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RESUMEN

PHALM, ubicado en el distrito de San Miguel en Lima, muestra en este proyecto como,
utilizando productos de gama media para su elaboracion, se podria armar "ramos de

maquillaje" de manera original e innovadora.

Este proyecto nace debido al objetivo dbrauas necesidades del distrito de San Miguel

y otrosdistritos aledafios. También se busca ser la mejor opcion como regalo, pudiendo
elegir la variedad de productos segun el estilo de cada cliente, ya que estos se caracterizan
por su calidad y buen precio. Adicional a los beneficios ya expuestos, los productos de
PHALM estaran conservados en un almacén en optimas condiciones, todo ello garantizara
su buen estado al momento de la compra y lo hace ser un maquillaje apto para su

aplicacion y disfrute.

Por ser nuevos en el mercado, segun los calculos realizados, negsticmesrentable en

el tiempo,por el motivo queenemos una TIR dB0.06% y un VAN de S/ 30,872.63
correspondiente a nuestros indicadores economicos, a su vez, tenemos una TIRF de
63.04% y un VAN de S/ 125,167.63 correspondiente a nuestros indicéidareseros en

donde se puede ver que su recuperacion de inversionz28 gr2.31 afos tanto al flujo
economico y flujo financiero respectivament€abe mencionar quede producto
corresponde an mercado demandado, pues los varones y mujeres lorpoedwprar y

consumir facilmente.

Palabras clave:
Maquillaje; innovador; regalo; calidad.



ABSTRACT

PHALM, located in the district of San Miguel in Lima, shows in this project how, using
mid-range products for its elaboration, "makeup bouquets" couldsBembled in an

original and innovative way.

This project was born due to the objective of covering the customer needs of the district of
San Miguel and other surroundimistrict It also seeks to be the best option as a gift,
being able to choose thanety of products according to the style of each client, these
"makeup bouquets" are characterized by their quality and good price. In addition to the
benefits already explained, the products of PHALM will be kept in a warehouse in optimal
conditions, allthis will guarantee its good condition at the time of purchase and makes it a

suitable makeup for its application and enjoyment.

Being new in the market, according to the calculations made, our business is profitable
over time, for the reason that we baan IRR of 50.06% and a NPV of S / 130,872.63
corresponding to our economic indicators, in turn, we have an IRR of 63.04% and a NPV
of S/ 125,167.63 refers to our financial indicators, where we can see the recovery of the
investment in 2.8 and 2.31 yearS@abe tells him that this product corresponds to a

demanded market, since men and women can easily buy and consume.

Keywords:

Makeup; innovative; gift; quality.



1
2

TABLA DE CONTENIDOS

INTRODUCCION ...ttt iemee ettt emnas e se e e eebe e et emnmsees 1
ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO........cccccutiiiieeeeiiieeeeiiieeee e 2
2.1 Idea/ nombre del NEQOCIO..........uuvuuiiiiiii i eerer e 2
2.2  Descripcion del producto/servicio @ OffeCEI.........cooviuiiiiiiiiaace e 2
2R B =0 [F{] o o0 (=] {r=1 o 1= o HOu PP PPPPPPPPPPPPR 3
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO.......oiiiiiieieeeee et seeee e 4
31 ANAIISISEXIEIMQ. ..utuiiiiiiiiiiiiiie et mene e 4
301 ANALISIS PESTEL ..ciiiiiiiiiiiiie e sceee et rmeee e nnnnree e 4
3.1.2  Andlisis de la industria: Analisis de las 5 fuerzas de Porter.................... 8
3.2 Analisis interno: La cadena de Valar............cccuvvivieiieemiiniiiiiiieiceieeee e ee 10
3.3 ANAIISIS FODA ... .ttt annnr e e e e e e e e e s nnrnes 11
I V1= o ] PP 13
RS T 111 o T o PSP 13
3.6 EStrategia GOETICA.........ciivreiieeeiiiitieeeit ettt e e e e e e e e e e eee s 13
3.7  ODbjetivos ESrat@giCOS. .......cooiviiiiieiiiiiiicmme e 13
3.7.1 ODbjetivos @ COrto Plaz...........ceeiviiiiiiiiiieeeiiiiiiie e 13
3.7.2 Objetivos a 1argo plaza............ceevvviiiiiiiieeeii e 14
INVESTIGACION / VALIDACION DEL MERCADO.......ccciioeeeieeeeeeeeeeee e 14
4.1 Disefio metodoldgico de la investigacidmetodologialevalidaciéndehipétesis
15
4.2 Resultados de la investigacion.............cccooiuiiieecieieee e 16
4.3 Informe Final: Elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones........ 17
PLAN DEMARKETING ....ootiiiiiiiiiiiiiie ettt a e nnnnnae e e e e 19
5.1 Planteamientdeobjetivosdemarketing............ccccceeiieeiieeecceciiiiiiieeee e 19
5.2  Mercado ODJELIVA. .......ueiiiiiiiiiiieee e 20
52.1 Tamaifo de mercado total............oooiiiiiiiiiccc e 20
522 Tamafio de Mercado DiSponible..............uuuuiiiiiieeeiiiiiiiiie s 20
523 Tamafio de mercado operativo (target).........ccooveeeeeeiiiieeeeiiiiie e 21
524 Potencial de crecimiento del mercada.............ococuvvrimmmn e 22
5.3  Estrategias de Marketing............ooooiiiuiiiiimmmniiiii e 24
I T IS 1= [ 1= o €= Tox o o PP PPPPRR 24
5.32 POSICIONAMIENTA.......iiiiiiiiiiiiiiiie ettt errean e e e e e e e e eeees 24



5.4  Desarrollo y estrategia del marketing MiX..........ccoooeeeiiiiiieciiiiieee 24

54.1 Estrategia de ProdUCLO............uuuuiiiiiiiiiieeeiiiiiieie e e e e e e e e 24
542 Diseflo del producCtQ.........ccccuuiiiiiiiiiiieeeiiiiiiii e 25
543 EsStrategia de PreCiQS......cccccuuviiiiiiiiiiieeeiiiiiiiiiiee e ee e e e e e e e e e e 26
544 Estrategia ComuniCaCIONaL............uviiiiiiiiiiieeeiiiiiiiieeeeee e 26
545 Estrategia de diStribUCION...........ccuviiiiiiiiiin e 27
5.5 Plan de ventas y proyeccion de lademanda...............cccccveeeiveviieeeiiinnnn, 28
5.6  Presupuesto de Marketing...........cccceeeeeiiiiicceciiiiiiie e eeeeeeen e 34
PLAN DE OPERACIONES. ... ..ottt 34
6.1  POliticas OperacCioNales...........cccouiiiiiiiieeeiee e e 34
(.11 CAlIdA. . ...iiiiii e e 34
112 PrOCESOS. ... e e s 35
£1.1.3  PlanifiCacion..............uuuiiiiiiiiii e 36
6.2  DiseN0 de INStalaCiONeS..........uuuiiiiii e eeeerree e e e e e e 36
6.2.1 Localizacion de las inStalaciones...........ccccvvveeeiiiicccieee e 36
(.22 Capacidad de las iNnStalaciones.................uuvvivicceieeeeeeeeie s s 37
1.2.3  Distribucion de las instalaCiones...........ccuueviieiiiiceeniiiii e 37
6.3  Especificaciones Técnicas del productQ.............cccuveeiiieeceeeiiiiiieeeee e 38
6.4 Mapade procesoS Y PERT ..o e 40
6.5 Planeamiento de la ProduCCiOn...........ccuuviiiiiiiiemmiiiiiiiiiieieeeee e 42
(.5.1  Gestion de compras Y STACK ........ccuviiiiiiii e 42
(.52 Gestion de la calidad............oeeiiiiiiiiii e 43
1.3.3  GestiOn de 10S ProVeEAOIES. ......ccovvii i 43
6.6 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo...................... 44
6.7  Estructura de costo de produccion y gastos operativoS........ccceeeeeeeeeeennns 45
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS..................: 47
7.1  ODbjetivos OrganizacCioNales. ...........uuuuuriiiiiiiieeeiiiiiieieieeeeeeee e e e e e s e ae e a7
7.2  Naturaleza de la OrganizacCiOn.........ccccooeeeeiiiiiieeeiiic e 48
LI B O o T- T o =T o - WP PURRR 48
7.2.2 Diseio de Puestos Y FUNCIONES.........ocevivviiiiiiiicmmreeeeeieiiiine e e eeeeees 48
7.3  Politicas OrganizaCionales.............cooiuuuuiiiimmeriiiiiie e 51
7.4 GeStON HUMENA..........ooi i eiceeee e eeeeae et ereeeeeeaeeeeean 54
7.4.1 Reclutamiento, seleccion, contratacion e induccion.................ooooveeeee... 54



743 Sistema de REMUNEraCiOnN............oooiiiiiiiiimene e s eeeeeeeeeeeee e aeensseseeeees 56

7.5 Estructurade gastos de RRHH...........ccoooi e 58

8 PLAN ECONOMICOT FINANCIERO.......ccceiveteeeeeieeeeeeeeeee e evs st 58
8.1  SUPUESIOS GENEIAlES........ccoeiiiiiii e 58
8.2  Depreciacion de activos fijos e intangibles...........ccoviiiiiiceniiiies 60
8.3  ProyecCiOn De VENTAS............uuuiuuiiiiiii i s e s s e e e e emnmen s a e e e eaaa e 60
8.4  Proyeccion de Costos y Gastos OperativosS.......ccoeeiveeeeeeeieeeiiiiiieeeeeeeeeeeean 61
8.5  Calculo del Capital de TrabajQ..........cccoouiiiiiiiieerieee e 62
8.6  Estructura de financiamiento: tradicional y no tradicional....................... 63

8.7  Estados financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efect®)

8.8  FIUJO fINANCIEIO.....uuiiiii e 67
8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio paodéeacapital...........! 68
8.10 Indicadores de rentabilidad..............cooviiiiiiiiimer e 69
8.11 ANAIISIS UE MESUQ......ceeiiiiiiiieiieiiiimmme et et e e e e e e aaaeaeees 70
B.11.1  Analisis de sensibilidad...........ccccccccciiiiiceviiiiiiiiieeeeeeee A0
H.11.2  AnNAlISiS POr €SCENANIOS.......ccuvveeeieeeeeiiiirenrieieee e e sivieeeee e e seensnnneeeee o A 4
§.11.3  Analisis de punto de equilibrio..........ccooiiiiiiiiiieace e 74
B.11.4  Principales riesgos del proyecto..........cccccvviieiiiieecieeeeieeee e 75

O CONCLUSIONES.... ..ottt treeee et e e e et eensse e e e e e s snnnreeeaeesesnnnns 76
o = N[ 1 77
N A1 1 T 79



INDICE DE TABLAS

Tabla 1Tamafo de Mercado ODJetiMQ..........cooeiiiiiiiiiieeee e 20
Tabla 2Tamafo de Mercado de la Zona B...........cooeeevviiiiiieeeiiiieeeeeeeee 21
Tabla 3Poblacion Distrito San Miguel 2017 Segun EstratQ..........ccooooeeeeevveeeeceeennn. 22
Tabla 4Padblacion Distritos Zona 6 2017segun Edades.........c.cccoeeeeeeiiivieeeeiieee e, 23
Tabla 5Proyeccion de ventas para el RamaBa del 1 afio............ceevvvvvviiiiiicecnnene, 28
Tabla 6Proyeccion de ventas para el Ramo Premium del 1.afia.................cooeceee... 29
Tabla 7Proyeccion de ventas para el Ramo PHALM del Lafia.........cc.c..ovvvvveeeenn. 30
Tabla 8Proyeccidon de ventas para el Ramo Basico del afio 2 al afio.5.................. 31
Tabla 9Proyeccion de ventgsara el Ramo Premium del afio 2 al afio.5.................. 32
Tabla 10Proyeccién de ventas para el Ramo PHALM del afio 2 al afia.5.............. 33
Tabla 11Presupuesto de Marketing..........cccooviiiiiiiiieeee e 34
Tabla 12Inversidn en gastos pre OPerativoS............vveuvvvririuimmmreeeeeereirinee e e e s eeenees 44
Tabla 13Proyeccion de VENAS.........cooiiiiiiiiiicieeee e e e e e e e 45
Tabla 14C0St0S A€ VENLAS......ccoiiiiiieeeiiiiiieieeee e e eeeeeeevevvmmme e e eeeeeenenennn e eee 4D
Tabla 15Gastos AdMINISIratiVoS...........coooeieiiiiiiiieene e eeeciiiiieneeeeeesneenneeeeeeeeee . 4D
Tabla 16GAStOS VENTAS ... ..uuuuiiiiiiiiiiiiiiiieeerirtieeeeeeeeeee e e e e e e e e e eeeeeeeeeaeeeaaaeeaaaaassassammneeas 46
Tabla 17C0St0S INAIFECLOS. ... .uuieieee e eeeieeeeceeer e mmmr e e eeeeeneennnnnn e AT
Tabla 18Cuadro de Remuneraciones del afio 1 al afio.5...........ccocoovviiiccc e, 57
Tabla 19Cuadro de remuneraciones del Aflo 1 al ARD.5..........coooiiiiiiiiiene e 58
Tabla 20SUPUESTOS........ccceeiiiiieeeee et s e e e e e e e e amen e as 59
Tabla 21Amortizacion de Intangibles..............ooooiiiieee e 60
Tabla 22DEPIECIACION. ........cce i e et eees e e e s ennnss s eeeeeeaaeeaaaaeeeeanameeees 60
Tabla 23Proyeccion de ventas mensual primer AfD..........oovviiiiieecieeee e 60
Tabla 24Proyeccion de ventas 5 afQS..........ccoeevviiiiiiieeei e 61
Tabla 25INgresos POr VENLAS. ........ciiiiiiiiiiie e ieeee e seeee et e e e e e 6l
Tabla 26Proyeccion de COStOS Y GaSIOS.........ccccouuuiiiiiirreraiiiiiieeee e aneeeeeeees 62
Tabla 27Capital TrabajQ........ccccuuuiiiiiiiiiii e 62
Tabla 28INVEISION.....coiiiiiii e ee e aeennnnreee e 63
Tabla 29AP0IE POF SOCIO......uuuii ittt eeeee e e e eeeee e e e e e e e e eeaaa e enas 63
Tabla 30Cronograma de Financiamiento Anual................ouvvvviiceieeeeeeeeiiiiiennn 64

Vi



Tabla 31Cronograma de Financiamiento Mensual.............cccooeeevviiieeeeiiiiiie e, 64

Tabla 32Balance GEeNeral............oooiiiiiiiiiiieeee e e 65
Tabla 33Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo. Fisc@b
Tabla 34FIUjo d€ EfECHIVO.......uuiii e 66
Tabla 35FIujo de Caja FINANCIEIQ..........ccoiiiiiiiiiieeee e eeeeee e 67
Tabla 36C0St0 OPOrTUNIAAM. .........oeiieeieiiiei e e e e e e e e 68
Tabla 37Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC)..........coovvvvvvvviimmreeeeennnnns 68
Tabla 38Indicadores de Rentabilidad.............cooooiiiiiiiiccci e 69
Tabla 39Indicadores de Rentabilidad..............ccccoooiiiiiccc i ieeee e /0
Tabla 40Sensibilidad deWACKC...........oo oo 70
Tabla 41Sensibilidad deWACCen grafiCa.............oouvviiiiiiiiiiceeeee e 71
Tabla 42Sensibilidad de INVErSIQN...........oooiiiiiiiiiieeee e 71
Tabla 43Sensibilidad de iNnversion grafiCQ..........cccueeiiieiiiieenc e 71
Tabla 44Sensibilidad de INGIESAS.......uuuiiiiiiiiiiii et 72
Tabla 45Sensibilidad de iINngresos graficQ................uvvviiiccceiieeeeiee e 72
Tabla 46Sensibilidad de PrecCio.........cccceeeeiieeeeiiiceeeiciieee e eeeeeeeeee e eeeeennee 2
Tabla 47Sensibilidad de precio grafiCO............eeviiiiiiiiieec e 73
Tabla 48Sensibilidad de unidades vendidas...........ccccoveiiiieeeiiiiiiiieeeeeeeeee 73
Tabla 49Sensibilidad de unidades vendidas grafica..............ccccvvvieeeeeeeeeeviieeeennnn 43
Tabla 50Escenarios de 1a INVErSION...........cuuve e 74
Tabla 51Andlisis del Punto de EQUIlIDIIO............cooiiiiiiiiieeeee e 74

Vi



INDICE DE FIGURAS

T T L= U O ] I3 PR 12
Figura 2 EXperiment BOAr.............oouuiiiiiiiiiimreeeeeeiiitse s ernaa e e e e e e e aea e 14
Figura 3. BUSINESS MOAEl CANVAS.........uuiiiiiiiiiiiiiieeeeeiieiie e rmmme e 15
Figura 4.Mapa de EmPatia..........cccoiiiiiiiiiieeeiie e 16
T [0 r= T A= U o [T o T == Vo =P 18
Figura 6.Presentacion de Producto terminadQ.............cccoovvvviieeeiiiie e e 26
Figura 7.Ubicacion del [0Cal............ooouiiiiiiiiie e 37
Figura 8.Distribucion de las instalaciones............ccccooiiiiiieeciiiiei e 38
Figura 9. Especificaciones Ramo BASICO........ccccoveeeeiiiiiiieeeiei e eeeeeeeeeeeeeeee e 38
Figura 10 Especificaciones Ramo Premium..........ccccoeiiiiiiicecciiiciiiie e eeeeen 39
Figura 11.Especificaciones Ramo PHALM..........cciiiiiiiiiiianeeen 39
Figura 12 Mapa de PrOCESOS. ......cceeiiiiiiiiiiiieene e e ettt e eeensss e e e e e e eeeeeeas 40
Figura 13.Diagrama proceso PERT...........ccoiiiiiiiiiiiieee e 41
FIgura 14.0rganigramMal..........coeeeeeiivirriiimmeeeeeeeesrae e e e e e e emeraaaaa s e e e e e e eaeaeeaesennnnas 48

VIl



1 INTRODUCCION

En el presente trabajo presentaremos que tan viable y rentable puede ser el proyecto.
Asimismo, mostraremos una serie de investigaciones del mercado y consumidores
potenciales. Demostraremos cuan rentable serd el proyecto mediante proyecciones de
ventas e ingesos a lo largo de cinco afios, analizando también diversos escegnarios
sensibilidad de variablesaraverificar que se lograra un retorno de inversion seguro y

confiable, tanto para los socios como también para los inversionistas a futuro.

Por otro ladp se realizé encuestas dirigidas al posible mercado objetivo, las cuales
ayudaron a validar nuestro modelo de negggimder conocer mas sobre las preferencias

de nuestros clientes y asi poder brindarles un producto que pueda superar sus expectativas.

En efecto,para lograr una optima investigacion, se desartafi plan de marketing con
estrategias apropiadas para dar a conocer nuestra marca y lograr un buen posicionamiento

en nuestro mercado objetivo.

Por ultimo, se mostrara a detalle el plan finamgien donde se podra verificar como y en
cuanto tiempo logramos recuperar la inversion, la liquidez de la empresa y qué rentabilidad
se obtiene a lo largo de los primeros cinco afios de ejecucion.



2 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1 Idea/ nombre del negocio

APHALMO es una empresa que brinda productos
de ramos con estilos segun el gusto del clipataobsequios en diferentes ocasiones.

Se ha detectadgue el maquillaje resultana buena opciéparaentregar como olesjuiq

esta pensado entregar el maquillaje envuelto como unpara@casiones especiales ahi

donde nace la idea de ofrecer un producto novedoso, que permita mantener a los productos
de belleza en su lugar para poder acceder a ellos en el momeihtgresentandolo en
variedad de tamafio, estilos y disefios con productos reconocidos y confiables.

