/. 854.480,00 | S/.880.114,40 | S/.924.120,12
Costo de venta S/. 329.805,89 | S/.339.700,06 | S/.356.685,07
Utilidad Bruta S/. 524.674,11 | S/.540.414,34 | S/. 567.435,05
Gastos de venta S/. 218.192,00 | S/. 198.784,80 | S/.247.964,00
Gastos de administracion S/. 143.097,13 | S/. 147.390,05 | S/. 154.759,55
Ebitda S/. 163.384,98 | S/.194.239,49 | S/.164.711,51
Depreciacion y Amortizacion S/. 869,95 | S/. 869,95 | S/. 869,95
Ebit S/. 162.515,03 | S/.193.369,54 | S/.163.841,56
Impuesto (29.5%) S/. 4794193 | S/. 57.044,01 | S/. 48.333,26
Depreciacion y Amortizacion S/. 869,95 | S/. 869,95 | S/. 869,95
FCO S/. 115.443,05 | S/.137.195,48 | S/.116.378,25
Inversion de activos fijos S/.-180.246,07 S/. 1.866,79
Capital de trabajo S/. -31.069,79 | S/. -769,03 | S/. -2.200,29 | S/. 34.039,10
FCLD S/.-211.315,86 | S/. 114.674,02 | S/. 134.995,19 | S/. 152.284,14
Préstamo obtenido S/. 92.979,00

Amortizacion de la deuda S/, -26.538,58 | S/.-30.768,29 S/.-35.672,13
Interés de la deuda S/ -12.073,65 | S/. -7.843,95 S/. -2.940,11
Escudo fiscal de los intereses S/. 3.622,10 | S/.  2.353,18 | S/. 882,03
FLUJO DE CAJA FINANCIERO S/, 92.979,00 | S/. -34.990,14 | S/. -36.259,05 | S/. -37.730,20
Flujos de caja neto del inversionista(FCNI) | S/.-118.336,88 | S/.  79.683,87 | S/. 98.736,14 | S/.114.553,94




8.7 Flujo Financiero

‘VPN (FCLD) ‘ S/.-211.315,86 S/. 101.031,80 | S/.104.786,28 | S/.104.143,92

VPN FCLD 13,50% S/. -211.315,86  S/.309.962,00 S/. 98.646,14

Por invertir S/ 211,315.86 este proyecto nos va a dar una rentabilidad promedio anual de 13.50% y

adicional nos va a dar s/ 98,646.68 expresado en el afio cero.

‘VPN (FCIN) |S/. -118.336,88 S/, 69.140,35 | S/. 74.335,87 | S/. 74.833,05

VPN FCNI 15,25% S/. -118.336,88 S/.218.309,27 S/. 99.972,39

Por invertir S/ 118,336.88 este proyecto me va a dar una rentabilidad promedio anual de 15.25% y

adicional nos va a dar S/ 99,973.06 expresado en el afio cero.

8.8 Tasa de Descuento accionista y wacc

MODELO CAPM

Re=Rf+B(Rm-Rf)

Tasa Libre de Riesgo: Rendimiento de los bonos del Tesoro a 5 afios al 24/11/2017 2,06%
Beta desapalancada (Healthcare Products) 2,66
Beta apalancada (Ecuacion de Hamada) 4,51
RM(Riesgo Mercado) 4,62%
Re 13,57%
Riesgo pais Peru : Medido con el indicador EMBI+ de JPMorgan = 114 puntos por 1.5% (

13/11/2017) 1,71%
COK US$ 15,28%
Tasa de inflacion anual - Octubre 2017 (12 ltimos meses) 2,04%
Inflacion EEUU - Setiembre 2017 2,23%
COK S/ 15,25%
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WACC
WACC= D/D+E*(1-T)*Rd+(E/D+E)*Re
Factor D/D+E 44,00%
Factor E/D+E 56,00%
Tasa de descuento del accionista (COK) 15,25%
Costo de la deuda 16,00%
t = Tasa del impuesto a la renta 29,50%
|WACC 13,50%

8.9 Indicadores de rentabilidad

De acuerdo a los resultados obtenidos en el Flujo de caja tenemos los siguientes resultados:

VAN Libre - FCLD S/. 98.646,14
TIR Libre - FCLD 38%
VAN Inversionista - FCNI | S/.  99.972.39
TIR Inversionista - FCNI 59%

8.10 Analisis de riesgo

8.10.1 Analisis de sensibilidad
Las decisiones que se tomen para el proyecto dependeran de aquellos factores externos que se
puedan dar en el mercado y afecten directamente con el negocio, por otro lado también es

importante siempre estar investigando a nuestra demanda y nuestro producto para poder

adaptarnos a posibles innovaciones.

Por otro lado hemos realizado dos escenarios tanto optimista como pesimista para observar y

analizar la demanda del producto:

Escenario optimista

Realizando un cambio de aumento de ventas y costos del 13% podemos observar que seria

optimo teniendo ganancias, y esto dependera del equipo de trabajo que influye en estos resultados.
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Escenario pesimista

Se realiza un 10% de disminucion, esto lo evaluamos ya que tenemos un productos que se maneja

en fechas picos y otros bajos, esto nos permite evaluar las cantidades, ademas los factores

econdmicos como es la moneda americana (US$) que tenemos por la adquisicion de nuestro

producto.

8.10.2 Analisis por escenarios

Escenario Ventas Costo de ventas

Optimista 13% 13%

Pesimista 10% 10%

WACC 13,50%

COK 15,25%

Optimista Afo 1 Aifio 2 Aifio 3
Ingresos S/, 965.562,40 | S/. 994.529.27 | S/.1.044.255,74
Costo de fabricacion S/. 372.680,65 | S/. 383.861,07 | S/. 403.054,12
Gastos de ventas y
administrativos S/, 361.289,13 | S/. 346.174,85 | S/. 402.723,55
Depreciacion S/. 869,95 | S/. 869,95 | S/. 869,95
EBIT S/, 230.722,67 | S/. 263.623,40 | S/. 237.608,11
Impuestos (-) 29.5 S/. 68.063,19 | S/.  77.76890 | S/. 70.094,39
Depreciacion (+) S/. 869,95 | S/. 869,95 | S/. 869,95
FCO S/, 163.529,43 | S/. 186.724,45 | S/. 168.383,67
Inversion de activos fijos S/.-180.246,07 S/. 1.866,79
Capital de trabajo neto S/. -31.069,79 | S/. -3.765,69 S/, -6.46444 | S/. 41.29992
FCLD S/.-211.315,86 | S/. 159.763,74 | S/. 180.260,01 | S/. 211.550,38
Flujo de caja financiero S/, 92.979,00 | S/. -34.990,14 S/. -36.259,05 | S/. -37.730,20
Flujos de caja neto del
inversionista(FCNI) S/.-304.294,86 | S/. 194.753,88 | S/. 216.519,06 | S/. 249.280,59
VPN (FCLD) S/.-211.315,86 S/. 140.757,41 S/. 139.921,85 S/. 144.674,85

S/.-211.315,86 S/.

