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RESUMEN EJECUTIVO
 
One Shot es un proyecto en el cual se revisan diferentes aspectos (Marketing, recursos humanos, procesos, financiamiento, etc.) con el objetivo del analizar la viabilidad de la producción y comercialización de un suplemento proteico en polvo en monodosis de diferentes sabores no tradicionales. En primer lugar se a analiza el mercado y define el producto. A continuación se detalla a nivel operacional el tiempo que requiere el producto, las estrategias  de la empresa y la gestión del stock. También se realiza el plan de recursos humanos detallando las funciones de los involucrados, se elige el  tipo de sociedad de la empresa, finalmente se detalla el análisis económico y financiero obteniendo los indicadores de viabilidad del proyecto siendo el VAN de 35,777.79 soles  y  un TIR de 127.86% por una inversión total de 85,050.56 soles con un financiamiento de 34,020.23 soles.
Mediante el siguiente análisis se ha logrado obtener una visión general de la empresa que se desea crear, permitiendo tener una base sólida para su funcionamiento.
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One Shot
 
ABSTRACT
 
One Shot is a project in which different aspects are reviewed (Marketing, human resources, processes, financing, etc.) with the objective of analyzing the production and commercialization of a powder protein supplement in monodose of different non-traditional flavors.
First, the market is analyzed and the product is defined. The time required for the product, the company's strategies and stock is raised. A human resources plan is also made detailing the functions of those involved, the type of company's society is chosen, finally the economic and financial analysis is detailed, obtaining the viability indicators of the project VAN (35,777.79 soles) and TIR (127.86% ) as well as investment (85,050.56 soles) and financing (34,020.23 soles).
Through the following analysis, you have obtained an overview of the company you want to create, allowing you to have a solid base for its operation.
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CAPITULO 1.- INTRODUCCIÓN
El interés por una vida saludable ha crecido en los últimos años con las nuevas tendencias de los consumidores y su preocupación por el cuidado su imagen personal en Latinoamérica el mercado fitness es de 5600 millones de dólares lo que permite el desarrollar nuevas ideas de negocio enfocados a cubrir las necesidades de este mercado en crecimiento
Así nace  One Shot buscando satisfacer la demanda del mercado. En los siguientes capítulos desarrollaremos el análisis del mercado  ya validado y el plan estratégico, esto es de vital importancia para realizar un adecuado planteamiento de negocio ya que analizar los factores externos e internos así como las fuerzas en el mercado permite generar las estrategias necesarias para la elaboración de un plan eficaz.
Además esta manera estableceremos los objetivos de la empresa y tendremos claro hacia dónde queremos llegar con One shot siendo de suma importancia para que todos los miembros del equipo estemos direccionados de forma clara.


CAPITULO 2.- ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO
2.1 Idea / Nombre del Negocio: One Shot
Después de la constante observación y necesidad de obtener suplementos pero que sea fácil de transportar y al alcance del bolsillo, se decidió crear One Shot, es un producto alimenticio en presentación sobre “bar” que contiene 40 gramos (1 toma) de proteína de suero de leche sin lactosa mezclada con frutas de la región peruana: lúcuma, camu camu, chirimoya, etc.
 One Shot está dirigido a hombres y mujeres entre 20 y 40 años que asisten al
Gimnasio y consumen suplementos deportivos. También ideal para las personas que hicieron de la proteína su complemento alimenticio y consumen de manera diaria.
2.2 Descripción del producto
“One Shot” es un sobre en presentación “bar” que contiene 40 gramos (1 toma) de proteína de suero de leche sin lactosa mezclada con frutas regionales para obtener sabores auténticos y familiares al paladar peruano: lúcuma, camu camu, chirimoya, etc.
Se le denominó “One Shot” (Un Trago) debido a que cada sobre rinde para un solo vaso, lo suficiente para satisfacer las necesidades del cliente. Sólo se debe mezclar el producto con agua y estará listo para ser consumido.
Diseño:
En la parte frontal del empaque se encontrará el logo y la imagen de la fruta con la que está elaborada el producto, los colores utilizados son el negro y un color diferente acorde al sabor, así el cliente podrá identificar su sabor favorito rápidamente. Asimismo, se expondrá la información nutricional del producto como cantidad de proteínas, calorías, azúcar, etc.
Además, en la parte posterior contará con la tabla nutricional completa y un espacio en donde el cliente podrá escribir qué parte de su cuerpo ejercitará en el día. Esta innovación forma parte de una estrategia que servirá para que el consumidor interactúe con el producto y nos permita posicionarnos rápidamente.
 
 
Figura Nº1 Presentación del producto
[image: ]
Fuente: Propia del proyecto
2.3 Equipo de trabajo
[image: ]Fernando Quevedo Torres – Gestión del área de Control de Calidad y Mejora de Procesos
Jefe de Control de Calidad y Mejora de Procesos, con más de 10 años de experiencia en el sector de servicios con foco en la atención al cliente a través del control estadístico y estudio de comportamiento del consumidor.
[image: ]Jeremías Gómez Ferrer – Gestión de la experiencia y satisfacción del cliente.
Egresado de la carrera de Administración de Empresas con especialidad Finanzas en IPAE, alumno de la Facultad de Administración de Empresas en la Universidad de Ciencias Aplicadas, en curso el último ciclo.
Trabaja en el BCP con 4 años de experiencia como jefe de atención al cliente, con capacidad para el trabajo en equipo y manejo de grupo, además de trabajar bajo presión y conseguir los resultados trazados, especialista en saber brindar una experiencia Wow al cliente.
[image: ]Julio Tisoc Ruiz – Área Comercial
Cuenta con 6 años de experiencia en áreas financieras en análisis de comportamiento adquisitivo de clientes y productos, en el rubro de banca persona y banca empresa.
Actualmente se desempeña como jefe de Ventas en la Empresa San José de la zona norte de Lima.
[image: ]Samanta Alva Barreto – Área de mejora del Clima Laboral
Técnica Titulada en la carrera de Administración de Empresas, actualmente cursa el último ciclo de Administración de Empresas en la Universidad de Ciencias Aplicadas.
Cuenta con 4 años de experiencia en la gestión administrativa, y en la actualidad se desempeña en desarrollar mejoras de Clima Laboral   entre ellas charlas motivacionales, risoterapias etc.              
CAPÍTULO 3.- PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO
3.1 Análisis externo:
3.1.1 Análisis PESTEL
3.1.1.1 Político-legal:
En este aspecto, según el diario Gestión el riesgo país al 10 de Agosto del 2018, subió a 1.35 %, según el EMBI+ Perú calculado por el banco de inversión JP Morgan.[1]
Esto es importante ya que para los inversionistas es un indicador de inestabilidad pues significaría que su inversión no podría ser recuperada.
La inestabilidad política que trae como consecuencia un alto nivel del riesgo país afecta las inversiones por lo tanto el empleo y los ingresos se ven afectados.
One Shot al no ser un producto de primera necesidad, seria perjudicado sobre los potenciales inversionistas, ya que a  mayor riesgo nuestro proyecto de inversión puede no ser capaz de obtener una rentabilidad acorde con las proyecciones realizadas.
Por otro lado según el Diario Gestión señala que El IPD incrementó en el 2018 la ayuda económica para deportistas en un 20% con metas a los juegos panamericanos. [2]Este abono mensual está destinada para coberturar gastos propios de su preparación como alimentación, transporte, hidratación, suplementos nutricionales e indumentaria deportiva, esto favorece a varios sectores entre ellas las deportivas, ya que los deportistas podrán realizar compras constantes de suplementos deportivos buscando los mejores beneficios.
3.1.1.2 Social-cultural:
Un estudio de Arellano Marketing, llamado "Vida Saludable 2016" menciona que  el 39% de peruanos practica algún tipo de deporte, pero de este, solo el 2% de limeños y el 1% en provincias lo realiza de forma constante entre las edades de 21 a 35 años alcanzando una penetración de 25% en el país, La tendencia fitness y la  preocupación por hacer ejercicios aumentó de 29% a 52%, el interés por alimentos de contenido nutricional pasó de 26% a 48% y el interés por alimentos light subió de 23% a 49%. Cabe mencionar que según informa.
En el estudio de Global de Nielsen sobre estilo de vida Generacional se observó que el 34%  de Milenials prefieren alimentos altos en proteínas y el 31% busca que sea alimento fortificado[3]. Por último Euro monitor International en su lista de tendencia se encuentra el bienestar como símbolo de estatus., esto demuestra que la tendencia de estilo de vida  nos provee un mercado potencial amplio y ávido de nuevos productos.
3.1.1.3 Económico:
En el Perú el mercado de consumo saludable representa 3600 millones de soles y se estima que el peruano invierte 180 soles mensuales en suplementos nutricionales.[4]
Esta tendencia se debe a una mayor preocupación de los peruanos por su salud y belleza corporal conforme al estudio de  Euro monitor International [5]por dar un ejemplo  la empresa Nutripoint que es la tienda más grande de suplementos deportivos en el Perú en el 2015  sus ventas fueron de 20 millones de soles  y crecieron 50% en el 2016, esto demuestra un mercado en crecimiento y aun sin explotar que podemos aprovechar para introducción de nuestro producto