La mayoria ddas mujeresdesde sefioritas hasta sefioras necesitan de estos articulos de
belleza desde un lapiz labiaksta paletas de sombras en las catera

Es por eso que PHALM ha visto la oportunidad de poner al alcance mediante esta novedosa
idea los productos de belleza para la mujer actual, aquella qustée agtar siempre la

moda, por tal razgrebemos estar despiertos y creativos ante los gustos de nuestros futuros

clientes.

2.2 Descripcion del producto/servicio a ofrecer

Nuestro producto, Ramo de Maquillafiene granvariedad de cosméticosomo lapiz
labial, delineador de ojosombras de ojogolvos y ruboresge acuerdo con gusto de
cada cliente. Asimismauestra presentacidrusa el detalle personalizado para nuestros

clientes segun el gusto y preferencias.

El producto va dirigido a Lima Metropolitana, inicialmente se brindara aleera virtual

por redes sociales (Facebook y WhatsApp). Sera adquirido por nuestros clientes y entregado
como obsequio en una presentacion asemejado a un ramo de rosas, pero que tendra en e
interior del ramo, productos de maquillajestos productoserande la marcaMaybelline,

guees muyconocido y destacado por su caligadivel mundial

Se ofrecera el producto en redes sociales y la entrega la haremos nosotros en un inicio o

mediante eDelivery (tercerizamos este pedido)



2.3 Equipodetrabajo

PRISCILLA COYCO

Estudiante de lacarrera de Marketing con alto grado de dinamismc
proactividad, con facilidad para el trabajo en equipo en condicit
normales o de alta presion, con capacidad de organizacién y planific
para las relaciones interpersonales. Ademas, de tener muy bongatia y
comunicacion con los clientes.

ANGY ESTRADA

Estudie en Adex Negocios Internaciones,y actualmenteme encuentroj
estudiand@nla UPC Administraci6ndeempresas

ExperienciaLaboral, tengo 12 afioslaborandoen Banco Falabella,antes
FinancieraCMR, empecécomo promotorade créditos teniendoestecargo
un afio,luegofui ejecutivacomercialotro afio mas,estuvocasicercade 4
afioscomo jefe de ventas,luego pasecomo coordinadorade back office 3
afos, estuvo dos afios como coordinadorade central de créditos y
actualmenteme encuentroen el areade operacionecomo supervisorade
desembolsoyg revisiondocumentaria

Mis habilidades: Ser empatica,escuchaactiva, trato de solucionarlas

dudasque se presenterdentrode mi equipo,comolider de equipotrabajo
muchola sinergia,me preocupor mis clientesexternose internos

LEONARDO GUTIERREZ

ExperienciaLaboral, Actualmentelaboro en el Ministerio de Salud
como Analistade programacioren el areade Logisticaalrededorde 2
aflos Anteriormente,trabajé en el DespachoPresidencial,de igual
formaenel &readelogisticaenun periodode casi3 afios

Mis habilidades conocimientosy especialistaen contratacionegson el
estado, manejo y control de almacenesen instituciones publicas,
capacidadie trabajoen equipo,atencidnal cliente, soluciébny manejo
deproblemasajopresion proactiva




MICHAEL REATEGUI

ExperienciaLaboral, llevo masde 6 afiostrabajandoen lo que es
atencional cliente en la empresa Mercado Tecnia cuento como
tercerizacionpar America Movil SAC dentrode los cualesme he
desempefiadaomo Gestor Administrativo encargadode brindar
atenciéna usuariosy la adminitraciondel serviciode telefoniamovil
dentro de empresascomo Banco Financiero, Gupo Falabellay
Kimberliy Clark.

Mis habilidadesatencional cliente,trabajoen equipo,me cosidero
como persona con facilidad a adaptarsea los cambios, de
pensamientopositivo y proactivo y creativiadad en poder dar
solucioneslos problemagresentadas

HECTOR MENDIETA

Estudiosde AdministracionBancariaen el IFB, Carreratécnicaen

Administracionde empresasn instituto Cepea,SociedadNacional

de Industriay universidadde SanMartin de PorrescursoGreenbelt
paraproyectosespecializaciéenLeanSix Sigma

ExperienciaLaboral ActualmentdaboroenBancoScotiabanikcomo
funcionariode atencidnal cliente casi5 afios,anteriormentdrabajé
en Phillipe QuimicaEIRL Empresadedicadaa la comercializacién
deinsumosparael sectorindustrialy minera

Mis habilidadesconocimientosen compradocalese importaciones
manejo de personal,atencidnal cliente, capacidadde trabajo en
equipo, analisis, solucién de problemasy trabajo bajo presién,
empaticoproactiva

3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Anadlisisexterno

3.1.1 Andlisis EESTEL

El analisis PESTEL sera un instrumento que nos permitird planificar nuestras

estrategias, tomando en cuenta los factores externos.



Politico-Demogréfico

Sin duda la corrupcién que nuestro pais ha afrontiekule el caso de Odebredid
generado una politica de desconfianza para los inversionistas quienes en su momento
llegaron a calificar al presidente Pedro Pablo Kuczynski como culpable sobre el
resguardo y la falta de dinamismo en las ineeess, asi como del consumo. Sin
embargo.tras asumir el cargo el nuevo presidente Vizcarra se observdé un empefio
para poder obtener un resguardo social e incentivar un cambio basadas en nuevas
politicas de honestidad. Sin embargo, todo ello se volvid a empafar por el destape y
escandalo de los dins que revelaban una red de corrupcion que se habian infiltrado
en los altos mandos del poder judicial al realizarse negociaciones por, zibago
autoridades conmo magistrados y jueces que lle@od repercutir huevamente en
desalentar las inversionesgsto que los inversionistas buscan seguridad juridica.

Otro aspecto que considees el crecimiento de la poblacién en el Peatalogado

éste como el octavo pais mas poblado de América y el nimero 42 del phineta.
respectdr. Anibal Sanchez Aguilg018) sefala que:

Al 30 de junio de 2016, el Peru tiene una poblacién de 31 millones 488 mil 625
personas, de los cuales, el 50,1% son hombres y el 49,9% mHjerdsnde
el 55,9% de la poblacién peruana reside en la Costa en donde el departamento

de Lima alberga 9 millones 985 mil 664 persor{asl1)?*

Para fines de la empresa se ha extraido datos relevantes como saber cuales son los
distritos de Lima con mayor nimero de habitantes destacando siete distritos que
sobrepasan el umbral de los 400 mabitantes siendo los distritos de San Juan de
Lurigancho, San Martin de Porres, Ate, Comas, Villa El Salvador, Villa Maria del
Triunfo y San Juan de Miraflores. Los distritos de San Juan de Lurigancho (1 millon
115 mil 686 habitantes) y San Martin de Bsr{714 mil 952).

L Cfr: Fuentehttps://www.inei.gob.pe/prensa/noticiasparutiene-unapoblacionde-31-millones488mil-
625-habitantes9196/imprimir/



Econdmico:

Los acontecimientos ocurridos en nuestro pais y con el cambio de presidentes tan
abrugos sin duda generaram impactono optimista para la economia peruana. En

tal sentido, las expectativas de crecimiento que se espEmE@EM menores a
comparacion de otros afios. Sin embargo, se puede abseecanismos que esta
optando EMinisterio de Economia y Finanzas (MEF) como la modificacion de las
tasas del Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) de los productos que tienen mayor
incidencia en la afectacion de la salud y en el medio ambiente entre ellos el
combustible. Sin dudallo puede repercutir en la empresa PHALM en un aumento

de sus gastos en transporte.

Social:

La empresa puede aprovechar la tendencia que va en aumeniocposwemo de
productos no contaminantes o no toxicos para el ser humano, el Perl al ser un pais
que cuentaan abundancia de flora y faunad&rga una gntajacompetitiva que

pueden los empresarios aprovechar sobre este recurso en la elaboracionaesprodu
organicos como esencias y aceites en donde PHALM puede asociarse con dichos
productores con el objetivo deear contratos de exclusividedl.bien es cierto que

en el mercado extranjero existe una amplia gama de estos productos se puede apelar
al corsumo nacional.

Se considera una oportunidadeda industria de cosmética aigna tendencia basada

en el comportamiento o cambios segun el uso y costumbres de la poblacion.

Tecnoldgico

El dinamismo que otga el uso de la tecnologia enneércado decosméticossin
duda esta liderado por elso de los®ommerce como lo sdas redes sociales y las
ventasonline, elcual la empresa pued@ravechar como una oportunidgddar

referencia ypublicidadde aquellos productagie categorice como Premium.

Ecoldgico:
Nuestro pais es rico emicroclimas por lo tantg también est propenso a los
cambios ahuptos que puedan surgir coras el bloqueo de carreterasetrasos de

vuelos que pueden afectar las miras de expansion de la empresa.



Hoy endia tambiérse evidencia la tendencia de un mercado que se preocupa por el
cuidado del medio ambientgor lo que el gobierno toma medidas de protecdén
éstecon mayores regulaciones. El Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) no dice
textualmente que en los Ultos afios se ha observado un incremento de productos en
consumo que dafian el medio ambiente indicando datos como la emision de CO2 y ha
seguido una tendencia creciente por el mayor consumo de combustibles, contraria a la
tendencia decreciente de la recaudilaciinculada al ISC que grava los combustibles,

el mismo que se redujo, pasando de 1,6% del PBI en el 2003 a 0,4% erfeE2a17
genera que el Gobierno disponga de menores recursos para atender las externalidades
negativas que genera la contaminaciofa yoxicidad de los combustibles fésiles.

Ante ellg la empresa se ve en la obligacion cumplir con los permisos necesarios que

le permitan su funcionamiento.

Legal:

Como toda empresa que empieza y desea progresar se ve en la necesidad de
formalizarse por ende comprometerse a cumplir con todas las normas y reglas que
seexige en dondemuchas veces pueden ser estrictas e inflexibles cormonlen

temas de salud, seguridad y de trapgjee al final puede convertirse en procesos
tediosos por los tramds burocraticos y los no cumplimientos con los plazos
estipulados que al final puede convertirse en una desventaja para poder ingresar en el
mercado.

Pese a los recientes destapes de corrupcion en el poder juditeielenta por
estabilidad Juridica.

Los excesivos costode formalizarse o tramitar licencigsedenconvertirse en una

traba o desventaja para la empresa.

Otro factor que debe de tomar en cuenta la empresa es el CODIGO DE
PROTECCION Y DEFENSA DEL CONSUMIDOR bajo la LEY N° 29571 cuya
finalidad es que los consumidores accedan a productos y servicios idéneos y que

gocen de los derechos y los mecanismos efectivos para su proteccion.

2 Cfr: Fuentehttps://www.mef.gob.pe/es/noticias/nodsprensay-comunicados?id=5678



3.1.2 Andlisisde la industriaAndlisis de las 5 fuerzas de Porter:

El modelo de las cinco fuerzas de Porter eshereamienta de gestion desarrollada
por el profesor e investigador Michael Porter, que permite analizar una industria o

sector, a través de la identificacidén y andlisis de cinco fuerzas en ella.

Amenaza de Nuevos competidorgslia)

Para desarrollegl producto no se necesita de gran inversaatialmente en el sector

no es necesario tener acreditacion como profesional de estética para crear una
empresa de esta caracteristiday en dialas empresas no dan la exclusividadap
comercializar los produos; podemos cerrar la idea indicando que las barreras de
entrada para este negocio o actividad son bajas, de acuerdo a lo ya mencionado.

Con respecto a la barrera de salida los cosméticos tienen un mercado amplio de
segunda mano y podria considerarseéamera de realizar el traspaso del negocio ya
que la actividaestaubicadaen un sector en desarrollo.

Poder de negociacion de los Proveeddiiajo)

Los proveedores ejercen el poder de negociacion sobre las empuasks que
guardan actividadSuelen maejar losprecios,pero la grarvariedad de proveedores
de cosméticos haaue su poder de negociacion sea pbggpoque los clientes tienen
opciones para elegir y comprar cualquier otra marca que se ajustpastilidades

En este proyecto, uestro principh proveedor serd la marca de maquillaje

Maybelline.

Poder de negociacion de los client@sedio)

El poder de negociacién con nuestros clientes es medio ya que se esta brindando un
producto innovador y detalle personalizado. Los daigdesean conseguir siempre

los precios bajosActualmentecuentan con gran variedad de empresas que ofrecen
cosmeéticos, por lo que el poder de negociaciéon va a aumpuaésahora la calidad

del producto es muy dificil de encontrar por lo que creemos gjleeraejor manera

de acercar estos productos de calidathagente.

Nuestros principales clientes son



1 Personas natues mayores de edad entre los 25 yaB0sde los NSEBy C

1 Personas que puedan sustentar ingresos de manera dependiente o independiente.

Amenaza de Productos Sustitutfidedia)

La amenaza de los productos sustitutos es media ya que ofrecenestrasntlientes
una gama media de productos de belleza.

Respecto a nuestra idea de negocio se observa que en la actdaylad
establecimientos que tiemg que trabajan con productos y tratamientos naturales,
ademas de otros negocios que venden la idea como nosotros mediante un ramo.

Entre los principales pductos sustitutos tenemos:

Ramo de Flores
Ramo de Cugakes

Ramo de Cervezas

= =4 =4 =4

Ramo de peluches

Rivalidad entre los competidorgsledio)
Sabemos que tenemos variedad de productos en el mercado, pero nos enfocamos en
nuestro publico objetivo de mangrarsonalizada, con una comunicacion a traves de
una plataforma confiable, empatica con una respuesta inmediata.
Para desarrollar nuestro producto no se necesita de gran inversiéon, consideramos que
los posibles nuevos competidores podrian ofrecer @iroductos innovadores, ya
que existe la posibilidad de mejorar sus situaciones empleando en sus servicios
algunas acciones. Esto abriria la posibilidad de inicio de competencia por precios,
publicidad e innovaciones, pero nosotros queremos hacer la idistohe un regalo
personalizado, creemos que el éxito frene a algunos competiglorasa girar
definitivamente en torno al cliente. Consideramos qu@lwgos importantes son:
1 La creatividad e inventiva que emplearemos para la muestra de nuestros
producte.
{1 Calidad del contenido de nuestro producto.
Precio al alcance de nuestros futuros clientes.

Capacidad de adaptacion.



3.2

1 Flexibilidad con respecto a los gustos del cliente.
q Etica Profesional.

1 Uso de la tecnologia para la publicidad en el internet.

En la conpetenciandirecta, tenemos como principatasmpetidores:
1 Promociones Mac.

1 Rosatel

Anédlisis internola cadena de Valor

Para determinar la cadena de valor hemos identificadadtd&dades primarias y de

soporte

Actividades Primarias

Logisticainterna:

Contaremos con una landing page actualizada y en constante funcionamiento para poder
obtener datos de clientes potenciales e interesados en adquirir nuestro pAsinismno,
analizaremos la estacionalidad de pedidos de los ramos de magailagspcontar con el

stock necesario para la entrega de pedidos.

Operaciones:
Tendremos un grupo de trabajo que realizara el armado del ramo de maquillaje utilizando
cartulinas especiales de acuerdo con el gusto del cliente (cumpleafios, aniversario, etc.) y

colocando los productos de maquillaje solicitados.

Logistica externa:
Los clientes podran realizar sus pedidés pagina de Facebook y via WhatsApp.cuanto

a la entrega de pedidos, contaremos con servicio de reparto a domicilio o centro laboral.

Marketing:
En cuanto a la venta, promocién y publicidad, realizaremos piddi@n redes sociales.
Asimismo, tendremos como socios clave a las paginas de Groupon y Cuponatic, para asi

poder ser mas conocidos en el mercado. Tendremos convenios con empresas, brindandoles
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descuentos corporativos. También, otorgaremos 20% de desendatsegunda compra a

nuestros 20 primeros clientes.

Servicio Posventa:
Contaremos con servicio al cliente via telefénica para poder absolver cualquier duda o

reclamo de nuestros clientes.

Actividades De Soporte

Infraestructura de la empresa:

Para poder poner en marcha el proi®@ como empresa, cada uno de los integrantes
juntaremos cierta suma de dinero como inversion para la empresa. En el casodie falta
financiamiento, nos aliaremos a un inversionista.

Por otro ladofealizaremos una estructuneganizacional en la empresa, de acuerdo a las
habilidades y experiencias de cada uno de nosotros. Asimismo, contrataremos a un contador

para llevar en orden la contabilidad de la empresa.

Gestion de recursos humanos:

Reclutaremos a u@omunity Manager para que pueda manejar la pagina de Facebook y
poder estar en constante comunicacion con los clientes. Asimismo, contrataremos a una
magquilladora profesional para que pueda asesorar a aquellos clientes que no tengan
conocimiento de maquillaje y pdan etgir la mejor opcion de regalo.

3.3 Andlisis FODA

El analisisFODA nos permite analizar los factores internos y externos, el cual nos permitira
implementar estrategias que nos ayuden a ser mas ofensivos y/o defémsieosrdo con

el factor analizado.

La evaluacion interna esta enfocada en encontrar estrategasgpatalizar las

fortalezas yneutralizar las debilidades. En consecuencia, lo mas importante para

una organizaci-n es identiycar SuUs compe
fortalezas de una compafiia, que no pueden facilmente igualarse o ser imitadas por

la competencia. Construiwentajas competitivas involucra sacar ventaja de las
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competencias distintivas para disefiar estrategias que sirvan para mejorar las

debi

|l i dades de | a comp

Ipinza 2008, p.16Y.

af2a vy

FORTALE ZAS (F)

DEBILIDADES (D)

APHAL Mo

F1. Excelentes relaciones interpersonales
F2. Calidad del produc®innovador

F3. Comunicacion entre los miembros de
organizacién

F4. Personal comprometido con el desarr(
de la empresa

D1. Poca capacidad de accesorédito.
D2. Pensamiento del consumidor que
otras marcas extranjeras serian mejore
las que promocionamos.

D3. Ser una empresa nueva en el
mercado.

D4. Incertidumbre en fidelizar a
nuestros clientes al haber experimental
con nuestro producto.

OPORTUNIDADES(O)

ESTRATEGIAS OFENSIVAS (FO)

ESTRATEG. DE REORIENTACI ON

(DO)
O1. Crecimiento del F1+02 Alianza estratégichltilizar las redes | D3+01 Gerencia de procesd
poder adquisitivo de la sociales y/o diversos canales para mejorar| Implementar un plan de Marketir

poblacion.

0O2. Crecimiento de uso
masivo de las redes
sociales.

03. Competidores no
comercializan este
producto.

O4. Tendenciale los
peruanos a utilizar
productos de calidad que
beneficien la piel.

promocién y demanda del producto.
F4+01 Penetracion de mercado: Acrece
nuestro mercade insertar nuestro producto
los lugares con mayor aceptagi
aprovechando el crecimiento del po(
adquisitivo de la poblacion.

F2+0O4 Calidad total: Promocionarnos
nuestro producto de alta calidad, p
impactar al consumidor con el fin de tener (
rentabilidad aceptable, esto a través
afiches, paneles publicitarios, redes socig
etc.

adecuado, el cual nos permitalvernos
conocidos y poder captar clientete
manera creciente.

D1+01 Gerencia de procesos: Reali;
inversiones para la empresa a través
los accionistas por un periodo minimo
2 afios, el cual nos permita obtener acc
a crédito bancaripara laempresa

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (FA)

ESTRATEGIAS DE
SUPERVIVENCIA (DA)

Al. Competidores fuerteg
en el mercado con
productos similares.

A2. Pocas fechas en el
afio donde nos asegure
picos altos en ventas.
A3. Precios costosos en
los productos de mayor
calidad.

F2+A2 Desarrollo de mercado: Cre
promociones muy llamativas emwlistintas
fechas a lo largo del afio para que la demg
crezcay no solotener picos altosen dias
festivos

F3+A3 Alianza estratégica: Negociar con
proveedores de magquillaje a buenosciu®
con la promesa de un incremento en nueg
compra, esto se logrard con el aumento
nuestra oferta a nuestros clientes.