VPN(FCLD) S/. 214.038,25

425.354,11
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Por invertir S/ 211,315.86, considerando un escenario optimista con un 13%, este proyecto nos
daria una rentabilidad promedio anual de 15.25% y adicional nos va a dar s/ 214,038.25 expresado

en el afio cero.

VPN(FCNI) S/. -304.294,86 168984,65 163011,56 162844,04
S/.-304.294,86 494840,25
VPN(FCNI) S/. 190.545,39

Por invertir S/ 304,294.86, considerando un escenario optimista con un 13%, este proyecto nos

daria una rentabilidad promedio anual de 13.50% y adicional nos va a dar s/ 190,545.39 expresado

en el afio cero.

Pesimista Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3
Ingresos 85.448,00 88.011,44 92.412,01
Costo de fabricacion 32.980,59 33.970,01 35.668,51
Gastos de ventas y administrativos 361.289,13 346.174,85 402.723,55
Depreciacion 869,95 869,95 869,95
EBIT - 309.691,67 | - 293.003,36 | - 346.849,99
Impuestos (-) 29.5 S/, -91.359,04 | S/. -86.43599 | S/. -102.320,75
Depreciacion (+) S/. 869,95 | S/. 869,95 | S/. 869,95
FCO S/. -217.462,68 | S/. -205.697,42 | S/. -243.659,30
Inversion de activos fijos S/.-180.246,07 S/. 1.866,79
Capital de trabajo neto S/. -31.069,79 | S/. -256,34 | S/. -440,06 | S/. 31.766,19

S/.-211.315,86 | S/. -217.719,02 | S/. -206.137,48 | S/. -210.026,32
Flujo de caja financiero S/. 92.979,00 | S/. 99.972,39 | S/. -36.259,05 | S/. -37.730,20
Flujos de caja neto del
inversionista(FCNI) S/.-304.294,86 | S/. 194.753,88 | S/. 216.519,06 | S/.  249.280,59
VPN (FCLD) §S/.-211.315,86 S/. -191.818,04 S/. -160.008,52 S/. -143.632,57

VPN(FCIN)

S/.-211.315,86  S/.
S/. -706.774,98

-495.459,13

Por invertir S/ 211,315.86, considerando un escenario pesimista con un 10%, este proyecto ya no
nos estaria dando la rentabilidad esperada.

S/. -304.294,86 S/.
S/.-304.294,86 S/.
S/. -820.400,84

1275.655,47
-516.105,98

S/. -127.897,04 S/. -112.553,47
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Por invertir S/ 304,294.86, considerando un escenario pesimista con un 10%, este proyecto ya no

nos estaria dando la rentabilidad esperada.

8.10.3 Analisis de punto de Equilibrio

Considerando nuestros costos fijos que incluyen la planilla administrativa, los gastos mensuales
en insumos y materiales, el pago de alquiler, los pagos de deuda externa y depreciacion tenemos
un total de S/. 139.415,14 y considerando la diferencia entre en CVu y el PVu tenemos lo

siguiente:

Cvu
S/. 84,91
Pvu
S/. 220,00
(Pvu - Cvu)
S/. 135,09

Para la empresa Smart Health el punto de equilibrio anual es de 1,032 unidades de pulseras,
dandole un valor monetario de S/. 227.050,36 lo cual significa que a partir de una venta unitaria

mas se estaria ganando ya que se estarian cubriendo todos nuestros gastos.
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8.10.4 Principales riesgos del Proyecto (cualitativos)

Riesgo de mercado (medio)

e Poca inversion en el mercado de salud.

e Producto innovador en el mercado pero cuenta con competencia, asi que para ello se debe
realizar desarrollo cada cierto tiempo (innovacion).

e Riesgo financiero (medio).

¢ Financiamiento en cuotas iguales.

e Financiamiento en soles.

Riesgo operativo (medio)

e Importacién del producto, lo cual genera reducir costos.
e Reduccioén de tiempo.

e Grupo humano con capacidad de desarrollo de negocio.
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Riesgo reputacion /socio — ambiental (medio)

e Laidea de la pulsera “Smart Health”, lleva a una concientizacion y cuidado de la salud de
una persona hipertensa.

e Producto importado con un buen proveedor que da garantias de compra.

e Alianzas estrategias con farmacias y clinicas (reconocidas) en el mercado lo cual genera

confianza, calidad y garantia.
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Capitulo 9 - Conclusiones

9.1 Conclusiones Grupales

Como grupo ejecutor hemos encontrado en el sector salud una oportunidad de negocio
ante la creciente demanda de los pacientes que sufren de hipertension arterial (presion
alta), por ello hemos desarrollado un producto inico en el mercado nacional (una pulsera
que mide la presion de forma constante), con el cual buscamos mejorar la calidad de vida

de los pacientes.

Un factor importante para el desarrollo del negocio ha sido la eficiente negociacion
realizada con el proveedor del producto, esto nos ha permitido obtener una alta
rentabilidad y un pronto recupero de la inversion, el cual estd proyectado en un plazo

aproximado de 3 afios.

Como parte del crecimiento de la empresa a largo plazo, queremos ampliar la gama de
productos relacionados al sector salud, alinedndonos al desarrollo tecnologico que se da

en el mercado.

9.2 Conclusiones Individuales

e Alarcon Del Carpio, Rossmy Paulett

La hipertension arterial es una enfermedad que hoy ataca a miles de personas
a nivel mundial, en nuestro pais la tasa de crecimiento de esta enfermedad va
en aumento, lo que proyecta una demanda atractiva para el sector. Este
proyecto me ha permitido conocer un nicho de mercado muy interesante para
desarrollar nuevos negocios. Como profesionales buscamos satisfacer las
necesidades de los consumidores, brindandoles nuevos productos con valor
agregado, esto de la mano del desarrollo tecnoldgico que viene con grandes
avances afio a afio y la tendencia digital a la que cada dia mas personas tienen
acceso. Con nuestro producto buscamos brindarle calidad de vida a los
pacientes que padecen de hipertension arterial y asi tener un mejor control y

cuidado de los mismos. Como empresa queremos posicionarnos en el
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mercado y seguir buscando nuevas oportunidades de negocio con productos

tecnoldgicos e innovadores para el sector salud.

Del Mar Grandez, Renzo Enrique

En el Peru, de acuerdo a una encuesta realizada por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI) en el afio 2016, 9.1% de peruanos fueron
diagnosticados con hipertension. Smart Health es un producto innovador que
se encuentra dirigido a dicho sector de la poblacion, por cuanto les ayudara a
controlar su presion de forma continua y sencilla, lo que es mas un familiar o
tercero podra mediante un aplicativo para el celular controlar al mismo tiempo
los niveles de dicha persona, para con ello prever que se desencadenen los
riesgos que dicha enfermedad conllevan para la salud.

