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Introduccién

El presente trabajo denominado “Proyecto de Elaboracion y Comercializacion
de Jabones Naturales Saboné” fue realizado en el curso de Proyecto Integrador por
cinco integrantes logrando un resultado satisfactorio tanto por el asesor asignado
como por el jurado presente en la sustentacion de la misma, por lo tanto, me sirve
como fuente importante a fin de presentar mi plan de investigacion para la obtencion

de mi grado de bachiller.

La decision de optar por este tipo de proyecto obedece al incremento en el
interés por el consumo de productos naturales y orgénicos y la necesidad de crear
un producto dirigido hacia todas aquellas personas que presentan problemas de

acné.

El acné es una afeccion dermatoldgica que afecta al 80% de los adolescentes
segun refiere Hilda Espinoza, presidenta de la Sociedad Peruana de Dermatologia
(SPD) en una publicacién de RPP Noticias (Mayo, 2015), generandole un autoestima
muy baja y problemas para entablar relaciones sociales. Por esta razon muchos
jévenes acuden a tratamientos dermatolégicos o a la adquisicion de productos
muchas veces altamente costosos que ademas les puedes generar infeccion,
resequedad o irritacion a la piel debido al contenido quimico que éstos presentan o

simplemente optan por no darle un tratamiento.

A pesar de la diversidad de tratamientos y productos que brindan soluciones a
este tipo de problemas, existe una creciente tendencia al consumo de productos
naturales debido a que son menos agresivos a la piel al no contener insumos
guimicos aportando mayores beneficios y a que cada vez existe una mayor

conciencia en la proteccion del medio ambiente.

En ese sentido, el presente proyecto integrador tiene como objetivo determinar
la viabilidad técnica, econémica y financiera para la elaboracion y comercializaciéon
de un jabon natural a base de perejil como tratamiento para problemas de acné en

adolescentes de Lima Metropolitana.



La Mision del negocio es “Ofrecer a la comunidad una solucion efectiva para
problemas dermatoldgicos como el acné a través de productos naturales, con la
finalidad de satisfacer la necesidad del cuidado facial, con cero niveles quimicos y
con un alto estandar de calidad fomentando a la vez el desarrollo sostenible del pais
y tiene como Visién “Ser lideres y referentes en productos naturales del cuidado e
higiene facial, buscando ser la primera alternativa para nuestros clientes ofreciendo
productos naturales de la mas alta calidad y sostenibilidad ambiental y tiene como
Mision. Estos dos aspectos nos permiten dar una idea clara de lo que ofrece nuestro

negocio y hacia donde nos queremos proyectar en el futuro.



Capitulo I: Resumen Ejecutivo.

En el capitulo inicial se determind constituir una empresa con el nombre de
Inversiones Fersi S.A.C., este sera un negocio B2C ya que comercializara productos
dirigidos al consumidor final, ofrecera al publico Jabén Natural de Perejil en tres

presentaciones: Jabén en barra de 100 gr, Jabén Liquido de 250 mly 60 ml.

La investigacion de campo cualitativo y cuantitativo - que consta de entrevistas
a profundidad y focus group - demostr6 que el publico objetivo denota una
predisposicién al consumo de productos naturales mostrando interés en el producto

que ofrecemos.

El jabon de perejil sirve como uso terapéutico para prevenir el acné y la piel

grasosa, sustentamos esta oportunidad de negocio en dos puntos principales:

a) El acné es un problema que afecta a aprox. 80% de adolescentes, se
inicia entre los 11 a 12 afios y termina alrededor de los 21 afios; afecta
psicolégicamente a los adolescentes creando dificultades para entablar
relaciones por lo que es importante contar con productos que ayuden a

minimizar los riesgos.

b)  El perejil (ingrediente principal de nuestro producto) es una hierba natural
con propiedades antibacteriales, actualmente las personas buscan
productos con propiedades naturales, y que sean amigables con el medio
ambiente, descubriendo que nuestra propuesta seria innovadora,

diferente y atractiva al consumidor.

Asimismo, el estudio demostrd la predisposicion de compra del Jabén Liquido

en una presentacion de 250 ml resulté la mas alta.

Se analizaron y reconocieron las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas a través del andlisis FODA, con el cual se delimit6 como estrategia a
elegir, la de utilizar la estrategia de diferenciacion con enfoque, basandose en nuestro

producto como una propuesta innovadora.



Del estudio realizado, se defini6 como mercado objetivo adolescentes de 13 a
18 afios de las zonas 2, 6, 7, y 8 del NSE B, de los resultados de las encuestas se
proyecto la demanda y la oferta a partir de la intencion de consumo de los clientes

objetivo.

Al ser una empresa que recién inicia actividades, contaremos con un
Administrador que tendra a cargo la direccion de las tres areas de la empresa

(Produccién, Ventas y Administracion).

En el capitulo técnico, se realiz6 un analisis de macro y micro localizacion para
poder establecer la ubicacion optima del negocio eligiendo el distrito de la Victoria,
Urbanizacién Santa Catalina. Asimismo, se definieron la distribuciéon del negocio,

proceso productivo y equipos e insumaos requeridos para iniciar actividades.

En el estudio legal y organizacional, se establecio el tipo de sociedad ademas
de indicar los requerimientos legales, administrativos y sanitarios correspondientes.
Se disefio la estructura organizacional, las funciones propias de cada puesto de

trabajo y el requerimiento de personal.

Considerando que somos una empresa nueva y que nuestro producto se
encuentra en etapa de introduccion, decidimos considerar un horizonte de evaluacion

de cinco afos.

De acuerdo a la investigacién realizada, los clientes estan dispuestos a pagar
S/. 10.00 por el jabén en barra, S/. 21.00 por el jabén liquido de 250 mly S/. 11.00
por el Jabdn liquido portable de 60 ml, consideraremos como precio de venta
sugerido al publico S/. 14.00 para el jab6n en barra, S/. 24.00 el jab6n en gel 250 mli
y S/. 12.00 el jabdén en gel 60 ml., estos se comercializaran en Tiendas de Productos

Naturales, Ecoferias, Minimarket y Cadenas de Farmacias

Nuestras ventas estan proyectadas en el primer afio sin IGV por S/. 203,832.14
y en el afio 5 S/.503,203.77.

En el estudio econémico y financiero, se determiné que la inversion total del
proyecto asciende a S/. 103,999.66 siendo financiado a través de los accionistas por
un total de S/. 83,739.66 que representa el 81% y S/. 20,260.00 que significa el 19%



de la inversion total, este ultimo ser& financiado a través de la Caja Sullana con una
TEA del 34% a 2 afios.

Finalmente, se procedi6é a estructurar los estados financieros y se analizaron
los indicadores, nuestro VANE resultante es de S/. 30,453.52 y un TIRE del 47.67%,
siendo este mayor al WACC de 38.23%, el periodo de recuperacion de la inversion

es de 4 afnos.

Nuestro VANF obtenido es de S/.11,676.46 y un TIRF de 43.53 %, siendo este

mayor al COK de 39.25%, con un periodo de recuperacién de la inversiéon de 4 afios.

Con esta informacién determinamos que el proyecto es viable al obtener un
VANF positivo, sin embargo, es necesario también evaluar que el periodo en que se

recuperara el capital es demasiado en relacidon al monto invertido.

El andlisis de Sensibilidad o Unidimensional se identifico que la variable precio
es la més sensible pues tolera una reduccibn méaxima de 1.37% en todos los
productos, que es menor frente a una disminucion en la demanda de 2.29% y una

disminucion del costo de la materia prima de 4.99%.

Asimismo, podemos observar que en casi todas las variables el producto mas

sensible es el Jabon liquido de 250 ml.



Términos Basicos

Acné: Wolff, Goldsmith y Katz (2008) sefialan que el acné es una afeccién
cutdnea que se presentan principalmente en adolescentes cuyas lesiones
caracteristicas se presentan con comedones abiertos o puntos negros y cerrados con

puntos blancos, pueden presentar papulas, pustulas, nédulos y quistes.

Etnobotanica: Ocampo sefiala que “la etnobotanica es una disciplina que
estudia el aprovechamiento de los recursos naturales por parte de las poblaciones
locales, tanto nativas (indigenas) como aquellas que han residido por largo tiempo

en una determinada region” (1994, p. 16).

Rosacea: Se caracteriza por presentar un eritema en la parte central de la cara
abarcando las areas convexas como las mejillas y la frente y que puede perdurar
durante varios meses o0 mas y pueden manifestar sensacién de ardor o punzadas

faciales, edemas y aspecto seco. (Wolff et al, 2008).

Papula: Se presentan a manera de elevaciones sélidas, pequefias,

circunscritas de la piel y que no dejan cicatriz al desaparecer. (Marcar6, 2008).

Punto de traza: Es aquel punto en que nos indica que el jabdn esta listo para
afadir los demas ingredientes pasando para esto por un proceso de batido de los
reactivos y terminando con un aspecto pastoso, esto comprobado que no deja surco

en la superficie al pasar una varilla (Garcia, 2011).

Pustula: Para Ballano es la “palabra con que es general se designa un tumor
pequefio cutaneo que supura en su punta, lo cual le distingue de los granos, que no
supuran, y de las flictenas, las cuales contienen un liquido seroso, y no pus. (1823,
p. 430).

Saponificacién: Quesada indica que la saponificacion es “la formacion de
jabon por medio de la hidrdlisis alcalina de una grasa. En la saponificacion, los acidos
grasos se separan de la molécula a la estan esterificados (sea esta un glicerol o una

esfingosina), y se forman sus sales respectivas” (2007, p.62).



Tensoactivo: Del Pozo (2011) lo define como “la capacidad de combinarse con
otro elemento cuando entra en contacto con él gracias a los radicales, iones o cargas
libres que atrae las del otro cuerpo o sustancia cuando entra en contacto” (De Pozo,
2011).



Capitulo II: Informacion General.

2.1. Nombre de la empresa, Horizonte de Evaluacién.

Después de la investigacion realizada en el Capitulo Il del presente proyecto y
segun los resultados obtenidos se decidié cambiar el producto, el logo y el slogan ya
que no generaban ningun impacto en el consumidor y el producto inicial no tenia una
ventaja competitiva en comparacion de los productos que actualmente se ofrecen al

mercado. A continuacion, se detalla lo siguiente:

Raz6n Social: Inversiones Fersi S.A.C.
Razén Comercial: “Saboné”

Logo:

JOON NG

Figura 1. Logo Final

ekojaboneria

-

Figura 2. Logo Inicial.

Slogan: “...conoce tu piel’

Saboné, ha sido desarrollado para poner a disposicién de los consumidores,

jabones naturales en barra y en gel, elaborados en base a perejil.

La finalidad de elaborar este producto es para prevenir el acné y la piel grasosa,

siendo el perejil, una hierba con propiedades naturales antibacteriales. (Vivanco,

Ledn, Castro & Ramos, 2012)



Los colores de nuestra marca serian el color verde, blanco y piel. El color verde
denota la naturaleza de los ingredientes, la salud y la frescura, el color blanco denota,

pureza, confort y tranquilidad; el color piel, el ser humano en si.

Nuestro slogan, “...conoce tu piel”, se enfoca en transmitir a nuestros clientes

que nuestros productos estan elaborados con insumos naturales que cuidan la piel.

El Bioquimico Jorge Chéavez Pérez de la Universidad Agraria avala esta
afirmacion ya que los insumos a utilizar en nuestros productos son netamente

naturales.

Figura 3. Entrevista con el Especialista PhD Jorge
Chavez Pérez (Director el Instituto de Investigacion de
Bioquimica de la UNALM).

El proyecto tendra un horizonte de evaluacién de 5 afios, considerando que se
iniciaran las operaciones en el afio 2017, utilizando como criterio el ciclo de vida del
producto encontrandose actualmente en la etapa de introduccion, esto sustentado en
el informe presentado por Quintana, N. (2015) “Cosmética Made in Perd” - Revista
Exportando, en la que menciona que actualmente existe una tendencia al uso de
productos cosméticos con insumos naturales debido a los beneficios que aportan a

la salud.

Asimismo, para el proyecto, en cuanto a los activos fijos a utilizar, se ha
decidido solicitar un financiamiento bancario y a la vez aportes propios de los

accionistas.



2.2. Actividad econémica., codigo ClIU, partida arancelaria.

Actividad econdmica.
Saboné, se dedica a la elaboracion y comercializacién de jabones naturales
siendo el insumo principal el perejil que ayuda a contrarrestar el acné y piel grasa en

los jovenes entre 13 y 18 afios.

Cdédigo ClIU (Clasificacion Internacional Industrial Uniforme).
2023 Fabricacién de jabones y detergentes, preparados para limpieza y pulir,

perfumes y preparados de tocador.

Partida Arancelaria.
34.01 Jabdn; productos y preparaciones organicos tensoactivos usados como jabdn,
en barras, panes, trozos o piezas troqueladas o moldeadas, aunque contengan

jabén; papel, guatas, fieltro y tela sin tejer.

Sub partida 3401.11.00.00 De tocador (incluso los medicinales).
Sub partida 3401.30.00.00 Productos y preparaciones organicos tensoactivos para el
lavado de la piel, liquidos o en crema, acondicionados para la venta al por menor,

aunque contentan jabon.

2.3. Definicién del negocio.

Idea de Negocio.

Saboné, jab6n de uso terapéutico para prevenir problemas de acné y piel
grasosa, elaborado naturalmente en base a perejil, sera elaborado y comercializado
en tres presentaciones: jabén en barra de 100 gr., jabén en gel de 250 ml. y jabén
portable en gel de 60 ml., con el objetivo de atender las distintas necesidades ya sea

para su uso en casa o para llevarlo a todas partes.

Nuestros jabones estan dirigido a hombres y mujeres que residen en la ciudad
de Lima Metropolitana del nivel socioecondmico B, de las Zonas 2 (Independencia,
Los Olivos, San Martin de Porres), Zonas 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena y San Miguel), Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La

Molina) y Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos y San Juan de Miraflores), cuyas
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edades del publico consumidor fluctian entre los 13 a 18 afios de edad que presentan

problemas de acné y piel grasosa.

Segmentacién.

Tabla 1. Distribucién de Niveles por Zona APEIM 2015.

Promedio d Promedio de Gasto
Distribucién por omecio A€ tensual Familiar en

Zonas (NSE B) Distribuciodn NSEB (%) Zonas NSE B I:;egr::zzl Cuidado, Conserve?c.ién
(%) Familiar dela SaIL{d y Servicios
Médicos
Total 5.2 20.0 100.0
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 0.9 12.3 6.6
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 2.1 20.5 14.4
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 1.9 10.3 5.6
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 1.8 216 10.2
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino) 1.9 11.9 6.4
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 19.9 48.8 146 S/.5,869.00 S/.172.00
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 29.0 44.9 19.2
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 4.8 221 8.4
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacaméc) - 10.0 5.6
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla) 15 17.2 8.7
Otros - 8.5 0.3

Nota: Adaptado de APEIM (2015). Niveles Socioeconémicos 2015 (Informe NSE Per( 2015). Lima:
APEIM

Distribucion.

Nuestra linea de productos sera distribuida a través del Canal 2: Fabricante —
Minoristas o Detallistas — Cliente final, los minoristas o detallistas seran las tiendas
ecoldgicas, organicas y/o que comercializan productos naturales y los puntos de
ventas seleccionados estaran distribuidos entre los distritos de Miraflores, La Molina,
San Borja, Barranco y Jesus Maria debido a que la mayor concentracion de nuestro

publico objetivo se encuentra distribuida entre estos distritos.
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Tabla 2. Relacién de Tiendas de Productos Naturales por Distrito.

ltem Distrito Nombre del Negocio Direccion
1 Barranco LA SANAHORIA Jr. Centenario 195
2 Chorrilos NATURAL LIGHT C.C Plaza Lima Sur - ler nivel
3 ElAgustino NATURAL LIGHT C.C. La Pélvora - Jr. Ancash 2428
4 Independencia NATURAL LIGHT C.C. Mega Plaza - Av. Alfredo Mendiola 3698 2do piso
5 . BIO CENTER Av. Gregorio Escobedo 852
Jesus Maria g ”
6 BIOMASTER Jr. Camilo Clarrillo 131 (entre 8 y 9 de av. Arenales)
7 NATURAL LIGHT C.C. La Fontana - Av. La Fontana N° 790
8 NEW NATURAL HOUSE Av. Constructores N° 1078
9 CASANATURISTA Av. Alameda del Corregidor N° 1646
10 La Molina ECONA Jr. Rio Ucayali B-1 Urb. Valle La Molina
11 FONTANA NATURA Jr. Samoa N° 315. Urb. Sol de la Molina
12 LABODEGA ORGANICA Jr. Santiago de Compostela N° 150 Urb. La Estancia
13 EL ECOSITIO DE NINA Cal. Las Cascadas N° 136 Urb. La Ensenada
14 Lince NEW NATURAL HOUSE Av. Arenales N° 2584
15 VIVIR SALUDABLE Jr. Crnl. Manuel Gomez N° 272
16 Magdalena NATURAL STORE Jr. Cuzco N° 281
19 Miraflores BIO LEBEN Jr. Alcanfores N° 416
21 LA COLORADA Ca. Jorge Polar N° 480
24 LAESQUINAVERDE Ricardo Palma N° 1312
25 ARANDA Ca. José Galvez N° 409
27 ARBOL DE LAVIDA Mariano Odicio N° 432
28 . TU BOTICA Av. Simon Bolivar Nro. N° 1714
Pueblo Libre L
29 ECOTIDIANA Av. Manuel Cipriano Dulanto N° 2047
30 SHANTI LUGAR DE PAZ Calle Ezaine N° 186
31 SanBorja INKANATURA Av. Aviacion N° 3294
32 NATURAL STORE Av. Aviacion N° 2434
33 LA SANAHORIA Av. Los Libertadores N° 143
34 San Isidro MARA BIOMARKET Av. Camino Real N° 1251
35 ARANDA Av. Conquistadores N° 697
36 EL VALENTINO Jr. Manuel Bafion N° 234
37 Santa Anita NEW NATURAL HOUSE Ca. Los Flamencos N° 137
38 NATURAL LIGHT Centro Comercial Jockey Plaza

w
©

Santiago de Surco

MORE NATURAL

C.C. Caminos del Inka- Av. Caminos del Inka 257 - 259

Nota:

Adaptado

de

Paginas Amarillas

(2016). Productos Naturales. Recuperado de

http://www.paginasamarillas.com.pe/b/productos-naturales/

Mifarma, BTL, Arcangel y Boticas Fasa.

Otros detallistas a considerar seran las cadenas de Farmacias como Inkafarma,

®Inkafarma

Figura 4. Cadena de Farmacias

12



2.4. Descripcion del producto o servicio.

El objetivo de Saboné es brindar un cuidado natural a la piel afectada por el
acné y piel grasosa. Los jabones se elaboran mediante un proceso de saponificacion?®
en frio, teniendo como base aceite vegetal y concentrado de perejil puro, los cuales
estan desprovistos de conservantes, y es recomendable guardarlos en un lugar

fresco y seco.

Lineas de productos.
Presentaremos las siguientes opciones de jabén:
- Jabon en Barra: 100 gr.
- Jabédn Liquido: frasco de plastico de 250 ml.

- Jabédn Liquido Portable: frasco portable de plastico de 60 ml.

Presentacion del Producto.

El jabén seria envasado en una caja pequefia de cartébn para dar una
presentacion confiable y el jabdén pueda ser transportado higiénica y facilmente.
Sobre este se colocaria la etiqueta con la informacion del producto, el slogan y la

marca.

En el caso de los jabones en gel, sera presentado en un frasco de contenido

de 250 ml. que podra ser utilizado en el hogar.

Para los jabones portables en gel, se utilizara los envases portatiles
transparentes de 60 ml. por su practicidad para llevarlo a todas partes y en la parte
frontal se colocard la etiqueta con la marca, el slogan, tipo de producto e ingredientes.
Cabe resaltar que a través de la tapa se realizara una distincion para hombres y

mujeres, se colocara un color que los identifique.

! la saponificacion es un proceso quimico por el cual un cuerpo graso, unido a un alcali y agua, da como

resultado jabon y glicerina.
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JABON EN BARRA

JABON EN GEL

Figura 5. Linea de Jabones.

2.5. Oportunidad de negocio.

Existe una gran oportunidad de negocio, ya que en la actualidad las personas
buscan productos con propiedades naturales, en este caso estariamos utilizando el
perejil para prevenir los problemas del acné y piel grasosa, que sean amigables con

el medio ambiente.

Segun Hilda Espinoza, presidenta de la Sociedad Peruana de Dermatologia
(SPD) en una publicacién de RPP Noticias (Mayo, 2015), sostuvo que el acné afecta
psicolégicamente al adolescente, credndole problemas para entablar una relacion
normal con sus amigos por el temor de ser victimas de burlas. Indica ademas que
este problema generalmente se inicia entre los 11 o 12 afios y termina a los 21,
aunqgue puede darse en cualquier etapa de la vida y el 80% de los casos se da en

adolescentes.

En ese sentido, podemos ver que actualmente existe una gran preocupacion
por la industria farmacéutica ya que existe una tendencia al consumo de productos
naturales como alternativa de solucién a sus problemas dermatol6gicos ya que al no
contener quimicos aporta mayores beneficios para su piel ademas de la toma de

conciencia en la proteccion del medio ambiente.
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@ Jabon de tocador en barra

Marca mas utilizada en los dltimos tres meses

Principales respuestas (%)

Bodega 37 33 2 15 |33 | 51 34

19 24 25 19 17
9 18 19 17 14 11 g 8 7 9

Mercado / puesios 29 33 = 14 |35 | 35 | 59

Neko Camay Palmolive Protex
Supermercado /

2009 2010 2011 autoservicios 27 - 87164129 7 o

11 i4 110 z 5 Leailtad a la marca 27 34 34 | 41 |28 | 40 | 22
17 | 12 5 3 10 Compra otra marca 71 64 62 | 59 |67 | 58 | 78

No precisa 2 4 o|ls|2]|o

njwlololola
It

Moncler 3
Otros 4

*Lealtad a la marca = Va a buscaria a otro lugar si no la encuentra /
No compra nada

=N
LI CICIC IR
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11 2

No precisa 3
ase: Total de amas de casa que compran dicho producto por lo menos de forma ocasional (289)

Inconcs Marketina

Figura 6. Marcas de Jabones mas utilizadas. Fuente: "Liderazgo en productos

de cuidado personal y limpieza del hogar 2011", p.77.

Segun el presidente del Gremio de Cosmética e Higiene (Copecoh), Angel
Acevedo, manifesté que segun los resultados del “Estudio de Inteligencia Comercial
del sector Cosméticos e Higiene del Primer Semestre 2016,” se proyecta para el afo

2107 un movimiento de S/.7,371 millones con un crecimiento del 6%.

Por el otro lado, se estima que para el 2018 y 2019 el crecimiento seria del 9%
cada uno con facturaciones de S/. 8,034 millones y S/. 8,757 millones
respectivamente, mientras que para el 2020 alcanzaria el 10% con S/. 9,000 millones,
todas estas proyecciones lo justifica debido a la mayor estabilidad politica que tendria

el pais.

