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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 elaboración, se podría armar "ramos de 

maquillaje" de manera original e innovadora.  

 

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

y otros distritos aledaños. También se busca ser la mejor opción como regalo, pudiendo 

elegir la variedad de productos según 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 estarán conservados en un almacén en óptimas condiciones, todo ello garantizará 

su buen estado al momento de la compra y lo hace ser un maquillaje apto para su 

aplicación y disfrute.  

 

Por ser nuevos en el mercado, según los cálculos realizados, nuestro negocio es rentable en 

el tiempo, por el motivo que tenemos una TIR de 50.06% y un VAN de S/ 130,872.63 

correspondiente a nuestros indicadores económicos, a su vez, tenemos una TIRF de 

63.04% y un VAN de S/ 125,167.63 correspondiente a nuestros indicadores financieros, en 

donde se puede ver que su recuperación de inversión es en 2.8 y 2.31 años tanto al flujo 

económico y flujo financiero respectivamente. Cabe mencionar que este producto 

corresponde a un mercado demandado, pues los varones y mujeres lo pueden comprar y 

consumir fácilmente. 

 

Palabras clave:  
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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" could be assembled 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 surrounding district. It also seeks to be the best option as a gift, 

being able to choose the variety 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, all this 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 have an 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. Cabe tells him that this product corresponds to a 

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

 

Keywords: 

Makeup; innovative; gift; quality. 
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1 INTRODUCCIÓN 
 

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 será el proyecto mediante proyecciones de 

ventas e ingresos a lo largo de cinco años, analizando también diversos escenarios y 

sensibilidad de variables para verificar que se logrará un retorno de inversión seguro y 

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

 

Por otro lado, se realizó encuestas dirigidas al posible mercado objetivo, las cuales 

ayudaron a validar nuestro modelo de negocio y poder conocer más sobre las preferencias 

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

 

En efecto, para lograr una óptima investigación, se desarrolló un plan de marketing con 

estrategias apropiadas para dar a conocer nuestra marca y lograr un buen posicionamiento 

en nuestro mercado objetivo.  

 

Por último, se mostrará a detalle el plan financiero, en dónde se podrá verificar cómo y en 

cuánto tiempo logramos recuperar la inversión, la liquidez de la empresa y qué rentabilidad 

se obtiene a lo largo de los primeros cinco años de ejecución. 
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2 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO 

2.1 Idea / nombre del negocio 

ñPHALMò es una empresa que brinda productos de maquillaje de belleza en presentaciones 

de ramos con estilos según el gusto del cliente para obsequios en diferentes ocasiones. 

Se ha detectado que el maquillaje resulta una buena opción para entregar como obsequio, 

está pensado entregar el maquillaje envuelto como un ramo para ocasiones especiales, es ahí 

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 momento ideal, presentándolo en 

variedad de tamaño, estilos y diseños con productos reconocidos y confiables. 

La mayoría de las mujeres desde señoritas hasta señoras necesitan de estos artículos de 

belleza desde un lápiz labial, hasta paletas de sombras en las carteras. 

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 que le gusta estar siempre a la 

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

clientes. 

 

2.2 Descripción del producto/servicio a ofrecer 

Nuestro producto, Ramo de Maquillaje, tiene gran variedad de cosméticos, como lápiz 

labial, delineador de ojos, sombras de ojos, polvos y rubores, de acuerdo con el gusto de 

cada cliente. Asimismo, nuestra presentación busca el detalle personalizado para nuestros 

clientes según el gusto y preferencias.  

   

El producto va dirigido a Lima Metropolitana, inicialmente se brindará de manera virtual 

por redes sociales (Facebook y WhatsApp). Será adquirido por nuestros clientes y entregado 

como obsequio en una presentación asemejado a un ramo de rosas, pero que tendrá en el 

interior del ramo, productos de maquillaje. Estos productos serán de la marca Maybelline, 

que es muy conocido y destacado por su calidad a nivel mundial. 

 

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

mediante el Delivery (tercerizamos este pedido). 
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3 PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 

3.1 Análisis externo  

 Análisis PESTEL 

El análisis PESTEL será un instrumento que nos permitirá planificar nuestras 

estrategias, tomando en cuenta los factores externos. 

HECTOR MENDIETA

Estudiosde AdministraciónBancariaen el IFB, Carreratécnicaen
Administraciónde empresasen instituto Cepea,SociedadNacional
de Industriay universidadde SanMartin de PorrescursoGreenbelt
paraproyectosespecializaciónenLeanSix Sigma.

ExperienciaLaboral: ActualmentelaboroenBancoScotiabankcomo
funcionariode atenciónal clientecasi5 años,anteriormentetrabajé
en Phillipe QuímicaEIRL Empresadedicadaa la comercialización
deinsumosparael sectorindustrialy minero.

Mis habilidades,conocimientosencompraslocalese importaciones,
manejo de personal,atenciónal cliente, capacidadde trabajo en
equipo, análisis, solución de problemasy trabajo bajo presión,
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MICHAEL REATEGUI
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atenciónal cliente en la empresa Mercado Tecnia cuento como
tercerizaciónpar America Movil SAC dentro de los cualesme he
desempeñadocomo Gestor Administrativo encargadode brindar
atencióna usuariosy la adminitracióndel serviciodetelefoniamovil
dentro de empresascomo Banco Financiero, Gupo Falabella y
Kimberliy Clark.

Mis habilidades,atenciónal cliente, trabajoen equipo,me cosidero
como persona con facilidad a adaptarsea los cambios, de
pensamientopositivo y proactivo y creativiadad en poder dar
solucionesa los problemaspresentados.
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Político-Demográfico:  

Sin duda la corrupción que nuestro país ha afrontado, desde el caso de Odebrecht, ha 

generado una política 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 inversiones, así como del consumo. Sin 

embargo, tras asumir el cargo el nuevo presidente Vizcarra se observó un empeño 

para poder obtener un resguardo social e incentivar un cambio basadas en nuevas 

políticas de honestidad. Sin embargo, todo ello se volvió a empañar por el destape y 

escándalo de los audios que revelaban una red de corrupción que se habían infiltrado 

en los altos mandos del poder judicial al realizarse negociaciones por debajo, entre 

autoridades, como magistrados y jueces que llegó a repercutir nuevamente en 

desalentar las inversiones puesto que los inversionistas buscan seguridad jurídica. 

Otro aspecto que considerar es el crecimiento de la población en el Perú, catalogado 

éste como el octavo país más poblado de América y el número 42 del planeta. Al 

respecto Dr. Aníbal Sánchez Aguilar (2018) señala que: 

 

Al 30 de junio de 2016, el Perú tiene una población de 31 millones 488 mil 625 

personas, de los cuales, el 50,1% son hombres y el 49,9% mujeres. En donde 

el 55,9% de la población peruana reside en la Costa en donde el departamento 

de Lima alberga 9 millones 985 mil 664 personas. (p. 1) 1 

 

Para fines de la empresa se ha extraído datos relevantes como saber cuáles son los 

distritos de Lima con mayor número de habitantes destacando siete distritos que 

sobrepasan el umbral de los 400 mil habitantes siendo los distritos de San Juan de 

Lurigancho, San Martín de Porres, Ate, Comas, Villa El Salvador, Villa María del 

Triunfo y San Juan de Miraflores. Los distritos de San Juan de Lurigancho (1 millón 

115 mil 686 habitantes) y San Martín de Porres (714 mil 952). 

 

 

 

 

                                                           
1 Cfr: Fuente: https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/el-peru-tiene-una-poblacion-de-31-millones-488-mil-

625-habitantes-9196/imprimir/ 
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Económico:  

Los acontecimientos ocurridos en nuestro país y con el cambio de presidentes tan 

abruptos sin duda generaron un impacto no optimista para la economía peruana. En 

tal sentido, las expectativas de crecimiento que se esperan serán menores a 

comparación de otros años. Sin embargo, se puede observar mecanismos que está 

optando el Ministerio de Economía y Finanzas (MEF) como la modificación de las 

tasas del Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) de los productos que tienen mayor 

incidencia en la afectación de la salud y en el medio ambiente entre ellos el 

combustible. Sin duda, ello puede repercutir en la empresa PHALM en un aumento 

de sus gastos en transporte. 

 

Social: 

La empresa puede aprovechar la tendencia que va en aumento por el consumo de 

productos no contaminantes o no tóxicos para el ser humano, el Perú al ser un país 

que cuenta con abundancia de flora y fauna le otorga una ventaja competitiva que 

pueden los empresarios aprovechar sobre este recurso en la elaboración de productos 

orgánicos como esencias y aceites en donde PHALM puede asociarse con dichos 

productores con el objetivo de crear contratos de exclusividad. Si bien es cierto que 

en el mercado extranjero existe una amplia gama de estos productos se puede apelar 

al consumo nacional. 

Se considera una oportunidad que la industria de cosmética siga una tendencia basada 

en el comportamiento o cambios según el uso y costumbres de la población. 

 

Tecnológico: 

El dinamismo que otorga el uso de la tecnología en el mercado de cosméticos, sin 

duda, está liderado por el uso de los e-commerce como lo son las redes sociales y las 

ventas online, el cual la empresa puede aprovechar como una oportunidad y dar 

referencia y publicidad de aquellos productos que categorice como Premium. 

 

Ecológico: 

Nuestro país es rico en microclimas, por lo tanto, también está propenso a los 

cambios abruptos que puedan surgir como es el bloqueo de carreteras o retrasos de 

vuelos que pueden afectar las miras de expansión de la empresa. 
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Hoy en día también se evidencia la tendencia de un mercado que se preocupa por el 

cuidado del medio ambiente, por lo que el gobierno toma medidas de protección de 

éste con mayores regulaciones. El Ministerio de Economía y Finanzas (MEF) no dice 

textualmente que en los últimos años se ha observado un incremento de productos en 

consumo que dañan el medio ambiente indicando datos como la emisión de CO2 y ha 

seguido una tendencia creciente por el mayor consumo de combustibles, contraria a la 

tendencia decreciente de la recaudación vinculada al ISC que grava los combustibles, 

el mismo que se redujo, pasando de 1,6% del PBI en el 2003 a 0,4% en el 20172. Esto 

genera que el Gobierno disponga de menores recursos para atender las externalidades 

negativas que genera la contaminación y la toxicidad de los combustibles fósiles. 

Ante ello, la empresa se ve en la obligación 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 

se exige, en donde muchas veces pueden ser estrictas e inflexibles como lo son en 

temas de salud, seguridad y de trabajo, que al final puede convertirse en procesos 

tediosos por los trámites burocráticos 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 corrupción en el poder judicial el Perú cuenta por 

estabilidad Jurídica. 

Los excesivos costos de formalizarse o tramitar licencias pueden convertirse en una 

traba o desventaja para la empresa. 

Otro factor que debe de tomar en cuenta la empresa es el CÓDIGO DE 

PROTECCIÓN Y DEFENSA DEL CONSUMIDOR bajo la LEY Nº 29571 cuya 

finalidad es que los consumidores accedan a productos y servicios idóneos y que 

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

 

                                                           
2 Cfr: Fuente: https://www.mef.gob.pe/es/noticias/notas-de-prensa-y-comunicados?id=5678 
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 Análisis de la industria: Análisis de las 5 fuerzas de Porter:  

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestión desarrollada 

por el profesor e investigador Michael Porter, que permite analizar una industria o 

sector, a través de la identificación y análisis de cinco fuerzas en ella. 

 

Amenaza de Nuevos competidores: (Alta) 

Para desarrollar el producto no se necesita de gran inversión, actualmente en el sector 

no es necesario tener acreditación como profesional de estética para crear una 

empresa de esta característica. Hoy en día, las empresas no dan la exclusividad para 

comercializar los productos; 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 podría considerarse la manera de realizar el traspaso del negocio ya 

que la actividad está ubicada en un sector en desarrollo. 

 

 

Poder de negociación de los Proveedores: (Bajo) 

Los proveedores ejercen el poder de negociación sobre las empresas con las que 

guardan actividad. Suelen manejar los precios, pero la gran variedad de proveedores 

de cosméticos hace que su poder de negociación sea bajo, ya que los clientes tienen 

opciones para elegir y comprar cualquier otra marca que se ajuste a sus posibilidades. 

En este proyecto, nuestro principal proveedor será la marca de maquillaje 

Maybelline. 

 

Poder de negociación de los clientes: (Medio) 

El poder de negociación con nuestros clientes es medio ya que se está brindando un 

producto innovador y detalle personalizado. Los clientes desean conseguir siempre 

los precios bajos. Actualmente, cuentan con gran variedad de empresas que ofrecen 

cosméticos, por lo que el poder de negociación va a aumentar, pues ahora la calidad 

del producto es muy difícil de encontrar por lo que creemos que es la mejor manera 

de acercar estos productos de calidad a más gente. 

Nuestros principales clientes son: 
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¶ Personas naturales mayores de edad entre los 25 y 50 años de los NSE B y C. 

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

 

 

Amenaza de Productos Sustitutos: (Media) 

La amenaza de los productos sustitutos es media ya que ofrecemos a nuestros clientes 

una gama media de productos de belleza. 

Respecto a nuestra idea de negocio se observa que en la actualidad hay 

establecimientos que tienen y que trabajan con productos y tratamientos naturales, 

además de otros negocios que venden la idea como nosotros mediante un ramo.  

Entre los principales productos sustitutos tenemos: 

 

¶ Ramo de Flores 

¶ Ramo de Cupcakes 

¶ Ramo de Cervezas 

¶ Ramo de peluches 

 

Rivalidad entre los competidores: (Medio) 

Sabemos que tenemos variedad de productos en el mercado, pero nos enfocamos en 

nuestro público objetivo de manera personalizada, con una comunicación a través de 

una plataforma confiable, empática con una respuesta inmediata. 