D3+Al1 Penetracion de mercad
Segmentacion especifica del produj
para un nicho en particular.

D4+A2 Gerencia de procesos: Argl
nuestra gama de productos, ello 1
permitira captar anasclientes.

Figura 1. FODA

Fuente: Elaboracion propia
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3.4 \Vision
Ser reconocidos como la mejor alternativa del regalo ideal para los consumidores del

mercado denaquillaje, manteniendo la confianza de nuestros clientes en el tiempo, dentro

de los préximos 5 afios.

3.5 Mision
Somos PHALM nos dedicaremos a la fabricacion de ramos de maquillaje que permitan

realzara belleza de la mujer peruanar@amos con upersonal especializado, con espiritu

emprendedgrademas, ofrecemg@soductosie calidad/ reconocidos a nivel mundial

3.6 Estrategia Genérica

Segmentacién enfocada a Diferenciacion: PHALM es una empresa que desea brindar una
opcién innovadora, que aun mxiste en el mercado, enfocdndose en las necesidades y
preferencias de nuestros potenciales clientes.

El servicio que brindaremos sera de manera virtual a través deanfa@spagecon un

tiempo de respuesta inmediata para las preguntas o dudas gqusesggor de nuestros

productos.
3.7 Objetivos Estratégicos

3.7.1 Objetivos a corto plazo

1 Aumentar nuestras ventas en un 3% cada 6 mesescto al primer afio

=

Realizar un adecuado plan de marketing para obtem& mensual deresencia en el

mercadadesde el ini@ de las actividades de la empresa

1 Alcanzar al término del 2019, nuestros primeros 1000 seguidores en nuestra pagina de

Facebook.

9 Mantener un incremento constante trimestral del 10% en nuestras redes.sociales

13



3.7.2 Objetivos a largo plazo

Ser lideres en ehercado como la alternativdeal a la hora de obsequiar un regalo.
Incrementar las ventas en un 18% para el tercer afio, tomando en cuenta desde el primer
afo de actividad.

91 Desarrollar nuevos productos para incrementar nuestra demanda y abarcar mayores

segnentos del mercado para el afio 2021.

4 INVESTIGACION / VALIDACION DEL MERCADO

Es un método para verificar si nuestra idea de negocio es factible

Brainstorming Experimento
Hombres y mujeres de Empresas que deseen | Profesionales en belleza Hombres y mujeres de Hombres y mujeres de
Lima que buscan brindar | realizar la entrega de un | que buscan ofertas en Cliente Lima que buscan brindar | Lima que buscan brindar
un regalo por alguna obsequio personalizado | productos cosmeticos un regalo por alguna un regalo por alguna
ocasion especial. a sus trabajadoras. personalizados ocasion especial. ocasion especial.
. . . Personas con . Personas con actividades | Personas con actividades
Inseguridad al considerar Incertidumbre por la - No encontrar asesoria
. . actividades muy muy cargadas que no muy cargadas que no
que los productos no distancia de los locales por parte de " ) . N
N cargadas que no y Problema disponen de tiempo por lo | disponen de tiempo por lo
sean de marcas donde conseguir . . profesionales en
X X 5 disponen de tiempo para X que no saben que regalar | que no saben que regalar
conocidas y no toxicas. cometicos. productos cosmeticos.
buscar regalos. y donde buscar y donde buscar
Solucién Ramo de Maquillaje
Piensa en que el precio
Inseguridad por pensar | seamuy elevadoy que | Gran disponibilidady | Temor que el regalo no le Gran di ibilidad Gran di ibilidad
que simpre da el mismo | resulte menos atractivos | variedad de productos |guste a la persona que lo r?z (;sgom |:ja y r.a(ni (;Sgon' ”da Y
regalo. el producto final para el alternativos. recibira. varie ‘? e ’_Jm uctos varie ‘? e Pro uctos
consumidor. alternativos. alternativos.
EXPLORACION: PITCH
o fo a omer/Proble othe o fo a Proble 0 0 pothe == ps
pelieve 0 e a a elieve 0 0 e trevistas er‘ 60%
profundidad
pro e a e oa gqua aplie o 0 e
OUT O D
o fo 0 0 o ide 0 R e A ptio
0] e 0 po e 0 pe e ptio e lea
Perseverar Perseverar
e, a on nee 0 0 of d and core to the
be true ab 0 p
5 Dete e wha ess loo e Necesidad de encontrar | Aceptacion de nuestros
ete e ho 0 e .
T _ ° experime 0 productos cosmeticos de productos.
c c ome expect astrong calidad y personalizados ) )
e ! p 0 yp Confianza, seguridad.
al fro 0 ome en formato para regalo.

Figura 2. Experiment Board

Fuente: Elaboracion propia
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4.1 Disefio metodoldgico de la investigacidmetodologialevalidaciondehipotesis

La metodologia de la investigacion que tomamos para nuestra empresa es la Investigacion Cuantitativa, por el motivosgesultesbs nos
han dado datos numéricos a través de datos estadisticos (encuestas), para poder tener los resultados descriptivodeyladmnpodtsss.

Asimismo, con los resultados desarrollamos un Business Model Canvas, el cual nos ayudara a tener un pamntasn@anagsoner en marcha

el proyecto de ramo de maquillaje.

RAMOS DE MAQUILLAJE

Business Model Canvas ———

Grupo de estudiantes de la UPC

Sacios Clave Actividades Clave Propuesta de Valor

Proveedores de maquillaje Asesoramiento de maquillaje * Son diversos productos de maquillaje presentados
Proveedores de cartulinas especiales para [[* Compra de maquillaje en forma de un ramo. Los productos son de marcas
armar los ramos. * Interactuar con redes sociales de gama media alta, reconocidas en el mercado.

* Reclutamiento de personal Es un obsequio que puede ser adquirido por

* Atencion al publico hombres y mujeres.

* Capacitadores * Solucién a la decisién de compra.

* Material de capacitacion * Optimizar tiempos.

* Accesibilidad

* Conveniencia/facilidad de uso

* Nuestros clientes sentiran que encontraron el regalo
preciso e innovador.

* Consultor de maquillaje

* Productos de maquillaje (proveedores)
* Community manager

*Pago de alquiler de oficina
*Pago de remuneraciones

Relaciones con los clientes
* Captacion: Publicidad por facebook, instagram, mailing, convenios con empresas
* Retencion: Asesoria de belleza personalizada, descuentos y promocién a clientes
frecuentes, como por ejemplo una sesién de maquillaje gratuito.

Publicidad por facebook, instagram, mailing

Canales de Distribucion

Segmento de Clientes
a) Geogréfica: Personas del distrito de San Miguel

b) Demografica

** Edad: 25 - 50

*NSE:BYC

** Ocupacion: Profesionales, trabajadores

** Genero: Masculino - Femenino

** Estado civil: no es relevante

c) Conductual: Personas que compran on line, aquellos
que gustan de regalar cosas distintas, que les gusta
sorprender a sus amistades o parejas con sus obsequios

Si bien es cierto nuestros clientes pueden ser ambos sexo

*Venta indirecta: venta a través de socios clave como cuponatic y groupon.
* Canales digitales: Facebook, instagram.

nuestro usuario seréan las mujeres, ya que el producto seré|
ramo de maquillaje

(e-comerce)

* Cartulinas para crear el ramo *Visa Link / POS
* Accesorios de maquillaje * Pago en depésito bancario
*Pagina web
T —
Costos incurridos en la adquisicion de productos de maquillaje * Estacionalidad
Costos para realizar pagos de mantenimiento de pagina web y pagos al community manager * Ticket promedio S/200.00
*Pago a consultores de maquillaje * Publicidad: Por redes sociales - Facebook, instagram
*Pago a disefiador grafico * Venta de maquillaje
* Pago al motorizado * Comsiones de intermediacion 6%.

Figura 3. Business Model Canvas

Fuente: Elaboracion propia
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MAPA DE EMPATIA

£QUE PIENSA Y SIENTE?

*Serdetallista.
*Atento 2 |3 tendencis.
*Le gusta verse bien y que su entorno s& ves

bien
{QUE ESCUCHA? ¢QUE VE EL CUENTE?
*Escucha las tendencias del momento. *Los precios.
*Preferencias, descuentos especiales. *Descontento de regalos recurrentes.
*Promociones online *Personalizacion de los productos,

obseguios.
*Cpcion de compra de gifcard.

¢QUE DICE Y HACE?

*Cuida su aspecto.
*Busca tutorizles.
*Busca opiniones.

¢QUE DEBILIDADES TIENE?

¢QUE FORTALEZAS?
., : s i :
Que |2 persona a quien va a regalar sea alergicaa *Marcar una tendencia nueva de regalo.
algunos de nuestros productos *Variedad de opciones en regalo.

*Que no cumpla con sus expectativas.

*Que |z tendenciz haya cambiado

Figura 4. Mapa de Empatia

Fuente: Elaboracion propia

4.2 Resultados de la imstigacion

Para realizar la investigacion de nuestra idea de negocio realizamos encuestas online.
Obtuvimos un total de 360 encuestas respondidas satisfactoriamente, de las cuales

obtuvimos los siguientes resultados:

Sexo: La mayod de encuestados fueron mujeres con un nimero de 307 equivalente al
85% de un total de 360. De varones, con un numero de 53 equivalente al 15% de un total
de 360(Anexo 1)

Edad: Obtuvimos 3 rangos. El rango de 18 a 25 afos, obtuvimos 123 personas que
equivalenal 34%. En el rango de 26 a 35 afios, obtuvimos 44 personasjgualenal

12%. Por ultimogen el rango de 36 a 50 afios, obtuvimos 193 personajgualenal

54%. (Anexo 2
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Distrito de residencialLos distritos de mayor relevancia corresponden al Callao con 40
personas encuestadas, seguido del distrito de San Miguel con 23 personas encuestadas.
Asimismo, tenemos al distrito de Magdalena con 17 personas encug#tadas.3

Si tuvieras que damuobsequio por alguna ocasion especialgipaductoescogerias?
De las 360 personas encuestadas, 87 personas (24%) escogieron el ramo de flores, 62
personas (17%) escogieron maquillaje, 124 personas (35%) eligieron perfume y 86

personas (24%) otrofAnexo 4)

¢Estarias dispuesto (a)Jo@sequiar un ramo de maquillaj&Xel total de encuestados, el

88% indicaron que si comprarian el ramo maquilléfeexo 5)

¢En gLé ocasiones obsgliarias el ramo de maquillajeRel total de encuestados, 123
personas escogieron la ocasiéon de Cumpleafios, seguido del dia de la madre con 61

personastAnexo 6)

¢, Qué marca te gustaria que incluyan el ramo de maquillgaefarca preferida por las

personas encuestadas fue la maréa&yBELLINE con 89 votos(Anexo 7)

¢, Qué productos desearias que incluyan el ramo de maquillageproductos favoritos
para incluir en los ramos de maquillaje fueron lapiz labial, delineador, sombras, mascara

de pestafas, rubor y polvo compa¢fmexo §
¢, Cuanto estarias dispuesto (a) pagar por el ramo de maquillejé®tal de encuestas,
224 personas estan dispuestas a pagar un rands @200 soles por nuestro ramo de

maquillaje.(Anexo 9)

¢Por qué medio comprarias el ramo de maquilld&&Medio preferido por nuestros

encuestados fue a través del canal On{#weexo 10)

4.3 Informe Final: Elaboracién de tendencias, patrones y conclusiones

Luego de analizar los resultados dedasuestase concluye que &8% delmercado si
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estariadispuesto a comprar nuestro produdiste resultado nos conlleva a poder
ampliar nuestro mercadoteavésde un plan de marketing adecuati acuerdo con el
segmento establecido.

Los canales de compmaassolicitados por las personas encuestadas fuesotayia

online.

De acuerdo coras encuestas realizadas, las feches solicitadas de demanda de
nuestroproducto son los cumpleafios y dia la madre, potal motivg es necesario
implementar una fuerza de verstdecuadgparamantener un margen de vargue nos
permitaalcanzar nuestrasbjetivossegun la estacionalidad

Respecto a la industria del mercado estudiado, la competencia marca una tendencia de
modelos, tamafios, colores, estilos, etc. Por déoacuerdo comuestra experiencia
obtenida en un futuro de aqui a 5 afios de operacion, innovaremos nuestros pdeductos
acuerdo a la tendencia de consumo global del mercado cosméticos, que actualmente se
mantiene a través de la preocupaciéon del cuidado de la pisl prdductos natales.

Esto para mantenernosaade das temporadagxigencias y necesidades de los clientes.

Desde la creacion de la landing page hemos obtenido los siguientes resultados:
Obtuvimos 95 visitas de lasaes hemos tenido 50 conversioges equivale al 52.63%

de ratio de conversion.

0 o5 0 50 ° 52.63%

A/B Test Centre ’%5 Reset Stats = Freview Variants O Add Variant
First Variant o m g o 1 101 52.63%

First Variant copy 1 - m e~ w Give this variant some traffic

Figura 5. Landing Page

Fuente: Elaboracion propia
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5 PLAN DEMARKETING

5.1 Planteamientdeobjetivosdemarketing

Marketing, entendido como la orientacion empresarial centradatesfacer las
necesidades de los consumidores a través de la adecuacion de la oferta de bienes y
servicios de la organizacion, es una funcion vital bajo las actuales condiciones de
competencia y globalizacion. Este es responsable de las decisionesaelasial
producto, comunicacion, distribucion, y precio, asi como del uso de las
herramientas de investigacion de mercados, segmentacion de mercados Yy

posicionamiento de productdgernand A . D6 Al &£808,p.d72 1 pi nz a

El objetivo de marketing estdanteado a partir de buscar el posicionamiento de nuestro

producto, con el fin de brindar una nueva opcion de obsequios y aumentar el consumo

del mercado de maquillaje. Para lograr este fin se busca como estrategia que nuestro

producto tenga el respalddograr ser una de las marcas reconocidas de nuestro pais.

PHALM est& orientado a brindar una nueva opcién para obsequios que a su vez permita

ahorrar tiempo al momento de adquirirlo ya que brindaremos un catalogo a través de

nuestros medios virtuales.

Objetivos Cuantitativos:

T
T

Se espergéener una venta de34amos de maquillaje para timer mesdel primer
afocon un aumentanualdel 10%.

Fidelizar al 20% de nuestra cartera de clientes durante el primer afo.

Impulsar la venta de nuestro producto pwdios online y convenios corporativos.
% de ventas (bonos de descuento hasta un 50 % en la tercera compra)

Obtener 3000 seguidores en nuestra pagina de Facebook al término del afio 2020.
Captar el 15% del mercado potencial en el primer afio.

Lograr un crecniento dell2% en el segundo y tercer afio.

Objetivos Cualitativos:

T

Convertirnos en los dos primeros afos, en una de las mejores empresas de obsequios

con presentaciones innovadoras.
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5.2 Mercado Objetivo

El mercado objetivo parBHALM esta orientado a mujergsvarones que estén en

busqueda de upbsequio diferente e innovador y que pertenezcan al NSE By C.

5.2.1 Tamarfo de mercadotal

Contamos con un tot al de 66094,841 persona:

metropolitanaTienen la siguiente distribucion

Tablal
Tamafio de Mercado Obijetivo

-2 o7 0 e-25 Il 2s-30 I35 Ilse-4s

% Vertical _ M
INSEB INsec (Grand Total | )

[e= 12 | 1ea%!  187%  17.0%) ied

3-17 7.1% 7.0 %) 7.1%| % |

18-25 | 136% 138%  13.7%) o]

26-30 7.5%| 73%| 7.7=/;i 0% |

31-35 7.0% 6.9% 5.9%| o

36-45 |  128%|  145%|  139%|  ®%

46 - 55 [ 14.6 % 116 % 12.7 %] 0%

56+ | 233%  197%  210%| 0%

GrandTotsl |  100.0%|  1000%|  100.0%) o% - - .

% Horizontal . e e

Nse® nseC (Grand Tota « [
<= 12 309%  69.1%|  100.0%) « [
1B3-17 |  37.6%  624%  100.0%| « [
18- 25 | 363%|  63.1%| 1000% e ——
26-30 ' 36.1%| 639%|  100.0 %|
31-35 37.3%| 62.7 % 100.0 % | < [
36-45 |  344%  656%  100.0% N == |
46-55 42.8 % 57.2 % 100.0 %1 317 —
156+ 412%|  588% 1000 %|
{Grand Total ' 37.2 % 62.8 % 100.0 % i —

0% 0% O% "% "0 wo%

Fuente: APEIM 2017

5.2.2 Tamafio de Mercado Disponible

De acuerdo coros resultados de las encuestas que se realizaron, escogimos como
mercado disponible a la Zdr&, con un total de 411,248 personaises las personas que
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estarian dispuestas a comprar nuestro producto residen en algstasdéistritogJesus

Maria, Lince, Pueblo Libre, San Miguel, Magdalena)

Tabla2

Tamafno de Mercado da Zona 6

% Vertical
Beeco@BoolesBlexlnsfise
NSE B NSEC Grand Total e oss I e
<= 12 95% 13.4% 10.5 % o
13-17 5.0 % 22% 43% i
118-25 138%|  134%|  138% s
26-30 8.5% 9.7% 8.3% "
31-35 sA%| 70% 58% s
36-45 12.6 % 124 % 126 % e
-5 | 160%|  102%  146% S
56+ 29.0%|  317% 29.7 %) w3y
\Grand Total 1000%|  100.0% 100.0 % e
NED
% Horizontal il
INSE B INSEC Grand Total « [
<=12 ' 67.9% 32.1 %Z weos s
13-17 1 87.5 % 5% 1000% .
18-25 } 75.5 % 245%  1000%
26-30 723%) 77%  1000% _
31-35 69.8 % 302%!  1000% °° [ |
36 -45 753%  247%  1w000% .
46 - 55 824 % 176%|  1000%| _
36+ , 2% A%l 100% |
Grand Total 74.9 % 25.1% 100.0 % i —
LA DN 0N @0 5% o S

Fuente: APEIM 2017

5.2.3 Tamafio de mercado operativo (target)

Si bien es cierto tenemos pensado en realizar ventas online con delivery, determinamos
que nos enfocareman un solo distrito de la zona 6. El distrito sera San Miguel. A
continuacion, clocaremos el alcance de personassiedistrito.

N
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Tabla3
Poblacién Distrito San Miguel 2013egun Estrato

Distrito de San Poblacion
. : Total
Miguel Hombres Mujeres
De 25 a 29 afios 5213 6070 11283
De 30 a 24 afos 5102 2821 10923
De 25 a 39 afios 4526 5260 9786
De 40 a 44 aiios 4074 4511 3985
De 45 a 49 afios 3766 4535 3201
Total 22681 26597 49278
Poblacion Por Estrato
Total
A B C D E
Porcentaje 5.19% 77.78% 15.89% 1.14% 0% 100%

Fuente: Municipalidad $aMiguel 2017

5.24 Potencial de crecimiento del mercado

Se considera los siguientes factorekevantes para medir el crecimiento de nuestro
mercado objetivo como: La PEA ocupada de la Provincia de Lima y Distrito San Miguel,
Ingreso promedio mensual de los hombres y mujeres, ademas de la tendencia del
mercado de cosméticos e higiene personal.

El 54,0% de la PEA ocupada de la Provincia de Lima tiene entre 25 y 44 afios de edad
Por grupos de edad, el 53,6% de la PEA ocupada tiene entre 25 y 44 afos de edad,
26,5% de 45 y mas afos de edad y 19,9 % de 14 a 24 afos.

