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RESUMEN 

 

En los últimos años, se ha incrementado el interés global por salvaguardar la ecología y 

reducir la contaminación que tanto perjuicio causa al medio ambiente. Debido a ello, los 

consumidores prefieren la compra de productos que ofrezcan, además de calidad, un 

aporte para solucionar el macro problema de la eutrofización. Nuestro grupo, en el afán 

de seguir esta tendencia, ha visualizado una oportunidad de negocio, es así que propone 

crear Saphi que se muestra como una alternativa eco amigable a los detergentes 

tradicionales. Para este fin, se hará uso de una raíz de la planta llamada Saqta, la cual 

crece en la región Cuzco y tradicionalmente se usa como jabón natural para lavar la lana 

de alpaca antes de hilarla. Con la colaboración de especialistas, se pretende diseñar este 

artículo de limpieza bajo el nombre de Saphi (palabra que significa limpieza en quechua) 

y comercializarlo en envases reciclables; los cuales le darán una personalidad única al 

producto e identificable para el consumidor promedio. En el presente trabajo se presentará 

el Informe de Investigación con información cualitativa como el plan de Marketing, plan 

de Recursos Humanos, plan de Responsabilidad Social, validaciones, entre otros e 

información cuantitativa en torno al análisis financiero y de rentabilidad con el fin de 

introducir el novedoso artículo al mercado, documento esencial para lograr un correcto y 

eficaz inicio de operaciones de nuestra empresa. Es así, que podemos llegar a la 

conclusión que nuestro negocio es rentable, llegando a recuperar la inversión inicial en el 

segundo año.   

  

Palabras clave: Detergente; Eco amigable; Ventas; Validaciones; Rentabilidad; 

Estrategias. 
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Eco-friendly detergent: Saphi 

ABSTRACT 

 

In recent years, global interest has increased to safeguard the ecology and reduce the 

pollution that damages the environment. Due to this, consumers like the purchase 

products that offer, in addition to quality, an input to solve the problem of eutrophication. 

Our group, with the final purpose to follow this trend, has visualized a business 

opportunity, this is how we propose to create Saphi that is shown as an eco-friendly 

alternative to traditional detergents. For this purpose, a root of the plant called Saqta will 

be used, which grows in the Cuzco region and is traditionally used as a natural soap for 

washing alpaca wool before spinning. With the collaboration of specialists, it is intended 

to design this cleaning article under the name of Saphi (a word that means cleaning in 

Quechua) and to market it in recyclable containers; which will give a unique personality 

to the product and identifiable for the average consumer. In the present work the research 

report is presented with qualitative information such as the Marketing plan, Human 

Resources plan, Social Responsibility plan, validations, among others, and quantitative 

information about the financial and profitability analysis in order to introduce the novel 

article to the market, essential document to achieve a correct and efficient start of 

operations of our company. Thus, we can reach the conclusion that our business is 

profitable, recovering the initial investment in the second year. 

 

Keywords: Detergent; Eco-friendly; Sales; Validations; Cost effectiveness; Strategies. 
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1. FUNDAMENTOS INICIALES 

1.1. Equipo de trabajo 

1.1.1. Descripción de las funciones y roles a asumir por cada integrante  

• Gerson Gadea  

Estudiante de noveno ciclo de Administración y 

Marketing, trabajó en la Municipalidad de Lima 

como Community Manager y en la UPC en la 

Oficina de Eventos. Actualmente, sigue 

trabajando en la UPC, específicamente en el área 

Comercial, como practicante. Él es una persona 

muy responsable, organizada, directa, creativa, 

empática, comunicativa y positiva. Con facilidad de palabra y ganas de 

aprender siempre cosas nuevas. En este proyecto, se desempeñará como 

parte de la junta de accionistas de la empresa Saphi, contando con el 20% 

de la misma. Su función principal, será la de supervisar que las acciones 

que tome la empresa sean las correctas. 

• Sheyla Hernández 

Estudiante de noveno ciclo. Trabajó en Savar 

Agentes de Aduanas, como practicante de Visto 

Bueno. Actualmente, es dirigente del Club 

Deportivo Cosmos de Lima Norte y cumple la 

función de asistente del presidente del club. Es 

una persona con habilidades para la 

comunicación, creativa, desenvuelta, positiva y 

empeñosa. Alto nivel de sociabilidad y empatía, capaz de trabajar en 

equipo, asumir riesgos y solucionar problemas. En este proyecto, se 

desempeñará como parte de la junta de accionistas de la empresa Saphi, 

contando con el 20% de la misma. Su función principal, será la de 

supervisar que las acciones que tome la empresa sean las correctas. 
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Tatiana Mamani 

Estudiante de noveno ciclo de Administración y 

Marketing. Es una persona muy organizada, 

exigente, responsable, creativa, optimista, 

interesada en el cuidado del medio ambiente y la 

ayuda social. En este proyecto, se desempeñará 

como parte de la junta de accionistas de la 

empresa Saphi, contando con el 20% de la 

misma. Su función principal, será la de supervisar que las acciones que 

tome la empresa sean las correctas. 

• Janine Nieves 

Estudiante de decimo ciclo de Administración 

y Marketing. Actualmente, labora en Química 

Suiza, en el área de marketing consumo. Es 

muy analítica, abierta y persuasiva. Piensa y 

analiza cada una de sus ideas como las del 

grupo, sin descartar ninguna, ayudando a 

desarrollar nuevas estrategias para el correcto y 

potencial desarrollo del proyecto. En este 

proyecto, se desempeñará como parte de la junta de accionistas de la 

empresa Saphi, contando con el 20% de la misma. Su función principal, 

será la de supervisar que las acciones que tome la empresa sean las 

correctas. 

• Maria Pia Rivera   

Estudiante de décimo ciclo de Administración y 

Marketing. Es una persona responsable, organizada 

y enfocada en el bienestar del cliente. Se ha 

desempeñado como Practicante preprofesional 

gestión del Aprendizaje en el Banco de Crédito del 

Perú. En este proyecto, se desempeñará como parte 

de la junta de accionistas de la empresa Saphi, 
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contando con el 20% de la misma. Su función principal, será la de 

supervisar que las acciones que tome la empresa sean las correctas. 

1.2. PROCESO DE IDEACIÓN 

1.2.1. BMC del proyecto (imagen) 
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Figura 1 BMC de detergente Saphi 

Fuente: Elaboración propia 
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1.2.2. Explicación del Modelo de Negocio 

• Segmento de Mercado:  

El segmento identificado son aquellos hogares pertenecientes a un NSE A y B y 

residan en las zonas 6 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel) 

y 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina) de Lima Metropolitana, 

quienes se preocupen por el medio ambientes, consuman productos eco-amigables 

y estén dispuestos a comprar un detergente eco-amigable.  

• Propuesta de Valor: 

Elaborar un producto alternativo a los convencionales en el mercado, el cual sea 

elaborado en base a insumos naturales (eco-amigable) y peruanos que contribuya 

en la lucha por contrarrestar la contaminación ambiental tanto en el Perú como el 

mundo, específicamente el daño que se está generando a las aguas. Además, 

promocionar la flora peruana poca conocida y apoyar al clúster en la sierra. 

• Canales de llegada: 

Los canales seleccionados son 2, el alternativo (tiendas Tottus) y el online (red 

social Instagram). El primero de estos ha sido seleccionado porque se encuentra 

dentro del rubro que queremos abarcar y, al mismo tiempo, está ubicada dentro las 

zonas de interés, actualmente, ésta cuenta con 74 tiendas a nivel nacional. Siendo 

11 de estas en distritos pertenecientes a las zonas 6 y 7 de Lima, tales como 

Miraflores, La Molina, Lince, San Borja, San Miguel, Surco y San Isidro. 

• Relación con los clientes: 

A través de las redes sociales donde la marca tiene presencia, se busca obtener un 

feedback y una comunicación bidireccional con los clientes, estando abiertos a 

recibir todo tipo de comentarios y recomendaciones, y al mismo tiempo responder 

cualquier duda que tengan. Asimismo, mediante concursos y sorteos se busca 

aumentar la interacción con los clientes, generando, indirectamente, una mayor 

recordación de marca entre ellos. También, se busca posicionarse en la mente del 

consumidor como una marca preocupada por el medio ambiente y su conservación. 

Por ello, no solo a través de sorteos y promociones se buscará lograr esto, sino 

también mediante campañas medio ambientales, en las que los consumidores 

puedan ser partícipes, generando experiencias enriquecedoras. 
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• Recursos Clave: 

Los recursos indispensables para la elaboración del presente producto son la raíz 

de la planta Saqta, ciertas maquinarias, el personal quien nos permitirá llevar a 

cabo la correcta elaboración y comercialización, el envase biodegradable por 

medio del cual contendrá el producto y por últimos algunos otros insumos o items. 

• Fuentes de Ingreso: 

La remuneración monetaria derivada de la comercialización del producto será 

obtenida a través de transferencias bancarias, las cuales serán el medio de 

intercambio monetario entre la empresa y los canales de venta, al igual que el 

efectivo. 

• Actividades Clave: 

Con la finalidad de que, el proyecto y producto sea exitoso, se llevarán a cabo 

diversas actividades como un plan estratégico de Publicidad y Marketing, al igual 

que una correcta selección del personal en cada una de las áreas de la empresa 

desde los que ocupen puestos de primera línea. También, la correcta elección de 

proveedores tanto de Saqta como la de los demás servicios (almacén, transporte, 

etc.) nos permitirá aminorar los riesgos.   

• Socios Clave: 

Los socios clave del proyecto serán aquellos agentes que permitan que se lleve a 

cabo el proyecto, desde su financiación hasta su comercialización. Entre ellos 

tenemos a los proveedores cuzqueños, quienes nos abastecerán de la planta Saqta; 

las tiendas Tottus, cuyos establecimientos serán el canal mediante el cual el 

consumidor final adquirirá nuestro producto; los accionistas, quienes serán los 

fundadores del negocio y quienes contribuirán tanto económicamente como en 

todo lo necesario y en cualquier momento; el proveedor del envase biodegradable, 

el cual será la cara del producto en el punto de venta; transportistas, los cuales 

harán llegar el producto en correcta condiciones desde el Cuzco, al igual que 

permitirán que el producto final llegue en óptimas condiciones al canal de venta y 

por último el “almacén”, lugar en el que se llevaran a cabo la parte logística del 

proyecto. 

• Estructura de Costos:  

Los montos que incurrir necesarios para que se lleve a cabo el producto son varios, 

como el costo de adquisición de las maquinarias e insumos, el pago de impuestos 

a la SUNAT, los salarios de los trabajadores, y el pago de quienes nos 
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proporcionaran el servicio de transporte, almacenamiento y publicidad, al igual 

que los márgenes pactados en el acuerdo comercial con las tiendas Tottus. 

1.2.3. Justificación de escalabilidad de modelo de negocio 

Consideramos que nuestro modelo de negocio es escalable por que combate uno 

de los principales problemas eco-ambientales del planeta, la contaminación del 

agua y la vida marina. Además, ante la tendencia eco-amigable a nivel mundial, 

su simplicidad de elaboración y requerimiento de pocos insumos (bajos costos), y 

gracias a los diversos tratados comerciales a nivel mundial, se podrá 

internacionalizar fácilmente, con un gran grado de aceptación y rentabilidad 

económica, sobre todo, “En algunos países como Alemania, Noruega e Italia los 

fosfatos de los detergentes no ecológicos están prohibidos (…)” (Dermo 2018) 
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2. VALIDACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO  

2.1. Descripción del problema que se asume tiene el cliente o usuario 

El problema que busca resolver nuestro negocio (producto) es ayudar a disminuir la 

contaminación de las aguas provocadas por los detergentes convencionales al momento 

de lavar la ropa, ya sea a mano o a lavadora. 

2.1.1. Diseño y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema 

Para validar la existencia del problema se realizó entrevistas a nuestros usuarios, 

éstas estuvieron específicamente compuestas por tres preguntas (ver Anexo N°1). 

Las respuestas de todos los entrevistados fue fundamental y enriquecedora para 

poder validar y mejorar nuestra idea de negocio ante el problema que buscamos 

ayudar a disminuir. 

2.1.2. Análisis e interpretación de resultados 

2.1.2.1. Perfil del cliente 

Las características del segmento de mercado al cual “Saphi” se dirige es a 

cualquier miembro de una familia con los gustos y preferencias y estilos de 

vida de “modernos y sofisticados” quienes estén comprometidos con el 

cuidado del ambiente y consuman productos ecos-amigables. A 

continuación, se presenta el mapa de perfil de este cliente, quien posee, 

como ser humano, necesidades que le permiten lograr “alegrías”, “trabajos” 

o acciones a las que recurre nuestro público objetivo, para satisfacerlas, y 

finalmente, las frustraciones que este percibe. 

 

Figura 2. Mapa del perfil del cliente.  

Fuente: Elaboración propia. 
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2.1.2.2. Mapa de Valor 

En la siguiente imagen, se manifiestan los puntos directos que Saphi 

presenta como propuesta de valor y que desglosados permiten empoderar 

al cliente a lograr sus “alegrías” y los “aliviadores a las frustraciones” de 

los clientes. 

 

Figura 3. Mapa de Valor.  

Fuente: Elaboración propia. 

2.1.2.3. Explicación del encaje problema – solución  

La propuesta de valor de “Saphi” ayuda a que en los hogares se tomen en 

cuenta la opción de usar un detergente eco-amigable con insumos naturales, 

los cuales cumplan las mismas funciones que un detergente convencional, 

pero que este no contamine las aguas con químicos, los cuales, en la 

mayoría de los casos, no son biodegradables en estas. 

2.2. Descripción del segmento de cliente(s) o usuario(s) identificados(s) 

Mediante una serie de investigaciones en diversas fuentes confiables, entrevistas y la 

validación realizada (ver Anexo N°2), cuya muestra fue de 203 personas de distintos 

NSE, edades y residentes de diferentes zonas dentro de Lima Metropolitana, pudimos 

identificar que, el segmento de clientes al cual nos debemos dirigir será aquellos hogares 

que se encuentren dentro de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana y que pertenezcan a 

un NSE A y B. Asimismo, que ellos se preocupen por el cuidado del medioambiente, 

consuman productos eco-amigables y estén dispuesto a adquirir un detergente eco-

amigable. 
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2.2.1. Determinación del tamaño de mercado  

Con apoyo de diversos estudios (CPI y Apeim) y en base a la encuesta (ver Anexo 

N°2) propia realizada por parte del equipo pudimos estimar el tamaño de mercado. 

Al ser varios y diversos los involucrados a la hora de comprar un detergente, 

pudiendo comprarlo el papá, la mamá, el/la hijo(a), el personal doméstico u otra 

persona, optamos por definir la unidad de contabilización, en lugar de número de 

personas, este será número de hogares. A continuación, se puede visualizar el 

número de hogares en las zonas elegidas y qué distritos componen cada zona. 

 

Tabla 1 

Distribución de zonas 

 

                                 Fuente: Apeim 2018 
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Tabla 2 

Lima Metropolitana 2019: Población y hogares según distritos. 

 

 
 

                                           Fuente: CPI 2018 
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Tabla 3 

Tamaño de Mercado por Zona y Nº de Hogares 

 

                                                     Fuente: Elaboración propia 

Posteriormente, se identificó cuantos hogares pertenecían a los NSE de interés (A 

y B). 

Tabla 4 

Distribución de Zonas APEIM por NSE 2018 – Lima Metropolitana. 

 

                                           Fuente: Apeim 2018 

Tabla 5 

Tamaño de Mercado por Total de hogares y Zonas 

 

                                   Fuente: Elaboración propia 

Por un lado, en base a la investigación propia realizada, la encuesta (ver Anexo 

N°2), pudimos estimar el porcentaje asignado a “Compran productos eco-

ZONA 6 N° HOGARES ZONA 7 N° HOGARES

JESUS MARIA 24,300              MIRAFLORES 38,400              

LINCE 18,600              SAN ISIDRO 21,400              

PUEBLO LIBRE 27,000              SAN BORJA 35,700              

MAGDALENA 19,800              SURCO 103,500           

SAN MIGUEL 47,600              LA MOLINA 41,400              

TOTAL 137,300       240,400       377,700    

% A % B

ZONA 6 137,300 19.8% 27,185 15.4% 21,144

ZONA 7 240,400 55.6% 133,662 15.0% 36,060

TOTAL 377,700 160,848 57,204 218,052

 
TOTAL DE 

HOGARES
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amigables” (35.00%). Por otro lado, con apoyo de distintas fuentes confiables 

analizadas pudimos identificar el “promedio de personas por hogar” (3.6) y el 

número de “kilos de ropa sucia por persona” acumulada mensualmente. Cabe 

resaltar que, para la identificación de este último dato mencionado se realizó el 

siguiente cuadro, cuyos datos fueron suministrados de distintas fuentes 

mencionadas en la bibliografía del trabajo. 