Para desarrollar nuestro producto no se necesita de gran inversión, consideramos que 

los posibles nuevos competidores podrían ofrecer otros productos innovadores, ya 

que existe la posibilidad de mejorar sus situaciones empleando en sus servicios 

algunas acciones. Esto abriría la posibilidad de inicio de competencia por precios, 

publicidad e innovaciones, pero nosotros queremos hacer la distinción de un regalo 

personalizado, creemos que el éxito frene a algunos competidores y va a girar 

definitivamente en torno al cliente. Consideramos que los puntos importantes son: 

¶ La creatividad e inventiva que emplearemos para la muestra de nuestros 

productos. 

¶ Calidad del contenido de nuestro producto. 

¶ Precio al alcance de nuestros futuros clientes. 

¶ Capacidad de adaptación. 
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¶ Flexibilidad con respecto a los gustos del cliente. 

¶ Ética Profesional. 

¶ Uso de la tecnología para la publicidad en el internet. 

 

En la competencia indirecta, tenemos como principales competidores: 

¶ Promociones Mac. 

¶ Rosatel 

3.2 Análisis interno: La cadena de Valor 

Para determinar la cadena de valor hemos identificado las actividades primarias y de 

soporte.  

 

Actividades Primarias: 

 

Logística interna: 

Contaremos con una landing page actualizada y en constante funcionamiento para poder 

obtener datos de clientes potenciales e interesados en adquirir nuestro producto. Asimismo, 

analizaremos la estacionalidad de pedidos de los ramos de maquillaje para así contar con el 

stock necesario para la entrega de pedidos. 

 

Operaciones: 

Tendremos un grupo de trabajo que realizará el armado del ramo de maquillaje utilizando 

cartulinas especiales de acuerdo con el gusto del cliente (cumpleaños, aniversario, etc.) y 

colocando los productos de maquillaje solicitados.  

 

Logística externa:  

Los clientes podrán realizar sus pedidos vía página de Facebook y vía WhatsApp. En cuanto 

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

 

Marketing:  

En cuanto a la venta, promoción y publicidad, realizaremos publicidad en redes sociales. 

Asimismo, tendremos como socios clave a las páginas de Groupon y Cuponatic, para así 

poder ser más conocidos en el mercado. Tendremos convenios con empresas, brindándoles 
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descuentos corporativos. También, otorgaremos 20% de descuento en la segunda compra a 

nuestros 20 primeros clientes. 

 

Servicio Posventa:  

Contaremos con servicio al cliente vía telefónica para poder absolver cualquier duda o 

reclamo de nuestros clientes. 

 

Actividades De Soporte 

 

Infraestructura de la empresa:  

Para poder poner en marcha el proyecto como empresa, cada uno de los integrantes 

juntaremos cierta suma de dinero como inversión para la empresa. En el caso de falta de 

financiamiento, nos aliaremos a un inversionista. 

Por otro lado, realizaremos una estructura organizacional 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. 

 

Gestión de recursos humanos:  

Reclutaremos a un Comunity Manager para que pueda manejar la página de Facebook y 

poder estar en constante comunicación con los clientes. Asimismo, contrataremos a una 

maquilladora profesional para que pueda asesorar a aquellos clientes que no tengan 

conocimiento de maquillaje y puedan elegir la mejor opción de regalo. 

 

3.3 Análisis FODA 

El análisis FODA nos permite analizar los factores internos y externos, el cual nos permitirá 

implementar estrategias que nos ayuden a ser más ofensivos y/o defensivos de acuerdo con 

el factor analizado. 

La evaluación interna está enfocada en encontrar estrategias para capitalizar las 

fortalezas y neutralizar las debilidades. En consecuencia, lo más importante para 

una organizaci·n es identiýcar sus competencias distintivas, las cuales son las 

fortalezas de una compañía, que no pueden fácilmente igualarse o ser imitadas por 

la competencia. Construir ventajas competitivas involucra sacar ventaja de las 
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competencias distintivas para diseñar estrategias que sirvan para mejorar las 

debilidades de la compa¶²a y transformarlas en fortalezas. (Fernando A. DôAlessio 

Ipinza, 2008, p.167). 

 

Figura 1. FODA 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

ñPHALMò 

 

FORTALE ZAS (F) DEBILIDADES (D)  

F1.   Excelentes relaciones interpersonales 

F2.  Calidad del producto e innovador 

F3.  Comunicación entre los miembros de la 

organización 

F4.   Personal comprometido con el desarrollo 

de la empresa 

 

 

D1.   Poca capacidad de acceso a crédito. 

D2.   Pensamiento del consumidor que 

otras marcas extranjeras serian mejores a 

las que promocionamos. 

D3.   Ser una empresa nueva en el 

mercado. 

D4.   Incertidumbre en fidelizar a 

nuestros clientes al haber experimentado 

con nuestro producto. 

OPORTUNIDADES(O) ESTRATEGIAS OFENSIVAS (FO) 
ESTRATEG. DE REORIENTACI ÓN 

(DO) 

O1.   Crecimiento del 

poder adquisitivo de la 

población. 

O2.   Crecimiento de uso 

masivo de las redes 

sociales. 

O3.   Competidores no 

comercializan este 

producto. 

O4.   Tendencia de los 

peruanos a utilizar 

productos de calidad que 

beneficien la piel. 

 

F1+O2 Alianza estratégica: Utilizar las redes 

sociales y/o diversos canales para mejorar la 

promoción y demanda del producto. 

F4+O1 Penetración de mercado: Acrecentar 

nuestro mercado e insertar nuestro producto a 

los lugares con mayor aceptación, 

aprovechando el crecimiento del poder 

adquisitivo de la población. 

F2+O4 Calidad total: Promocionarnos por 

nuestro producto de alta calidad, para 

impactar al consumidor con el fin de tener una 

rentabilidad aceptable, esto a través de 

afiches, paneles publicitarios, redes sociales, 

etc. 

D3+O1 Gerencia de procesos: 

Implementar un plan de Marketing 

adecuado, el cual nos permita volvernos 

conocidos y poder captar clientes de 

manera creciente. 

D1+O1 Gerencia de procesos:  Realizar 

inversiones para la empresa a través de 

los accionistas por un periodo mínimo de 

2 años, el cual nos permita obtener acceso 

a crédito bancario para la empresa. 

AMENAZAS (A)  ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (FA)  
ESTRATEGIAS DE 

SUPERVIVENCIA (DA)  

A1.   Competidores fuertes 

en el mercado con 

productos similares. 

A2.   Pocas fechas en el 

año donde nos asegure 

picos altos en ventas. 

A3.   Precios costosos en 

los productos de mayor 

calidad. 

 

F2+A2 Desarrollo de mercado: Crear 

promociones muy llamativas en distintas 

fechas a lo largo del año para que la demanda 

crezca y no solo tener picos altos en días 

festivos. 

F3+A3 Alianza estratégica: Negociar con los 

proveedores de maquillaje a buenos precios, 

con la promesa de un incremento en nuestra 

compra, esto se logrará con el aumento de 

nuestra oferta a nuestros clientes. 

 

D3+A1 Penetración de mercado: 

Segmentación especifica del producto 

para un nicho en particular. 

D4+A2 Gerencia de procesos: Ampliar 

nuestra gama de productos, ello nos 

permitirá captar a más clientes. 
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3.4 Visión 

Ser reconocidos como la mejor alternativa del regalo ideal para los consumidores del 

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

de los próximos 5 años. 

 

3.5 Misión 

Somos PHALM, nos dedicaremos a la fabricación de ramos de maquillaje que permitan 

realzar la belleza de la mujer peruana. Contamos con un personal especializado, con espíritu 

emprendedor, además, ofrecemos productos de calidad y reconocidos a nivel mundial. 

 

3.6 Estrategia Genérica 

Segmentación enfocada a Diferenciación: PHALM es una empresa que desea brindar una 

opción innovadora, que aún no existe en el mercado, enfocándose en las necesidades y 

preferencias de nuestros potenciales clientes. 

El servicio que brindaremos será de manera virtual a través de nuestra fan page, con un 

tiempo de respuesta inmediata para las preguntas o dudas que se presenten de nuestros 

productos. 

3.7 Objetivos Estratégicos 

 Objetivos a corto plazo 

¶ Aumentar nuestras ventas en un 3% cada 6 meses respecto al primer año. 

¶ Realizar un adecuado plan de marketing para obtener un 8% mensual de presencia en el 

mercado desde el inicio de las actividades de la empresa.  

¶ Alcanzar al término del 2019, nuestros primeros 1000 seguidores en nuestra página de 

Facebook. 

¶ Mantener un incremento constante trimestral del 10% en nuestras redes sociales. 
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 Objetivos a largo plazo 

 

¶ Ser líderes en el mercado como la alternativa ideal a la hora de obsequiar un regalo. 

¶ Incrementar las ventas en un 18% para el tercer año, tomando en cuenta desde el primer 

año de actividad. 

¶ Desarrollar nuevos productos para incrementar nuestra demanda y abarcar mayores 

segmentos del mercado para el año 2021. 

 

4 INVESTIGACIÓN / VALIDACIÓN DEL MERCADO 

 

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

 

 

 

Figura 2. Experiment Board 

Fuente: Elaboración propia 

Experimento 1 2

Hombres y mujeres de 

Lima que buscan brindar 

un regalo por alguna 

ocasiòn especial.

Empresas que deseen 

realizar la entrega de un 

obsequio personalizado 

a sus trabajadoras.

Profesionales en belleza 

que buscan ofertas en 

productos cosmeticos 

personalizados

Cliente

Hombres y mujeres de 

Lima que buscan brindar 

un regalo por alguna 

ocasiòn especial.

Hombres y mujeres de 

Lima que buscan brindar 

un regalo por alguna 

ocasiòn especial.

Inseguridad al considerar 

que los productos no 

sean de marcas 

conocidas y no toxicas.

Incertidumbre por la 

distancia de los locales 

donde conseguir 

cometicos.

Personas con 

actividades muy 

cargadas que no 

disponen de tiempo para 

buscar  regalos.

No encontrar asesoria  

por parte de 

profesionales  en 

productos cosmeticos.

Problema

Personas con actividades 

muy cargadas que no 

disponen de tiempo por lo 

que no saben que regalar 

y donde  buscar 

Personas con actividades 

muy cargadas que no 

disponen de tiempo por lo 

que no saben que regalar 

y donde  buscar 

Solución Ramo de Maquillaje 

Inseguridad por pensar 

que simpre da el mismo 

regalo.

Piensa en que el precio 

sea muy elevado y  que 

resulte menos atractivos  

el producto f inal para el 

consumidor.

Gran disponibilidad y 

variedad de productos 

alternativos.

Temor que el regalo no le 

guste a la persona que lo 

recibira.

EXPLORACION: PITCH

Entrevistas en 

profundidad ï 14/20
60%

Resultado y 

decisión
Perseverar Perseverar

 Aceptación de nuestros 

productos.

Confianza, seguridad.

Aprendizaje

Necesidad de encontrar 

productos cosmeticos de 

calidad y personalizados 

en  formato para regalo. 

Experiment Board ñRamo de Maquillajeò

Determine how you will test it:

The least expensive way to

test my assumption isé

Determine what success looks like:

I w ill run experiment with # of

customers and expect a strong

signal from # of customers.

Brainstorming

Método y criterio 

de éxito
To form a Customer/Problem Hypothesis:

I believe my customer has a

problem achieving this goal. 

To form your Assumptions:

In order for hypothesis to be

true, assumption needs to

be true.

To form a Problem/Solution Hypothesis:

I believe this solution will result

in quantifiable outcome. 

To identify your Riskiest Assumption:

The assumption with the least

amount of data, and core to the

viability of my hypothesis isé

GET OUT OF THE BUILDING!

Need help? Use these sentences to help construct your experiment.

Supuesto de 

Mayor riesgo

Gran disponibilidad y 

variedad de productos 

alternativos.

Gran disponibilidad y 

variedad de productos 

alternativos.
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4.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis 

La metodología de la investigación que tomamos para nuestra empresa es la Investigación Cuantitativa, por el motivo que nuestros resultados nos 

han dado datos numéricos a través de datos estadísticos (encuestas), para poder tener los resultados descriptivos y generales de la hipótesis. 

Asimismo, con los resultados desarrollamos un Business Model Canvas, el cual nos ayudará a tener un panorama más claro para poner en marcha 

el proyecto de ramo de maquillaje. 

 

Figura 3. Business Model Canvas 

Fuente: Elaboración propia 

Proveedores de cartulinas especiales para

de gama media alta, reconocidas en el mercado.

que gustan de regalar cosas distintas, que les gusta 

sorprender a sus amistades o parejas con sus obsequios

* Canales digitales: Facebook, instagram.

* Visa Link / POS

* Pago en depósito bancario

*Página web

*Pago de remuneraciones

*Pago de alquiler de oficina

Segmento de Clientes

Recursos Clave Canales de Distribución

Diseñado para:

Diseñado por:

RAMOS DE MAQUILLAJE 

Grupo de estudiantes de la UPC Business Model Canvas

a) Geográfica: Personas del distrito de San Miguel

b) Demográfica

** Edad: 25 - 50 

** NSE: B Y C

** Ocupación: Profesionales, trabajadores

** Genero: Masculino - Femenino

** Estado civil: no es relevante

Socios Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relaciones con los clientes

en forma de un ramo. Los productos son de marcas 

Es un obsequio que puede ser adquirido por 

hombres y mujeres.