2.6. Estrategia genérica de la empresa.

Segmentacion.

Nuestro publico objetivo consumidor son todas aquellas personas hombres y
mujeres que residen en la ciudad de Lima Metropolitana del nivel socioeconémico B,
de las Zonas 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras), Zonas 6 (Jesus
Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel), Zona 7 (Miraflores, San Isidro,
San Borja, Surco y La Molina) y Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos y San Juan
de Miraflores) y cuyas edades del publico consumidor fluctiian entre los 13 a 18 afios

de edad que presentan problemas de acné y piel grasosa.
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Tenemos claro que nuestro publico objetivo es el sector B en Lima
Metropolitana, ya que segun el informe de APEIM 2015, dicho sector realiza un gasto
promedio mensual de S/. 172 en cuidados y conservacion de la Salud. Consideramos

que es un mercado atractivo ya que poseen capacidad de compra.

Tabla 3. Ingresos y Gastos segun NSE 2015. Lima Metropolitana.

AE_?._!L!! INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2015 - LIMA METROPOLITANA
PROMEDIOS l reeprr— {
Grupo 1: Almentos - gasto promedio V67 | VOIS | S/.800 | S/689 | SATI8 | S/643 | S/.548 | 468
(Grupo 2. Vessdo y Catzado - gasto promedio vos | w2 | s | we | v | wun | veo | vu
P G . yom | v | s v | v | v | vw | s
Prpec: Hestion Sewsy, delovmiends-gesto| o o, | won |sirse | wes | wm | wm | sas | w3

promedio
Grupo 5 : Cusdado, Conservacion de ks Salud y Servicos Médcos - .12 S/ 30 g | w12 | w122 | 912 un R

Grupo 6 : Transportes y C - Qasto pr g .86 S.396 | SL188 | SL1S | S yn &

Grupo 7 : Esparcimuento, Diversién, Servicios Cultursles y de
Ensedanza - gasto promedio

Grupo 8 | Oos biones y 5ervicios - gasto promedio & 108 &5 S.185 | S92 | S.107 LR s 9%

265 | 1056 | /459 | S.211 | S/ 242 | S.160 | S/ 106 g6

PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL SL3074 | SLTI04 | SLA414 | S.2880 | S.3077 | §.2.563 | §/.1952 | §.155

PROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* $L.3954 | SL11.596 | S/.5060 | S.358S | S350 | §.3,185 | §.2.227 | SL1650

* Ingreso estimado en base o asio - INEY

ADTIS 216 Nats ENAMO 201

Nota: Fuente: APEIM (2015). Niveles Socioeconodmicos 2015 (Informe NSE Pert 2015). Lima:
APEIM

Diferenciacion.

La estrategia de diferenciacion esta basada en ofrecer a nuestro publico,
productos con propiedades naturales para contrarrestar el acné y la piel grasosa,
realizados a base de ingredientes naturales, sin quimicos que dafien la piel ni el
medio ambiente, y que sea consciente de que lo natural es lo mejor. Asimismo, el
formato de presentacién a utilizar sera, ademas de los jabones en barra y en gel, los

jabones en gel portétiles en un envase de uso practico para llevarlos a todas partes.
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Capitulo Ill: Analisis del Entorno

3.1. Analisis del Macro entorno.
El Perd ubicado al oeste de América del Sur, tiene como paises limitrofes hacia
el sur con Chile, al oriente con Bolivia y Brasil y hacia el norte con Colombia y Ecuador

bordeando su costa con el Océano Pacifico.

Hasta el 30 de junio del 2015, segun estimaciones y proyecciones del Instituto
Nacional de Estadistica (INEI) la poblacion asciende a 31 millones 151 mil 643
personas con una tasa de crecimiento anual del 1.1%. El 56,3% de habitantes viven

en la costa, el 29,7% en la sierra mientras que el 14% habitan en la selva.

3.1.1.Capital, ciudades importantes, superficie, nUmero de

habitantes.

Lima, capital de Perd, cuenta con una poblacion de 8'890,792 habitantes y es
considerada como la ciudad con mayor progreso econdémico, esta situada en la costa
central del pais a orillas del océano Pacifico y esta conformado por 43 distritos

representando el 29% de la poblacion total del Pera.

PERU: DISTRITOS COMN MAYOR POBLACION, 2015
{Miles de personas)

San Juan de Luiganche I 1 0513
San Madin de For— I o2
ar= I oo
comss [N s2a.9
Ve £1 Sabwador I 3.0
Ve Rtaria det Trieere I <<=

San Jusn e Fdirallonss

gy

Los Ofves I 371
T

Santisgo de Secce N =aa.z

Croriles N azss

Tt I s1=

Figura 7. Per(: Distritos con Mayor Poblacién 2015. Fuente: "Estado de la
Poblacion Peruana 2015" por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (2015), 18, p.8.

Las ciudades consideradas como las mas importantes del pais son: Lima,

Arequipa, Trujillo, llo, Chiclayo, Tacna, Cusco, Ica, Huancayo y Piura.
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Tabla 4. Ciudades con Mayor Poblacion 2015.
PERU: CIUDADES CON MAYOR POBLACION, 2015

m Ciudad Poblacién

1 Lima Metropoltana 9 886 647
2 Arequipa 869 351
3 Trujillo 799 550
4 Chiclayo 600 440
5 lquitos 437 376

Nota: Fuente: “Estado de la Poblacidn Peruana 2015” por Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (2015), 18, p.9.

Perl es el tercer pais mas grande de América del Sur, cuenta con una
superficie de 1°285,215.60 Km2, después de Brasil y Argentina. Lima, la capital,
ocupa 2'664.67 Km2 es decir un 20% del territorio peruano.

3.1.2.Tasa de crecimiento de la poblacién. Ingreso per capita.

Poblacién econdmicamente activa.

Debemos mencionar en este punto que el Pera viene pasando por el fenédmeno
del bono demogréfico, lo que hace que la poblacion en edad de trabajar (fuerza
laboral) sea la méas representativa. Asimismo, la tasa de crecimiento poblacional
viene en aumento tal y como se muestra en el siguiente cuadro que fija una
proyeccion al afio 2021. Finalmente, debemos mencionar que este bono demografico
hace gue el pais crezca sostenidamente, ya que se cuenta con el recurso humano
necesario para iniciar y desarrollar cualquier tipo de infraestructura en beneficio de la
nacion, razon por la cual la economia en pequefia y mediana escala percibe mayores

ingresos econdmicos para mejorar su calidad de vida.
El siguiente cuadro muestra que la proyeccion para el crecimiento de la

poblacién es constante, razon por la cual una iniciativa de negocio tendra un mercado

potencial.
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Tabla 5. Proyeccion Crecimiento Poblacional.

TASA DE CRECIMIENTO MEDIA DE

POBLACION LA POBLACION TOTAL
ARIDS {FOR CIEN)
PERIODO PERIODO
TOTAL HOMBRES MUJERES QUINGUENAL ANUAL
2001 26346840 13253619 13093221 153
2002 26748972 13454486 13294486 150 1,49
2003 274810 13653636 13454485 1,47
2004 27546574 13852228 13694346 1.45
2005 27946774 14051449 13895325 1,44
2006 28348700 14251285 14057415 1,42
2007 28750770 14450952 14299818 140 1.40
2008 29152987 14650465 14502522 1,38
2006 29555329 14846834 14705455 1,36
2010 29957804 15049074 14908730 135
2011 30361452 15248702 15112750 133
20132 10766292 15448724 16317568 13 1,31
2013 311170724 15648336 15522366 129
2014 11573168 15846753 15726415 1,26
2015 11972027 16043184 15926643 124
2016 12368687 16238313 16130374 122
2017 12764198 16432668 16331530 119 1,20
2018 13156498 16625220 16531278 117
2019 313543525 16814944 16728581 113
2020 13923224 17000826 16623308 1,09
2021 34294231 17182158 17112073 1.06

Nota: Fuente: “Estimaciones y Proyecciones de Poblacién, 1950-2050” por el

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2001), Boletin Nro 35.

“Actualmente, el PBI per capita de los peruanos asciende a US$6,626 y para

el afio 2016 llegara a US$9,045 corrientes, registrando asi un crecimiento de 36.5%,

estima el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) en su Marco Macroeconémico

Multianual para el periodo 2014-2016” (Fuente: Peru21)

Tabla 6. Per: PBI PPA Per Cépita

Perd: PBI PPA Per Capita y Comparacidén
con el Pais Lider de Aimeérica Latina
1980-2015 (24)

— Perua® Licder® (as/b) — Pera* Licder® (asb)
Arnios (a) (b} a6 ARos (a) {b) a6
1980 3,129 7.838 (V) 0.1 1998 5,052 12,142 (&) 41.6
12981 2,531 2,208 (W) 430 1999 5,126 11,782 (&) 43.5
1982 2,648 8,690 (W) 420 2000 5,302 11,8320 (&) q449.8
1983 3,358 F,O19 (W) 2.4 2001 5,373 12,055 (W) 44.6
1284 2,526 5,393 (V) 2.0 2002 5,660 12,257 (C) 45.2
1985 2,620 5,499 (W) A2 2003 5,928 12,786 (C) 5.2
198G 4,059 9,022 (W) 44,7 2003 5,295 12,887 (C) q45.3
19287 4,385 9,522 (W) 450 2005 &,801 15,084 (C) 45.1
1988 2,022 10,247 (W) 39.3 2006 FA23 15,284 (C) A5.6
19829 3,542 8,945 (W) 39.6 2007 8,099 17,04 [(C) qa6.5
1990 3,416 9,557 (W) 3I5.7F 2008 8,876 18,122 (C) 49.0
1991 3,538 10581 (W) 23.4 2009 8,899 17.859 (C) 498
1992 3,533 11,214 (W) 31.5 2010 9,620 19,228 (A) S0.0
1993 2,800 11,253 (W) 3.8 2011 10,2932 21,027 (&) 49.0
1994 4,292 10,976 (W) 29.1 2012 10,937 21,464 (C) 51.0
1995 4,634 11,397 (W) 0.7 2013 11,587 22,453 (C) S1.6
1996 4, FFT 11,338 (W) 421 2014 11,874 22,995 (C) S1.6
1997 5,095 12,020 (W) 2.4 2015 12,195 23,460 (C) S52.0
*Dblares intermacionales corrientes
Vo Wenezuela A Argentina o Chile
Fuente: Fhvl Elaboracidn: Desamollo Peruano

Nota: Fuente: Desarrollo Peruano (16 de mayo, 2016).Comparando Nuestro PBI

PPA Per Capita con el Lider Latinoamericano (1980-2015) [Mensaje en un blog].

Recuperado  de

nuestro-pbi-ppa-per-capita.html.

http://desarrolloperuano.blogspot.pe/2016/05/comparando-
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Como se muestra en la tabla 6 el ingreso per cépita en el Perl ha mostrado
una evolucién en comparacion con otros paises de la region, dando un incremento
histérico a lo largo del tiempo, razén por la cual nos hace pensar que el poder de
adquisicion de la poblacion esta mejorando cada vez mas; es decir, la poblacion

puede ahora seleccionar y elegir las cosas que desean adquirir.

“De acuerdo a los resultados de la Encuesta Nacional de Hogares (Enaho), la
Poblacion Economicamente Activa (PEA) Ocupada ascendié a 15.9 millones de

personas”, informd el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

De la PEA Ocupada el 73.2% tiene empleo informal, mientras que el 26.8%
estd en un empleo formal. Con ello, el trabajo informal se redujo en 3.9% en
comparacion al 2010 (77. 1%).En el 2015, ademas, en el area urbana la poblacion
ocupada con empleo informal fue el 65.9% de la PEA y en la rural el porcentaje fue
de 95.8%.

Con respecto a las regiones, el INEI sefialé que, durante el 2015, Lima y Callao
registraron menores porcentajes de empleo informal con tasas de 53.7% y 56.1%,
respectivamente. Este dato nos indica que la formalidad en Lima Metropolitana es
cada vez mayor, siendo un buen indicador. Ya que nuestro primer publico objetivo

estara en el departamento de Lima y Callao.

3.1.3.Balanza comercial: Importaciones y exportaciones.

Como se muestra en la tabla 7, en el primer trimestre del 2016 las cifras tanto
de las importaciones como el de las exportaciones sufrieron caidas, no obstante, el
déficit comercial que se registré fue menor que el afio anterior ascendiendo a US$
630 millones, esto obedece a que las diferencias entre ambas operaciones fueron
mas significativas en el periodo 2015. Este indicador nos muestra la mejora
macroecondémica que viene teniendo el Perd y por ende la mejora en los ingresos de
los peruanos, esto repercute en la facilidad de compra de los productos basicos del

hogar.
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Tabla 7. Balanza Comercial.

Cuadro 10
BALANZA COMERCIAL
{Millones de US$)

2015 2016* 2017 2018*

1 Trim. Afin 1 Triim. RiMari6 RiJunié RiMarié RlJunié  RiJunié

EXPORTACIONES 8 164 34 236 7751 34494 34834 37559 37 859 39870
De las cuales:

Productos tradicionales 53492 23 2 5 266 238495 24222 26 502 26 831 28 268

Productos no tradicionales 2752 10 857 2 464 100506 10 506 10 967 10 915 11 585

IMPORTACIONES 9 356 37 385 & 380 36 236 36418 3R 272 I8 324 36 929
De las cuales:

Bienes de consumo 2119 87, 2 046 2 604 & 782 8 886 9046 9 270

Insumos. 4 001 15923 3474 15 405 15314 16 510 16 338 17 151

Bienes de capital 2945 12 007 2746 11 895 12 019 12715 12 868 13 489

BALANZA COMERCIAL -1083 -3 150 -630 -1 742 -1 584 713 -465 41

6.
Rz Reporte de Inflacian.

Nota: Fuente: Banco Central de Reserva del Perd BCR (2016). Panorama actual y

proyecciones marcoeconémicas 2016-2018 (Informe Junio 2016). Lima: BCR

3.1.4.PBI, Tasa de inflacion, Tasa de interés, Tipo de cambio,

Riesgo Pais.

Producto Bruto Interno - PBI.

Respecto al producto bruto interno el MEF anuncié una baja, debido a una
prevision de los precios de las materias primas y caida de la inversion privada en
1.2% este afio 2016, segun reportd el Marco Macroeconémico Multianual 2017-2019.

La Proyeccion del PBI para el 2017 también bajo de 5% a 4.6%.

No obstante, el Perd es una de los paises de la regibn que crece
sostenidamente, habiendo paises como Chile y Brasil que tienen un indice de

crecimiento menor al nuestro.

Contribucién al crecimiento del PBI PBI: 2015 vs. 2016
(Var. % real anual, p.p.) (Var. % real anual, p.p.)
8 Exportaciones tradicionales 4 +08pp.  38%
= Exportaciones no tradicionales
Importaciones 33%  43pp.
6 | mmmGasto publico § 0.7 pp.
= Demanda privada’ Exportaciones
—PBI
4 +0,3 p.p.
5 o1pp +02pp. [l i
Inventarios? (B M, Importaciones
2 privado  piblico
0 1
- g = = =
2 0
15 115 W5 V15 16 116 NI-16  IV-16 215 2016
1/ Incluye inventarios.
2/ Durante el 2015 se acumularon inventarios que contribuyeron con 1,2 p.p. al crecimiento del PBI, la mayor acumulacion en cuatro afios.
Fuente: BCRP, F i ]

Figura 8. Contribucidén al crecimiento del PBI. Fuente: BCRP,
Proyecciones MEF.
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La figura 8 muestra la contribucion de los items en favor del desarrollo del PBI,
vemos que el gasto publico esta muy por debajo de lo esperado, razén por la cual
hace que el crecimiento no se incremente y en todo caso disminuya. Esto debido a

estancamientos que surgen para el inicio de algunos megaproyectos.

Mientras que en la figura 9 se muestra la evolucién del PBI de los afios 2015y

2016 mostrando una desaceleracion en el afio 2016 como se ve claramente.

LaRepublica.pe | INFOGRAFIA

Evolucion del PBI 2015 -2016

Variaciéon % del Indice de H
1a Produccion Nacional Var. acumulada 3,9%

B var. % mes de analisis / : 15

_— o \im(o vep_~"
: __~

Var. anualizada 3,7%

637 6,18
4,02 : 3,72
: 3,42 .
2,77 340 3.36 13 2,47
A s 0 N DI E F M A
2015 2016

Figura 9. Evolucién del PBI 2015-2016. Fuente: INEI.

Tasa de Inflacion.

Segun datos del BCR inflacion cerraria en 2.8% este afio y en 2% el 2017.
Luego que la tasa inflacionaria regresara a su rango meta (3%), el Banco Central de
Reserva (BCR) proyecta que este afio podria cerrar hasta el 2.8%, lo cual permitiria
al ciudadano de a pie comprar sus alimentos a menor precio, principalmente.

Este indicador es de revisiébn para introducir cualquier tipo de negocio de
articulos de primera necesidad, ya que las personas tendrdn mas dinero en el bolsillo

para destinarlo a algunos productos de primera necesidad.

Tasa de Interés.
Respecto a la tasa de interés debemos mencionar que entidades financieras
como bancos son los que tienen la mayor tasa de interés, esto dependera del giro de

negocio y el tiempo que se encuentre en el mercado.

Las cajas municipales son las que tienen la tasa de interés mas baja del
mercado. A continuacion, se detalla la tasa de interés en soles para préstamos para

empresas.
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Tabla 8. TEA - Caja Municipal.

VIGENCIA 07/04/2016
MONEDA NACIONAL TEA 360 DIAS

RANGOS Minima Maxima

Hasta 2,999 45.50% 68.48%
De 3.000 a 4,999 43.80% 63.24%
De 5,000 a 9,999 41.00% 57.27%
De 10,000 a 14,999 37.00% 51.45%
De 15,000 a 19,999 34.60% 46.26%
De 20,000 a 29,999 34.00% 39.91%
De 30,000 a 49,999 23.50% 35.22%
De 50,000 a 99,999 21.50% 30.63%
De 100,000 a 199,999 20.00% 28.00%
De 200,000 a 299,999 20.00% 27.00%
De 300,000 a mas 20.00% 26.00%

Nota: Fuente: Caja Municipal de Sullana

Tipo de Cambio.

El tipo de cambio en estos Ultimos afios y mas en los Ultimos meses sufre una
variaciéon de baja y aumento, siendo este Ultimo mas soélido. Esto debido a que a nivel
global, un esperado aumento de las tasas de la Fed llevaria a un masivo traspaso de
capitales desde los mercados financieros del mundo hacia Estados Unidos. Este tipo
de cambio tan inestable hace que la inversibn en un negocio se posicione a la
moneda local, es decir hacer las mayores inversiones en soles para no sufrir las
consecuencias al momento del tipo de cambio. La realizacion de la compra o alquiler

de insumos y bienes se debe dar en la moneda del pais.

La figura 10 muestra la fluctuacion del tipo de cambio, en el cual se evidencia
un alza en los Gltimos meses con proyeccion a posicionarse en 3,40. En lo que va del
afo, el tipo de cambio acumula un retroceso del 0.12% comparado con la apreciacion
del 14.56% que registr6 al cierre del afio pasado.

Fluctuacién del tipo de cambio p———
B Estimado
PR 3.3

2015

2.55
I§Igl5 lh Islglilalglg |5|§|§|§|5 I& |§|§ lilalglsls|§ |§|3,5.&,8.;.5.&,5.;,5,&.!.;,5.5,

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Figura 10. Fluctuacion del tipo de cambio. Fuente: BCRP.
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Riesgo Pais.

“El riesgo pais de Peru cerré la sesién de hoy en 2.09 puntos porcentuales,
ajustado después del cierre, bajando 14 puntos basicos respecto a la sesion anterior,
segun el EMBI+ Peru calculado por el banco de inversion JP Morgan”. Gestion (2016,
29 de junio).

En la region Peru (2.09 puntos porcentuales) reporté el riesgo mas bajo,
seguido por México (2.16 puntos) y Colombia (2.66 puntos). Esta baja del indicador
riesgo pais hace que el Perd sea un pais atractivo para la inversién, promoviendo la

inversion privada tanto nacional como externa.

Riesgo pais (puntos basicos): Febrero 2016

e D76

1 2 3 4 5 8 S 10 11 12 15 16 17 18 19 22 23
Feb. Feb. Feb. Feb. Feb. Feb. Feb. Feb. Feb. Feb. Feb. Feb. Feb. Feb. Feb. Feb. Feb.

Figura 11. Riesgo Pais: Febrero 2016. Fuente: Banco Central
de Reserva del Pert BCR (2016). Riesgo pais bajé 37 puntos

basicos en dos semanas (Informe 24 de Febrero), Lima: BCR.

El riesgo pais de nuestra economia, medido por el EMBIG Perq, bajé en 37
puntos basicos entre el 11 y el 23 de febrero de este afio. El indicador cay6 desde
los 313 puntos basicos registrados el 11 de febrero de este afio a 276 puntos basicos
al 23 del mismo mes.

El riesgo pais del Peru es el segundo més bajo, sélo superado por Chile con
272 puntos bésicos, pero menor que México (368 puntos), Colombia (382 puntos) y

Brasil (554 puntos), segun datos al 23 de febrero.

3.1.5.Leyes o reglamentos generales vinculados al proyecto.

En cuanto a los reglamentos vinculados a la idea de negocio, debemos

mencionar algunos como:
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DECRETO SUPREMO N°010-97-SA.

“Que la Ley General de Salud N°26842 establece las normas generales para el
registro, control y vigilancia sanitaria de productos farmacéuticos, productos
galénicos, recursos terapéuticos naturales, productos cosméticos, sanitarios, de
higiene personal y doméstica e insumos, instrumental y equipo de uso médico-

quirargico u odontoldgico...”

La Organizaciéon Mundial de la Salud — OMS (2002) define a la Medicina
Tradicional como préacticas, enfoques, conocimientos y creencias sanitarias diversas
que incorporan medicinas basadas en plantas, animales y/o minerales, terapias
espirituales, técnicas manuales y ejercicios aplicados de forma individual o en
combinacién para mantener el bienestar, ademés de tratar, diagnosticar y prevenir
las enfermedades. Complementariamente, se debe considerar que son sistemas
tradicionales de salud, que incorporan elementos del ritual y de la cosmovision, los
cuales actian en forma integral, asumiendo diversas dimensiones de la vida en el

continuo proceso de curar y/o sanar.

Ambas normas promueven el uso de insumos naturales los cuales ayude al
bienestar familiar, en este caso nuestra idea de negocio va ligada a fomentar el uso
de insumos naturales para la limpieza diaria de las personas que utilizaran nuestros

productos.

3.1.6.Del Sector (Gltimos 5 afios o Gltimo afio segun corresponda).

Mercado Internacional.