Tabla 6 

Distribución por Nº de prendas en el mes y Peso  

 

                              Fuente: Elaboración propia 

Con toda esta información recaudada se prosiguió a realizar la siguiente estimación 

del mercado. Cabe resaltar que, mediante una validación realizada por el equipo, 

el número de lavadas que 1 litro del detergente líquido de Saqta permite dar es de 

6, y como máximo el número de kilos de ropa sucia que puede lavar óptimamente 

es de 10kg, siendo esta, el número de kilos promedio más demandante de las 

lavadoras de acuerdo con una entrevista realizada a uno de los vendedores de línea 

blanca en el centro comercial Real Plaza Salaverry. 
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Tabla 7 

Distribución de uso detergentes, en base a encuestas 

 

                             Fuente: Elaboración propia 

El precio propuesto para su venta es de S/.18, el cual ha tenido una respuesta 

positiva en la validación realizada, siendo nuestro tamaño de mercado eco 

amigable, siempre y cuando abarcáramos el 100% del mismo, S/.36,873,046.75. 

2.3. Descripción de la solución propuesta 

En los últimos años se ha incrementado el interés global por salvaguardar la ecología y 

reducir la contaminación que tanto perjuicio causa al medio ambiente. Debido a ello, los 

consumidores se han inclinado por la compra de productos que ofrezcan, además de 

calidad, un aporte para solucionar el macro problema de la polución general. Nuestro 

equipo, en el afán de seguir esta tendencia, ha visualizado una oportunidad de negocio y 

propone un nuevo producto que se muestre como una alternativa eco-amigable a los 

detergentes tradicionales. Para este fin, se hará uso de una raíz de la planta llamada 

“Saqta”, la cual crece en su mayoría en la región Cuzco y tradicionalmente se usa como 

jabón natural para lavar la lana de alpaca antes de hilarla. Y posteriormente, el equipo 

diseñará y distribuirá este artículo de limpieza bajo el nombre de SAPHI (palabra que 

significa raíz en quechua) y será comercializado en envases reciclables; los cuales le 

darán una personalidad única al producto e identificable para el consumidor promedio. 

En el presente trabajo se presentará el diseño del plan para introducir el novedoso artículo 

al mercado, documento esencial para lograr un correcto y eficaz inicio de operaciones 

para la empresa. 

COMPRAN PRODUCTOS ECO 

AMIGABLES
35.00% 76,318 hogares

PROM. PERSONAS/HOGAR 3.6 274,746 personas

KG. ROPA SUCIA/PERSONA 37.28 mes 10,242,513 kilos/mes

N° MESES 12 122,910,156 kilos/año

SAPHI 1 LT.(6 lavadas - 10kg/lavada) 60 litros 2,048,503 detergentes/año

PRECIO SAPHI 18 soles 36,873,046.75S/  soles

EN BASE A ENCUESTA
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Figura 4. Logo Saphi. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

2.3.1. Planteamiento de las hipótesis del modelo de negocio 

• ¿Serán los usuarios pertenecientes a los NSE A/B y que residan en las zonas 6 y 7 

de Lima Metropolitana las personas que más interactúen con nuestra marca?  

• ¿Serán las mujeres quienes adquieran más nuestros productos?  

• ¿Serán los distritos de las zonas 6 y 7 los que más nos compren?  

• ¿Será la experiencia de lavado sencilla y beneficiosa para nuestro usuario?  

• ¿Estará dispuesto nuestro target a comprar un detergente eco-amigable?   

• ¿Querrán los usuarios recomendar nuestro producto?  

• ¿Estarán nuestros usuarios conformes con la experiencia de lavado? 

• ¿Estarán los usuarios satisfechos con la oferta brindada de nuestro producto? 

• ¿Estará nuestro target dispuesto a comprar nuestros productos a través de redes 

sociales?  

• ¿Querrá nuestro target comprar nuestro producto en los puntos de venta optados? 

2.3.2. Diseño y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto 

Los MPVs elegidos y desarrollados por el equipo fueron dos. Por un lado, hemos 

realizado el prototipo del empaque y fabricado el detergente en base al Saqta, con el 

fin de que, nuestro público objetivo pueda interactuar con el producto y así ellos nos 

puedan dar un feedback. Por otro lado, Instagram fue la red social usada para crear la 

cuenta empresarial de Saphi Perú en las redes sociales, donde se publicará todo el 

contenido dinámico, llamativo, relevante e interactivo para el consumidor real y 

potencial, lo cual incentivará a éste a conocer el producto y, posteriormente, ha 

adquirirlo. Además de poder obtener una comunicación bidireccional con los 

consumidores reales y potenciales. 

Debido a los avances tecnológicos en la actualidad y a las opciones que te brinda tanto 

las redes sociales como Google Analytics/Firebase Analytics (App), nosotros 
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podemos obtener métricas actualizadas en cualquier momento y sin la necesidad de 

realizar cálculos matemáticos y/o formulas engorrosas. Las métricas que se utilizarían 

en el caso de la presentación física del producto serán nivel de calificación, nivel de 

recomendación, nivel de satisfacción, calidad de opiniones acerca del nombre y 

empaque, puntuación general y disposición de adquisición. Las métricas usadas en 

caso de Instagram serían: número de visitas al perfil semanal, número de visitas por 

día, número de alcance de nuestras publicaciones, número de likes por publicación,  

número de seguidores nuevos por semana, horas de mayor alcance. 

• MVP 1: Valor Diferencial 

Con la finalidad de conocer si nuestro producto será aceptado por los 

consumidores del mercado de detergentes, y al ser este uno maduro con marcas 

fuertes, en términos de logística y posicionamiento, es necesario saber si 

nuestros potenciales clientes (hogares del NSE A/B que pertenezcan a las zonas 

6 y 7 de Lima Metropolitana y que usen productos eco-amigables) estarán 

dispuestos a probar un detergente eco-amigable y nuevo en el mercado. Por 

ello, se realizaron 12 entrevistas, las que nos permitieron conocer sus 

impresiones y críticas acerca de las características principales de nuestro 

producto, tales como nombre, empaque y funcionamiento. (VER ANEXO 

N°3) 

VALIDACIONES: 

Objetivo General: Conocer el nivel de aceptación de nuestro producto con respecto 

al nombre, empaque y beneficios del producto presentado. 

✓ Hipótesis 1: Los entrevistados no muestran interés por el producto ofrecido 

y no estarían dispuestos a adquirirlo. 

✓ Hipótesis 2: Los entrevistados muestran gran interés por nuestro producto, 

en relación con la marca, empaque y beneficios. 

PRESENTACIÓN DEL PRODUCTO: 

- ¿Qué opinión tienes acerca del nombre del producto? 

- ¿Qué opinión tienes acerca del empaque del producto? 

- ¿En qué puntos de venta te gustaría encontrar el producto? 

-  En una escala del 1 al 10, ¿Cómo calificarías el producto? 

- ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por el producto? 

- ¿Conocías el producto Saqta? 

- ¿Estarías dispuesto a adquirir este producto? 
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- ¿Estarías dispuesto a recomendar el producto? 

- Tienes algún comentario o sugerencia acerca del producto 

 

❖ MVP 2: Canal de contacto 

El principal canal de contacto online que tendremos con nuestros potenciales 

clientes será una página en Instagram, pues, al ser este canal de contacto directo 

y rápido, se podrán realizar consultas y responder inquietudes que se puedan 

presentar de manera eficaz y eficientemente. También, de esta manera se podrá 

medir el nivel de interés por parte de la población por los detergentes eco-

amigables. Asimismo, crearemos una sociedad de clientes y analizaremos su 

nivel de reacción en las publicaciones que lancemos en este canal. Esta dinámica 

fue realizada porque no solo nos permite tener un feedback directo del usuario, 

sino también uno indirecto por medio de la comunicación no verbal observada, 

como los gestos de estos, en las validaciones de las entrevistas al mostrarles 

nuestra página de Instagram, cabe recalcar.  

 

 

VALIDACIONES: 

Objetivo General: Conocer el nivel de aceptación del canal de contacto con 

nuestros potenciales clientes. 

✓ Hipótesis 1: Los entrevistados no consideran bueno el manejo de nuestra 

red social de la empresa. 

✓ Hipótesis 2: Los entrevistados consideran bueno el manejo de nuestra red 

social de la empresa. 

PRESENTACIÓN DEL RED SOCIAL DE LA EMPRESA: 

- ¿Te parece novedoso este proyecto? 

- ¿Te gustaría visualizar lo procesos de fabricación? 

- ¿Te gustaría conocer más acerca de la Saqta por este medio? 

- ¿Tuviste una buena experiencia al navegar en nuestra cuenta social? 

- ¿Te parece que la información brindada en las cuentas es buena? 

- ¿Crees que debe haber mayor información? 

- ¿Te gustaría ver publicidad en redes sociales de este producto? 

- ¿Te parece correcto el uso de Instagram? 
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- ¿Tienes alguna sugerencia o comentario acerca de los canales de contacto 

de la empresa? 

2.3.3. Análisis e interpretación de los resultados 

❖ MVP1: Valor Diferencial 

▪ Los entrevistados nos comentaron que el nombre del producto les parece 

atractivo y llamativo. 

▪ Nos mencionaron que el empaque es diferente a los que se pueden 

encontrar en el mercado actual, por lo que, sería fácilmente identificable a 

simple vista. Además, nos mencionan que les parece importante el hecho 

de que no contamine. 

▪ A los usuarios les gustaría encontrar el producto en supermercados, 

bodegas y tiendas especializadas, en un futuro. 

▪ Los entrevistados califican con un promedio de 8 y 9 puntos sobre 10 a 

nuestro detergente. 

▪ Ellos estarían dispuestos a pagar un promedio de 10 soles. 

▪ A los usuarios les gustaría que la presentación del producto fuera entre 150 

a 200gr. 

▪ A los entrevistados les agrado la bolsa con el ziplon porque les pareció más 

práctica. 

▪ Estarían dispuestos a comprar el producto. 

▪ Estarían dispuestos a recomendar el producto. 

❖ MVP 2: Canales de Contacto 

▪ Los entrevistados nos mencionaron que les parece ideal el contacto por 

medio de redes sociales. 

▪ Nos mencionaron que sería importante añadir la biografía de la empresa. 

▪ Nos indicaron que podríamos dar a conocer nuestro insumo por medio de 

publicaciones con información, con el fin de hacerlo conocido. 

▪ Nos recalcaron que es importante no solo presentar el producto, sino 

también generar contenido de consciencia hacia el cuidado del medio 

ambiente. 

▪ Nuestros usuarios nos comentaron que, entre los más jóvenes les parecería 

más didáctico el uso de las historias en Instagram. 

2.3.4. Aprendizajes de las validaciones 

❖ MVP1: Valor Diferencial 
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▪ Nuestro producto debe tener presentaciones más grandes (en largo plazo). 

▪ Se tendría que realizar demostraciones de cómo se su usa el producto al 

público en los diversos Pdv y los usuarios comprueben la eficacia del 

producto. 

▪ Poder crear nuevas presentaciones de nuestro producto, pero con diversos 

aromas (largo plazo). 

▪ Es importante no dejar de promocionar nuestro producto en las tiendas 

físicas, para que el público lo adquiera.  

▪ El valor diferencial de ser un producto que no contaminante el medio 

ambiente es el enfoque adecuado. 

▪ El tamaño del producto es el adecuado para insertarlo al mercado como 

primera prueba de lanzamiento. 

 

❖ MVP 2: Canales de Contacto 

▪ Nuestras publicaciones en redes son amigables a la vista del usuario 

▪ La información brindada al cliente es la suficiente para que entienda para 

que sirve el producto. 

▪ Nuestros usuarios conformes con el diseño de nuestras publicaciones en 

Instagram. 

▪ A medida que publiquemos más acerca del producto aumentará la cantidad 

de seguidores 

▪ Mientras menor sea el tiempo de respuesta a los mensajes, mayor sera la 

satisfaccion de los clientes.  

▪ Las publicaciones que se realizan entre las 6 y 7 de la noche tienen mayor 

acogida. 

▪ Las historias en Instagram generan mayor intaracción en los usuarios. 

▪ Es importante mantener contacto directo con los seguidores. 

2.4. Plan de ejecución del concierge  

Para poder validar la aceptación de compra de nuestro producto (detergente eco amigable) 

en el mercado, realizamos 2 “experimentos” de venta, uno de ellos fue vender nuestro 

producto en la calle, alrededor o en los mismos parques dentro de nuestras zonas de interés 

(6 y 7). Respecto al segundo, este fue a través del canal on line, siendo la red social elegida 

a través de la validación realizada por el grupo (Anexo N°1), Instagram. 
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2.4.1. Diseño y desarrollo de los experimentos 

• Experimento 1 

Respecto al primer experimento, los integrantes del equipo realizamos ventas 

directas en parques que se encuentran ubicados dentro de nuestras zonas de 

interés, como se puede ver a continuación, algunas fotos de las ventas realizadas. 

Para evitar tener problemas con el serenazgo de la zona o con alguna autoridad, 

no establecimos algún tipo de stand, sino fueron ventas movibles, las cuales 

mientras íbamos caminando con el polo de la empresa y los productos en mano 

los íbamos ofreciendo a las personas.  

               

Figura 5. Fotos de venta de productos. 

Fuente: Elaboración propia. 

- Métricas empleadas: 

✓ N ° de personas que compraron el producto 

N ° de personas a quienes se les mostró y ofreció el producto 

• Experimento 2  

Respecto al segundo experimento, este fue a través de la red social Instagram, 

donde pudimos identificar el grado de aceptación, al igual que la intención de 

compra de nuestro producto (detergente eco amigable) en el mercado, mediante 

el canal online. A continuación, se mostrará una foto de la página de IG de Saphi 

y una de las conversaciones que tuvimos tanto con clientes reales como 

potenciales e interesados.  
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Figura 6. Foto de la página de Instagram de Saphi.  

Fuente: Instagram 2019 

 

Figura 7. Foto de conversación de venta de productos en Instagram.  

Fuente: Instagram 2019 

- Métricas empleadas: 

✓ N° de visitas: Nos permitirá saber cuánto es el número total de usuarios que 

visitaron la cuenta de IG de Saphi 

✓ N° de visitantes por edad y sexo: Nos permitirá saber dentro de qué rangos de edad 

y qué género son los que mayor presencia digital tienen en nuestra cuenta de IG  

✓ N° de ventas: Nos permitirá conocer el número de ventas que se realizaron vía 

Instagram.   

✓ N° de interacciones: Nos permitirá saber qué tanto interactúan los usuarios con 

nuestras publicaciones e indirectamente el grado de interés que ellos le dan a 

nuestros posts.  
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✓ Alcance: Nos permitirá saber el número de visualizaciones que nuestras 

publicaciones han tenido tanto por seguidores reales como no de nuestro IG.  

✓ N° de días y días: Nos permitirá saber qué días y qué hora(s) son los más 

frecuentados en IG de Saphi 

➢ Nota: Se logro vender alrededor de 20 detergentes por integrante, generando 

un total de ingresos por cada integrante de S/. 324 en la venta de dichos 

detergentes, obteniendo un fondo total de S/.1620 a razon de ingresos. (Ver 

Anexo Nº4) 

2.4.2. Análisis e interpretación de los resultados 

Con el fin de poder analizar el comportamiento real de nuestro público objetivo en 

cuanto a precio que está dispuesto a pagar, establecimiento donde más acude a 

comprar, tipo de presentación que adquiere y época del año en la que lava mayor 

cantidad de ropa, se formuló una encuesta dirigida a nuestro público objetivo con 

las siguientes interrogantes: 

- ¿Cuál es la red social en la que te gustaría ver publicidad o conocer más 

acerca de nuestro producto? 

- ¿En qué estación del año lavas mayor cantidad de ropa? 

- ¿Qué tipo de presentación te gustaría encontrar? 

- ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por un detergente eco-amigable? 

- ¿A qué punto de venta acudes con mayor frecuencia? 

En base a los resultados de la encuesta realizada, podemos llegar a la conclusión, 

que la red social más utilizada en la actualidad es Instagram, por lo que 

consideraremos esta como el principal medio online de contacto con nuestros 

clientes potenciales. Además, los encuestados nos mencionaron que las estaciones 

del año en la que lavan mayor cantidad de ropa son entre verano e invierno. 

Asimismo, les gustaría una presentación en formato líquido y estarían dispuestos 

a pagar por un detergente eco-amigable un máximo de 20 soles y les gustaría 

encontrarlos en supermercados como Tottus, puesto que consideran que la 

propuesta de valor de ser amigable con el medio ambiente va de la mano; es así 

como sería un buen lugar para poder dar a conocer nuestro producto.  