* Solución a la decisión de compra.

* Son diversos productos de maquillaje presentados

Fuentes de Ingresos

* Optimizar tiempos.

* Accesibilidad

* Conveniencia/facilidad de uso

* Nuestros clientes sentirán que encontraron el regalo

preciso e innovador.

 Publicidad por facebook, instagram, mailing

* Captación: Publicidad por facebook, instagram, mailing, convenios con empresas

* Retención: Asesoría de belleza personalizada, descuentos y promoción a clientes 

frecuentes, como por ejemplo una sesión de maquillaje gratuito.

Si bien es cierto nuestros clientes pueden ser ambos sexos, 

nuestro usuario serán las mujeres, ya que el producto será un 

ramo de maquillaje

c) Conductual: Personas que compran on line, aquellos 

(e-comerce)

* Estacionalidad

* Ticket promedio S/200.00

* Publicidad: Por redes sociales - Facebook, instagram

*Pago a diseñador grafico 

Costos para realizar pagos de mantenimiento de página web y pagos al community manager

* Venta de maquillaje

* Comsiones de intermediación 6%.

* Venta indirecta: venta a través de socios clave como cuponatic y groupon.

* Community manager

Estructura de Costes

* Pago al motorizado

* Consultor de maquillaje 

* Productos de maquillaje (proveedores)

Asesoramiento de maquillaje 

* Compra de maquillaje

* Interactuar con redes sociales

* Reclutamiento de personal

* Atención al público

* Capacitadores

* Material de capacitación 

Proveedores de maquillaje

armar los ramos.

* Cartulinas para crear el ramo

* Accesorios de maquillaje

Costos incurridos en la adquisición de productos de maquillaje

*Pago a consultores de maquillaje
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Figura 4. Mapa de Empatía  

Fuente: Elaboración propia 
 
 

4.2 Resultados de la investigación 

 

Para realizar la investigación 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 mayoría de encuestados fueron mujeres con un número de 307 equivalente al 

85% de un total de 360. De varones, con un número de 53 equivalente al 15% de un total 

de 360. (Anexo 1) 

 

Edad: Obtuvimos 3 rangos. El rango de 18 a 25 años, obtuvimos 123 personas que 

equivalen al 34%. En el rango de 26 a 35 años, obtuvimos 44 personas que equivalen al 

12%. Por último, en el rango de 36 a 50 años, obtuvimos 193 personas que equivalen al 

54%.   (Anexo 2) 
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Distrito de residencia: Los 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 encuestadas. (Anexo 3) 

 

Si tuvieras que dar un obsequio por alguna ocasión especial ¿Qué producto escogerías?: 

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%) otros. (Anexo 4) 

 

¿Estarías dispuesto (a) a obsequiar un ramo de maquillaje?: Del total de encuestados, el 

88% indicaron que si comprarían el ramo maquillaje.  (Anexo 5) 

 

¿En qué ocasiones obsequiarías el ramo de maquillaje?: Del total de encuestados, 123 

personas escogieron la ocasión de Cumpleaños, seguido del día de la madre con 61 

personas. (Anexo 6) 

 

¿Qué marca te gustaría que incluyan el ramo de maquillaje?: La marca preferida por las 

personas encuestadas fue la marca MAYBELLINE con 89 votos. (Anexo 7) 

 

¿Qué productos desearías que incluyan el ramo de maquillaje?: Los productos favoritos 

para incluir en los ramos de maquillaje fueron lápiz labial, delineador, sombras, máscara 

de pestañas, rubor y polvo compacto. (Anexo 8) 

 

¿Cuánto estarías dispuesto (a) pagar por el ramo de maquillaje?: Del total de encuestas, 

224 personas están dispuestas a pagar un rango de 150 a 200 soles por nuestro ramo de 

maquillaje. (Anexo 9) 

 

¿Por qué medio comprarías el ramo de maquillaje?: El medio preferido por nuestros 

encuestados fue a través del canal Online. (Anexo 10) 

 

4.3 Informe Final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones 

 

Luego de analizar los resultados de las en cuestas se concluye que el 88% del mercado si 
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estaría dispuesto a comprar nuestro producto. Este resultado nos conlleva a poder 

ampliar nuestro mercado a través de un plan de marketing adecuado de acuerdo con el 

segmento establecido. 

Los canales de compra más solicitados por las personas encuestadas fueron por la vía 

online. 

De acuerdo con las encuestas realizadas, las fechas más solicitadas de demanda de 

nuestro producto son los cumpleaños y día de la madre, por tal motivo, es necesario 

implementar una fuerza de venta adecuada para mantener un margen de venta que nos 

permita alcanzar nuestros objetivos según la estacionalidad. 

Respecto a la industria del mercado estudiado, la competencia marca una tendencia de 

modelos, tamaños, colores, estilos, etc. Por ello, de acuerdo con nuestra experiencia 

obtenida en un futuro de aquí a 5 años de operación, innovaremos nuestros productos de 

acuerdo a la tendencia de consumo global del mercado cosméticos, que actualmente se 

mantiene a través de la preocupación del cuidado de la piel y los productos naturales. 

Esto para mantenernos acorde a las temporadas, exigencias y necesidades de los clientes. 

 

Desde la creación de la landing page hemos obtenido los siguientes resultados: 

Obtuvimos 95 visitas de las cuales hemos tenido 50 conversiones que equivale al 52.63% 

de ratio de conversión. 

 

 

Figura 5. Landing Page 

Fuente: Elaboración propia 
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5 PLAN DE MARKETING 

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing  

Marketing, entendido como la orientación empresarial centrada en satisfacer las 

necesidades de los consumidores a través de la adecuación de la oferta de bienes y 

servicios de la organización, es una función vital bajo las actuales condiciones de 

competencia y globalización. Este es responsable de las decisiones relacionadas al 

producto, comunicación, distribución, y precio, así como del uso de las 

herramientas de investigación de mercados, segmentación de mercados y 

posicionamiento de productos. (Fernando A. DôAlessio Ipinza, 2008, p.172). 

El objetivo de marketing está planteado a partir de buscar el posicionamiento de nuestro 

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

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

producto tenga el respaldo y lograr ser una de las marcas reconocidas de nuestro país. 

PHALM está orientado a brindar una nueva opción para obsequios que a su vez permita 

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

nuestros medios virtuales. 

Objetivos Cuantitativos: 

¶ Se espera tener una venta de 43 ramos de maquillaje para el primer mes del primer 

año con un aumento anual del 10%. 

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

¶ Impulsar la venta de nuestro producto por medios online y convenios corporativos. 

% de ventas (bonos de descuento hasta un 50 % en la tercera compra) 

¶ Obtener 3000 seguidores en nuestra página de Facebook al término del año 2020. 

¶ Captar el 15% del mercado potencial en el primer año. 

¶ Lograr un crecimiento del 12% en el segundo y tercer año. 

Objetivos Cualitativos:  

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

con presentaciones innovadoras. 
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5.2 Mercado Objetivo 

El mercado objetivo para PHALM está orientado a mujeres y varones que estén en 

búsqueda de un obsequio diferente e innovador y que pertenezcan al NSE B y C. 

 

 Tamaño de mercado total 

Contamos con un total de 6ô094,841 personas entre hombres y mujeres dentro de Lima 

metropolitana. Tienen la siguiente distribución: 

 

Tabla 1 

Tamaño de Mercado Objetivo 

 
Fuente: APEIM 2017 

 

 Tamaño de Mercado Disponible 

De acuerdo con los resultados de las encuestas que se realizaron, escogimos como 

mercado disponible a la Zonal 6, con un total de 411,248 personas, pues las personas que 
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estarían dispuestas a comprar nuestro producto residen en alguno de estos distritos (Jesús 

María, Lince, Pueblo Libre, San Miguel, Magdalena). 

 

 

Tabla 2 

Tamaño de Mercado de la Zona 6 

 

Fuente: APEIM 2017 

 

 Tamaño de mercado operativo (target) 

Si bien es cierto tenemos pensado en realizar ventas online con delivery, determinamos 

que nos enfocaremos en un solo distrito de la zona 6. El distrito será San Miguel. A 

continuación, colocaremos el alcance de personas de este distrito. 
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Tabla 3 

Población Distrito San Miguel 2017 Según Estrato 

 

Fuente: Municipalidad San Miguel 2017 

  Potencial de crecimiento del mercado 

 

Se considera los siguientes factores relevantes 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, además 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 años de edad 

Por grupos de edad, el 53,6% de la PEA ocupada tiene entre 25 y 44 años de edad, 

26,5% de 45 y más años de edad y 19,9 % de 14 a 24 años. 

En la provincia de Lima, a nivel de distritos, la PEA se encuentra en su mayoría 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 es el de Pueblo Libre 

con 3,35 %,3 

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

fue de S/ 1696.8. Según sexo, el salario de los hombres totalizó S/ 1952.1, cantidad 

                                                           
3 Cfr: Fuente: https://muni-sanmiguel.gob.pe/index.php/.../23-planes-y-politicas.html?...san-miguel 



 

23 
 

superior en S/ 571.0 al de las mujeres (1381.1).4 

La tendencia y proyecciones de crecimiento del sector cosmético e higiene personal 

crecerían hasta 8% para el 20185, bajo un crecimiento anual del 2% hasta el 2022 bajo un 

pronóstico conservador.6 

 

Luego de lo mencionado nuestro mercado potencial está dirigido para el público objetivo 

de hombres y mujeres segmentados entre las edades de 25 a 50 años del distrito de San 

Miguel con una población total de 49278 personas, de los cuales hemos escogido la 

población según el estrato B equivalente al 77.78% y C equivalente al 15.89% del total 

de la población del distrito seleccionado. 

Por lo observado se prevé una tendencia del uso de productos cosméticos según una tasa 

de crecimiento del mercado del 2% aproximadamente en relación a la población y su 

uso. 

Por otro lado, también se debe considerar la población 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: 

Tabla 4 

Población Distritos Zona 6 - 2017 según Edades 

 

 

Fuente: INEI 2017 

                                                           
4 Cfr: Fuente:https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/lima-alberga-9-millones-320-mil-habitantes-al-

2018-10521/ 
5 Cfr: Fuente: https://elcomercio.pe/economia/peru/consumo-cosmeticos-e-higiene-personal-crecer-5-6-

ano-noticia-557383 
6 Cfr. Fuente: https://andina.pe/agencia/noticia-peru-industria-cosmeticos-e-higiene-personal-seguira-

creciendo-los-proximos-anos-703205.aspx 



 

24 
 

5.3 Estrategias de Marketing 

 Segmentación 

El mercado objetivo hacia el cual será dirigida nuestra propuesta es a hombres y mujeres 

modernos, detallistas multifacéticos de 25 a 50 años que quieran dar o tener un detalle 

especial, 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 

ubicación esto facilitara el envío de los productos. 

 

 Posicionamiento 

Para elaborar la estrategia de posicionamiento elegiremos aquellas características que 

hagan que nuestro producto llegue a ser valorado y reconocido por nuestros clientes y 

usuarios, como por ejemplo la presentación, personalización y calidad garantizadas. 

Para esto debemos identificar cuáles son las diferencias que valoran los clientes y 

usuarios para luego definir a que diferencias debemos ponerle hincapié, y así 

comunicarlas de manera adecuada.  

 

5.4 Desarrollo y estrategia del marketing Mix  

 Estrategia de producto 

De acuerdo con el segmento que ya se ha establecido, nuestros nichos de mercado 

tendrán muchas expectativas que esperar de nuestro producto, para lo cual, las encuestas 

realizadas nos han respondido qué marcas son las que los clientes esperan encontrar. Por 

lo tanto, dentro de las dimensiones de nuestro producto, lo consideramos como un 

ñProducto Aumentadoò, lo cual sobrepasar§ las expectativas de nuestros clientes, ya que 

van a tener no solamente un nuevo modelo de obsequio para entregar a la persona 

deseada, si no que recibirá un impacto emocional, el cual estamos convencidos que nos 

ayudará a convertirnos en el obsequio deseado líder en el mercado. Las estrategias que 

nos ayudarán a captar a nuestros clientes son las siguientes: 

¶ Incluiremos características innovadoras personalizables al producto. 

¶ Incluiremos atributos de moda según la tendencia deseada al producto. 

¶ Ampliaremos nuestra línea de producto paulatinamente. 
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 Diseño del producto  

Nuestro producto estará diseñado para las personas que tengan experiencia en saber 

maquillarse y las que recién están empezando y no puedan identificar que aplicarse, por 

ello queremos que todos nuestros clientes estén satisfechos con lo que van a comprar y 

tener una experiencia positiva. 

Para ello, nuestro diseño empieza por un ramo de material no tóxico, hecho a base de 

Corrospum escarchado, al que le daremos la forma de un cono y será pegado con silicona 

caliente. Asimismo, interiormente colocaremos una base de unos bloques de espuma y/o 

Tecnopor para que le den una base sólida y sostenible, encima irá un papel seda que 

cubrirá esa primera base y le dará una vista agradable al ramo. Luego, colocaremos los 

cosméticos según el modelo elegido, los cuales irán colocados en forma vertical pegados 

al Corrospum con una pequeña capa de silicona, ello facilitará la forma de trasladar el 

ramo y que pueda resistir una cierta cantidad de cosméticos de acuerdo con la marca y 

cantidad elegida por el cliente, el cual estos mismos sean muy bien ubicados dentro del 

ramo para que su visibilidad sea adecuada y llame la atención rápidamente. 