Smart Health es un producto novedoso que actualmente no se encuentra en el
mercado de la salud, por ello las diversas encuestas realizadas a lo largo de
nuestro estudio nos permiten determinar que el producto podra consolidarse y
sera bien recibido por los peruanos diagnosticados con dicha enfermedad, el
precio, el modelo y tamafo de Smart Health lo convierte en un producto
asequible y facil de usar, el cual le garantizard al usuario un control adecuado
de su presion y emitird alertas cuando sea necesario.

En ese sentido, podemos sefialar que es una herramienta para prevenir los

riegos a la salud y a la vida que generan la hipertension.

La Jara Sobrino, Janet Carolina

Mediante la elaboracion del presente proyecto he podido identificar un nicho
de mercado bastante atractivo ya que, si bien existen en el mercado productos
similares como los tensiometros tradicionales o digitales, estos son usados de
forma esporadica, especificamente cuando una persona se siente mal y desea
medir su presion, pero al ser la hipertension arterial una enfermedad
silenciosa, se puede presentar en cualquier momento sin mostrar sintomas, lo
cual, sin una atencion inmediata, podria ser mortal. Es en estos momentos que
Smart Health podria hacer la diferencia, ya que al tener un disefio bastante

comodo, ligero y facil de usar, permite que el usuario pueda tenerlo puesto las
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24 horas del dia mientras su presion es medida constantemente. Ademas el
valor agregado que le brindamos al cliente mediante la alerta que emite el
dispositivo y la opcidn de la aplicacion descargable para que los familiares del
usuario puedan también recibir la alerta, nos hace diferenciarnos en el

mercado, por lo que creo este producto sera de gran aceptacion.

Oviedo Barrena, Lisseth Myriam

El estudio de este proyecto, me ayudo a identificar necesidades y
oportunidades en el sector salud, donde los pacientes diagnosticados con
hipertension arterial (presion alta) no realizan un adecuado control, ya que
solo existen dos productos tensiometro tradicional y el digital. Normalmente
no se miden por temas de tiempo, no saben interpretar los resultados y costos.
Sin embargo la inversion de nuestro producto seria de suma importancia para
ayudar a nuestro consumidor a llevar una buena calidad de vida.

El producto es una buena alternativa ya que su principal giro es la importacion
lo cual nos ayuda a disminuir costo, tener una rentabilidad y recupero de
inversion. Con ello no dejamos de lado la buena imagen de posicionamiento

ante el sector de salud.
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Capitulo 10 — Conclusiones Janet La Jara

10.1 Consumer Insights

Desde el punto de vista de los Consumer Insights, o lo que verdaderamente piensa el
consumidor, he podido evaluar dos formas de pensar diferentes, ya que contamos con dos
personajes como target, uno el cliente que puede o no puede ser consumidor, y otro el

consumidor que no necesariamente tiene que ser cliente.

En el caso del cliente puede variar su forma de pensar, dependiendo de si es usuario o no.
Un cliente que no es usuario, es decir, que no compra la pulsera para su propio uso,
probablemente lo esté comprando para una persona cercana, sus padres o algun otro
familiar, por lo que su verdadera intencion seria la de mantener con buena salud a alguien
mas, es decir, seria una cuestion de sentimientos ya que estaria realizando una inversion
para que su familiar no sufra o muera a causa de la enfermedad. Es probable que el cliente
piense que con la compra de la pulsera le esté salvando la vida a su familiar y sienta que
con ello esté, de alguna forma, devolviendo los cuidados que le dieran de nifio. En cambio,
el cliente que también es usuario y adquiere el producto para si mismo es probable que
sea por sentirse mas seguro, mas despreocupado, pues ya tendra conocimiento si su
presion se eleva para poder actuar rapidamente y evitar una fatalidad. Usando la pulsera

ya no sentird la carga de llevar la enfermedad, se sentird liberado.

Por otro lado tenemos al usuario que no es cliente, es decir, aquel a quien alguien mas le
comprd el producto, que si bien no es el decisor de compra si podria llegar a influir en la
accion ya que pueda ser que al tener conocimiento del producto, desee poseerlo para
mejorar su calidad de vida, pudiendo asi dormir tranquilo sin la preocupacion de sufrir
algun episodio ocasionado por la enfermedad y también sienta que ya no sera una carga

para sus familiares.

Teniendo en cuenta estos puntos se pueden realizar diferentes actividades para poder
incrementar las ventas, siendo de gran importancia evaluar cada insight para poder llegar

al cliente y/o usuario.
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Anexos

Anexo 1
ESQUEMA DE ENTREVISTAS
(POSIBLE CLIENTE)
NOMBRE Y APELLIDOS:
EDAD:

1. (Sufre usted de hipertension? O ;Tiene usted algun conocido con este problema?

2. {Coémo controla Ud. o su conocido la presion arterial?

3. (Cuenta usted con un medidor en casa? Solo si no lo ha mencionado en la pregunta 2.
4. (En qué lugares usualmente se mide la presion? Solo si no lo ha mencionado en la
pregunta 2.

5. {Qué es lo que mas le incomoda al estar midiéndose la presion?

TIEMPO
LUGAR
EQUIPO

6. {Qué sucedi6 la ultima vez que tuvo un cuadro de Hipertension? ;Llego a la clinica u
Hospital?

7. (Sabe usted las consecuencias de no tener un control de esta enfermedad? Solo si no
lo ha indicado en la pregunta 6.

Observaciones sobre cada entrevista
A continuacion se detallaran 6 entrevistas de las 16 que se realizaron.

Entrevista N° 1
Nombres y apellidos: Cinthya Cecilia Estrada (Paciente)
Edad: 33 afios Hora: 11:45 am Dia: Sabado

Conclusion: En la entrevista realizada se puede observar que la paciente fue
diagnosticada hace mas de 1 afio con hipertension arterial, a pesar de ello no realiza
controles periddicos ante la enfermedad, no cuenta con un equipo de tensiometro
doméstico por el alto costo que ello implica, por lo tanto acude a lugares como farmacias
para realizar la medida cuando se siente con algin malestar. Para ella, una posible
solucién es contar con un equipo mas facil de transportar y manipular.

Entrevista N° 2
Nombres y apellidos: Inés Gloria Yzaguirre Caballero (Familiar Esposa)
Edad: 56 afios Hora: 2:00 pm Dia: sabado

Conclusion: La persona entrevista sefiala que su esposo sufre de hipertension arterial
desde hace 8 afios aproximadamente. No tiene un control continuo ya que cuenta con un
tratamiento a base de pastillas que le da un programa del seguro Essalud, no cuenta con
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un medidor en casa por lo cual acude a un familiar cercano o policlinico para realizar el
control o ante una emergencia y esto es debido al costo de la maquina y la dificultad de
leer o interpretar los resultados. Ella desea una maquina que pueda ser mas facil de usar.