2.4.3. Aprendizajes del concierge  

En base a las encuestas realizadas y a la experimentación del producto, pudimos 

identificador que nuestro público objetivo opto por recomendarnos agrandar el 
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envase de nuestro detergente Saphi a 1 LT, ya que consideraban que era lo mínimo 

necesario para el uso de una ama de casa y que era más conveniente la compra de 

un producto que les iba a durar a comprar un producto pequeño, del cual iban a 

tener que realizar una recompra cada 3 días, según el uso diario. Asimismo, nos 

mencionaron que prefieren el detergente líquido, porque es mucho más práctico y 

rápido para lavar las prendas de vestir. También, nuestro público objetivo 

considera que el detergente liquido es mejor por la cantidad de espuma que tiene 

la consistencia. Por último, nos mencionaron que es una excelente iniciativa el 

detergente natural y empaque biodegradable y de esta manera poder contribuir con 

el medio ambiente de forma positiva. 

2.5. Proyección de ventas 

Si bien es cierto que, anteriormente se obtuvo como tamaño de mercado en términos de 

soles, S/.36,873,046.75, no obstante, este monto es el esperado si en caso abarcáramos el 

100% del mercado, por esta razón y en base a la investigación propia realizada, 

estimamos las participaciones de mercado de los demás detergentes (eco amigables). 

Como se puede apreciar en el siguiente cuadro. 

Tabla 8 

Marcas Eco amigables de Detergentes  

 

                                                          Fuente: Elaboración propia 

Tomando en consideración la tendencia eco - amigable que viene creciendo, el punto de 

venta en el que vamos a estar y la competencia en el mercado respecto a detergentes eco 

amigables, la participación de mercado esperada obtener al primer, segundo y tercer año 

son de 0.7%, 1.4% y 2.8%, respectivamente. A continuación, se detallará tanto en términos 

de soles como de cantidades de detergentes que se comercializaran a futuro en los 

próximos 3 años.  

Marcas # Hogares % Part. Mcd

La Oca 50 24.63%

Dersa Terra 40 19.70%

ECO 28 13.79%

Urpi 22 10.84%

Dtex 8 3.94%

Acces 4 1.97%

Otras 51 25.12%
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Tabla 9 

Participación de mercado esperada a abarcar 

     

  Fuente: Elaboración propia 

Sin embargo, cabe mencionar que el tema de la estacionalidad toma un papel importante 

al momento de estimar mensualmente el pronóstico de ventas, por ello, en base a la 

validación realizada por el grupo, obtuvimos como resultado el siguiente cuadro. Pudiendo 

identificar las estaciones – temporadas en las que más se lava ropa, siendo estas verano e 

invierno. Además, se elaboró un cuadro en el que se estiman las ventas mensuales de 

acuerdo con la estacionalidad mencionada, tanto en términos monetarios (soles) como en 

unidades (detergentes).  

Tabla 10 

Estacionalidad de consumo de detergente por hogares 

 

                                              Fuente: Elaboración Propia 

A continuación, se observarán dos cuadros. El primero será el pronóstico en soles y el segundo 

cuadro se muestra la cantidad pronosticada, en términos de número de detergentes.  

% PARTICIPACION DE MERCADO 

ESPERADA AL 1° AÑO
0.70% 14,340 detergentes/año 258,111.33S/     soles

% PARTICIPACION DE MERCADO 

ESPERADA AL 2° AÑO
1.40% 28,679 detergentes/año 516,222.65S/     soles

% PARTICIPACION DE MERCADO 

ESPERADA AL 3° AÑO
2.80% 57,358 detergentes/año 1,032,445.31S/ soles

Temporada # Hogares Estacionalidad

VERANO 84 0.41

INVIERNO 77 0.38

OTOÑO 25 0.12

PRIMAVERA 17 0.08

TOTAL 203 1.00
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Tabla 11 

Estimación de consumo de Detergente por Hogares y Estacionalidad 

 

Fuente: Elaboración propia

VERANO VERANO VERANO OTOÑO OTOÑO OTOÑO INVIERNO INVIERNO INVIERNO PRIMAVERA PRIMAVERA PRIMAVERA

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

0.14 0.14 0.14 0.04 0.04 0.04 0.13 0.13 0.13 0.03 0.03 0.03

AÑO
ESTIMADO 

(SOLES)

1 258,111.33     35,601.56S/         35,601.56S/         35,601.56S/         10,595.70S/      10,595.70S/      10,595.70S/      32,634.77S/         32,634.77S/         32,634.77S/         7,205.08S/        7,205.08S/        7,205.08S/        

2 516,222.65     71,203.12S/         71,203.12S/         71,203.12S/         21,191.41S/      21,191.41S/      21,191.41S/      65,269.53S/         65,269.53S/         65,269.53S/         14,410.16S/      14,410.16S/      14,410.16S/      

3 1,032,445.31 142,406.25S/      142,406.25S/      142,406.25S/      42,382.81S/      42,382.81S/      42,382.81S/      130,539.06S/      130,539.06S/      130,539.06S/      28,820.31S/      28,820.31S/      28,820.31S/      

1 14,340 1998 1998 1998 789 819 839 1833 1833 1831 650 650 650

2 28,679 3976 3976 3976 1377 1407 1427 3646 3646 3644 1051 1051 1051

3 57,358 7931 7931 7931 2555 2585 2605 7272 7272 7270 1851 1851 1851

CAJAS

1 20 100 100 100 39 41 42 92 92 92 33 33 33

2 199 199 199 69 70 71 182 182 182 53 53 53

3 397 397 397 128 129 130 364 364 364 93 93 93

AÑO

1 14,340 1978 1978 1978 589 589 589 1813 1813 1813 400 400 400

2 28,679 3956 3956 3956 1177 1177 1177 3626 3626 3626 801 801 801

3 57,358 7911 7911 7911 2355 2355 2355 7252 7252 7252 1601 1601 1601

TEMPORADA

MES

ESTACIONALIDAD

ESTIMADO (Q)AÑO
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Tabla 12 

Estimación de consumo de Detergente por meses  

Fuente: Elaboración propia 

Es importante mencionar, que para cada mes se mantendrá un stock de seguridad, el que se muestra en el siguiente cuadro. 

Tabla 13 

Estimación de consumo de Detergente por meses con stock de seguridad 

 

Fuente: Elaboración propia 

Con lo mencionado anteriormente, podemos realizar la sumatoria respectiva de la cantidad pronosticada en ventas y el stock. Esta sumatoria será la cantidad 

producida mes a mes, la cual se tomará en consideración para el flujo de caja, mientras que el pronóstico de las ventas para el Estado de Ganancias y Pérdidas 

(EGP) será distinto. Este cuadro de producción lo evidenciaremos líneas más abajo, exactamente en el punto de capacidad de producción.  

 

AÑO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

1 14,340 1978 1978 1978 589 589 589 1813 1813 1813 400 400 400

2 28,679 3956 3956 3956 1177 1177 1177 3626 3626 3626 801 801 801

3 57,358 7911 7911 7911 2355 2355 2355 7252 7252 7252 1601 1601 1601

AÑO MESES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

1 20 20 20 200 230 250 20 20 18 250 250 250

2 20 20 20 200 230 250 20 20 18 250 250 250

3 20 20 20 200 230 250 20 20 18 250 250 250

STOCK
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3. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO 

3.1. Plan Estratégico 

3.1.1. Declaraciones de Misión y Visión  

❖ Visión 

Ser reconocidas como la primera compañía que promueve y fabrica 

detergentes eco-amigables por medio del adecuado uso de la flora del 

Perú. 

❖ Misión:  

Brindar productos de calidad y eco-amigables que se comprometen con el 

cuidado del medio ambiente, y contribuyan en la reducción de la polución 

a nivel mundial, sobre todo el de las aguas. 

3.1.2. Análisis Externo 

3.1.2.1. Análisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Análisis 

de proyectos similares, locales e internacionales.  

❖ Mercado Local 

✓ Directa 

En el mercado nacional no serían muchos los competidores 

directos. No obstante, uno de ellos que consideraríamos como 

un competidor fuerte sería Dersa Terra, ya que es el único 

detergente ecológico en el canal moderno, a diferencia del 

resto que la venta es por el canal on line, estos últimos son  

- Eco 

(https://www.facebook.com/pg/ecoparaelhogar/ph

otos/?ref=page_internal) 

- Determax  

        (http://www.ecologialimpiezaperu.com/) 

- Ecología Limpieza Perú  

        (http://www.ecologialimpiezaperu.com/)  

✓ Indirecta y potencial 

Por un lado, en esta categoría se encontraría el resto de los 

detergentes a nivel nacional que sirven para el mismo fin, 

lavar la ropa, pero estos no están hechos a base de productos 

naturales que ayuden con el cuidado de las aguas y el medio 

https://www.facebook.com/pg/ecoparaelhogar/photos/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/pg/ecoparaelhogar/photos/?ref=page_internal
http://www.ecologialimpiezaperu.com/
http://www.ecologialimpiezaperu.com/
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ambiente. Por otro lado, tenemos al resto de plantas peruanas 

que sirven de forma rural para lavar la ropa, como el 

Jaboncillo de Campo y Choloque, las cuales, si pasan por un 

proceso de elaboración similar como el de nuestro proyecto, 

se convertirían en competidores potenciales directos.  

A continuación, se mostrará una gráfica de competidores (directos e 

indirectos), en la que nos permite evaluar cómo se encuentra Saphi 

frente a la posible competencia que tendría dentro del mercado.  

Tabla 14 

Grafica de Competidores 

 

               Fuente: Elaboración propia 

 

Cabe resaltar que, respecto al tema de responsabilidad social, en sí por 

marca de producto “Ariel” y “Bolivar” no se encontró, sino por marca 

corporativa como P&G y Alicorp, respectivamente. El tema de canales 

de venta, cuando nos referimos al alternativo es a las tiendas Flora y 

Fauna, Listo, entre otras tiendas dentro de este canal; on line, redes 

sociales, sobre todo, Facebook; tradicional, bodegas, y moderno, super e 

hiper mercados. 

Posteriormente, se desarrollaron 2 graficas de 2 ejes con el fin de evaluar 

cómo estaríamos en ciertos escenarios frente a nuestra competencia 

directa e indirecta, en base a ciertas variables relevantes para nuestro 

estudio.  

 

VARIABLE/MARCA SAPHI DERSA TERRA ECO ARIEL Bolivar

DIRECTA DIRECTA INDIRECTA INDIRECTA

PRESENTACIONES Liquido Líquido Líquido Polvo, líquido, cápsulas Polvo y líquido

CANALES DE VENTA
Moderno y On 

line
Moderno On line

Tradicional, moderno y 

alternativo

Tradicional, moderno 

y alternativo

INSUMOS ECO - 

AMIGABLES
SI SI SI NO NO

PAGINA WEB NO SI NO SI SI

REDES SOCIALES 

(FB/IG)
SI SI SI/NO SI SI

PRESENCIA ON LINE MEDIO MEDIO-ALTO BAJO ALTO ALTO

VARIEDAD NO NO NO SI SI

GRADO DE 

RESPONSABILIDAD 

SOCIAL

Bajo Bajo Bajo Alto Alto

TIPO DE COMPETENCIA
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Figura 8. Grafica de Competencia Indirecta.  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 9. Gráfica de Competencia Directa.  

Fuente: Elaboración propia. 

❖ Mercado Internacional 

Internacionalmente, contamos con varios competidores directos que 

se encuentran en los canales modernos de diversos mercados, sin 
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embargo, en gran mayoría de estos en presentación líquida. Debido a 

que, en algunos de estos países, cuentan con regulaciones más rígidas 

respecto a la protección del medioambiente, “En algunos países como 

Alemania, Noruega e Italia los fosfatos de los detergentes no 

ecológicos están prohibidos (…)” (Dermo 2018) 

En otros, la concientización ambiental es más fuerte, ya que no solo 

se preocupan por el cuidado del medio ambiente y el agua, sino 

también por la vida que se encuentra en estos.  

“(…) cuando un detergente no es ecológico, al entrar en 

contacto con el agua, cambia su composición y, 

indirectamente, favorece la proliferación de algas. Cuando 

se produce esta proliferación de algas, estas van muriendo, 

se descomponen y consumen una gran parte de oxígeno de 

la zona donde se han originado, esto hace que muchas de 

las especies acuáticas que viven en ese lugar se extingan”. 

(Dermo 2018) 

 

Figura 10. Fotos de competencia internacional.  

Fuente: Amazon (2019). 

3.1.3. Análisis Interno 

Para este análisis se decidió realizar en primer lugar las 5 Fuerzas de Porter, las 

cuáles se detallarán a continuación. 

❖ Poder de negociación de proveedores  

Nuestros principales proveedores son los agricultores de la planta Saqta, 

de esta planta nosotros vamos a necesitar principalmente la raíz, pero el 
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encontrar una gran cantidad de proveedores de esta planta no es muy 

común, a pesar del conocimiento de la importancia de la raíz. Lo 

mencionado se ha podido evidenciar al buscar el insumo para poder 

comenzar a ofrecer nuestro producto en mínimas cantidades, por tal 

motivo, consideramos que el poder de negociación que tienen los 

proveedores es alto. Por ello, se buscará tener una buena relación a largo 

plazo, para así poner tener una exclusividad para nuestro detergente que 

está hecha de estas raíces. 

❖ Amenaza de productos sustitutos  

La marca más reconocida en el mercado de detergentes en el Perú, son los 

detergentes en polvo, debido a que un 40% de la población cuenta con 

lavadora y cada vez deja de lado el jabón de lavar.1 Así mismo, como ya 

se mencionó anteriormente en el análisis externo, hay marcas de 

detergentes que ya se encuentran posicionadas en la mente de los clientes. 

Éstas llegan a ser parte de los productos sustitutos, a pesar de no ser 

detergentes eco-amigables; sin embargo, por otro lado, podemos 

evidenciar que no hay muchas marcas de detergentes que se centren en 

cuidar el medio ambiente y estén hechas a base de insumos naturales. Por 

tal motivo, concluimos que la amenaza de productos sustitutos no es muy 

alta.  

❖ Amenaza de nuevos competidores  

Por un lado, dentro del sector de detergentes, las barreras de entrada 

(obstáculos y restricciones) son muy bajas; sin embargo, hay que tener en 

cuenta que el principal desafío de entrar en la categoría de detergentes es 

mantenerse en el mercado, debido al posicionamiento que ya tiene otras 

marcas. Por otro lado, la idea de negocio de ofrecer productos 

(detergentes) eco-amigables es muy atractivo, debido a que no hay muchas 

marcas que ofrezcan este tipo detergente y hoy en día contar con un 

modelo de gestión ambiental es transversal para cualquier tipo de 

institución o negocio de cualquier actividad, señaló Ofelia Rodríguez, 

 
1 Cfr. Perú Retail 2015 
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gerente de Responsabilidad Corporativa de Sura.2 De esta manera, 

consideramos que la amenaza de nuevos competidores es alta.  

❖ Poder de negociación de los clientes  

Tomando en cuenta que el sector/mercado de detergentes en polvo eco-

amigables aún no es muy competitivo, las personas están tomando 

conciencia poco a poco de la contaminación ambiental y que aún no toda 

la población evidencia el daño que puede causar al agua con el uso de 

detergentes comunes. Podemos decir, que el poder de negociación de los 

clientes es bajo; sin embargo, cabe recalcar que los clientes son cada vez 

más exigentes, sobre todo el consumidor peruano, que se caracteriza por 

ser exigente y racional al momento de tomar decisiones de compra. En este 

sentido, la calidad aparece como la principal preocupación para el 87 por 

ciento de los peruanos al momento de adquirir un producto. 3 Por ende, 

hay que tener muy en cuenta el poder de la negociación de los clientes, a 

pesar de que sea bajo por el momento.  

❖ Rivalidad entre competidores existentes  

Como ya se mencionó anteriormente, en el mercado de detergentes en 

polvo eco-amigables no hay mucha competencia directa, por ende, 

podríamos decir que la rivalidad entre competidores sería baja. Sin 

embargo, debemos tener en cuenta la competencia indirecta, que vendrían 

a ser los detergentes en polvo no eco-amigables. Por tal motivo, con lo 

mencionado concluimos que rivalidad entre competidores existentes no es 

muy alta, tomando en cuenta tanto a competidores directos como 

indirectos.  

En segundo lugar, se ha realizado la Matriz Ansoff, la cual se mostrará a 

continuación. 

 
2 Cfr. Gestión 2016 
3 Nielsen 2014 
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Figura 11. Matriz Ansoff.  

Fuente: Elaboración propia. 

Como podemos evidencia en la matriz Ansoff, nuestro detergente eco-amigable 

Saphi se encuentra en el cuadrante de Desarrollo de Producto, pues por un lado 

podemos decir que el mercado sí existe, el de detergentes, en general. Por otro 

lado, en la categoría de producto sería “nuevo”, ya que Saphi es un producto 

nuevo, primero en ser eco-amigable y estar hecho a base de la raíz Saqta. De 

acuerdo con lo mencionado, una de las estrategias que se realizará será el impulso 

de promociones en el sector Retail.  