Ofreceremos 3 tipos de ramos de maquillaje: Ramo Básico, Ramo Premium y Ramo 

PHALM. El primero contendrá un pack de sombras, un labial mate, delineador de ojos y 

un estuche de pestañas. El segundo tendrá una paleta de sombras, labial mate, delineador 

de ojos, esmalte, y un par de brochas. Por último, el ramo PHALM tendrá una paleta de 

sombras, labial mate, esmalte, un par de pestañas, máscara de pestañas, delineador de 

ojos y un pack de brochas.  

Por otro lado, para todas aquellas personas que no cuenten con la experiencia adecuada 

para utilizar cosméticos y poder saber qué aplicarse al momento de querer resaltar ante 

los demás, nuestro producto contará internamente en el ramo un pequeño manual muy 

didáctico con fotos y tips diferenciados para cada tipo de evento al cual vayan a asistir 

(matrimonios, reuniones familiares, discotecas, etc.). Además, también podrán realizar 

consultas a nuestra asesora de maquillaje vía WhatsApp o Facebook para que pueda 

guiar al usuario a mezclar adecuadamente los colores y distintos productos 

cosmetológicos, el cual ayudará a perfeccionar y encontrar su propio estilo. 
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  Estrategia de precios 

 

PHALM va a emplear una estrategia de precios moderada, su valor estará sujeto a la 

presentación y cantidad de productos que el cliente elija, el precio va desde s/.150.00 el 

Ramo Estándar, Ramo Premium tendrá un costo de S/. 200.00 y el Ramo PHALM 

tendrán un valor de S/.250.00 incluido IGV. Este precio no incluye el servicio de 

delivery.  

Las marcas con las que contamos son las más accesibles y se estima que exista una gran 

relación entre precio-calidad. Además, intentaremos estimar el crecimiento de los precios 

en un margen del 10% aproximadamente a lo largo de los 5 años del proyecto, 

utilizaremos estrategia de precios bajos en algunas temporadas, esto creemos que nos 

ayudará a lograr una fidelización lo que a su vez permitirá una recurrencia por parte de 

nuestros clientes.   

 

Figura 6. Presentación de Producto terminado 

Fuente: Fuente Propia 

 Estrategia Comunicacional 

 

Esta estrategia nos va a permitir impactar en la mente de los potenciales clientes 

mediante el uso de la publicidad y promoción de ventas mediante el uso del marketing 

online. Dicha estrategia estará dirigida a captar nuevos clientes mediante el uso de 

diversos canales como:  

 

Página web: Proporcionará toda la información sobre nuestros producto como  precios, 

recibir el feedback de los clientes en cuanto quejas y sugerencias, asesoría por parte un 

especializada en maquillaje mediante chat interactivo que sugerirá la mejor alternativa 
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según gustos y preferencias en marca y tendencias, así mismo permitir el pre registro de 

pedidos mediante el llenado de formularios online  que nos permitirá contactarnos con el 

consumidor para concretar la venta y su posterior despacho. 

 

Fan Page (Facebook): Tendrá 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 fidelización y descuentos, al mismo tiempo que nos 

permitirá 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 permitirá tener una llegada directa a nuestros seguidores 

y crear un vínculo o relación más leal. 

 

Artículos Promocionales: Nos permitirá dar a conocer la marca mediante la distribución 

de merchandising. 

 

Google AdWords: Permitirá aumentar las ventas online mediante campañas y anuncios 

que se mostrarán en los resultados de búsqueda del mismo Google. 

 

Asimismo, se realizará un evento de lanzamiento del producto en donde participarán 

maquilladores profesionales, influencers y youtubers más conocidos del medio para 

poder impulsar el nuevo producto. Este evento será muy importante por el motivo que 

nos dará la seguridad de llegar a nuestro mercado objetivo y darnos a conocer como una 

nueva y mejor opción de regalo, con el objetivo de poder cumplir con nuestras ventas 

proyectadas. 

 

 Estrategia de distribución 

Nuestra actividad de distribución será mediante el uso de canales de comercialización 

online, en donde el diseño de nuestro canal de distribución será vender directamente a 

nuestros clientes, es decir, seremos los que haremos llegar el producto final al 

consumidor durante el primer año de funcionamiento ya que no se usará intermediarios. 

Para inicios del segundo año, estaremos aplicando una estrategia exclusiva ya que 

nuestra distribución será en un único punto de venta puesto que pretendemos abrir 
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nuestra primera tienda física para lograr posicionar prestigio y diferenciación de nuestro 

producto. 

Asimismo, para la entrega de los ramos de maquillaje se realizará mediante el servicio de 

Delivery. Empezaremos usando el servicio motorizado de Glovo. 

5.5 Plan de ventas y proyección de la demanda 

Considerando el tamaño de nuestro mercado operativo y nuestro objetivo cualitativo 

sobre lo que nos prospectamos a vender en cada año, determinamos la siguiente 

proyección de venta de ramos de maquillaje: 

¶ Ventas Ramo Básico 

Tabla 5 

Proyección de ventas para el Ramo Básico del 1 año 

 

Fuente: Elaboración propia 

  

Para la venta del producto básico denominado Ramo Básico, hemos proyectado vender 

396 unidades, cada uno al precio de S/. 150.00, obteniendo un total de S/. 59,400.00 

para el primer año. 
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¶ Ventas Ramo Premium 

 

Tabla 6 

Proyección de ventas para el Ramo Premium del 1 año 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Para la venta del producto intermedio denominado Ramo Premium, hemos proyectado 

vender 596 unidades, cada uno al precio de S/. 200.00, obteniendo un total de S/. 

119,160.00 para el primer año. 
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¶ Venta Ramo PHALM 

 

Tabla 7 

Proyección de ventas para el Ramo PHALM del 1 año 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Para la venta del producto mayor denominado Ramo PHALM, hemos proyectado 

vender 245 unidades, cada uno al precio de S/. 250.00, obteniendo un total de S/. 

61,200.00 para el primer año. 

 

Según se observa en los gráficos anteriores, culminando el primer año, las ventas 

sumarán 1,237 ramos de maquillaje. Obteniendo un ingreso liquido de S/. 239,760.00. 

Asimismo, según la proyección de ventas, se estima lo siguientes niveles de ventas para 

los próximos cinco años del proyecto:  
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¶ Ramo Básico 

 

Tabla 8 

Proyección de ventas para el Ramo Básico del año 2 al año 5 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Para la venta del producto básico denominado Ramo Básico, hemos proyectado vender 

2,551 unidades, obteniendo un total de S/. 410,124.00 desde el segundo al quinto año. 
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¶ Ramo Premium 

 

Tabla 9 

Proyección de ventas para el Ramo Premium del año 2 al año 5 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Para la venta del producto intermedio denominado Ramo Premium, hemos proyectado 

vender 3,042 unidades, obteniendo un total de S/. 650,252.00 soles desde el segundo al 

quinto año. 
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¶ Ramo PHALM 

 

 

Tabla 10 

Proyección de ventas para el Ramo PHALM del año 2 al año 5 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Para la venta del producto mayor denominado Ramo PHALM, hemos proyectado 

vender 1,250 unidades, obteniendo un total de S/. 333,966.00 desde el segundo al quinto 

año. 

Como se puede ver en los gráficos, las ventas continuarán en una pendiente positiva. 

Estos resultados se lograrán gracias a todas las estrategias de marketing a emplear para 

alcanzar un total de 6,842 ramos de maquillaje vendidos en el mercado desde el 

segundo año al finalizar el año cinco, obteniendo un ingreso liquido de S/. 1´394,342 

soles. 

Sumando los ingresos de las ventas del primer año más las ventas de los 4 años 

siguientes, nos daría una suma total de S/. 1´634,102.00 soles. 
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5.6 Presupuesto de Marketing 

Para el presupuesto de marketing será incremental y estamos considerando la creación 

de una página Web, Lanzamiento de página, asesor de maquillaje online y artículos 

promocionales.  

La conexión a las redes sociales es importante ya que representa publicidad para la 

empresa e implica un contacto directo con nuestros clientes, pero la idea es que puedan 

acceder por medio de la página Web, la que contara con un blog además de los canales 

de YouTube e Instagram y uso de la plataforma Google Adwords. 

Se estima que aumentara y mejorara la interacción con los clientes, por lo que 

consideramos asignar un monto de manera anual para la mejora del diseño de la página 

Web y Blog. 

Según el análisis interno que muestra el cuadro la inversión para la promoción y 

lanzamiento de nuestro producto es de S/. 11,880.00 soles para el primer año y a partir 

del segundo año se estima un incremento del 20% por año. 

Tabla 11 

Presupuesto de Marketing 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

 

6 PLAN DE OPERACIONES 

6.1 Políticas Operacionales 

 Calidad  

Nuestro objetivo principal es brindar un servicio de excelencia y un producto de calidad, 

utilizando productos reconocidos a nivel internacional. La calidad es importante al 

momento de ofrecer un producto, es por ello por lo que incluiremos estos productos en 

presentaciones personalizadas: ñhipos alergénicosò ñtestados dermatol·gicamenteò.  

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Publicidad y Marketing+otros 11.880,00 14.256,00 17.107,20 20.528,64 24.634,37

Promoción de Facebook 2.800,00 3.360,00 4.032,00 4.838,40 5.806,08

Asesora de Maquillaje Online 1.200,00 1.440,00 1.728,00 2.073,60 2.488,32

Canal Blog (Youtube e Instagram) 6.000,00 7.200,00 8.640,00 10.368,00 12.441,60

Artículos promocionales 800,00 960,00 1.152,00 1.382,40 1.658,88

Google Adwords 1.080,00 1.296,00 1.555,20 1.866,24 2.239,49
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¶ Contaremos con la asesoría de una persona calificada, la que nos ayudara a resolver 

las dudas de nuestros clientes. 

¶ A través de nuestras redes sociales, inbox, teléfono y WhatsApp, haremos que la 

comunicación sea satisfactoria para ambas partes. 

¶ Al culminar cada servicio solicitaremos una evaluación sobre la calidad del producto 

y el tiempo de entrega (Delivery). La evaluación tendrá un rango de calificación 

entre 1(completamente insatisfecho) a 5 (completamente satisfecho).  

¶ Enviaremos además encuestas mensuales a nuestros clientes para que puedan 

expresar sus comentarios y sugerencia, con respecto a nuestro producto y servicio. 

 

 Procesos 

PHALM tiene como objetivo principal lograr una secuencia de actividades que tenga 

como finalidad otorgar un servicio, para ello se contará con productos de belleza de alta 

calidad, Phalm estandarizará los requerimientos y/o pedidos para establecer los pasos 

que se deben seguir en la empresa. 

 

¶ Se deberá coordinar con los proveedores para el abastecimiento de los materiales y 

productos de belleza para la creación del ramo de maquillaje. 

¶ Se habilitará un espacio de 30m2 donde se elaborará el producto y colocará los 

productos según lo solicitado por los clientes. 

¶ En el proceso de Marketing se captará a los clientes a través de las redes sociales y se 

mantendrá actualizado la publicidad de nuestros productos en las redes sociales. 

¶ En el proceso de ventas se deberá administrar los pedidos y organizarlos de tal 

manera que se cumplan al cien por ciento con la entrega dentro de los horarios 

establecidos por la empresa, para ello se deberá coordinar de manera oportuna con el 

servicio de Delivery. 

¶ Mediante el proceso de seguimiento y control se debe analizar el servicio brindado, 

así como los comentarios de nuestros clientes con respecto al producto final, además 

de analizar los objetivos de corto y largo plazo. 
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 Planificación  

PHALM busca que nuestra planificación está alineada con principios y valores de la 

empresa. Por ello, nuestras áreas se basarán en trabajar en los objetivos estratégicos que 

nuestra empresa desarrolle en sus diferentes áreas. Esta política nos va a ayudar a 

conocer un proyectado con respecto a la demanda en el mercado, que a su vez nos dará 

un indicador el cual nos permita saber la cantidad de mano de obra a requerir para cubrir 

la demanda solicitada. Con respecto a la mano de obra, se dispondrá de 30 minutos para 

el armado y decorado de cada Ramo de Maquillaje. 

 

¶ La demanda adecuada se fijará mediante un proyectado para evitar tener demasiados 

productos de una misma característica, esto se verá según el movimiento de pedidos 

y características de consumo en el mercado, con ello podremos estimar la cantidad de 

productos a adquirir.  

¶ La retroalimentación que nos brinde el cliente debe ser la adecuada, con ello 

podremos programar la cantidad de personas que debemos utilizar para la 

preparación y creación de los ramos y así cubrir la demanda de pedidos. 

¶ Revisar y analizar el movimiento de los productos con ciertas características que más 

rotación tenga y según ello llevar un correcto inventario, realizar pedidos de 

semanalmente nos ayudará a contar siempre con el stock necesario. 

 

6.2 Diseño de Instalaciones 

 Localización de las instalaciones 

La selección de nuestras instalaciones donde se desarrollarán las operaciones de PHALM 

será la vivienda de nuestra accionista Coyco Ordemar Priscilla, ubicada en Av. Escardó 

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

Al ser una nueva empresa se priorizaron conceptos de rentabilidad, la cercanía a nuestro 

mercado operativo que es la Zona 6 y el tiempo de respuesta hacia nuestros clientes con 

el objetivo de poder aminorar el esfuerzo empleado, además de la proximidad de 

nuestros proveedores que al final nos va a permitir medir datos cuantitativos para poder 

evaluar a futuro un cambio de localización. 
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Figura 7. Ubicación del local 

Fuente: Google Maps 

 

 

 

 

 Capacidad de las instalaciones 

La capacidad de nuestra instalación estará restringida durante los 5 años del proyecto de 

forma incremental a través del tiempo es decir estará determinada de acuerdo con la 

demanda y sujeta a nuestra proyección del inventario y capacidad de producción según 

nuestros objetivos el ambiente escogido es una habitación de la vivienda con 

dimensiones de 10 x 7 metros cuadrados. 