Entrevista N° 3
Nombres y apellidos: Juan Escobar Flores (Familiar sobrino)
Edad: 49 afios Hora: 5:00 pm Dia: sabado

Conclusiones: En la entrevista observamos que es un pariente cercano quien sufre de
esta enfermedad la cual tiene 77 afos; cuando tiene un poco de tiempo o hay una
emergencia lleva a la farmacia o al hospital ya que no cuenta con un equipo doméstico en
casa porque no tiene los medios econdémicos. La persona que lo tiene que utilizar no puede
manejarlo ya sea en digital o manual por la dificultad. Ante una posible solucion el
entrevistado indica que le gustaria que exista un elemento barato y que sea facil uso como
un termometro.

Entrevista N° 4
Nombres y apellidos: Claudia Yturrizaga (Familiar hija)
Edad: 38 afios Hora: 5:00 pm Dia: sabado

Conclusiones: En esta entrevista se puede analizar que la persona es familiar directo:
hija, ella indica que su madre de 68 afios de edad sufre de hipertension desde hace 7 afios,
el control a esta enfermedad lo realiza a través de una maquina tensiometro digital en
casa, pero no lo hace seguidamente ya que su madre no entiende bien el funcionamiento,
por ello siempre debe haber una persona que le ayude en el control, la ultima vez que le
subio la presion tuvo mareo y sangrado por las fosas nasales, esto fue diagnosticado como
hipertension emotiva. Por ello indica que quisiera un equipo que sea mas facil de uso y
mas econdmico.

Entrevista N° 5
Nombres y Apellidos: Juan Pedro Santana (Familiar)
Edad: 63 afios

Conclusiones: Persona que sufre de hipertension arterial aproximadamente 8 afios, a
inicios del primer afio, no lo tomaba con mucha importancia, por lo cual s6lo se controlaba
una vez al afo, ni bien transcurria el tiempo, tuvo la necesidad de llevar un control mas
frecuente, los malestares que siente mayormente son dolores de cabeza ante ciertas
preocupaciones, por lo que recurre inmediatamente a una farmacia u hospital cercano a
su domicilio, donde suelen medirlo en el brazo, indica que desafortunadamente no cuenta
con medidor de presion, por lo que hace que requiera salir a buscarlo.

Lo que mas le incomoda del estar pendiente de la presion, es estar yendo a estos lugares
para controlarse, ya que es una persona que se encuentra laborando, dando servicios de
movilidad indicando que el tiempo para €l es un tema fundamental y solo cuando cree
sentirse con los sintomas recurre a tomar medicina otorgada por su doctor. Manifiesta que
tuvo un cuadro de hipertension cuando ocurri6 el terremoto en el afio 2007, comenz6 a
tener dolores de cabeza, mareos, dolores fuertes en el pecho por lo cual tuvo que ser
llevado al hospital inmediatamente para poder ser controlado, indica que no sabe las
consecuencias de no tener un control adecuado, pero estaria interesado en optar por
opciones para poder llevar una buena gestion de salud.
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Entrevista N° 6
Nombres y Apellidos: Roxana Vésquez (Conocido)
Edad: 51 afios

Conclusiones: Senora que indica padecer de hipertension arterial aproximadamente 5
afios, por los mismos problemas familiares que tiene y por no contar con una alimentacion
adecuada, que han sido los causantes de que sufra esta enfermedad. Es de las personas
que suelen controlarse, por lo que cuenta con un medidor de presion arterial en casa, lo
cual a veces le facilita poder saber su presion usandolo en el brazo, indica que la mayoria
de las veces se mide en casa, pero cuando esté fuera, tiene que acercarse a un hospital en
caso presente algin sintoma de alarma, indica que a veces le incomoda estar yendo a los
hospitales por un tema de tiempo en demora de atencion y una mala informacion, por lo
que recurre a auto medicarse. Manifiesta que aproximadamente 2 meses atras tuvo un
cuadro de hipertension por un problema familiar muy grave, por lo que comenz6 a sentir
fuertes dolores de cabeza, vista roja acompafiada con vision borrosa, el cual hizo que
fuera a una clinica cercana y poder recibir las indicaciones adecuadas del doctor. Indica
que tiene conocimiento de lo que puede ocasionar el no tener un control adecuado, como
ataque cardiaco, derrame cerebral, es por ello que estd pensando en llevar una vida mas
sana y tranquila.

Entrevista N° 7
Nombres y Apellidos: Inés Espinoza (Conocido)
Edad: 45 afios

Conclusiones: La sefiora indica que recientemente se enterd que padece de hipertension
arterial hace dos meses, por lo cual indica que realiza sus controles de forma interdiaria,
cuenta con un familiar que le puede ayudar a proporcionar un medidor de presion para
medirla en el brazo y poder controlarse, pero indica que las veces que no estd su familiar,
ella recurre a las farmacias o clinicas, lo cual le incomoda por que no conoce del medidor,
por la distancia en llegar a la farmacia u hospital, el tiempo y el dinero invertido para su
control. No conoce muy bien de los sintomas que ocasionan la hipertension arterial, es
por ello que estd llevando su control, indica que todo organismo es diferente, y los
sintomas que suele sentir son de mareos y constantes dolores de cabeza.

Entrevista N° 8
Nombres y Apellidos: Carolina Mosquera (Familiar)
Edad: 52 afios

Conclusiones: Sefiora indica que padece de hipertension arterial desde hace 3 afios,
cuenta con un medidor de presion arterial, que un familiar le proporcioné como regalo,
solo indica que sabe medirse la presion en el brazo, por lo que le explicaron, pero a veces
no logra entenderlo muy al detalle, lo cual hace que vaya donde una vecina que es
enfermera o ir al hospital que se encuentra muy lejos de donde vive, indica que la ultima
vez que tuvo ese malestar, fue por problemas laborales, recuerda que sintié mareos y
dolores de cabeza constantes, lo cual hizo que se desmayara, desafortunadamente no
contaba con el medidor a la mano, pero si tenia conocimiento de lo que implicaria el no
controlarse o tener su medicina en su adecuado momento, por lo que la llevaron
inmediatamente al hospital.

Entrevista N° 9
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Nombres y apellidos: Clotilde Erran
Edad: 65 afios

Conclusiones: Persona que sufre de hipertension arterial hace 5 afos aproximadamente,
desde que se enter6 se controla con medicina proporcionada por su médico, indica que
mayormente es una persona muy cuidadosa, ya que controla su presion todos los dias, por
lo que tiene hipertension emotiva y lo hace en su casa porque ya cuenta con un medidor
de presion digital, pero las veces que suele salir, presenta malestar al simple hecho de
tener que llevar el equipo a donde esté para cualquier emergencia. Comenta que no ha
tenido algin cuadro grave de hipertension arterial, pero si tiene conocimiento de las
consecuencias que puede ocasionar el no tener un control adecuado, como posible
derrame cerebral, trombosis y hasta un paro cardiaco.