En la provincia de Limaa nivel de @tritos, la PEAse encuentra en su mayoria en el
distrito de San Miguel con un 28.62 % de la provincia y de este porcentaje el 89.6% se
encuentran ocupados; el distrito con el menor porcentaje de PEA ePwtlule Libre

con 3,35 %

En la Provincia de Lima al afio 2017, el ingreso promedio mensual de los trabajadores

fue de S/ 1696.8. Segun sexo, el salario de los hombres totaliz6 S/ 1952.1, cantidad

3 Cfr: Fuentehttps://munisanmiguel.gob.pe/index.php/.../pBnesy-politicas.html?...samiguel
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superior en S/ 571.0 al de las mujeres (1381.1).
La tendencia y proyecciones de cmei@into del sector cosmético e higiene personal
crecerian hasta 8% para el 29jo un crecimiento anual del 2% hasta el 2022 bajo un

pronostico conservad®ér.

Luego de lo mencionado nuestro mercado potencial esta dirigido para el publico objetivo
de honbres y mujeresegmentados entre las edade?8e 50 &os del distrito de San

Miguel con una poblacion total de 49278 personas, de los cuales hemos @edaogid
poblacion segun el estrato B equivalente al 77.y8%%equivalental 15.8%6 del total

de la pblacion del distrito seleccionado.

Por lo observado se pm&euna tendencia del uso de productos cosméticos segun una tasa
de crecimiento del mercado del 2% aproximadamente en relacién a la poblacién y su
uso.

Por otro lado, también se debe considerapldarion de los otros distritos de la zona 6.

En este caso, ellos son clientes potenciales para la empresa. En el siguiente cuadro se

puede ver la cantidad de ciudadanos en estos distritos:

Tabla4
Poblacién Distritcs Zona 6 2017segun Edades

L. Edades
Distritos Zona 6 Total
25-29 30- 34 35-39 40 - 44 45 - 49

Jestis Maria 5,368 5,378 5,269 4,672 4,839 25,526
Lince 3,885 3,847 3,735 3,362 3,488 18,317
Pueblo Libre 5,433 5,556 5,372 5,067 5,499 26,927
Magdalena 3,959 4,303 4,043 3,622 3,859 15,866
Total 90,636

Fuene: INEI 2017

4 Cfr: Fuentehttps://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/liralbergad-millones-320-mil-habitantesal-
201810521/

5 Cfr: Fuentehttps://elcomercio.pe/economia/peru/constrnsmeticose-higienepersonaicrecer5-6-
ancnoticia557383

6 Cfr. Fuentehttps://andina.pe/agencia/notigi@ruindustriacosmeticose-higienepersonakseguira
creciendalos-proximosanos703205.aspx
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5.3 Estrategias de Marketing

53.3.1 Segmentacion

El mercado objetivo hacia el cual semgida nuestra propuesta es a hombresujenes

modernos, detallistas multifacéticos de 25 a 50 afios que quieran dar o tener un detalle
especal, que busquen expresar sus sentimientos o agasajar a la persona elegida con un
detalle que guste y sorprenda, solo abarcaremos el distrito de San Miguel, debido a la

ubicacion esto facilitara el envio de los productos.

5.3.2 Posicionamiento

Para elaborar lastrategia de posicionamiento elegiremos aquellas caracteristicas que
hagan que nuestro producto llegue a ser valorado y reconocido por nuestros clientes y
usuarios, como por ejemplo la presentacion, personalizacion y calidad garantizadas.

Para esto debemaddentificar cuales son las diferencias que valoran los clientes y
usuarios para luego definir a que diferencias debemos ponerle hincapié, y asi

comunicarlas de manera adecuada.

5.4 Desarrollo y estrategia del marketikmx

5.4.1 Estrategia de producto

De acuerdocon el segment@ue ya se ha establecido, nuestros nichos de mercado
tendrdn muchas expectativas que esperar de nuestro producto, para lo cual, las encuestas
realizadas nos han respondido queircas son las que los clientes esperan encontrar. Por

lo tanto, dentro de las dimensiones de nuestro producto, lo consideramos como un
APr odwameant adoo, | olas expexthtivas demuestpsackeates 8ya que
van a tener no solamente un nuevo modelo de obsequio para entregar a la persona
deseada, si noug recibird un impacto emocional, el cuabasbs convencidos que nos
ayudarda convertirnos en el obsequio deseado lider en el meicasi@strategias que

nos ayudanmd a captar a nuestros clientes Emsiguientes

71 Incluiremos caracteristicas innovadsipersonalizables al producto.

1 Incluiremos atributos de moda segun la tendencia deseada al producto.

1 Ampliaremos nuestra linea de producto paulatinamente.

24



54.2 Disefio del producto

Nuestro producto estara disefiado para las personas que tengan experieaber en s
magquillarse y las que recién estan empezando y no puedan identificar que aplicarse, por
ello queremos que todos nuestros clientes estén satisfechos con lo que vanaa yom
tener una experiencpositiva.

Para ello, nuestro disefio empieza por unoram material no tdico, hecho a base de
Corrospumescarchado, al que daremos la forma de un copsera pegado con silicona
caliente. Asimismointeriormente colocaremos una baseudesbloques de espuma y/o
Tecnoporpara que le den una base solida y sosteng@nieima irdun papel seda que
cubrira esa primera base y ler@aina vista agradable al ramaielgq colocaremos los
cosméticos segun el modelo elegido, los cuales otrcados en forma vertical peged

al Corrospumcon ura pequefia capa de silicorgllo facilitardla forma detrasladarel

ramoy que pueda resistir una cierta cantidad de cosméticos de acuerdo con lg marca
cantidadelegida por el cliente, el cual estos mismos sean muy bien ubicados dentro del
ramo para gque su visibilidad sea adecuada y llame la atencién rapidamente.
Ofreceremos 3ipos de ramos de maquillaje: Ramo Basico, Ramo Premium y Ramo
PHALM. El primero contendra un pack de sombras, un latééé delineador de ojos y

un estuche de pestafas. El segundo tendra una paleta de sombras, labial mate, delineador
de ojos, esmalte, y un par de brochas. Por ultimo, el RiH#d_M tendra una paleta de
sombras, labial mate, esmalte, un par de pestafias, médscpestafias, delineador de

0jos y un pack de brochas.

Por otro lado, partodas aquellas personas que no cuenten con la experiencia adecuada
para utilzar cosméticos y poder saber gupticarse al momento de querer resaltar ante

los demas, nuestro prodiaccontardinternamente en el ramo un pequefio manual muy
didactico con fotos y tips diferenciaglpara caddipo de evento al cual vayanaaistir
(matrimonios, reuniones familiares, discotecas, .etdgmas, también podran realizar
consultas a nuestraes®ra de maquillaje via WhatsApp o Facebook paea pueda

guiar al usuarioa mezclar adecuadamente los colores y distintos productos

cosmetoldgicos, el cual ayudara a perfeccionar y encontrar su propio estilo.
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5.4.3 Estrategia de precios

PHALM va aemplear unastrategia de precios moderada valor estara sujeto a la
presentacion y cantidad de productos que el cliente elija, el precio va desS®G/el

Ramo Estandar, RamBremiumtendra un costo de S200.00 y el RamdPHALM
tendranun valor & S/.50.00 incluido IGV. Este precio no incluye el servicio de
delivery.

Las marcas con las que contamos son las mas accesibles y se estima que exista una gran
relacion entre precioalidad. Ademas, intentaremestimarel crecimiento déos precios

en un margerdel 10% aproximadamente a lo largo de losaftos del proyecto
utilizaremos estrategia de precios bajos en algunas temporadas, esto creemos que nos

ayudara a lograr una fidelizacién lo que a su vez permitird una recurrencia por parte de

nuestos clientes.

Figura 6. Presentacion de Producto terminado
Fuente: Fuente Propia

544 Estrategia Comunicacional

Esta estrategia nos va a permitir impactar en la mente de los potenciales clientes
mediante el uso de la publicidad y promocién de ventas mediante el uso del marketing
online. Dicha estrategia estara dirigida a captar nuevos clientes mediante el uso de
diversos canales como:

Pagina web: Proporcior@atoda la informacion sobre nuestros producto como precios,
recibir el feedback de los clientes en cuanto quejas y sugerencias, asesoria por parte un
especializada en maquillaje mediante chat interactivo aggerisa la mejor alternativa
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segun gustos y preferencias en marca y tendencias, asi mismo permitir el pre registro de
pedidos mediante el llenado de formularios online que nos permitird contactarnos con el

consumidor para concretar la venta y su postdaspacho.

Fan PagdFacebook): Tendra la finalidad de persuadir a nuestros potenciales clientes e
incitarlos a la compra de nuestros productos mediante la propaganda de promociones y
ofertas mediante el uso de la fidelizacion y descuentos, al mismootigog nos
permitira captar seguidores y posicionar la marca en la mente de quien visite nuestra red

social con la finalidad de lograr nuestros objetivos trazados.

Canal Blog(YouTube): El canal permitira tener una llegada directa a nuestros seguidores

y crear un vinculo o relacién mas leal.

Articulos Promocionales: Nos permitird dar a conocer la marca mediante la distribucion

de merchadising.

GoogleAdWords Permitirh aumentar las ventas online mediante campafas y anuncios

que se mostraran en lessultados de busqueda del mismo Google.

Asimismo, se realizara un evento de lanzamiento del producto en donde participaran
magquilladores profesionales, influencers y youtubers mas conocidos del medio para
poder impulsar el nuevo producteste evento sarmuy importante por el motivo que

nos daré la seguridad de llegar a nuestro mercado objetivo y darnos a conocera&omo un
nueva y mejor opcion de regalo, con el objetivo de poder cumplir con nuestras ventas

proyectadas.

5.4.5 Estrategia de distribucion

Nuestraactividad de distribucion sera mediante el uso de canales de comercializacion
onling, en donde el disefio de nuestro canal de distribucion sera vender directamente a
nuestros clienteses deciy seremos los que haremos llegar el producto final al
consumidor durante el primer afio dedionamiento ya que no se usan@&rmediarios.

Para inicios del segundaio, estaremos aplicando una estrategia exclusiva ya que

nuestra distribucion serd en un dmipunto de venta puesto que pretendemos abrir
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nuestra primera tienda fisica para lograr posicionar prestigio y diferenciacion de nuestro
producto.
Asimismo, para la entrega de los ramos de maquitajealizara mediante el servicio de

Delivery. Empezamnos usando el servicio motorizado de Glovo.

5.5 Plan de ventas y proyeccion de la demanda

Considerando el tamafio de nuestro mercado operativo y nuestro objetivo cualitativo
sobre lo que nos prospectamos a vender en cada afio, determinamos la siguiente

proyeccid de venta de ramos de maquillaje:
1 Ventas Ramo Basico

Tabla5
Proyeccién de ventas para el Ramo Basico del 1 afio

Distribucion mensual de ventas de Ramos de maquillaje
Basico para el afio 2019

100
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86
45 43
38
40 31 34
27

30 18 20 23
20 14 16
oo | 111

ene feb abr jul ago sep oct nov dic

N° de ventas del Ramo Basico

0

mar may jun j

Meses del afio 2019

Fuente: Elaboracion propia

Para la venta del producto basico denominado Ramo Béasico, hemos proyectado vender
396 unidades, cada uno al precio de F0.00, obteniendo un total de $8,400.00

para el primer afo.
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 Ventas Ramo Premium

Tabla6
Proyeccion de ventas para el RaRPi@miumdel 1 afio

Distribucion mensual de ventas de Ramos de
magquillaje Premium para el afio 2019
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[T -]

0
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N° de ventas del Ramo Premium

Meses del afio 2019
Fuente: Elaboracion propia

Para la venta del producto intermedio denominado Ramo Premium, hemos proyectado
vender 596 unidades, cada uno al precio de &30.00, obteniendo un total de S/.

119,160.00 para el primer afio.
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Y Venta RamdPHALM

Tabla7

Proyeccion de ventas para el RaRHALM del 1 afio

Distribucion mensual de ventas de Ramos de
magquillaje PHALM para el afio 2019
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=
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qJ I
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z O l
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Meses del afio 2019

Fuente: Elaboracion propia

Para la venta del productmayor denominado Ramd®HALM, hemos proyectado
vender 245 unidades, cada uno al precio de 30.20, obteniendo un total de S/.

61,200.00 pareel primer afio.

Segun se observa en los gréfiarsteriores, culminando el primer afio, las ventas
sumaranl,237 ramos de maquillajgObteniendo un ingreso liquido de 889,760.00.
Asimismo, segun la proyeccion dentas, se estima lo siguientes nivelessentas para

los préximos cinco afios del proyecto:
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1 Ramo Basico

Tabla8

Proyeccion de ventas para el Ramo Béasiccadfiel 2 al afio 5

Distribucion anual de ventas de Ramos de magquillaje
Basico del afo 2020 al 2023

821
684
570
475 I

Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

588888288

N° de ventas del producto basico

o

Afios de proyeccion de ventas

Fuente: Elaboracion propia

Para la venta del producb@sicodenominado RamBasicq hemos proyectado vender

2,551 unidades, obteniendo un total de4&/0,12400 desde el segundo al quinto afio.
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 Ramo Premium

Tabla9
Proyeccion de ventas para el RafRi@mium del afio 2 al afio 5

Distribuciéon anual de ventas de Ramos de
magquillaje Premium del afio 2 al 5
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2 400
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& 200
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Afios de proyeccion de ventas

Fuente: Elaboraciépropia

Para la venta del producto intermedio denominado Ramo Premium, hemos proyectado
vender3,042unidades, obteniendo un total de &50,25200 solesdesde el segundo al

quinto afio.
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 RamoPHALM

Tabla10
Proyeca@dn de ventas para el Ramo PHALM del afio 2 al afio 5

Distribuciéon anual de ventas de Ramos de
magquillaje PHALM del afio 2 al 5

400
350

358
326
296

300 269
250
200
150
100
50
0

Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

N° de ventas del producto PHALM

Afos de proyeccion de ventas

Fuente: Elaboracion propia

Para la venta del productmayor denominado Ramd®HALM, hemos proyectado
venderl,250 unidades, obteniendo un total de 33,96600 desde el segundo al quinto

ano.

Como se puede ver en los gréaficos, las ventas continuaran en una pendiente positiva.
Estos resultados se lograran gracias a todas las estrategias de marketing a emplear para
alcanzar un total d®,842 ramos de maquillaje vendidos en el mercatdsde el

segindo afio al finalizar el afio cinco, obteniendo un ingreso liquido dE 384,342

soles.

Sumando los ingresos de las ventas del primermaéslas ventas de los 4 afos
siguientes, nos daria una suma total d4'684,10200 soles.
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5.6 Presupuesto ddarketing

Para el presupuesto dearketing serdncremental yestamos considerando la creacion
de una pagia Web, Lanzamiento de paginaesor de maquillaje online y articulos

promocionales.

La conexion a las redes sociales es importante ya que reprgadslicidad para la
empresa e implica un contacto directo con nuestros clientes, pero la idea es que puedan
acceder por medio de la pagina Web, la que contara con un blog ademasathalies

de YouTube e Instagram y uso de la platafo@oagle Adwords

Se estima que aumentara y mejorara la interaccion con los clientes, por lo que
consideramos asignar un monto de manera anual para la mejora del disefio de la pagina
Web y Blog.

Segun el analisis interno que muestra el cuadro la inversion para la prorgocion
lanzamientade nuestro producto es de $1,88000 solegparael primer afio y a partir

del segundafiose estima un incremento del 20% péin

Tablall

Presupuesto de Marketing

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Publicidad y Marketing+otros 11.880,00 14.256,00 17.107,20 20.528,64 24.634,31
Promocién de Facebook 2.800,0( 3.360,0( 4.032,0( 4.838,4( 5.806,04
Asesora de Magquillaje Online 1.200,0( 1.440,0( 1.728,0( 2.073,6( 2.488,3]
Canal Blog (Youtube e Instagram) 6.000,0( 7.200,0( 8.640,0( 10.368,00 12.441,6!
Articulos promocionales 800,00 960,04 1.152,0( 1.382,4( 1.658,8¢
Google Adwords 1.080,0( 1.296,0( 1.555,2( 1.866,24 2.239,44

Fuente: Elaboracion Propia.

6 PLAN DE OPERACIONES

6.1 Politicas Operacionales

f.1.1 Calidad

Nuestro objetivo principal es brindar un servicio de excelencia y un producto de calidad,
utilizando productos reconocidos a nivel internaciohal calidad es importaatal

momento de ofrecer un produces por ellopor lo queincluiremos estos productes
presentaciones personalizaddspos alergénicas fit est ados der matol - gi
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1 Contaremos con la asesoria de una persona calificada, la que nos ayudara a resolver
las dudas de nuestros clientes.

1 A través de nuestsaredes sociales, inbox, teléfono y WhatsApp, haremos que la
comunicacion sea satisfactoria para ambas partes.

1 Al culminar cada servicio solicitaremos una evaluacion sobre la calidad del producto
y el tiempo de entregéDelivery). La evaluaciontendra un ango de calificacion
entrel(completamente insatisfech@b (completamente satisfecho)

1 Enviaremos ademas encuestas mensuales a nuestros clientes para que puedan

expresasus comentarios y sugerenaan respecto auestro producto y servicio.

n.1.2 Procesos

PHALM tiene como objetivo principal lograr una secuencia de actividades que tenga
como finalidad otorgarruservicio, para ello se contazén productos de belleza de alta
calidad, Phalm estandariza@s requerimientos y/@edidos parastablecetos pass

gue se deben seguir en la empresa.

1 Se deber&oordinar corlos proveedores para el abastecimiento de los materiales y
productos de belleza para la creacién del ramo de maquillaje.

1 Se habilitardun espacio d80m2 donde se elaborara el producto y calpdas
productos segun lo solicitado por los clientes.

1 En el proceso de Marketing se captara a los clientes a través de las redes sociales y se
mantendra actualizado la publicidad de nuestros prodenttas redes sociales

1 En el proceso de ventas se deberd administrar los pedidos y organizarlos de tal
manera que se cumplai cien por cientacon la entrega dentrde los horarios
establecidopor la empresgara ello se debera coordinar de manera oportuna con el
servicio deDelivery.

1 Mediante el proceso de seguimiento y control se @elalizar el servicibrindado,
asi como los comentarios de nuestros clientes con respecto al producto final, ademas

de analizar los objetivos de corto y largo plazo.
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n.1.3 Planificacion

PHALM bus@a que nuestra planificacion esta alineada con principios y valores de la
empresa. Por ello, nuestras areas se basaran en trabajar en los objetivos estratégicos que
nuestra empresa desarrolle en sus diferentes &tstes.politica nos va a ayudar a
conocer un proyectado con respecto a la demanda en el mercado, ez agsdara

un indicador el cual nos permita saber la cantidad de mano de obra a requerir para cubrir
la demanda solicitada. Con respecto a la marmbde se dispondra de 30 minutos para

el armado y decorado de cada Ramo de Maquillaje.

1 La demanda adecuada se fijard mediante un proyectado para evitaletansiados
productos de una misma caracteristica, esto sesegiin el movimientde pedidos
y caracteristicas de consumo en el mercado, con ello podremos estimar la cantidad de
productos a adquirir.

1 La retroalimentacibn que nos brinde el cliente debe ser la adecuada, con ello
podremos programar la cantidad de personas que debemos utilizar para la
preparacion y creacion de los ramos y asi cubrir la demanda de pedidos.

1 Revisar y analizar el movimiento de los productos con ciertas caracteristicas que mas
rotacion tenga y segun ello llevar un correcto inventario, realizar pedidos de

semanalmente noswagara a contar siempre con el stock necesario.