 

 Distribución de las instalaciones 

Mediante el siguiente esquema se puede apreciar las instalaciones y los espacios que 

disponemos que será un solo ambiente. Se detalla que solo serán necesarios espacios 

para almacenar los utensilios y el producto final (Ramos de Maquillaje), al mismo 

tiempo que dé un espacio donde se elaborará de manera manual el producto. Con 

respecto a los artículos de oficina solo se procederá con la compra según se detalla en el 

punto 6.6 de los activos fijos. 
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Figura 8. Distribución de las instalaciones 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

6.3 Especificaciones Técnicas del producto 

Para realizar los Ramos de maquillaje se utilizará una serie de insumos que detallaremos 

a continuación: 

 

Figura 9. Especificaciones Ramo Básico 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 10. Especificaciones Ramo Premium 

Fuente: Elaboración Propia 

  

 

 

 
 

Figura 11. Especificaciones Ramo PHALM 

Fuente: Elaboración Propia 
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6.4 Mapa de procesos y PERT 

 

Figura 12. Mapa de procesos 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 13. Diagrama proceso PERT 

Fuente: Elaboración Propia 

 001-2018-PHALM    

Fuente Propia

 16 de Octubre del 2018
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A. Cliente se pone en contacto 

B. Cliente realiza pre-registro de pedido vía Web 

C. Comunicarse con el cliente para confirmar pedido 

D. Cotización de productos de maquillaje (Área de Ventas)  

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

precio. 

E. Compra, almacenamiento de productos de maquillaje (Área de Aprovisionamiento) 

Los productos de maquillaje son muy importantes en el proceso de cara el producto 

final, ya que de ellas dependerá tener el stock necesario para la venta de nuestro 

producto final, por lo tanto, los productos y acondicionamiento de los almacenes deben 

ser pulcros e idóneos. Las paredes estarán recubiertas de material de fácil limpieza. El 

ambiente tendrá una ventilación apropiada a la capacidad que se tendrá. 

F. Preparación, elaboración de Ramos (Área de Producción) 

En esta parte se dará forma a la cartulina con el moldeado del ramo, agregar el 

Tecnopor y detalles para tenerlo listo e incluir los productos que el cliente elija. En cada 

ramo de maquillaje se agregará los productos para terminar de formar el ramo de 

maquillaje, se incluye de manera manual, el tiempo de demora es aproximado 60 

minutos. 

J. Salida de producto, despacho (Área de Distribución) 

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

 

6.5 Planeamiento de la Producción 

 Gestión 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 mes, para 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 alrededor de 43 unidades de ramos terminados para el primer mes. 

Para ese caso necesitaremos realizar una compra directa, ya que no necesitaremos 

realizar a una licitación, por ello realizaremos una labor de campo para poder encontrar 

por lo menos a 3 proveedores mayoristas por cada material que necesitemos, tanto para 

maquillaje como para los complementos. Es indispensable contar con nuestros insumos 

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 estará indicando nuestro plazo de entrega que no podrá ser mayor de 5 

días calendario, esto nos dará una certeza de hasta qué día podremos contar con lo 

solicitado para poder armar nuestros productos y ponerlos a la venta a nuestros clientes. 

Referente al stock disponible, necesitaremos abastecernos para los primeros 3 meses para 

poder producir 230 unidades de ramos (para los 3 productos). 

 

 Gestión de la calidad 

De acuerdo con nuestro principal objetivo, el cual, es convertirnos en la opción de regalo 

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 cliente termine satisfecho 

con nuestro producto adquirido y de esta manera logremos fidelizarlos. 

Seremos muy exigentes al momento de la recepción de la mercadería a nuestros 

almacenes, ya que el proveedor tendrá que cumplir con todo lo requerido según las 

especificaciones técnicas, caso contrario habrá penalizaciones para el proveedor. 

 

 Gestión de los proveedores 

Nuestros proveedores serán escogidos a través de una inminente búsqueda en un trabajo 

de campo, el cual nos convenza de que podrá cumplir con lo requerido. 

Una vez que podamos contar con un abanico de proveedores, serán 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 más rápida al momento que se necesite comprar 

mercadería. 

 

6.6 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo 

Para poder poner en marcha el proyecto, se necesita adquirir una serie de artículos con 

respecto a las necesidades básicas de PHALM. A continuación, se mostrará el detalle de 

estos requerimientos: 

Tabla 12 

Inversión en gastos preoperativos 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

 

Concepto Cant.
Costo 

Unitario
Valor Total I.G.V. Importe Total

Activo Fijo No Depreciable 2.118,64S/.       381,36S/.        2.500,00S/.       

Escritorios ejecutivos 2 338,98 677,97                 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 2 169,49 338,98                 61,02                400,00                 

Estantes con gabetas 2 296,61 593,22                 106,78              700,00                 

Enseres y Equipos 3.398,31S/.       611,69S/.        4.010,00S/.       

Impresora multifuncional 2 847,46 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 42,37 42,37                   7,63                  50,00                   

Evento de Lanzamiento 35.000,00S/.    6.300,00S/.    41.300,00S/.    

Evento de Promo 1 35000 35.000,00            6.300,00           41.300,00            

Acondicionamiento de Local 1.016,95S/.       183,05S/.        1.200,00S/.       

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 1 338,98 338,98                 61,02                400,00                 

Botiquin 1 84,75 84,75                   15,26                100,01                 

Gastos de Constitución/Licencias y Autorizaciones 3.132,56S/.       -S/.              3.132,56S/.       

Minuta-Capital Social 1 350,00 350,00                 350,00                 

Búsqueda y Reserva del Nombre 1 25,00 25,00                   25,00                   

Gastos Notariales y Registrales 1 1.200,00 1.200,00              1.200,00              

Costo de Libro Contable de 100 hojas 1 60,00 60,00                   60,00                   

Legalización de  hojas-Libros Contables 1 45,00 45,00                   45,00                   

Licencia de Funcionamiento 1 309,32 309,32                 309,32                 

Certificado de defensa civil 1 500,00 500,00                 500,00                 

Registo de Marca 1 643,24 643,24                 643,24                 

Servicios  diciembre 567,00S/.          102,06S/.        669,06S/.          

Luz, agua, telefono 1 567,00 567,00                 102,06              669,06                 

45.233,46         7.578,16         52.811,62         

Garantía de Alquiler 1 1.500,00 1.500,00S/.       -S/.              1.500,00S/.       

46.733,46S/.    7.578,16S/.    54.311,62S/.    

SUBTOTAL GASTOS PRE OPERATIVOS

TOTAL GASTOS PRE OPERATIVOS
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6.7  Estructura de costo de producción y gastos operativos 

Tabla 13 

Proyección de ventas 

Fuente: Elaboración Propia. 

Tabla 14 

Costos de Ventas 

 

 Fuente: Elaboración Propia. 

Tabla 15 

Gastos Administrativos 

TIPO
PRECIO 

UNITARIO
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

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

1237 1400 1587 1803 2052TOTAL

RAMO BASICO 20.196,00 24.235,20 29.082,24 34.898,69 41.878,43

RAMO PREMIUM 39.918,60 43.910,46 48.301,51 53.131,66 58.444,82

RAMO PHALM 24.822,72 27.304,99 30.035,49 33.039,04 36.342,94

Total sin IGV 84.937,32 95.450,65 107.419,24 121.069,38 136.666,19

Concepto Año1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
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Fuente: Elaboración Propia. 

Tabla 16 

Gastos Ventas 

 

Gerente General

Gerente de RRHH

Gerente de Finanzas

Básicos 42.000,00 42.000,00 42.000,00 54.600,00 54.600,00

Sub Total 42.000,00 42.000,00 42.000,00 54.600,00 54.600,00

ESSALUD 3.780,00 3.780,00 3.780,00 4.914,00 4.914,00

Total Gasto 45.780,00 45.780,00 45.780,00 59.514,00 59.514,00

Vacaciones 437,50 437,50 437,50 568,75 568,75

Total Pago 46.217,50 46.217,50 46.217,50 60.082,75 60.082,75

Serv. y Contrib. Municipales 6.804,00 6.804,00 6.804,00 6.804,00 6.804,00

Energía Eléctrica 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00

Agua 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00

Teléfono e Internet 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00 2.160,00

Servicio movil 2.844,00 2.844,00 2.844,00 2.844,00 2.844,00

Alquiler de Local 1.500,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00

Utiles de Oficina 5.901,60 5.901,60 5.901,60 5.901,60 5.901,60

Utiles de Oficina 5.901,60 5.901,60 5.901,60 5.901,60 5.901,60

Mantenimiento y Capaticaciones+otros 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00

Registro del Dominio 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00

Hosting Basico 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00

Total Gasto sin IGV 77.085,60 77.085,60 77.085,60 90.819,60 90.819,60

Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Gerente de Marketing

Básicos 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.300,00 15.600,00

Sub Total 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.300,00 15.600,00

ESSALUD 1.080,00 1.080,00 1.080,00 1.107,00 1.404,00

Total Gasto 13.080,00 13.080,00 13.080,00 13.407,00 17.004,00

Vacaciones 125,00 125,00 125,00 162,50 162,50

Total Pago 13.205,00 13.205,00 13.205,00 13.532,00 17.166,50

Mantenimiento , Capaticacione y Mejoras 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00

Mantenimiento 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00

Motorizado  Glovo 5.256,00 6.060,00 6.980,00 8.050,00 9.260,00

Motorizado 5.256,00 6.060,00 6.980,00 8.050,00 9.260,00

I.G.V. Serv. Seguridad 946,08 1.090,80 1.256,40 1.449,00 1.666,80

Publicidad y Marketing+otros 11.880,00 14.256,00 17.107,20 20.528,64 24.634,37

Promoción de Facebook 2.800,00 3.360,00 4.032,00 4.838,40 5.806,08

Asesora de Maquillaje Online 1.200,00 1.440,00 1.728,00 2.073,60 2.488,32

Canal Blog (Youtube e Instagram) 6.000,00 7.200,00 8.640,00 10.368,00 12.441,60

Artículos promocionales 800,00 960,00 1.152,00 1.382,40 1.658,88

Google Adwords 1.080,00 1.296,00 1.555,20 1.866,24 2.239,49

Total Gasto sin IGV 32.016,00 35.196,00 38.967,20 47.382,64 52.698,37

Concepto Años 1 Años 2 Años 3 Años 4 Años 5
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Fuente: Elaboración Propia. 

 

Tabla 17 

Costos Indirectos 

 
Fuente: Elaboración Propia. 

 

 

7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS 

7.1 Objetivos organizacionales 

Nuestros objetivos organizacionales estarán enfocados y relacionados en cumplir 

nuestros objetivos de corto y largo plazo para llegar a nuestra visión 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 cultura organizacional y el buen clima laboral, cuya finalidad es 

alcanzar un aumento en la participación del mercado y un mayor retorno sobre la 

inversión realizada a través de la protección de nuestro capital. 

Descripción de nuestros objetivos y estrategias: 

PHALM al ser una empresa nueva estará 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 

priorizará sus objetivos mediante el desarrollo de las siguientes estrategias: 

¶ Generar valor en nuestro producto. 

Costo Indirecto

Gerente de Producción

Básicos 12.000,00 12.000,00 12.000,00 15.600,00 15.600,00

Sub Total 12.000,00 12.000,00 12.000,00 15.600,00 15.600,00

ESSALUD 1.080,00 1.080,00 1.080,00 1.404,00 1.404,00

Total Gasto 13.080,00 13.080,00 13.080,00 17.004,00 17.004,00

Vacaciones 125,00 125,00 125,00 162,50 162,50

Total Pago 13.205,00 13.205,00 13.205,00 17.166,50 17.166,50

Material de Limpieza 1.200,00 1.440,00 1.728,00 2.073,60 2.488,32

Materiales para servicio

Total Gasto sin IGV 14.280,00 14.520,00 14.808,00 19.077,60 19.492,32

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5Concepto
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¶ Usar productos y materia prima de calidad y su aplicación de forma eficiente. 

¶ Diversificación y desarrollo de nuevos productos relacionados, para incrementar 

nuestra demanda e ingresar a otros mercados. 

¶ Capacitación de personal. 

¶ Mantener precios aceptables para el público. 

¶ Buscar financiamiento. 

¶ Responsabilidad Social. 

 

 

7.2 Naturaleza de la Organización 

 Organigrama 

 

Figura 14. Organigrama 

Fuente: Elaboración Propia 

 Diseño de Puestos y Funciones 

Gerente General: 

Estará a cargo de la Srta. Priscilla Coyco. 

Perfil: 

¶ Bachiller en Carrera de Administración de Empresas y/o Marketing. 

¶ Contar con una deseable experiencia de cuatro (04) años de los cuales deberán ser 

en roles de dirección o gerencia. 

¶ Especialización en gestión de proyectos, planeamiento estratégico y finanzas. 

¶ Conocimiento del idioma ingles intermedio/avanzado. 

¶ Realizar reuniones periódicas para evaluar el cumplimiento de las tareas asignadas a 

cada gerencia. 
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¶ Planificar los objetivos generales y específicos de la empresa a corto y largo plazo. 

¶ Dirigir la empresa, tomar decisiones, supervisar y ser un líder dentro de ésta. 