Entrevista N° 10
Nombres y apellidos: José Valles Pezo
Edad: 39 afios

Conclusiones: Hombre de 39 afios, manifiesta padecer hipertension arterial desde los 35
afios, su médico le indicd que es hipertenso hereditario, mayormente para su presion,
indica que toma 2 tipos de pastillas al dia para poder sentirse bien, una pastilla que es para
la hipertension y la otra es para el ventriculo izquierdo, considera que no se mide
diariamente, solo lo hace manera trimestral en una clinica cercana y eventualmente en su
casa o en su trabajo. Cuando estd en su casa, cuenta con un medidor, un equipo
convencional, que tiene un familiar (padre) que le ayuda a medirse la presion. Las veces
que esta fuera de su casa y tiene que ir a controlarse, indica incomodarse el acercarse a
un lugar ya sea clinica, hospital o farmacia para la medicion, por lo que estd pensando en
adquirir un equipo portatil para casos de emergencia. Indica que si conoce de las
consecuencias que lleva el no controlarse la presion adecuadamente, pero ain no ha
tenido ninguna recaida

Entrevista N° 11
Nombres y apellidos: Raquel Velarde
Edad: 45 afios

Conclusiones: Persona de 45 afios de edad, manifiesta que le diagnosticaron hace 4 afos
este problema de hipertension en exdmenes anuales de rutina, cuando presenta sintomas
de presion, recurre a tomar una pastilla recetada por su doctor, y cuando presenta dolores
de cabeza, se va inmediatamente a una farmacia cercana a medirse la presion, al no contar
con un medidor en casa. Afortunadamente no ha presentado problemas de hipertension
grave, no cuenta con un medidor por lo que alin no muestra interés en averiguar costos,
pero si indica que es necesario controlarse. Tiene conocimiento de las consecuencias que
implican el no cuidarse, es por ello que ¢l toma sus medicinas a tiempo.

Entrevista N° 12
Nombres y apellidos: Maria Victoria Sanchez Carranza
Edad: 46 afios

Conclusiones: Persona de 46 afios que indica sufrir de hipertension arterial hace

aproximadamente 8 afios, controla su presion tomando medicamentos, anteriormente con
un tratamiento diario para poder nivelar la presion, pero en la actualidad solo lo hace
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cuando se siente mal, por lo mismo que no cuenta con un medidor en casa, porque no
sabe como usarlo, recurre a los hospitales, los cuales indica que desafortunadamente estan
lejos y el tiempo de espera es demasiado pero no tiene otra alternativa que recurrir a este
centro hospitalario.

Manifiesta que tuvo un cuadro de hipertensiéon con dolores de cabeza que eran
insoportables, sentia mareos, acudi6 inmediatamente a un hospital y las enfermeras le
indicaron que habia llegado en el momento justo, donde después la atendieron y lograron
nivelar su presion. Indica que no estda muy enterada de las consecuencias que pueden
ocasionar el no controlarse, pero si tenia conocimiento que podria causar derrame
cerebral.

Entrevista N° 13
Nombres y apellidos: Dina Tamayo Gutiérrez
Edad: 53 afios

Conclusiones: Persona de 53 afios que indica padecer de hipertension arterial, considera
que no es de las personas que lleva un control adecuado, solo su presion tiende a subir
cuando sufre una fuerte impresion, algiin problema o disgusto, mas que todo indica que
es emocional. Manifiesta que no cuenta con un medidor en casa por lo que recurre al
hospital sélo cuando se siente mal, pero le incomoda la idea de estar yendo a controlarse
porque manifiesta que es duefia de una empresa y para ella el tiempo es muy importante.
Cuenta que por un momento estuvo fastidiada, pero no sabia que era por temas de la
presion, se sentia mareada y solo fue a la clinica para mantenerse bien.
Desafortunadamente no se encuentra muy informada respecto a las consecuencias, solo
sabe que puede ocasionar un derrame cerebral.

Entrevista N° 14
Nombres y apellidos: Luis Miguel Vargas Tamayo (familiar)
Edad: 30 afios

Conclusiones: Familiar que sufre de presion arterial, segun manifiesta, la sefiora sufre de
esta enfermedad y se controla tomando pastillas debajo de la lengua cuando se siente mal.
No cuenta con medidor de presion, por lo general ella se mide en una farmacia que esta
cerca de su domicilio, por lo que no es algo que sufra constantemente, pero lo que si le
incomoda es al momento de la medicion, porque lo hacen el brazo, y le genera mareos
por lo mismo que le presionan el brazo al momento del chequeo. Afortunadamente no ha
tenido cuadros de hipertension, pero también indica que no sabe de las consecuencias que
implican el no cuidarse adecuadamente.
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ENTREVISTA AL ESPECIALISTA

NOMBRE Y APELLIDOS:
ESPECIALIDAD:

1. ;Cuenta con pacientes que sufran de hipertension arterial? ;Como los identifica?

2. ;Tiene alguna atencion en especial con este tipo de pacientes?

3. (Le ayudaria que el paciente cuente con una pulsera que mida permanentemente la
presion?

Entrevista N° 1
Dra. Claudia Iturrizaga B. - Odont6éloga de la Clinica “Luminuos Dent P&C” (Brefia)

Conclusiones: La doctora indico6 que si cuenta con varios pacientes que sufren de
hipertension arterial (la mayoria son personas de la tercera edad), ésto lo identifica a
través de una ficha que el paciente debe llenar con sus datos completos y detallando si
sufre un mal, en este caso se reconoce como enfermedad sistemadtica (presion alta o baja,
diabetes, corazon), posterior a esto siendo un paciente hipertenso la doctora siempre antes
de empezar a realizar el tratamiento programado mide la presion y realiza la pregunta
ha tomado su pastilla para la presion? Asi asegura que el paciente se sienta tranquilo con
el servicio otorgado por la clinica. En la ultima pregunta realizada a la doctora
mencionado la pulsera que podria utilizar el paciente respondio lo siguiente “...prefiero
medirle con nuestro tensiometro para asegurar la presion de mi paciente al inicio ya que
es de suma responsabilidad dicha enfermedad, pero también seria de ayuda saber que
durante el procedimiento del tratamiento se est¢ midiendo en tiempo real para saber
cualquier tipo de cambio de presion ante el paciente y poder tomar medidas si fuera
necesario...”