Figura N°2 Hábitos de consumo de los Millenials
 
[image: http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/latam/images/2016/ArtigoEstudoGlobalGera%C3%A7%C3%B5es_Alimentaci%C3%B3nES.png]
 
Fuente: Nielsen Global Health of well Ness Survey 
3.1.1.4 Tecnológico:
La tecnología afecta a todos los campos de las relaciones humanas y el sector deporte no está lejos de este impacto con los estudios de Tecnología bio sanitaria ha permitido conocer los aportes de los suplementos en la salud donde la prevención es la palabra clave, con la inmediatez de las comunicaciones nos permite además enterarnos instantáneamente de los estudios en diferentes partes del mundo y que podemos aprovechar para educar a los consumidores, las relaciones tecnológicas con los Smartphone y redes sociales abren nuevos canales de distribución y los nuevas “profesiones como los influenciarse” nos permite captar a nuevos clientes interesados en la prevención llevando una vida saludable.
Por último presentación en Monodosis y las cápsulas crecen un 23,5% en países europeos.
3.1.2 Análisis de la industria: 
3.1.2.1 Análisis de las 5 fuerzas de Porter: 
3.1.2.1.1 Competidores: 
Las empresas como GNC, LAB Nutritión, Nutri forma, Perú Nutrition, Mason son considerados los competidores directos, tienen un diversidad de productos, entre ellos suplementos alimenticios para deportistas como lo es ONE SHOT. Sin embargo los competidores son de gran capital de invertido, están posicionados en el mercado debido que los peruanos valoran o creen que los productos importados son mejores.
3.1.2.1.2 Clientes:
One Shot cuenta con un valor agregado que es la combinación de proteínas y nutrientes libres de lactosa en presentaciones en monodosis, pero dependemos del consumo del cliente debido que no somos un producto de primera necesidad pero importante en el logro de sus objetivos de las personas. Hombres y Mujeres de 18 y 34 años que realizan alguna actividad física y practican algún tipo de deporte ya se aeróbico o anaeróbico.
3.1.2.1.3 Proveedores: 
Consideramos que se dependerá por el momento de los proveedores, al ser una empresa en vía de consolidación no nos tomaran como importantes sobre todo en los volúmenes de compra de los insumos, además si se cambiara de proveedor podría verse afectado la valoración del producto en cuanto al pago del arancel y esto podría incrementar el costo. Es por ello que se contara con Nutriboost, importador y exportador, en Países Bajos, compra productos directamente a agricultores locales certificados orgánicos, organizaciones de agricultores y proveedores locales. Debido a este contacto directo, se obtendrá un producto de muy buena calidad precios competitivos.
3.1.2.1.4 Productos sustitutos: 
En la actualidad no hay un producto igual a One Shot, que combina la proteína y nutriente libres de lactosa en presentación de monodosis. Sin embargo se considera a los productos naturales ricos en proteína como son las carnes. Se puede destacar la pechuga de pollo, alimento que contiene poca grasa y altas cantidades de proteína, el Salmon, el atún, la merluza, frutos secos y semillas, huevos, yogurt y quesos con poca cantidad de grasa también aportan gran cantidad de proteína. Geles energéticos, son el suplemento perfecto para las personas que practican ejercicios de resistencia y ultra fondo.
3.1.2.1.5 Competidores potenciales:
Las empresas que son nuestros competidores darse cuenta que One Shot es un producto único por el valor agregado de la combinación de proteínas, nutrientes y libre de lactosa pueden empezar fabricar ya que cuentan con el capital y conocimiento, además, cualquier persona que conozca del rubro y tenga el presupuesto necesario podría empezar a fabricar un producto con las características similares a One Shot.



3.2 Análisis Interno. Cadena de Valor
Figura Nº3 Cadena de valor
[image: ]
Fuente: Propia del proyecto
3.3 Análisis FODA. 
Tabla N°1: Análisis FODA
	Matriz FODA One Shot
	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	 
	- Los precios de las marcas que se comercializan en el mercado son altos (especialmente el de las importadas) One Shot se encuentra a un precio competitivo ya que utiliza el formato de monodosis y diferentes sabores
- Fácil almacenamiento al tratarse de monodosis no ocupa mucho espacio y es fácil de transportar, ligero y cómodo evita la perdida de producto
 - La fabricación de suplementos proteicos en el país no requiere de una gran inversión en tecnología, infraestructura ni equipos sofisticados.
- las marcas actuales se dirigen principalmente al público masculino que va al gimnasio además deja de lado público femenino y a otras disciplinas deportivas One Shot se dirige a todo tipo de género.
	- No contamos con gran capital para iniciar esto nos pone en desventaja frente a los proveedores ya que No podrían hacer descuentos por volumen.
Los productos importados son percibidos como de mejor calidad que los nacionales.
- Se requiere gran esfuerzo de comunicación y el planeamiento de una adecuada estrategia para llegar al público femenino. 
- El consumidor está acostumbrado a los sacos o embaces grandes.
 
 
 

	OPORTUNIDADES
	Plan de Acción del Cuadrante I
	Plan de Acción del Cuadrante II

	-  No existe un producto en el mercado que convine las proteínas en polvo libre de lactosa en presentaciones en formato  monodosis
 - Los Juegos panamericanos 2019 a realizarse en Lima nos brinda una ventana para dar a conocer el producto ya que muchos deportistas de alto rendimiento ingresaran al país.
 - La tendencia fitness y la  preocupación por hacer ejercicios va en aumento de 29% a 52% , el interés por alimentos de contenido nutricional pasó de 26% a 48% y el interés por alimentos light subió de 23% a 49% solo en el 2014 además se estima que el mercado de consumo saludable en el Perú representa 3600 millones de soles y el peruano invierte un promedio de 180 soles mensuales
 - 34%  de Milenials prefieren alimentos altos en proteínas y el 31% busca que sea alimento fortificado
	- Enfocar la estrategia de Marketing y Publicidad al segmento del mercado escogido (hombres y mujeres entre 18 y 34 años).
	-  Buscar socios inversionistas con contactos dentro del ámbito deportivo.
 
-          Aprovechar los juegos panamericanos para buscar generar presencia en las ferias deportivas que se realicen difundiendo el producto.
 
 
 

	AMENAZAS
	Plan de Acción del Cuadrante III
	Plan de Acción del Cuadrante IV

	- La inestabilidad política afecta los ingresos de los peruanos haciendo que reduzcan sus gastos invirtiendo en productos de primera necesidad
- En el mercado existen empresas ya reconocidas que venden suplementos deportivos.
 - En el Perú existe una empresa que produce proteínas por lo cual podría copiar el producto.
 - Las marcas importadas son pioneras, poseen excelente reputación y son recomendadas por entrenadores y nutricionistas deportivos
	- Ingresar a los retails y máquinas vending ubicadas en los gimnasios ya que las empresas actuales solo se promocionan en tiendas específicas de suplementos deportivos y vía web.
	- Buscar alianzas estratégicas con influencers que promocionen el producto.
 


Fuente: Propia del proyecto

Tabla Nº2 Canvas de OneShot
[image: ]
 Fuente: Propia del proyecto

3.4 Visión:
Ser una de las principales empresas  comercializadoras y productoras de proteínas al 2023 mostrando un alto sentido de responsabilidad y calidad  para nuestros clientes fomentando una alimentación saludable y balanceada              
3.5 Misión:
Somos una empresa dedicada a la producción y comercialización  de proteínas con los mayores estándares de calidad  para satisfacer las necesidades de miles de personas preocupadas por una vida saludable garantizando un producto balanceado y rico en nutrientes, innovando  constantemente en las presentaciones y sabores para lograr adaptarnos a las exigencias  y tendencias del mercado
3.6 Estrategia Genérica:
·         Liderazgo en costos: Presentaciones en monodosis
·         Diferenciación: Sabores diferentes al mercado tradicional (lúcuma, café, aguaymanto, chirimoya, etc.)
3.7 Objetivos Estratégicos:
·         Aumentar las ventas en un 20% semestral en los próximos 5 años para poder empezar la ampliación de nuestra planta.
·         Aumentar el número de seguidores en las redes sociales logrando 1 millón de seguidores en un plazo de 5 años.
·         Obtener un 20 % más de beneficios, durante el primer semestre del año para aumentar el personal de nuestro Departamento de innovación y lograr lanzar para el 2021 nuevos sabores.
·         Lograr posicionarnos en el mercado como una empresa de suplementos deportivos de bajo costo y de alta calidad obteniendo el 20% del mercado de suplementos deportivos en un plazo de 5 años.
 