De acuerdo a PROMPERU (2013) en su Proyecto Biocomercio Andino titulado
“Estudio del mercado estadounidense para el sector de productos naturales
cosméticos y de cuidados de la piel” los productos naturales cosméticos y de
cuidados de la piel se dividen en tres categorias:

1) Productos naturales, las cuales son elaborados con ingredientes que
se obtienen de la naturaleza.

2) Productos orgéanicos, cuya elaboracion se realiza en base a
ingredientes cultivados o libres de colores, sabores artificiales, quimicos o pesticidas

y conservantes.
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3) Productos semi-naturales o casi naturales, elaborados con
ingredientes que contienen componentes activos botanicos o fragancias y a que a su

vez poseen sustancias en gran proporcién que no son naturales.

Estas tres categorias abarca también a las cremas y lociones para el rostro,
cuerpo y manos, desodorantes, jabones, cremas de afeitar, protectores solares y

demas productos de higiene personal.

Segun este estudio en el 2011 los productos de esta categoria alcanzé un valor
de ventas de US$ 5,900 millones y para el 2016 se realiz6 una proyeccién de US$

9,400 millones.

El mercado de los jabones puede dividirse, por precio, en dos sub-mercados

con caracteristicas propias:

a) El mercado del jabon natural realizado a mano, que se vende en locales
exclusivos como en casas de productos naturales, biotiendas, etc. Por ejemplo en
EE.UU una barra de jabon hecho a mano, de banana y vainilla, o de menta, o
enriquecido con aceites de palta, se vende a precio minorista entre U$S4 y U$S9.

b) El mercado del jabén artesanal natural que se distribuye de forma masiva en
las cadenas de supermercados, farmacias, etc., se vende a precio minorista entre
USS 1y U$S3.

El precio de los jabones puede estar influenciado por:

- El pais de origen del producto, por ejemplo, lo jabones importados de
Italia, Francia o cualquier pais Europeo seran més caros que aquellos
de México o de Asia.

- El precio puede determinarse por el tipo de cambio.

- La marca al estar posicionada y ser reconocida puede ser un factor
determinante en el precio final del producto.

- El lugar de venta y el prestigio de la zona en la que el punto de venta se
encuentra influye en el precio final que pagard el consumidor por el

producto.
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Tabla 9. Principales Productores de Jabon de los Estados Unidos.
[ ] [ G e

e ibili om

Sensibility Soaps Filadelfia v Oregon
tp: . p. . .

SFIC ht wrw, s ficcorp.com (California

TwinCraft http:/wsaow twinera ft.com Ver e

http:/warw brad fordsoap.com

Bradford Socap Rhode Island

http: -, drbronner.. N .
Dr. Bronner's — AR LD ORI feeom (California

hitp:/wwwe stahlsoap.com

Stahl Soap New Jersey

http: www.defensesoap.com
Defense Soap Ohio **

http:woarw, heavenlynaturalsoaps.com

Heavenly Scents Carolina del Norte

hitp: /adamshandmadescap.com

Adams /Carolina del Norte

Nota: Fuente: “Analisis del Mercado de Jabones Artesanales en los Estados
Unidos, (2008)

Tabla 10. Paises de los que importamos jabones de tocador.

4. PAISES DE LOS QUE IMPORTAMOS JABONES DE TOCADOR

Pais de Origen Valor Walor CI¥ Peso Peso Bruto(i08es)  Porcentaje CIF
€O - COLOMBIA 10,135,033.18 10,352,442.00 4,950,804 440 3A473,176.630 56.17
MK - MEXICO 265823559 274020907 1.193,214.390 1,261.800.300 1492
BR - RRATR 2,56%.465.37 2.761.540.77 31,719,070 942.979.000 15.00
AR . ARDGENTING 1.302.752.58 145070109 647.65).600 734,352410 rar
US - UNITRD STATRS Wi WLTAS N 9.293.320 612614830 2.1
EC - BOUADOR N7221.00 322.050.66 114,064.910 120,551,000 173
30 - INDOMESLA 130.487 31 16733218 191374320 203.310.000 o
OF - GORMANY 35,9064 6148177 15,117,140 19.026.740 0.33
NL - NETHESLANDS 41,310 4543874 18.810.000 19.560 000 023
G - UNITIOD KINGOOM 35.940.70 39.907.10 3.283.670 SA50.990 0.23
FR - FRANCE 23054008 2582040 1,534.070 1619410 0.14
PL - POLAND 22.200.27 22.990.2¢ 1.8357.3%0 4315.2% 0.1
N - CHina 13,8855 15,574.63 2,5%.920 2807 420 0.08
CX « COSTA RICA 11352582 1182097 132.200 183.7%0 0.00
65 - SPAIN 275007 2,000.7% 209,610 621320 0.03
X - OiLe 204802 242233 07,780 476.200 001
56 - SWECEN 133277 1472.87 97,220 119450 0.01
BE - DELOIUM 62019 9600 £2.000 84,070 0.00
TW « TATWAN 313,56 2 45.780 32400 0.00

Nota. Fuente: “Andlisis del Mercado de Jabones Artesanales en los Estados
Unidos, (2008).

Tabla 11. Importacion Total de Jabones de Tocador.

Descripcion Jabones de tocador

Partida arancelaria 3401110000

Principal Pais del cual importamos Colombia

Volumen de importacion total 8,067.613.650

Otros paises de los cuales importamos México, Brasil, Argentina, EEUU.

Nota: Fuente: “Analisis del Mercado de Jabones Artesanales en los Estados
Unidos, (2008)

Son varios los paises de los que importamos jabones de tocador siendo

Colombia el principal, seguido se tiene a México Y Brasil.

Como se muestra en la Figura 12 vemos que para el 2011 Estados Unidos,
Canada y la Unién Europea posee un 65% de participacion en la producciéon mundial

de jabones y articulos de tocador.
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Produccriorr mundial

Produccién mundial de jabones y articulos de
7% tocador

27%
m EEUU-CANADA-UE
- ASIA

m AMERICA LATINA

nivel mundial, la produccién de
Jabones, detergentes y articulos
de tocador representé 12% de la
produccién del sector quimico.

Figura 12. Produccién mundial de jabones y articulos de
tocador. Fuente: “Cadena productiva de cosméticos y aseo”,
por Arenas, A., Camargo, O., Castro, C. & Herrara, M. (2011).

Ese mismo afio, sicomparamos la produccion nacional de Jabones de tocador
podemos ver que en comparacion al afio anterior (2010) subié en un 5.22%, esto
segun fuente del Ministerio de la Produccion.

Segun las lecturas encontradas a través de internet esto se puede deber a la

tendencia de mayor poder adquisitivo y al interés en el cuidado de la piel.

Produccion de Jabdén de Tocador
en toneladas meétricas

2010 =201

.. 7757
=00 723.2 775.7
Faks 712817

595.807 o 22 621.2

PALMAS ==
=

Fuante Ministerio de la Produccion

Figura 13. Produccion de Jabén de Tocador. Fuente: “Produccion
Mundial de Jabones de Tocador por Grupo Palmas. Recuperado
de: http://mwww.palmas.com.pe/palmas/produccion-mensual-de-
jabones-de-tocador.

Para el afio 2013 se demuestra que las personas a nivel mundial tienen la
tendencia a usar productos mas naturales, el consumidor estadounidense ha tomado
mayor conciencia sobre aquellos productos que usa o consume conllevando a un
crecimiento a un segmento que muestra un mayor interés a pagar precios mas altos

a cambio de productos saludables y menos téxicos.
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Lo que se estima, en este estudio, es que las ventas minoristas para los
productos de cuidado personal naturales serian de US$13,600 millones al 2016, un

crecimiento total de 77.7% y una tasa de crecimiento anual de 10%.

Tabla 12. Venta minoristas de productos de cuidado personal
naturales y organicos.

AD.S. N° 080-2012-PROMPERU/Consorcio Recursos S A C. - ECER S.A.C

Cuadro 1: Wentas Minoristas de Productos de Cuidado Personal Naturales y Organicos

(2005 -2016) .En millones de USS

ARNO Cuidado de la Cuidado del Maquillaje Total Variacion
Piel Cabello anual
2005 3,314 1,147 299 4,760 12.8%
2006 3,617 1,290 341 5,248 10.3%
2007 4,210 1,561 ET= 6,123 1726
2008 4,389 1,647 321 6,417 4526
2009 4,767 1,797 398 6,962 8.5%
2010 5,305 1,932 419 7.656 10%
2011 5,862 2,135 455 8,452 10.4%6
2012 6,472 2,342 Sos 5,231 10.426
2013 7.222 2,607 S50 10,379 11.2%
2014 7.9as 2,520 613 11,478 10.6%
2015 8,660 3,226 668 12,554 9.4%
2016 9,353 3,516 735 13,604 8.4%
Fuente: Packaged Facts (2011)

Nota: Fuente: “Estudio del Mercado Estadounidense para el Sector de
Productos Naturales Cosméticos y de Cuidado Personal” por PROMPERU,

203, Proyecto Biocomercio Andino, Pera.

Tendencias del Mercado Estadounidense.

Actualmente, el consumidor estd mas informado sobre los productos que
consume y esta tomando mayor conciencia en los ingredientes y beneficios
asociados al producto, esto debido a la existencia de mayor informacion disponible
de manera virtual o impresay a la percepcién por parte de los consumidores de una

posible amenaza que éstos productos pueda ir en contra de su salud.

Con el envejecimiento de sus generaciones, la poblacion estadounidense se
encuentra en una constante busqueda de métodos tales como actividades fisicas,
nuevas formas de alimentacion, suplementos o medicamentos que le permitan
mantener su salud logrando una mayor predileccion por aquellos productos naturales

y evitando asi aquellos que contienen ingredientes quimicos y sintéticos.

Ingredientes naturales y productos terminados peruanos de cosmética
natural.

Al analizar las tendencias que se viene dando en cuanto al consumo de
productos naturales, podemos ver que existe una serie de oportunidades para los
productos naturales del Peru, ya sea como insumos para la fabricacion de cosméticos

0 como como productos terminados para el sector de articulos de cuidado personal.
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Figura 14. Principales destinos de exportaciones vs. principales
paises importadores (2012). Fuente: IBIS (2012).

Es asi qué tanto Brasil como Colombia han dado prioridad a este segmento a

fin de desarrollar negocios sostenibles.

Por otro lado, de acuerdo a informacion oficial de PROMPERU, el 2012 se han
registrado exportaciones de productos naturales de cuidado personal desde Peru a
Estados Unidos por un monto de US$ 5,731, especificamente productos finales en

base a ingredientes del Biocomercio.

Ahora en el 2016 podemos ver que Colombia es un pais en donde varios paises

lo han puesto en la mira, como una zona favorecida para los negocios.

DESDE COLOMBIA SE Poblacion, ventas y consumo per capita de cosmeticos y

PUEDE ACCEDER A UN articulos de aseo en America Latina y el Caribe, y Norte America 2015
MERCADO AMPLIADO
DE CERCA DE 1.000
MILLONES DE
CONSUMIDORES Y
CON UN CONSUMO
PER CAPITA DE MAS
DE USS$ 200 POR ANO.

Figura 15. Poblacion, ventas y consumo per capita América Latina y el
Caribe 2015. Fuente: “Sector consolidado con un importante
crecimiento”, por PROCOLOMBIA, 2016, ElI Mundo Invierte en

Colombia.
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Colombia aparte de ser un pais que exporta mucho también lo podemos
considerar como un pais que nos pueda importar productos, vemos en los graficos
gue su consumo sigue creciendo y tiende a ser un pais que demandara productos

naturales.

En la figura 16 se muestra que el sector de cosméticos y articulos de aseo esta
creciendo afio a afio, las ventas van en ascenso en un 7% anual y proyectandonos

al 2019 todo indica que la direccion de la flecha seria de forma ascendente.

SECTOR CONSOLIDADO CON UN
IMPORTANTE CRECIMIENTO

MERCADO COLOMBIANO DE COSMETICOS
Y ARTICULOS DE ASEO
2000-2019P - MILLONES DE USS

4735
an7
3.952
11 I I I
200
R —

2011 2012 2013 2014 2015 2017P 20199

Figura 16. Mercado Colombiano de Cosmeéticos y Articulos
de aseo 2000-2019P. Fuente: “Sector consolidado con un
importante crecimiento”, por PROCOLOMBIA, 2016, El

Mundo Invierte en Colombia.

Mercado del consumidor.

Tabla 13. Segmentacién de Mercado.

Promedio de Gasto

Distribucién por HT:;Z:)Ode Mensual Familiar en
Zonas (NSE B) Distribuciodn NSEB (%) Zonas NSE B Mensual Cuidado, Conserve?c.ién
(%) Familiar dela SaIL{d y Servicios
Médicos
Total 52 20.0 100.0
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 0.9 12.3 6.6
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 2.1 20.5 14.4
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 1.9 10.3 5.6
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 1.8 216 10.2
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino) 1.9 11.9 6.4
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 19.9 488 14.6 S/.5,869.00 S/.172.00
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 29.0 449 19.2
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 4.8 221 8.4
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacaméc) - 10.0 5.6
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla) 15 17.2 8.7
Otros - 8.5 0.3

Nota: Adaptado de APEIM (2015). Niveles Socioecondmicos 2015 (Informe NSE Per( 2015). Lima:
APEIM
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Como ya indicamos, la segmentacion comprendera a los integrantes del Sector
Socioeconémico B de las Zonas 2, 6, 7 y 8; nos centramos en estos sectores ya que
segun informe de APEM 2015, dicho sector realiza un gasto promedio mensual de

S/. 172.00 en cuidados y conservacion de la Salud.

Mercado de proveedores.

Se detalla un cuadro, con los proveedores de insumos que requerimos para

elaborar nuestro producto.

Tabla 14. Proveedores Santa Anita.

Mercado de Productores de Santa Anita

Ubicacion
Productos

Trayectoria

Participacion de mercado

Capacidad de abastecimiento

Condiciones de venta

Abastecen a la competencia

Santa Anita 15011, Pert
Frutas e insumos naturales

Cuenta con 02 afios de funcionamiento, un mercado totalmente
remodelado que cuenta con todas las condiciones sanitarias.

Abastece de frutas e insumos naturales a los diferentes mercados y
puntos de venta a nivel Lima Metropolitana.

Optima

Lugar de entrega En mercado
Plazo de entrega Contraentrega
Precio Competitivo
Forma de pago Contado

Aceptacion de mercaderia Una vez revisada y aceptada la mercaderia.
Garantia En caso venga dafiado algin producto.

Si

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.

Tabla 15. Aromas del Pertu S.A.

Aromas del Perd SAC

Ubicacion
Productos

Trayectoria

Capacidad de abastecimiento

Condiciones de venta

Abastecen a la competencia

Jr. Zorritos N° 1010 - Lima
Soda caustica en escamas o perlas
Empresa peruana, fundada en Lima en 1987. Comercializa ingredientes

para la fabricacion de productos alimenticios, cosmética, farmaceutica,
etc.

Optima

Lugar de entrega En tienda propia
Plazo de entrega Contraentrega
Precio Competitivo
Forma de pago Contado

Aceptacion de mercaderia Una vez revisada y aceptada la mercaderia.
Garantia
Si

En caso venga dafiado algun producto.

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.
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Tabla 16. Naturale Perd.

Naturale Pert

Ubicacién Ca. Cutervo N° 185 Urb. Cahuache - Lima 30
Productos Glicerina organica
Trayectoria

Abastece de glicerina organica en base a aceites naturales para la industria

Participacion de mercado o .
cosméticos y perfumeria.
Capacidad de abastecimiento Optima

Lugar de entrega En tienda propia

Plazo de entrega Contra Entrega

. Precio Competitivo
Condiciones de venta
Forma de pago Contado
Aceptacion de mercaderia  De inmediato
Garantia En caso venga dafiado un producto
Abastecen a la competencia Si

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la investigacion.

Tabla 17. Europlast. SAC.

Europlast SAC

Los Hilanderos 151, Urb. Vulcano, Ate Vitarte Zonal 13 - Lima 3. Perd -

Ubicacion Sur América

Productos Frasco Imitacién Asa x 450cc. PE/Marrén Oscuro, con tapa Fly Top
Empresa peruana, fundada en Lima en 1969. Principal actividad

Trayectoria fabricacion de envases, galoneras, y tapas; producidos en todo tipo de

Capacidad de abastecimiento

material plastico.
Optima

Lugar de entrega
Plazo de entrega
Precio

En tienda propia
Contra Entrega
Competitivo

Condiciones de venta
Contado

Forma de pago
Aceptacion de mercaderia Una vez revisada y aceptada la mercaderia.
Garantia

Abastecen a la competencia Si

En caso venga dafiado algun producto.

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la investigacion.

Mercado Competidor.

Competidor Directo:

Dentro de la competencia directa, encontramos a las marcas ya establecidas
en el mercado siendo una de las de mayor posicionamiento, debido a su presencia
publicitaria en medios de comunicacion, la marca Asepxia Jabén en Barra,
enfocandose a un publico objetivo de jévenes entre mujeres y hombres de 12 a 24
aflos de edad, esta marca producida por Genoma Lab., empresa farmacéutica

mexicana constituida en el afio 1996 y con presencia en 15 paises fuera de México,
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también existe en el mercado la marca Neutrogena y Clean & Clear de la firma
Johnson & Johnson que nace en el afio 1886 en Estados Unidos, como una
compafiia para el cuidado de la salud con ventas de sus productos en méas de 175

paises alrededor del mundo.

Segun un informe de la consultora Euromonitor Internacional menciona que en
la industria de la cosmética se mueve en el planeta alrededor de US$500 mil millones,
siendo el 25% ventas de cosmeética natural distribuidas en cuidado del rostro con el

70% de facturacion, cuidado del cabello con el 20% y cuidado del cuerpo con el 10%.

Cabe mencionar que segun una encuesta realizada por el Comité Peruano de
Cosmética e Higiene COPECOH (2015), demuestra una inclinacién por los productos
naturales arrojando un 96% de consultados afirmando que reemplazarian sus
productos tradicionales, destacando ademas que el consumidor peruano, a diferencia

del extranjero, tiene mayor disposicién al momento de adquirir este tipo de productos.

Como competencia indirecta podemos encontrar a los clasicos jabones
industriales y gel de bafio cuya comercializacion se da de manera masiva, disponibles
en casi cualquier establecimiento, desde las pequefas bodegas hasta los grandes
supermercados, de diversos aromas, tamafios y hasta precios muy bajos, sin
embargo, cada vez existe una mayor conciencia de los beneficios que poseen los
jabones naturales frente a los industriales ya que ademas de contener ingredientes
Unicamente vegetales, poseen una multitud de propiedades terapéuticas y su
proceso de elaboracion de manera artesanal permite una mayor proteccion al medio

ambiente.

Dentro de nuestra competencia directa se encuentran los siguientes:

34



Tabla 18. Competidores Directos Jabones en Barra.

Marcas Competidoras
Asepxia Neutrégena Clean & Clear

Jabén en Barra Antiacné

Caracteristicas del Producto

Peso 100 gr 100 gr 80 gr

Precio Sl. 8.90 S/ 20.50 S/ 25.50
Te ayuda a combatir
granitos yespinillas de la
Caracteristicas similares cara.

Uso en pieles sensibles Saca células muertas e
propensas al acné impurezas.

Caracteristicas distintas No presenta No presenta Tamaifio de presentacion

Nota: Fuente: Adaptado de Pagina web de Supermercados Plaza Vea. Recuperado
de: http://www.plazavea.com.pe/cuidado-personal/cuidado-de-la-piel/asepxia.

Tabla 19. Competidores Directos Jabén Liquido.
Marcas Competidoras
Neutrégena

Jabon Liquido

Caracteristicas del Producto

Peso 200 ml.
Precio S/. 30.90
Gel limpiador facial para
Caracteristicas similares piel grasa o con acné

Nota: Fuente: Adaptado de Pagina web de Supermercados
Plaza Vea. Recuperado de:
http://www.plazavea.com.pe/cuidado-personal/cuidado-de-
la-piel/asepxia.

Competidor Indirecto:

La competencia indirecta esta conformada por las marcas ya establecidas en
el mercado siendo una de las de mayor posicionamiento debido a la diversidad de
productos que maneja a Natura Ekos, una marca reconocida en Brasil y en el mundo
basada en el concepto de desarrollo sustentable, luego tenemos a la marca Cuerpo
y Alma, creada por dos mujeres emprendedoras iniciando sus actividades con la
produccion de jabones hechos a mano y que en la actualidad poseen mas de 60

lineas de productos, existen también otra marca como La Colorada, cuya esencia
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principal es el café y la miel de abeja, la empresa que maneja esta marca esta
ubicada en Huancabamba y cuenta con grandes terrenos para el cultivo y

procesamiento de sus productos.

Mercado Distribuidor.

Tanto las marcas Asepxia, Neutrogena como Clean & Clear se distribuye a

través de mayoristas mediante cadenas de farmacias y supermercados.

CADENA DE FARMACIAS

CADENA DE SUPERMERCADOS

Mymetro WONG

»
ulal_a@ Vit

$3: TOTTUS

Figura 17. Cadena de Farmacias y Supermercados.
Otros canales de distribucion utilizados por la competencia indirecta:
Siguiendo la tendencia de los Street markets podemos apreciar el crecimiento
de la instalacion de ferias impulsando la venta de los productos organicos. Estas
ferias retinen a productores que se enfocan en la elaboracibn de productos

ecoamigables enfocadas al consumo saludable.

A continuacién tenemos entre otras a 8 ferias que podemos encontrar en

diversos distritos:

Bioferia de Miraflores - (Calle 15 de Enero, parque Reducto N° 2, Miraflores).

Tiene 15 afios de creada. Encontrardq productos orgénicos, frescos y procesados,
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hortalizas y frutas de temporada, hierbas andinas y medicina natural, trabajos hechos
a mano.

Mercado Saludable de La Molina - (Av. Alameda del Corregidor cuadra 5, La
Molina) Sabado de 8 a.m. a 1 p.m. Ademas de comida, este espacio promueve el

bienestar en general.

Ecoferia Pachacamac - (Mercado Jumbo de Av. Poblet Lind 3111,
Pachacamac)
Sabados de 9 a.m. a 5 p.m. No solo se ofrecen alimentos saludables, en esta ecoferia
también se vende ropa elaborada con material organico. La marca Purigwarmi es un
ejemplo. Como todos, promueve el uso de bolsas de papel y canastas hechas con

fibras vegetales.

Bioferia de Surquillo - (Boulevard de la Ecologia. Jr. Narciso de la Colina,
Surquillo)
Domingos de 9 a.m. a 3 p.m. Miel de abeja, aceites, yogur y vegetales organicos: la
oferta es amplia en esta bioferia. Lo bueno es que justo al lado hay tiendas de

utensilios de cocina. La compra, asi, puede ser completa.

Eco Market San Borja - (Polideportivo Rosa Toro. Av. Javier Prado cuadra 31,
San Borja) Sabados de 8 a.m. a 4 p.m. Abrié sus puertas recién este afo, pero el
éxito fue inmediato. Se ofrecen mas de 40 productos. Hay que rescatar que los

precios son accesibles.