Por último, se ha realizado el Análisis del ciclo de vida. 

 

Figura 12. Análisis del Ciclo de Vida.  

Fuente: Blog Administración y Gerencia de Marketing (2016). 

La empresa EcoClean Company cuando comience sus actividades, entrará a la 

etapa de introducción, donde recién conocerá como es la reacción del mercado 
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ante su producto; esta primera etapa es clave, pues las ventas se dan en mínima 

proporción; sin embargo, las pocas experiencias otorgan la oportunidad de crear 

estrategias preventivas en caso empresas que ya están posicionadas en el mercado 

ataquen.  

3.1.4. Análisis FODA 

Tabla 15 

Análisis FODA 

 

Fuente: Elaboración propia  

3.1.5. Análisis de objetivos y estrategias 

3.1.5.1. Objetivos 

• Objetivos a Corto Plazo (1 año) 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

1. Escasos competidores directos. 

2. Producto eco amigable con el medio ambiente 

(sobre todo el agua). 

3. Practicidad para abrir el empaque. 

4. Transparencia en la información de los 

insumos utilizados. 

5. Conocimientos de marketing y publicidad.  

 

1.  Trabajamos con un solo proveedor. 

2. Soporte financiero de capital e 

inversión débil. 

3.  Precio sugerido más elevado que el de 

la competencia. 

  
  

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

1.  Incremento de la demanda por productos eco 

amigables tanto nacional como 

internacionalmente. 

2.  Ser los primeros en contactarnos con 

agricultores que poseen este tipo de plantas. 

3. Aumento de la industria de productos eco 

amigables. 

4. Crecimiento del acceso de información y la 

tecnología. 

5. Crecimientos de puntos de ventas de productos 

eco amigables. 
 

1. Clima muy cambiante. (Cuzco) 

2. Productos sustitutos con alto 

posicionamiento.  

3. Ingreso de nuevos competidores al 

mercado por la tendencia eco amigable.  
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❖ Estar presentes en Instagram. 

❖ Posicionar la marca “Saphi” como detergente eco amigable. 

❖ Ser reconocida como una marca confiable. 

❖ Realizar alianzas estratégicas con puntos de ventas claves. 

❖ Aumentar el compromiso de los proveedores con la 

responsabilidad social y ambiental. 

• Objetivos a Mediano Plazo (2 a 5 años) 

❖ Incrementar a 2 proveedores de la planta Saqta para el segundo 

año. 

❖ Tener una alianza sólida y justa con los futuros proveedores del 

insumo principal de nuestro producto para el segundo año. 

❖ Tener más de 10, 000 seguidores en Instagram para el segundo 

año.  

❖ Tener sólidos canales de distribución para el segundo año. 

• Objetivos a Largo Plazo (mayor a 5 años) 

❖ Lograr una mayor participación de mercado. 

❖ Aumentar los puntos de venta a nivel nacional. 

❖ Lograr tener presencia internacional.  

❖ Las ventas online representen un 50% de las ventas totales.  

3.1.5.2. Estrategia Genérica 

Nuestros consumidores tendrán a su alcance un producto de calidad 

y eco amigable gracias al Detergente eco-amigable “Saphi”. Por 

esta razón, nos centraremos en proteger los atributos de nuestro 

producto buscando resaltar las características positivas que se 

generará para el medio ambiente por la compra. De esta forma, nos 

enfocaremos en realizar una estrategia genérica de diferenciación, 

la cual buscará lograr que el público objetivo reconozca y valore 

las cualidades del producto. Asimismo, la persona esté dispuesto a 

pagar el precio sugerido por el impacto que podría generar para la 

sociedad. 
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3.1.5.3. Estrategias FO, DO, DA y FA  

Tabla 16 

Estrategias de FO, DO y FA 

 OPORTUNIDADES 

 

O1 Incremento de la demanda 

por productos eco amigables 

tanto nacional como 

internacionalmente. 

O2 Ser los primeros en 

contactarnos con los agricultores 

que posee este tipo de plantas. 

O3 Aumento de la industria de 

productos eco amigables. 

O4 Crecimiento del acceso de 

información y la tecnología. 

O5 Crecimiento de puntos de 

venta de productos eco 

amigables.  

AMENAZAS 

 

A1 Clima muy cambiante 

(Cuzco). 

A2 Productos sustitutos con 

alto posicionamiento.  

A3 Ingreso de nuevos 

competidores al mercado. por la 

tendencia eco amigable. 

FORTALEZAS 

 

F1 Escasos competidores 

directos. 

F2 Producto eco amigable 

con el medio ambiente 

(sobre todo el agua) 

F3 Practicidad para abrir el 

empaque. 

F4 Transparencia en la 

información de los insumos 

utilizados. 

F5 Conocimiento de 

marketing y publicidad.  

 

E1: Realizar una campaña 

destacando los atributos del 

producto que nos diferencia al 

resto y el compromiso que 

tenemos con el cuidado del 

medio ambiente. (F2, F3, F4, F5, 

O3, O4) 

 

E2: Realizar una estrategia de 

desarrollo de mercado, 

exportando nuestro producto a 

países donde les interesa el 

 

E4: Conseguir contactos 

profesionales con amplios 

conocimientos en agronomía. 

(F4, F5, A1, A2, A3) 

 

E5: Hacer una búsqueda de más 

proveedores de Saqta para 

poder disminuir costos o la 

posibilidad de poder invertir en 

una cosecha. (F1, F5, A1, A3) 
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 cuidado del medio ambiente. (F2, 

F5, O1, O3) 

DEBILIDADES 

 

D1 Trabajamos con un solo 

proveedor. 

D2 Soporte financiero de 

capital e inversión débil. 

D3 Precio sugerido más 

elevado que el de la 

competencia. 

 

E3: Conservar una buena 

relación con nuestro principal 

proveedor por medio del pago 

justo y del concepto de 

contribución con el cambio 

positivo. (D1, O2,) 

 

E6: Realizar un análisis y 

clasificar la mejor opción para 

pedir un préstamo con interese 

bajos y poder hacer frente a la 

competencia. (D2, A2, A3) 

 

E7: Realizar artículos e 

informes, los cuales muestren la 

contaminación que ocasionan 

los detergentes comunes en las 

aguas. (D3, A2, A3)  

 

Fuente: Elaboración propia 

3.1.5.4. Metas  

❖ Postear contenido publicitario en las cuentas de Facebook e Instagram. 

❖ Realizar contenido informativo en las cuentas de Facebook e 

Instagram y estar presentes en artículos de periódicos.  

❖ Buscar a expertos e influencers que muestren nuestros productos y 

hablen de los atributos y beneficios de poseemos.  

❖ Activaciones en los mercados alternativos interesados en el medio 

ambiente que sean nuestros puntos de venta, como Flora y Fauna.  

❖ Llevar a cabo reuniones con nuestros principales proveedores y 

plasmarle las consecuencias generadas por las empresas industriales.  
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3.1.6. Formalización de la empresa 

El nombre comercial de nuestra empresa será EcoClean Company, ésta 

nació de una idea innovadora de jóvenes estudiantes para un proyecto 

universitario. Además, esta compañía tendrá como razón social el nombre 

de Ecocorp S.A.C. y entrará al mercado en la categoría de detergentes con 

un producto bastante atractivo llamado Saphi, el cual tendrá como uno de 

sus objetivos principales posicionarse en el mercado como una marca que 

no sólo se preocupa por brindar limpieza para las prendas de sus clientes, 

sino también por el cuidado del medio ambiente, específicamente 

disminuir la contaminación de las aguas del país y del mundo. 

 

 

 

 

Figura 13. Logo Eco Clean Company.  

Fuente: Elaboración propia. 

❖ Requisitos y permisos:  

✓ Registro de la patente  

Se incurrió en el registro de la patente para poder inscribir nuestra nueva 

marca Saphi. 

✓ Obtención de RUC 

Requerimos de la inscripción en la SUNAT con la obtención de un Nº de 

RUC y formalizar nuestra empresa Eco Clean Company. 

✓ Certificado de higiene y sanidad 

Incurrimos en obtener un certificado de higiene y sanidad para validar que 

nuestros procesos son correctos y que realizamos buenas prácticas. 

✓ Sello verde peruano 

A largo plazo solicitaremos el sello verde peruano, el cual será un plus 

para nuestro producto, demostrando que es Ecoamigable con el medio 

ambiente, desde la extracción de la materia prima y todo el proceso de 

elaboración. 
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✓ Certificación de productos orgánicos (SENASA) 

Incurrimos en la obtención de un certificado de productos orgánicos 

(SENASA), con el objetivo de demostrar que el producto fue extraído de 

un suelo balanceado y fértil. 

3.1.7. Diagrama Gantt de las metas propuestas 



 

 40 
 

Tabla 17 

Diagrama de Gantt 

  

  Fuente: Elaboración Propia 
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3.2. Plan de Operaciones  

3.2.1. Cadena de Valor 

• Actividades de soporte 

✓ Infraestructura de la empresa 

La empresa Saphi contará con un organigrama donde se detallará 

las áreas que esta tendrá, al igual que los puestos de las personas 

que laboraran en tales. Asimismo, el organigrama será vertical y 

funcional, pues, al ser una empresa pequeña y nueva, se buscará 

tener un mayor control en la gestión de labores en cada una de las 

áreas y su personal. Además, se tendrá un lay out de la planta, así, 

se delimitará los espacios y ubicación de cada área, permitiendo 

utilizar los m2 del espacio total de la planta de forma eficiente.    

✓ Gestión de Recursos Humanos 

La determinación del perfil buscado, la promulgación de la 

convocatoria, filtración, selección, reclutamiento, contratación, 

capacitación y motivación serán procesos claves en la 

incorporación y retención del colaborador en Saphi.  

✓ Desarrollo de tecnología 

Saphi gestionará de manera eficiente y eficaz el equipo 

tecnológico (maquinarias, equipos administrativos, cuentas 

sociales, etc) necesario en cada una de las áreas y procesos/fases 

dentro de estas, tanto al interior de la planta como exterior, desde 

la adquisición de los insumos hasta que llegue el producto final 

al punto de venta y/o la gestión post venta con el cliente final.   

✓ Compras 

Saphi gestionará la adquisición y relación con cada proveedor de 

los materiales directos e indirectos en la elaboración del producto 

final, al igual que de todo lo necesario en términos de 

equipamiento dentro de la planta y su personal (equipos, 

máquinas, etc.). Además, de todo lo relacionado para la 

comunicación/promulgación de la marca/empresa tanto en el 

campo off line (volantes, banners) como on line (Instagram).  
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• Actividades primarias 

✓ Logística de entrada 

Saphi realiza las órdenes de compra (pedidos) a sus diferentes 

proveedores de materias primas tanto directas como indirectas, 

prevé los tiempos de llegada de estos y las recepcionan dentro de 

la planta. Asimismo, la empresa realiza los pagos 

correspondientes por la adquisición de tales. 

✓ Operaciones 

Posterior a la recepción de la materia prima, se empieza con el 

proceso de elaboración de los detergentes, el cual empieza desde 

que esta ingresa al área de operaciones, luego se realiza todo el 

procesamiento y procedimiento necesario para transformarlo en 

líquido, y se termina con su embotellamiento y empaquetado. 

✓ Logística de salida 

Los productos terminados (detergentes Saphi) son enviados y 

recepcionados por el área de almacenamiento, la cual inspecciona 

que tales lleguen en óptimas condiciones y en las cantidades 

correctas, llenándose posteriormente un acta que corrobore lo 

último mencionado. Luego, estos se acomodan en el almacén a la 

espera de ser distribuidos. 

✓ Marketing y ventas 

En esta parte se involucra la recepción de los pedidos de nuestro 

cliente, la gestión de cobranza de tales, la distribución 

(tercerizada) de los mismos, al igual que, la supervisión previa 

del despacho de los productos terminados y la comunicación del 

envió de estos a todos los agentes pertinentes en el proceso de 

comercialización. Asimismo, Saphi se encargará de gestionar 

todo lo relacionado al marketing y las ventas con el fin de dar a 

conocer todo lo deseado sobre la empresa y su producto, tanto de 

forma on y off line. 

✓ Servicio post - venta 

Saphi se preocupará por mantener una buena comunicación con 

sus clientes a futuro, por lo que, constantemente se comunicará 

con ellos, por ejemplo, Supermercados Tottus. Con el fin de hacer 
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un seguimiento de lo que pasa con la llegada, rotación, aceptación 

y/o algún otro factor que pueda afectar a los detergentes Saphi 

(positiva o negativamente) cuando se encuentran en los estantes 

del punto de venta. Asimismo, ante cualquier reclamo y/o queja 

la empresa estará dispuesta en contribuir en su solución en el 

menor tiempo posible, evitando incurrir en denuncias a causa de 

una mala resolución de estos. También, la empresa se encargará 

de supervisar/gestionar los comentarios e interacciones que se 

dan en su red social (Instagram) por parte de sus clientes reales y 

potenciales, e interactuar con ellos, generando una comunicación 

bidireccional.   

3.2.2. Determinación de los procesos 

3.2.2.1. Mapa general de procesos de la organización 

 

 

Figura 14. Mapa General de Procesos de la Organización.  

Fuente: Elaboración propia.  
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3.2.2.2.Descripción de procesos estratégicos 

Tabla 18 

Procesos Estratégicos 

 

  Fuente: Elaboración propia 

▪ Gestión de calidad 

Para Saphi, cada aspecto en la elaboración del producto es importante y debe 

llevar el adecuado proceso de gestión de calidad total. La empresa aplicará el 

sistema de mejora continua en todo este proceso. 

 

Tabla 19 

Gestión de Calidad 

 

 Fuente: Elaboración propia 

3.2.2.3.Descripción y flujograma de procesos operativo 

❖ Gestión de pedidos 

Descripción: Elaboración y revisión del reporte de pedidos con 

información detallada del cliente, la cual deberá ser conocida por lo 

operarios, jefes de operaciones y el asistente de marketing. 

P
ro

c
e

s
o

s
 e

s
tr

a
té

g
ic

o
s Considerado como un punto primordial del proceso para el crecimiento y  la sostenibilidad futura del negocio. Abarca la toma 

de decisiones y creación de objetivos tomando en cuenta la misión, visión, valores, pero sobre todo la cultura organizacional.

Mecanismos de control para asegurar la calidad de materia prima (Saqta), productos en procesos y productos finales. Políticas 

de reducción de defector y mejoramiento continuo.
Gestión de calidad

Planeamiento estratégico

Planeamiento estratégica de 

Marketing y Ventas

Investigación y Desarrollo

Estimación de demanda de acuerdo a las capacidades de la empresa. Elaboración del reporte y recepcion de las órdenes de 

compra. Gestión de relaciones con clientes, planificación de actividades de marketing y seguimiento de la correcta entrega de 

los servicicos.
Frecuencia investigación de mercado y cientifica para encontrar proveedores alternos de los establecidos.  En otras palabras,  

seguir haciendo estudios e indagación en la provincia de Cuzco. 
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Objetivo: tener una secuencia y ordenamiento de los pedidos para que 

estos se entreguen de manera óptima lo solicitado. 

Indicadores: 

• Cantidad de pedidos por temporadas 

• Tiempo del ciclo de pedidos 

❖ Compra de material directo e indirecto 

Descripción: Comunicarse con los proveedores para solicitar los 

materiales directos e indirectos, tales como por ejemplo el insumo 

directo (Saqta) e indirecto (envase y empaquetado) requeridos para la 

producción y el óptimo funcionamiento del negocio. 

Objetivo: tener materiales directos e indirectos completos para el 

momento oportuno de la fabricación. 

Indicadores: 

• Número de días que se tarda por término medio en renovar las 

existencias en el almacén de insumos.  

• Compras anuales de materiales directos entre el número de 

pedidos anuales. 

❖ Fabricación 

Descripción: Considerado como otro punto fundamental a tomar en 

cuenta y hacer un correcto seguimiento, ya que en este proceso se 

encargará de la transformación y elaboración del detergente en líquido.  

Fluidez de comunicación entre los operarios y su jefe directo. 

Objetivo: fabricar productos de manera eficiente, optimizando tiempos 

y recursos para abastecer la demanda disponible. 

Indicadores: 

• Tiempo de ciclo de producción 

• Rendimiento de producción 

❖ Almacenamiento de productos terminados 

Descripción: Manejo adecuado de inventarios para asegurar una 

correcta y eficiente preparación final de la entrega de los de pedidos 

finales, para lo cual se recibirá el reporte de los pedidos. Cargo y 

despacho de los productos terminados al almacén de entrega y 

ubicarlos en los espacios correspondientes. 
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Objetivo: contar con una adecuada organización para la facilidad de 

información sobre los productos terminados y a su vez se encuentre en 

condiciones aptas para la entrega. 