 
4. INVESTIGACIÓN / VALIDACIÓN DEL MERCADO
4.1     Diseño metodológico de la Investigación/ metodología de validación de hipótesis  
4.1.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis
Tabla Nº3 Experiment board
[image: ]
Fuente: Propia del proyecto
4.1.2 Metodología de validación de hipótesis:
Nuestro público objetivo fueron las personas entre 20 y 40 años que realizan actividades deportivas y consumen suplementos esto ya que encontramos información que  nos indicaba que en nuestro país, el 10% de personas practica algún deporte; y el 30% de este mercado consume proteínas en polvo siendo el mercado fitness un mercado de 3600 millones[6]
Se utilizó el método exploratorio por medio de las entrevistas a profundidad ya permite obtener más información del público objetivo y a así el entrevistado se encontró  en la capacidad de expresar su propio punto de vista sin sentirse persuadido, con una muestra de 20 personas en lima metropolitana y un criterio de éxito del 60% (12 personas).
El resultado de las entrevistas determinó: que  para el 70% de los encuestados consideraron que el tamaño del producto es un problema debido ya que vienen en presentaciones desde 5 kilos hasta los 10 kilos  siendo bastante voluminosos y poco prácticos además el sabor y precio desempeñan un papel muy importante al tratarse de productos que necesitan para su dieta diaria por su rutina de actividades físicas.
Se comprobó que hasta el momento, ninguna empresa ha realizado un estudio de mercado para conocer las necesidades del consumidor peruano, y sólo se limitan a importar el producto, o utilizar modelos extranjeros sin regionalizarlo para lograr mayor aceptación, por medio de las entrevistas se pudo observar que la practicidad desempeña un papel muy importante hoy en día, sobre todo al tratarse de una actividad que se realiza diariamente y hoy las personas tienen poco tiempo y  dinero por ello, se optó por fabricar monodosis de proteína con un valor agregado: el sabor; de esta manera rompemos la barrera de la estandarización de la oferta de los productos
4.2 Resultados de la investigación:
Se utilizó el método Pitch exponer la idea de negocio en un tiempo definido, con la ayuda de las redes sociales y algún soporte audiovisual para captar la atención de los clientes potenciales, y así ellos nos den su e-mail
Se elaboró una Landing Page, que es una página web en donde plasmamos la idea de nuestro negocio y las características de nuestro producto, fue lo suficientemente atractiva para que el cliente potencial esté dispuesto a dejar su información, en este caso su e-mail para recibir más información de la marca. Finalmente, todas estas visitas se convierten en leads (registros) y estos se pueden convertir en clientes potenciales.  
El criterio mínimo de éxito para validar la hipótesis solución es alcanzar una tasa de conversión del 20% mediante el anuncio de Facebook Ads de la Landing page, consideramos como conversión el registro de datos de los clientes potenciales. La tasa de conversión se calcula dividiendo: número de registros de datos totales / número de visitas totales a la Landing page.
El anuncio obtuvo un alcance de 12,347 personas, de las cuales 143 hicieron clic en el enlace.
Finalmente, ambos géneros se mostraron interesados en nuestro producto, el femenino quienes representan el 50% (72 mujeres), y el masculino representando el otro 50% (71 hombres). En ambos géneros, el rango de edad más atractivo es el de 18 a 24 años, seguido por los de entre 25 a 34 año
Figura Nº4 Redes sociales mas usadas
[image: ]
Fuente: Landing Page del proyecto
 
 
Figura Nº5 Ratios de conversión
[image: ]
Fuente: Landing Page del proyecto
Figura Nº6 Clics de enlace
[image: ]
Fuente: Landing Page del proyecto
4.2 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones
·         La principal plataforma en la que debemos desarrollar la promoción del producto es Instagram ya que es actualmente por donde se desarrolla los canales de comunicación más rápidos y visuales con los clientes
·         Las empresas comercializadoras de suplementos deportivos han olvidado la tropicalización del producto, para enfocarse directamente en las características del consumidor peruano.
·         El consumidor Limeño en especial es más exigente y busca productos que se adapten a su estilo de vida y no ellos al producto.
·         No existe un género en particular que realice actividades deportivas y no consuma suplementos deportivos, ambos son consumidores potenciales.
 
5. PLAN DE MARKETING
5.1 Planteamiento de objetivos de marketing 
·         Corto Plazo:   Lanzamiento de nuestro producto con los tres sabores emblemas en el 
-         primer  año.
-         Alcanzar 50 mil productos vendidos en un periodo de un año.
-         Alcanzar un 20% de crecimiento en ventas el segundo año
-         Ingresar a las tiendas retail en un plazo no mayor de dos años.
-         Tener un 30% de margen de contribución.
·         Medio Plazo:   Participar como sponsor de las actividades deportivas municipales de lima                 metropolitana.
-         Lanzamiento de nuevos Suplementos deportivos en el 3er y 4to año.
·         Largo Plazo:   Ampliar los canales de distribución de productos en los próximos 5  años
-         Posicionar One Shot en el rubro de suplementos deportivos en 
-         Presentaciones de monodosis
-         Ingresar a vender nuestros productos a 5 de las principales ciudades del Perú.
5.2 Mercado objetivo:
El mercado Objetivo para One shot está enfocado a hombres y mujeres que realizan deportes y consumen suplementos deportivos.
5.2.1 Tamaño de mercado total:
Según el INEI se estima que  en el Perú existen 32 millones 162 mil 184 habitantes siendo este nuestro mercado total  sin embargo  nuestra empresa se enfocará en lima en inicios del proyecto  por concentrar la mayor cantidad de gimnasios del país así como personas que practican algún alguna actividad física extendiéndonos durante los siguientes años a nivel nacional. A continuación, la asistencia a los gimnasios de las personas de los distintos niveles socioeconómicos donde podemos observar que nuestro producto está dirigido a personas que realizan deportes y consumen suplementos, este cuadro nos ayuda  a saber el porcentaje de personas que realizan actividad física en los gimnasios.[7]
Tabla Nª4 Asistencia a gimnasios según NSE
              [image: https://lh3.googleusercontent.com/OsOZoJUAictCLKb_q-6-xB2cwkWCp-sY-g3PPnvdIQe3ufc6J713eTZRsAmFvN76OUYssoXCBBGWPuxUiPzzRzr5GTCA4ssN0Sladky7A_nnuj6BhECWHKlgVaPBlSZJoLAB1eJ4]
Fuente: Ipsos Perú
5.2.2 Tamaño de mercado disponible
Según el estudio Vida Saludable de Arellano Marketing existe un 39% de la población peruana que realiza o se enfoca en una vida saludable. El tamaño de mercado disponible es de 12 millones 543 mil 252 habitantes. A continuación observamos un cuadro determinado en porcentajes de cómo la población genera sus hábitos de vida saludable por edades. Uno de nuestros objetivos será expandir nuestro producto a las principales ciudades del Perú.
 
 
 