6.2 Disefio de Instalaciones

.2.1 Localizaciéon de las instalaciones

La seleccion de nuestras instalaciones donde se desarrollaran las operaciodsuiie PH
sera la vivienda de nuestra accioniStayco Ordemar Priscillaibicada en Av. Escard6

660 Dpto. 701, San Miguela cual fue escogida tomando en cuenta diversos criterios.

Al ser una nueva empresa se priorizaron conceptos de rentabilidad, la cercania a nuestro
mercado operativo que es la Zona 6 y el tiempo de rstgphacia nuestros clientes con

el objetivo de poder aminorar el esfuerzo empleado, ademas de la proximidad de
nuestros proveedaseue al final nos va a permitir medir damsantitativos pargoder

evaluar a futuro un cambio de localizacion.
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Figura 7. Ubicacion del local

Fuente: Google Maps

t.2.2 Capacidad de las instalaciones

La capacidad de nuestra instalacion estara restringida durante los 5 afios del proyecto de
forma incremental a través del tiempo es decir estara deterndeadeuerdo cotea
demanda y sujeta a nuestra proyeccion del inventario y capacidad decggyndsegn
nuestros objetivos el ambiente escogido es una habitacion deviéanda con

dimensiones de 10& metros cuadrados

.2.3 Distribucion de las instalaciones

Mediante el siguientesquemase puede apreciar las instalaciones y los espacios que
disponemogjue serd un solo ambientge detalla que solo serdn necesarios espacios
para almacenar los utensilios y el producto final (Ramos de Maqulilkjepismo
tiempo que déun espacio donde se elaborara de manera manual el pro@acto.
respecto a particubsde oficina solo se procedera con la compra segun se detalla en el

punto6.6 de losactivos fijos
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Figura 8. Distribucion de las instalaciones

Fuente: Elaboracion Propia

6.3 Especificaciones Técnicas del producto

Para realizalos Ramos de magquillaje se utilizara una serie de insumos que detallaremos

a continuacion:

Nombre Ramao Bésico

Medidas 1.00x23cm

1 Pliego de corrospum escarchado de 50 x 60cm
Papel sedita

Palitos de brocheta de 20cm

Telastrass para lazo S0 cm
Materidesempleados |1 barracsiliconacaliente

1 paleta de Sombras

1 Labial

1 Delineador de ojos

1 pack de pestafas

Figura 9. Especificaciones Ramo Basico

Fuente: Elaboracién Propia
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Nombre

Ramo Premium

Medidas

1.00x 23cm

Materiales empleados

1 Pliego de corrospum escarchado de 50x 60cm

Pzpe!l sedita

Palitos de brochetade 20cm

Telastrass paralazo SO cm

1 barra siliconacaliente

1 paleta de Sombras

1 Lahial

1 Delineador de ojos

2 Brochasde maquillaje

1 Esmalte

Figura 10. Especificaciones Ramo Premium

Fuente: Elaboracion Propia

Nombre

Ramo Phalm

Medidas

100x23cm

Materiales emplieados

1Pliegode corrospum escarchadode 50x 60cm

Papel sedita

Palitos de brochetade 20cm

Telastrass para lazo S0cm

lbarrasilicona caliente

1pzaletade Sombras

1labial

1Esmalte

Mascara de pestanas

1Delineador de ojos

1 pack de pestafias

1Pack de brochas de maquillaje

Figura 11. Especificaciones Ramo PHALM

Fuente: Elaboracion Propia
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6.4 Mapa de procesos y PERT

MARKETING

FLUJOGRAMA DE PROCESOS

LOGISTICA

| FINANZAS

RECURSOS HUMANO

Cliente Ventas

Aprovisionamiento

Produccion

Distrubucién | Facturacion

Balance Contable

Seleccion Remuneracion

pone en
contacto

© Comunicarceon e
cliente para
confirmar pedido

preregistro de
su pedido via
WEB

O Fropercionr

estimacion sobre
cotizacion del producto

Cliente
acepta

pedido
RAMO

Reunirtodos los

Transferencia
de pedidos

Buscar
provedores

datos del Cliente

Clasificacion
de mercaderia
segun Marca

Baboracion
de Ramos

Control
calidad

Producto
o

e ®
RAMO Blaboracion
facturacion del

pedido al cliente

Salida de
Producto
despacho

Plazo para
pagar de

Generar
documento
Factura

Presupuesto

Cuentas por
cobrar

Registro d cliente
Pedido ® Recepcion de
i de
e ——— ingreso E———
mayor de mercaderia Pt ,
e Delivery

Cuentas por
pagar

Almacenar Desarrollo
Ezfrggae' organizacional
o del personal

Impresion
factura

Registro
libro
contable

Reclutamiento de
personal

Compensacion

Seleccion
personal

Plan d I
capacitacion

Revisar

Pago total mas
desempefio

Bonificacién

Favorable

Lenea carrera

ascenso

Figura 12. Mapa de procesos

Fuente: Elaboracion Propia
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= DIAGRAMA DE ANALISIS DE PROCESOS PERT Cadigo 001-2018-PHALM
PHALNM Elaborado Fuente Propia
Proceso ; Atenciones de Pedidos Ramo Maquillaje
Fecha 16 de Octubre del 2018
SIMBOLO DESCRIPCION TOTAL PARCIAL | TOTAL GENERAL COMENTARIOS
O INCIO/FIN 2 2
I:I ACTVIDAD 6 6
] SALIDAS COPIAS 0 0
|:> TRASLADO 0 0
] DOCUMENTOS 1 1
<> DESICION 1 1
D CONECTOR 0 0
1 PROCEDIMIENTO | 1 TIEMPO TOTAL (DIAS MAXIMO) = 2 dias
0
£
DESCRIPCION 0 ° 2 o
c|lo| 8 o | = c 5 g b3
Cle|slele|g|8le]
Stz |a|E]l 2 els] 3 OBSERVACIONES
U T I I T T O I -
N . Sl<c|=sFleflofofs 0
- Tarea Actividad a 0 2 a
Actividad . U o £
Anterior o
'_
A |Cliente se pone en contacto O |:| [:] |:> D <> D ﬂ:ﬂ
B [Cliente realiza pre registro de su pecido via WEB OlL] [:] |:>D <> D L1
C |Comunicarce con el cliente para confirmar pedido B O . [:] |:>D <> D |]:|] 1 Punto critico de control
Proporcionar estimacin sobre cotizacion del |:> <>
1
D producto ¢ 10 |:| [j:] D D “:I]
E |Compraal por mayor de cosmeticos B 1O . [j:] |:> D <> D |]:|] 24 Punto critico de control
F |Elaboracion de Ramos e [O|[] [j:] |:>D <> D ) :
G |Control calidad F 1O |:| [j] |:>D ‘ D ﬂ:ﬂ 1 Punto critico de control
H  |Elaboracion facturacion del pedido al cliente ¢ |O |:| [:] |:>D <> D |]:|] 1
| |Generar documento Factura 1O |:| [:] |:>- <> D [J] t | Puntocriicodecontro
3 |Salida de Producto despacho 1Ol [:] |:>D <> D [l
K |Tiempo de entrega Delivery ] |@ |:| [j:] |:>D <> D |]:|] 1 Punto critico de control
TOTALES 2161001 1 0|1 3

Figura 13. Diagramaproceso PERT

Fuente: Elaboracion Propia
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A. Cliente se pone en contacto

B. Cliente realizgre-registrode pedido via Web

C. Comunicarse con el cliente para confirmar pedido
D. Cotizacién de productos de maquillaje (Area/éatas

Cotizamos los productos de magquillaje de media gama para poder obtener el mejor

precio.
E. Compra, dmacenamiento de productos de maquillaje (AreAgt®visionamientd

Los productos de maquillaje son muy importantes en el proceso de cara el producto
final, ya que de ellas dependerd tener el stock necesario paemtl de nuestro
producto final, por Idanto,los productos y acondicionamiento de los almacenes deben
serpulcros e idéneos. Las paredes estaran recubiertas de material de facil limpieza. El

ambiente tendra una ventilacion apropiada capacidad que se tendra.
F. Preparacionelaboracion de Ram@érea de Produccign

En esta parte se dard forma a la cartuloon el moldeado del ramo, agregar el
Tecnopoly detalles para tenerlo listo e incluir lpsoductos que el cliente elijgn cada

ramo de magquillaje se agregara los productos para terminar de formar el ramo de
magquillaje, se incluye de manera manualtiempo de demora es aproximad® 6

minutos.
J. Salida de producto, despa¢Aoea deDistribucion

El transporte del producto se realizara a través de un outsourcing Glovo.

6.5 Planeamiento de la Produccion

6.5.1 Gestidbn de compras y stock

Para este punto muy importante, teniendo en cuenta que no tenemos un historial de

compras por ser una empresa nueva, vamos a tomar como referencia a nuestros objetivos
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desde el primer megara de esta forma poder abastecernos y cubrir la demanda
proyectada.

En primer lugar, teniendo en cuenta que, para nuestros 3 tipos de producto,
necesitaremos obtener alrededod8enidades de ramos terminagm@sa el primer mes

Para ese caso necesitaremos realizar una compra directa, ya que no necesitaremos
realizar a una licitacion, por ello realizaremos una labor de campo para poder encontrar
por lo menos a 3 proveedores mayoristas por cada material que necesitemos, tanto para
magquillaje como para los complementos. Es indispensable contar con nuestras insum

de muy buena calidad que cumpla con las especificaciones técnicas, pero también que
sea a un costo adecuado que nos permita generar un aceptable margen de utilidad. Una
vez elegido el proveedor que satisfaga nuestra necesidad, realizaremos la orden de
compra, donde estara indicando nuestro plazo de entrega que no podra ser mayor de 5
dias calendario, esto nos dara una certeza de astdia podremos contar con lo
solicitado para poder armar nuestros productos y ponerlos a la venta a nuestros clientes.
Referente al stock disponiblegcesitaremoabastecerospara los primeros 3 meses para

poder produci230unidades de ramdpara los 3 productos)

.52 Gestion de la calidad

De acuerdo con nuestro principal objetivo, el cealconvertirnos en la opcion degalo

ideal para nuestros clientes, debemos priorizar y centralizarnos en brindar siempre
productos de calidad, el cual lo manifestaremos claramente en nuestras especificaciones
técnicas, para que, al momento de realizar nuestras compras, el clieme satimfecho
connuestroproducto adquirido gle esta manetagremos fidelizarlos.

Seremos muy exigentes al momento de la recepcion de la mercaderia a nuestros
almacenes, ya que el proveedor tendra que cumplir con todo lo requerido segun las

especificamnes técnicas, caso contrario habra penalizaciones para el proveedor.

1.3.3 Gestion de los proveedores

Nuestros proveedores seran escogidos a través de una inminente blusqueda en un trabajo
de campo, el cual nos convenza de que podra cumplir con lo requerido.
Una vez que podamos contar con un abanico de proveedores, seran nuestros grandes

aliados, el cual los tendremos en una base de cartera de proveedores, eso nos ayudara
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para poder cotizar de una manera mas rapida al momento que se necesite comprar

mercaderia.

6.6 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo

Para poder poner en marcha el proyecto, se necesita adquirir una serie de articulos con
respecto a las necesidades basica3HiELM. A continuacion, se mostrara el detalle de

estosrequerimientos:

Tablal2

Inversidn en gastosreoperativos

Costo
Concepto Cant. Unitario Valor Total LG.V. Importe Total

Activo Fijo No Depreciable S/. 2.118,64[S/. 381,36|S/. 2.500,00
Escritorios ejecutivos 2 338,94 677,97 122,03 800,00
Silla ejecutiva giratoria 2 127,12 254,24 45,76 300,00
Mesa de Trabajo 1 254,24 254,24 45,76 300,00
Anaqueles 2 169,44 338,98 61,02 400,00
Estantes con gabetas 2 296,61 593,22 106,78 700,00
Enseres y Equipos S/. 3.398,31]S/. 611,69|S/. 4.010,00
Impresora multifuncional 2 847,44 1.694,92 305,08 2.000,00
Telefono movil Mod 2 2 830,51 1.661,02 298,98 1.960,00
Telefonos fijos 1 42,31 42,37 7,63 50,00
Evento de Lanzamiento S/. 35.000,00[ S/. 6.300,00[ S/. 41.300,00
Evento de Promo 1 35000 35.000,00 6.300,00 41.300,00
Acondicionamiento de Local S/. 1.016,95/S/. 183,05[S/. 1.200,00
Pintado de local interior y exterior 1 423,73 423,73 76,27 500,00
Instalaciones de tomacorrientes dobles 1 169,49 169,49 30,51 200,00
Instalaciones de lavaderos con 2 pozas 1 338,94 338,98 61,02 400,00
Botiquin 1 84,74 84,75 15,26 100,01
Gastos de Constitucion/Licencias y Autorizaciones S/. 3.132,56[S/. - S/. 3.132,56
Minuta-Capital Social 1 350,0( 350,00, 350,00
BlUsqueda y Reserva del Nombre 1 25,00 25,00 25,00
Gastos Notariales y Registrales 1 1.200,0( 1.200,00 1.200,00
Costo de Libro Contable de 100 hojas 1 60,0Q 60,00 60,00
Legalizacion de hojas-Libros Contables 1 45,00 45,00 45,00
Licencia de Funcionamiento 1 309,34 309,32 309,32
Certificado de defensa civil 1 500,0( 500,00 500,00
Registo de Marca 1 643,24 643,24 643,24
Senvicios _diciembre Sl. 567,00/ S/. 102,06| S/. 669,06
Luz, agua, telefono 1 567,00 567,00 102,06 669,06
SUBTOTAL GASTOS PRE OPERATIVOS 45.233,46) 7.578,16 52.811,62

Garantia de Alquiler | 1 | 15000QS/. 1.500,00[S/. - [s/. 1.500,00
TOTAL GASTOS PRE OPERATIVOS S/. 46.733,46| S/. 7.578,16| S/. 54.311,62

Fuente: Elaboracion Propia.
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6.7 Estructura de costo de produccion y gastos operativos

Tablal3

Proyeccion de ventas

PRECIO
UNITARIO
RAMO BASICO 51 396 475 570 684 821
RAMO PREMIUM 67 596 655 721 793 872
RAMO PHALM 101,4 245 269 296 326 358
TOTAL 1237 1400 1587 1803 2052

Fuente: Elaboracion Propia.

Tablal4

Costos de Ventas

RAMO BASICO 20.196,0 24.235,2 29.082,24 41.878,4]
RAMO PREMIUM 39.918,6 43.910,46 48.301,51 58.444,8]
RAMO PHALM 24.822,72 27.304,9 30.035,49 36.342,94

Total sin IGV 84.937,3% 95.450,64 107.419,24 121.069,3$ 136.666,1

Fuente: Elaboracion Propia.

Tablal5

Gastos Administrativos
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Concepto

Gerente General

Gerente de RRHH

Gerente de Finanzas

Basicos 42.000,00 42.000,0]: 42.000,0]: 54.600,0:[ 54.600,0]
Sub Total 42.000,00 42.000,0 42.000,0f 54.600,0 54.600,0
ESSALUD 3.780,0( 3.780,0( 3.780,0( 4.914,0( 4.914,0(
Total Gasto 45.780,00 45.780,00 45.780,00 59.514,00 59.514,0(
Vacaciones 437,50 437,50 437,50 568,74 568,74
Total Pago 46.217,50 46.217,50 46.217,50 60.082,7% 60.082,75
Serv. y Contrib. Municipales 6.804,0( 6.804,0( 6.804,0( 6.804,0( 6.804,0(
Energia Eléctrica 1.200,0( 1.200,0( 1.200,0( 1.200,0( 1.200,0(
Agua 600,04 600,04 600,04 600,0d 600,0(
Teléfono e Internet 2.160,0( 2.160,0( 2.160,0( 2.160,0( 2.160,0(
Servicio movil 2.844,0( 2.844,0( 2.844,0( 2.844,0( 2.844,0(
Alquiler de Local 1.500,00 18.000,0 18.000,00 18.000,00 18.000,0(
Utiles de Oficina 5.901,6( 5.901,6( 5.901,6( 5.901,6( 5.901,6(
Utiles de Oficina 5.901,6( 5.901,6( 5.901,6( 5.901,6( 5.901,6(
Mantenimiento y Capaticaciones+g 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Registro del Dominio 300,04 300,04 300,00 300,04 300,00
Hosting Basico 300,04 300,04 300,00 300,04 300,0¢
Total Gasto sin IGV 77.08560 77.085,6(0 77.085,60 90.819,60 90.819,6(

Fuente: Elaboracion Propia.

Tablal6

Gastos Ventas

Concepto Afios 1 Afios 2 Afios 3

Gerente de Marketing

Basicos 12.000,0 12.000,0 12.000,0 12.300,0 15.600,0
Sub Total 12.000,0 12.000,0 12.000,0 12.300,0 15.600,0
ESSALUD 1.080,0( 1.080,0( 1.080,0( 1.107,0¢ 1.404,0(
Total Gasto 13.080,00 13.080,00 13.080,00 13.407,00 17.004,0(
Vacaciones 125,00 125,00 125,00 162,5( 162,5(
Total Pago 13.205,00 13.205,0¢ 13.205,00 13.532,00 17.166,5(
Mantenimiento , Capaticacione y Mejoras 1.800,0d 1.800,0d 1.800,00 1.800,00 1.800,0(
Mantenimiento 1.800,0( 1.800,0( 1.800,0( 1.800,0( 1.800,0(
Motorizado Glovo 5.256,00  6.060,00 6.980,00  8.050,0( 9.260,0(
Motorizado 5.256,0( 6.060,0( 6.980,0( 8.050,0( 9.260,0(
I.G.V. Serv. Seguridad 946,08 1.090,8( 1.256,4( 1.449,0( 1.666,8(
Publicidad y Marketing+otros 11.880,00 14.256,00 17.107,2Q0 20.528,64 24.634,31
Promocion de Facebook 2.800,0( 3.360,0( 4.032,0( 4.838,4( 5.806,04
Asesora de Maquillaje Online 1.200,0(0 1.440,0( 1.728,0( 2.073,6( 2.488,3
Canal Blog (Youtube e Instagram) 6.000,0( 7.200,0( 8.640,0( 10.368,0 12.441,6(
Articulos promocionales 800,00 960,00 1.152,0( 1.382,4( 1.658,84
Google Adwords 1.080,0( 1.296,0( 1.555,2( 1.866,24 2.239,44
Total Gasto sin IGV 32.016,0¢ 35.196,09 38.967,2Q 47.382,64 52.698,31
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Fuente: Elaboracion Propia.

Tablal7

Costos Indirectos

Concepto Afio 3 Afo 4

Costo Indirecto

Gerente de Produccién

Béasicos 12.000,0 12.000,00  12.000,00 15.600,00 15.600,0
Sub Total 12.000,0 12.000,00  12.000,00 15.600,00 15.600,0
ESSALUD 1.080,0( 1.080,0( 1.080,0( 1.404,0( 1.404,0(
Total Gasto 13.080,00 13.080,00 13.080,00 17.004,00 17.004,0(
Vacaciones 125,00 125,00 125,00 162,5( 162,5(
Total Pago 13.205,00 13.205,00 13.205,00 17.166,5Q0 17.166,5(
Material de Limpieza 1.200,0(0 1.440,0( 1.728,00 2.073,6( 2.488,37
Materiales para servicio

Total Gasto sin IGV 14.280,00 14.520,00 14.808,00 19.077,60 19.492,37

Fuente: Elaboracion Propia.

7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1 Objetivos organizacionales

Nuestros objetivos organizacionales estardn enfocados y relacionados en cumplir
nuestros objetivos de corfolargo plazo para llegar a nuestra visién que es lograr ser
reconocidos como la mejor alternativa del regalo ideal para los consumidores del
mercado de maquillaje a través del desarrollo de nuestros valores corporativos mediante
una sinergia con la cula organizacional y el buen clima laboral, cuya finalidad es
alcanzar un aumento en la participacion del mercado y un mayor retorno sobre la

inversion realizada a través de la proteccién de nuestro capital.
Descripcidn de nuestros objetivos y estrategias

PHALM al ser una empresa nueva estara enfocada en maximizar sus ingresos mediante
el aumento de sus ventas a través de una propuesta de valor mediante el desarrollo y
entrega de productos personalizados y de calidad. En tal sentido, nuestra empresa

priorizara sus objetivos mediante el desarrollo de las siguientes estrategias

1 Generar valor en nuestro producto.
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Usar productos y materia prima de calidad y su aplicacion de forma eficiente.