Indicadores: 

• Periodo de tiempo de espera de los productos terminados en el 

almacén de entrega. 

❖ Distribución 

Descripción: Manejo de información del reporte de pedidos como 

también de los pagos realizados. Comunicación de manera directa con 

el jefe de operaciones, servicio tercerizado (Distribución) y los 

operarios responsables para este proceso. Inspección del despacho y el 

transporte de los pedidos para los establecimientos y lugares indicados. 

Objetivo: Entregar el producto adecuado en el momento pactado según 

lo solicitado.  

Indicadores: 

• Número de pedidos rechazados entre el total de pedido 

entregado. (mensualmente) 

❖ Facturación 

Descripción: Recepción de las facturas enviadas por el gerente general. 

La comunicación se da de forma directa entre el operario encargado, 

Gerente General y el servicio tercerizado (Contadora). 

Objetivo: contar con un documento que apoye el actual monto del 

efectivo generado por las ventas realizadas. 

Indicadores: 

➢ Facturación mensual actual entre el mes anterior. 

3.2.2.4.Descripción de procesos de soporte 

Tabla 20 

Descripción de Procesos de Soporte 

 

  Fuente: Elaboración propia 
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▪ Diseño de las instalaciones: 

La oficina administrativa de Saphi se ubicará en Mz N lote 27, Carabayllo, con 

un área total de 120 m2. Existe una amplia disponibilidad del local, propiedad de 

la familia de una integrante del grupo, tiene un costo de alquiler bastante cómodo 

y no pagamos por la licencia de funcionamiento comercial y de almacén, y con 

espacio y acomodaciones necesarias. El layout se define como el diseño de la 

distribución gráfica de una planta. En la siguiente imagen, se presenta la 

descripción de medidas por área y el diseño de las instalaciones de la oficina 

central de Saphi. 
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Figura 15. Diseño de Instalaciones.  

Fuente: Elaboración propia. 
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 3.2.2.5. Capacidad producción y/o servicio 

Tabla 21 

Descripción de Procesos de Soporte 

 

  Fuente: Elaboración propia 

 

3.2.2.6. Inversión Inicial 

En este punto consideramos la inversión del año 0. Sin embargo, líneas más abajo se evidenciará la inversión de los 3 primeros meses, puesto que 

las ventas hasta el mes 3 cubren los costos fijos, por lo cual no ganamos ni perdemos. Es hasta este mes donde se debería contar la inversión. 

 



 

 50 
 

Tabla 22 

Inversiones – Bienes Inmovilizados 

 

 

 Fuente: Elaboración propia 

Tabla 23 

Activo Circulante y Gastos de Constitución 

 

 Fuente: Elaboración propia 
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3.2.2.7. Costos fijos, costos variables, costos unitarios 

• Costos fijos (F) y Costos variables (V) 

 

Tabla 24 

Costos Fijos y Variables 

 

  Fuente: Elaboración propia 

Tabla 25 

Gastos Indirectos de fabricación 

 

  Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 26 

Gastos Administrativos 

  

  Fuente: Elaboración propia 

Tabla 27 

Gastos de Venta 

 

  Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 28 

Gastos Financieros 

 

  Fuente: Elaboración propia 

 

• Costos unitarios 

- AÑO 1 

Tabla 29  

Costos Unitarios Año 1 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

- AÑO 2 

Tabla 30 

Costos Unitarios Año 2 

 

  Fuente: Elaboración propia 

 

 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

COSTO PRODUCCION 20,646.23 19,109.03 19,109.03 12,026.40 12,202.12 12,319.26 18,596.83 18,142.63 18,130.91 11,214.95 11,214.95 11,214.95

UNIDADES PRODUCIDA 1998 1998 1998 789 819 839 1833 1833 1831 650 650 650

COSTO UNITARIO DEL PRODUCTO 10.33 9.56 9.56 15.25 14.91 14.69 10.15 9.90 9.90 17.25 17.25 17.25

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

34,976.20 34,522.00 34,522.00 19,302.45 19,478.17 19,595.31 33,031.40 32,577.20 32,565.49 17,374.69 17,374.69 17,374.69 312,694.27

0.00

3976 3976 3976 1377 1407 1427 3646 3646 3644 1051 1051 1051 30,227.04

8.80 8.68 8.68 14.01 13.84 13.73 9.06 8.93 8.94 16.54 16.54 16.54 144.29
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- AÑO 3 

Tabla 31 

Costos Unitarios Año 3 

 

  Fuente: Elaboración propia 

3.3.Plan de Recursos Humanos 

3.3.1. Estructura organizacional 

Eco Clean Company, será constituida bajo los estándares de persona 

jurídica. El régimen tributario al cual nos acogeremos durante los primeros 

5 años en el mercado será el de pequeña y mediana empresa (MYPE). 

Además, la junta general de accionistas estará conformado por los 5 

fundadores del negocio, quienes realizaremos los aportes de capital 

necesarios para poder empezar a operar y; además, realizaremos 

actividades de gestión y control dentro de la empresa.  

• Tipo de Sociedad 

Tabla 32 

Tipos de Sociedad 

Tipo de Sociedad MYPE-Pequeña empresa 

Razón Social Eco Corp 

Nombre Comercial Eco Clean Company 

Giro o actividad Producción y comercialización de detergente 

eco-amigable 

Accionistas Gerson Gadea (20%), Sheyla Hernández (20%), 

Tatiana Mamani (20%), Janine Nieves (20%), 

Maria Pia Rivera (20%) 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

61,960.94 61,506.74 61,506.74 30,013.35 30,189.06 30,306.21 58,099.35 57,645.15 57,633.43 25,892.96 25,892.96 25,892.96 526,539.85

7931 7931 7931 2555 2585 2605 7272 7272 7270 1851 1851 1851 58,906.07

7.81 7.75 7.75 11.75 11.68 11.64 7.99 7.93 7.93 13.99 13.99 13.99 124.19
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Dirección Legal Mz N lote 27- urb Santo Domingo- Carabayllo 

Fuente: Elaboración Propia. 

A continuación, se presentará el organigrama de nuestra empresa para 

el inicio de sus operaciones comerciales. Se optó por utilizar un 

diagrama distribuido por áreas y funciones, ya que al ser una empresa 

pequeña (MYPE), consideramos que de esta manera podemos ejercer 

mayor control y orden en cada una de ellas. Asimismo, en el siguiente 

gráfico se presentan las áreas necesarias para el correcto 

funcionamiento de nuestra empresa, tales como el área de Marketing y 

Ventas, Operaciones y los operarios necesarios para el proceso 

productivo. Además, se contarán con 2 servicios tercerizados tales 

como contabilidad y el servicio de distribución (todo costo). Todas 

ellas, bajo el mando de la gerencia general y junta de accionistas. 

Además, se fomentará una comunicación horizontal entre todas las 

partes de la empresa.  

 

Figura 16. Organigrama de Eco Clean Company. 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.3.2. Determinación de personal requerido 

Tabla 33 

Determinación del personal requerido 

 

  Fuente: Elaboración propia 

3.3.3. Descripción de los puestos de trabajo requeridos 

Tabla 34 

Descripción de los puestos requeridos 

Aspectos 

Intrínsecos 

Unidad: Gerencia General  

Puesto: Gerente General 

Puestos de control: Gerente Comercial, Gerente de Marketing, 

Gerente de Contabilidad y Finanzas, Gerente de Operaciones 

Reporta a: Junta de Accionistas 

Objetivo del puesto: Administrar, supervisar y controlar el 

correcto funcionamiento de la empresa en todas sus áreas. De 

esta manera, se asegura la correcta administración de bienes y su 

correcta inversión con el fin de ser eficientes y cumplir con los 

objetivos planteados. 

Funciones:  

- Representar a la empresa de manera legal 

- Coordinar la ejecución de los pedidos de la junta de 

accionistas 

- Maximizar las utilidades de la empresa 
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- Correcto manejo de stakeholders 

- Plantear y medir objetivos organizaciones 

- Fomentar valores, cumplimiento de objetivos y 

actividades de RSE 

- Dar seguimiento a las estrategias y acciones de las áreas 

- Efectuar el pago de planillas 

- Preparar presupuestos para las diversas áreas 

- Fomentar valores, cumplimiento de objetivos y 

actividades de RSE 

- Analizar indicadores de cada proceso y área 

- Mantener ordenada su zona de trabajo 

Aspectos 

Extrínsecos 

Perfil de ocupante:  

- Titulado en Administración o carreras afines 

- Experiencia mínima de 3 años en puestos similares 

- Dominio de Office a nivel avanzado 

- Dominio de inglés a nivel avanzado 

Competencias: Liderazgo, trabajo en equipo, creatividad, 

proactividad, orientación al logro, orientación al cliente, 

capacidad de análisis, toma de decisiones, comunicación 

efectiva, habilidades de negociación. 

Indicadores:  

- Logro de objetivos 

- Nivel de productividad 

- Resultados 

 

Aspectos 

Intrínsecos 

Unidad: Marketing y Ventas  

Puesto: Jefe de Marketing y Ventas 

Puestos de control: Asistente de Marketing y Ventas 

Reporta a: Gerente General 

Objetivo del puesto: Desarrollar y ejecutar planes y estrategias 

referentes a marketing y ventas; así como, supervisar ventas y 

actividades de marketing y publicidad. 

Funciones:  
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- Desarrollo y ejecución del plan de marketing y ventas 

- Plantear estrategias para el mix de marketing 

- Realizar investigación de mercado para conseguir 

insights de los clientes potenciales 

- Descubrir necesidades de clientes potenciales 

- Desarrollo e implementación de estrategias de 

posicionamiento 

- Ejecutar y medir resultados de campañas de promoción 

- Elaborar y gestionar presupuestos de área 

- Supervisar indicadores 

- Realizar pronósticos de ventas 

- Encargado del proceso de selección de vendedores 

- Mantener ordenada su zona de trabajo 

Aspectos 

Extrínsecos 

Perfil de ocupante:  

- Titulado en Marketing, Administración o afines 

- Experiencia mínima de 2 año en área Comercial o de 

Marketing 

- Dominio de Office a nivel avanzado 

- Dominio de inglés a nivel avanzado 

- Dominio de programas de edición (Photoshop, 

Illustrator) 

Competencias: Creatividad, empatía, innovación, comunicación 

a todo nivel, liderazgo y trabajo en equipo, orientado al cliente, 

orientado a resultados.  

Indicadores:  

- Venta en soles 

- ROI 

- Índice de satisfacción de cliente 

 

 

 

Unidad: Marketing y Ventas  
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Aspectos 

Intrínsecos 

Puesto: Practicante de Marketing y Ventas 

Puestos de control: No posee 

Reporta a: Jefe de Marketing y Ventas 

Objetivo del puesto: Apoyo en las actividades del área y acciones 

a tomar por el Jefe de Marketing y Ventas. 

Funciones:  

- Apoyo en el diseño y ejecución del plan de marketing 

- Encargado de redes sociales de la empresa 

- Apoyo en ejecución de campañas de comunicación 

- Evaluar posibles acciones del área 

- Coordinar acciones necesarias con los puntos de venta 

- Supervisar puntos de venta 

- Capacitar al personal de ventas 

- Realizar reportes del área 

- Mantener ordenada su zona de trabajo. 

Aspectos 

Extrínsecos 

Perfil de ocupante:  

- Egresado de Marketing, Administración o afines 

- Experiencia mínima en área Comercial o de Marketing 

- Dominio de Office a nivel intermedio 

- Dominio de inglés a nivel avanzado 

- Dominio de programas de edición (Photoshop, 

Illustrator) 

Competencias: Creatividad, empatía, innovación, comunicación 

a todo nivel, liderazgo, trabajo en equipo, orientado al cliente, 

orientado a resultados.  

Indicadores:  

- Venta en soles 

- ROI 

- Índice de satisfacción de cliente 

 

Aspectos 

Intrínsecos 

Unidad: Operaciones  

Puesto: Jefe de Operaciones 
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Puestos de control: No posee 

Reporta a: Gerente General 

Objetivo del puesto: Planificar el proceso de abastecimiento de 

insumos y realizar el proceso productivo del producto. 

Funciones:  

- Seleccionar y coordinar con proveedores de insumos.   

- Controlar y realizar el inventario de insumos.  

- Realizar la compra de los insumos.  

- Realizar el proceso productivo.  

- Realizar el proceso de etiquetado.  

- Hacer el control de calidad.  

- Realizar el inventario de producto terminado.   

- Coordinar con finanzas el presupuesto de producción.   

- Distribución de espacios en almacén 

- Planificar y coordinar distribución de productos 

terminados a los puntos de venta. 

- Monitorear los tiempos utilizados en los procesos.  

- Mantener ordenada su zona de trabajo. 

Aspectos 

Extrínsecos 

Perfil de ocupante:  

- Bachiller en administración o carreras afines  

- Experiencia mínima de 2 años en áreas de Logística u 

Operaciones. 

- Dominio en manejo de inventarios 

- Dominio de Office a nivel intermedio 

- Dominio de inglés a nivel avanzado 

Competencias: Organización, proactividad, capacidad de 

negociación, trabajo en equipo, responsabilidad, orientación al 

logro, resolución de problemas 

Indicadores:  

- Nivel de producción 

- Nivel de inventario 

- Gastos operativos 
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Aspectos 

Intrínsecos 

Unidad: Producción 

Puesto: Operario de producción 

Puestos de control: No posee 

Reporta a: Jefe de Operaciones 

Objetivo del puesto: Realizar el proceso productivo de Saphi 

Funciones:  

- Participar activamente del proceso de producción 

- Manejo de maquinaria  

- Seguir planes de producción 

- Verificar calidad del producto final 

- Verificar inventarios  

- Realizar limpieza de la zona de trabajo  

Aspectos 

Extrínsecos 

Perfil de ocupante:  

- Secundaria completa 

- Conocimientos en inventarios 

- Experiencia mínima de 1 año en posiciones similares 

Competencias: Organización, proactividad, trabajo en equipo, 

responsabilidad, orientación al logro, resolución de problemas, 

productividad. 

Indicadores:  

- Nivel de producción 

- Cantidad de merma 

- Cantidad de productos defectuosos 

 

 Fuente: Elaboración propia 
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3.3.4. Presupuesto 

Tabla 35 

Presupuesto Año 1 

     

 Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 36 

Presupuesto Año 2 

 

 Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 37 

Presupuesto Año 3 

 

 Fuente: Elaboración propia
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3.4. Plan de Marketing 

3.4.1. Estrategias de marketing (offline y online) 

• Estrategia en Pdv. fusionada con Instagram: 

Para lograr obtener la estrategia offline y online aplicaremos una fusión de 

activación + redes sociales. 

➢ Activación en Pdv. (Estrategia offline) 

Se llevarán a cabo activaciones en Tottus con los usuarios directamente de 

este autoservicio, en donde les mostraremos el uso de nuestro detergente 

Saphi, mediante una impulsadora que mostrara la efectividad del producto 

en un pañuelo totalmente sucio.  

 

Figura 17. Imágenes Extraídas de Tottus. 

Fuente: Tottus 2019 

➢ Red social Instagram 

Después de haber realizado la activación en pdv. se le entregará un flier a 

los usuarios con un código QR que los llevará directo a la página de 

Instagram de Saphi, si el usuario le da “seguir” a la página, 

automáticamente ganará una muestra gratuita del detergente. 

De esta manera logramos manejar una estrategia offline y online 

directamente para los usuarios, en donde interactuaran con le productos y 

sus beneficios directamente. Es importante recalcar que una vez el usuario 

este siguiendo la página de Instagram, podrá visualizar las nuevas 

activaciones de la marca y en qué puntos serán.  

3.4.1.1. Descripción de estrategias de producto 

Saphi es producto que su principal insumo natural proviene de la raíz 

de una planta llamada Saqta originaria del Cuzco, específicamente de 
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Chincheros. La raíz de Saqta es un insumo que en combinación con 

agua crea una especie de espuma, de la cual se pueda dar uso como 

shampoo y previene la caída de cabello; como también de detergente 

que naturalmente deja limpias las fibras de alpaca que se usan para 

tejer y crear prendas de vestir. 

Escala de Tangibilidad: Saphi se encontrará en lugares estratégicos 

dentro de las góndolas en supermercados, tales como Tottus, con la 

finalidad de que el cliente pueda visualizarlo y tenerlo a su alcance. 

Asimismo, se tendrán cabeceras y marco de góndola con la exhibición 

de los detergentes Saphi. 

Decisiones acerca del Diseño 

❖ Calidad y Características: Saphi ingresara al mercado como revelación 

en el área de detergentes por su presentación biodegradable, el objetivo 

principal es crear una primera impresión positiva por parte de los 

clientes a través de la concientización de que es un producto que se 

preocupa por la limpieza del cuidado de su ropa y además aporta con 

el cuidado del medio ambiente. 