Figura Nº7 Distribución de peruanos según sus hábitos
[image: https://lh6.googleusercontent.com/fz3gdCi1x-4lMDBEmfFCicr8pI4DRkxRxz_ycMywoVQw6a6OhU5_bq3ZPZH3gkt4fMP7f9GTLUv14EYldbMBfuPiWVSYdyimYyS_Q1iEF5RVKgkKXMFPPfHbEazdeE6axjQ1HB9g]
Fuente: Arellano Marketing
5.2.3 Tamaño de mercado operativo (target)
En base a nuestra validación el target es el 20% entre Hombres y mujeres de 18 a 34 años que realizan actividades deportivas y consumen suplementos deportivos en lima metropolitana de los sectores socioeconómicos A, B y C.
Nuestro tamaño de mercado operativo es de 2 millones 508 mil 651 personas.
5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado
En el 2020 hemos proyectado el crecimiento de nuestros ingresos en un 20 % y en los siguientes años en un 3 % respecto al año anterior.  En los meses de Enero, Febrero, Julio y Diciembre nuestras ventas aumentarán debido al aumento de demanda por meses de gratificación y temporada de verano.
5.3 Estrategias de marketing:
One Shot utilizará una estrategia de segmentación indiferenciada, debido a que es un solo producto para diferentes segmentos. Nuestro producto se posicionará en la mente del consumidor
5.3.1 Segmentación
Se utilizará una estrategia indiferenciada ya que si bien reconocemos que hay varios segmentos A, B, C optamos por lanzar un producto que agrupe estas necesidades de practicidad, falta de tiempo, sabores.
One shot será un producto estándar para todos los diferentes segmentos.
5.3.2 Posicionamiento
El posicionamiento de One Shot será según las características de nuestro producto, se centrará en su propuesta de valor a través de su calidad y presentación de sabores regionales optando por empaques prácticos y de fácil traslado
Participación en el año 2019 como sponsor de juegos panamericanos realizados en nuestro país, permitiéndonos ingresar al mercado de suplementos de forma rápida y protagonista, de esta manera nuestro producto tomará un rol importante en el desarrollo nutricional de los deportistas creando un vínculo fuerte con nuestro target, proponiéndonos llegar así alcanzar un 20 % de ventas de nuestro producto con respecto al cierre del primer semestre
En el 2024 optamos por la distribución en provincias en las cinco ciudades más importante del Perú, como Arequipa, Trujillo, Iquitos, Chiclayo y Piura para alcanzar el objetivo de incrementar nuestras ventas en un 3% respecto al año anterior.
5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix
5.4.1 Estrategia de producto / servicio
One Shot es un suplemento deportivo en polvo en presentación de monodosis que permite al consumidor tener la practicidad sin que se contamine el producto ni pierda la dosis recomendada de consumo de proteínas con acceso a los diferentes canales de distribución.
Nuestro producto se diferencia de los demás suplementos deportivos por la presentación en monodosis. Somos la única empresa que produce esta práctica presentación en Perú.
Durante el primer y segundo año One Shot tendrá sabores emblema; lúcuma, chirimoya y camu camu. Sabores tradicionales que harán único nuestro producto.
En el 3er y 4to año se desarrollará la línea de producto y se producirá nuevos sabores para todo el público logrando así un crecimiento.
5.4.2 Diseño de producto / servicio
One Shot tiene presentación de monodosis ,el envase del producto estará en láminas Blop de polietileno de 40gr de espesor teniendo como medidas de la lámina de 4cm ancho x 16 centímetros largo ,teniendo tres sabores bases como son: lúcuma, Camú Camú y chirimoya.
En la parte frontal del empaque estará el logo de la empresa y su peso en gramos. En la parte posterior se encontrará la tabla de valor nutricional. Cada empaque tendrá un color distintivo de los diferentes sabores.
La presentación del producto en su caja de distribución será de 30 unidades.
La presentación de los empaques en los gimnasios será en dispensadores de 50 cm de largo x 20 cm de ancho.
Figura Nº8 Diseño del producto
[image: ]
Fuente: Propia del proyecto
5.4.3 Estrategia de precios
Luego de analizar a la competencia y comparar sus precios. La empresa decidió que cada sobre de proteína de ONESHOT costará 7 soles la unidad y la caja de 30 unidades 195 soles. A continuación, el cuadro de comparación de las diferentes marcas que ofrecen suplementos deportivos en Perú.
 
 
 
 
Tabla Nº5 Lista de precios
	MARCA
	PRODUCTO
	GRAMOS
	PRECIO

	ULTIMATE NUTRITION
	PROSTAR 100% CASEIN PROTEIN
	907
	129

	ULTIMATE NUTRITION
	PROSTAR 100% CASEIN PROTEIN
	2268
	229

	NATURES BEST
	ISOPURE
	453
	79

	NATURES BEST
	ISOPURE
	1360
	199

	NATURES BEST
	ISOPURE
	3401
	439

	DYMATIZE
	SO 100 100% HYDROLYZED
	1360
	229

	DYMATIZE
	SO 100 100% HYDROLYZED
	2268
	339

	MUSCLETECH
	NitroTech 100% Whey Gold 
	2721
	279

	PURELY INSPIRED
	Organic Protein
	680
	99


 
Fuente: Propia del proyecto
5.4.4 Estrategia comunicacional
ONESHOT utilizará las siguientes estrategias:
Página Web
Lanzamiento en las redes sociales como FACEBOOK e INSTAGRAM, teniendo como respaldo la herramienta landing page que usamos en la validación del mercado 
Apertura de una página web para el lanzamiento de nuestros productos, en el quinto año en el mercado se contará con un catálogo para su diversificación, así mismo esto permitirá informar de los nuevos productos de OneShot.
Convenios con Municipalidades
Lanzamiento de convenios en el 2020 con municipalidades distritales para incentivar al desarrollo de vida saludable a través de campañas o eventos deportivos para los vecinos. Las campañas a realizar serán días deportivos, días de zumba, días de familia donde las personas bailarán, participarán de carreras, entre otros. One Shot estará presenta en las distintas campañas que realicen las municipalidades, contaremos con impulsadoras que estarán entregando merchandising de nuestro producto. Logrando obtener de esta manera un reconocimiento social de apoyo a la vida sana, este formato de ayuda permitirá a su vez conocer a nuestro target para poder conocer e identificar las nuevas necesidades no cubiertas por nuestro producto.
Ventas en Tiendas Retail
 Ingresar en un 90% de puntos de venta de  tiendas retail de lima metropolitana para impulsar nuestras ventas y dar a conocer los beneficios que brinda nuestra marca, lográndolo con la contratación de impulsadoras que permitirá resolver cualquier inquietud o dudas de nuestro producto. Dando como resultado un 15% de incremento de fidelización de nuestro marca y 20% de ventas en el segundo año de nuestro lanzamiento.
5.4.5 Estrategia de distribución
Lanzamiento en el primer año de la entrega de productos por delivery que nos aportará un crecimiento de ventas para alcanzar el objetivo de 50 mil productos vendidos. La implementación del servicio de delivery será utilizado cada vez que el cliente compre el producto de la presentación en caja de 30 unidades, a través de las redes sociales, alcanzando la satisfacción del cliente. Este servicio ahorrará tiempo valioso para el cliente y llegará a todos los distritos con un costo adicional.
En las tiendas retail, nuestro producto estará ubicado en góndolas que el cliente pueda adquirir el producto de manera rápida.
Se realizará ventas a través de activaciones del producto con impulsadoras, para posicionar así nuestra marca. Además, hará que nuestro producto esté al alcance de todo el público. Las impulsadoras estarán presentes en las diferentes campañas con las municipalidades y en los distintos lugares donde se venderá nuestro producto.
A continuación se presenta los modelos de distribución en las tiendas por conveniencias y dispensadores en los gimnasios.
Figura Nº9 Modelo de los Dispensadores que se ubicaran en los Gimnasios para la venta Directa
[image: https://lh6.googleusercontent.com/CMz3TMIOY21yfxGTn6fPz9X3IkHO4iQoan_8PJegyj_hqPQ-1Y-5Ck43GiSOsz1CIgkwXni9egU4t8nThh1A-yGGJelVRnGvVoYDNxMxdNXie_sgQhkBwIO6uM_dkfXDjNDWZehQ]
Fuente: Propia del proyecto
 
Figura Nº10 Modelo de la presentación del producto en su caja de distribución 
[image: https://lh3.googleusercontent.com/QpwVIjxWnn9Y-JpmhNcSLNQ3adwsVUwKXsu3XRWiAswifYkIwKQ4cAN7Whh_rs2GwvYqKanYslWE4bpbBTONgvukzKQ_707b5IVZZIL_wTDklgJGo6Sh2pGQtLyY7xeP8j41F1Me]
Fuente: Propia del proyecto
5.5 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda
Tabla Nº6 Ventas mensuales
	Ventas en soles:
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio

	Monodosis de lúcuma
	 S/.      16,668.00 
	 S/.      16,668.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.        13,890.00 
	 S/.   13,890.00 

	Monodosis de camu camu
	 S/.      16,668.00 
	 S/.      16,668.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.        13,890.00 
	 S/.   13,890.00 

	Monodosis de chirimoya
	 S/.      16,668.00 
	 S/.      16,668.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.        13,890.00 
	 S/.   13,890.00 

	Ingreso Total
	 S/.    50,004.00 
	 S/.    50,004.00 
	 S/.    41,670.00 
	 S/.    41,670.00 
	 S/.      41,670.00 
	 S/. 41,670.00 

	 
	 
 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Julio
	Agosto
	Setiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre

	 
	 S/.      16,668.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.        13,890.00 
	 S/.   16,668.00 

	 
	 S/.      16,668.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.        13,890.00 
	 S/.   16,668.00 

	 
	 S/.      16,668.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.      13,890.00 
	 S/.        13,890.00 
	 S/.   16,668.00 

	Ingreso Total
	 S/.    50,004.00 
	 S/.    41,670.00 
	 S/.    41,670.00 
	 S/.    41,670.00 
	 S/.      41,670.00 
	 S/. 50,004.00 


Fuente: Propia del proyecto
Tabla Nº7 Ventas anuales proyectadas.
	 