¶ Analizar los problemas de la empresa en el aspecto financiero, administrativo, 

personal, contable entre otros. 

 

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

división tendrá la siguiente distribución: 

 

Gerencia de Marketing: 

Estará a cargo de la Srta. Angy Estrada.  

Perfil: 

¶ Bachiller en la carrera de Administración de Empresas y/o Marketing. 

¶ Experiencia deseable en desarrollo de estrategias de marketing y ventas. 

¶ Orientado a resultados. 

¶ Ingles intermedio/avanzado. 

 

Sus funciones serán las siguientes: 

¶ Diseño y supervisión del plan de marketing 

¶ Controlar los presupuestos del departamento de marketing 

¶ Mantener la competitividad en el mercado 

¶ Manejo de relaciones públicas 

¶ Gestionar las relaciones con los clientes 

 

Gerencia de Finanzas 

Estará a cargo del Sr. Héctor Mendieta,  

Perfil: 

¶ Bachiller en la Carrera de Administración de Empresas y/o Marketing 

¶ Experiencia mínima de 5 años en el sector financiero. 
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¶ Conocimientos de contabilidad general, finanzas, auditoria, mercados financieros. 

¶ Dominio del idioma ingles intermedio/avanzado. 

 

Las funciones que realizará serán las siguientes: 

¶ Realizar análisis económico ï financiero 

¶ Elaborar un plan financiero adecuado 

¶ Proyectar un presupuesto económico 

¶ Gestionar liquidez de la empresa 

¶ Lograr financiación bancaria 

 

Gerencia de Recursos Humanos: 

Estará a cargo del Sr. Michael Reátegui,  

Perfil: 

¶ Bachiller en la Carrera de Administración de Empresas y/o Psicología. 

¶ Experiencia mínima de cuatro (04) años en puestos similares. 

¶ Enfoque a resultados. 

¶ Dominio del idioma ingles intermedio/avanzado. 

 

Las funciones del puesto son: 

¶ Elaborar políticas adecuadas al personal de la empresa. 

¶ Coordinar las actividades laborales de la empresa para motivar las actividades 

laborales. 

¶ Manejar las planillas de los trabajadores para las remuneraciones y beneficios de 

acuerdo con ley. 

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

 

 

Gerencia de Producción 

Estará a cargo del Sr. Leonardo Gutiérrez.  
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Perfil: 

¶ Bachiller en la Carrera de Administración de Empresas y/o Marketing. 

¶ Experiencia en el ámbito logístico como mínimo cuatro (04) años. 

¶ Enfoque a resultados. 

¶ Dominio del idioma ingles intermedio/avanzado. 

 

Las funciones son las siguientes: 

¶ Mantener el control de los recursos (insumos) para un adecuado abastecimiento de 

productos terminados. 

¶ Uso correcto de los tiempos para la elaboración de productos terminados 

¶ Comunicación constante con la Gerencia de Marketing para poder comunicar un 

desabastecimiento inoportuno. 

¶ Correcto manejo de inventarios. 

 

Cabe mencionar que las planillas de la empresa se estarán manejando bajo la 

clasificación de las MYPES, dentro de ésta, PHALM está considerada como una 

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

Cada trabajador de la empresa contará solo con 15 días de vacaciones, tendrán derecho 

a estar asegurados al Sistema Nacional de Pensiones (SNP) o al Sistema Privado de 

Pensiones (SPP). Tendrán el derecho de gozar con una remuneración mínima de S/. 

1500.00 para el gerente general y S/.1000.00 para los demás cargos. 

 

7.3 Políticas Organizacionales 

 

Política de Desarrollo Organizacional: 

Esta política tendrá el propósito de asegurar la efectividad y viabilidad de la empresa 

con la finalidad de generar cambios positivos en la cultura y formas de trabajo que 

permitan llegar a nuestros objetivos. 

¶ Se deberá orientar a una política constante de restructuración de la propia estructura 

organizacional con la finalidad de alcanzar la satisfacción del cliente mediante la 
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creación de nuevos productos en el tiempo. 

¶ La modificación de puestos en el marco organizacional debe ser aprobada por el 

Gerente General previo estudio por las áreas involucradas. 

¶ Se deberá presentar informes anuales por cada área (Marketing, Logística, Finanzas, 

Recursos Humano) al Gerente General sobre los procesos organizacionales para 

poder evaluar una restructuración organizacional. 

¶ Se deberá orientar a tener una coordinación fluida con todas las áreas de la 

organización. 

Política de Regulación Interna: 

Esta política estará orientada a la difusión de las normas internas entre la organización. 

¶ Se deberá considerar que todos los trabajadores de la organización estén 

debidamente informados de las Normas, procedimientos, procesos y reglamentos 

internos. 

¶ Cada Gerente de área será el responsable de difundir cada proceso en cual esté 

involucrado y documentarlo. 

¶ Toda elaboración de procesos deberá ser aprobado por el Gerente General. 

 

Política de Selección, Contratación, Ascenso de Personal: 

Política que permitirá crear y diseñar los perfiles de cada puesto para su selección. 

¶ Todo requerimiento de nueva contratación de personal deberá ser aprobado por el 

Gerente General. 

¶ La responsabilidad de contratación del nuevo personal será exclusivamente del 

Gerente de Recursos Humano sustentado por el proceso de selección y el 

presupuesto presentado por el Gerente de Finanzas. 

¶ El contrato para utilizarse y prestaciones de colaboradores deberá ser sustentado por 

el Gerente de Recursos ante el Gerente General y tener su aprobación. 

¶ Se deberá excluir a postulantes mediante la modalidad de reingreso y que estén en 

Infocorp. 

¶ Toda política de ascenso a futuro de colaboradores será previo sustento de 

desempeño y acorde con las necesidades de la empresa y sujeta a la política salarial.
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Política de Vacaciones: 

Esta política tendrá el objetivo de planificar las vacaciones de sus colaboradores de 

manera anual. 

¶ Cada gerencia deberá realizar la programación de las vacaciones de sus 

colaboradores según requerimiento y respetando las necesidades de la empresa. 

¶ La presentación de los cronogramas de vacaciones deberá ser aprobada por el 

Gerente de Recurso Humano. 

¶ La gerencia de Recurso Humano será el responsable de comunicar con anticipación 

las fechas tentativas de vacaciones de cada colaborador según su fecha de ingreso. 

¶ De no gozar algún trabajador de sus vacaciones dentro del plazo establecido por ley 

deberá asumir la gerencia de Recurso Humano la compensación salarial. 

 

 

Política de Capacitación: 

Esta política permitirá desarrollar las habilidades y competencias de cada colaborador 

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

¶ El plan de capacitación deberá ser elaborado por cada gerencia según sus procesos 

establecidos y presentados a la gerencia de Recursos Humanos. 

¶ Todo colaborador deber ser parte de un proceso de capacitación e inducción. 

¶ Todos los colaboradores que se capaciten deberán firmar carta de compromiso para 

cumplir los procesos y estándares enseñados. 

 

Política de Relaciones Públicas: 

Permitirá crear una imagen de calidad de la empresa ante los clientes. 

¶ La gerencia de marketing se la responsable de difundir una imagen de los productos 

que representen calidad e innovación en los medios de comunicación como página 

web, redes sociales y canal YouTube. Y desarrollar artículos promocionales. 
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7.4 Gestión Humana 

 Reclutamiento, selección, contratación e inducción 

Para este procedimiento, el reclutamiento se dará inicio cuando se requiera una vacante, 

el cual lo solicitará el Gerente del área. 

Dicha solicitud será aprobada por el gerente del área, y será remitida a la Gerencia de 

Finanzas. El Gerente de Finanzas remitirá un formulario de solicitud de personal a la 

Gerencia de Recursos Humanos para que conste la necesidad de la vacante solicitada y 

que cuente con el presupuesto correspondiente, a su vez se requerirá un informe técnico 

que precise el requerimiento, funciones y generalidades del cargo. 

Posterior a ello, el Gerente de Finanzas informara a la Gerente General, para que autorice 

el proceso de selección. 

La Gerencia de Recursos Humanos publicara la convocatoria en el programa Red Cil 

Pro-Empleo del Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo, de igual forma en 

nuestra propia página web. 

 

Para el proceso de selección, los postulantes se apersonarán a nuestras oficinas de la 

empresa con su Curriculum Vitae, el cual tendrá que cumplir con los requisitos mínimos 

exigidos. Se evaluarán a los postulantes en forma individual para poder elegir al personal 

más capaz con las aptitudes más sobresalientes. 

 

Para el proceso de contratación, la empresa debe cumplir con los procedimientos legales 

establecidos, el cual nos obliga a suscribir contratos de trabajo, estos contratos estarán 

bajo la modalidad de plazo fijo, con una duración de 3 meses de prueba, posteriormente, 

serán renovados cada 6 meses periódicamente, esto podría reducirse dependiendo de 

algunas eventualidades y/o comportamientos negativos observados hacia el trabajador. 

La gerencia de Recursos Humanos solicitara al trabajador la documentación necesaria al 

candidato seleccionado para aperturar su legajo personal. 

 

Por último, tenemos el proceso de inducción. Una vez contratada a la persona 

seleccionada, la gerencia de Recursos Humanos y del área usuaria, serán los 

responsables de ejecutar el programa de inducción para el personal nuevo, las cuales 

serán: 
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¶ Las políticas de la empresa y objetivos generales 

¶ Estructura orgánica de la empresa para el correcto desempeño del puesto. 

¶ Información de la importancia del puesto y posibilidades de línea de carrera. 

¶ Información sobre el periodo de prueba, horario de trabajo, asistencias, permisos, 

licencias, forma de pago, entre otros. 

¶ Información de beneficios sociales inherentes al puesto. 

 

 Capacitación, motivación y evaluación de desempeño 

 

Capacitación: 

Los integrantes de PHALM deberán llevar constante capacitación, es por eso, que 

accederán al curso de ñCreaci·n de mi propio Negocioò, que durará 40 horas y servirá 

para tener conocimiento de lo que conlleva crear y manejar una empresa, con el fin de 

evitar posibles conflictos futuros con respecto a las actividades de cada integrante. 

Se programará capacitación a todo el personal involucrado en la creación de los ramos de 

maquillaje, en donde continuamente podrán ver las nuevas tendencias en el mercado para 

estar a la vanguardia. Los cursos serán impartidos según el puesto de cada integrante y 

tendrán una duración de 3 semanas.  

Los cursos que se dictarán serán los siguientes: 

 

¶ Técnicas de venta 

¶ Servicio de calidad y atención al cliente. 

¶ Curso de Negocios Internacionales a partir del 2do año a la plana gerencial, con esto 

se busca el crecimiento organizacional. 

¶ Marketing Digital 

 

Por último, se debe promover el crecimiento de todo el personal, por medio de la línea de 

carrera. Asimismo, emplearemos la evaluación de desempeño 360° para medir las 

competencias conductuales de los líderes. 

 

Motivación: 

El capital humano es importante para el logro de objetivos pactados, es por ello, que lo 

consideramos como parte importante y así lograr nuevas conductas, por ejemplo, el 
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liderazgo y trabajo en equipo.  

Este punto va a permitir estimular el compañerismo, compartir funciones y que se 

fomente un clima agradable dentro de la empresa.  

Para generar este ambiente tomaremos en cuenta lo siguiente: 

 

¶ Incluir un programa de reconocimiento para aquellos colaboradores que demuestren 

conductas positivas, destacables y que contribuyan en el logro de los objetivos 

trazados. 

¶ Se reconocerá a los colaboradores con mención en diplomas para el mejor 

colaborador del mes. Asimismo, se otorgará premiaciones (días libres) y ascensos 

como parte de la línea de carrera.  

¶ Festejar el cumpleaños de los colaboradores dentro de la empresa y otorgar medio 

día libre. 

¶ Realizar cena de fin de año para todo el equipo. 

¶ Fomentar la unión y compañerismo a través de reuniones de confraternidad e 

integración. 

 

 Sistema de Remuneración 

La remuneración que van a percibir los gerentes de las áreas designadas será fijos y en 

igual proporción, con un monto de S/. 1000. Solo el Gerente General tendrá un sueldo de 

S/. 1500, el pago se realizará cada 30 días, además de gozar con los beneficios de ley 

como EsSalud y 15 días de vacaciones. Los sueldos se ajustarán de acuerdo con el 

crecimiento de la empresa, se estima un incremento del 30% para el tercer año de 

operación. 