7 Diversificacion y desarrollo de nuevos productos relacionados, pam@mectar
nuestra demanda e ingresar a otros mercados.

1 Capacitacion de personal.

1 Mantener precios aceptables para el publico.

1 Buscar financiamiento.

1 Responsabilidad Social.

7.2 Naturaleza de la Organizacion

7.2.1 Organigrama

Gerente General

Priscila Coyco

Gerente de Marketing Gerente Finanzas Gerente Recursos Hmanos

Angy Estrada Hector Mendieta Michael Reategul

Figura 14. Organigrama
Fuente: Elaboracion Propia

7.2.2 Disefio de Puestos y Funciones

Gerente General
Estara a cargo de &ta. Priscila Coyco

Perfil:

Gerente Produccidn

Leonardo Gutierrez

71 Bachiller en Carrera de Administracion de Empresas y/o Marketing.

1 Contar con una deseable experiencia de cuatroaf@y de los cuales deberan ser

en roles de direccién o gerencia.

1 Especializacion en gestién de proyectos, planeamiento estratégico y finanzas.

Conocimiento del idioma ingles intermedio/avanzado.

Realizar reuniones periodicas para evaluar el cumplimienfasdareas asignadas a

cada gerencia.
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Planificar los objetivos generales y especificos de la empresa a corto y largo plazo.
Dirigir la empresa, tomar decisiones, supervisar y ser un lider dentro de ésta.
1 Analizar los problemas de la empresa en el aspicémciero, administrativo,

personal, contable entre otros.

Posteriormente, hemos seleccionado al personal para las deméas Gerencias, por lo que la

division tendra la siguiente distribucion:

Gerencia de Marketing
Estara a cargo de lat8r AngyEstrada.
Perfil:

Bachiller en la carrera de Administracion de Empresas y/o Marketing.
Experiencia deseable en desarrollo de estrategias de marketing y ventas.

Orientado a resultados.

=4 =2 =4 =

Ingles intermedio/avanzado.

Sus funciones seran las siguientes:

Disefio y supergion del plan de marketing
Controlar los presupuestos del departamento de marketing
Mantener la competitividad en el mercado

Manejo de releiones pblicas

= =/ =42 4 -

Gestionar las relaciones con los clientes

Gerencia de Finanzas
Estara a cargo del Sr. Héctor Mendjet
Perfil:

1 Bachiller en la Carrera de Administracion de Empresas y/o Marketing

1 Experiencia minima de 5 afios en el sector financiero.
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1 Conocimientos de contabilidad general, finanzas, auditoria, mercados financieros.

1 Dominio del idioma ingles intermedio/aveado.

Las funciones que realizara seréan las siguientes:

Realizar analisis econdmiédinanciero
Elaborar un plan financiero adecuado
Proyectar un presupuesto econémico

Gestionar liquidez de la empresa

= =/ 42 4 -

Lograr financiacion bancaria

Gerencia de RecurséBimanos
Estara a cargo del Sr. Michael Reategui,
Perfil:

Bachiller en la Carrera de Administraciéon de Empresas y/o Psicologia.
Experiencia minima de cuatro (04) afios en puestos similares.

Enfoque a resultados.

= =4 =4 =4

Dominio del idioma ingles intermedio/avanpad

Las funciones del puesto son:

1 Elaborar politicas adecuadas al personal de la empresa.
Coordinar las actividades laborales de la empresa para motivar las actividades
laborales.

1 Manejar las planillas de los trabajadores para las remuneraciones y benedici
acuerdo con ley.

1 Velar por la seguridad de los trabajadores para que cumplan con sus funciones.

Gerencia de Produccion

Estara a cargo del Sr. Leonardo Gutiérrez.
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Perfil:

Bachiller en la Carrera de Administraciéon de Empresas y/o Marketing.
Experiencia en el ambito logistico como minimo cuatro (04) afios.

Enfoque a resultados.

= =2 =4 =4

Dominio del idioma ingles intermedio/avanzado.

Las funciones son las siguientes:

1 Mantener el control de los recursos (insumos) para un adecuado abastecimiento de
producos terminados.
Uso correcto de los tiempos para la elaboracién de productos terminados

1 Comunicacion constante con la Gerencia de Marketing para poder comunicar un
desabastecimiento inoportuno.

1 Correcto manejo de inventarios.

Cabe mencionar que las pldad de la empresa se estaran manejando bajo la
clasificacion de las MYPES, dentro dsta, PHALM esta considerada como una

microempresa, por el motivo que actualmente se cuenta con 5 trabajadores.

Cada trabajador de la empresa cangmio con 15 dias de vacaciones, tendran derecho
a estar asegurados al Sistema Nacional de Pensiones (SNP) o al Sistema Privado de
Pensiones (SPP). Tendran el derecho de gozar con una remuneracion minima de S/.

1500.00para el gerente general y S/.1@para los demas cargos.

7.3 PoliticasOrganizacionales

Politica de Desarrollo Organizacional

Esta politica tendra el propdsito de asegurar la efectividad y viabilidad de la empresa
con la finalidad de generar cambios positivos en la cultura y formas d¢ tcake

permitan llegar a nuestros objetivos.

1 Se debera orientar a una politica constante de restructuracion de la propia estructura

organizacional con la finalidad de alcanzar la satisfaccion del cliente mediante la
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creacion de nuevos productos en el tiemp

1 La modificacién de puestos en el marco organizacional debe ser aprobada por el
Gerente General previo estudio por las areas involucradas.

1 Se deberéa presentar informes anuales por cada area (Marketing, Logistica, Finanzas,
Recursos Humano) al Geren@eneral sobre los procesos organizacionales para
poder evaluar una restructuracién organizacional.

1 Se deberd orientar a tener una coordinacion fluida con todas las éareas de la
organizacion.

Politica de Regulacion Intema
Estapolitica estara orientadaa difusion de las normas internas entre la organizacion.

1 Se debera considerar que todos los trabajadores de la organizacion estén
debidamente informados de las Normas, procedimientos, procesos y reglamentos
internos.

1 Cada Gerente de area sera el respoesdél difundir cada proceso en cual esté
involucrado y documentarlo.

1 Toda elaboracion de procesos deberéa ser aprobado por el Gerente General.

Politica de Seleccién, Contratacidén, Ascenso de Personal
Politica que permitirérear y disefiar los perfiles dada puesto para su seleccion.

1 Todo requerimiento de nueva contratacion de personal debera ser aprobado por el
Gerente General.

1 La responsabilidad de contratacion del nuevo personal serd exclusivamente del
Gerente de Recursos Humano sustentado popreteso de seleccion y el
presupuesto presentado por el GerenteiuEnEzas.

1 El contrato para utilizarse y prestaciones de colaboradores debera ser sustentado por
el Gerente de Recursos ante el Gerente General y tener su aprobacion.

1 Se debera excluir a postutas mediante la modalidad de reingreso y que estén en
Infocorp.

1 Toda politica de ascenso a futuro de colaboradores serad previo sustento de

desempeiio y acorde con las necesidades de la empresa y sujeta a la politica salarial.
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Politica de Vacaciones

Estapolitica tendr4 el objetivo de planificar las vacaciones de sus colaboradores de

manera anual.

1 Cada gerencia deberd realizar la programacion de las vacaciones de sus
colaboradores segun requerimiento y respetando las necesidades de la empresa.

1 La presentddn de los cronogramas de vacaciones deberd ser aprobada por el
Gerente de Recurso Humano.

1 La gerencia de Recurso Humano seré el responsable de comunicar con anticipacion
las fechas tentativas de vacaciones de cada colaborador segun su fecha de ingreso.

1 Deno gozar algun trabajador de sus vacaciones dentro del plazo establecido por ley

debera asumir la gerencia de Recurso Humano la compensacién salarial.

Politica de Capacitacién

Esta politica permitird desarrollar las habilidades y competencias deaabarador

para maximizar la satisfaccion de cliente y repercutir el ingreso de rentabilidad.

1 El plan de capacitacion debera ser elaborado por cada gerencia segun sus procesos
establecidos y presentados a la gerencia de Reddusoans.
Todo colaboradodeber ser parte de un proceso de capacitacién e induccion.

1 Todos los colaboradores que se capaciten deberan firmar carta de compromiso para

cumplir los procesos y estandares ensefiados.
Politica de Relaciones Publicas
Permitir4 crear una imagen de calididla empresa ante los clientes

1 La gerencia de marketing se la responsable de difundir una imagen de los productos
gue representen calidad e innovacién en los medios de comunicacién como pagina

web, redes sociales y canal YouTuBalesarrollar articulopromocionales.
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7.4 GestibonHumana

7.4.1 Reclutamiento, seleccion, contratacion e inducciéon

Para este procedimiento, el reclutamiento se dara inicio cuando se requiera una vacante,
el cual losolicitarael Gerente del area.

Dicha solicitud sera aprobada por el geeedel area, y sera remitida a la Gerencia de
FinanzasEl Gerente de Finanzas remitird un formulario de solicitud de personal a la
Gerencia de Recursos Humanos para que ctastecesidadie la vacante solicitada y

que cuente con el presupuesto corradnte, a swez se requerira un informe técnico

gue precise el requerimiento, funciones y generalidades del cargo.

Posterior a ello, el Gerente Baanzas informara a la Geref@eneral, para que autorice

el proceso de seleccion.

La Gerencia de Recursos Humanos publicara la convocatoria en el programa Red Cil
ProEmpleo del Ministerio de Trabajo Fromociondel Empleo,de igual formaen

nuestra propipaginaweb.

Para el proceso de seleccidos postulantes sapersonaram nuestras oficinas de la
empresa con su Curriculum Vitae, el cual tendra que cumplir con los requigiiosos
exigidos. Seevaluarara los postulantes en forma individual para poder elegir al personal

mas capaz con las aptitudesissobresalientes.

Paa el proceso de contratacion, la empresa debe cumplir con los procedimientos legales
establecidos, el cual nos obliga a suscribir contratos de trasagscontratosestaran

bajo la modalidad de plazo fijo, con una duracién de 3 meses de pruebappostes,

seran renovados cada 6 mepesiédicamenteesto podria reducirse dependiendo de
algunas eventualidades y/o comportamientos negativos obsehzauis trabajador.

La gerencia de Recursos Humanos solicitara al trabajador la documentacionanatesa

candidato seleccionado paperturasu legajo personal.

Por ultimo, tenemos el proceso de induccion. Uwez contraada a la persona
seleccionada, al gerencia de Recursos Humanos y del area usuaria, seran los
responsables de ejecutar el prografeainduccién para el personal nuelas cuales

seran:
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Las politicas de la empresa y objetivos generales
Estructura organica de la empresa para el correcto desempefio del puesto.

Informacion de la importancia del puesto y posibilidades de linea de carrera.

= =/ =4 =4

Informacion sobre el periodo de prueba, horario de trabajo, asistencias, permisos,
licencias, forma de pago, entre otros.

1 Informacién de beneficios sociales inherentes al puesto.

7.4.2  Capacitacion, motivacion y evaluacion de desempefio

Capacitacion

Los integantes dePHALM deberanllevar constante capacitacion, es por eso, que
accederanat ur s o de finCpropia egocia, que durard 40 horas y servira

para tener @nocimiento de lo queonlleva creay manejar una empresa, con el fin de
evitar posibles conflictos futur@®n respecto a las actividades de cada integrante

Se programarcapacitacion a todo el personal involucrado en la creacion de los ramos de
magquillaje,en donde continuamente podran ver las nuevas tendencias en el mercado para
estar a la vanguardidos cursos seran impartidos segun el puesto de cada integrante y
tendran una duracion de 3 semanas.

Los cursos que gdictaranseran los siguientes

{1 Técnicas de venta
Servicio de calidad y atencién al cliente
Curso de Negocios Internacionales a partir del 2do afio a la plana gerencial, con esto
se busca el crecimiento organizacional

1 Marketing Digital

Por ultimo, & debe promover el crecimiento deda personal, por medio de la linea de
carrera. Asimismo, emplearemos la evaluacion desempefiid360° para medir las

competencias conductuales de los lideres.

Motivacion
El capital humano es importarpara el logro de objetivgsactadoses por ellpque lo

consideramos como parte importayteasi lograr nuevas conductapor ejemplo el
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liderazgo y trabajo en equipo
Este punto va a permitirestimularel compafierismo, compartir funciongsque se
fomente un clima agradable dentro de la empresa.

Pam generar este ambiente tomaremos en cuenta lo siguiente:

1 Incluir un programa de reconocimiento para aquellos colaboradores que demuestren
conductas positivas, destacables y que contribuyan en el logro de los objetivos
trazados.

1 Se reconocera a los colabdores con mencion en diplomas para el mejor
colaborador del mes. Asimismo, strgarapremiacionegdias libres)y ascensos
como parte de la linede carrera.

1 Festejar el cumpleafios de los colaboradores dentro de la empesgar medio
dia libre.

1 Realizar cena de fin de afio para todo el equipo.

Fomentarla unién y compaferismo a través de reuniodesconfraternidad e

integracion.

743 Sistema de Remuneracion

La remuneracién que van a percibir los gerentes de las areas desggrafips y en

igual proporcion, con un monto de $000. Solo el Gerente General tendra un sueldo de

S/. 1900, el pago se realizardada 30 dias, ademéas de gozar con los beneficios de ley
como EsSaludy 15 dias devacacioneslLos sueldos se ajustaréle acerdo con el
crecimiento de la empresae estima un incremento del 30% para el tercer afio de
operacion.

El pago se realizara los 26 de cada mes, en el caso que caiga un fin de semana o un

feriado este abono se realizat Ultimo dia habil laboral.
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Tablal8

Cuadro de Remuneraciones del afio 1 al afio 5

Remuneracion del Afio 1
Vacaciones 15

CARGO Pago Mensual Pago Anual dias EsSalud (9%) EsSalud (9%)
Gerente General S/ 1,500.00| S/ 18,000.00| S/ 750.00| S/ 135.00| S/ 1,620.00
Gerente de Marketing S/ 1,000.00| S/ 12,000.00| S/ 500.00| S/ 90.00| S/ 1,080.00
Gerente de Finanzas S/ 1,000.00| S/ 12,000.00| S/ 500.00| S/ 90.00| S/ 1,080.00
Gerente de RRHH S/ 1,000.00| S/ 12,000.00| S/ 500.00| S/ 90.00| S/ 1,080.00
Gerente de Produccion S/ 1,000.00| S/ 12,000.00| S/ 500.00| S/ 90.00( S/ 1,080.00

S/5,500.00 S/66,000.00 S/2,750.00 S/495.00  S/5,940.0(

Remuneracién del Afio 2
Vacaciones 15

CARGO Pago Mensual Pago Anual dias EsSalud (9%) EsSalud (9% )
Gerente General S/ 1,500.00| S/ 18,000.00| S/ 750.001 S/ 135.00( S/ 1,620.00
Gerente de Marketing S/ 1,000.00| S/ 12,000.00( S/ 500.00| S/ 90.00| S/ 1,080.00
Gerente de Finanzas S/ 1,000.00| S/ 12,000.00| S/ 500.00( S/ 90.00| S/ 1,080.00
Gerente de RRHH S/ 1,000.00| S/ 12,000.00( S/ 500.00| S/ 90.00| S/ 1,080.00
Gerente de Produccion S/ 1,000.00| S/ 12,000.00| S/ 500.00( S/ 90.00| S/ 1,080.00

S/5,500.00 S/66,000.00 S/2,750.00 S/495.00  S/5,940.0(

Remuneracién del Afio 3
Vacaciones 15

CARGO Pago Mensual Pago Anual dias EsSalud (9%) EsSalud (9%)
Gerente General S/ 1,500.00| S/ 18,000.00| S/ 750.001 S/ 135.00( S/ 1,620.00
Gerente de Marketing S/ 1,000.00| S/ 12,000.00| S/ 500.00( s/ 90.00| S/ 1,080.00
Gerente de Finanzas S/ 1,000.00| S/ 12,000.00| S/ 500.00( s/ 90.00| S/ 1,080.00
Gerente de RRHH S/ 1,000.00| S/ 12,000.00| S/ 500.00( S/ 90.00| S/ 1,080.00
Gerente de Produccion S/ 1,000.00| S/ 12,000.00| S/ 500.00( s/ 90.00| S/ 1,080.00

S/5,500.00 S/66,000.00 S/2,750.00 S/495.00  S/5,940.0(

Remuneracion del Afio 4
Vacaciones 15

CARGO Pago Mensual Pago Anual dias EsSalud (9%) EsSalud (9%)
Gerente General S/ 1,950.00| S/ 23,400.00| S/ 975.00| S/ 175.50| S/ 2,106.00
Gerente de Marketing S/ 1,300.00| S/ 15,600.00| S/ 650.00( S/ 117.00( S/ 1,404.00
Gerente de Finanzas S/ 1,300.00| S/ 15,600.00| S/ 650.00| S/ 117.00| S/ 1,404.00
Gerente de RRHH S/ 1,300.00| S/ 15,600.00| S/ 650.00| S/ 117.00| S/ 1,404.00
Gerente de Produccion S/ 1,300.00| S/ 15,600.00| S/ 650.00| S/ 117.00| S/ 1,404.00

S/7,150.00 S/85,800.00 S/3,575.00 S/643.50  S/7,722.0(

Remuneracion del Afio 5

Vacaciones 15

CARGO Pago Mensual Pago Anual EsSalud (9% ) EsSalud (9%)

LES
Gerente General S/ 1,950.00| S/ 23,400.00( S/ 975.00| S/ 175,50 S/ 2,106.00
Gerente de Marketing S/ 1,300.00| S/ 15,600.00| S/ 650.00( S/ 117.00( S/ 1,404.00
Gerente de Finanzas S/ 1,300.00| S/ 15,600.00( S/ 650.00| S/ 117.00( S/ 1,404.00
Gerente de RRHH S/ 1,300.00| S/ 15,600.00| S/ 650.00( S/ 117.00( S/ 1,404.00
Gerente de Produccién S/ 1,300.00| S/ 15,600.00( S/ 650.00| S/ 117.00( S/ 1,404.00

S/7,150.00 S/85,800.00 S/3,575.00 S/643.50  S/7,722.0(

Fuente: Elaboracién Propia.
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7.5 Estructura de gastos de RRHH

En PHALM hemos establecido un rango de salarios para los integrantes durante el

primer afio, posteriormengepartir del afigl debido a la proyeccion del aumento de las

ventas, habra un incremento del sueldo en un 30% parartegantesle la empresa.

Tablal9
Cuadro de remuneraciones del Afio 1 al Afio 5

Concepto
Gerente General 20.370,00 20.370,00 20.370,00 26.481,00 26.481,00
Gerente Marketing 13.580,00 13.580,00 13.580,00 17.654,00 17.654,0Q
Gerente Finanzas 13.580,04 13.580,00 13.580,00 17.654,00 17.654,00
Gerente RR.HH 13.580,00 13.580,04 13.580,00 17.654,00 17.654,00
Gerente Produccion 13.580,00 13.580,00 13.580,00 17.654,00 17.654,0Q
TOTAL GASTOS RR.HH S/. 74.690,000 S/. 74.690,00 S/. 74.690,00S/. 97.097,000 S/. 97.097,00

Fuente: ElaboracioRropia

Como se puede observar en la tabla, solo se considerara al personal administrativo en

planillas. En caso contratemos alguna posicion adicional sera considerado para pagar

por recibos por honorarios.