	 
	2020
	2021
	2022
	2023

	Crecimiento Anual
	 
	20.00%
	23.00%
	26.00%
	29.00%

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	2019
	2020
	2021
	2022
	2023

	Monodosis de lúcuma
	 S/     177,792.00 
	 S/     213,350.40 
	 S/     262,420.99 
	 S/     330,650.45 
	 S/       426,539.08 

	Monodosis de camu camu
	 S/     177,792.00 
	 S/     213,350.40 
	 S/     262,420.99 
	 S/     330,650.45 
	 S/       426,539.08 

	Monodosis de chirimoya
	 S/     177,792.00 
	 S/     213,350.40 
	 S/     262,420.99 
	 S/     330,650.45 
	 S/       426,539.08 

	Ingreso Total
	 S/  533,376.00 
	 S/  640,051.20 
	 S/  787,262.98 
	 S/  991,951.35 
	 S/ 1,279,617.24 


Fuente: Propia del proyecto

5.6 Presupuesto de Marketing
Todos los montos se encuentran en soles en la siguiente tabla
 Tabla Nº8 Presupuesto de marketing
	 
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio
	Julio
	Agosto
	Setiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre
	Total

	Activaciones
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	24,000

	Góndolas
	1,287
	1,287
	1,287
	1,287
	1,287
	1,287
	1,287
	1,287
	1,287
	1,287
	1,287
	1,287
	15,444

	Merchadising
	660
	660
	660
	660
	660
	660
	660
	660
	660
	660
	660
	660
	7,920

	Sorteo
	990
	990
	990
	990
	990
	990
	990
	990
	990
	990
	990
	990
	11,880

	Instagram/Facebook
	1,320
	1,320
	1,320
	1,320
	1,320
	1,320
	1,320
	1,320
	1,320
	1,320
	1,320
	1,320
	15,840

	Otros gastos
	1,650
	1,650
	1,650
	1,650
	1,650
	1,650
	1,650
	1,650
	1,650
	1,650
	1,650
	1,650
	19,800

	Ingreso Total
	7,907
	7,907
	7,907
	7,907
	7,907
	7,907
	7,907
	7,907
	7,907
	7,907
	7,907
	7,907
	94,884

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Fuente: Propia del proyecto

6. PLAN DE OPERACIONES
6.1 Políticas Operacionales
La búsqueda de desarrollar mejoras en los procesos de elaboración de nuestro producto en las diferentes actividades que realizamos siendo esto el principal objetivo de la empresa. Buscando así que nuestros clientes puedan obtener la garantía y los resultados que ofrece nuestro producto, Optando así nuestra empresa estrategias en los siguientes puntos:
·         Innovación en las propiedades del producto, elaboración y presentación.
·         Incorporación de canales de distribución como adicionamiento de nuestro producto.
·         Control de calidad en los diferentes procesos como elaboración, almacenamiento, envasado.
El negocio genera valor al consumidor final al obtener al promover la mejora de su calidad de vida obteniendo los beneficios del consumo de proteínas libres de lactosa.
Para alcanzar estos objetivos, la empresa establece las siguientes políticas referentes a operaciones:
Políticas de producción:
·         La producción inicia con el requerimiento de inventarios para atender la demanda esperada de la empresa.
·         El proceso de producción o envasado del producto sigue la línea exacta establecida para cada producto.
·         El proceso de producción sigue un estándar de calidad exigido por la empresa para evitar mermas en su elaboración.
Políticas de distribución:
·         La distribución del bien inicia con la orden de despacho por parte de logística.
·         La distribución del bien es realizada en vehículos motorizados, debido al tamaño de los mismos en su presentación individual y por caja de 30 unidades.
·         La distribución del bien se regirá en función a los distritos de influencia comercial de la empresa.
·         El crecimiento geográfico de atención dependerá de la expansión comercial de la misma.
Políticas de inventarios:
·         Los inventarios de seguridad de la empresa serán del 20% de los productos comercializados.
·         El punto de reorden de materia prima será al 50% de la demanda del bien debido al tiempo de demora de importación del producto.
·         El material promocional solo dispondrá de inventarios en tránsito, pues su adquisición y custodia estará en función al plan de marketing.
6.1.1 Calidad
La calidad del bien se reflejara en el control de sus procesos óptimos estandarizados, teniendo dos líneas de verificación, como en la elaboración de la primera etapa de fabricación y al final como producto terminado. De esta manera podremos obtener un producto inocuo, dando como resultado la medición del impacto del bien en el mercado y como el proceso de control de calidad puede mejorar su desarrollo comercial.
Sistema de valoración de calidad externo:
El principal indicador de esta valoración será el resultado de los objetivos comerciales. Pues ante la aceptación del producto por parte del consumidor, la empresa podrá llegar al nivel de ventas pronosticado.
Sistema de valoración de calidad interno:
El indicador de calidad del producto se desarrollara tras los estándares establecidos por DIGESA dándose en el área de producción obteniendo un producto de alta calidad y con sus indicadores cumplidos.
 
 
 
6.1.2 Procesos
Nuestro proceso del producto contempla en dos partes, elaboración y distribución.
Tabla N°9 Mapa de Elaboración:
[image: ]
Fuente: Elaboración propia

Tabla N°10 Mapa de procesos:
[image: ]
Fuente: Elaboración propia

En ambos procesos la empresa orienta a cumplir con los estándares de calidad y maximizar la eficacia, dándonos un producto de calidad y la minimización de costos de operación.
6.1.3 Planificación
La planificación nos permitirá ver desde un plano óptimo de análisis en cuanto al desarrollo de nuestro producto y poder tener indicadores que nos permitirán tomar mejores decisiones para optimizar procesos y minimizar costos teniendo así los siguientes pasos:
·         Analizar el contexto real de la empresa
·         Establecer los objetivos estratégicos adecuados
·         Ejecutar las estrategias generales y específicas
·         Analizar el mercado meta
·         Controles de Calidad de nuestros productos 
Las políticas de planificación están alineadas a los valores corporativos de manera que su proceso y crecimiento sea ético. De esta manera, la empresa logra minimizar los costos de operación.
El área encargada de realizar la planificación es la gerencia general en coordinación a la junta de accionistas. La frecuencia de estas reuniones es mensual y se desarrollan dentro de las instalaciones el local.
6.1.4 Inventarios
El manejo de inventarios será acorde a los siguientes criterios, los mismos que se ajustan a las políticas comerciales establecidos por la empresa.
Políticas de inventarios:
·         El inventario de seguridad de la empresa será de un 20% sobre la demanda del producto.
·         El punto de reorden de los inventarios será de un 50% de la demanda del producto.
·         La periodicidad de los inventarios será mensual de manera que se puede estimar la disponibilidad de los productos.
·         La adquisición de estos productos responde al pronóstico de ventas de la empresa.
·         El responsable de la custodia de estos inventarios es el jefe de almacén o de logística.
6.2 Diseño de instalaciones
6.2.1 Localización de instalaciones
Para identifica el mejor lugar donde ubicar el local del proyecto se evaluó tres distritos (3) los cuales son:
·         Jesús María
·         Magdalena del Mar
·         Lince
Para evaluar la mejor ubicación se consideró los siguientes criterios:
·         Tamaño de local, este factor es importante pues la empresa necesitará un espacio para la producción, así como para el almacenaje de los bienes.
·         Costos de alquiler, es importante evaluar los costos de alquiler pues uno de los objetivos es minimizar los costos.
·         Accesibilidad del local, debido al alto tránsito de los movimientos logísticos producto de las entregas, es importante disponer un lugar de fácil acceso.
·         Cercanía a los clientes, es importante para reducir el tiempo de traslado de la empresa a los clientes.
·         Cercanía a los proveedores, es importante para reducir el tiempo de traslado de la empresa al proveedor.
 
 
 
 
 
 
 
Tabla N°11 Ponderación de factores
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Figura N°11 Localización del local
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
La ubicación del local es Jirón Huiracocha 1763, Jesús María 
 
 
 
 
 
Figura N°12 Identificación del local
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
6.2.2 Capacidad de las instalaciones
La medición de la capacidad de las instalaciones es de 150m2 será en función a poder atender las siguientes actividades:
·         Área para la producción
·         Área para el almacenaje
·         Área para recepción y distribución de productos
·         Área para la gestión administrativa
·         Área para la gestión comercial
·         Sala  de reuniones de gerencia y/o jefaturas
La capacidad de aforo del local permite un máximo entre 20 y 25 personas que deberán estar distribuidos en el área comercial y de producción (despacho).
6.2.3 Distribución de las instalaciones
La distribución del local es el siguiente:
Figura N°13 Layout
[image: ]
Fuente: Propia del proyecto
Las dimensiones del local son de 6 metros de ancho y 15 metros de profundidad.
6.3 Especificaciones técnicas
Los detalles técnicos se sub dividen en las características del servicio de distribución y en las características del producto.
·         Características del servicio
·         Características del producto
6.3.1 Especificaciones técnicas del servicio:
·         La distribución de los bienes estará cargo del área de logística.
·         El medio utilizado para su despacho serán motocicletas
·         La distribución del bien comienza con la necesidad de atender los dispensadores vacíos.
·         El costo del traslado está a cargo de la empresa.
·         El horario de traslado es acorde los horarios de despacho programados por la empresa.
6.3.2 Especificaciones técnicas del producto:
La característica del producto contempla desde la producción del bien y su empaquetado:
·         El producto es un suplemento deportivo en polvo con proteínas sin lactosa, teniendo como principal valor los sabores regionales de nuestra localidad, haciendo una dosis adecuada de 40gr teniendo así una presentación con las características de una monodosis.
·         Brinda fácil digestión por no contar con lactosa.
·         Se consume durante o después de realizar alguna actividad física
·         Brinda la recuperación de energía perdida después de una actividad física.
·         Almacenamiento en cajas de 30 Unidades por producto.
·         Venta del Producto en Cajas de 30 Unidades.
·         Presentación del empaque para venta en 40gr por producto.
·         El producto dispondrá de 3 sabores regionales como son lúcuma, Camú camu y chirimoya.
·         El envase del producto estará en de láminas Blop de polimetileno de 40gr de espesor teniendo como medidas de la lámina de 4cm ancho x 16 centímetros largo.
[image: ]
Tabla N°12 Receta
Fuente: Elaboración propia
Figura N°14 Presentación del producto
[image: https://lh5.googleusercontent.com/h9ZPqW5nt_71qulCDctlrPMMNGxl1GNBeMClHwcIEbaLXoB8TWwN0WU3Hcdy1lhaxjqMsDvV0ccP5f-b2Ega3JKK_ZQkhTCL9vk9OrVAxOmHpP0Y7XboK2f9bt7ELpHrqprI2ted]
Fuente: Elaboración propia
6.4 Mapa de procesos y PERT
6.4.1 Mapa de procesos
Los procesos más resaltantes relacionados a operaciones son los siguientes:
·         El proceso de elaboración primera etapa
·         El proceso de producción
·         El proceso de almacenaje
·         El proceso de compra
·         El proceso de despacho