❖ Aplicación de Marca: La marca del producto bandera es Saphi, que en 

quechua significa raíz, se conoce que esta lengua es la segunda más 

hablada en el Perú por tal razón se creara un tipo de identidad nacional 

e impulso de mantener las raíces de suelo peruano en solo un producto. 

Esto le permitirá a Saphi diferenciarse dentro de su competencia, pues 

ninguna marca que se encontrara enfrentando a este Saphi dentro de 

los supermercados han buscado posicionar a su marca por el lado 

natural y cultural.  

❖ Empaque:  

- Los empaques estarán caracterizados por ser: 

• Biodegradables  

• Fácil de usar por tener una tapa rosca 

Este material permitirá que Saphi se diferencie de los otros productos dentro 

de la góndola, lo que originara mayor impacto y visualización de la afluencia 

dentro de los puntos de venta. Cabe recalcar que, a largo plazo, se ingresaran 
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al mercado nuevos productos con empaques también biodegradables como 

bolsas de cartón.   

Estrategia de Marca 

La estrategia de marca que buscara aplicar Biodegradable Corp. a partir de su 

segundo año en adelante en el mercado es que se enfocara en expandir su 

portafolio de productos a través de la estrategia de marcas individuales para 

productos de diferentes categorías, sin embargo, para productos de la misma 

categoría se plantea mantener una marca de familia como una extensión de 

línea. Esta estrategia permitirá diversificar el riesgo dentro de la cartera de 

productos. 

 

Tabla 38 

Estrategia de Marca 

ESTRATEGIA MARCA 

INDIVIDUALES 

ESTRATEGIA MARCA DE 

FAMILIA 

Producto de diferente categoría Producto de la misma categoría 

▪ Saphi (detergente)  

▪ Sumaq (Shampoo) 

▪ Saphi (detergente) 

▪ Saphi bèbe (detergente ropa 

niños) 

      

          Fuente: Elaboración propia 

Manejo de las Líneas de Producto 

Biodegradable Corp. buscará ampliar su portafolio de productos a partir de 

segundo año de estar en el mercado y de continuo posicionamiento de su 

primera marca Saphi. Como manejo de líneas de productos se planea extender 

la línea de Saphi en la categoría de Limpieza, se ingresará al mercado un 

detergente para ropa de niños y bebes. Como segunda estrategia, en el tercer 

año en el mercado realizar una extensión de marca, con la creación de un 

shampoo a base de la misma raíz bajo la marca Sumaq, (4 o 5 años) esto 

permitirá a Biodegradable Corp. incrementar su número de clientes. Y como 

ultima estrategia complementaria de la extensión de línea y marca, contar con 

un sistema de productos por temporadas bajas que permita ofrecer paquetes 
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atractivos para impulsar la rotación de inventarios dentro de los puntos de 

venta.  
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• PLAN DE ACCIÓN DE PRODUCTO Y DISEÑO 

Tabla 39 

Plan de Acción de Producto y Diseño 

 

 Fuente: Elaboración propia.

ACCIONES RESPONSABLE OBJETIVO GENERAL OBJETIVO DE MARKETING Tiempo 

Introducir al mercado nuevos tamaños del producto 

bandera (2L y 3L) 
Jefe de Marketing y Ventas 

Incrementar las ventas en 5% de los 

productos propios de la marca. 

Posicionar a Saphi como la marca elegida 

para encargarse de la limpieza-cuidado de 

sus prendas de vestir con insumos de gran 

calidad y precios accesibles al bolsillo de sus 

clientes   

4° año 

Crear una extensión de línea del producto bandera 

dirigido a bebes:  Saphi bebé 
Jefe de Marketing y Ventas 

Aumentar el # de productos en el 

portafolio 

Lanzamiento de una nueva línea segmentada 

del producto Saphi en la categoría de 

Limpieza 

5° año 

Ingresar al mercado nuevo producto Sumaq 

(Shampoo) a la categoría de cuidado personal 
Jefe de Marketing y Ventas 

Captación de nuevos clientes 

potenciales 

Lanzamiento de nueva marca al mercado en 

la categoría de Cuidado Personal 
4° año  

Introducir al mercado nuevos productos elaborados 

de la raíz Saqta a la categoría de Limpieza y Cuidado 

personal en presentaciones como: Capsulas y polvo 

Jefe de Marketing y Ventas 
Incrementar las ventas en 10% de 

los productos propios de la marca 

Lanzamiento de nuevas presentaciones 

incursionando en categorías ya posicionadas 
4° año 
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3.4.1.2. Descripción de estrategias de fijación de precio 

Factores de influyen en la fijación de precios 

Factores Internos: Los objetivos de mercadotecnia y el mix de marketing, los 

cuales están enfocados en resaltar las características únicas y novedosas del 

detergente Saphi, así como también las consideraciones organizacionales que 

tienen como principio usar insumos naturales y eco amigables. 

Factores Externos: La mayor demanda de productos naturales propicia de 

establecer un precio mayor a los productos ecológicos. El ambiente natural 

también es uno de los mayores factores, pues nuestra materia prima es una 

raíz, la cual se puede ver afectada por desastres naturales en la región o 

huelgas que encarecería su costo y no podríamos conseguir nuestro margen 

establecido. 

Otros factores que influyen en el precio 

Aspectos psicológicos: Fijar un precio acorde al mercado actual, nos 

permitirá ingresar al sector de manera agresiva y atractiva.  

Segmentación de mercado: Al dirigirnos a un segmento de nicho, se opta por 

un precio acorde al mercador actual de detergentes, tomando en cuenta que 

nuestro producto es diferenciado por el envase y contenido. 

Desempeño de los competidores: Las estrategias que usan los competidores 

para lograr mayores ventas, tales como alianza con tarjetas de supermercados 

o inclusión en programas de puntos acumulables con el punto de venta, para 

lo cual se debe poner énfasis en la promoción y no variar el precio. 

 3.4.1.3. Descripción de estrategias de plaza 

Realizar un seguimiento constante del comportamiento de la demanda, a través de 

la información proporcionada en cada punto de venta, para tener conocimiento de 

los modelos más solicitados por los clientes y programar una correcta proyección 

de venta, evitando quiebres de stock. 

Implementar un canal online para el asesoramiento del producto Saphi y en donde 

te puedan brindar información del producto, las promociones y las ventas de dicho 

producto. 
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Realizar seguimiento constante a los puntos de venta para recoger información 

proporcionada por los clientes y el crecimiento de ventas por producto.  

La distribución del producto Saphi en el punto de venta en los supermercados, 

tales como Tottus se van a dar una vez a la semana, ya que las órdenes de compra 

son dos veces por semana (martes y jueves) y los despachos son los días viernes 

directamente a su CD, ellos se encargan de la reposición en góndola de acuerdo al 

clúster de tiendas que está ubicado nuestro detergente. 

3.4.1.4. Descripción de estrategias de promoción 

La comunicación estratégica de Saphi consistirá en lo siguiente: 

• Promocionar el detergente en los segmentos A y B de Lima Metropolitana. 

• Usar el internet como herramienta de soporte de posibles acciones de 

comunicación a través de su fan page en Facebook, Instagram. 

• Apoyar la estrategia de marketing digital con influencers reconocidos del 

medio que aporten a la imagen de Saphi. 

• Impulsar el uso de productos ecológicos en diferentes categorías, 

concientizando a la población sobre la importancia del cuidado del medio 

ambiente. 

• Realizar activaciones en punto de venta, dos veces por mes. De esta 

manera el cliente probara que el detergente si es eficiente. 

• Para lograr una visualización más eficiente se ubicarán marcos de góndola, 

jalavistas y cabeceras por época de lanzamiento. Posteriormente, esto se 

realizará cada 4 meses. 

Como equipo, concertamos en que el mensaje básico de la Promoción de Saphi 

debería girar alrededor de los siguientes posibles temas: 

• “Ayuda al planeta desde tu hogar” 

• “Sin químicos nocivos para ti y el ambiente” 

• “Cuida tus prendas y el medio ambiente” 

• “Limpieza que no contamina” 

• “100% biodegradable y no tóxico” 

• “Limpieza ecológica a tu alcance” 

En la reunión de equipo, se concluyó que los medios propuestos para la Estrategia 

de Promoción son los siguientes:  
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Consumidor Final 

• Redes sociales 

• Puntos de Venta (Tottus) 

Distribuidores  

• Conseguir menciones en medios de comunicación importantes, en donde 

se remarque la calidad y los beneficios de nuestro producto. 

• Desarrollar tácticas de Relaciones Públicas, para ganar notoriedad. 
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• PLAN DE ACCIÓN DE COMUNICACIÓN 

Tabla 40 

Plan de Acción de Comunicación 

TIPO ACCIONES RESPONSABLE OBJETIVOS GENERAL 
OBJETIVOS DE 

MARKETING 
TIEMPO 

Offline 

Fomentar la presencia 

de marca mediante 

productos físicos en 

los puntos de venta 

(jala vistas, marcos de 

góndola y cabeceras). 

Activaciones en punto 

de venta 

Jefe de Marketing 

y Ventas 

Incrementar la recordación de 

la marca entre los usuarios por 

medio de actividades 

promocionales ATL, 

promociones que 

incrementaremos en 3% anual. 

Aumentar la 

comunicación y 

promoción en Lima 

Metropolitana entre 

Saphi y sus clientes 

actuales y potenciales 

mediante los medios. 

1 año 

Online 

Informar sobre los 

beneficios de utilizar 

Saphi mediante 

nuestra página de 

Practicante de 

Marketing y 

Ventas 

Incrementar la recordación de 

la marca entre los usuarios por 

medio de actividades BTL, 

promociones que 

incrementaremos en 3% anual. 

Aumentar la 

comunicación y 

promoción en Lima 

Metropolitana entre 

Saphi y sus clientes 

1 año 
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Instagram y 

Facebook. 

actuales y potenciales 

mediante los medios. 

Realizar concursos y 

sorteos en redes 

sociales con el 

objetivo que generar 

engagement. 

Jefe de Marketing 

y Ventas 

Captación de nuevos clientes 

potenciales, incrementando 

sus compras en un 3%. 

Incrementar la 

fidelización de los 

clientes actuales a la 

marca para incrementar 

la frecuencia de compra a 

3 o más veces al mes. 

1 año 

Online 

Creación de 

contenido en video 

para redes sociales 

que comunique lo 

siguiente: Beneficios 

del detergente Saphi 

para las prendas y el 

medio ambiente. Con 

la finalidad de 

mejorar la percepción 

Jefe de Marketing 

y Ventas  

Mejorar la calidad percibida 

del detergente ecológico. 

Incrementar la 

fidelización de los 

clientes actuales a la 

marca para incrementar 

la frecuencia de compra a 

3 o más veces al mes. 

6 meses 
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de marca ante los 

usuarios. 

Offline 

y Online 

Creación de folletos 

que comuniquen los 

beneficios de Saphi. 

Practicante de 

Marketing y 

Ventas 

Mejorar la calidad percibida 

del detergente ecológico. 

Mejorar la percepción de 

los usuarios de 

detergentes 

convencionales respecto 

a la calidad de los 

detergentes ecológicos 

en 10%. 

6 meses 

 

       Fuente: Elaboración propia 
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3.4.2. Presupuesto 

Tabla 41 

Presupuesto de Marketing 

 

  Fuente: Elaboración propia
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 3.5. Plan de Responsabilidad Social Empresarial 

3.5.1. Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs. Emprendimiento 

En primera instancia separamos en 2 categorías a nuestros stakeholders, internos 

y externos, como se puede apreciar a continuación (mapa de stakeholders), 

posteriormente, realizados un cuadro (matriz de stakeholders) en el que se 

especifica las expectativas de cada uno de estos, las consecuencias de no 

cumplirlas, el grado de importancia que tienen, desde el punto de vista de la 

empresa, y las acciones a emplear. 

• Mapa de stakeholders  

 

 

Figura 18. Mapa de Stakeholders.  

Fuente: Elaboración propia. 

• Internos 

✓ Colaboradores: Todas aquellas personas que trabajen dentro de la 

empresa. 

✓ Accionistas: Personas que fundaron Saphi e invirtieron monetaria y 

PROVEEDORES 

CONSUMIDORES 

FINALES 

CLIENTES 

ACCIONISTAS 

COLABORADORES 

INTERNO 

DISTRIBUCIÓN 

CONTABILIDAD

D 

SUNAT 

INDECOPI 

SAPHI 

EXTERNO 
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significativamente para que esta funcione. 

✓ Clientes: Supermercado que venda nuestro producto a los 

consumidores finales.  

✓ Consumidores finales: Personas quienes adquieran nuestro producto en 

el canal de venta (supermercado) 

✓ Proveedores: Empresas/personas que nos suministren tanto del saqta 

como del envase eco-amigable. 

• Externos 

✓ Distribución: Empresa externa que distribuirá nuestros 

detergentes desde la planta a los puntos de venta, esta será 

tercerizada, es decir, se le pagará por recibos por honorarios.  

✓ Contabilidad: Persona que nos suministrará sus servicios 

contables para llevar un buen control administrativo (monetario) 

de los activos, pasivos y patrimonio de Saphi, este será 

tercerizado, es decir, se les pagará por recibos por honorarios.  

✓ Indecopi: Empresa que se encargará de supervisarnos y 

auditarnos desde el punto de vista a favor del consumidor final.  

✓ Sunat: Empresa que se encargará de supervisarnos y auditarnos 

desde el punto de vista contable.  

 

• Matriz Stakeholders 
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Tabla 42 

Matriz de Stakeholders 

     

  Fuente: Elaboración propia 

3.5.2. Actividades por desarrollar 

La actividad principal que se desarrollará recién en el 3° año será brindar 

capacitaciones a nuestros proveedores de Chincheros 2 veces al año sobre temas 

financieros, contables, gestión de recursos y personal, entre otros relacionados a 

la buena gestión empresarial, uso óptimo de recursos e impacto ambiental y social 

en la comunidad en la que se encuentran. Además, indirectamente se fortalecerá 

nuestra relación empresa – proveedor, puesto que, ellos verán presencia de Saphi 

y un grado de interés por parte de esta en ellos, yendo a su comunidad, visitando 

sus cosechas (sobre todo del Saqta) y capacitándolos más de una vez al año y por 

más de un día en cada visita.  Los meses seleccionados han sido abril y octubre 
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por un tema de distancia de tiempo y por temas climatológicos, siendo los meses 

desde noviembre a marzo de lluvia, dificultando la llegada al lugar. 

Tabla 43 

Actividades Por Desarrollar – Año 3 

 

 Fuente: Elaboración propia  

3.5.3. Presupuesto 

Se tratará de optimizar los costos a incurrir en la actividad propuesta a desarrollar, 

aprovechando los nexos familiares y de amistad por parte de los accionistas en la 

zona de Chincheros, por ejemplo, no se gastará en hospedaje, ya que, actualmente 

un familiar directo de los accionistas tiene un hotel en este lugar, que además de 

brindar el servicio de hospedaje también brinda el de alimentación (desayuno, 

almuerzo y cena) a un coste adicional. Asimismo, respecto al tema de transporte, 

solo se incurrirá en coste el pasaje de avión y la gasolina, puesto que, automóviles 

por parte de los nexos mencionados sí se cuenta en tal zona. Cabe mencionar qué, 

dos serán el número de capacitadores que acudan en cada visita y en primera 

instancia no se les pagará adicionalmente por ello, brindándoles un monto 

determinado para que puedan comprar lo necesario en que tales capacitaciones y 

estas se puedan llevar a cabo de la mejor manera, como comprar blocks de notas, 

lapiceros, papelógrafos o lo que ellos consideren relevante, siendo en total 2 días 

y 1 noches la estadía por cada visita.  