Entrevista N° 2

Dra. Marilti Cerna Palomino - Ginecéloga Obstetra del Centro de Salud “Santa Teresita”
(Comas)

Conclusiones: La doctora nos manifiesta que actualmente no tiene pacientes hipertensos
, pero que este tipo de enfermedad es muy comun en su rubro, por lo general las mujeres
gestantes estan propensas antes de las 20 semanas de embarazo a presentar este mal, por
ello, los controles pre natales son indispensables y se tienen que hacer rigurosamente, ya
que, si una madre hipertensa no lleva un tratamiento de control, el bebé puede sufrir
complicaciones debido a una pre eclampsia en la madre que en el peor de los casos puede
conllevar al adelanto del parto, desprendimiento de la placenta que conlleva a que el bebé
no reciba la cantidad de oxigeno y nutrientes necesarios, etc. Asimismo nos manifiesta
que, solo si un paciente presenta un caso de hipertension grave, lleva un tratamiento
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diario de control de presion asi como medicamentos, dieta rigurosa, nada de bebidas
alcoholicas ni cigarros, pero sobre todo no estar a altos grados de estrés.

Posteriormente se le comento la propuesta de valor y sus beneficios al cliente y cliente
final.

Ella nos manifiesta que puede resultar ventajosa para aquellas madres gestantes que ya
antes del embarazo sufrian de Hipertension porque su control es mas minucioso, entonces
al saber en tiempo real como esta su presion podria prevenir alguna complicacion futura,
con respecto al otro segmento no podria decirnos que tan ventajosa sea puesto que algunas
madres solo sufren de la presion elevada durante la gestacion.

Otra observacion que nos brindo es que las personas dentro del rango de adultos mayores
tienden a ser un poco resistentes a los nuevos métodos de medicion, por lo general
prefieren acudir a realizarse su chequeo con un especialista por un tema de seguridad,
esto nos menciona porque las enfermeras de turno han atendido a personas mayores
hipertensas que vienen hacerse sus controles.

Anexo 2

De la encuesta realizada se pudieron recoger los siguientes resultados:

,Cada cuanto tiempo se mide usted o algun familiar o amigo la presion?

Para tener controlada esta enfermedad y poder llevar una vida sana y sin contratiempos

es necesario que una persona con hipertension arterial realice continuamente la medida
de su presion, lo cual, podemos ver, no siempre es asi.

FEMENINO | MASCULINO| TOTAL %

1 vez por semana 12 6 18 10,23%
Cada 15 dias 11 4 15 8,52%
1 vez al mes 22 29 51 28,98%
Cada 3 meses 2 3 5 2,84%
Cuando se siente

mal 45 32 77 43,75%
Otros 5 5 10 5,68%
TOTAL 97 79 176 100%

Como podemos ver en el desarrollo de la encuesta realizada, la gran mayoria de respuestas
se concentra en dos variables “Cuando se siente mal” representado por un total de 43.75%
y “l vez al mes” representado por el 28.98%, lo cual no es suficiente, pudiendo ocasionar
una emergencia.
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S semana dias meses siente mal
FEMENINO 12 11 22 2 45
MASCULINO 6 4 29 3 32

También, podemos deducir que esto se debe a que las personas estan acostumbradas a
medirse la presion cuando visitan a su doctor, lo cual no es muy seguido, y esto se pudo
validar con la siguiente pregunta.

.Donde acostumbra medirse la presion?

FEMENINO | MASCULINO| TOTAL %
Farmacia 25 8 33 18,75%
Consulta médica 36 40 76 43,18%
Casa 32 28 60 34,09%
Campaiias de salud 4 3 7 3,98%
TOTAL 97 79 176 100%

Como podemos ver el 43.18% de los encuestados se mide la presion cuando asiste a su
consulta médica, asumiendo que una persona con una enfermedad que debe ser controlada
visita a su médico tan solo una vez al mes o cuando se siente mal, podemos ver que
coincide con la frecuencia con la que las personas se miden la presion. Por otro lado
tenemos también una cifra significativa del 34.09% que son aquellos que se miden la
presion en casa, pero ello no garantiza que sepan interpretar debidamente los cambios de
su presion.
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,En alguna ocasion usted o su conocido ha tenido que ser llevado de emergencia a
un centro médico debido a un incremento en su presion?

La falta de la medida constante de la presion de estas personas ha resultado en un traslado

al centro médico por motivo de una emergencia, lo cual podemos ver en el siguiente
cuadro, donde un 75% ha tenido que ser llevado de emergencia a un hospital.

FEMENINO | MASCULINO | TOTAL %
Si 73 59 132 75,00%
No 24 20 44 25,00%
TOTAL 97 79 176 100%
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Anexo 3 — Documento MiFarma

Anexo 3
[ J
Mifarma af-
Lima, 6 de Noviembre del 2017

Estimados Sefiores

ADMINISTRADORES DE PULSERA "SMART HEALTH"”

Presente.-
De nuestra consideracion:

Que en respuesta a la propuesta realizada en la reunién de fecha 2 de
noviembre de 2017, mediante la cual se discutidé la inclusidn de la Pulsera
Smart Health a nuestra red de farmacias a nivel nacional.

Consideramos que de acuerdo a las especificaciones que realizaran sobre el
producto y los beneficios para la salud y bienestar que se podria conseguir
para nuestros consumidores, aceptamos incluir las pulseras a un costo de 30%
por ingreso de producto.

Tengan a bien firmar una copia de la presente carta, a efectos que nuestros
abogados inicien la redaccién y revisiones del contrato final.

Sin otro particular, quedamos de ustedes.

Atentame

3
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Anexo 4 — Traduccion de cotizacion

Riaceciam

Sefior(a):

La empresa QIAODIAN CHINA ofrece sus servicios de elaboracién del producto que desea
solicitar; la comunicacién entre nuestra empresa y usted es a través de correos electrénicos, en
los cuales se realizaran acuerdos tales como: las caracteristicas del producto, presupuesto de
produccidn, envio del modelo solicitado (este proceso toma un tiempo de 7 a 8 meses por
razones de evidencia) de aceptacion o modificacién), la forma y el tiempo de entrega del
producto final son de 30 a 45 dias a medida que el pais de Peru estd destinado.

Las caracteristicas del producto

-La elaboracion del prototipo segun lo indicado es un monto de $ 7000
- Venta al por mayor $ 20.54 unidad (de 100 unidades).

- Precio de envio $ 0.61 (por unidad).

- El producto viene con una garantia de 1 afio.

De acuerdo con lo que se ha discutido, se tomard un tiempo estimado de 7 a 8 meses por razones
de aceptacién o pruebas de modificacién.

Gracias por su confianza en nuestra compaiiia.

Estaremos en contacto con usted.
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Anexo 5 — Gastos en materiales

Articulos de limpieza Costo UM Unidades | Costo total
Pinesol S/. 5,79 | Botella 900ml. 1 S/. 5,79
Lejia S/. 2,99 | Galon 11t 1 S/. 2,99
Jabon liquido S/. 6,00 | 400ml. 1 S/. 6,00
Papel higiénico S/. 13,99 | Paq. 24un. 1 S/, 13,99
Total S/, 28,77

Utiles de escritorio Costo UM Unidades | Costo total
Papel bond S/. 9,10 | Medio millar 2 S/, 18,20
Grapas S/. 2,40 | Caja 5000 un. 1 S/. 2,40
Resaltador S/. 6,70 |Pack 2 un. 1 S/. 6,70
Lapiceros S/. 4,20 | Pack 6 un. 1 S/. 4,20
Cinta de embalaje S/. 3,00 | Unidad 10 S/. 30,00
Corrector S/. 2,60 | Unidad 1 S/. 2,60
Total S/. 64,10
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Anexo 6 — Proyeccion de ventas mensual (afio 1)

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Precio de
venta
unitario

Costo de
Venta
unitario

Ventas
proyectadas
(unid.)