Tabla N°13 Proceso de Elaboración Primera Etapa:
[image: ]
Fuente: Elaboración propia


Tabla N°14 Proceso de producción:
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°15 Proceso de almacenaje: Productos terminados
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°16 Proceso de almacenaje: Insumos
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°17 Proceso de compra:
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°18 Proceso de despacho:
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
6.4.2 PERT
El desarrollo del método PERT se aplica al proceso de constitución del proyecto medido en semanas.
Tabla N°19 Actividades por hora
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°20 Malla PERT
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Figura N°15 Ruta crítica
[image: ][image: ]
Fuente: Elaboración propia
6.5 Planeamiento de la producción
6.5.1 Gestión de compras y stock
El proceso de compras, así como el pago del mismo estará a cargo del área de operaciones que en coordinación con administración dispone del presupuesto de producción y adquisición de insumos.
La planificación de producción contara con los siguientes inventarios:
·         Control de inventario de materia prima será de forma mensual para estimar la producción a realizar.
·         Control de merma de forma mensual.
·         La periodicidad de los inventarios producto final será mensual de manera que se puede estimar la disponibilidad de los productos.
·         La adquisición de estos productos responde al pronóstico de ventas de la empresa.
·         El responsable de la custodia de estos inventarios es el jefe de almacén o de logística.
Tabla N°21 Proyección del Producción en unidades
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Inventarios de Materia prima:
Tabla N°22 Proyección de materia prima en kilos
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
 
 
 
Tabla N°23 Punto de re orden
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°24 Punto mínimo de seguridad
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Inventario de productos terminados
Tabla N°25 Proyección del consumo en unidades
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°26 Punto de re orden
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°27 Punto mínimo de seguridad
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
6.5.2 Gestión de calidad
La empresa determina la calidad en sus procesos de producción en base a los siguientes indicadores de producción.
Los criterios mínimos para aceptar un lote son los siguientes:
·         La tolerancia del peso de envasado es +/- 0.05gr
·         El empaque no tiene rango de error.
·         Certificado de Aprobación de Calidad
·         Cajas selladas en pack de 30 Unidades
·         Lote con Registro Sanitario certificado
·         Fechas de Vencimiento no menor a 1 año por lote recibido.
El área responsable del control de estos indicadores es logística en coordinación al área de administración.
6.5.3 Gestión de proveedores
Las características de la gestión de proveedores son las siguientes:
·         El pago es contra entrega del producto.
·         El pago es al contado previa aprobación de administración.
·         Los pagos mayores a S/ 1000.00 pasan por aprobación de presupuesto.
La clasificación de los proveedores es:
·         Proveedores de materia prima
·         Proveedores en empacado de producto
·         Proveedores de insumos para la elaboración del producto
Proveedores de productos:
·         FRUTAROM
Frutarom es una compañía global que cuenta con más de 80 años de experiencia desarrollando sabores e ingredientes cuenta con 41 laboratorios, y 34 plantas de producción en Europa, América, Israel y Asia
Dirección: Av. Los Rosales 280, Santa Anita, Lima, Perú
Teléfono: (511) 230 6000
Email: Info@frutaromla.com
·         AMPERHARMA
Empresa que se especializa en la nutrición y suplementos bajo la línea de la creación de nuestra propia marca, o tras el servicio “CREAR TU MARCA PROPIA” estando dirigido a empresas de la industria de suplementos y de nutrición para deportistas. 
Datos de contacto:
Oficina / Producción / Almacén: número de teléfono: +48697021079
Venta: número de teléfono: +48501552693
Email: info@amerpharma.com
Proveedores de servicios:
·         Servicios administrativos externos (contable, legal)
·         Servicios generales (luz, agua, teléfono, internet)
·         Servicio de mantenimiento de la plataforma virtual
·         Sistema Administrativo Software 
6.6. Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo
La inversión que debe realiza la empresa en los activos fijos vinculados al proceso productivo se clasifican en:
·         Activos tangibles
·         Activos intangibles
6.6.1 Activos tangibles
Tabla N°28 Muebles
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
Tabla N°29 Enseres
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°30 Equipos de producción
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°31 Equipos de oficina
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
6.6.2 Activos intangibles
Tabla N°32 Activos intangibles
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
6.7. Estructura de costos de producción y gastos operativos
6.7.1 Costos de producción
Tabla N°33 Costos de producción unitaria
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°34 Costos de producción mensual
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°35 Costos de producción anual
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
 
 
 
Tabla N°36 Costos de producción anual proyectada
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
6.7.2 Gastos operativos
Tabla N°37 Gasto operativo mensual
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°38 Gasto operativo anual
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
 
Tabla N°39 Gasto anual proyectado
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS 
7.1 Objetivos Organizacionales:
Nuestro objetivo organizacional está orientado en función a la visión y misión de la empresa. Buscando lograr un ambiente eficiente para el trabajo profesional de los colaboradores, quienes ayudaran a cumplir los objetivos estratégicos de la empresa.
Los objetivos son establecidos de manera SMART para un control eficaz.
·         One Shot buscará posicionarse como la primera empresa comercializadoras y productoras de proteínas deportivas.
·         Aumentar las ventas en un 20% en el primer año y crecer en los próximos 5 años respecto al año anterior para poder empezar la ampliación de nuestra planta.
·         Obtener un 10% de crecimiento, durante el tercer año para aumentar el personal de nuestro Departamento de innovación y procesos.
·         Lograr posicionarnos en el mercado como una empresa líder de suplementos deportivos por tener como atributo una presentación en monodosis y libre de lactosa con los más altos estándares de calidad, dándonos como resultado de obtención del 30% del mercado de suplementos deportivos en un plazo de 2 años.
7.2 Naturaleza de la Organización 
One Shot es una empresa privada con un régimen tributario EIRL, con fines de lucro. En el área administrativa de la empresa, contaremos con tres colaboradores para el desarrollo de nuestros objetivos. 
Nuestra organización tiene como meta lograr desarrollar de forma holística el compromiso de los miembros de la empresa, en la entrega del trabajo y la calidad del servicio brindado. 
7.2.1 Organigrama
 
 
Figura N° 16 Organigrama
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
7.2.2 Diseño de Puestos y Funciones:
Tabla N°40 Perfil del Gerente General
	A. Datos del puesto:

	Nombre del puesto
	Gerente General

	Gerencia
	 
	 
	 
	 
	 

	Área:
	Administración

	Jefe inmediato
	Jerárquicamente 
	Funcionalmente

	Ninguno
	Ninguno

	Supervisa a: 
	Jerárquicamente 
	Funcionalmente

	Gerencias
	Gerencias

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	B. Misión:

	Tomar las mejores decisiones con el objetivo de maximizar la rentabilidad de la empresa.


	C. Responsabilidades Principales del Puesto:

	Dirigir la empresa en coordinación a las jefaturas de áreas.
	 

	Gestionar los recursos de la empresa. 
	 
	 
	 

	D. Funciones Específicas del Puesto:

	Representar a la empresa ante instituciones públicas y privadas. 

	Celebrar contratos en representación de la empresa.

	Establecer las funciones y metas de cada área de la compañía.

	Establecer las metas estratégicas de corto, mediano y largo plazo.

	Evaluar el rendimiento de cada área dentro de la organización. 

	Representar a la empresa ante instituciones públicas y privadas.

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	E. Formación:

	Profesión/ Ocupación:
	Administración de Empresas, Contabilidad, Ingeniería Industrial

	Grado de Instrucción: 
	Universitario Completo

	Otros:
	Deseable

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	F. Conocimientos:

	Conocimiento de idiomas: 
	Inglés Avanzado

	Conocimiento de informática: 
	Excel, Word, Power Point, etc.