Eco Market San Isidro - (Calle Miguel Dasso) Domingo de 8:30 a.m. a 1 p.m.
Acaba de cumplir un mes. Y es otra feria mas que no se enfoca solo en los alimentos

organicos. También ofrece productos como jabones artesanales.

Fuente:http://elcomercio.pe/gastronomia/ferias/8-ecoferias-visitar-lima-noticia-
1807846

Segun el articulo de Higuchi, A. (2015), menciona que la apertura de tiendas
ecolodgicas o biotiendas han tenido una tendencia al crecimiento a lo largo del tiempo,

asi como la aparicion de las tiendas a domicilio (véase el cuadro 21)
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Tabla 20. Lineas de tiempo: Establecimientos de mercados, ferias y tiendas
organicas y naturales, Lima 1990-2014.

Cuadro 3
Linea de tiempo: establecimiento de mercados, ferias y tiendas organicas y naturales, Lima, 1990-2014
Fome de Ao de sparicion
comercializacién 198¢ 1995 1899 200 2003 2008 2006 200 2008 2009 2010 201 012 2013 2014
Mercadesy ferias Biofeda de Eceferia de Biofesa Mercado Ecdferiade  Feriade Eoferis
Mirsfores Cieneguita de Suray ssidblede  Pachacamac productores  Lima Come
13 Molina Apega Sanc
Boferis de Flersa Verge
Sam uillo Ecomarket
Produchms- Bhagiatra Campos de Biotienda La AgoVata
comercisiizadores Cass Hancd® Vida Huertita del Vale
Tiendas Certrode Blacanst Lacto-ow Avartarit Kantu Kasa EAmalen  EwZona Salva Bictierda  lasVaces  La Bistienda
vt Vegetariaro' Kambalsche la Aorsta Felices Misafl ores
de Govin da Artel de Blo Deli Generacién  The Natural Mara
Usheitdnd laVida Abeja Stog#  Biararket
Agrara
L2 Malna Tai* laCsbndia  BoZenda Enkants  Ecotidana  fresh Bite®
Runto laBodega  Marufoods Quia®  TiafFoods
Orgini o Vemet
El Parabso de La Pemadera  Natural Storef LasVecinas® RawQafe La Coloraga
s Salud™ Oud®
Bircher Benner £l B de Shartl  La Senaheria
1972F fa Chela
Wi Purcelita Aw Osa  Bo-Omanic Are Saw’
Biokntega  Orgdnio LaCne
Darks”
Worg
Vivienda
Notas
" La Bioferia de Surco cerro en 2011 ; Biocanasta en 2004,
¥ Bioagricultura es una finca donde se comercializan productos organicos y se desarrollan tecnologias sostenities, entre otras actividades.
¥ Mo includo en el andksis
i Centro especializado en medicina natuml
# Cuenta con tienda virtual
* Ademdas de ser un lugar pa@ consumo de platos elaboados en base a alimentos organicos, también vende productos organicos.
Ademés de comercializar sus productos mediante reparto a domicilo, también lo hace en otras tiendas omganicas.

Nota: Fuente: “Caracteristicas de los consumidores de productos organicos y expansion de
su oferta en Lima” por Higushi, A., 2015, Centro de Investigacion de la Universidad del
Pacifico, 42.

Leyes o reglamentos del sector vinculadas al proyecto.

Dentro de las normas y legislaciones que se vinculan al proyecto tenemos a las

siguientes:

D.S. 008-2010-MINCETUR.

Reglamento de La Ley del Artesano y del Desarrollo de la Actividad Artesanal.

El ambito de aplicacion de esta norma esta sujeto a los artesanos, las empresas
de la actividad artesanal y los organismos e instituciones vinculados al desarrollo y
promocion artesanal. La condicion de artesano se adquiere por el sélo ejercicio de la
actividad artesanal como actividad econdmica principal.

En esta norma se indica tanto los derechos de los artesanos, como las
obligaciones que deben de cumplir.

Esta norma establece ademas lo siguiente:

Reuniones de Trabajo con los artesanos y Asociaciones Artesanales.

Clasificador de Lineas Artesanales (Articulo 6°).

Registro Artesanal del Artesano (Articulo 30°).

Creacion de mddulos para el sistema de informacién (Articulo 23°).
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Reglamento del Registro Nacional del Artesano y del Consejo Nacional de
Fomento Artesanal en funcion de los Articulos 12°, 13° y 30°. D.S 001-2008-
MINCETUR.

DECRETO SUPREMO N° 010-97-SA - DIGEMID

Este decreto establece las normas generales para el registro, control y
vigilancia sanitaria de productos farmacéuticos, productos galénicos, recursos
terapéuticos naturales, productos cosmeéticos, sanitarios, de higiene personal y

doméstica e insumos, instrumental y equipo de uso médico-quirtrgico u odontolégico.

RR. N°s. 45-2012/CNB-INDECORPI.

Mediante esta Resolucién aprueban Normas Técnicas Peruanas en su
versién 2012 y dejan sin efecto Normas Técnicas Peruanas sobre jabones,
café, neuméticos y otros.

NTP 319.104:1974 (revisada el 2012) JABONES. Determinacién de cloruros.
12 Edicion Reemplaza a la NTP 319.104:1974

NTP 319.102:1974 (revisada el 2012) JABONES. Determinacién de la materia
insaponificable. 12 Edicion Reemplaza a la NTP 319.102:1974

NTP 319.099:1974 (revisada el 2012) JABONES. Determinacion del alcali
caustico libre. 12 Edicién Reemplaza a la NTP 319.099:1974

NTP 319.170:1979 (revisada el 2012) JABONES Y DETERGENTES.
Determinacion de fosfatos. 12 Edicion Reemplaza a la NTP 319.170:1979

NTP 319.098:1978 (revisada el 2012) JABONES. Determinacion de acidos
grasos crudos totales. 12 Edicion Reemplaza a la NTP 319.098:1978

NTP 319.169:1979 (revisada el 2012) JABONES Y DETERGENTES.
Determinacion del pH de las soluciones acuosas de jabones y detergentes. 12 Edicion
Reemplaza a la NTP 319.169:1979

NTP 319.125:1978 (revisada el 2012) JABONES Y DETERGENTES. Jabon de
lavar. 12 Edicion Reemplaza a la NTP 319.125:1978

NTP 319.173:1979 (revisada el 2012) JABONES Y DETERGENTES.
Determinacion de silicatos alcalinos. 12 Edicién Reemplaza a la NTP 319.173:1979

NTP 319.129:1979 (revisada el 2012) JABONES Y DETERGENTES.
Detergentes sintéticos para uso doméstico. Requisitos. 12 Edicion Reemplaza a la
NTP 319.129:1979
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NTP 319.171:1979 (revisada el 2012) JABONES Y DETERGENTES. Jabones.
Determinacion volumétrica de los carbonatos. 12 Edicion Reemplaza a la NTP
319.171:1979

NTP 319.166:1978 (revisada el 2012) JABONES Y DETERGENTES. Jabones.
Método para determinar el 4cido graso libre o el alcali libre. 12 Edicibn Reemplaza a
la NTP 319.166:1978

NTP 319.165:1978 (revisada el 2012) JABONES Y DETERGENTES. Jabones.
Método para determinar el contenido de resina. 12 Edicion Reemplaza a la NTP
319.165:1978

NTP 319.097:1978 (revisada el 2012) JABONES Y DETERGENTES. Toma de
muestras. 12 Edicion Reemplaza a la NTP 319.097:1978

Ley N° 26887 — Ley General de Sociedades.
De acuerdo al Art. 234, la empresa adoptara la forma societaria de Sociedad

Andénima Cerrada.

Decreto Legislativo N° 943 — Ley del Registro Unico de Contribuyentes.

Esta Ley faculta a la SUNAT para establecer lo necesario y adecuado para el
funcionamiento del RUC, El Articulo 3°hace referencia al nimero de inscripcion en el
RUC sera de caracter permanente y uso obligatorio en cualquier documento que

presenten o actuacion que realicen ante la SUNAT.
3.2. Andlisis del Micro entorno.
3.2.1.Competidores actuales: Nivel de competitividad.
Nuestra competencia directa esta representada por las siguientes marcas:
Asepxia.
Asepxia cuya marca es manejada por Genoma Lab., es la linea mas completa
de productos especializados en el cuidado y limpieza de la piel del rostro y cuerpo.

Categoria de Productos: La marca Asepxia contiene innumerables

presentaciones de productos, desde productos en barra hasta en liquido.
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Figura 18. Jabones en Barra Asepxia. Fuente: Genoma Lab.
Recuperado de: http://www.genommalab.mx/articulo/jabones-

ideales-con-asepxia-y-genomma-lab

Precio: Precio en presentacién en caja de 100 gr. S/. 8.90

Canales de Venta: El canal que utiliza Asepxia para la comercializacion de sus
productos es la venta a través de mayoristas mediante sus canales de farmacias y

supermercados.

Estrategias de Publicidad: La estrategia de publicidad que utiliza Asepxia se
realiza por medios de comunicacion como televisién y radio lanzando spots
publicitarios dirigidos hacia adolescentes presentando una solucién a sus problemas
de acné, sin embargo, el mensaje enviado en estas propagandas fue altamente
criticadas por tener un contenido discriminacion mostrando el rechazo a los

adolescentes que sufren de este problema.

Tiempo en el mercado local: 13 afios

¢, Qué podemos imitar?: La manera de distribucién de su producto.

Neutrogena.

Ofrece una amplia variedad de productos, es la marca mas recomendados por
los dermatd6logos. Actualmente el producto es distribuido y comercializado por la
empresa Johnson & Johnson del Peru.

Categoria de Productos: Neutrogena ofrece una amplia linea de productos para

el control del acné, se detallan a continuacion:
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Figura

¢ All-in-1 Acne Control

e Blackhead Eliminating

eBody Clear®

eClear Pore

e Complete Acne Therapy System

e Light Therapy Acne Mask

e Neutrogena® Naturals

¢ Oil-Free Acne Stress Control®

¢ Oil-Free Acne Wash

¢ Oil-Free Acne Wash Pink Grapefruit
¢ Oil-Free Acne Wash Redness Soothing
e Rapid Clear

e Rapid Clear® Stubborn Acne

e Skin Clearing Cosmetics
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19. Lineas para el Acné.

Fuente:

http://es.neutrogena.com/category/customer+service/where+

to+buy.do.
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Rango de Precios:

Neutrogena

Figura 20. Precios de Jabones Neutrogena. Fuente:
http://www.plazavea.com.pe/cuidado-personal/cuidado-de-

la-piel/neutrogena?PS=12.

Tiempo en el mercado local: La empresa, que produce y comercializa
Neutrogena es J&J. En 1886 nace Johnson & Johnson en New Brunswick (New
Jersey) Estados Unidos, como una compafiia para el cuidado de la salud. La empresa
inicia sus actividades en el mercado peruano 04 de enero de 1994.

Fuente: https://www.jnjperu.com/rhnuestra-historia

Fuente: http://www.sunat.gob.pe/cl-ti-itmrconsruc/icrS00Alias

¢, Qué podemos imitar?: “Creemos que nuestra primera responsabilidad es con
los médicos, odontdlogos, enfermeras y pacientes, con las madres, padres y todos
aqguellos que usan nuestros productos y servicios. Para satisfacer sus necesidades,

todo lo que hacemos debe ser de la mas alta calidad”

Como empresa podemos imitar la responsabilidad que tienen con los usuarios

que utilizan sus productos y mejorar la calidad de cada uno de ellos.

3.2.2.Fuerza negociadora de los clientes.

Tipo de cliente: Consumidor individual, hombres y mujeres entre 13 y 18 afios
de edad del NSE B, Adolescentes y jévenes estudiantes, personas que buscan
productos para aplicarse en el rostro ya que tienen la piel dafiada con acné, cuidan

de su salud.
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Cabe resaltar que para este producto debemos considerar al decisor de compra
ya que en la mayoria de los casos no es el mismo consumidor dado por el rango
entre los 13 y 18 afios de edad, en estos casos el que decide la compra muchas
veces es el padre de familia y al buscar un producto para sus hijos, priorizan lo natural

en los ingredientes.

El NSE al que nos enfocamos tiene aproximadamente 1°687,241 mil familias
(segun fuente APEIM 2016: Data ENAHO 2015) es decir el 62.8% de hogares de
Lima Metropolitana al 2016.

Si tenemos que considerar los estilos de Arellano podemos considerar a las

Modernas y a los Sofisticados.

Nivel de Fuerza: Alto

Sustento: consideramos que el nivel de negociacion de los clientes es Alto ya
que los productos sustitutos que se encuentran en el mercado poseen un precio muy
competitivo, parecido al de nosotros, pero en algunos casos puede ser menor al

precio que ofreceremos.

3.2.3.Fuerza negociadora de los proveedores.

El abastecimiento se realizard por mayoristas, los cuales se encuentran
ubicados en el caso de insumos naturales (mercado mayorista de santa Anita),
Envases (EUROPLAST).

Todos nuestros proveedores seran evaluados en base a los siguientes puntos:
Garantia
Calidad
Tiempo de entrega

Respuesta a peticion del requerimiento.
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Tabla 21. Mercado de Productores de Santa Anita.

Mercado de Productores de Santa Anita

Ubicacion
Productos

Trayectoria

Participacion de mercado

Capacidad de abastecimiento

Condiciones de venta

Abastecen a la competencia

Santa Anita 15011, Pera
Frutas e insumos naturales

Cuenta con 02 afios de funcionamiento, un mercado totalmente
remodelado que cuenta con todas las condiciones sanitarias.

Abastece de frutas e insumos naturales a los diferentes mercados y
puntos de venta a nivel Lima Metropolitana.

Optima

Lugar de entrega En mercado
Plazo de entrega Contraentrega
Precio Competitivo
Forma de pago Contado

Aceptacion de mercaderia Una vez revisada y aceptada la mercaderia.
Garantia En caso venga dafiado algun producto.

Si

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.

Tabla 22. Aromas Peru S.A.

Aromas del Perd SAC

Ubicacion
Productos

Trayectoria

Capacidad de abastecimiento

Condiciones de venta

Abastecen a la competencia

Jr. Zorritos N° 1010 - Lima
Soda caustica en escamas o perlas

Empresa peruana, fundada en Lima en 1987. Comercializa ingredientes
para la fabricacion de productos alimenticios, cosmética, farmaceutica,
etc.

Optima

Lugar de entrega En tienda propia

Plazo de entrega Contraentrega
Precio Competitivo
Forma de pago Contado

Aceptacion de mercaderia Una vez revisada y aceptada la mercaderia.
Garantia En caso venga dafiado algin producto.
Si

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la investigacion.

Nivel de fuerza: Bajo

Sustento: Por el volumen de insumos que se va a requerir y la cantidad de
proveedores de insumos naturales, el poder de los proveedores sera bajo. Estos
proveedores de insumos incluyen: perejil, menta, e insumos naturales para realizar
las fusiones para la obtencioén de nuestro producto. Todos nuestros proveedores de
insumos estan ubicados en el mercado mayorista de Santa Anita, que al ser

mayorista los precios son competitivos.
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3.2.4.Amenaza de productos sustitutos.
Los productos que consideramos sustitutos son todos aquellos jabones y geles
de bafio para contrarrestar el acné que se distribuyen en farmacias, bodegas,
mercados y supermercados:

Jabones industriales:

Tabla 23. Jabones en Barra Antiacné.

. . . Marcas Competidoras
Jabon en Barra Antiacné p

Asepxia Neutrégena Clean & Clear

v e ransparent tacia bar
2cna-proce: ki formata

Neutrogena

Caracteristicas del Producto

Peso 100 gr 100 gr 80 gr

Precio S/. 8.90 S/ 20.50 S/ 25.50
Te ayuda a combatir
granitos y espinillas de la
Caracteristicas similares cara.

Uso en pieles sensibles Saca células muertas e
propensas al acné impurezas.

Caracteristicas distintas No presenta No presenta Tamafio de presentacion

Nota: Fuente: Adaptado de Pagina web de Supermercados Plaza Vea. Recuperado

de: http://www.plazavea.com.pe/cuidado-personal/cuidado-de-la-piel/asepxia.

Tabla 24. Jabones en Barra Antigrasa.

. Mar mpetidor:
Jabén en Barra Antigrasa arcas Competidoras

Asepxia Neutrégena Clean & Clear

(Cleag
(Clear

Caracteristicas del Producto

Peso 100 gr 100 gr 80 gr
Precio S/. 8.90 S/ 15.75 S/ 25.50

Remueve las impurezas y
disminuye la grasitud.

Caracteristicas distintas No presenta No presenta Tamafio de presentacion

- oo Controla la grasa Remueve el exceso de gras:
Caracteristicas similares

Nota: Fuente: Adaptado de Pagina web de Supermercados Plaza Vea. Recuperado
de: http://www.plazavea.com.pe/cuidado-personal/cuidado-de-la-piel/asepxia.
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Tabla 25. Jabén Liquido.

Marcas Competidoras
Neutrégena

Jabon Liquido

Caracteristicas del Producto

Peso 200 ml.
Precio S/. 30.90
Gel limpiador facial para
Caracteristicas similares piel grasa o con acné

Nota: Fuente: Adaptado de Pagina web de Supermercados
Plaza Vea. Recuperado de:
http://www.plazavea.com.pe/cuidado-personal/cuidado-de-

la-piel/asepxia.

Nivel de Riesgo: Alto

Sustento: la cantidad de productos sustitutos que el mercado ofrece para
contrarrestar el acné es considerable y eso hace que nuestro target tenga diferentes
alternativas por las cuales optar como reemplazo de nuestro jabdn artesanal.

El precio de estos jabones y geles influiria de manera atractiva ya que el precio

gque nosotros ofreceremos seria elevado.

3.2.5.Competidores potenciales barreras de entrada.

El tema ecoldgico y natural esté creciendo en diferentes negocios, cada vez se

considera mas estos tipos de insumos en la elaboracion de productos.

Si hablamos del jabén natural en particular podemos decir que esta en sus
inicios, es un mercado poco explotado hasta el momento pero por la manera de su
produccién, su bajo costo y accesibilidad podemos decir que no existen muchos

obstaculos para ingresar a este mercado.

Nivel de riesgo: Alto
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Sustento: no se requiere de mucho presupuesto para ingresar a este negocio,
las  inversiones extranjeras cada dia apuestan mas por nuestro mercado y tienen
facil ingreso. Ademas los emprendedores tienen facilidades de préstamos y apuntan
a negocios que utilicen insumos naturales por lo tanto, las barreras de entrada son

bajas.
Capitulo IV: Plan Estratégico

4.1. Vision y misién de la empresa.

Vision.

Ser lideres y referentes en productos naturales del cuidado e higiene facial,
buscando ser la primera alternativa para nuestros clientes ofreciendo productos
naturales de la mas alta calidad y sostenibilidad ambiental.

Mision.

Somos una empresa que ofrece a la comunidad una solucion efectiva para
problemas dermatolégicos como el acné a través de productos naturales, con la

finalidad de satisfacer la necesidad del cuidado facial, con cero niveles quimicos y

con un alto estdndar de calidad fomentando a la vez el desarrollo sostenible del pais.
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4.2. Analisis FODA.

Tabla 26. Analisis FODA.

N° Fortalezas N° Debilidades
1 Alto conocimiento de la elaboracién de jabones naturales. 1 Poca variedad de linea de productos
Analisis Foda 2 Personal capacitado en el proceso de produccion 2 Marca nueva en el mercado.
3 Insumos netamente naturales. 3 Precio méas elevado que los productos cosméticos.
4 Disponibilidad de Recursos econémicos y Financieros. 4 Dificil ingreso a farmacias y supermercados.
5 Conocimiento teérico y practico de gestion empresarial
6 Diferenciacién del producto al contener perejil.
N° Oportunidades Fo Estrateg|§ Ofe_nSIVa foYe) Estrategia Qe>Reor|entac|on
(Maxi-Maxi) (Mini-Maxi)
. Aprovechar el facil acceso a los insumos naturales y . . . .
Mercado de productos naturales con expectativas de . - Fidelizar a potenciales clientes en el uso de nuestros
1 N P P F1 F2 - O1 O3 conocimiento del proceso para evaluar la posibilidad de D6 - 06 P
crecimiento p productos.
elaborar nuevas lineas de productos.
> Mayor conciencia del ciudadano sobre el cuidado F3-02 Concientizar al publico en el uso de productos naturales D1-07 Establecer estrategias claras de publicidad para que
del medio ambiente. que cuidan el medio ambiente y la salud. nuestra marca tenga presencia en el mercado.
. P R Establecer estrategias para que nuestros productos se Evaluar la posibilidad a mediano plazo, se pueda
Disponibilidad de insumos naturales en el N p
3 mercado F4 - O6 posicionen en el mercado de productos para contrarrestar D1-0O1 elaborar nuevas lineas de productos de acuerdo a
: el acné ypiel grasa. requerimientos de nuestro publico objetivo.
. - i I Lograr la penetracién de nuestra marca en el mercado
Disponibilidad de puntos de ventas de productos Contar con puntos de venta en distintos distritos de la . o
4 P P P F6 - 04 O7 . P D2 - 04 O5 haciendo uso de los distintos canales de venta
naturales. capital. N
disponibles.
N Concientizar a nuestro publico objetivo en el uso de
N Establecer presencia de nuestros productos en el mercado
5 Crecimiento del e-commerce F4 - O5 - . [ D4 - O2 productos con insumos naturales y que ayudan con el
digital a través de publicidad. . . N
cuidado del medio ambiente.
6 Poca oferta de productos con insumos netamente F4-03 Aprovechar nuestros recursos para adquirir materia prima D5 - 05 Definir camparfias claras de promociones aprovechando
naturales. de calidad. las redes sociales.
N N : Definir estrategias claras sencillas para que nuestro .
Existencia de nichos que desean productos P . .g y p d Buscar que nuestros clientes puedan ayudarnos con el
7 F2 - 06 publico objetivo conozca los beneficios de nuestros D5-01 .
naturales. marketing boca a boca con su entorno.
productos.
N° enazas EA Eslrategla. Dgfgnslva DA Estrategia Qe. S\..lp.er\nvencla
(Maxi-Mini) (Mini-Mini)
Optimizar del proceso de produccién del producto, para
1 Productos sustitutos a menores precios F2-A1 tener un margen competitivo en precio frente a los D2 - Al Ingresar al mercado con un precio promocional.
productos tradicionales.
B Resaltar el uso de insumos naturales locales para la Elaborar adecuada estrategia de marketing para lograr
Ingreso de nuevos competidores directos debido a . L N . . P
2 - L F3-A3 fabricacion de nuestros productos vs la competencia de D5-A7 un posicionamiento en la mente de nuestro publico
la facilidad de la elaboracion de los productos. N L
productos importados. objetivo.
. . . Evaluar la posibilidad de elaborar diferentes tipos de un . . .
Marcas cosméticas existentes con gran presencia A P L . P Mantener a través del tiempo la calidad del producto
3 F4 - A1 mismo producto dando prioridad a los insumos de D2 - A3 N
en el mercado. L para ganar mayor reconocimiento del cliente.
estacion.
Evaluar la posibilidad de elaboracién de nuevas
" . N . N . Realizar un estudio adecuado de los productos o
4 Desaceleracion de la economia nacional F1 F3-A4 presentaciones para lograr un precio mas accesible frente D1 - A5 . . - .
. . combinaciones que desearian nuestros clientes.
a posibles problemas econémicos.
F— . . Definir campafias de publicidad adecuadas para lograr los . .
Posibilidad de ingreso de roductos similares . N h Realizar un estudio adecuado de los roductos o
5 A 9 P F4 F3 - A6 A7 objetivos deseados resaltando la calidad y naturalidad de D3 - Al A n " . p
importados. combinaciones que desearian nuestros clientes.
nuestros productos.
. N Establecer politicas claras de ventas para lograr la N . n
Mayor publicidad de competencia de productos . P Hacer un estudio de competidores otenciales
6 yo . p p p F4 F5 - A6 penetracion deseada en el mercado y politicas claras y D1 -A5 N P P y
cosmeéticos. o establecer estrategias para contrarrestarlos.
reales de crecimiento.
La desconfianza del consumidor en un producto N
7 F5 - A7 Innovar y ofrecer productos reales y buenos a los clientes.

nuevo.