8

PLAN ECONOMICOi FINANCIERO

Es la responsable dabtener los recursosconémicos necesarios en el mento
oportuno, asi como los otros recursos en la cantidad, la calidad, y el costo
requeridos para que la organizacion pueda operar de manera sostenida. Se evalla la
habilidad del negc i 0 par a gstradegiasiadraves Jdel feentes existentes
(retencién de utilidades, sobrgiros y préstamos bancarios, créditos de
proveedores, incrementos de capital de accionistas), generadas (aporte de capital
proveniente de inversionistas, emision de acciones);certes (deuda de corto y

largo plazo)(Fernand A. DO Al ,&2808plF6.1 pi nz a

8.1 Supuestos Generales

)l

El Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) ha proyectado que en el periodo 2018
- 2020 la economia peruana crecera en un 4% anual.

Para nuestra proyedti de ventas en los proximos 5 agbsnpuesto a la rentsera

de 29.5%
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1 EIl crecimiento de ventas afio a afio ser&@ para el producto Basico y un
incremento del 10% para los productos Premium y PHALM.

1 Para los proximos 5 afos el IGV sera el 18%

1 Se espexlograr vendemas de 1108amos de maquillaje en el primer afio.

1 Los productos se compraran al crédito, considerando para ello 30 dias por parte del
proveedor.

1 Una vez que se lleguemos a los 20 trabajadores dentro del marco de la ley que
regula el pago dias utilidades, se establece que la reparticion de utilidades sera del
5% para empleados y para sociba diferencia sera para incrementar el flujo de

caja y pago de deudas.

Tabla20
Supuestos

Horizonte
Proyecto
Tipo de Moneda Soles
Crecimiento R.Basico 20% 20% 20% 20%
Crecimiento R.Premium 10% 10% 10% 10%
Crecimiento R.Phalm 10% 10% 10% 10%)
Crecimiento de Precio 25% 2,60% 2,60% 2,60%

153,75 157,75 161,85 166,06
205,00 210,33 215,80 221,41
256,25 262,91 269,75 276,76

RAMO BASICO S/. 150,00
RAMO PREMIUM S/. 200,00
RAMO PHALM S/. 250,00

Crecimiento de MKT 20%  20% 20% 20%
Crecimiento de RRHH 0% 0% 30% 0%
Impuesto 29,50%
Depreciacion Lineal
Costo Variable Costo

RAMO BASICO 51,00

RAMO PREMIUM 67,00

RAMO PHALM 101,40
Impuesto 29,509
Beta 1,0
Riesgo Pais 1,32%

Fuente: Elaboracion Propia.
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8.2  Depreciacion dectivos fijos e intangibles

Se considera congpecto a los activos tangiblesBos de vida util.

Tabla21
Amortizacién de Intangibles

Concepto
Licencia Windows server 300,00 300,00 300,0d 300,00 300,04
Antivirus 246,00 246,0( 246,00 246,00 246,0(
Total Amortizacion 546,0 546,00 546,00 546,00 546,00

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla22

Depreciacion

oncepto ANO ANO ANO ANO 4 ANO

Administracion 678,00 678,00 678,00 678,00 678,00
Computadora de escritorio 678,0( 678,0( 678,00 678,00 678,00
Total Depreciacion 678,00 678,04 678,04 678,04 678,04

Fuente: Elaboracion Propia.

8.3 Proyeccion De ventas

Hemos proyectado que para el primer mes de ventas de suasiductos lograremos
vender 4¥amos de maquillaje, de acuerdo con nuestras encuestas realizadas que es de
un 88% donde el cliente comprariaestro producto, desarrollaremos un plan de
marketing adecuado que consiste en impulsar las venta de nuestro producto por medios
online y convenios corporativos, el cual nos permita ampliar nuestro mercado objetivo,

y también nos permitira incrementar nuastventas en un 10% mensual para el primer

ano.

Tabla23

Proyeccion de ventas mensual primer Ao

1 2 3 4 ) 6 7 8 9 10 11 12
TIPO ARO 1
RAMO BASICO 14 45 16 18 20 23 27 31 34 38 43 86
RAMO PREMIUM 22 72 25 29 32 36 40 45 50 56 63 126
RAMO PHALM 7 32 9 11 13 14 16 18 20 23 27 54
TOTALES 43 149 | 50 58 65 74 83 94 104 117 133 266

Fuente: Elaboracion Propia.
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Se estima que lograremos incrementagstras ventaan un 20% a partir del segundo

afo hasta el afo 5 para el producto ARamo
para el ARamo Premiumo y fAiRamo PHALMO
Tabla24

Proyeccion de ventas 5 afios

PRECIO )
UNTAROD Aol
RAMO BASICO 51 396 475 570 684 821
RAMO PREMIUM 67 596 655 721 793 872
RAMO PHALM 101,4 245 269 296 306 358
TOTAL 1237 1400 1587 1803 2052

Fuente: Elaboracion Propia.

De acuerdaon las proyecciones establecidas para los 5 afios, y teniendo en cuenta el
precio inicial estimado para el afio 1, lograremos obtener como ingoes@ntas un
importe de S/ 239,600 para el afio 1, posteriormente incrementaremos nuestros
precios en un.B% para el afio 2. Por ultimo, se realizar4 un incremento en un 2.6%

para el afio 3 hasta el afio 5.

Tabla25
Ingresos por Ventas

RAMO BASICO 59.400 73.062 89.954 110.751 136.357|
RAMO PREMIUM 119.160 134.353 151.631 171.130 193.138
RAMO PHALM 61.200 69.003 77.877 87.892 99.195
Total Ventas 239.760 276.418 319.461 369.773 428.689

Fuente: Elaboracion Propia.

8.4 Proyeccion de Costos y Gastos operativos

Tomando en cuenta todos le®stos y gastos precisados en este cuadro el cual
comprende los costos por compra de la materia prima, pago de planilla, mano de obra,
gasto de marketing, depreciacién y amortizacion, nos da un total d8,429p, por

lo tanto, podemos deducir que nwesosto por ramo en promedio es de 63.45.
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Tabla26

Proyeccién de Costos y Gastos

o) epto ANO ANO ANO ANO 4 ANO

Venta 1.237 1.400 1.587 1.803 2.052

Costo Variable 84.937,32 95.450,65 107.419,24 121.069,38 136.666,19
Costos Indirectos 14.280,00 14.520,00 14.808,00 19.077,60 19.492,32
Total Costo 99.217,32 109.970,65 122.227,24 140.146,98 156.158,51
Costo Unitario 80,23 78,56 77,00 77,72 76,11
Gastos Administrativos 77.085,60 77.085,60 77.085,60 90.819,60 90.819,60
Gastos de Venta 32.016,00 35.196,00 38.967,20 47.382,64 52.698,37
Depreciacion Activo Fijo 678,00 678,00 678,00 678,00 678,00
Amortizacion de Intangibles 546,00 546,00 546,00 546,00 546,00
Costo Total 209.542,92 223.476,25 239.504,04 279.573,22 300.900,48
Costo Unitario Total 169,45 159,64 150,88 155,05 146,65

Fuente: Elaboracion Propia.

8.5 Calculo del Capital de Trabajo

Verificamos que,de acuerdo coros ingresos y egresos de la empresa, existe un
maximo déficit mensual en el mespprun i mpor t e .0d slesSHs por @sd,6 2 9 2

gue ese importe lo cubriremos con aportes propios de los socios de la empresa.

Tabla27
Capital Trabajo

oncepto e e e es 4 e es 6 e es 8 es 9 0 e
Total Ingresos en Efectivo 7.929 28.011 9.308 10.687 12.066 13.704 15.341 17.323 19.306 21.719 24.735 49.471
Ventas mensuales 8.280 29.250 9.720 11.160 12.600 14.310 16.020 18.090 20.160 22.680 25.830 51.660
Ventas al contado 10% 828 2925 972 1116 1.260 1431 1.602 1.809 2.016 2.268 2583 5.166
Ventas Crédito (tarjeta de credito) 90% 7.452 26.325 8.748 10.044 11.340 12.879 14.418 16.281 18.144 20.412] 23.247 46.494
Comision VISA (3.99%) (351, (1.239) (412 (473 (534 (606 (679 (767) (854 (961) (1.095) (2.189)
Total Egresos en Efectivo 15.145 23.086 15.133 15.720 16.308 17.001 17.693 18.525 19.356 20.393 21673 32.814
Total xMes 2.912 10.404 3.427 3.943 4.458 5.066 5.673 6.401 7.129 8.039 9.162 18.324]
Personal
Mano de Obra Directa 0 0 0 0 o (9] 0 0 0 0 0 0
Mano de Obra Indirecta 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000] 1.000; 1.000 1.000 1.000
Personal Administrativo 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500
Personal de Ventas 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Vacaciones 0 688
ESSALUD 495 495 495 495 495 495 495 495 495 495 495 495
Servicios
Energia eléctrica 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Agua 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Teléfomo e Internet 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Alquiler del local 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500
Utiles de Oficina 492 492 492 492 492 492 492 492 492 492 492 492
Materiales para servicio 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Motorizado 438 438 438 438 438 438 438 438 438 438 438 438
Serviios moviles 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237
imiento 750 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Promocion y Publicidad
990 990 990 990 990 990 990 990 990

Gastos de Prom. y Publicidad ‘ l 990

990 I 990

Préstamo e Imprevistos

Cuotas del Préstamo 988 988 988 988 988 988 988 988 988 988 988 988
Imprevistos 5,0% 414 1.463 486 558 630 716 801 905 1.008 1.134 1.292 2.583
Saldo Inicial de Caja 0 (7.216 (2.292 (8.116] (13.149] (17.391] (20.688] (23.040 (24.241] (24.292 (22.965) (19.903;
Ingreso 7.929 28.011] 9.308 10.687 12.066 13.704] 15.341 17.323] 19.306 21.719] 24.735 49.471]
Egresos (15.145, (23.086 (15.133 (15.720 (16.308 (17.001, (17.693 (18.525] (19.356) (20.393 (21.673 (32.814]
Saldo Final (7.216 (2.292 (8.116] (13.149] (17.391] (20.688] (23.040] (24.241] (24.292, (22.965) (19.903] (3.246
Méximo Déficit Mensual Acumul. (24.292)

Inversion en Capital de Trabajo (24.292

Fuente: Elaboracion Propia.
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8.6 Estructura déinanciamiento: tradicional y no tradicional

Algunos de logipos de financiamiento tradicionsdn: La Financiacion Bancaria, las
Subvenciones y |l as 3F06s Familia, Amigos y i
El financiamiento no tradicional proviene de fuentes ajenas a las pilexip
instituciones de crédito, como los bancos y cooperativas de crédito. Los prestamistas no
tradicionales pueden ser inversionistas, organizaciones mas pequefas, familiares o

incluso el gobiernd._os empresarios también pueden.

Para entender la estruraude financiamiento hema®ncluido que los socios asumiran

el importe de S/ 4,145 en partes igualesyinversionistael monto de S/ 30,000.

Financiamiento Tradicional

Tabla28

Inversion

Inversion Inversion sin IGV Distribucion %
Activo Fijo Socios 61%

Activo Intangibles Inversionista 39%
Capital de Trabajo
Gastos Pre Operativos

Fuente: Elaboracion Propia.
Finalmentese decidi6 que el aporte restante seria introducido al proyecto en partes
igualespor cada accionista. Luego de esta resolucion, el monto final a aportar por cada

miembro es de 8/42900soles.

Tabla29

Aporte por socio

APORTE DE CADA SOCIO
(En Nuevos Soles)

Fuente Elaboracion Propia.
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Financiamiento no tradicional:

Tabla30

Cronograma de Financiamiento Anual

Rubro Afno 1 Afo 2 Afho 3
Saldo Inicial 30000 21110 11152
Interés 2961 1895 700
Capital 8890 9957 11154
Cuota 11854 11854 11852
Saldo Final 21110 11152 0

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla31

Cronograma de Financiamientdensual

Préstamo 30.000
TCEA 12,0024 Inversionista
TEM 0,94899
Plazo 3 |afios
Plazo 36 |meses
Cuota Mensual 988
Mes | Saldo Inicial Interés Capital Cuota Escudo Fisca] Saldo Final
1 30.000 285 703 988 80 29.297
2 29.297 278 710 o88 78 28.587
3 28.587 271 716 988 76 27.871
4 27.871 264 723 988 74 27.148
5 27.148 258 730 o988 72 26.418
6 26.418 251 737 988 70 25.681
7 25.681 244 744 988 68 24.937
8 24.937 237 751 988 66 24.186
9 24.186 229 758 988 64 23.427
10 23.427 222 765 988 62 22.662
11 22.662 215 773 988 60 21.890
12 21.890 208 780 988 58 21.110
13 21.110 200 787 988 54 20.322
14 20.322 193 795 988 52 19.527
15 19.527 185 802 988 50 18.725
16 18.725 178 810 988 48 17.915
17 17.915 170 818 o088 46 17.097
18 17.097 162 825 988 44 16.272
19 16.272 154 833 988 42 15.439
20 15.439 146 841 o088 40 14.597
21 14.597 139 849 988 37 13.748
22 13.748 130 857 988 35 12.891
23 12.891 122 865 988 33 12.026
24 12.026 114 874 988 31 11.152
25 11.152 106 882 988 29 10.270
26 10.270 97 890 988 26 9.380
27 9.380 89 899 988 24 8.482
28 8.482 80 907 988 22 7.574
29 7.574 72 916 988 19 6.659
30 6.659 63 924 988 17 5.734
31 5.734 54 933 988 15 4.801
32 4.801 46 942 988 12 3.859
33 3.859 37 o51 988 10 2.908
34 2.908 28 960 988 7 1.948
35 1.948 18 969 988 5 978
36 978 9 978 988 3 0]

Totales 5.556 30.000 35.556 1.530



Fuente: Elaboracion Propia.

8.7 Estados financierodBalanceGeneral Estadode GGPP, Flujale Efectivo)

Balance general

Tabla32

Balance General

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

(Expresado en Soles)
0 1 2 3 4 5

Caja y Bancos 71.025 130.487 139.568 150.826 136.368 163.000
Total Activo Corriente 71.025 130.487 139.568 150.826 136.368 163.000
Activos Fijo 3.390 2712 2.034 1.356 678 0
Depreciacion Acumulada -678 -678 -678 -678 -678
Intangibles y Costos Diferidos 2.730 3.276 3.822 4.368 4914 5.460
Amortizacion de Int. Acumulada -546 -546 -546 -546 -546
Total Activo No Corriente 6.120 4.764 4.632 4.500 4.368 4.236
Total Activos 77.145 135.251 144.200 155.326 140.736 167.236
Prestamo 30.000 30.000 21.110 11.152 0 0
Amortizacion 0 8.890 9.957 11.152 0 0
Total Pasivo 30.000 38.890 31.067 22.304 0 0
Capital Social 77.145 77.145 77.145 77.145 77.145 77.145
Utilidades Acumuladas 0 19.215 35.988 55.877 63.591 90.091
Total Patrimonio 77.145 96.360 113.133 133.022 140.736 167.236
Total Pasivo y Patrimonio 107.145 135.251 144.200 155.326 140.736 167.236

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla33

Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financiekssydo Fiscal

Ventas 239.760 276.418 319.461 369.773 428.689
(-) Costo de Ventas (99.217) (109.971) (122.227) (140.147) (156.159)
(-) Costo Variable (84.937) (95.451) (107.419) (121.069) (136.666)

(-) Costos Indirectos (14.280) (14.520) (14.808) (19.078) (19.492)
Utilidad Bruta 140.543 166.447 197.234 229.626 272.531
(-) Gastos Operativos (110.326) (113.506) (117.277) (139.426) (144.742)
(-) Administrativos (77.086) (77.086) (77.086) (90.820) (90.820)

(-) De Ventas (32.016) (35.196) (38.967) (47.383) (52.698)

(-) Depreciacion (678) (678) (678) (678) 678)

(-) Amortizacion de Intangibles (546) (546) (546) (546) (546)
EBIT o Resultado Operativo 30.217 52.942 79.957 90.200 127.789
(+) Ingresos Financieros 0 0 0 0 0
(-) Gastos Financieros (2.961) (1.895) (700) 0 0
(+) Otros Ingresos 0 0 0 0 0
Resultado antes de I. Renta 27.256 51.047 79.258 90.200 127.789
(-) Impuesto a la Renta 8.040 15.059 23.381 26.609 37.698
Resultado Neto 19.215 35.988 55.877 63.591 90.091

[Escudo Fiscal | 874 | 559 | 206 | 0] 0]
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Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla34
Flujo de Efectivo

Ventas 239.760 276.418 319.461 369.773 428.689
(-) Costo de Ventas (99.217 (109.971 (122.227 (140.147 (156.159
(-) Costo Variable (84.937, (95.451, (107.419 (121.069 (136.666)
(-) Costos Indirectos (14.280 (14.520 (14.808 (19.078 (19.492
Utilidad Bruta 140.543 166.447 197.234 229.626 272.531
(-) Gastos Operativos (110.326 (113.506 (aa1v.277 (139.426 (144.742
(-) Administrativos (77.086, (77.086 (77.086 (90.820 (90.820
(-) De Ventas (32.016, (35.196, (38.967, (47.383 (52.698
(-) Depreciacion (678 (678 (678 (678), (678),
(-) Amortizacién de Intangibles (546 (546 (546 (546), (546),
EBIT o Resultado Operativo 30.217 52.942 79.957 90.200 127.789
(-) Impuesto a la Renta 29,50% 8.914 15.618 23.587 26.609 37.698
(+) Depreciacion 678 678 678 678 678
(+) Amortizacién de Intangibles 546 546 546 546 546
Flujo de Caja Operativo 22.527 38.548 57.594 64.815 91.315
Inversiéon en Activo Fijo -3.390 0 0 0 0 0
Inversiéon en Intangibles -2.730 0 0 0 0 0
Capital de Trabajo -24.293 0 0 0 0 24.292
Gastos Pre Operativos -46.73 0 0 0 0 0
Recuperacion Garantia de Alquiler
Flujo de Caja Economico (77.145 22.527 38.548 57.594 64.815 115.607

Fuente: Elaboracion Propia.
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8.8 Flujo financiero

Se puede verificar que en nuestro flujo de caja financiero, segin nuestros ingresos y
salidas proyectadaspartir de nuestro primer afio de operacion estaremos contando con
superavit que va de S/ 35,841 para el afio 1 y de S/ 289,466 para el afio 5.

Tabla35

Flujo de Caja Financiero

Ventas 239.760 276.418 319.461 369.773 428.689
() Costo de Ventas (99.217) (109.971) (122.227) (140.147) (156.159)
(-) Costo Variable (84.937) (95.451) (107.419) (121.069) (136.666)
() Costos Indirectos (14.280) (14.520) (14.808) (19.078) (19.492)
Utilidad Bruta 140.543 166.447 197.234 229.626 272.531
(-) Gastos Operativos (110.326) (113.506) (117.277) (139.426) (144.742)
(-) Administrativos (77.086) (77.086) (77.086) (90.820) (90.820)
(-) De Ventas (32.016) (35.196) (38.967) (47.383) (52.698)
(-) Depreciacion (678) (678) (678) (678) (678)
(-) Amortizacion de Intangibles (546) (546) (546) (546) (546)
EBIT o Resultado Operativo 30.217 52.942 79.957 90.200 127.789
(-) Impuesto a la Renta 29,50% 8.914 15.618 23.587 26.609 37.698
(+) Depreciacion 678 678 678 678 678
(+) Amortiz. Gasto Pre Operativo 0] (o] (0] 0 (]
(+) Amortizacién de Intangibles 546 546 546 546 546
Flujo de Caja Operativo 22.527 38.548 57.594 64.815 91.315
Inversién en Activo Fijo -3.390 (o] (o] (o] 0 (]
Inversién en Intangibles -2.730 o] (o] (o] 0 (]
Capital de Trabajo -24.292 (6] (o] (o] 0 24.292
Gastos Pre Operativos -46.733 0] (0] (0] (o] (0]
Recuperacion Garantia de Alquiler
Flujo de Caja Economico (77.145) 22.527 38.548 57.594 64.815 115.607
Préstamo 30.000 (0] (0] (0] (o] (0]
(-) Cuotas de reembolso del préstamo (11.852) (11.852) (11.852) 0 (]
(+) Escudo Fiscal 874 559 206 0] 0]
Flujo de Caja Financiero (47.145) 11.549 27.255 45.948 64.815 115.607
[saldo Inicial de Ccaja [ | 24.292] 35.841 | 63.095 | 109.044 | 173.859 |
[Saldo Final de Caja [ [ 35.841 | 63.095 | 109.044 | 173.859 | 289.466 |

Fuente: Elaboracion Propia.