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	G. Experiencia: (Marcar con X)

	Entre 1 y 2 años
	 

	Entre 2 y 3 años
	 

	Entre 3 y 5 años
	x

	Entre 5 y 10 años
	 

	Más de 10 años
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	H. Ubicación y Condiciones (Marcar con una X)

	Lima:
	x

	Provincias:
	 

	Extranjero:
	 

	¿El puesto realiza viajes por motivos de trabajo?
	 
	 
	no

	¿El puesto requiere movilizarse de su puesto de trabajo cotidiano?
	no

	Autonomía del puesto (intensidad de la supervisión recibida)
	…

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	L. Competencias:

	Competencias Organizacionales
	. Dirección y liderazgo

	. Comunicación Efectiva

	. Orientación a resultados

	. Trabajo en equipo

	. Puntualidad y Responsabilidad
	 

	Competencias Funcionales
	. Conocimiento Tecnológico
	 

	. Conocimiento de operaciones

	. Tolerancia al estrés

	. Trabajo en equipo


Fuente: Elaboración propia
Tabla N°41 Perfil del Jefe de Marketing
	A. Datos del puesto:

	Nombre del puesto
	Jefe de Marketing

	Gerencia
	 
	 
	 
	 
	 

	Área:
	Marketing

	Jefe inmediato
	Jerárquicamente 
	Funcionalmente

	Gerente General
	Gerente General

	Supervisa a: 
	Jerárquicamente 
	Funcionalmente

	Ninguno
	Ninguno

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	B. Misión:

	Generar propuestas de valor que permitan el desarrollo comercial de la compañía.


	C. Responsabilidades Principales del Puesto:

	Gestionar los procesos de marketing así como su presupuesto.

	D. Funciones Específicas del Puesto:

	Supervisar las funciones del Community Manager externo.
	 
	 
	 

	Establecer las estrategias comerciales para el desarrollo de la cartera de clientes. 

	Gestionar el presupuesto asignado a su área. 

	Supervisar el desempeño del personal de ventas.

	Supervisar las funciones del Community Manager externo.
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	E. Formación:

	Profesión/ Ocupación:
	Marketing, Administración de Empresas.

	Grado de Instrucción: 
	Universitario Completo

	Otros:
	Deseable

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	F. Conocimientos:

	Conocimiento de idiomas: 
	Inglés Intermedio

	Conocimiento de informática: 
	Excel, Word, Power Point, etc.

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	G. Experiencia: (Marcar con X)

	Entre 1 y 2 años
	 

	Entre 2 y 3 años
	 

	Entre 3 y 5 años
	x

	Entre 5 y 10 años
	 

	Más de 10 años
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	H. Ubicación y Condiciones (Marcar con una X)

	Lima:
	x

	Provincias:
	NO

	Extranjero:
	No

	¿El puesto realiza viajes por motivos de trabajo?
	 
	 
	no

	¿El puesto requiere movilizarse de su puesto de trabajo cotidiano?
	si

	Autonomía del puesto (intensidad de la supervisión recibida)
	Supervisión Intermedia

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	L. Competencias:

	Competencias Organizacionales
	. Dirección y liderazgo

	. Orientación a resultados

	. Trabajo en equipo

	. Vocación de servicio hacia clientes

	. Vocación para enseñar

	. Responsable

	Competencias Funcionales
	. Manejo de tecnologías
	 
	 

	 
	 
	 
	. Proactividad y respuesta rápida

	 
	 
	 
	. Trabajo bajo presión.

	 
	 
	 
	. Capacitación del personal

	 
	 
	 
	. Deseo de Mejora continua


Fuente: Elaboración propia
 
 
Tabla N°42 Perfil del Jefe de Producción
	A. Datos del puesto:

	Nombre del puesto
	Jefe de Producción

	Gerencia
	 
	 
	 
	 
	 

	Área:
	Producción

	Jefe inmediato
	Jerárquicamente 
	Funcionalmente

	Gerente General
	Gerente General

	Supervisa a: 
	Jerárquicamente 
	Funcionalmente

	Ninguno
	Ninguno

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	B. Misión:

	Generar valor a los recursos de la compañía para garantizar una mayor rentabilidad en beneficio del accionista. 


	C. Responsabilidades Principales del Puesto:

	Cuidar los recursos de la empresa

	Gestionar el presupuesto de la empresa

	Gestionar el capital humano

	D. Funciones Específicas del Puesto:

	Supervisar el cumplimiento de los procesos internos. 

	Proponer mejoras en los procesos internos en beneficio del cliente. 
	 

	Gestionar el presupuesto asignado a su área. 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	E. Formación:

	Profesión/ Ocupación:
	Administración de Empresas, Contabilidad, Finanzas, Economía, etc.

	Grado de Instrucción: 
	Universitario Completo

	Otros:
	Deseable

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	F. Conocimientos:

	Conocimiento de idiomas: 
	Inglés Intermedio

	Conocimiento de informática: 
	Excel, Word, Power Point, etc.

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	G. Experiencia: (Marcar con X)

	Entre 1 y 2 años
	 

	Entre 2 y 3 años
	 

	Entre 3 y 5 años
	x

	Entre 5 y 10 años
	 

	Más de 10 años
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	H. Ubicación y Condiciones (Marcar con una X)

	Lima:
	x

	Provincias:
	No

	Extranjero:
	No

	¿El puesto realiza viajes por motivos de trabajo?
	 
	 
	no

	¿El puesto requiere movilizarse de su puesto de trabajo cotidiano?
	no

	Autonomía del puesto (intensidad de la supervisión recibida)
	no

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	L. Competencias:

	Competencias Organizacionales
	. Dirección y liderazgo

	. Orientación a resultados

	. Trabajo en equipo

	. Vocación de servicio hacia clientes

	. Responsable

	Competencias Funcionales
	. Manejo de tecnologías
	 
	 

	 
	 
	 
	. Proactividad y respuesta rápida

	 
	 
	 
	. Trabajo bajo presión.

	 
	 
	 
	. Tolerancia al estrés.

	 
	 
	 
	. Deseo de Mejora continua


Fuente: Elaboración propia
7.3 Políticas Organizacionales:
Las políticas organizacionales se basan en los 2 principales pilares los cuales son la maximización de la rentabilidad el crecimiento sostenible de la empresa. De esta manera se busca la continuidad comercial del proyecto.
Enfoque en el producto:
·         Se brinda un producto de calidad que satisfaga la necesidad del cliente. De esta manera se garantiza la continuidad de requerimiento del bien por parte del cliente.
Enfoque en el servicio
·         Se brinda un servicio complementario de calidad que adicional un plus al producto frente a otros de similares características.
Enfoque en el Mercado:
·         Se busca innovar constantemente para que el producto/servicio se encuentre entre las primeras opciones de preferencia del consumidor.
Enfoque al cliente:
·         Los procesos de la empresa están orientados a la satisfacción del cliente y por tanto, cualquier cambio deberá seguir este mismo criterio.
7.4 Gestión Humana:
La gestión del capital humano está orientado a fomentar un ambiente laboral libre de discriminación. Además de promover el desarrollo profesional de sus colaboradores a través de capacitaciones internas y/o externas de acuerdo a su rol dentro de la compañía.
7.4.1 Reclutamiento:
El proceso de reclutamiento del personal que laborará dentro de la compañía estará a cargo de una empresa externa especializada en estos procesos. De esta manera la empresa puede orientar sus esfuerzos a la mejora de sus bienes y servicios.
La empresa responsable de este proceso será Adecco, compañía con reconocimiento en la gestión de capital humano. El costo de este proceso será contemplado en los gastos pre-operativos del proyecto.
7.4.2 Selección, contratación e inducción:
El proceso de selección de personal se inicia cuando se recibe la conformidad de la consultora de gestión humana sobre la disponibilidad del personal requerido. Acto seguido, se procederá a coordinar las entrevistas personales dentro de la empresa a cargo de la jefatura que requirió el personal.
En cuanto el aspirante haya aprobado la primera entrevista, seguirá de una segunda y definitiva a cargo de la gerencia general. Luego del cual, se elegirá al colaborador mas adecuado para de desempeño de las funciones no atendidas.
Finalmente, luego de pasar las 2 entrevistas, el aspirante elegido pasará a firmar un contrato de prestación de servicios con las siguientes características:
·         La vigencia del contrato es por 6 meses
·         El contrato podrá ser renovado a requerimiento de la empresa
·         El contrato consigna las funciones y beneficios que tendrá el colaborador dentro de la empresa.
El periodo de inducción del nuevo personal será de máximo 2 días, periodo suficiente para presentar la empresa y dar a conocer los objetivos empresariales y el rol de su cargo dentro de la compañía.
El responsable de la inducción será el área administrativa.
7.4.3 Capacitación, desarrollo y evaluación del desempeño:
El proceso de capacitación tendrá las siguientes características:
·         La duración del proceso de capacitación será de máximo 3 días.
·         El responsable de la capacitación será la jefatura del área al cual se unirá el colaborador.
·         El lugar de la capacitación será en el mismo centro de labores del trabajador.
El proceso de evaluación del personal se medirá a través del logro de los objetivos establecidos para su área. Esta evaluación es mensual, pues de ella dependerá el reconocimiento del empleado.
7.4.4 Motivación:
One Shot contará con un programa de motivación de un bono trimestral al empleado que cumpla con su panel control de indicadores al 100% al cierre del trimestre y publicando su fotografía en la oficina generando así lazos con los trabajadores motivándolos al logro de sus objetivos.
7.4.5 Sistema de remuneración:
El sistema de remuneración del personal es fijo, con pagos mensuales para todo e personal. Cabe mencionar que el colaborador gozará de todos los beneficios de ley tales como gratificaciones, vacaciones, cts., entre otros según corresponda.
El pago de las remuneraciones será con cargo a cuenta del trabajador quien deberá disponer de una cuenta bancaria. 
7.5 Estructura de gastos de RRHH:
Tabla N°43 Planilla de gastos mensual
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
 