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la investigacion.
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4.3. Objetivos.

Objetivo general:

Lograr el posicionamiento de nuestra marca en la mente de nuestro publico

como un jabén natural como tratamiento para contrarrestar los problemas de acné

dentro de los dos primeros afios de operaciones en el mercado.

Objetivos especificos:

Lograr el 2% de participaciéon del mercado de productos cosméticos
naturales dentro del primer afio de operaciones.

Obtener una rentabilidad anual superior al 10% en el primer afio y un
incremento sostenido de 2% durante los siguientes afios.

Establecer alianzas estratégicas con por los menos los 20 principales
puntos de venta de productos naturales y/o ecoldgicos dentro de los 6
primeros meses.

Establecer alianzas con proveedores de los principales insumos para la
elaboracion de nuestros productos con la finalidad de no tener problemas
de abastecimiento.

Aplicar estrategias de marketing digital que nos permita conseguir
posicionamiento de nuestro jabdn y concientizacion del uso de productos
naturales.

Lograr un nivel de no menos de 90% de satisfaccién de nuestros clientes
durante el primer afio de operaciones.

Conseguir un crecimiento de 10% en las ventas durante el primer afio y

5% cada uno de los siguientes afos.
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Capitulo V: Estudio de Mercado

5.1. Investigacion de Mercado

5.1.1.Investigacién de mercado.

Criterios de Segmentacion.

Comprador: Padres de familia del nivel socioeconémico B de las zonas 6 (Jesus
Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel) y 7 (Miraflores, San Isidro, San
Borja, Surco y la Molina) con hijos adolescentes entre 13 y 18 afios que presenten

acné y piel grasosa.

Usuario: Hijos de los padres que son adolescentes del nivel socioecondmico B,
que residen en las Zonas 6 y 7 cuyo rango de edades fluctian entre los 13 a 18 afios

y presentan problemas de acné y piel grasosa.

Segun informe del CPI - Hogares 2015, nos indica el 48.8% corresponde a los

hogares de la Zona 6 y el 44.9% corresponde a la Zona 7, todos ellos del NSE B.

Asimismo, el informe técnico del INEI de Junio 2014 nos indica que en el
trimestre enero-marzo 2014, el 59,0% de los hogares del pais vive, entre sus
residentes habituales, al menos un menor de 18 afios de edad, nifio y/o adolescente

como residente habitual.

Marco Muestral.
En el presente estudio de mercado se evaluaran las tendencias de la compra
de productos para la limpieza del rostro con problemas de acné y piel grasosa en el

mercado peruano.
Para determinar el marco muestral se consideré una poblacién total de 78,148

hogares para el afio 2016 de las zonas 6 y 7 del nivel socioeconémico B, con por lo

menos un hijo entre 13 a 18 afios.
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Tabla 27. Total Hogares NSE B Zonas 6 y 7 con Hijos Adolescentes.

Total % % Hijos Hogares“NSE Hogares“NSE

Zonas Distrito Hogares Hogares adolescentes B con Hijos B con Hijos
NSE B adolescentes adolescentes

2015 2016

Jesls Maria 0.184874 17,600 5,067 5,139
Lince 0.129202 12,300 3,541 3,592
Pueblo Libre 0.196429 18,700 48.80% 59.00% 5,384 5461
Magdalena 0.140756 13,400 3,858 3,913
San Miguel 0.348739 33,200 9,559 9,695
Total Zona 6 95,200 27,410 27,799
Miraflores 0.107257 20,100 5,325 5,400
San Isidro 0.070971 13,300 3,523 3,573
San Borja 0.146745 27,500 44.90% 59.00% 7,285 7,388
Surco 0.450374 84,400 22,358 22,676
La Molina 0.224653 42,100 11,153 11,311
Total Zona 7 187,400 49,644 50,349
Total Zonas 6y 7 282,600 77,054 78,148

Nota: Fuente: Adaptado de CPI Hogares por Distrito 2015, Informe técnico INEI 2014.

Siendo nuestra poblacion una poblacion finita utilizaremos la siguiente formula
estadistica a fin de determinar nuestro tamafio de muestra asumiendo para esto un

nivel de confianza del 95% (Z) y un nivel de error de +/- 10% (E):

Z:Npq
2N 1)+ Z2pg

n =

n =96

Donde:

* N = Total de la poblacion

* Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcion esperada (0.50)

*q=1-p (eneste caso 1-0.50 = 0.50)

* e = Maximo Error Permisible (10%)

Aplicando la férmula estadistica nos da como resultado 96 encuestas

realizadas en aquellos distritos que pertenecen a las zonas segmentadas.

Se realizaron 106 encuestas de las cuales se continué con 96 ya que 10 no

cumplian con nuestros criterios de segmentacion:
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Tabla 28. Resultados Encuesta Pregunta 3

3. ¢En qué distrito vive?

Distrito Cantidad %
Jesus Maria 10 10%
Lince 12 12%
Pueblo Libre 10 10%
Magdalena 8 8%
San Miguel 13 13%
Miraflores 7 7%
San Isidro 6 6%
San Borja 7 7%
Santiago de Surco 22 21%
La Molina 6 6%
Otro 3 3% Fin de la Encuesta
Total 104 100%

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario aplicado.

Tabla 29. Resultados Encuesta Pregunta 4.

4. ¢ Alguno de sus hijos/as entre 13 y 18 afios de edad sufre de Acné?

Cantidad %
Si 96 95%
No 5 5% Fin de la Encuesta
Total 101 100%

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario aplicado.

5.1.2.Tipos de Investigacion.

5.1.2.1. Exploratoria.

Entrevista 1.

Entrevista: Especialista (Bioquimico).

Objetivo.

Se busca obtener un mayor conocimiento sobre las caracteristicas,

propiedades y proceso de elaboracién de los productos cosméticos en base a

insumos naturales y obtener la validacion de la idea de negocio.
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Datos del Entrevistado (Especialista).

Mombre del Entrevistado Jorge Chavez Pérez

Especialidad PhD. en Bioguimica

Ano de experiencia 25 anos
Universidad Macional Agraria de la Molina.

Lugar de trabajo (Director del Departamento de Investigacion -
Bioquimica)

Fecha y hora de la enirevista 01072016

Link del video hitps:ffyoutu be/ Gz XU 0-hi

Figura 21. Entrevista con el Especialista.

Sobre el Negocio.

Bajo la percepcion del especialista nos dice que existe un mercado potencial
respecto a productos naturales, y que en el Perl se esta viendo cada vez mas
consumo de productos que van a lo natural y cada dia ve mas empresas que
direccionan su negocio hacia este rubro. Nos comenta el especialista que este

producto podria ser comercializado en cadenas de hoteles y publico en general.

Sobre nuestra idea.

En cuanto a la idea de nuestro negocio la ve viable, ya que la metodologia
(procedimiento) esta hecha y habria que definir las esencias y las materias primas
que se utilizarian. Nos comenta que el mercado de hoteles de primera clase es un
mercado potencial pero asimismo ve en el mercado de consumidor final otro nicho
de clientes. Nos dice que la industria de articulos de higiene corporal es rentable,

solo hay que ingresar un buen plan de marketing que pueda vender nuestro producto.
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Nos dice que antes de empezar a realizar nuestro producto debemos definir
bien nuestras esencias que se usarian, para esto nos dice que deben ser esencias

oriundas del Peru, esto como recomendacion.

Sobre el producto.

Nos comenta que en el caso de la fabricacion de jabones artesanales la
metodologia estd, lo que faltase era la seleccion de los insumos que se usarian. Para
esto nos recomienda trabajar con productos que identifiquen al Perd. Segun la
experiencia del especialista nos cuenta que los jabones artesanales estan teniendo
mayor presencia en el mercado. Nos manifiesta que en cuanto a los insumos estos
se encuentran con facilidad en el mercado, hay bastante oferta de insumos para la

produccion de este producto.

Sobre los Insumos.

El especialista nos cuenta que los insumos son faciles de encontrar, ya que
estos son naturales y se encuentran en el cualquier mercado. Se utiliza glicerina para
la produccion, el cual es facil de encontrar en cualquier distribuidor organico de

nuestra ciudad.

Sobre la presentacién del producto.
Nos manifiesta que la presentacibn méas requerida es la estandar (jabon en
pastilla de 100gr), pero también nos recomienda realizar presentaciones de jabon

liguido y algunas méas que podriamaos probar como jabon en pastillas.

Know How.
En la elaboracion de jabones se puede utilizar la mayor cantidad de insumos

disponibles del mercado.

Entrevista 2.

Proveedor de materia prima (Glicerina, Esencias, Aceites y Moldes)

Objetivo.

Se busca obtener informacion sobre el nivel de demanda y la oferta de los
insumos utilizados para la elaboracion de los productos a cosméticos naturales y
asimismo evaluar su calidad y forma de almacenamiento, precios y variedad de

productos.
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Datos del Entrevistado (Proveedor).

MNombre del Entrevistado Amparo Tormes

Cargo en la Empresa Representante de Ventas
MNombre de la Empresa Naturale Peni

Arios en el rubro 7 afios

Fecha y hora de la entrevista 30/10/2016

Link del video hitps:/lyoutu.be/L LR1f2BR_bs

Sobre el negocio.
La empresa Naturale-Peru inicié sus operaciones en el afio 2009. Cuentan con

un solo local pero con proyecciones para el proximo afio en ampliar sus puntos de
ventas y realizar talleres.

Figura 22. Entrevista con el Proveedor.

Tendencia de crecimiento en la demanda de estos productos.

Las personas que actualmente adquieren sus productos son profesores que
dictan clases para la elaboracion de los jabones, asi como también los propios
alumnos que toman estos talleres y personas que ya estan utilizando el producto

como un negocio elaborando jabones para recuerdos o cumpleafios.
Demanda en provincia y tendencia al crecimiento que se pudo sentir con mayor

grado a partir de fines del 2012, tal es asi que actualmente existen empresas que
estan importando la base para hacer el jabén.
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Sobre los productos:

Los productos son de origen nacional pero con ciertos insumos
importados y en caso de retraso en la llegada de estos insumos existen
algunas opciones que pueden sustituirlos.

El producto mas solicitado es el jabén de glicerina que es la base para
elaborar los jabones.

La base de glicerina tiene un tiempo de vida de dos afios en tanto las
esencias y los aceites son de un afo.

No existen contraindicaciones para su uso por ser elaborado en base a
insumos naturales e inclusive se utilizan para tratamientos
dermatoldgicos en caso de alergias.

El almacenamiento lo realizan en muebles tipo estantes a temperatura
fresca por ser productos que se pueden derretir.

Pedido via telefénica, correo electrénico o venta directa.

El tiempo de pedido depende de la cantidad que se solicite.

El monto minimo de compra es de S/50.00 por delivery y por venta directa
no existe monto minimo.

Descuento por compra por categorias:

o Categoria A = Dscto. S/1.00 por kilo (compras minimas 5.00 kg.)

o Categoria B = Dscto. S/2.00 por kilo (compras minima 10.00 kg.)
) Categoria C = Dscto. S/3.00 por kilo (compras 50.00 kg. a mas)
(Precios incluido IGV)

Pagos so6lo en efectivo.

Publicidad por internet y en eventos como auspiciadores.

Know How.

Pueden elaborar insumos especiales de acuerdo al requerimiento de un cliente

especifico, para ello se tienen que establecer cantidades minimas y periodicidad del

requerimiento.
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Entrevista 3.

Competidor (Elaboracién y venta de jabones artesanales).
Objetivo.
Se busca obtener informacién sobre el negocio, la demanda de mercado,

variedad de productos e identificar el publico objetivo.

Datos del Entrevistado (Competidor).

Nombre del Entrevistado Ximena Heraud

Cargo en la empresa Propietaria

MNombre de la Empresa Arte Mau

Arios en el rubro 4 afios

Fecha y hora de la entrevista 07M10/2016
https:{iwww youtube. comiwatch?v=Kwag7-

Link del video
GO07gQ

Figura 23. Entrevista con el Competidor.

Sobre el negocio:
- Laempresa inicia sus operaciones en el afio 2012.
- Cuenta con un solo local y la atencidn es personalizada.
- Realiza productos a solicitud del cliente ya que no realiza produccion a
gran escala.
- Se dedica a la docencia, dictado de talleres de jabones artesanales, lo
cual indica el crecimiento de potenciales competidores en el sector del

negocio.
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Existe una tasa de crecimiento en la creacién de emprendimientos en la

elaboracion de jabones artesanales.

Sobre los productos:

La diferenciacién del producto es que contienen insumos 100% naturales.
Los productos son dirigidos a la clase media alta, ya que los ingredientes
gue se utilizan en la elaboracién son costosos.

Los canales de ventas son a través de bioferias, redes sociales
(Facebook).

Las ventas se realizan segun el pedido del cliente.

Realizan descuento por volumen.

Los modelos son personalizados, segun lo que solicite el cliente.

No utiliza herramientas sofisticadas para la elaboracion del producto.

Realiza jabones a pedido por problemas en la piel (rosacesa y acné)

Sobre el precio:

Los clientes son personas con alto poder adquisitivo (mujeres de 40 afios
a mas)
El Precio por unidad oscila entre S/. 20. 00 y S/. 50.00

Know How:

El valor que le dan los clientes a los productos naturales, y que él precio
no es una barrera para obtener productos 100% vegetales.
Que no se necesita una maguinaria ni instrumentos costosos para realizar

la produccion de jabones.

Focus Group.

El objetivo del focus group es recolectar informacion necesaria para la

introduccion de nuestro producto, esta actividad consistira en reunir un grupo de
personas entre 8 y 12, con la finalidad de que el moderador pueda tomar sus

comentarios y generar una discusion en torno al jabon de perejil que presentaremos.

El focus group estara orientado a obtener una sintesis con las siguientes

preguntas:

Conocer el perfil del cliente

1)

¢ Utiliza algun tipo especial de jabdn para el tratamiento de su acné?

59



2)
3)
4)
5)
6)
7
8)

9)

10)

11)
12)

¢, Qué marca utiliza? ¢ Por qué?

¢, Qué precio tiene el jabén?

¢, Quién decide la compra?

¢En qué momento del dia utiliza més el jabon?

¢ Cual es la frecuencia en el dia en que utiliza el jabon?

¢, Cada cuanto tiempo compra el jabdn para acné?

¢A parte de su casa utiliza el jabén el jabén el jabdn en otro lugar? tal vez
colegio, gimnasio, universidad, otros

¢, Qué aspectos considera en el jabén para determinar su decision de
compra?

¢Eljabon que utiliza cumple su funcién de ir desapareciendo el acné?

¢, Qué le falta cumplir al jabdn que utiliza?

¢ Estaria dispuesto a utilizar un jab6n natural de perejil que ayude con el

acné?

Determinar las caracteristicas del producto

13)

14)
15)

16)

17)
18)
19)
20)

¢, Qué caracteristicas prioriza o valoriza al momento de adquirir un jabén
para el acné?

¢, Qué presentacion le parece la mas adecuada de 75 gr., 90 gr o 125 gr?
¢En qué establecimientos le gustaria encontrar el jabon? (En qué
temporada utiliza mas el jabon?

¢ Estaria dispuesto a pagar un jabon a partir de S/.8.00, dependiendo la
presentacion?

¢ Le parece adecuado el empaque del jab6on?

¢, Qué les da a entender el Logo?

¢La etiqueta le llama la atencion? ¢ Qué le cambiaria?

¢Le gusta el aspecto del jabén Saboné? ¢ Por qué?

Se tendra en consideracion como constancia del trabajo realizado:

Se realizara la filmacion del focus group.
Se tomaran fotografias del focus group.
Se realizard un resumen del focus group que contendra los datos

necesarios.
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Datos Focus Group (Padres de Familia).

R ]

Viernes, 7 de octubre de 2016
Padres de Familia con hijos que presentan problemas de acné
entre los 12 y 18 afios.
6
Zona 6
B
57 minutos
https:Aiyoutu.be/FIi3sI7Tve34
= Obtener informacion de las caracteristicas y atributos que
mas valoran los padres del jabon.

= Conocer si existe la disposicién del padre de cambiar el
producto que actualmente utiliza su hijo por el nuestro.
= Confirmar si el jabén es aceptado por el decisor de

compra que en este caso es el padre y/o madre de familia.

Figura 24. Focus Group a los Padres de Familia.

Conclusiones del Focus Group.

En base a los resultados obtenidos del Focus Group, se concluye lo siguiente:
Perfil del Decisor de compra:

- Los padres que asistieron tenian entre 1 a 2 hijos de los cuales solo 1 de

sus hijos presentaba el problema de acné.
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La mayoria de los padres que asistieron a la sesién confirman que sus
hijos han probado en algin momento un jabon especial para el acné
como Natura, Asepxia.

Buscan la practicidad y facilidad en cada ocasiébn de uso, las
presentaciones grandes en barra y liquido para uso en casa y las
presentaciones pequefias para trasladarlo.

La frecuencia de compra es de 1 a 2 jabones al mes en promedio pero
en verano suelen comprar.

En invierno la compra del jab6n suele ser mas pasiva pero el problema
de acné o piel grasa a veces suele aumentar en el adolescente ya que al
abrigarse mas y dependiendo la tela que usen el problema puede
aumentar en esta estacion del afio.

En cuanto al producto que usan en la actualidad sus hijos mencionaron
Neutrdgena, Santa Natura y Asepxia.

El precio que invierten en los jabones de 100 gr. de las marcas
anteriormente mencionadas oscilan entre los S/. 9.00 y S/.25.00.

El lugar donde adquieren estos productos son en farmacias y
supermercados e indicaron que les gustaria que nuestro jabén también

se distribuya en esos canales.

Validacion del Producto:

Indicaron que el jabdn de perejil les parece un producto innovador y no
tenian idea de que se podia elaborar.

Manifestaron que la avena seria otro insumo interesante que podriamos
utilizar al momento de elaborar otro producto complementario para el
cutis graso.

Consideran que los colores verde y blanco reflejan el espiritu del
producto, descartarian el azul.

El logo les parecié muy largo y que no daba a entender lo natural del
producto.

Sugieren un nombre corto, facil de recordar y que no necesariamente
haga referencia al producto, mencionaron como ejemplo Neko, Camay,
esos nombres no indican que sean jabon.

Valorarian que la presentacién sea lo mas sencillo posible que denote

que es un producto artesanal y natural.
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Mencionan que el medio de comunicacion de preferencia para conocer y
recibir informacion del producto seria facebook.

Otras de las formas de dar a conocer el producto seria a través de
volantes.

Indicaron que el olor del jab6n sea muy sutil ya que el olor fuerte da la
percepcién de haber utilizado mas quimicos.

Los padres prefieren que los productos sean los mas naturales posibles,
no les interesa que tenga mucha fragancia u olor, ellos priorizan que el
producto no contenga muchos quimicos.

Los padres estarian dispuestos a invertir mas en el producto si este diera
resultados positivos en sus hijos.

Indican que también utilizarian el jabén para la ducha diaria ya que el
acné no solo se presenta en el rostro.

Una de las cosas que sugirieron los participantes es que el producto
mantenga su calidad a través del tiempo.

Buscan la practicidad y facilidad en cada ocasiébn de uso, las
presentaciones grandes en barra y liquido para uso en casa y las
presentaciones pequefas para trasladarlo.

Les gustaria encontrar estos productos en farmacias, supermercados,
ecotiendas y a través de las redes sociales.

Manifiestan que estarian dispuesto a comprar por internet con pago
contra entrega y sin costo de envio, aceptarian un monto minimo de

compra entre 40 y 50 soles.

Cambios:

Se decide cambiar el nombre y logo del producto.

Se modificaran los colores del producto.

Se consideraria una linea adicional de jabon de avena.

Se estaria incluyendo un formato mas pequefio del jabén en barra que
permita la facilidad al transportarlo considerando que el usuario sera un
adolescente entre 13 y 18 afios que tienen actividades académicas y

extra académicas.
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Datos Focus Group (Adolescentes).

Viernes, 18 de octubre de 2016
Participantes Javenes con problemas de acné entre los 17 y 18 afios.
N° de Participantes

Lugar de Residencia

6
Zonas 6y 7

Nivel Socio Economico [Nz]
Duracion 42 minutos
= Obtener informacion de las caracteristicas y atributos que
mas valoran del jabon.
= Conocer si existe la intencion de cambiar de marca del
jabon, que les llamaria la atencion.
= Confirmar si el jabon es aceptado por el consumidor

directo.

Figura 25. Focus Group a los Adolescentes.

Conclusiones del Focus Group.
Este focus se realiz6 al consumidor directo del producto, fueron jovenes entre

17 y 18 afios de edad con problemas de acné simple y piel grasa.

Ellos pertenecen a los distritos de Surco, San Miguel, Jesus Maria y Magdalena
y estudian en una universidad local del distrito de Surco que la mensualidad oscila
entre los 1,400 a 3,078 soles.

Los participantes del focus coincidieron en varios aspectos con el focus

anteriormente realizado a los decisores de compra (padres), como en el cambio del
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nombre y en el contar con una presentacion portable, este ultimo les seria de total

utilidad ya que pasan el tiempo fuera de casa casi todo el dia y por el problema que

tienen de acné y piel grasa necesitan portar el jabén en sus mochilas para eliminar

la piel brillosa.

Perfil del consumidor:

Los jévenes que participaron tenian entre 17 y 18 afios y sufrian de acné
leve y moderado.

En la actualidad dos de ellos utilizan Asepxia, uno utiliza La Roche Posay,
uno Eucerin y los otros 2 utilizan cualquier jabon.

Son estudiantes universitarios, practicos y con poco tiempo ya que paran
en la universidad casi todo el dia.

Solo utilizan el jabén por las mafianas y algunos por las noches.