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

feriado este abono se realizará el último día hábil laboral. 
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Tabla 18 

Cuadro de Remuneraciones del año 1 al año 5 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

Remuneración del Año 1

CARGO Pago Mensual Pago Anual
Vacaciones 15 

días
EsSalud (9% ) EsSalud (9% )

Gerente General 1,500.00S/        18,000.00S/   750.00S/           135.00S/         1,620.00S/      

Gerente de Marketing 1,000.00S/        12,000.00S/   500.00S/           90.00S/           1,080.00S/      

Gerente de Finanzas 1,000.00S/        12,000.00S/   500.00S/           90.00S/           1,080.00S/      

Gerente de RRHH 1,000.00S/        12,000.00S/   500.00S/           90.00S/           1,080.00S/      

Gerente de Producción 1,000.00S/        12,000.00S/   500.00S/           90.00S/           1,080.00S/      

S/5,500.00 S/66,000.00 S/2,750.00 S/495.00 S/5,940.00

Remuneración del Año 2

CARGO Pago Mensual Pago Anual
Vacaciones 15 

días
EsSalud (9% ) EsSalud (9% )

Gerente General 1,500.00S/        18,000.00S/   750.00S/           135.00S/         1,620.00S/      

Gerente de Marketing 1,000.00S/        12,000.00S/   500.00S/           90.00S/           1,080.00S/      

Gerente de Finanzas 1,000.00S/        12,000.00S/   500.00S/           90.00S/           1,080.00S/      

Gerente de RRHH 1,000.00S/        12,000.00S/   500.00S/           90.00S/           1,080.00S/      

Gerente de Producción 1,000.00S/        12,000.00S/   500.00S/           90.00S/           1,080.00S/      

S/5,500.00 S/66,000.00 S/2,750.00 S/495.00 S/5,940.00

Remuneración del Año 3

CARGO Pago Mensual Pago Anual
Vacaciones 15 

días
EsSalud (9% ) EsSalud (9% )

Gerente General 1,500.00S/        18,000.00S/   750.00S/           135.00S/         1,620.00S/      

Gerente de Marketing 1,000.00S/        12,000.00S/   500.00S/           90.00S/           1,080.00S/      

Gerente de Finanzas 1,000.00S/        12,000.00S/   500.00S/           90.00S/           1,080.00S/      

Gerente de RRHH 1,000.00S/        12,000.00S/   500.00S/           90.00S/           1,080.00S/      

Gerente de Producción 1,000.00S/        12,000.00S/   500.00S/           90.00S/           1,080.00S/      

S/5,500.00 S/66,000.00 S/2,750.00 S/495.00 S/5,940.00

Remuneración del Año 4

CARGO Pago Mensual Pago Anual
Vacaciones 15 

días
EsSalud (9% ) EsSalud (9% )

Gerente General 1,950.00S/        23,400.00S/   975.00S/           175.50S/         2,106.00S/      

Gerente de Marketing 1,300.00S/        15,600.00S/   650.00S/           117.00S/         1,404.00S/      

Gerente de Finanzas 1,300.00S/        15,600.00S/   650.00S/           117.00S/         1,404.00S/      

Gerente de RRHH 1,300.00S/        15,600.00S/   650.00S/           117.00S/         1,404.00S/      

Gerente de Producción 1,300.00S/        15,600.00S/   650.00S/           117.00S/         1,404.00S/      

S/7,150.00 S/85,800.00 S/3,575.00 S/643.50 S/7,722.00

Remuneración del Año 5

CARGO Pago Mensual Pago Anual
Vacaciones 15 

días
EsSalud (9% ) EsSalud (9% )

Gerente General 1,950.00S/        23,400.00S/   975.00S/           175.50S/         2,106.00S/      

Gerente de Marketing 1,300.00S/        15,600.00S/   650.00S/           117.00S/         1,404.00S/      

Gerente de Finanzas 1,300.00S/        15,600.00S/   650.00S/           117.00S/         1,404.00S/      

Gerente de RRHH 1,300.00S/        15,600.00S/   650.00S/           117.00S/         1,404.00S/      

Gerente de Producción 1,300.00S/        15,600.00S/   650.00S/           117.00S/         1,404.00S/      

S/7,150.00 S/85,800.00 S/3,575.00 S/643.50 S/7,722.00
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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 año, posteriormente a partir del año 4 debido a la proyección del aumento de las 

ventas, habrá un incremento del sueldo en un 30% para los 5 integrantes de la empresa. 

 

Tabla 19 

Cuadro de remuneraciones del Año 1 al Año 5 

 
Fuente: Elaboración Propia. 

 

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

planillas. En caso contratemos alguna posición adicional será considerado para pagar 

por recibos por honorarios. 

 

 

8 PLAN ECONÓMICO ï FINANCIERO 

 

Es la responsable de obtener los recursos económicos necesarios en el momento 

oportuno, así como los otros recursos en la cantidad, la calidad, y el costo 

requeridos para que la organización pueda operar de manera sostenida. Se evalúa la 

habilidad del negocio para ýnanciar sus estrategias a través de fuentes existentes 

(retención de utilidades, sobre giros y préstamos bancarios, créditos de 

proveedores, incrementos de capital de accionistas), generadas (aporte de capital 

proveniente de inversionistas, emisión de acciones), o terceros (deuda de corto y 

largo plazo). (Fernando A. DôAlessio Ipinza, 2008, p.176). 

8.1 Supuestos Generales 

¶ El Ministerio de Economía y Finanzas (MEF) ha proyectado que en el periodo 2018 

- 2020 la economía peruana crecerá en un 4% anual. 

¶ Para nuestra proyección de ventas en los próximos 5 años el impuesto a la renta será 

de 29.5% 

Concepto

CARGO

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             17.654,00             

Gerente Finanzas 13.580,00             13.580,00              13.580,00            17.654,00             17.654,00             

Gerente RR.HH 13.580,00             13.580,00              13.580,00            17.654,00             17.654,00             

Gerente Producciòn 13.580,00             13.580,00              13.580,00            17.654,00             17.654,00             

TOTAL GASTOS RR.HH 74.690,00S/.     74.690,00S/.       74.690,00S/.     97.097,00S/.     97.097,00S/.     

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
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¶ El crecimiento de ventas año a año será de 20% para el producto Básico y un 

incremento del 10% para los productos Premium y PHALM. 

¶ Para los próximos 5 años el IGV será el 18% 

¶ Se espera lograr vender más de 1100 ramos de maquillaje en el primer año. 

¶ Los productos se comprarán al crédito, considerando para ello 30 días por parte del 

proveedor. 

¶ Una vez que se lleguemos a los 20 trabajadores dentro del marco de la ley que 

regula el pago de las utilidades, se establece que la repartición de utilidades será del 

5% para empleados y para socios. La diferencia será para incrementar el flujo de 

caja y pago de deudas. 

Tabla 20 

Supuestos 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

Datos Horizonte 1 2 3 4 5

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 2,5% 2,60% 2,60% 2,60%

RAMO BASICO S/. 150,00 153,75 157,75 161,85 166,06

RAMO PREMIUM S/. 200,00 205,00 210,33 215,80 221,41

RAMO PHALM S/. 250,00 256,25 262,91 269,75 276,76

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 29,50%

Beta 1,00

Riesgo Pais 1,32%

Supuestos Año
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8.2   Depreciación de activos fijos e intangibles 

Se considera con respecto a los activos tangibles 5 años de vida útil. 

Tabla 21 

Amortización de Intangibles 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

Tabla 22 

Depreciación 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

8.3  Proyección De ventas 

Hemos proyectado que para el primer mes de ventas de nuestros productos lograremos 

vender 43 ramos de maquillaje, de acuerdo con nuestras encuestas realizadas que es de 

un 88% donde el cliente compraría nuestro 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 permitirá incrementar nuestras ventas en un 10% mensual para el primer 

año. 

Tabla 23 

Proyección de ventas mensual primer Año 

 
Fuente: Elaboración Propia. 

Licencia Windows server 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00

Antivirus 246,00 246,00 246,00 246,00 246,00

Total Amortización 546,00 546,00 546,00 546,00 546,00

Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Administración 678,00 678,00 678,00 678,00 678,00

Computadora de escritorio 678,00 678,00 678,00 678,00 678,00

Total Depreciación 678,00 678,00 678,00 678,00 678,00

Año 5Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

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

TIPO
AÑO 1 
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Se estima que lograremos incrementar nuestras ventas en un 20% a partir del segundo 

a¶o hasta el a¶o 5 para el producto ñRamo B§sicoò, un 10% a partir del a¶o 2 al a¶o 5 

para el ñRamo Premiumò y ñRamo PHALMò 

Tabla 24 

Proyección de ventas 5 años 

Fuente: Elaboración Propia. 

De acuerdo con las proyecciones establecidas para los 5 años, y teniendo en cuenta el 

precio inicial estimado para el año 1, lograremos obtener como ingreso por ventas un 

importe de S/ 239,760.00 para el año 1, posteriormente incrementaremos nuestros 

precios en un 2.5% para el año 2. Por último, se realizará un incremento en un 2.6% 

para el año 3 hasta el año 5. 

Tabla 25 

Ingresos por Ventas 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

8.4 Proyección de Costos y Gastos operativos 

Tomando en cuenta todos los costos 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, depreciación y amortización, nos da un total de S/ 209,542.92, por 

lo tanto, podemos deducir que nuestro costo por ramo en promedio es de S/ 169.45. 

 

TIPO
PRECIO 

UNITARIO
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

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

1237 1400 1587 1803 2052TOTAL

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        

Año 1 Año 2RUBRO Año 3 Año 4 Año 5
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Tabla 26 

Proyección de Costos y Gastos 

 
Fuente: Elaboración Propia. 

8.5 Cálculo del Capital de Trabajo 

Verificamos que, de acuerdo con los ingresos y egresos de la empresa, existe un 

máximo déficit mensual en el mes 9 por un importe de S/. 24ô292.00 soles. Es por eso, 

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

 

Tabla 27 

Capital Trabajo 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

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

Depreciación Activo Fijo 678,00 678,00 678,00 678,00 678,00

Amortización 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

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5Concepto

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

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                  2.925             972                1.116             1.260             1.431             1.602             1.809             2.016               2.268               2.583               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             

Comisión 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           21.673           32.814           

Total x Mes 2.912               10.404           3.427             3.943             4.458             5.066             5.673             6.401             7.129               8.039               9.162               18.324             

Mano de Obra Directa 0                      0                    0                    0                    0                    0                    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                  

Energía 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                  

Mantenimiento 750                  150                150                150                150                150                150                150                150                  150                  150                  150                  

Gastos de Prom. y Publicidad 990                  990                990                990                990                990                990                990                990                  990                  990                  990                  

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)            

Máximo Déficit Mensual Acumul. (24.292)           

Inversión en Capital de Trabajo (24.292)          

Préstamo e Imprevistos

Personal

Servicios

Promoción y Publicidad
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8.6 Estructura de financiamiento: tradicional y no tradicional 

Algunos de los tipos de financiamiento tradicional son: La Financiación Bancaria, las 

Subvenciones y las 3Fôs Familia, Amigos y ñLocosò. 

El financiamiento no tradicional proviene de fuentes ajenas a las principales 

instituciones de crédito, como los bancos y cooperativas de crédito. Los prestamistas no 

tradicionales pueden ser inversionistas, organizaciones más pequeñas, familiares o 

incluso el gobierno. Los empresarios también pueden.  

Para entender la estructura de financiamiento hemos concluido que los socios asumirán 

el importe de S/ 47,145 en partes iguales y el inversionista el monto de S/ 30,000. 

Financiamiento Tradicional: 

Tabla 28 

Inversión 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

Finalmente se decidió que el aporte restante sería introducido al proyecto en partes 

iguales por cada accionista. Luego de esta resolución, el monto final a aportar por cada 

miembro es de S/9,429.00 soles. 

Tabla 29 

Aporte por socio 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

Inversión Inversión sin IGV Distribución %

Activo Fijo 3,390 Socios 61%

Activo Intangibles 2,730 Inversionista 39%

Capital de Trabajo 24,292

Gastos Pre Operativos 46,733

TOTAL 77,145

Socio 1 9,429

Socio 2 9,429

Socio 3 9,429

Socio 4 9,429

Socio 5 9,429

TOTAL 47,145

APORTE DE CADA SOCIO                                       

(En Nuevos Soles)
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Financiamiento no tradicional: 

Tabla 30 

Cronograma de Financiamiento Anual 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

Tabla 31 

Cronograma de Financiamiento Mensual  

 

Año 1 Año 2 Año 3

30000 21110 11152

2961 1895 700

8890 9957 11152

11852 11852 11852

21110 11152 0

Rubro

Saldo Inicial 

Interés 

Capital 

Cuota 

Saldo Final 

30.000         

12,00% Inversionista

0,9489%

3                   años

36                 meses

988              

Mes Saldo Inicial Interés Capital Cuota Escudo Fiscal Saldo Final

1     30.000          285               703               988               80                   29.297          

2     29.297          278               710               988               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               988               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               988               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               988               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                 951               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                   

5.556           30.000         35.556         1.530            

Cuota Mensual

Préstamo

TCEA

TEM

Plazo

Plazo

Totales

Cronograma de Pagos
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Fuente: Elaboración Propia. 

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

Balance general 

Tabla 32 

Balance General 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

Tabla 33 

Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal 

 

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 2.712 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 4.914 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

ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA

(Expresado en Soles)

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)       

      (-) Depreciación (678)            (678)            (678)            (678)            (678)            

      (-) Amortización 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                

Rubro Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
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Fuente: Elaboración Propia. 

Tabla 34 

Flujo de Efectivo 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

  

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)            

      (-) Depreciación (678)              (678)                 (678)                 (678)                 (678)                 

      (-) Amortización 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             

      (+) Depreciación 678                678                  678                  678                  678                  

      (+) Amortización de Intangibles 546                546                  546                  546                  546                  

Flujo de Caja Operativo 22.527         38.548           57.594           64.815           91.315           

Inversión en Activo Fijo -3.390 0                    0                      0                      0                      0                      

Inversión en Intangibles -2.730 0                    0                      0                      0                      0                      

Capital de Trabajo -24.292 0                    0                      0                      0                      24.292             

Gastos Pre Operativos -46.733 0                    0                      0                      0                      0                      

Recuperación Garantía de Alquiler

Flujo de Caja Economico (77.145)     22.527         38.548           57.594           64.815           115.607         

Rubro Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5año 0
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8.8 Flujo financiero 

Se puede verificar que en nuestro flujo de caja financiero, según nuestros ingresos y 

salidas proyectadas a partir de nuestro primer año de operación estaremos contando con 

superávit que va de  S/ 35,841 para el año 1 y de S/ 289,466 para el año 5. 