Tabla 44 

Costos Totales Anuales 

 

 Fuente: Elaboración propia 

ACTIVIDAD ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

CAPACITACIÓN A 

PROVEEDORES
1,008.10S/ 993.80S/    

AÑO 3

ITEM

 COSTO 

TOTAL 

ANUAL 

PASAJE AEREO ABRIL  S/    518.10 

PASAJE AEREO OCTUBRE  S/    503.80 

ALIMENTACIÓN  S/    240.00 

GASOLINA 150.00S/    

OTROS 100.00S/    

TERCER AÑO 1,511.90S/ 

LINK

https://www.despegar.com.pe/shop/flig

https://www.despegar.com.pe/shop/flig

ESTIMADO POR SAPHI
ESTIMADO POR SAPHI

ESTIMADO POR SAPHI



 

 81 
 

3.6. Plan Financiero 

3.6.1. Ingresos y egresos 

Tabla 45 

Ingresos y Egresos 

 

 

INGRESOS
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3

VENTAS S/258,111.33 S/516,222.65 S/1,032,445.31

EGRESOS
GASTOS DE MKT S/22,950.00 S/22,950.00 S/22,950.00

PLANILLA S/37,260.00 S/37,260.00 S/37,260.00

GRATIFICACIONES S/2,725.50 S/2,725.50 S/2,725.50

CTS S/1,215.00 S/1,458.00 S/1,458.00

VACACIONES S/0.00 S/1,249.50 S/1,249.50

PAGO SNP S/3,900.00 S/3,900.00 S/3,900.00

AGUA (SS) S/47.98 S/47.98 S/47.98

LUZ S/224.20 S/224.20 S/224.20

TELEFONÍA S/636.00 S/552.00 S/468.00

INTERNET S/429.00 S/414.00 S/414.00

ALQUILER S/1,500.00 S/1,500.00 S/1,500.00

CAJAS

UTILES DE OFICINA Y SUMINISTRO S/240.00 S/240.00 S/240.00

TERCERIZADO (DISTRIBUCION) S/3,600.00 S/4,200.00 S/4,800.00

PLANILLA S/46,980.00 S/46,980.00 S/46,980.00

PAGO SNP S/7,020.00 S/7,020.00 S/7,020.00

GRATIFICACIONES S/4,905.90 S/4,905.90 S/4,905.90

CTS S/2,187.00 S/2,624.40 S/2,624.40

VACACIONES S/0.00 S/2,249.10 S/2,249.10

AGUA (SS) S/47.98 S/47.98 S/47.98

LUZ S/224.20 S/224.20 S/224.20

TELEFONÍA S/636.00 S/552.00 S/468.00

INTERNET S/257.40 S/248.40 S/248.40

ALQUILER S/1,500.00 S/1,500.00 S/1,500.00

TERCERIZADO S/4,800.00 S/4,800.00 S/4,800.00

UTILES DE OFICINA Y SUMINISTRO S/240.00 S/240.00 S/240.00

RSE

INGRESOS

GASTOS DE 

VENTAS

GASTOS 

ADMIN.
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   Fuente: Elaboración propia 

PLANILLA S/57,420.00 S/88,740.00 S/120,060.00

PAGO SNP S/8,580.00 S/13,260.00 S/17,940.00

GRATIFICACIONES S/5,996.10 S/9,266.70 S/12,537.30

CTS S/2,673.00 S/4,665.60 S/6,415.20

VACACIONES S/0.00 S/2,748.90 S/4,248.30

AGUA (SS) S/223.92 S/223.92 S/223.92

LUZ S/192.17 S/192.17 S/192.17

TELEFONÍA S/636.00 S/552.00 S/468.00

INTERNET S/171.60 S/165.60 S/165.60

ALQUILER S/3,000.00 S/3,000.00 S/3,000.00

SAQTA S/86,659.19 S/164,874.74 S/321,305.85

EMPAQUE S/6,355.01 S/12,090.81 S/23,562.43

AGUA S/42.35 S/80.58 S/157.03

UTILES DE OFICINA Y SUMINISTRO S/240.00 S/240.00 S/240.00

CARRETILLA 150KG S/560.00

BATEA AMERICANA REDONDA DE 11 LT S/34.40 S/34.40 S/34.40

COLADOR EXPANDIBLE EN ACERO INOXIDABLE S/110.00 S/110.00 S/110.00

RALLADOR GRANDE DE ACERO MANGO PLÁSTICO S/32.00 S/32.00 S/32.00

GUANTE ANTICORTES MARCA SALISBURY S/360.00 S/360.00 S/360.00

GUANTES SILICONA ESPONJA PARA LAVAR S/60.00 S/60.00 S/60.00

MESA CUADRADA DE PLÁSTICO S/147.00 S/147.00 S/147.00

JARRA REPOSTERA DUAL 1 LT. S/4.40 S/4.40 S/4.40

JARRA ZARAI 4 LTS S/13.60 S/13.60 S/13.60

CAMARA S/519.00

TRAMITE NOTARIAL, REGISTRO Y MARCA S/2,800.00

LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO S/0.00

LAPTOP DELL S/5,316.00

SILLAS GIRATORIAS NUEVA LYON NEGRO S/636.00

ESCRITORIO S/796.00

BALANZA DIGITAL CON TORRE S/165.00

IGV COMPRAS

EGRESO IGV X PAGAR S/22,301.88 S/55,120.13 S/115,739.18

Nota: Estos egresos se pagan en el mes siguiente

Hay un saldo a favor en el mes de enero que se 

tendrá que restar al mes de Febrero.

EGRESO

APORTES S/12,549.90 S/16,835.70 S/20,266.50

EGRESO

IR (1% Vntas) MYPE - PAGOS A CUENTA S/2,509.06 S/5,090.18 S/10,180.35

EGRESO GASTOS FINANCIEROS S/540.00 S/540.00 S/540.00

TOTAL DE EGRESOS S/365,169.73 S/526,561.58 S/806,548.38

GASTOS PRE-

OPERATIVOS

GASTOS 

OPERATIVOS
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3.6.2. Inversiones 

Tabla 46 

Inversiones Por Realizar 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

INVERSIONES PRODUC ADMT VTAS

AÑO 0

2 CARRETILLA 150KG 280.00         560.00                560.00                

2 BATEA AMERICANA REDONDA DE 11 LT 8.60              17.20                   17.20                   

1 COLADOR EXPANDIBLE EN ACERO INOXIDABLE 55.00            55.00                   55.00                   

1 RALLADOR GRANDE DE ACERO MANGO PLÁSTICO 16.00            16.00                   16.00                   

2 GUANTE ANTICORTES MARCA SALISBURY 90.00            180.00                180.00                

1 GUANTES SILICONA ESPONJA PARA LAVAR 30.00            30.00                   30.00                   

3 MESA CUADRADA DE PLÁSTICO 49.00            147.00                147.00                

1 JARRA REPOSTERA DUAL 1 LT. 2.20              2.20                     2.20                     

1 JARRA ZARAI 4 LTS 6.80              6.80                     6.80                     

4 LAPTOP DELL 1,329.00      5,316.00             

4 SILLAS GIRATORIAS NUEVA LYON NEGRO 159.00         636.00                159.00                159.00                318.00                    

4 ESCRITORIO 199.00         796.00                199.00                199.00                398.00                    

1 BALANZA DIGITAL CON TORRE 165.00         165.00                165.00                

1 CAMARA 519.00         519.00                519.00                

TOTAL 8,446.20             1,537.20             877.00                716

ENERO FEBRERO MARZO

GTOS DE MANTENIMIENTO CTA.PORTES 45 45 45

UTILES DE OFICINA Y SUMINISTROS 60 60 60

AGUA 31.98                   31.98                   31.98                   

LUZ 53.38                   53.38                   53.38                   

TELEFONÍA 159.00                159.00                159.00                

INTERNET 74.00                   74.00                   74.00                   

ALQUILER 500.00                500.00                500.00                

SAQTA 10,897.44          10,897.44          10,897.44          

EMPAQUE 799.15                799.15                799.15                

CAJAS 199.79                199.79                199.79                

PLANILLA MAS PERSONAL INDEPEND. 16,270.90          16,270.90          16,270.90          

GASTOS DE MARKETING 10,250.00          3,500.00             1,500.00             

TOTAL 39,340.64          32,590.64          30,590.64          

ENERO FEBRERO MARZO

GASTO DE NOTARIA 2,800.00             -                       -                       

LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO -                       -                       -                       

TOTAL 2,800.00             -                       -                       

TOTAL 50,586.83      34,127.84      31,467.64      116,182.31       

BIENES 

INMOVILIZADOS

GASTOS DE 

CONSTITUCIÓN

ACTIVO 

CIRCULANTE

ENERO (ACTIVOS DE MENOR CUANTÍA)
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3.6.3. Estados Financieros 

❖ BBGG 

Tabla 47 

Estados Financieros – BBGG 2020 

 

 

  Fuente: Elaboración propia 

BALANCE AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2020

     (EXPRESADO EN NUEVOS SOLES)

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE

EFECTIVO Y EQUIVAL. DE EFECTIVO 60,818.32                     OBLIGACIONES FINANCIERAS

CTAS POR COBRAR COMERCIALES CUENTAS POR  PAGAR COMERCIALES

CTAS POR COBRAR PERS. ACCT.DIR. -                               TRIBUTOS POR PAGAR 25,819.06            

CTAS POR COBRAR DIVERSAS -                               CUENTAS POR PAGAR DIVERSAS

ESTIMACION  COBRANZA DUDOSA -                               REM. BENEF. Y PARTIC X PAG 12,212.25            

SERV.Y OTROS CONTRAT.POR ANTIC. -                               

EXISTENCIAS 4,311.58                       

ACTIVO DIFERIDO -                               

ANTICIPOS DIVIDENDOS -                               

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 65,129.90                     TOTAL PASIVO CORRIENTE 38,031.31            

ACTIVO NO CORRIENTE PASIVO NO CORRIENTE

INMUEBLE MAQUINARIA Y EQUIPO 5,316.00                       OBLIGACIONES FINANCIERAS

DEPRECIACION -1,329.00 GANANCIAS DIFERIDAS

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 3,987.00                       TOTAL PASIVO NO CORRIENTE -                      

PATRIMONIO

CAPITAL 116,182.31          

RESERVAS

RESULTADOS ACUMULADOS -                      

EXCEDENTE REVALUACION

RESULTADOS DEL EJERCICIO (85,096.72)          

TOTAL PATRIMONIO 31,085.59            

TOTAL ACTIVO NETO 69,116.90                     TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 69,116.90            
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Tabla 48 

Estados Financieros – BBGG 2021 

 

 

  Fuente: Elaboración propia 

BALANCE AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2021

     (EXPRESADO EN NUEVOS SOLES)

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE

EFECTIVO Y EQUIVAL. DE EFECTIVO (468,936.07)               OBLIGACIONES FINANCIERAS

CTAS POR COBRAR COMERCIALES 609,142.74                CUENTAS POR  PAGAR COMERCIALES

CTAS POR COBRAR PERS. ACCT.DIR. -                               TRIBUTOS POR PAGAR 58,412.36         

CTAS POR COBRAR DIVERSAS -                               CUENTAS POR PAGAR DIVERSAS

ESTIMACION  COBRANZA DUDOSA -                               REM. BENEF. Y PARTIC X PAG 14,273.25         

SERV.Y OTROS CONTRAT.POR ANTIC. -                               

EXISTENCIAS 4,134.61                     

ACTIVO DIFERIDO -                               

ANTICIPOS DIVIDENDOS -                               

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 144,341.28                TOTAL PASIVO CORRIENTE 72,685.61         

ACTIVO NO CORRIENTE PASIVO NO CORRIENTE

INMUEBLE MAQUINARIA Y EQUIPO 5,316.00                     OBLIGACIONES FINANCIERAS

DEPRECIACION -2,658.00 GANANCIAS DIFERIDAS

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 2,658.00                     TOTAL PASIVO NO CORRIENTE -                      

PATRIMONIO

CAPITAL 116,182.31       

RESERVAS

RESULTADOS ACUMULADOS (85,096.72)        

EXCEDENTE REVALUACION

RESULTADOS DEL EJERCICIO 43,228.07         

TOTAL PATRIMONIO 74,313.67         

TOTAL ACTIVO NETO 146,999.28                TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 146,999.28       
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Tabla 49 

Estados Financieros – BBGG 2022 

 

 

   Fuente: Elaboración propia 

 

BALANCE AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2022

     (EXPRESADO EN NUEVOS SOLES)

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE

EFECTIVO Y EQUIVAL. DE EFECTIVO (668,505.19)               OBLIGACIONES FINANCIERAS

CTAS POR COBRAR COMERCIALES 1,218,285.46             CUENTAS POR  PAGAR COMERCIALES

CTAS POR COBRAR PERS. ACCT.DIR. -                               TRIBUTOS POR PAGAR 120,731.76       

CTAS POR COBRAR DIVERSAS -                               CUENTAS POR PAGAR DIVERSAS

ESTIMACION  COBRANZA DUDOSA -                               REM. BENEF. Y PARTIC X PAG 16,334.25         

SERV.Y OTROS CONTRAT.POR ANTIC. -                               

EXISTENCIAS 3,496.92                     

ACTIVO DIFERIDO -                               

ANTICIPOS DIVIDENDOS -                               

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 553,277.19                TOTAL PASIVO CORRIENTE 137,066.01       

ACTIVO NO CORRIENTE PASIVO NO CORRIENTE

INMUEBLE MAQUINARIA Y EQUIPO 5,316.00                     

DEPRECIACION -3,987.00 GANANCIAS DIFERIDAS

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 1,329.00                     TOTAL PASIVO NO CORRIENTE -                      

PATRIMONIO

CAPITAL 116,182.31       

RESERVAS

RESULTADOS ACUMULADOS (41,868.66)        

EXCEDENTE REVALUACION

RESULTADOS DEL EJERCICIO 343,226.54       

TOTAL PATRIMONIO 417,540.19       

TOTAL ACTIVO NETO 554,606.19                TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 554,606.19       
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❖ EGP 

Tabla 50 

Estado Financiero – EGP 

 

                        Fuente: Elaboración propia 

 

❖ FLUJO DE CAJA 

El flujo de caja elaborado no incurre en prestaciones bancarias para financiar 

en algún momento el proyecto, ya que todo será asumido por los accionistas 

desde un principio. A continuación, se mostrará un resumen del mismo en 

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3

VENTAS NETAS 258,111.33 516,222.65 1,032,445.31

COSTO DE VENTAS 179,615.72 312,871.24 527,177.54

UTILIDAD BRUTA 78,495.61 203,351.42 505,267.77

GASTOS ADMT 77,554.23 76,584.23 78,502.13

GASTOS VENTAS 85,498.11 82,999.12 82,999.12

UTILIDAD OPERATIVA -84,556.73 43,768.07 343,766.53

INGRESOS FINANCIEROS

OTROS INGRESOS

GASTOS FINANCIEROS 540.00 540.00 540.00

OTROS GASTOS

UAI -85,096.73 43,228.07 343,226.53

I.R. (10%) 0.00 -4,322.81 -34,322.65

U.NETA -85,096.73 38,905.27 308,903.87
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términos anuales, el mismo detallado en términos mensuales se encuentra en 

el siguiente link. 

Link: 

https://drive.google.com/file/d/1Kltzpbv9kjNxHdkGMKi5PiEcoQcvpYL2/v

iew?usp=sharing  

 

Tabla 51 

Estado Financiero- Flujo de caja  

 

                 Fuente: Elaboración propia 

 

AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3

VENTAS 258,111.33S/  516,222.65S/  1,032,445.31S/ 

COSTO DE PRODUCCIÓN 172,189.34S/  300,101.02S/  510,515.80S/    

PLANILLA

PAGO SNP

GRATIFICACIONES

CTS

VACACIONES

AGUA (SS)

LUZ

TELEFONÍA

INTERNET

ALQUILER

SAQTA

EMPAQUE

AGUA 

UTILES DE OFICINA Y SUMINISTRO

GASTOS 145,923.60S/  150,510.60S/  152,944.50S/    

ADMT 

VENTAS

U. OPE 60,001.60-S/    65,611.04S/    368,985.02S/    

DEPRECIACION LAPTOP 1,329.00S/      1,329.00S/      1,329.00S/        

U.A.I 61,330.60-S/    64,282.04S/    367,656.02S/    

I.RENTA (10%) -S/              6,428.20S/      36,765.60S/      

U.NETA 61,330.60-S/    57,853.83S/    330,890.42S/    

DEPRECIACION LAPTOP 1,329.00S/      1,218.25S/      1,218.25S/        

CARRETILLA 150KG 560.00-S/        

BATEA AMERICANA REDONDA DE 11 LT 17.20-S/          

COLADOR EXPANDIBLE EN ACERO INOXIDABLE 55.00-S/          

RALLADOR GRANDE DE ACERO MANGO PLÁSTICO 16.00-S/          

GUANTE ANTICORTES MARCA SALISBURY 180.00-S/        

GUANTES SILICONA ESPONJA PARA LAVAR 30.00-S/          

MESA CUADRADA DE PLÁSTICO 147.00-S/        

JARRA REPOSTERA DUAL 1 LT. 2.20-S/            

JARRA ZARAI 4 LTS 6.80-S/            

CAMARA 519.00-S/        

TRAMITE NOTARIAL, REGISTRO Y MARCA 2,800.00-S/     

LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO -S/              

LAPTOP DELL 5,316.00-S/     

SILLAS GIRATORIAS NUEVA LYON NEGRO 636.00-S/        

ESCRITORIO 796.00-S/        

BALANZA DIGITAL CON TORRE 165.00-S/        

CTN 37,154.74-S/   37,154.74-S/    74,309.48-S/    148,618.95S/    

FC 48,400.93-S/   97,156.34-S/    15,237.39-S/    480,727.62S/    
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❖ CÁLCULO MENSUAL DEL CAPITAL DE TRABAJO 

Para el cálculo del capital del trabajo neto se consideró la estacionalidad de 

los recursos a requerir y las ventas de estos, por lo que, no se incurre en una 

recuperación o gasto de manera mensual sino trimestral. Asimismo, el detalle 

de los datos escogidos y los resultados obtenidos se encuentra en el mismo 

enlace mencionado anteriormente del Excel vía online.  