Ellos indican que la piel grasa les aumenta en verano por lo que utilizan
mas el jabon.

El lugar donde encuentran estos productos son en farmacias y
supermercados e indicaron que les gustaria que nuestro jabén también

se distribuya en esos canales.

Validacion del Producto:

Ellos estan dispuesto a utilizar el jab6n con tal que los ayude a superar el
problema que tienen de grasa y acné.

En cuanto a los colores que caracterizarian al producto los jovenes
indicaron estar de acuerdo ya que el color piel y el verde reflejan
naturaleza.

Elnombre Saboné les daba a entender suavidad y la forma de la letra les
proyectaba un producto light, ligero, simple, natural.

Indicaron que paran conectados todo el dia en facebook y que seria un
medio interesante para publicitar el jabén.

También consideran que se pueda utilizar google como medio publicitario
y youtube ya que son medios que visitan de forma frecuente.

A ellos se les mostrd el producto e indicaron que la forma sea mas
definida y el olor sea un poco mas suave.

La presentacion portatil les parecié muy buena idea ya que ellos no paran

en casa y les serviria para transportarlos en sus mochilas.
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Cambios:
- Elolor del jabén deben ser un poco més sutil.
- Se maodificaran los colores del producto ya no utilizariamos el azul.
- Se estaria realizando la presentacién portétil pero diferenciando en el

envase para hombres y mujeres.

5.1.2.2. Encuestas.

ENCUESTA GRUPO N° 1: JABON ARTESANAL DE PEREJIL

SECCION 1: FILTRO

F1. Género (DATO)
a) Masculino

b) Femenino

F2. ¢Cuéantos hijos y/o hijas entre 13y 18 afios de edad tiene? (FILTRO)
a) Hijos
b) Hias_
c) Notengo (FIN DE LA ENCUESTA)

F3. ¢En qué distritos vive? (FILTRO)
a) Jesus Maria
b) Lince
c) Pueblo Libre
d) Magdalena
e) San Miguel
f) Miraflores
g) Sanlsidro
h)  San Borja
i) Surco
) La Molina
k)  Otro distrito (FIN DE LA ENCUESTA).
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F4.

¢Alguno de sus hijos/as entre 13 y 18 afios de edad sufre de Acné?
(FILTRO)

a) Si¢Porqué?
b) No ¢Porqué? (FIN DE LA ENCUESTA)

SECCION 2: PERFIL DEL CONSUMIDOR

1)

¢ Cuantos hijos tiene entre 13y 18 afios de edad que sufren de Acné? FC

a) 1
by 2
c) 3

d 4amaés

2) ¢En qué etapa del Acné se encuentra sus hijos/as actualmente?

3)

4)

5)

NECESIDAD/PROD

a) Etapa 1: Enrojecimiento e Inflamacion leve.
b)  Etapa 2: Aparicion de granos y espinillas.
c) Etapa 3: Formacion de granos con materia.

d) Etapa 4: Presenta quistes y nddulos

¢Actualmente sus hijos/as estan llevando algun tipo de tratamiento para
el Acné? PROD

a) Si¢Porqué?

b) No ¢Porqué? (Pasar a la pregunta 8)

¢Su hijo/a utiliza productos para lalimpieza del rostro especial para tratar
el Acné? PROD

a) Si¢Porque?

b) No ¢Porqué?

¢El tratamiento que lleva actualmente esta guiado por algin médico o
especialista en el tema? PROD

a) Si¢Porqué?

b) No ¢Porqué? (Pasar a la pregunta 6)
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6) ¢Se encuentra satisfecho con el tratamiento que lleva para combatir el
Acné? PROD|

a) Si¢Porqué?

b) No ¢Porqué? (Pasar a la pregunta 7)

7)  ¢Estaria dispuesto a cambiar el tratamiento de Acné con un nuevo
producto? (MD)
a) Si¢Porque?
b) No ¢Porqué? (FIN DE LA ENCUESTA)

8) ¢Estarian dispuestos/as a adquirir un jabon con insumos naturales para
tratar el Acné de sus hijos? MD

a) Si¢Porqué?

b) No ¢Porqué? (FIN DE LA ENCUESTA)

9) ¢Qué marcade jabdn para tratar el Acné usa sus hijos? (PROD)
a) Asepxia
b) Neutrégena
c) Isdin
d) Clean & Clear
e) Eucerin
f) La Roche

g) Cetaphil
h) Bioderma
i) Nivea

i) Unique

k)  Natura

)] Protex

m) Neko

n)  Santa Natura

0) Kaita

p) Jabon de ropa

g) Producto especial elaborado por el médico

r Otro, especifique

68



10)

11)

12)

13)

14)

¢ Cuéantos productos para la limpieza del rostro afectado por el Acné
utilizan sus hijos/as EN UNMES? (FC)

a)
b)
c)
d)

e)

1
2
3
4

5 amas

¢, Qué tipo de producto para la limpieza del rostro afectado por el Acné

utilizan sus hijos/as? (PROD)

a)
b)
c)
e)
)
9)

Jabdn en barra
Jabén liquido
Gel limpiador
Espuma

Leche limpiadora

Otro, especifique

¢, Cual es el precio unitario que paga por el jab6n para tratar el acné de su
hijo/a? (PRECIO)

a)
b)
c)
d)

e)

De S/.8.00a S/.12.00
De S/. 12.00 a S/. 20.00.
De S/. 20.00 a S/. 30,00
De S/. 30.00 a S/. 50.00
Mas de S/. 50.00

¢ Qué es lo que mas valora del jabon para tratar el acné que usa su hijo/a?

(PROD)

a) Elprecio.

b) Lacalidad

c) La presentacion
d) Lacomposicién
e) La efectividad

f) Otro, especifique

¢En qué época del afio presenta mayor problema de acné su hijo/a?
(ESTACIONALIDAD)
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15)

a) De enero amarzo

b)  De abril a junio

c¢) De Julio a Setiembre

d) De Octubre a diciembre

e) Todo el afio.

¢En qué lugares adquiere los productos para tratar el acné su hijo/a?
a) Supermercado

b) Farmacias

c) Bodegas

d) Tiendas naturistas

e) Bioferia

f) Por Catélogo

g) Otro, especifique

SECCION 3: VALIDACION DEL PRODUCTO

Somos una empresa que elabora “Jabon con insumos naturales en base a

perejil’, el perejil es una planta que tiene multiples vitaminas defendiendo la epidermis

contra los radicales libres y actuando como astringente permitiendo una limpieza

profunda de la piel que remueve el exceso de grasa y células muertas que muchas

veces los poros retienen.

16)

17)

18)

¢ Estaria dispuesta/o a adquirir nuestros productos? (ME)
a) Si¢Porqué?
b)  No ¢Por qué? (FIN DE LA ENCUESTA)

¢,Cual de las presentaciones de nuestro producto estaria interesado/a en
adquirir? Pueden marcar mas de una opcién. (ME) (PROD)

a) Jabon en barra de 100 gr. (Pasar a la pregunta 17)

b)  Jabon liquido de 250 ml. (Pasar a la pregunta 18)

c) Jabon liquido portable de 60 ml. (Pasar a la pregunta 19)

¢,Cual es el precio que estaria dispuesta/o a pagar por cada barra de 100
gr. de jabon artesanal en base a perejil? (Marcar una sola opcién) (ME)
(PRECIO)
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19)

20)

21)

22)

a) S/.6.00-S/.8.00
b) S/.9.00-S/.11.00
c) S/.12.00 - S/.14.00
d) S/.15.00 - S/.17.00
e) S/.18.00 amas

¢, Cual es el precio que estaria dispuesta/o a pagar por cada envase de
jabén liquido de 250 ml. artesanal en base a perejil? (Marcar una sola
opcién) (ME) (PRECIO)

a) S/.15.00 - S/.18.00

b)  S/.19.00 - S/.22.00

c) S/.23.00 - S/.26.00

d) S/.27.00 - S/.30.00

e) S/.30.00 amas

¢, Cudl es el precio que estaria dispuesta/o a pagar por cada envase de
jabén liguido portable de 60 ml en base a perejil? (Marcar una sola opcion)
ME (PRECIO)

a) S/.5.00-S/.7.00

b) S/.8.00 - S/.10.00

c) S/.11.00-S/.13.00

d) S/.14.00 - S/.16.00

e) S/.17.00 amas

¢, Cuéntos jabones con perejil en barra de 100 gr. compraria al mes? (FC)

a) 1
by 2
c) 3
d 4

e) b5amés

¢ Cuantos envases de jaboén liquido de 250 ml. con perejil compraria al
mes? (FC)

a) 1
b) 2
c) 3
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23)

24)

25)

d)
e)

4

5amas

¢,Cuantos envases de jabon liquido portable de 60m ml. con perejil

compraria al mes? (FC)

a)
b)
c)
d)

e)

¢En qué lugares preferiria adquirir nuestros productos? (PLAZA)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

1
2
3
4

5 a mas

Bioferias.

Tiendas de productos naturales.
Farmacias

Supermercados

En la pagina de Facebook.
Pagina Web

Otro, especifique

A través de qué medios le gustaria enterarse de nuestros productos?

(PROMOCION)

a) Pagina web.

b) Redes Sociales
c) Blog

d) Volantes

e) Otro, especifique
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5.2. Demanday oferta.

5.2.1.Estimacion del mercado potencial.

Criterios de Segmentacion:

e NSE: B

e Distritos: Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres), Zona

6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel), Zona 7

(Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina), Zona 8 (Surquillo,

Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores).

e Publico Objetivo: Hogares con hijos de la menos un menor de 18 afios de

edad.

Nuestro mercado potencial esta conformado por hogares que cumplen con los

criterios de segmentacion anteriormente indicados en la Tabla 36, considerando

como horizonte de proyecto el periodo que va desde el 2017 hasta el 2021. Para

determinar el célculo se aplicé los porcentajes de hogares del NSE B de los distritos

que conforman las Zonas 2, 6, 7 y 8, asimismo se aplicé el 59%, que es porcentaje

de familias que contaban con por lo menos un menor de 18 afios, para finalmente

realizar la proyeccion con la tasa de crecimiento de 1.0142 segun INEI — Per

poblacion 2015, para los siguientes 5 afios de vida del proyecto.

Tabla 30. Hogares por Zonas Geograficas segin NSE 2015.

LIMA METROPOLITANA: HOGARES POR ZOMAS GEOGRAFICAS SEGUN NIVEL SOCIOECONOMICO
- 2015 -

Nota: Fuente: Perd: Poblacién 2015 CPI (2015)

HOGARES ESTRUCTURA SOCIOECONGMICA APEIM (% HORIZONTAL)

S Mies | %sgrelima) oy B ¢ D E
Puente Piedra, Comas, Carabayllo. 289.5 148 0% 123 45.4 26.5 148
Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras. 360 130 21 25 50.7 27 50
San Juan de Lurigancha. 267.7 1.0 19 10.3 412 36.6 K]
Cercade, Rimac, Brefia, La Victoria_ 167.89 6.9 1.8 2186 45.0 255 6.1
Ate, Chactacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agusting. 3361 138 19 1.9 402 360 10.0
Jestis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. 952 39 18.9 488 27 65 21
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Maolina. 187.4 77 200 4.9 188 5.0 23
Surguillo, Barranca, Chorrillos, San Juan de Miraflores. 208.7 86 438 21 401 248 B.A
Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac. 276.3 114 0.0 10.0 422 36.9 11.0
Mi Peru, Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de

la Legua, Ventanilla 2492 103 15 17.2 422 252 119
Resto de Lima an 15 0.0 85 489 2T 148
TOTAL LIMA METROPOLITANA 2434 100.0 5.2 200 40.4 5.7 8.7
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Tabla 31.Distribucion de Hogares por Distrito del NSE B con Hijos Adolescentes.

Hogares NSE Hogares NSE

Total % Hogares % Hijos o o
Zonas Distrito Hogares NSE B adolescentes B con Hijos B con Hijos

adolescentes adolescentes

2015 2016
Independencia 0.168301 53,200 6,435 6,526
Los Olivos 0.288200 91,100  20.50% 59.00% 11,019 11,175
San Martin de Porres 0.543499 171,800 20,779 21,074
Total Zona 2 316,100 38,232 38,775
JesUs Maria 0.184874 17,600 5,067 5,139
Lince 0.129202 12,300 3,541 3,592
Pueblo Libre 0.196429 18,700 48.80% 59.00% 5,384 5,461
Magdalena 0.140756 13,400 3,858 3,913
San Miguel 0.348739 33,200 9,559 9,695
Total Zona 6 95,200 27,410 27,799
Miraflores 0.107257 20,100 5,325 5,400
San Isidro 0.070971 13,300 3,523 3,573
San Borja 0.146745 27,500 44.90% 59.00% 7,285 7,388
Surco 0.450374 84,400 22,358 22,676
La Molina 0.224653 42,100 11,153 11,311
Total Zona 7 187,400 49,644 50,349
Surquillo 0.119530 22,400 2,921 2,962
Barrapco 0.038954 7,300 22 10% 59.00% 952 965
Chorrillos 0.426361 79,900 10,418 10,566
San Juan de Miraflores 0.528815 99,100 12,922 13,105
Total Zona 8 208,700 27,212 27,599
Total Zonas 2,6,7y8 807,400 142,499 144,522

Nota: Fuente: Adaptado de Pert: Poblacién 2015 CPI (2015), Informe Técnico INEI (2014), INEI - Perd

Poblacion (2015).

Tabla 32. Proyeccién de Hogares Zonas 2, 6, 7 y 8 NSE B, por Distritos.

Zona Distrito 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Independencii  0.168301 6,435 6,526 6,619 6,713 6,808 6,905 7,003
Los Olivos 0.288200 11,019 11,175 11,334 11,495 11,658 11,823 11,991
San Martin de 0.543499 20,779 21,074 21,374 21,677 21,985 22,297 22,614

Total Zona 2 38,232 38,775 39,326 39,884 40,451 41,025 41,608

JesUs Marfa 0.184874 5,067 5,139 5,212 5,286 5,361 5,438 5515
Lince 0.129202 3,541 3,592 3,643 3,694 3,747 3,800 3,854
Pueblo Libre 0.196429 5,384 5,461 5,538 5,617 5,696 5,777 5,859
Magdalena 0.140756 3,858 3,913 3,968 4,025 4,082 4,140 4,199
San Miguel 0.348739 9,559 9,695 9,832 9,972 10,114 10,257 10,403
Total Zona 6 27,410 27,799 28,194 28,594 29,000 29,412 29,830
Miraflores 0.107257 5,325 5,400 5,477 5,555 5,634 5,714 5,795
San Isidro 0.070971 3,523 3,573 3,624 3,676 3,728 3,781 3,834
San Borja 0.146745 7,285 7,388 7,493 7,600 7,708 7,817 7,928
Surco 0.450374 22,358 22,676 22,998 23,324 23,656 23,992 24,332
La Molina 0.224653 11,153 11,311 11,472 11,635 11,800 11,967 12,137
Total Zona 7 49,644 50,349 51,064 51,789 52,525 53,270 54,027
Surquillo 0.107331 2,921 2,962 3,004 3,047 3,090 3,134 3,179
Barranco 0.034978 952 965 979 993 1,007 1,021 1,036
Chorrillos 0.382846 10,418 10,566 10,716 10,868 11,023 11,179 11,338
SanJuande M  0.474844 12,922 13,105 13,291 13,480 13,671 13,866 14,062
Total Zona 8 27,212 27,599 27,991 28,388 28,791 29,200 29,615

Total Zonas 2,6,7y8 142,499 144,522 146,575 148,656 150,767 152,908 155,079

Nota: Fuente: Adaptado de Per(: Poblacion 2015 CPI (2015), Informe Técnico INEI (2014), INEI - Peru

Poblacion (2015).
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5.2.2.Estimacion del mercado disponible.

Mercado Disponible = Mercado Potencial * Pregunta 10 * Pregunta 12

10) ¢ Estaria dispuesto a cambiar el tratamiento del Acné con un nuevo
producto?

12)¢ Estarian dispuestos a adquirir un jabdn con insumos naturales para tratar

el Acné de sus hijos?

10) 96%
[Tasa 93%| 12) 97%
Tabla 33. Mercado Disponible.

Distrito % 2017 2018 2019 2020 2021
Independencii  0.168301 5,984 6,069 6,155 6,243 6,331
Los Olivos 0.288200 10,247 10,393 10,540 10,690 10,842
San Martinde  0.543499 19,325 19,599 19,877 20,160 20,446

Total Zona 2 35,556 36,061 36,573 37,092 37,619

JesUs Maria 0.184874 4,847 4,916 4,986 5,057 5,129
Lince 0.129202 3,388 3,436 3,485 3,534 3,584
Pueblo Libre 0.196429 5,150 5,224 5,298 5,373 5,449
Magdalena 0.140756 3,691 3,743 3,796 3,850 3,905
San Miguel 0.348739 9,144 9,274 9,406 9,539 9,675
Total Zona 6 26,220 26,593 26,970 27,353 27,742
Miraflores 0.107257 5,094 5,166 5,239 5,314 5,389
San Isidro 0.070971 3,370 3,418 3,467 3,516 3,566
San Borja 0.146745 6,969 7,068 7,168 7,270 7,373
Surco 0.450374 21,388 21,692 22,000 22,312 22,629
La Molina 0.224653 10,669 10,820 10,974 11,130 11,288
Total Zona 7 47,490 48,164 48,848 49,541 50,245
Surquillo 0.1073311 2,716 2,755 2,794 2,834 2,874
Barranco 0.0349784 885 898 911 923 937
Chorrillos 0.3828462 9,689 9,826 9,966 10,108 10,251
SanJuande M  0.4748443 12,017 12,188 12,361 12,536 12,714
Total Zona 8 25,308 25,667 26,031 26,401 26,776

Total Zonas 2,6,7y8 134,573 136,484 138,423 140,388 142,382

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.
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5.2.3.Estimacion del mercado efectivo.

Mercado Efectivo = Mercado Disponible * Pregunta 20

20) ¢ Estaria dispuesto a adquirir nuestros productos?

[Tasa 06%| 20) 96%
Tabla 34. Mercado Efectivo.

Distrito 2017 2018 2019 2020 2021
Independencii  0.168301 5,727 5,808 5,891 5,974 6,059
Los Olivos 0.288200 9,807 9,946 10,087 10,230 10,375
San Martinde  0.543499 18,493 18,756 19,022 19,293 19,567

Total Zona 2 34,027 34,510 35,000 35,497 36,001

JesUs Maria 0.184874 4,639 4,705 4772 4,839 4,908
Lince 0.129202 3,242 3,288 3,335 3,382 3,430
Pueblo Libre 0.196429 4,929 4,999 5,070 5,142 5,215
Magdalena 0.140756 3,532 3,582 3,633 3,685 3,737
San Miguel 0.348739 8,751 8,875 9,001 9,129 9,259
Total Zona 6 25,093 25,449 25,810 26,177 26,549
Miraflores 0.107257 4,875 4,944 5,014 5,085 5,157
San Isidro 0.070971 3,225 3,271 3,318 3,365 3,413
San Borja 0.146745 6,669 6,764 6,860 6,957 7,056
Surco 0.450374 20,468 20,759 21,054 21,353 21,656
La Molina 0.224653 10,210 10,355 10,502 10,651 10,802
Total Zona 7 45 447 46,092 46,747 47,411 48,084
Surquillo 0.1073311 2,599 2,636 2,674 2,712 2,750
Barranco 0.0349784 847 859 871 884 896
Chorrillos 0.3828462 9,272 9,404 9,537 9,673 9,810
SanJuande M 0.4748443 11,500 11,664 11,829 11,997 12,168
Total Zona 8 24,219 24,563 24,912 25,265 25,624

Total Zonas 2,6y8 128,785 130,614 132,469 134,350 136,258

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.

76



Mercado Efectivo (Jabdn en Barra 100 gr.)= Mercado Efectivo * Pregunta 21
*Pregunta 22

21)¢ Cual de las presentaciones de nuestro producto estaria interesado/a en adquirir?
22)¢ Cuadl es el precio que estaria dispuesto a pagar por cada barra de 100 gr. De jabén

artesanal en base a perejil?

21) 46%
[Tasa 16%)| 22) 34% (S/12.00 a SM14.00)

Tabla 35. Mercado Efectivo de Jabones en Barra 100 gr.

Distrito 2017 2018 2019 2020 2021
Independenciic  0.168301 901 914 927 940 953
Los Olivos 0.288200 1,543 1,565 1,587 1,609 1,632
San Martin de 0.543499 2,909 2,950 2,992 3,035 3,078

Total Zona 2 5,353 5,429 5,506 5,584 5,663

Jesls Maria 0.184874 730 740 751 761 772
Lince 0.129202 510 517 525 532 540
Pueblo Libre 0.196429 775 786 798 809 820
Magdalena 0.140756 556 563 571 580 588
San Miguel 0.348739 1,377 1,396 1,416 1,436 1,456
Total Zona 6 3,947 4,003 4,060 4,118 4,176
Miraflores 0.107257 767 778 789 800 811
San Isidro 0.070971 507 515 522 529 537
San Borja 0.146745 1,049 1,064 1,079 1,094 1,110
Surco 0.450374 3,220 3,265 3,312 3,359 3,407
La Molina 0.224653 1,606 1,629 1,652 1,675 1,699
Total Zona 7 7,149 7,250 7,353 7,458 7,564
Surquillo 0.107331 409 415 421 427 433
Barranco 0.034978 133 135 137 139 141
Chorrillos 0.382846 1,459 1,479 1,500 1,522 1,543
San Juan de ) 0.474844 1,809 1,835 1,861 1,887 1,914
Total Zona 8 3,810 3,864 3,919 3,974 4,031

Total Zonas 2,6,7y8 20,258 20,546 20,838 21,134 21,434

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.
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Mercado Efectivo (Jabdn Liquido 250 mi=Mercado Efectivo*Pregunta

21*Pregunta 23

21)¢, Cual de las presentaciones de nuestro producto estaria interesado/a en adquirir?

23)¢,Cudl es el precio que estaria dispuesto a pagar por cada jabén liquido de 250 ml.

artesanal en base a perejil?

21) 40%
[Tasa 19%] 23) 47% (S19.00 a 5/22.00)
Tabla 36. Mercado Efectivo de Jabén Liquido 250 ml.