230

260

280

300

380

350

390

320

300

320

340

414

Ventas (S/)

S/. 50.600,00

S/. 57.200,00

S/. 61.600,00

S/. 66.000,00

S/. 83.600,00

S/.77.000,00

S/. 85.800,00

S/.70.400,00

S/. 66.000,00

S/.70.400,00

S/. 74.800,00

S/. 91.080,00

Costo de
Ventas

S/.19.530,21

S/.22.077,63

S/.23.775,91

S/.25.474,19

S/.32.267,31

S/.29.719,89

S/.33.116,45

S/.27.172,47

S/.25.474,19

S/.27.172,47

S/. 28.870,75

S/. 35.154,39

Utilidad

S/.31.069,79

S/.35.122,37

S/.37.824,09

S/.40.525,81

S/. 51.332,69

S/.47.280,11

S/. 52.683,55

S/.43.227,53

S/.40.525,81

S/. 43.227,53

S/.45.929,25

S/. 55.925,61
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Anexo 7 — Cuadro de Servicio a la deuda

Aiio Cuota | Deuda Inicial Interés Amortizacion Cuota R Deuda Final
0 S/. 92.979,00 S/. 1.152,94 | S/. - | S/ - S/.92.979,00

1 S/. 92.979,00 S/. 1.152,94 | S/. 2.064,75 | S/. 3.217,69 | S/.90.914,25

2 S/. 90.914,25 S/. 1.127,34 | S/. 2.090,35 | S/. 3.217,69 | S/. 88.823,90

3 S/. 88.823,90 S/. 1.101,42 | S/. 2.116,27 | S/. 3.217,69 | S/. 86.707,63

4 S/. 86.707,63 S/. 1.075,17 | S/. 2.142,51 | S/. 3.217,69 | S/. 84.565,12

5 S/. 84.565,12 S/. 1.048,61 | S/. 2.169,08 | S/. 3.217,69 | S/. 82.396,04

1 6 S/. 82.396,04 S/. 1.021,71 | S/. 2.19598 | S/. 3.217,69 | S/. 80.200,07
7 S/. 80.200,07 S/, 99448 | S/. 2.223,21 | S/. 3.217,69 | S/.77.976,86

8 S/. 77.976,86 S/, 966,91 | S/. 2.250,77 | S/. 3.217,69 | S/.75.726,09

9 S/. 75.726,09 S/, 939,00 | S/. 2.278,68 | S/. 3.217,69 | S/.73.447,41

10 S/. 73.447,41 S/, 910,75 | S/. 2.306,94 | S/. 3.217,69 | S/.71.140,47

11 S/. 71.140,47 S/, 882,14 | S/. 2.335,54 | S/. 3.217,69 | S/. 68.804,92

12 S/. 68.804,92 S/, 853,18 | S/. 2.364,51 | S/. 3.217,69 | S/. 66.440,42

TOTAL S/.12.073,65 | S/.26.538,58 | S/.38.612,24

13 S/. 66.440,42 S/, 823,86 | S/. 2.393,83 | S/. 3.217,69 | S/. 64.046,59

14 S/. 64.046,59 S/, 794,18 | S/. 2.423,51 | S/. 3.217,69 | S/.61.623,08

15 S/. 61.623,08 S/, 764,13 | S/. 2.453,56 | S/. 3.217,69 | S/.59.169,52

16 S/. 59.169,52 S/, 733,70 | S/. 2.483,98 | S/. 3.217,69 | S/.56.685,54

17 S/. 56.685,54 S/, 702,90 | S/. 2.514,79 | S/. 3.217,69 | S/.54.170,75

5 18 S/. 54.170,75 S/, 671,72 | S/. 2.545,97 | S/. 3.217,69 | S/.51.624,78
19 S/. 51.624,78 S/, 640,15 | S/. 2.577,54 | S/. 3.217,69 | S/.49.047,24

20 S/. 49.047,24 S/, 608,19 | S/. 2.609,50 | S/. 3.217,69 | S/.46.437,74

21 S/. 46.437,74 S/, 57583 | S/. 2.641,86 | S/. 3.217,69 | S/.43.795,89

22 S/. 43.795,89 S/, 543,07 | S/. 2.674,62 | S/. 3.217,69 | S/.41.121,27

23 S/. 41.121,27 S/, 509,90 | S/. 2.707,78 | S/. 3.217,69 | S/.38.413,49

24 S/. 38.413,49 S/. 476,33 | S/. 2.741,36 | S/. 3.217,69 | S/.35.672,13

TOTAL S/. 7.843,95 | S/.30.768,29 | S/.38.612,24
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25 S/. 35.672,13 S/, 44233 | S/. 2.775,35 | S/. 3.217,69 | S/.32.896,77
26 S/. 32.896,77 S/, 407,92 | S/. 2.809,77 | S/. 3.217,69 | S/.30.087,01
27 S/. 30.087,01 S/, 373,08 | S/. 2.844,61 | S/. 3.217,69 | S/.27.242,40
28 S/. 27.242,40 S/, 337,81 | S/. 2.879,88 | S/. 3.217,69 | S/.24.362,52
29 S/. 24.362,52 S/, 302,10 | S/. 2.915,59 | S/. 3.217,69 | S/.21.446,93
3 30 S/. 21.446,93 S/, 26594 | S/. 2.951,74 | S/. 3.217,69 | S/. 18.495,18
31 S/. 18.495,18 S/, 22934 | S/. 2.988,35 | S/. 3.217,69 | S/.15.506,84
32 S/. 15.506,84 S/, 192,28 | S/. 3.025,40 | S/. 3.217,69 | S/.12.481,44
33 S/. 12.481,44 S/, 154,77 | S/. 3.062,92 | S/. 3.217,69 | S/. 9.418,52
34 S/. 9.418,52 S/, 116,79 | S/. 3.100,90 | S/. 3.217,69 | S/. 6.317,62
35 S/. 6.317,62 S/. 78,34 | S/. 3.139,35 | S/. 3.217,69 | S/. 3.178,28
36 S/. 3.178,28 S/. 3941 | S/. 3.178,28 | S/. 3.217,69 | S/. 0,00
TOTAL S/. 2.940,11 | S/.35.672,13 | S/.38.612,24
Anexo 8 — Gastos administrativos
Gastos administrativos