Tabla 35 

Flujo de Caja Financiero 

 

 
Fuente: Elaboración Propia.  

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)       

      (-) Depreciación (678)          (678)            (678)            (678)            (678)            

      (-) Amortización 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        

      (+) Depreciación 678           678             678             678             678             

      (+) Amortiz. Gasto Pre Operativo 0               0                0                0                0                

      (+) Amortización de Intangibles 546           546             546             546             546             

Flujo de Caja Operativo 22.527       38.548        57.594        64.815        91.315        

Inversión en Activo Fijo -3.390 0               0                0                0                0                

Inversión en Intangibles -2.730 0               0                0                0                0                

Capital de Trabajo -24.292 0               0                0                0                24.292        

Gastos Pre Operativos -46.733 0               0                0                0                0                

Recuperación Garantía de Alquiler

Flujo de Caja Economico (77.145)    22.527       38.548        57.594        64.815        115.607       

Préstamo 30.000 0               0                0                0                0                

(-) Cuotas de reembolso del préstamo (11.852)      (11.852)       (11.852)       0                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 Caja 24.292 35.841        63.095        109.044       173.859       

Saldo Final de Caja 35.841       63.095        109.044       173.859       289.466       

Rubro Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5año 0
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8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital   

Lo que los socios e inversionistas estamos exigiendo es el siguiente riesgo que es el 

costo de oportunidad (COK) de 11.87%. Mientras que costo promedio ponderado 

WACC es 10.54% 

Tabla 36 

Costo oportunidad 

Fuente: Elaboración Propia. 

Tabla 37 

Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

Costo de 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 Leagislación Vigente I 29.50%

Beta Desapalancada BD = B/{[1+(D/E)]*(1-I)} BD 1.416       

Riesgo País BCR RP 1.32%

Beta Apalancado BA = BD*{[1+(D/E)]*(1-I)} BA 1.00         

Costo Capital Propio a/ KP = TLR+[BA*(RM-TLR)]+RP KP 5.16%

Riesgo Tamaño 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/ KP1 = KP+RTN+RN KP1 11.865%

a/ Aplicando el método CAPM (valuación de activos de capital)

b/ El Costo del Capital Propio Ajustado se empleará para descontar el Flujo Financiero.

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 Leagislación Vigente I 29,50%

Beta Desapalancada BD = B/{[1+(D/E)]*(1-I)} BD 0,8653       

Riesgo País BCR RP 1,32%

Beta Apalancado BA = BD*{[1+(D/E)]*(1-I)} BA 0,9983       

Costo Capital Propio a/ KP = TLR+[BA*(RM-TLR)]+RP KP 5,16%

Riesgo Tamaño 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/ KP1 = KP+RTN+RN KP1 11,865%

Costo de la Deuda T.E.A del Préstamo CD 12,00%

Costo Efectivo de Deuda CE = CD*(1-I) CE 8,46%

Costo Promedio de Capital c/ WACC = {KP1*[E/(E+D)]}+{CD*(1-I)*[D/(E+D)]} WACC 10,541%
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8.10 Indicadores de rentabilidad 

Podemos observar que los indicadores son óptimos. El VAN del proyecto es de S/. 

130ô873, el TIR es de 50.06%. También podemos ver que el periodo de recuperación de 

la inversión será en aproximadamente 2 año 8 meses y el costo beneficio es de 2.70. 

Para nuestro flujo financiero El VAN del proyecto es de S/. 125ô168, el TIR es de 

63.04%. También podemos ver que el periodo de recuperación de la inversión será en 

aproximadamente 2 año 3 meses y el costo beneficio es de 5.62. 

Tabla 38 

Indicadores de Rentabilidad 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

COK 11.87%

WACC 10.54%

Económica Financiero
VAN  S/.      130,873  S/.      125,168 

TIR 50.06% 63.04%

TIR Modificado 41.86% 50.85%

Periodo de recuperacion (años) 2.80 2.31

Ratio Beneficio Costo 2.70 5.62

S/. 
130,873 

S/. 
125,168 

 S/. 122,000

 S/. 123,000

 S/. 124,000

 S/. 125,000

 S/. 126,000

 S/. 127,000

 S/. 128,000

 S/. 129,000

 S/. 130,000

 S/. 131,000

 S/. 132,000

E C O N Ó M I C A F I N A N C I E R O

VAN

50.06%

63.04%

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

E C O N Ó M I C A F I N A N C I E R O

TIR

2.70

5.62

0.00

1.00

2.00

3.00

4.00

5.00

6.00

E C O N Ó M I C A F I N A N C I E R O

RATIO BENEFICIO 
COSTO

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

E C O N Ó M I C A F I N A N C I E R O

TIR MODIFICADO
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Tabla 39 

Indicadores de Rentabilidad 

 
Fuente: Elaboración Propia. 
 

8.11 Análisis de riesgo 

 Análisis de sensibilidad 

En el siguiente análisis se podrá ver que tanto puede cambiar el van si nosotros 

sometemos ciertos cambios en las variables que más afectan al proyecto.  

Sensibilidad ï WACC: 

Tabla 40 

Sensibilidad del WACC 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

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

VANE 130,873       

VANF 125,168       

b. TIRE 

TIRE 50.06%

TIRF 63.04%

c. TIR Modificado (TIRM) a/

TIRME 41.86%

TIRMF 50.85%

a/ Considerando una tasa del 29.5% para las Reinversiones

d. Período de Recuperación a partir de Flujos Descontados

CONCEPTO Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Flujo Económico 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      

Período de Recupero Económico 2.80            años

CONCEPTO Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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      

Período de Recupero Económico 2.31            años

Año 5CONCEPTO Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4

130,872.63       

WACC 10.54% 85% 8.96% 141,780.65       

90% 9.49% 138,055.91       

100% 10.54% 130,872.63       

105% 11.07% 127,408.83       

110% 11.59% 124,026.92       

115% 12.12% 120,724.50       

120% 12.65% 117,499.24       

125% 13.18% 114,348.91       

130% 13.70% 111,271.34       

135% 14.23% 108,264.45       

VAN
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Tabla 41 

Sensibilidad del WACC en gráfico 

 
Fuente: Elaboración Propia. 

Sensibilidad inversión: 

Tabla 42 

Sensibilidad de inversión 

 

 Fuente: Elaboración Propia. 

 

Tabla 43 

Sensibilidad de inversión gráfico 

  

Fuente: Elaboración Propia. 

130,872.63    

INVERSION (77,145)      80% 61,716.18-          146,301.67

90% 69,430.70-          138,587.15

100% 77,145.22-          130,872.63

110% 84,859.74-          123,158.10

120% 92,574.26-          115,443.58

130% 100,288.79-        107,729.06

150% 115,717.83-        92,300.02

160% 123,432.35-        84,585.49

170% 131,146.87-        76,870.97

VAN
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Sensibilidad Ingresos: 

Tabla 44 

Sensibilidad de ingresos 

 
Fuente: Elaboración Propia. 

 

Tabla 45 

Sensibilidad de ingresos gráfico 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

Sensibilidad de precio: 

Tabla 46 

Sensibilidad de precio 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

130,872.63    

INGRESOS 239,760     50% 119,880             22,424.08

60% 143,856             44,113.79

70% 167,832             65,803.50

80% 191,808             87,493.21

90% 215,784             109,182.92

100% 239,760             130,872.63

110% 263,736             152,562.34

120% 287,712             174,252.04

130% 311,688             195,941.75

150% 359,640             239,321.17

VAN

130,872.63    

PRECIO 194             50% 96.9 22,424.08

60% 116.3 44,113.79

70% 135.7 65,803.50

80% 155.1 87,493.21

90% 174.5 109,182.92

100% 193.9 130,872.63

110% 213.3 152,562.34

120% 232.7 174,252.04

130% 252.1 195,941.75

150% 290.8 239,321.17

VAN
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Tabla 47 

Sensibilidad de precio gráfico 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

Sensibilidad unidades vendidas: 

 

Tabla 48 

Sensibilidad de unidades vendidas 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

Tabla 49 

Sensibilidad de unidades vendidas gráfico 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

130,872.63    

UNIDADES 1,237         50% 618 22,424.08

60% 742 44,113.79

70% 866 65,803.50

80% 989 87,493.21

90% 1113 109,182.92

100% 1237 130,872.63

110% 1360 152,562.34

120% 1484 174,252.04

130% 1608 195,941.75

150% 1855 239,321.17

VAN
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 Análisis por escenarios 

Tabla 50 

Escenarios de la Inversión 

 
Fuente: Elaboración Propia. 

 

 Análisis de punto de equilibrio 

Tabla 51 

Análisis del Punto de Equilibrio 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

Escenarios Ventas Costos

Cambios % 10% -5%Optimista

% -10% 5%Pesimista

Resultados VAN TIR Tiem de Recupe

Escenario Optimista 234,125.49  77.82% 1.55                       

Escenario Pesimista 34,417.71     21.44% 3.94                       

Análisis de la Inversión y su rentabilidad

Ventas (en Soles) 239.760 276.418 319.461 369.773 428.689

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 82.760 95.451 107.419 121.069 136.666

Costos Variables 82.760 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 14.520 14.808 19.078 19.492

Gastos Administrativos 77.086 77.086 77.086 90.820 90.820

Gastos de Venta 32.016 35.196 38.967 47.383 52.698

Depreciación Activo Fijo 678 678 678 678 678

Amortización de Intangibles 546 546 546 546 546

Costos Fijos 124.606 128.026 132.085 158.504 164.234

Punto de Equilibrio (Nº de Unidades) 981 990 989 1.149 1.154

Punto de Equilibrio (En Soles) 190.289 195.552 198.998 235.664 241.096

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 Contribución 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                   

Concepto

Resultados (Costeo Directo)

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Año 5Año 1 Año 2 Año 3 Año 4
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 Principales riesgos del proyecto 

 

Consideramos que nuestro proyecto Ramo de Maquillaje puede tener los siguientes 

riesgos: 

 

¶ Se puede encontrar en el mercado otra empresa que produzca un producto muy 

similar al que estamos desarrollando en nuestro proyecto, el cual se puede 

convertir en nuestra competencia directa. En efecto, para tal riesgo, tenemos 

planificado desarrollar nuevas opciones de regalo como, por ejemplo, ramos de 

maquillaje para niñas, ramos de cuidado personal. 

¶ Llegar a tener conflictos de intereses con el único proveedor que pensamos 

trabajar en el proyecto. En el caso si se da este inconveniente, trabajaremos con 

otras marcas reconocidas en el medio, por ejemplo la marca NYX. 

¶ Los últimos acontecimientos políticos ocurridos en nuestro país podrían 

ocasionar una crisis económica y, por ende, disminuir el poder adquisitivo de 

nuestros posibles clientes. 
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9 CONCLUSIONES 

 

Å El concepto de nuestra propuesta es muy atractivo, debido a que por cada sol 

que se invierta se obtendrá un retorno económico de S/ 5.62 soles, equivalente a más 

del 400% de la inversión del aporte de los socios. 

Å Según las 357 personas encuestadas en nuestro trabajo de investigación, vemos 

que el 88% está dispuesto a comprar nuestro producto. Además, nuestro diseño de 

plan de marketing complementara el poder llegar a nuestros objetivos de ventas 

proyectadas para el primer año, que son 1,237 ramos, equivalente a un ingreso anual 

de S/ 239,760 soles. 

Å Es un negocio rentable en el tiempo, por lo que tenemos una TIR de 63.04% y 

un VAN de S/ 125,168.00 soles, en donde se puede apreciar que su recuperación de 

inversión es en 2 año 3 meses. A la vez es un mercado demandado, pues los varones 

y mujeres lo pueden comprar y consumir fácilmente. 

Å Nuestro plan de marketing está basado principalmente en el uso de redes 

sociales, al ser un canal muy demandado por nuestro mercado objetivo, esto nos 

permitirá agrupar nuestros pedidos y poder ampliar nuestro mercado meta. 

Å Nuestro producto está dirigido principalmente a hombres y mujeres del sector  B 

y C de 25 a 50 años de edad. 

Å Podemos concluir finalmente, que la inversión va a ser rentable y segura, por el 

motivo que el producto tendrá 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 
 

 
 

 
 
 
 

  

307
85%

53
15%

Distribución porcentual de 
entrevistados según su sexo

FEMENINO MASCULINO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2: Edad 

 

 

 
 

 
 
 
 
 

44
12%

193
54%

123
34%

Distribución porcentual  de 
entrevistados según su edad

18 a 25 años 26 a 35 años 36 a 50 años

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: Distrito de residencia 
 

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4: Si tuvieras que dar un obsequio por alguna ocasión especial ¿Que producto escogerías? 

 

 

 

 
 
 

 

  

62
17%

86
24%

124
35%

87
24%

Distribucion porcentual de encuestados segun el 
producto que regalarian

Maquillaje Otros Perfume Ramos de flores (en blanco)

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 5: Estarías dispuesto (a) a obsequiar un ramo de maquillaje. 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

44
12%

313
88%

Distribución porcentual de encuestados 
según si regalarían o no un ramo de 

maquillaje

No Si (en blanco)

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 6: ¿En qué ocasiones obsequiarías el ramo de maquillaje? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7: ¿Qué marca te gustaría que incluya el ramo de maquillaje? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ANEXO 8: ¿QUÉ PRODUCTOS DESEARÍAS QUE INCLUYAN EL RAMO DE MAQUILLAJE?  

Fuente: Elaboracion propia

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8: ¿Qué productos desearías que incluyan el ramo de maquillaje?.

Fuente: Elaboracion propia

Fuente: Elaboracion propia