Distrito 2017 2018 2019 2020 2021
Independencii  0.168301 1,094 1,109 1,125 1,141 1,157
Los Olivos 0.288200 1,873 1,900 1,927 1,954 1,982
San Martinde  0.543499 3,532 3,583 3,634 3,685 3,737

Total Zona 2 6,499 6,592 6,685 6,780 6,877

JesUs Maria 0.184874 886 899 911 924 938
Lince 0.129202 619 628 637 646 655
Pueblo Libre 0.196429 941 955 968 982 996
Magdalena 0.140756 675 684 694 704 714
San Miguel 0.348739 1,671 1,695 1,719 1,744 1,768
Total Zona 6 4,793 4,861 4,930 5,000 5,071
Miraflores 0.107257 931 944 958 971 985
San Isidro 0.070971 616 625 634 643 652
San Borja 0.146745 1,274 1,292 1,310 1,329 1,348
Surco 0.450374 3,910 3,965 4,021 4,079 4,136
La Molina 0.224653 1,950 1,978 2,006 2,034 2,063
Total Zona 7 8,681 8,804 8,929 9,056 9,185
Surquillo 0.1073311 497 504 511 518 525
Barranco 0.0349784 162 164 166 169 171
Chorrillos 0.3828462 1,771 1,796 1,822 1,848 1,874
SanJuande M  0.4748443 2,197 2,228 2,260 2,292 2,324
Total Zona 8 4,626 4,692 4,758 4,826 4,895

Total Zonas 2,6,7y8 24,599 24,949 25,303 25,662 26,027

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.
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Mercado Efectivo (Jabdn Liquido Portable 60 ml.= Mercado Efectivo * Pregunta

21 *Pregunta 24

21)¢ Cual de las presentaciones de nuestro producto estaria interesado/a en adquirir?

24)¢,Cuél es el precio que estaria dispuesto a pagar por cada envase de jabén liquido

portable de 60 ml. en base a perejil?

Tabla 37. Mercado Efectivo de Jaboén Liquido Portable 60 ml.

[Tasa

6%

21)
24)

13%

42% (3M1.00 a3 3M13.00)

Distrito 2017 2018 2019 2020 2021
Independenciic  0.168301 322 326 331 336 340
Los Olivos 0.288200 551 559 567 575 583
San Martin de 0.543499 1,039 1,054 1,069 1,084 1,099

Total Zona 2 1,912 1,939 1,966 1,994 2,023

JesUs Maria 0.184874 261 264 268 272 276
Lince 0.129202 182 185 187 190 193
Pueblo Libre 0.196429 277 281 285 289 293
Magdalena 0.140756 198 201 204 207 210
San Miguel 0.348739 492 499 506 513 520
Total Zona 6 1,410 1,430 1,450 1471 1,491
Miraflores 0.107257 274 278 282 286 290
San Isidro 0.070971 181 184 186 189 192
San Borja 0.146745 375 380 385 391 396
Surco 0.450374 1,150 1,166 1,183 1,200 1,217
La Molina 0.224653 574 582 590 598 607
Total Zona 7 2,553 2,589 2,626 2,664 2,701
Surquillo 0.1073311 146 148 150 152 155
Barranco 0.0349784 48 48 49 50 50
Chorrillos 0.3828462 521 528 536 543 551
SanJuande M 0.4748443 646 655 665 674 684
Total Zona 8 1,361 1,380 1,400 1,419 1,440

Total Zonas 2,6,7y8 7,235 7,338 7,442 7,548 7,655

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.
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Tabla 38. Resumen Mercado Efectivo.

Distrito 2017 2018 2019 2020 2021
Independenci 0.168301 2,316 2,349 2,383 2,417 2,451
Los Olivos 0.288200 3,967 4,023 4,080 4,138 4,197
San Martin de 0.543499 7,481 7,587 7,694 7,804 7,915

Total Zona 2 13,764 13,959 14,157 14,358 14,562

JesuUs Maria 0.184874 1,876 1,903 1,930 1,958 1,985
Lince 0.129202 1,311 1,330 1,349 1,368 1,387
Pueblo Libre 0.196429 1,994 2,022 2,051 2,080 2,109
Magdalena 0.140756 1,429 1,449 1,470 1,490 1,512
San Miguel 0.348739 3,540 3,590 3,641 3,693 3,745
Total Zona 6 10,150 10,294 10,440 10,588 10,739
Miraflores 0.107257 1,972 2,000 2,028 2,057 2,086
San Isidro 0.070971 1,305 1,323 1,342 1,361 1,380
San Borja 0.146745 2,698 2,736 2,775 2,814 2,854
Surco 0.450374 8,279 8,397 8,516 8,637 8,760
La Molina 0.224653 4,130 4,188 4,248 4,308 4,369
Total Zona 7 18,383 18,644 18,909 19,177 19,450
Surquillo 0.1073311 1,051 1,066 1,082 1,097 1,112
Barranco 0.0349784 343 348 352 357 363
Chorrillos 0.3828462 3,751 3,804 3,858 3,913 3,968
SanJuande M 0.4748443 4,652 4,718 4,785 4,853 4,922
Total Zona 8 9,796 9,936 10,077 10,220 10,365

Total Zonas 2,6,7y8 52,093 52,833 53,583 54,344 55,115

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.

5.2.4.Estimacion del mercado objetivo.

Se planea tomar un mercado base del 3% para iniciar las operaciones
considerando que nuestro competidor mas pequefo posee una participacion del 4%
en el mercado de jabones para el Acné respecto a las demas marcas mejor
posicionadas. Asimismo, se proyecta un crecimiento del 2% cada afio calculado en
base a lo indicado por COPECOH (6% y 8%) crecimiento de consumo de productos
cosmeticos.

Cabe mencionar que segun una encuesta realizada por el Comité Peruano de
Cosmética e Higiene COPECOH (2015), demuestra una inclinacién por los productos
naturales arrojando un 96% de consultados afirmando que reemplazarian sus
productos tradicionales, destacando ademas que el consumidor peruano, a diferencia

del extranjero, tiene mayor disposicién al momento de adquirir este tipo de productos.
"En un panorama moderado el mercado moveria un monto de 22.447 millones

de soles (US$6.560 millones) en el periodo 2017-2019 con un crecimiento estimado

de 6% y 8%", manifesté el presidente de Copecoh, Angel Acevedo.
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Tabla 39. Mercado Objetivo de Jabdn en Barra 100 gr.

Distrito 2017 2018 2019 2020 2021
Mercado Objetivo 8% 10% 12% 14%
Independenci 0.168301 54 73 93 113 133
Los Olivos 0.288200 93 125 159 193 228
San Martin de 0.543499 175 236 299 364 431
Total Zona 2 321 434 551 670 793
Jesls Maria 0.184874 44 59 75 91 108
Lince 0.129202 31 41 52 64 76
Pueblo Libre 0.196429 a7 63 80 97 115
Magdalena 0.140756 33 45 57 70 82
San Miguel 0.348739 83 112 142 172 204
Total Zona 6 237 320 406 494 585
Miraflores 0.107257 46 62 79 96 114
San Isidro 0.070971 30 41 52 64 75
San Borja 0.146745 63 85 108 131 155
Surco 0.450374 193 261 331 403 477
La Molina 0.224653 96 130 165 201 238
Total Zona 7 429 580 735 895 1,059
Surquillo 0.1073311 25 33 42 51 61
Barranco 0.0349784 8 11 14 17 20
Chorrillos 0.3828462 88 118 150 183 216
SanJuande )M 0.4748443 109 147 186 226 268
Total Zona 8 229 309 392 477 564
Total Zonas 2,6,7y8 1,216 1,644 2,084 2,536 3,001
Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.
Tabla 40. Mercado Objetivo de Jabon Liquido 250 ml.
Distrito 2017 2018 2019 2020 2021
Mercado Objetivo 8% 10% 12% 14%
Independencii  0.168301 66 89 113 137 162
Los Olivos 0.288200 112 152 193 234 277
San Martin de 0.543499 212 287 363 442 523
Total Zona 2 390 527 669 814 963
Jesls Maria 0.184874 53 72 91 111 131
Lince 0.129202 37 50 64 78 92
Pueblo Libre 0.196429 56 76 97 118 139
Magdalena 0.140756 40 55 69 84 100
San Miguel 0.348739 100 136 172 209 248
Total Zona 6 288 389 493 600 710
Miraflores 0.107257 56 76 96 117 138
San Isidro 0.070971 37 50 63 77 91
San Borja 0.146745 76 103 131 159 189
Surco 0.450374 235 317 402 489 579
La Molina 0.224653 117 158 201 244 289
Total Zona 7 521 704 893 1,087 1,286
Surquillo 0.1073311 30 40 51 62 74
Barranco 0.0349784 10 13 17 20 24
Chorrillos 0.3828462 106 144 182 222 262
SanJuande M 0.4748443 132 178 226 275 325
Total Zona 8 278 375 476 579 685
Total Zonas 2,6,7y8 1,476 1,996 2,530 3,079 3,644

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.
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Tabla 41. Mercado Objetivo de Jabon Liquido Portable 60 ml.

Distrito 2017 2018 2019 2020 2021
Mercado Objetivo 6% 8% 10% 12% 14%
Independenci: 0.168301 19 26 33 40 48
Los Olivos 0.288200 33 45 57 69 82
San Martin de 0.543499 62 84 107 130 154
Total Zona 2 115 155 197 239 283
Jesus Maria 0.184874 16 21 27 33 39
Lince 0.129202 11 15 19 23 27
Pueblo Libre 0.196429 17 22 28 35 41
Magdalena 0.140756 12 16 20 25 29
San Miguel 0.348739 29 40 51 62 73
Total Zona 6 85 114 145 176 209
Miraflores 0.107257 16 22 28 34 41
San Isidro 0.070971 11 15 19 23 27
San Borja 0.146745 22 30 39 47 55
Surco 0.450374 69 93 118 144 170
La Molina 0.224653 34 47 59 72 85
Total Zona 7 153 207 263 320 378
Surquillo 0.1073311 9 12 15 18 22
Barranco 0.0349784 3 4 5 6 7
Chorrillos 0.3828462 31 42 54 65 77
SanJuande M 0.4748443 39 52 66 81 96
Total Zona 8 82 110 140 170 202
Total Zonas 2,6,7y8 434 587 744 906 1,072
Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.
Tabla 42. Resumen Mercado Objetivo.

Tipo de Productos 2017 2018 2019 2020 2021
Jabén en Barra de 100 gr. 1,216 1,644 2,084 2,536 3,001
Jabén Liquido de 250 ml. 1,476 1,996 2,530 3,079 3,644
Jabon Liquido Portable de 6! 434 587 744 906 1,072
Total Mercado Objetivo 3,126 4,227 5,358 6,521 7,716
Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.

Tabla 43. Resumen de Mercados.

Mercados 2017 2018 2019 2020 2021
Mercado Potencial 146,575 148,656 150,767 152,908 155,079
Mercado Disponible 134,573 136,484 138,423 140,388 142,382
Mercado Efectivo 52,093 52,833 53,583 54,344 55,115
Mercado Objetivo 3,126 4,227 5,358 6,521 7,716

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.

5.2.5.Frecuencia de compra.

Para determinar la frecuencia de compra, en primer lugar tomamos como

referencia la siguiente pregunta:

14).¢ Cuantos productos para la limpieza del rostro afectado por el Acné utilizan

sus hijos/as en un mes?
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Tabla 44. Frecuencia de Compra.

Respuesta Cantidad % Consumo Veces al afio Frecuencia
por mes de compra
1 54 58% 1 12 7
2 30 32% 2 24 8
3 8% 3 36 3
4 1 1% 4 48 1
5amas 1 1% 5 60 1
Total 93 100% 180 19

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.

Este resultado nos indica que cada familia consume en promedio 19 productos

para la limpieza del rostro.
Para hallar la frecuencia de compra por cada producto tomamos como

referencias las preguntas 25, 26 y 27.

Tabla 45. Frecuencia de Compra Validacién de los Productos.
25)¢,Cuantos jabones con perejil en barra de 100 gr. compraria al mes?

Respuesta Cantidad % Consumo veces al afio Frecuencia de

por mes compra
Jabones en 1 17 412/0 1 12 5
Barra 100 gr. 2 20 49% 2 24 12
3 3 7% 3 36 3
4 1 2% 4 48 1

5améas 0 0% 5 60 -
Total 41 100% 20

26)¢,Cuantos envases de jabén liquido de 250 ml.con perejil compraria al mes?

Respuesta Cantidad % Consumo veces al afio Frecuencia de

Jaboén por mes compra

0,

Liquido 250 1 21 58% 1 12 7
mi 2 11 31% 2 24 7
’ 3 4 11% 3 36 4

4 0 0% 4 48 -

5amas 0 0% 5 60 -
Total 36 100% 18

27)¢,Cuantos envases de jabén liquido portable de 60 ml. Con perejil compraria al

mes?
. Consumo . Frecuencia de
Respuesta Cantidad % veces al afio
Jabén por mes compra
0,

Liquido 250 1 1 8% 1 12 L
mi 2 6 50% 2 24 12
’ 3 4 33% 3 36 12
4 1 8% 4 48 4

5amas 0 0% 5 60 -
Total 12 100% 29

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.

Sin embargo, a pesar de estos resultados se tomara como ajuste de frecuencia
de compra un 60% de los resultados obtenidos de productos que comprarian al mes
ya que los productos de limpieza incluyen otro tipo de productos ademas de los

jabones, asimismo, se considera la frecuencia de compra mas baja.
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Frecuencia de compra actual 19 productos por familias.
Ajuste 60% = 11.14839

Tabla 46. Frecuencia de Compra por Producto.

Frecuencia Pesos Frecuencia

Tipo de Productos de compra preferencia de compra
mas baja de compra por producto

Jabdén en Barra de 100 gr. 2% 11% 1.66
Jaboén en Gel de 250 ml. 11% 51% 7.55
Jabon en Gel Portable de 60 8% 38% 5.66
22% 100% 14.86

Promedio 4.95

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.

5.2.6.Cuantificaciéon anual de la demanda.

Para determinar nuestra demanda utilizamos la siguiente formula:

Demanda = Mercado Objetivo * Frecuencia de Compra

Esta férmula sera utilizada para cada tipo de producto utilizando como

frecuencia de compra el nivel mas bajo de preferencia de compra de cada tipo de

producto.

Tabla 47. Demanda Anual de Jab6n en Barra 100 gr.

Distrito 2017 2018 2019 2020 2021

Independencia 0.168301 90 121 154 187 221
Los Olivos 0.288200 153 207 263 320 379
San Martin de Porres 0.543499 289 391 496 603 714
Total Zona 2 532 719 912 1,110 1,314

Jesus Maria 0.184874 73 98 124 151 179
Lince 0.129202 51 69 87 106 125
Pueblo Libre 0.196429 77 104 132 161 190
Magdalena 0.140756 55 75 95 115 136
San Miguel 0.348739 137 185 235 285 338
Total Zona 6 392 531 673 819 969

Miraflores 0.107257 76 103 131 159 188
San Isidro 0.070971 50 68 86 105 125
San Borja 0.146745 104 141 179 218 257
Surco 0.450374 320 433 549 668 790
La Molina 0.224653 160 216 274 333 394
Total Zona 7 711 961 1,218 1,483 1,754

Surquillo 0.1073311 41 55 70 85 100
Barranco 0.0349784 13 18 23 28 33
Chorrillos 0.3828462 145 196 249 302 358
San Juan de Miraflore 0.4748443 180 243 308 375 444
Total Zona 8 379 512 649 790 935

Total Zonas 2,6,7y8 2,014 2,723 3,452 4,202 4971

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.
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Tabla 48. Demanda Anual de Jabon Liquido 250 ml.

Distrito 2017 2018 2019 2020 2021
Independencia 0.168301 495 670 849 1,034 1,223
Los Olivos 0.288200 848 1,147 1,454 1,770 2,094
San Martin de Porres 0.543499 1,600 2,163 2,742 3,338 3,949
Total Zona 2 2,943 3,980 5,046 6,141 7,266
Jesus Maria 0.184874 401 543 688 837 991
Lince 0.129202 280 379 481 585 692
Pueblo Libre 0.196429 426 577 731 890 1,053
Magdalena 0.140756 306 413 524 637 754
San Miguel 0.348739 757 1,024 1,298 1,579 1,869
Total Zona 6 2,170 2,935 3,721 4,528 5,358
Miraflores 0.107257 422 570 723 880 1,041
San Isidro 0.070971 279 377 478 582 689
San Borja 0.146745 577 780 989 1,204 1,424
Surco 0.450374 1,770 2,394 3,035 3,694 4,371
La Molina 0.224653 883 1,194 1,514 1,843 2,180
Total Zona 7 3,931 5,316 6,739 8,202 9,705
Surquillo 0.1073311 225 304 385 469 555
Barranco 0.0349784 73 99 126 153 181
Chorrillos 0.3828462 802 1,085 1,375 1,673 1,980
San Juan de Miraflore 0.4748443 995 1,345 1,705 2,075 2,456
Total Zona 8 2,095 2,833 3,591 4,371 5,172
Total Zonas 2,6,7y8 11,140 15,064 19,097 23,242 27,500
Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.
Tabla 49. Demanda Anual de Jabon Liquido Portable 60 ml.
Distrito 2017 2018 2019 2020 2021
Independencia 0.168301 109 148 187 228 270
Los Olivos 0.288200 187 253 321 390 462
San Martin de Porres 0.543499 353 477 605 736 871
Total Zona 2 649 878 1,113 1,355 1,603
Jesus Maria 0.184874 89 120 152 185 219
Lince 0.129202 62 84 106 129 153
Pueblo Libre 0.196429 94 127 161 196 232
Magdalena 0.140756 67 91 116 141 166
San Miguel 0.348739 167 226 286 348 412
Total Zona 6 479 647 821 999 1,182
Miraflores 0.107257 93 126 159 194 230
San Isidro 0.070971 62 83 106 128 152
San Borja 0.146745 127 172 218 265 314
Surco 0.450374 391 528 670 815 964
La Molina 0.224653 195 263 334 406 481
Total Zona 7 867 1,173 1,487 1,809 2,141
Surquillo 0.1073311 50 67 85 103 122
Barranco 0.0349784 16 22 28 34 40
Chorrillos 0.3828462 177 239 303 369 437
San Juan de Miraflore 0.4748443 219 297 376 458 542
Total Zona 8 462 625 792 964 1,141
Total Zonas 2,6,7y8 2,457 3,323 4,213 5,127 6,066
Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.
Tabla 50. Resumen Demanda.
Tipo de Productos 2017 2018 2019 2020 2021
Jabén en Barra 100 gr. 13% 2,014 2,723 3,452 4,202 4,971
Jabon Liquido 250 ml. 71% 11,140 15,064 19,097 23,242 27,500
Jaboén Liquido Portable 60 ml. 16% 2,457 3,323 4,213 5,127 6,066
Total Demanda 15,611 21,110 26,762 32,570 38,538

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.
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5.2.7.Estacionalidad.

A fin de calcular la estacionalidad de los productos, se toma como referencia la siguiente pregunta:

18) ¢ En qué época del afio presenta mayor problema de Acné sus hijos/as?

Tabla 51. Estacionalidad por Periodo.

2017 2018 2019 2020 2021

Meses Cantidad % B Liquido ~Portable . Liquido Portable . Liquido ~Portable Liquido Portable Liquido  Portable

ama  j1o0ml 60 ml. ama  j1o0ml 60 ml. ama  120ml 60 ml. amd  120ml 60 ml. amd  jo0ml 60 ml.
Enero a Marzo 25 27% 541 2,995 661 732 4,049 893 928 5134 1,132 1,129 6,248 1,378 1,336 7,393 1,631
Abril a Junio 6 6% 130 719 159 176 972 214 223 1,232 272 271 1,499 331 321 1,774 391
Julio a Septiembre 14 15% 303 1,677 370 410 2,268 500 520 2,875 634 632 3,499 772 748 4,140 913
Octubre a Diciembre 4 4% 87 479 106 117 648 143 148 821 181 181 1,000 221 214 1,183 261
Todo el Afio 44 47% 953 5,270 1,163 1,288 7,127 1,572 1,633 9,035 1,993 1,988 10,996 2,426 2,352 13,011 2,870
Total 03 100% 2,014 11,140 2,457 2,723 15,064 3,323 3,452 19,097 4,213 4,202 23,242 5,127 4,971 27,500 6,066
15,611 21,110 26,762 32,570 38,538

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.
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Tabla 52. Estacionalidad por Meses.

2017 2018 2019 2020 2021

Meses E;Jt:\gign T?:}]%el Total Barra Liquido  Portable Barra Liquido  Portable Barra Liquido  Portable Barra Liquido  Portable Barra Liquido  Portable

120ml 60 ml. 120ml 60 ml. 120ml 60 ml. 120ml 60 ml. 120ml 60 ml.
Enero 8.96% 3.94% 12.90% 260 1437 317 351 1944 429 445 2464 544 542 2999 662 641 3548 783
Febrero 8.96% 3.94% 12.90% 260 1437 317 351 1944 429 445 2464 544 542 2999 662 641 3548 783
Marzo 8.96% 3.94% 12.90% 260 1437 317 351 1944 429 445 2464 544 542 2999 662 641 3548 783
Abril 2.15% 3.94% 6.09% 123 679 150 166 918 202 210 1164 257 256 1416 312 303 1676 370
Mayo 2.15% 3.94% 6.09% 123 679 150 166 918 202 210 1164 257 256 1416 312 303 1676 370
Junio 2.15% 3.94% 6.09% 123 679 150 166 918 202 210 1164 257 256 1416 312 303 1676 370
Julio 502% 3.94% 8.96% 180 998 220 244 1350 298 309 1711 377 376 2083 459 445 2464 544
Agosto 502% 3.94% 8.96% 180 998 220 244 1350 298 309 1711 377 376 2083 459 445 2464 544
Septiemb  5.02%  3.94%  8.96% 180 998 220 244 1350 298 309 1711 377 376 2083 459 445 2464 544
Octubre 1.43% 3.94% 5.38% 108 599 132 146 810 179 186 1027 226 226 1250 276 267 1479 326
Noviembr  1.43% 3.94% 5.38% 108 599 132 146 810 179 186 1027 226 226 1250 276 267 1479 326
Diciembre  1.43%  3.94%  5.38% 108 599 132 146 810 179 186 1027 226 226 1250 276 267 1479 326
Total  52.69% 47.31%  100% 2,014 11,140 2,457 2,723 15,064 3,323 3,452 19,097 4,213 4,202 23,242 5,127 4,971 27,500 6,066
15,611 21,110 26,762 32,570 38,538

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.
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5.2.8.Programa de Ventas en unidades y valorizado.

Tabla 53. Preferencias Lugar de Compra.

) . Pesos
Tipo de Productos Cantidad redistribuidos
Bioferias 4 4%
Tiendas de productos naturales 10 11%
Farmacias 42 47%
Supermercados/Minimarket 27 30%
En la pagina de Facebook 4 4%
Pagina web 2 2%
Total 89 100%

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la

investigacion.

En el cuadro se puede observar que las farmacias tiene un alto porcentaje de
preferencia como lugar de compra, pero nuestro producto por ser natural solo se
habia considerado como canales de distribucion a las Bioferias y tiendas naturales,
pero al ver este resultado se decidi6 ampliar nuestra distribucion a ciertas cadenas

de farmacias.

Tabla 54. Precios por Producto.

Tipo de Productos Valor de IGV (18%) PreC|0.aI
Venta consumidor
Jabdn en Barra 100 gr. 11.86 2.14 14.00
Jabén Liquido 250 ml. 20.34 3.66 24.00
Jabén Liquido Portable 60 ml. 10.17 1.83 12.00

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.