 
 
Tabla N°44 Planilla de gastos anual
[image: ]Fuente: Elaboración propia
8. PLAN ECONÓMICO Y FINANCIERO
8.1. Supuestos Generales
·         Horizonte del proyecto: 5 años 
·         Valor de liquidación del activo: 20% del valor de compra
·         Costos se clasifican en fijos y variables según la producción.
·         Pagos: el pago a los proveedores es al contado. 
·         Cobros: el cobro a los clientes es al contado.
·         Atención: de lunes a sábado.
·         Crecimiento de las ventas: el 20% en el primer año y 3% respecto al año anterior  según la proyección empresarial.
·         IGV = 18 % 
·         Impuesto a la renta = 29.5 % 
8.2. Inversión en activos (fijos e intangibles) y depreciación 
En la Tabla N° 45 podemos observar que la inversión en muebles y enseres es de 8,420 soles siendo la mayor inversión en escritorios y estantes de oficina.
 
 
 
 
Tabla N°45 Muebles y enseres
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
En la siguiente tabla observamos que el total de equipos de oficina asciende a 9,255.00 soles
Tabla N°46 Equipos de oficina
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Los enseres de producción son de 8,040.00 soles
Tabla N°47 Enseres de producción
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
Podemos observar que los equipos de producción equivalen a 5,330.00 soles
Tabla N°48 Equipos de producción
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
La inversión total en activos fijos es de 31,045.00 soles
Tabla Nº49 Vida útil
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
La depreciación anual equivale a 4,548.31 soles siendo la depreciación para los 5 años 22,741.53 soles al final del proyecto tendremos un valor de rescate de 5,429.85 soles
Tabla N°50 Depreciación anual
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
Tabla N°51 Depreciación proyectada
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°52 Valor de rescate
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
Nuestros intangibles equivalen a un monto de 20,400.00 soles estableciendo una vida útil de 5 años y con una tasa de amortización anual 3,457.63 soles finalmente la constitución el proyecto asciende a un monto de 7,300 soles
 
Tabla N°53 Intangibles
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°54 Vida útil
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°55 Amortización anual
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°56 Inversión pre operativa
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
8.3. Proyección de ventas
Hemos determinado que creceremos un 3% respecto al año anterior siendo un producto estacional como observamos en la tabla N°57
 
Tabla N°57 Proyección anual de ventas
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
8.4 Proyección de costos y gastos operativos
A Continuación mostramos en la siguiente tabla la evolución de los costos para el proyecto en 5 años
 
 
 
 
 
 
Tabla Nº58 Proyección de costos
[image: ]
 
Fuente: Elaboración propia
Tabla Nº59 Proyección de Gastos
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
 
 
 
 

8.5 Calculo del capital de trabajo 
Tabla N°60 Capital de trabajo
Hemos determinado en 4 meses el capital del trabajo
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
 

8.6 Estructura de plan de financiamiento tradicional y no tradicional.
Tabla N°61 Estructura de financiamiento
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
Para iniciar el proyecto necesitamos una inversión de 85,050.56 soles el cual será financiado el 60% (S/.51,030.34) por los accionistas y el 40% (S/.34,020.23)mediante financiamiento.
Hemos tomado el como referencia la TEA de Caja Trujillo que nos brinda una tasa de 21.77% tomando el monto de una caja ya que estas son más altas para ser más exigentes con los resultados a ofrecer a los inversionistas.
Tabla N°62 Cronograma de pago
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
8.7 Estados financieros
Al término de cada año logramos utilidades netas que van creciendo a lo largo de los 5 años mostrando saldos positivos.
Tabla N°63 Estado de resultados integrales
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla N°64 Estado de situación financiera
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
 
 
8.8 Flujo financiero 
Tabla N°65 Flujo de caja de libre disponibilidad
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°66 Flujo de caja neto del inversionista
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
 
 
 
8.9 Tasa de descuento accionista y wacc
La rentabilidad que los inversionistas han dejado de ganar es de 13.584%, se ha tomado el beta es de 0.83 (Productos para el cuidado de la salud) a Enero del 2018
Tabla N°67 COK
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
La valla que el proyecto debe superar para generar valor para los accionistas es de 14.29%
Tabla N°68 WACC
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
8.10 Indicadores de rentabilidad 
El resultado del TIR es de 127.86% y el VPN es de 357,777.79 soles todo ello nos permite analizar que el TIR es superior al WACC lo que demuestra que no solo generamos valor sino superamos la rentabilidad esperada por los inversionistas, además la recuperación se encuentra en un plazo de 1.48 años
 
 
Tabla N°69 Indicadores de rentabilidad
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
8.11 Análisis de riesgo 
8.11.1 Análisis de sensibilidad 
Si el precio del sabor lúcuma se mantiene en 10 soles y hacemos una rebaja del sabor chirimoya en 5% el precio de chirimoya podríamos bajarlo hasta 8.57 soles teniendo aun ganancias de 87,229.64 soles.
 
 
 
 
 
 
Tabla N°70 Impacto de la variación de precios en el VPN
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
8.11.2 Análisis por escenario
En el escenario Optimista las ventas aumentan en 35.5% y en el escenario pesimista las ventas solo ascendieron en un 5% donde el aporte de capital es del 80% y el préstamo bancario de 20%.
 
 
 
Tabla N°71 Escenarios
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°72 Resultados de escenarios
Realizando el análisis de escenarios el TIR en el escenario base es de 127.86%, en el mejor de los escenarios obtenemos un TIR de 159.61% vs un escenario pesimista donde obtenemos un TIR de 65.08% lo que permite analizar que aun en el peor de los escenarios logramos ser un proyecto rentable
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
 
8.11.3 Análisis de punto de equilibrio 
El punto de equilibrio se encuentra en 14383 unidades vendidas por cada producto
 
Tabla N°73 Punto de equilibrio soles
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla N°74 Punto de equilibrio unidades
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
 
 
 
8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativo) 
Tabla N°75 Riesgos del Proyecto
	RIESGO
	ACCIÓN

	Disminuye la demanda.
	·         Desarrollar la cartera de clientes.
·         Desarrollar nuevos mercados.
·         Desarrollar nuevos productos

	Ingreso de nuevos competidores
	·         Fidelizar clientes
·         Posicionar el producto de la empresa

	Disminuye la liquidez
	·         Revisar las políticas de ventas
·         Negociar con los proveedores los planes de pago.


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9. CONCLUSIONES
 
Existe un crecimiento del mercado de suplementos de proteinas en los niveles socioeconómicos A, B y C, entre los deportistas que practican algún deporte diferentes al fisicoculturismo, cuyas necesidades no están siendo atendidas adecuadamente.
Según nuestro estudio ambos géneros se mostraron interesados en nuestro producto, el femenino quienes representan el 50% y el masculino representando el otro 50%. En ambos géneros el rango de edad más atractivo es el de 18 a 34 años.
La industria de suplementos proteicos principalmente dominada por empresas importadoras, aunque existen algunas empresas locales que siguen el modelo de los productos importados no logrando adaptar el producto a las necesidades de los consumidores nacionales.
La producción de proteínas en polvo no requiere de una gran inversión en tecnología e infraestructura sin embargo hemos considerado conveniente contratar un tercero para que realice el empaquetado en monodosis
El público peruano es exigente en cuanto el sabor y las presentaciones factores importantes en la decisión de compra.
En la evaluación financiera podemos observar que nuestro proyecto cuenta con una  Tasa Interna de Retorno de 127.86% la cual supera el costo de oportunidad de 13.584% y la inversión es recuperada en 1.48 años
Aún en un escenario pesimista, el análisis efectuado indica que la Tasa Interna de Retorno Económico del proyecto supera el costo de oportunidad
En cuanto a las presentaciones en monodosis y con sabores locales, esta presenta características únicas que pueden ser utilizadas para una estrategia de diferenciación respecto a los productos importados.
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