67



8.9 Tasa de descuenézcionstas y costo promedio ponderado de capital

Lo que los socios e inversionistas estamos exigiendo es el siguiente riesgo que es el
costo de oportunidagCOK) de 11.87%.Mientras que costo promedio ponderado
WACC es 10.54%

Tabla36

Costo oportunidad

Concepto Base Sigla Dato
Rendimiento del Mercado Rendimiento USA (S&P 500) - Damodaran RM 3.84%
Tasa Libre de Riesgo Tasa USA (T-Bonds) - Damodaran TLR 3.10%
Beta Diversified B 1.00
% Capital Propio Estructura de financiamiento del proyecto E 100.00%
% Financiamiento Estructura de financiamiento del proyecto D 0.00%
Tasa Impuesto a la Renta Leagislacién Vigente | 29.50%
Beta Desapalancada BD = B/{[1+(D/E)]*(1-1)} BD 1.416
Riesgo Pais BCR RP 1.32%
Beta Apalancado BA = BD*{[1+(D/E)]*(1-D} BA 1.00
Costo Capital Propioa/ KP = TLR+[BA*(RM-TLR)]+RP KP 5.16%
Riesgo Tamarfio del Negocio 80%: RTN = KP * 0.80 RTN 4.13%
Riesgo Know How 50%: RN = KP * 0.50 RN 2.58%
Costo Capital Propio Ajustadob/ KP; = KP+RTN+RN KP, (11.865%

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla37
Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC)

Concepto Base Sigla Dato
Rendimiento del Mercado Rendimiento USA (S&P 500) - Damodaran RM 3,84%
Tasa Libre de Riesgo Tasa USA (T-Bonds) - Damodaran TLR 3,10%
Beta Diversified B 1,00
% Capital Propio Estructura de financiamiento del proyecto E 61,11%
% Financiamiento Estructura de financiamiento del proyecto D 38,89%
Tasa Impuesto a la Renta Leagislacion Vigente I 29,50%
Beta Desapalancada BD = B/{[1+(D/E)]*(1-1)} BD 0,8653
Riesgo Pais BCR RP 1,32%
Beta Apalancado BA = BD*{[1+(D/E)]*(1-1)} BA 0,9983

Costo Capital Propio & KP = TLR+[BA*(RM-TLR)]+RP KP 5,16%
Riesgo Tamafio del Negocio 80%: RTN = KP * 0.80 RTN 4,13%
Riesgo Know How 50%: RN = KP * 0.50 RN 2,58%
Costo Capital Propio Ajustado b/ KP; = KP+RTN+RN KP4 11,865%
Costo de la Deuda T.E.A del Préstamo CD 12,00%
Costo Efectivo de Deuda CE = CD*(1-)) CE 8,46%

Costo Promedio de Capital ¢/ |[WACC = {KP,*[E/(E+D)]}+{CD*(1-1)*[D/(E+D)]}j WACC| 10,541%

Fuente: Elaboracion Propia.
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8.10 Indicadores de rentabilidad

Podemos observar que los indicadores @ptimos EI VAN del proyecto es d&/.

130873 el TIR es de 50.06. También podemos ver que el periodo de recuperacion de

la inversion serd en aproximadamente 2 afite8es el costo beneficio es de 2.70

Par a

nuestro

flujo

fi

nanci

ero

El

VAN

63.04%. También podemos ver que el periodo de recuperacion de la ingersidn

aproximadamente 2 afion®eses el costo beneficio es de 5.62

Tabla38

Indicadores de Rentabilidad

. 132,000
. 131,000
. 130,000
. 129,000
. 128,000
. 127,000
. 126,000
. 125,000
. 124,000
. 123,000
. 122,000

COK 11.87%

WACC 10.54%

VAN Sl. 130,873 | SI. 125,168

TIR 50.06% 63.04%
TIR Modificado 41.86% 50.85%
Periodo de recuperacion (afios) 2.80 2.31
Ratio Beneficio Costo 2.70 5.62

S/.
125,168

5

ECONOMICA FINANCIERO

RATIO BENEFICIO

COSTO

ECONOMICA FINANCIERO

Fuente: Elaboraciéon Propia.
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Tabla39
Indicadores de Rentabilidad

CONCEPTO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
FLUJO ECONOMICO (77,145) 22,527 38,548 57,594 64,815 115,607
FLUJO FINANCIERO (47,145) 11,549 27,255 45,948 64,815 115,607
a. VANE
130,873
125,168
b. TIRE

50.06%
63.04%

TIRME 41.86%
TIRMF 50.85%
a/ Considerando una tasa del 29.5% para las Reinversiones

c. TIR Modificado (TIRM) &/

d. Periodo de Recuperacion a partir de Flujos Descontados

CONCEPTO Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo Econémico Descontado (77,145) 20,379 31,547 42,639 43,409 70,044
Acumulado (77,145) (56,766) (25,220) 17,420 60,829 130,873
Periodo de Recupero Econémico 2.80 afios

CONCEPTO Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo Financiero Descontado (47,145) 11,549 27,255 45,948 64,815 115,607
Acumulado (47,145) (35,596) (8,342) 37,607 102,422 218,029
Periodo de Recupero Econémico 2.31 afios

Fuente: Elaboracion Propia.

8.11 Andlisis de riesgo

#.11.1 Analisis de sensibilidad

En el siguiente analisis se podra ver que tanto puede cambiar el van si nosotros

sometemos ciertos cambios en las variatplesmas afectan al proyecto.
Sensibilidad WACC:

Tabla40
Sensibilidad deWACC

VAN 130,872.64
WACC 10.54% 85%) 8.96% 141,780.64
90%) 9.49% 138,055.9]
100% 10.54% 130,872.69
105% 11.07% 127,408.89
110% 11.59% 124,026.99
115% 12.12% 120,724.5(
120% 12.65% 117,499.24
125% 13.18% 114,348.9]
130% 13.70% 111,271.34
135% 14.23%] 108,264.49

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla41l
Sensibilidad deWWACCen grafico

Analisis de Sensibilidad - WACC

S
90‘
3
ﬂg"

Fuente: Elaboracion Propia.
Sensibilidad inversian
Tabla42
Sensibilidad de inversion

VAN 130,872.63
INVERSION (77,145 80%]- 61,716.18 146,301.6

90%- 69,430.70 138,587.1
100%9- 77,145.22 130,872.6
110%- 84,859.74 123,158.1
120%- 92,574.26) 115,443.5
1309%9-  100,288.79 107,729.0
150%-  115,717.83 92,300.0;
160%9-  123,432.39 84,585.4
170%(-  131,146.87 76,870.9

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla43
Sensibilidad de inversiégrafico

Analisis de Sensibilidad / Inversion Inicial

Fuente: Elaboracion Propia.



Sensibilidad Ingresos

Tabla44

Sensibilidad de igresos

VAN 130,872.69
INGRESOS 239,760 50% 119,880 22,424.0
60% 143,856 44,113.7
70% 167,832 65,803.5
80% 191,808 87,493.2
90%) 215,784 109,182.9
100% 239,760 130,872.6)
110% 263,736 152,562.3;
120% 287,712 174,252.0]
130% 311,688 195,941.7]
150% 359,640 239,321.1]

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla45

Sensibilidad de igresos gréfico

Analisis de Sensibilidad - Ingresos (S/)
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Fuente: Elaboracion Propia.
Sensibilidad de precio
Tabla46
Sensibilidad derecio
VAN 130,872.63
PRECIO 194 50% 96.9 22,424.0:
60%) 116.3 44,113.7
70%) 135.7 65,803.51
80% 155.1 87,493.2
90%) 1749 109,182.9
100% 193.9 130,872.6
110% 213.3 152,562.3
120% 232.7 174,252.0
130% 252.1 195,941.7
150% 290.9 239,321.1)

Fuente: ElaboracioRropia.
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Tabla47

Sensibilidad derecio grafico

Analisis de Sensibilidad - Precio de venta
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Fuente: Elaboracion Propia.
Sensibilidad unidades vendidas
Tabla48
Sensibilidad deinidades vendidas
VAN 130,872.63

UNIDADES 1,237 50% 618 22,424.0

60% 742 44,113.7

70%) 866 65,803.5!

80% 989 87,493.2

90% 1113 109,182.9,

100% 1237 130,872.6,

110% 1364 152,562.3

120% 1484 174,252.0

130% 1608 195,941.7,

150% 1855 239,321.1

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla49

Sensibilidad deinidades vendidas grafico

Analisis de Sensibilidad - Unidades vendidas

Fuente: Elaboracion Propia.
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#.11.2 Analisis por escenarios

Tabla50

Escenarios de la Inversiéon

| Andlisis de la Inversion y su rentabilidad

Cambios % 10% -59%4 Optimista
% -10% 5% Pesimista

[VAN TIR Tiem de Recup|

Escenario Optimista =~ 234,125.49 77.82% 1.55
Escenario Pesimista 34,417.71 21.44% 3.94
Fuente: Elaboracion Propia.

#.11.3 Andlisis de punto de equilibrio

Tabla51

Andlisis del Punto de Equilibrio

oncepto ANO ANO ANO ANO 4 ANO

Ventas (en Soles) 239.76( 276.414 319.461 369.773 428.689
Venta en Unidades 1.237 1.400 1.587 1.803 2.052
Valor de Venta Promedio 193,89 197,46 201,25 205,07 208,93
Costo variable 82.76( 95.451 107.414 121.064 136.664
Costos Variables 82.76(0 95.451 107.419 121.069 136.666
Costo Variable Unitario Promedio 66,93 68,19 67,67 67,14 66,61
Costos Indirectos 14.280 14.52( 14.804 19.074 19.497
Gastos Administrativos 77.084 77.084 77.084 90.82( 90.82(
Gastos de Venta 32.016 35.196 38.961 47.389 52.694
Depreciacion Activo Fijo 678 678 678 678 678
Amortizacion de Intangibles 546 546 546 546 546
Costos Fijos 124.606 128.026 132.085 158.504 164.234
Punto de Equilibrio (N° de Unidades) 981 990 989 1.149 1.154
Punto de Equilibrio (En Soles) 190.289 195.5572 198.994 235.664 241.09€
Resultados (Costeo Directo)

Ventas 190.289 195.552 198.998 235.664 241.096
(-) Costos Variables (65.684 (67.527 (66.913 (77.160 (76.861
Margen de Contribucién 124.606 128.026 132.085 158.504 164.234
(-) Costos Fijos (124.606)  (128.026)  (132.085)  (158.504)  (164.234
Utilidad Operativa 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion Propia.
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#.11.4 Principales riesgos del proyecto

Consideramos que nuestro proyecto Ramo de Maquillaje puede tener los siguientes
riesgos:

9 Se puede encontrar en el mercado otra empresa que prastupoaducto muy
similar al queestamos desarrollanden nuestro proyectogl cual se puede
convertir en nuestraompetencia directé€En efecto, para tal riesgo, tenemos
planificadodesarrollar nueas opciones de regatmmo, por ejemplo, ramos de
magquillaje para nifias, ramos de cuidado personal.

1 Llegar a tener conflictos de intereses con el Gnico proveedor que pensamos
trabajar en el proyect&n el caso si se da este inconveniente, trabajaremos con
otras marcas reconocidas en el medio, por ejemplo la marca NYX.

1 Los dultimos acontecimientos politicos ocurridos en nuestro pais podrian
ocasionar una crisis econémica y, por ende, disminuir el poder adquisitivo de

nuestros posibles clientes.
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9 CONCLUSIONES

A El concepto de nuestra propuesta es muy atractivo, debido a que por cada sol
que se invierta se obtendra retorno econémico de S/ 5.6@es, equivalenteraas

del 00% de la inversion del aporte de los socios.

A Segun las 357 personas encuestadas en nuestro trabajo de investigacion, vemos
que el 88% esta dispuesto a comprar nuestro producto. Ademas, nuestro disefio de
plan de marketing complementara el poder llegar a nuestros objetivos de ventas
proyectadas para ptimer afio, que soh237ramos, equivalge a un ingreso anual

de S/ 239,76 soles.

A Es un negocio rentable en el tiempor lo que tenemos una TIR de 63.04% y

un VAN de S/ 125,168Msoles, en donde se puede apreciar queciperacion de
inversion & en 2 afio Bneses. A la vez es un mercado demandado, pues los varones

y mujeres lo pueden comprar y consumir facilmente.

A Nuestro plan de marketingsta basado principalmente en el uso de redes
sociales, al ser un canal muy demandado por nuestro mevbgetvo, esto nos
permitira agrupar nuestros pedidos y poder ampliar nuestro mercado meta.

A Nuestro productestéadirigido principalmente a hombres y mujeres sector B

y C de 25 a 50 afios de edad.

A Podemos concluir finalmente, que la inversion \&arentable y segura, por el
motivo que el producto tendra mucha acogida, el cual va a responder a las
necesidades de los consumidores, adicional a ello, nuestros insumos buscan proteger

al medio ambiente al ser nocivos para la salud.
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ANEXOS

Anexo 1: Sexo

Distribucién porcentual de
entrevistados segun su sexo

= FEMENINO = MASCULINO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2: Edad

Distribucion porcentual de
entrevistados segun su edad

= 18 a 25 aflos = 26 a 35 afios = 36 a 50 afios

Fuente: Elaboracion propia
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Numero de encuestados

Anexo 3:Distrito de esidencia

Distribucion de encuestados segun el distrito de residencia

Fuente: Elaboracion propia

40
40
35
30 San miguel
25 23
Magdalena
20 Los Olivos 17 Puebio Libre
Comas 14 14
1 Ate 11 : San Mam’n de Porres Surco
0 San borja
1 7 6 6 6
5 EY R 5.8 3 .o 4l 3
I I111 l1| I 111l1 1g1812111122 111 'I E111 I 1111 1211 12221 l 24 1I |1121122
Distrito de residencia
® Agustinn m Arequipa _sachaca m Ate w Barranco o Bellavista ® Bellavista | Bellavista - Callao
m Bellavista callao ® Bilbao, Espafta mBrefia mallao | Callao ® Cafiete ® Carabaylio
® Carme de | legua Reynoso » Carmen de 1a legua m Cercado ® Cercado & Cercado de ima ® Cercado de hma W Cercaxo de lima
| Chancay m Chidlayo | CHICLAYO ® Chimbote = Chincga » Chorrillos Chosica
® Comas n Comas B E agustino W Espafia & Haradio zevallas mica & Independencia
W Independencia W Jesus Maria W Jesus Maria W Jests maria Jesus Marla W Kdln W La Molina
u laperla m a2 Victoria m La victonia mlima W lLince | Lince ® Los Olivos
» Los olivos ' Lurigancho Chosica Lurin »lima » Magdalena m Magdalena m Magdalena del Mar
® Mejia Arequipa = Mirafiores m Miraflores m North carolina W Pachacdmac ® Plura & Pueblo Libre
W Pueblo Libre ®Rimac W Salamanca ®mSan Borja = San borja ® San Borja » San isidro
® San Isidro ®San juande luriganche  BSan Juan de lurigancho B San juan de miraflores W San Juan de Miraflores @ San Luis W San Martin
W San Martin de Parres W San Martin de Porres ® San martin de porres » San Martin de Porres San miguel ® San Miguel ® Santa anita
W Santisgo de surco | Santiago de Surco | sjm mSim msmp W Surco | Surco



Anexo 4: $tuvieras que dar un obsequpor alguna ocasion especialyg(producto escogerias?

Distribucion porcentual de encuestados segun el
producto que regalarian

<y

= Maquillaje = Otros = Perfume = Ramos de flores = (en blanco)

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 5: Estarias dispuesi@) a obsequiar un ramo de maquillaje.

Distribucion porcentual de encuestados
segun si regalarian o no un ramo de
maquillaje

= No = Si = (en blanco)

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 6: ¢ B qué ocasiones obsequiarias el ramo de maquillaje?

Distribucion de encuestados segun fechas de ocasiones de obsequio

(en blanco)
San valentin, Aniversario m 2
Sanvalentin mm g
Navidad = 9
Dia de la Madre, San valentin, Aniversario m 2
Dia de la Madre, San valentin m 3
Dia de la Madre, Navidad mm 2
Dia de la Madre, Cumpleafios, San valentin, Navidad, Aniversario mm 10
Dia de la Madre, Cumpleafios, San valentin, Navidad = 2
Dia de la Madre, Cumpleafios, San valentin, Aniversario mmm g
Dia de la Madre, Cumpleafios, San valentin = g
Dia de la Madre, Cumpleafios, Navidad, Aniversario 1 1
Dia de la Madre, Cumplearios, Navidad m—— )3
Dia de la Madre, Cumpleafios, Aniversario mmm 7
Dia de la Madre, Cumpleafios m——— s /9
Dia de la Madre, Aniversario m 2
Dia de la Madre s———————— (]
Cumpleafios, San valentin, Aniversario m 2
Cumplearios, Navidad, Aniversario 1 1
Cumpleafios, Navidad e 17
Cumpleafios, Aniversario = 3
Cumpleafios . ] 0 3
Aniversario mmmm 10

Fechas de ocasiones de obsequio

0 20 40 60 80 100 120
Numero de encuestados

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 7:

100

80
70
60
50
40

30

Numero de encuestados

20
10

¢ @é marca te gustaria que incluya el ramo de maquillaje?

Distribucion de encuestados segun la marca de maquillaje elegida

MAVHELUINE
a

NYX, MAYBELLINE
a2

MAYSOLL ‘[ UNIQUE

YRELUNE AVDN UNiQuE

| AVON
® AVON, UNIQUE, LBEL
| MAYBELLINE
| MAYBELLINE, AVON, UNIOUE, LBEL
B MAYBELLINE, UNIQUE
MAYBELLINE, UNIQUE, LBEL, INGLOT
HmNYX, AVON, UNIQUE
W NYX, LBEL, INGLOT
| NYX, MAYBELLINE, AVON, UNIQUE
NYX, MAYBELLINE, INGLOT
W NYX, MAYBELLINE, UNIQUE
W NYX, MAYBELLINE, UNIQUE, LBEL, INGLOT
| UNIQUE, LBEL

Fuente: Elaboracion propia

I*UIUINL uNIouE Lo

Lo ...k .
_.--__ -_._lU

Marca elegida

= AVON, LBEL

& INGLOT

B MAYBELLINE, AVON

8 MAYBELLINE, INGLOT

8 MAYBELLINE, UNIQUE, INGLOT

B NYX

| NYX, INGLOT

BNYX, MAYBELLINE

®NYX, MAYBELLINE, AVON, UNIQUE, LBEL
#NYX, MAYBELLINE, LBEL

BNYX, MAYBELLINE, UNIQUE, INGLOT
BNYX, UNIQUE

uhlfz'JE
NYX, wvns.unc UNvaUE

B MAYBELLINE, AVON, UNIQUE

m AVON, UNIQUE
mBEL

B MAYBELLINE, L BEL

® MAYBELLINE, UNIQUE, LBEL

B NYX, AVON, LBEL

| NYX, LBEL

BNYX, MAYBELLINE, AVON

P NYX, MAYBELLINE, AVON, UNIQUE, LBEL, INGLOT
# NYX, MAYBELLINE, LBEL, INGLOT

WNYX, MAYBELLINE, UNICHE, LBEL

B UNIQUE
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Anexo 8:¢,Qué productos desearias dneluyan el ramo de maquillaje?.

Fuente: Elaboracion propia

Fuente: Elaboracion propia
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