Planilla administrativa S/.133.138,33

Alquiler S/, 5.400,00

Servicios basicos S/. 1.558,80

Servicio de contador S/. 3.000,00

Total Gastos Administrativos S/. 143.097,13

Anexo 9 — Gastos de ventas
Gastos de ventas
Aino 1 Aiio 2 Aio 3
Presupuesto de marketing | S/. 123.152,00 | S/. 56.224,80 | S/. 57.884,00
Comision farmacias S/. 95.040,00 | S/. 142.560,00 | S/. 190.080,00

Total Gastos de ventas

S/. 218.192,00

S/. 198.784,80

S/. 247.964,00
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Anexo10 — Flujo de caja mensual (Ano 1)

Periodos (meses) 1 2 3 4 5 6
Ingreso S/.  50.600,00 S/.  57.200,00 S/. 61.600,00 S/. 66.000,00 S/.  83.600,00 S/.  77.000,00
Costo S/ 19.530,21 S/, 22.077,63 S/. 23.775,91 S/. 25.474,19 S/ 32.267,31 S/, 29.719,89
Utilidad Bruta S/. 31.069,79 S/, 35.122,37 S/. 37.824,09 S/. 40.525,81 S/. 51.332,69 S/, 47.280,11
Gastos de venta S/, 18.182,67 S/ 18.182,67 S/. 18.182,67 S/. 18.182,67 S/. 18.182,67 S/, 18.182,67
Gastos de administracion S/. 11.924,76 S/. 11.924,76 S/. 11.924,76 S/. 11.924,76 S/. 11.924,76 S/, 11.924,76
Ebitda S/. 962,36 S/. 5.014,94 S/, 7.716,66 S/. 10.418,38 S/. 21.225,26 S/ 17.172,68
Depreciacion y Amortizacion S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50
Ebit S/. 889,86 S/. 4.942 .44 S/, 7.644,16 S/. 10.345,88 S/. 21.152,77 S/.  17.100,18
Impuesto (29.5%) S/. 262,51 S/. 1.458,02 S/. 2.255,03 S/ 3.052,04 S/, 6.240,07 S/. 5.044,55
Depreciacion y Amortizacion S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50
FCO S/. 699,85 S/. 3.556,92 S/. 5.461,63 S/.  7.366,34 S/. 14.985,20 S/, 12.128,13
Inversion de activos fijos S/, -180.246,07 0 0 0
Capital de trabajo S/. -31.069,79 0 0 0
FCLD S/. -211.315,86 S/. 699,85 S/. 3.556,92 S/.  5.461,63 S/ 7.366,34 S/. 14.985,20 S/ 12.128,13
Préstamo obtenido S/. 92.979,00

Amortizacion de la deuda S/. 2.064,75 S/. 2.090,35 S/ 2.116,27 S/, 2.142,51 S/, 2.169,08 S/. 2.195,98
Interés de la deuda S/. 1.152,94 S/. 1.127,34 S/, 1.101,42 S/, 1.075,17 S/. 1.048,61 S/. 1.021,71
Escudo fiscal de los intereses S/. 345,88 S/. 338,20 S/. 330,42 S/. 322,55 S/. 314,58 S/. 306,51
FLUJO DE CAJA NETO

INVERSIONISTA S/. -118.336,86 S/ -2.171,96 S/. 677,43 S/, 2.574,37 S/ 4.471,21 S/, 12.082,09 S/. 9.216,95
SALDO INICIAL DE CAJA 0 S/ -2.171,96 S/. -1.494,52 S/.  1.079,85 S/, 5.551,06 S/, 17.633,15
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Periodos (meses) 7 8 9 10 11 12 ANUAL
Ingreso S/.  85.800,00 S/. 70.400,00 S/. 66.000,00 S/. 70.400,00 S/.  74.800,00 S/. 91.080,00 S/.  854.480,00
Costo S/. 33.116,45 S/ 27.172,47 S/. 25.474,19 S/. 27.172,47 S/, 28.870,75 S/. 35.154,39 S/, 329.805,89
Utilidad Bruta S/. 52.683,55 S/. 43.227,53 S/. 40.525,81 S/. 43.227,53 S/, 45.929,25 S/. 55.925,61 S/, 524.674,11
Gastos de venta S/. 18.182,67 S/.  18.182,67 S/. 18.182,67 S/. 18.182,67 S/, 18.182,67 S/. 18.182,67 S/, 218.192,00
Gastos de administracion S/. 11.924,76 S/ 11.924,76 S/. 11.924,76 S/. 11.924,76 S/. 11.924,76 S/. 11.924,76 S/, 143.097,13
Ebitda S/. 22.576,12 S/, 13.120,10 S/. 10.418,38 S/. 13.120,10 S/, 15.821,82 S/. 25.818,19 S/, 163.384,98
Depreciacion y Amortizacion | S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 869,95
Ebit S/.  22.503,63 S/, 13.047,60 S/. 10.345,88 S/. 13.047,60 S/, 15.749,32 S/. 25.745,69 S/, 162.515,03
Impuesto (29.5%) S/, 6.638,57 S/. 3.849,04 S/, 3.052,04 S/, 3.849,04 S/. 4.646,05 S/, 7.594,98 S/. 47.941,93
Depreciacion y Amortizacion | S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 72,50 S/. 869,95
FCO S/. 15.937,55 S/. 9.271,06 S/.  7.366,34 S/.  9.271,06 S/ 11.175,77 S/. 18.223,21 S/.  115.443,05
Inversion de activos fijos S/. -
Capital de trabajo S/. -769,03
FCLD S/. 15.937,55 S/. 9.271,06 S/.  7.366,34 S/.  9.271,06 S/ 11.175,77 S/. 18.223,21 S/, 114.674,02
Préstamo obtenido S/. -
Amortizacion de la deuda S/, 222321 S/. 2.250,77 S/, 2.278,68 S/, 2.306,94 S/. 2.335,54 S/, 2.364,51 S/. 26.538,58
Interés de la deuda S/. 994,48 S/. 966,91 S/. 939,00 S/. 910,75 S/. 882,14 S/. 853,18 S/. 12.073,65
Escudo fiscal de los intereses | S/. 298,34 S/. 290,07 S/. 281,70 S/. 273,22 S/. 264,64 S/. 255,95 S/. 3.622,10
FLUJO DE CAJA NETO

INVERSIONISTA S/. 13.018,21 S/. 6.343,44 S/, 4.430,36 S/, 6.326,59 S/. 8.222,73 S/. 15.261,48 S/. 79.683,87
SALDO INICIAL DE

CAJA S/, 26.850,10 S/, 39.868,31 S/. 46.211,75 S/. 50.642,11 S/ 56.968,71 S/. 65.191,43

SALDO FINAL DE CAJA | S/. 39.86831 S/. 46.211,75 S/. 50.642,11 S/. 56.968,71 S/, 65.191,43 S/. 80.452,91
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