Link: 

(https://drive.google.com/file/d/1Kltzpbv9kjNxHdkGMKi5PiEcoQcvpYL2/

view?usp=sharing) 
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✓ Año 1 

Tabla 52 

Estados Financiero – Calculo Mensual del Capital de Trabajo Año 1 

 

 Fuente: Elaboración propia 

 

✓ Año 2 

Tabla 53 

Estados Financiero – Calculo Mensual del Capital de Trabajo Año 2  

 

 

 Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

ventas 35,601.56 35,601.56 35,601.56 10,595.70 10,595.70 10,595.70 32,634.77 32,634.77 32,634.77 7,205.08 7,205.08 7,205.08

CT 35% 37,154.74-S/   -S/              -S/              11,058            34,059            7,519              74,309            

CTN 37,154.74-S/   26,096.78       23,000.55-S/   26,539.10S/   66,790.07-S/   

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

71,203.12 71,203.12 71,203.12 21,191.41 21,191.41 21,191.41 65,269.53 65,269.53 65,269.53 14,410.16 14,410.16 14,410.16

22,116            50,424            10,026            148,619          

52,193.56S/   28,308.37-S/   40,398.41S/   138,593.07-S/ 
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✓ Año 3 

Tabla 54 

Estados Financiero – Calculo Mensual del Capital de Trabajo Año 3 

 

 Fuente: Elaboración propia 

 

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

142,406.25 142,406.25 142,406.25 42,382.81 42,382.81 42,382.81 130,539.06 130,539.06 130,539.06 28,820.31 28,820.31 28,820.31

44,232            100,849          20,052            

104,387.12S/ 56,616.74-S/   80,796.81S/   20,051.76S/   
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3.6.4. Indicadores financieros 

❖ VAN 

Tabla 55 

Estados Financieros – VAN 

 

                        Fuente: Elaboración propia 

 

❖ TIR 

Tabla 56 

Estados Financieros – TIR 

 

                        Fuente: Elaboración propia 

 

❖ EBITDA 

Tabla 57 

Estados Financieros – EBITDA 

 

                        Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

COK 14.30%

FCL AÑO 1 97,156.34-S/    

FCL AÑO 2 15,237.39-S/    

FCL AÑO 3 480,727.62S/ 

INVERSIÓN 48,400.93-S/    

VAN

S/ 176,850.08

INVERSIÓN 48,400.93-S/    

FCL AÑO 1 97,156.34-S/    

FCL AÑO 2 15,237.39-S/    

FCL AÑO 3 480,727.62S/ 

TIR

61%

EBITDA AÑO 1 58,672.60-S/    UO AÑO 1 60,001.60-S/    DEPRECIACIÓN AÑO 1 1,329.00S/ 

EBITDA AÑO 2 66,940.04S/    UO AÑO 2 65,611.04S/    DEPRECIACIÓN AÑO 2 1,329.00S/ 

EBITDA AÑO 3 370,314.02S/ UO AÑO 3 368,985.02S/ DEPRECIACIÓN AÑO 3 1,329.00S/ 

EBITDA



 

 93 
 

❖ MARGEN BRUTO 

Tabla 58 

Estados Financieros – Margen Bruto 

 

                       Fuente: Elaboración propia 

 

❖ MARGEN NETO 

Tabla 59 

Estados Financieros – Margen Neto 

 

                        Fuente: Elaboración propia 

 

❖ PUNTO DE EQUILIBRIO 

Tabla 60 

Estados Financieros – Punto de Equilibrio 

 

 Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

MARGEN BRUTO AÑO 1 30.41% VENTAS AÑO 1 258,111.33S/     CV AÑO 1 179,615.72S/     

MARGEN BRUTO AÑO 2 39.39% VENTAS AÑO 2 516,222.65S/     CV AÑO 2 312,871.24S/     

MARGEN BRUTO AÑO 3 48.94% VENTAS AÑO 3 1,032,445.31S/ CV AÑO 3 527,177.54S/     

MARGEN BRUTO

MARGEN NETO AÑO 1 -23.76% UN AÑO 1 61,330.60-S/       VENTAS AÑO 1 258,111.33S/     

MARGEN NETO AÑO 2 11.21% UN AÑO 2 57,853.83S/       VENTAS AÑO 2 516,222.65S/     

MARGEN NETO AÑO 3 32.05% UN AÑO 3 330,890.42S/     VENTAS AÑO 3 1,032,445.31S/ 

MARGEN NETO 

PE AÑO 1 5.287615403 VENTAS AÑO 1 258,111.33S/     CV AÑO 1 179,615.72S/     CF AÑO 1 415,054.61S/ 

PE AÑO 2 2.041070617 VENTAS AÑO 2 516,222.65S/     CV AÑO 2 312,871.24S/     CF AÑO 2 415,054.61S/ 

PE AÑO 3 0.82145474 VENTAS AÑO 3 1,032,445.31S/ CV AÑO 3 527,177.54S/     CF AÑO 3 415,054.61S/ 

PUNTO DE EQUILIBRIO
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❖ PAYBACK 

Tabla 61 

Estados Financieros – Payback 

 

  Fuente: Elaboración propia 

 

3.6.5. Análisis de los estados financieros del proyecto  

o VAN 

En base al resultado obtenido, se puede concluir que el proyecto sí 

genera valor a los accionistas, ya que les producirá ganancias en el 

largo plazo.  

 

o TIR 

La rentabilidad esperada supera a la tasa de riesgo (cok= 14.3%) de 

manera significativa, por lo cual, podemos concluir que sí es 

recomendable invertir en nuestro proyecto.  

o EBITDA 

En un principio nos da como recomendación que sería conveniente 

descartar el proyecto, no obstante, a medida que se va desarrollando el 

mismo al segundo y tercer año, se concluye lo contrario. Cabe 

mencionar que, si bien es cierto que el panorama en el largo plazo es 

positivo, dependerá de la gestión de la empresa que sea finalmente 

rentable. 

o MARGEN BRUTO 

Obtenemos como conclusión que, el precio al que vendemos y lo que 

nos cuesta en producir nuestro producto en términos anuales y de largo 

plazo es positivo, es decir, sí nos genera ganancias (brutas). 

o MARGEN NETO 

INVERSIÓN 48,400.93-S/    

FCL AÑO 1 97,156.34-S/    -S/84,999.81

FCL AÑO 2 15,237.39-S/    -S/13,330.84

FCL AÑO 3 480,727.62S/ S/420,577.32

PAYBACK
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Con lo obtenido, deducimos que, en el primer año no somos capaces 

de solventar nuestros costos con los ingresos que obtenemos, no 

obstante, este panorama cambia a favor de Saphi en el largo plazo, a 

partir del segundo año. 

o PUNTO DE EQUILIBRIO 

Como resultado se obtiene que, a medida que va pasando los años, se 

requiere cada vez menos dinero para poder solventar aquellos costos 

fijos por los que tiene que incurrir la empresa.  

o PAYBACK 

Podemos concluir que recién a partir del tercer año recuperamos lo 

invertido, no obstante, cabe mencionar que, del primer al segundo año 

se tiene un panorama positivo de recuperación a pesar de no ser 

positivo, y, por último, en el 3° año, como se mencionó, se logra 

obtener la recuperación de la inversión por parte de los accionistas.  

3.7. Plan de Financiamiento 

3.7.1. Identificación y justificación de los modelos de financiación propuestos 

Tabla 62 

Financiamiento del Proyecto 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En el presente proyecto, cada uno de los 5 integrantes aportaremos el 

monto de S/.23, 236.46 con el fin de poder abrir el negocio y desarrollar 

sus operaciones. Cabe mencionar que, el cómo cada uno de los integrantes 

llegará a recaudar tal monto se menciona en el anterior cuadro.  

 

ACCIONISTA MONTO ACCIONES

JANINE 23,236.46S/ AHORROS PERSONALES EN BASE AL SUELDO MENSUAL 

MARIAPIA 23,236.46S/ ALQUILER DE DEPARTAMENTO Y AHORROS PROPIOS

GERSON 23,236.46S/ ALQUILER DE PROPIEDADES HEREDADAS Y REMESAS DEL EXTRANJERO

SHEYLA 23,236.46S/ AHORROS PROPIOS POR REMESAS DEL EXTRANJERO Y  AHORROS PROPIOS

TATIANA 23,236.46S/ ALQUILER DE DOS TIENDAS PROPIAS Y AHORROS PROPIOS

116,182.31   

FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO 
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3.7.2. Cálculo de valor del emprendimiento  

Tabla 63 

Cálculo del valor del emprendimiento 

 

                               Fuente: Elaboración propia. 

 

El valor de nuestro emprendimiento se puede vender a S/ 770,821.14 a 

cualquiera de los inversionistas, en caso, optemos por venderlo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EBITDAS DESCONTADOS S/247,881.69

TOTAL ACTIVOS 770,722.37S/   

TOTAL PASIVOS 247,782.93S/   

VALOR DEL EMPRENDIMIENTO 770,821.14S/   

VALOR DEL EMPRENDIMIENTO
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

• Podemos concluir que nuestro problema identificado al cual nos vamos a dirigir 

no es muy conocido (eutrofización); sin embargo, al relacionarlo como uno de los 

principales factores de la contaminación del agua deriva a que sea más fácil que 

el mercado objetivo lo identifique de la mejor manera y tome conciencia. 

• Consideramos que el sector por la compra de productos comprometidos con el 

medio ambiente está en crecimiento lo cual al inicio fue fundamental para escoger 

que negocio poner en el mercado y determinar nuestro tamaño de mercado. 

• Consideramos clave realizar entrevistas directas y encuestas online para el 

desarrollo de cualquier tipo de investigación, pero más en la creación de un 

producto como es nuestro caso (detergente eco amigable) para la elaboración del 

presente proyecto. 

• Según el análisis realizado en el presente trabajo, comenzamos a obtener 

ganancias al segundo año, ya que se realizaron ajuste en el plan de marketing para 

disminuir los precio en actividades promocionales en punto de venta (Tottus). 

Esto se logrará en una negociación con Category Manager para disminuir los 

costos.  

• Se puede concluir en el área de procesos de operaciones que cada año se manejará 

un stock de seguridad para poder prevenir y mantener un nivel de producción 

parejo y que en los siguientes meses no se acumule la producción y se pueda tener 

un Stock en los meses en los cuales se aumentan en una mayor proporción e 

intensidad. 

• Tanto el área de operaciones como el área de marketing y ventas tiene un rol 

crítico para el éxito de la empresa. Por un lado, tener una gestión eficiente de las 

operaciones de Saphi ayuda a que no exista problemas de abastecimiento ni 

despacho en la entrega de mercadería a los clientes. Es fundamental tener un lazo 

de comunicación constante con cada uno de los clientes creando fidelidad a largo 

plazo. 

• Según el análisis realizado logramos realizar ventas por encima de la esperado, ya 

que nos basamos en nuestro cliente clave como Tottus para incrementar el sell in 

y sello out. Cabe recalcar que Tottus cuentas con más de 40 locales en Lima y 

alrededor del Perú más de 60 locales. Además, la negociación con Tottus es 

mucho más accesible y con un costo promedio en el sector de Retail, el cual para 
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incorporarnos en el mercado y en los primeros años, nos es muy beneficio y 

atractivo. 

• Después del análisis que realizamos con relación al proyecto llegamos a la 

conclusión de no realizar un financiamiento mediante un banco. Pusimos realizar 

los ingresos de cada miembro del equipo, llegando a la conclusión de aportar con 

nuestros ingresos mensuales. Esto se debe a que consideramos que los indicadores 

financieros del proyecto se muestran óptimos y atractivos para futuros 

inversionistas. 

• Se puede recomendar que a un futuro se pueda poner al mercado nuevos productos 

innovadores, pero sin perder la esencia de estar comprometidos con el medio 

ambiente. Además, estos productos nuevos estén relacionados a artículos de 

limpieza y que se utilice insumos naturales de insumos que formen parte de 

nuestra riquísima flora peruana. 

• Asimismo, se buscará mejorar nuestros procesos de producción optimizando de 

manera beneficiosa pasos para que de esta manera crezcamos y logremos 

internacionalizarnos de manera sólida. 

• Se recomienda a largo plazo invertir en tecnología de maquinaria para el área de 

producción que nos permita obtener productos finales de pedidos de gran 

volumen. 

• Se buscará tener como proveedor aliado a la empresa AguaSistec para solicitar 

galones de agua destilada, la cual hará que nuestro producto tenga mayor tiempo 

de duración del que se tiene actualmente. Cabe recalcar que, para ello, se harán 

las investigaciones pertinentes. 
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6. ANEXOS  

Anexo 01 

Preguntas para validar el problema 

• ¿Consideras que actualmente hay mayor contaminación en las 

aguas? ¿Por qué? 

• ¿Crees que el mercado necesita más productos con insumos 

naturales y comprometidos con el medio ambiente? ¿Por qué? 

• ¿Considera que los detergentes convencionales contaminan al 

medio ambiente? ¿Por qué? 
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Anexo 02 

Encuesta Virtual 
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                   Fuente: Elaboración propia 

❖ Link: 

https://docs.google.com/forms/d/1HsaLfgDZTodvKeVPHb9_F5kLN

kmXDwsD2j8ncFniFdw/viewform?ts=5cac180d&edit_requested=tru

e#responses 

 

 

 

 

https://docs.google.com/forms/d/1HsaLfgDZTodvKeVPHb9_F5kLNkmXDwsD2j8ncFniFdw/viewform?ts=5cac180d&edit_requested=true#responses
https://docs.google.com/forms/d/1HsaLfgDZTodvKeVPHb9_F5kLNkmXDwsD2j8ncFniFdw/viewform?ts=5cac180d&edit_requested=true#responses
https://docs.google.com/forms/d/1HsaLfgDZTodvKeVPHb9_F5kLNkmXDwsD2j8ncFniFdw/viewform?ts=5cac180d&edit_requested=true#responses
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Anexo 03 

 Entrevistas - Validaciones 

- Entrevista Jenny Canales Zamudio: 

https://drive.google.com/open?id=1lMEvUTEpnbI2VwORuXKHTLMpcZ51JFt   

- Entrevista Lady Isla Huerta:  

https://drive.google.com/open?id=1sYphiuZXcdpbyP0u_SYY5nFDA6i5_dK  

- Entrevista Luis Abarca García:  

https://drive.google.com/open?id=1TaQVIyLYQ1PnhDrwUgZMiSxMNztVJ0n7   

- Entrevista Mario Tejada Centurión: 

https://drive.google.com/open?id=1obBYYQWGsfvbIJqDgwNiCmOmdKibNqkd  

- Entrevista Mercedes Zamudio Mendoza:  

https://drive.google.com/open?id=1B08ihxlg6N0ejbEKv2NjUrPec2vkDPc7  

- Entrevista Renzo Custodio: 

https://drive.google.com/open?id=1UNQoszeJtCfgBkp4vNEPsILOf-gnage6  

- Entrevista Valery Peláez:  

https://drive.google.com/open?id=10vdoqLkk2UpiYn9NnyAQ57tCSJYUjZdX  

- Entrevista Juddy Centurión: 

https://drive.google.com/open?id=19XyJ9X1pkygi1BucnqIeb192uxklKkRt  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://drive.google.com/open?id=1lMEvUTEpnbI2VwORuXKHTLMpcZ51JFt
https://drive.google.com/open?id=1sYphiuZXcdpbyP0u_SYY5nFDA6i5_dK
https://drive.google.com/open?id=1TaQVIyLYQ1PnhDrwUgZMiSxMNztVJ0n7
https://drive.google.com/open?id=1obBYYQWGsfvbIJqDgwNiCmOmdKibNqkd
https://drive.google.com/open?id=1B08ihxlg6N0ejbEKv2NjUrPec2vkDPc7
https://drive.google.com/open?id=1UNQoszeJtCfgBkp4vNEPsILOf-gnage6
https://drive.google.com/open?id=10vdoqLkk2UpiYn9NnyAQ57tCSJYUjZdX
https://drive.google.com/open?id=19XyJ9X1pkygi1BucnqIeb192uxklKkRt
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Anexo 04  

Métricas de Redes Sociales 

 

  



 

 109 
 

  

           



 

 110 
 

  

 



 

 111 
 



 

 112 
 

 

Fuente: Instagram 2019 
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Anexo 05 

Estado de Cuenta 

 

Fuente: Scotiabank App 2019 

 

 