Tabla 55. Precios por Canal.

o Jabon en Barra 100 gr. Jabon Liquido 250 ml. Jabén Liquido Portable 60 ml.
Canalde Venta ¢ Vemas, Margen  V.V.al PV.al  VV.al PV.al  VV.al P.V.al
porcana Canal 16V Canal Canal 16V Canal Canal 16V Canal
Bioferias 30% 20% 9.49 1.71 11.20 16.27 293 19.20 8.14 1.46 9.60
Tiendas de productos 45%  30% 8.31 1.49 9.80 14.24 2.56 16.80 7.12 1.28 8.40
Farmacias 15% 30% 8.31 1.49 9.80 14.24 2.56 16.80 7.12 1.28 8.40
Minimarket 10% 20% 9.49 1.71 11.20 16.27 2.93 19.20 8.14 1.46 9.60

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.
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Tabla 56. Ventas en Bioferias.

Meses 2017 2018 2019 2020 2021
J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liguido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable
Enero 12.90% 739.88 7,016.29 773.86 1,000.52 9,487.90 1,046.46 1,268.41 12,028.28 1,326.65 1,543.70 14,638.90 1,614.58 1,826.56 17,321.23 1,910.43
Febrero 12.90% 739.88 7,016.29 773.86 1,000.52 9,487.90 1,046.46 1,268.41 12,028.28 1,326.65 1,543.70 14,638.90 1,614.58 1,826.56 17,321.23 1,910.43
Marzo 12.90% 739.88 7,016.29 773.86 1,000.52 9,487.90 1,046.46 1,268.41 12,028.28 1,326.65 1,543.70 14,638.90 1,614.58 1,826.56 17,321.23 1,910.43
Abril 6.09% 349.39 3,313.25 365.43 472.47 4,480.40 494.16 598.97 5,680.02 626.47 728.97 6,912.81 762.44 862.54 8,179.47 902.15
Mayo 6.09% 349.39 3,313.25 365.43 472.47 4,480.40 494.16 598.97 5,680.02 626.47 728.97 6,912.81 762.44 862.54 8,179.47 902.15
Junio 6.09% 349.39 3,313.25 365.43 47247 4,480.40 494.16 598.97 5,680.02 626.47 728.97 6,912.81 762.44 862.54 8,179.47 902.15
Julio 8.96% 513.81 4,872.42 537.40 694.80 6,588.82 726.71 880.84 8,352.97 921.28 1,072.01 10,165.90 1,121.24 1,268.44 12,028.63 1,326.69
Agosto 8.96% 513.81 4,872.42 537.40 694.80 6,588.82 726.71 880.84 8,352.97 921.28 1,072.01 10,165.90 1,121.24 1,268.44 12,028.63 1,326.69
Setiembre 8.96% 513.81 4,872.42 537.40 694.80 6,588.82 726.71 880.84 8,352.97 921.28 1,072.01 10,165.90 1,121.24 1,268.44 12,028.63 1,326.69
Octubre 5.38% 308.28 2,923.45 322.44 416.88 3,953.29 436.02 528.50 5,011.78 552.77 643.21 6,099.54 672.74 761.07 7,217.18 796.01
Noviembre 5.38% 308.28 2,923.45 322.44 416.88 3,953.29 436.02 528.50 5,011.78 552.77 643.21 6,099.54 672.74 761.07 7,217.18 796.01
Diciembre 5.38% 308.28 2,923.45 322.44 416.88 3,953.29 436.02 528.50 5,011.78 552.77 643.21 6,099.54 672.74 761.07 7,217.18 796.01
Total sin IGV 5,734.08 54,376.26 5,997.38 7,754.01 73,531.20 8,110.06 9,830.14 93,219.18 10,281.53 11,963.68 113,451.47 12513.03 14,155.82 134,239.56 14,805.83
IGV 18% 1,032.13 9,787.73 1,079.53 1,395.72 13,235.62 1,459.81 1,769.43 16,779.45 1,850.67 2,153.46 20,421.27 2,252.35 2,548.05 24,163.12 2,665.05
Total con IGV 6,766.22 64,163.99 7,076.91 9,149.73 86,766.82 9,569.87 11,599.57 109,998.63 12,132.20 14,117.14 133,872.74 14,765.38 16,703.87 158,402.69 17,470.88
Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.
Tabla 57. Ventas en Tiendas de Productos Naturales,
Meses 2017 2018 2019 2020 2021
J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liguido J.Portable
Enero 12.90% 971.09 9,208.88 1,015.69 1,313.18 12,452.86 1,373.48 1,664.78 15,787.12 1,741.23 2,026.11 19,213.56 2,119.14 2,397.36 22,734.12 2,507.44
Febrero 12.90% 971.09 9,208.88 1,015.69 1,313.18 12,452.86 1,373.48 1,664.78 15,787.12 1,741.23 2,026.11 19,213.56 2,119.14 2,397.36 22,734.12 2,507.44
Marzo 12.90% 971.09 9,208.88 1,015.69 1,313.18 12,452.86 1,373.48 1,664.78 15,787.12 1,741.23 2,026.11 19,213.56 2,119.14 2,397.36 22,734.12 2,507.44
Abril 6.09% 458.57 4,348.64 479.63 620.11 5,880.52 648.59 786.15 7,455.03 822.25 956.77 9,073.07 1,000.71 1,132.09 10,735.56 1,184.07
Mayo 6.09% 458.57 4,348.64 479.63 620.11 5,880.52 648.59 786.15 7,455.03 822.25 956.77 9,073.07 1,000.71 1,132.09 10,735.56 1,184.07
Junio 6.09% 458.57 4,348.64 479.63 620.11 5,880.52 648.59 786.15 7,455.03 822.25 956.77 9,073.07 1,000.71 1,132.09 10,735.56 1,184.07
Julio 8.96% 674.37 6,395.06 705.34 911.93 8,647.82 953.80 1,156.10 10,963.28 1,209.19 1,407.02 13,342.75 1,471.63 1,664.83 15,787.58 1,741.28
Agosto 8.96% 674.37 6,395.06 705.34 911.93 8,647.82 953.80 1,156.10 10,963.28 1,209.19 1,407.02 13,342.75 1,471.63 1,664.83 15,787.58 1,741.28
Setiembre 8.96% 674.37 6,395.06 705.34 911.93 8,647.82 953.80 1,156.10 10,963.28 1,209.19 1,407.02 13,342.75 1,471.63 1,664.83 15,787.58 1,741.28
Octubre 5.38% 404.62 3,837.03 423.20 547.16 5,188.69 572.28 693.66 6,577.97 725.51 844.21 8,005.65 882.98 998.90 9,472.55 1,044.77
Noviembre 5.38% 404.62 3,837.03 423.20 547.16 5,188.69 572.28 693.66 6,577.97 725.51 844.21 8,005.65 882.98 998.90 9,472.55 1,044.77
Diciembre 5.38% 404.62 3,837.03 423.20 547.16 5,188.69 572.28 693.66 6,577.97 725.51 844.21 8,005.65 882.98 998.90 9,472.55 1,044.77
Total sin IGV 7,525.98 71,368.84 787156 10,177.14 96,509.70 10,644.45 12,902.06 122,350.18 13,494.50 15,702.33 148,905.06 16,423.35 18,579.52 176,189.43 19,432.66
IGV 18% 1,354.68 12,846.39 1,416.88 1,831.88 17,371.75 1,916.00 2,322.37 22,023.03 2,429.01 2,826.42 26,802.91 2,956.20 3,344.31 31,714.10 3,497.88
Total con IGV 8,880.66 84,215.23 9,288.44 12,009.02 113,881.45 12,560.45 1522443 144,373.21 1592352 18,528.75 175,707.97 19,379.56 21,923.83 207,903.53 22,930.54

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.
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Tabla 58. Ventas en Farmacias.

Meses 2017 2018 2019 2020 2021

J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liguido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable
Enero 12.90% 323.70 3,069.63 338.56 437.73 4,150.95 457.83 554.93 5,262.37 580.41 675.37 6,404.52 706.38 799.12 7,578.04 835.81
Febrero 12.90% 323.70 3,069.63 338.56 437.73 4,150.95 457.83 554.93 5,262.37 580.41 675.37 6,404.52 706.38 799.12 7,578.04 835.81
Marzo 12.90% 323.70 3,069.63 338.56 437.73 4,150.95 457.83 554.93 5,262.37 580.41 675.37 6,404.52 706.38 799.12 7,578.04 835.81
Abril 6.09% 152.86 1,449.55 159.88 206.70 1,960.17 216.20 262.05 2,485.01 274.08 318.92 3,024.36 333.57 377.36 3,578.52 394.69
Mayo 6.09% 152.86 1,449.55 159.88 206.70 1,960.17 216.20 262.05 2,485.01 274.08 318.92 3,024.36 333.57 377.36 3,578.52 394.69
Junio 6.09% 152.86 1,449.55 159.88 206.70 1,960.17 216.20 262.05 2,485.01 274.08 318.92 3,024.36 333.57 377.36 3,578.52 394.69
Julio 8.96% 224.79 2,131.69 23511 303.98 2,882.61 317.93 385.37 3,654.43 403.06 469.01 4,447.58 490.54 554.94 5,262.53 580.43
Agosto 8.96% 224.79 2,131.69 235.11 303.98 2,882.61 317.93 385.37 3,654.43 403.06 469.01 4,447.58 490.54 554.94 5,262.53 580.43
Setiembre 8.96% 224.79 2,131.69 235.11 303.98 2,882.61 317.93 385.37 3,654.43 403.06 469.01 4,447.58 490.54 554.94 5,262.53 580.43
Octubre 5.38% 134.87 1,279.01 141.07 182.39 1,729.56 190.76 231.22 2,192.66 241.84 281.40 2,668.55 294.33 332.97 3,157.52 348.26
Noviembre 5.38% 134.87 1,279.01 141.07 182.39 1,729.56 190.76 231.22 2,192.66 241.84 281.40 2,668.55 294.33 332.97 3,157.52 348.26
Diciembre 5.38% 134.87 1,279.01 141.07 182.39 1,729.56 190.76 231.22 2,192.66 241.84 281.40 2,668.55 294.33 332.97 3,157.52 348.26
Total sin IGV 2,508.66  23,789.61 2,623.85 3,392.38  32,169.90 3,548.15 4,300.69  40,783.39 4,498.17 5,234.11  49,635.02 5,474.45 6,193.17 58,729.81 6,477.55
IGV 18% 451.56 4,282.13 472.29 610.63 5,790.58 638.67 774.12 7,341.01 809.67 942.14 8,934.30 985.40 1,114.77 10,571.37 1,165.96
Total con IGV 2,060.22 28,071.74 3,096.15 4,003.01  37,960.48 4,186.82 5,074.81  48,124.40 5,307.84 6,176.25 58,569.32 6,459.85 7,307.94 69,301.18 7,643.51

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.

Tabla 59. Ventas en Minimarket.

Meses 2017 2018 2019 2020 2021

J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable
Enero 12.90% 246.63 2,338.76 257.95 33351 3,162.63 348.82 422.80 4,009.43 442.22 514.57 4,879.63 538.19 608.85 5,773.74 636.81
Febrero 12.90% 246.63 2,338.76 257.95 33351 3,162.63 348.82 422.80 4,009.43 44222 514,57 4,879.63 538.19 608.85 5,773.74 636.81
Marzo 12.90% 246.63 2,338.76 257.95 33351 3,162.63 348.82 422.80 4,009.43 442.22 514.57 4,879.63 538.19 608.85 5,773.74 636.81
Abril 6.09% 116.46 1,104.42 121.81 157.49 1,493.47 164.72 199.66 1,893.34 208.82 242.99 2,304.27 254.15 287.51 2,726.49 300.72
Mayo 6.09% 116.46 1,104.42 121.81 157.49 1,493.47 164.72 199.66 1,893.34 208.82 242.99 2,304.27 254.15 287.51 2,726.49 300.72
Junio 6.09% 116.46 1,104.42 121.81 157.49 1,493.47 164.72 199.66 1,893.34 208.82 242.99 2,304.27 254.15 287.51 2,726.49 300.72
Julio 8.96% 171.27 1,624.14 179.13 231.60 2,196.27 242.24 293.61 2,784.32 307.09 357.34 3,388.63 373.75 422.81 4,009.54 442.23
Agosto 8.96% 171.27 1,624.14 179.13 231.60 2,196.27 24224 293.61 2,784.32 307.09 357.34 3,388.63 373.75 422.81 4,009.54 442.23
Setiembre 8.96% 171.27 1,624.14 179.13 231.60 2,196.27 242.24 293.61 2,784.32 307.09 357.34 3,388.63 373.75 422.81 4,009.54 442.23
Octubre 5.38% 102.76 974.48 107.48 138.96 1,317.76 145.34 176.17 1,670.59 184.26 214.40 2,033.18 224.25 253.69 2,405.73 265.34
Noviembre 5.38% 102.76 974.48 107.48 138.96 1,317.76 145.34 176.17 1,670.59 184.26 214.40 2,033.18 224.25 253.69 2,405.73 265.34
Diciembre 5.38% 102.76 974.48 107.48 138.96 1,317.76 145.34 176.17 1,670.59 184.26 214.40 2,033.18 224.25 253.69 2,405.73 265.34
Total sin IGV 1,911.36  18,125.42 1,999.13 2,584.67 24,510.40 2,703.35 3,276.71  31,073.06 3,427.18 3,987.89 37,817.16 4,171.01 4,718.61 44,746.52 4,935.28
IGV 18% 344.04 3,262.58 359.84 465.24 4,411.87 486.60 589.81 5,593.15 616.89 717.82 6,807.09 750.78 849.35 8,054.37 888.35
Total con IGV 2,255.41  21,388.00 2,358.97 3,049.91 28,922.27 3,189.96 3,866.52  36,666.21 4,044.07 4,705.71  44,624.25 4,921.79 5,567.96 52,800.90 5,823.63

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.
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Ventas totales por canales.

Tabla 60. Ventas Totales por Canales.

Canal de Venta % 2017 2018 2019 2020 2021

Ventas J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liguido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable J.enBarra J.Liquido J.Portable

Bioferias 30.00% 5,734.08 54,376.26 5,997.38 7,754.01  73,531.20 8,110.06 9,830.14 93,219.18 10,281.53 11,963.68 11345147 12513.03 14,155.82 134,239.56 14,805.83
Tdas.prod. Naturales 45.00%  7,525.98  71,368.84 787156 10,177.14 96,509.70 10,644.45 12,902.06 122,350.18 13,494.50 15,702.33 148,905.06 16,423.35 18,579.52 176,189.43 19,432.66
Farmacias 15.00%  2,508.66  23,789.61 2,623.85 3,392.38  32,169.90 3,548.15 4,300.69 40,783.39 4,498.17 5,234.11  49,635.02 5,474.45 6,193.17 58,729.81 6,477.55
Minimarket 10.00%  1911.36  18,125.42 1,999.13 2,584.67  24510.40 2,703.35 3,276.71  31,073.06 3,427.18 3,987.89 37,817.16 4,171.01 4,718.61  44,746.52 4,935.28
Total sin IGV 17,680.09 167,660.13 18,491.93 23,908.19 226,721.21 25,006.02 30,309.61 287,425.81 31,701.38 36,888.01 349,808.71 38,581.84 43,647.12 413,905.32 45,651.32
IGV 18%  3,18242  30,178.82 3,328.55 4,303.47  40,809.82 4,501.08 5,455.73  51,736.65 5,706.25 6,639.84  62,965.57 6,944.73 7,856.48  74,502.96 8,217.24
Total con IGV 20,862.50 197,838.96 21,820.47 28,211.66 267,531.02 29,507.10 35,765.34 339,162.46 37,407.62 43,527.85 412,774.28 4552657 51,503.60 488,408.28 53,868.56
240,521.93 325,249.79 412,335.42 501,828.70 593,780.44

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.
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5.3. Estrategias.

Las estrategias para el lanzamiento del producto tiene como objetivo dar a
conocer la marca con el fin de que sea reconocida y vaya tomando posicion en el
mercado de productos naturales en beneficio del cuidado de la piel aumentando el
interés de nuestro publico objetivo en el uso de productos alternativos (naturales) en

beneficio del cuidado de la piel, en este caso para prevenir el acné.

El tiempo aproximado para la campafa de lanzamiento serd de 4 meses,
diciembre a marzo. La primera parte serd en el mes de diciembre y la segunda de

enero a marzo.

Se eligen estos meses del afio ya que son los meses de verano y donde nuestro
publico objetivo esta mas expuesto al sol y esto hace que sea mas propenso al dafio
de su piel, es aca donde una solucion fresca y natural como son nuestros jabones va

a ser bien vista y su ingreso a este publico no serd complicado.

El 96% de las personas encuestadas estarian dispuestas a cambiar el
tratamiento del acné con un nuevo producto, este dato es de suma importancia ya
que nosotros seremos la opcién nueva, y por tal motivo una campafa de lanzamiento
sélida es nuestra prioridad para poder posicionarnos en un mercado altamente

competitivo.

Tabla 61. Resultados Pregunta 10.

10. ¢Estaria dispuesta/o a cambiar el tratamiento de Acné con un nuevo producto?

Cantidad %
Si 48 96%
No 2 4%  Fin de la Encuesta
Total 50 100%

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base al cuestionario aplicado.

El 97% de los encuestados estaria dispuesto a adquirir un jabén con insumos
naturales para el tratamiento del acné de sus hijos, esta respuesta nos corrobora el
interés de las personas por productos naturales que a la vez contribuyan al cuidado
de la piel de sus hijos, vemos la tendencia de pasar de un producto industrial a uno

natural.
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Tabla 62. Resultados Pregunta 12.

12. ¢Estarian dispuestos/as a adquirir un jabén con insumos naturales para tratar el
Acné de sus hijos/as?

Cantidad %
Si 93 97%
No 3 3%  Fin de la Encuesta
Total 96 100%

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base al cuestionario aplicado.

Nuestro publico objetivo esta conformado por hombres y mujeres que residen
en la ciudad de Lima Metropolitana del nivel socioeconémico B, de las Zonas 2
(Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres), Zonas 6 (JesUs Maria, Lince,
Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel), Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surcoy La Molina) y Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos y San Juan de Miraflores)
cuyas edades del publico consumidor fluctian entre los 13 a 18 afios de edad que

presentan problemas de acné y piel grasosa.

Segun la encuesta realizada, nuestros compradores potenciales indicaron que
les gustaria obtener informacion de nuestros productos, principalmente a través de
las redes sociales, seguido de las paginas web y en menor proporcion por medio de

blog y volantes.

Tabla 63. Resultados Pregunta 29.

29. ;A través de qué medios le gustaria enterarse de nuestros productos”

Cantidad %
Pagina web. 19 21%
Redes Sociales 65 73%
Blog 2 2%
Volantes 3 3%
Total 89 100%

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base al cuestionario aplicado.

Se cred una cuenta en facebook ya que es la red social que mas se utiliza en
el medio. A través de dicha cuenta, en expondra los productos, las diferentes

promaociones por lanzamiento.
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Figura 27. Pagina Web.

A través de la promocion daremos a conocer los beneficios de nuestro
producto, realizando campafias periddicas en redes sociales las cuales nos van a
ayudar a informar las caracteristicas de nuestro producto y el beneficio que brinda al
usarlo de la manera mas eficiente. Para esto nos apoyaremos en un marketing digital
el cudl ira acomparfiado de informacién periédica, la cual sera retroalimentado con

consejos de utilidad para nuestros clientes.

Optamos por la campafia constante por redes sociales, ya que en nuestro
analisis de encuestas y focus group, la manera de cdmo desean informarse nuestros

clientes de nuestro producto es por esta via.

Como estrategia de lanzamiento presencial, utilizaremos el sampling, es decir,
se obsequiaran muestras gratuitas en Universidades, Institutos y Colegios dos veces
por semana, lugares donde la afluencia de nuestro publico objetivo es mucho mayor

a fin de que puedan corroborar las bondades de nuestro producto, para ello se
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destinardn 156 jabones en barra de 100 gr, que seran convertidas en pequefas

muestras de 10 gr. y se contratara personal de volanteo.

Los primeros 12 meses tendremos un crecimiento escalonado, esto debido a
la aparicion de nuestro producto en los canales tradicionales como las bioferias
acompafiado del crecimiento de nuestra marca en redes sociales, la promocion de la
participacion en redes sociales sera de vital importancia para que nuestros clientes
vean que el producto viene teniendo acogida en los canales clasicos a fin de atraer

la confianza del consumidor a través de la compra on-line.

Resumiendo, el primer afio la promocion la realizaremos en canales
tradicionales como bioferias en paralelo con redes sociales y reparticion de muestras,
ademas se realizara un convenio con las farmacias con la intencién de que nuestro
jabén este bien ubicado y asi pueda estar visible y sea facilmente de ubicar, la

intencién es lograr la atencion del posible comprador en el mismo punto de venta.

Tabla 64. Camparia de Lanzamiento.

Campafia de Lanzamiento Ao 2017
Actividad Medio Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Publicidad “solucién natural a un problema” Internet X

Generacion de Bits en FanPage Internet
Informar sobre el beneficio de usos de productos naturales para

) ) Internet
el cuidado de la piel

X X X X
X X X X
xX X X

Publicitar los eventos en los cuales participaremos. Internet
Participacién en las distintas bioferias que las organizas las
municipalidades de Barranco, Miraflores, San Isidro, San Borja, Presencial
Surco yLa Molina

Reparto de muestras gratuitas y tripticos en Universidades,

Institutos y Colegios con el fin de que puedan corroborar la Presencial X X X X X X X X X X X X
efectividad de nuestro producto.

x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x

Reparto de merchandising (jaboneras) X X X X X
Publicidad sobre testimonios de personas que ya usaron

Internet X X X
nuestro producto.
Incentivo del uso de insumos naturales para el cuidado de la
. Internet X X
piel.
Informacién de nuestra participacién en eventos (bioferias) Internet X X X X X X X

Entrega de jaboneras Yy tripticos con informacién de nuestro

Presencial X X X X X X X X X X X X
producto.

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.

Tabla 65. Costeo de Actividades.

Precio Unitario Precio Unitario

Tipo de Publicidad Cantidad Duracién  Proveedor S/Gv IGV clicy Total c/IGV
Péagina Web 1 Anual Arena Visual S/. 175.00 SI. 3150 S/l 20650 S/ 206.50
Hosting y Dominio para website 1 Anual Arena Visual S/. 225.00 S/ 4050 S/. 26550 S/ 265.50
Stand promocional para Bioferia (Pago tnico) 1 Mensual DecoAt S/ 1,200.00 - S/, 1,200.00 S/. 1,200.00
Pago stand po dia Bioferia 8 Dias oferia La Molii S/. 4000 - SI. 40.00 S/ 320.00
Total SI. 72.00 S/ 1,992.00

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion. Adaptado de Arena Visual,

recuperado de: http://www.arenavisual.com/
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Tabla 66. Gastos Camparfa de Lanzamiento.

Gastos de Campafia Gastos sin IGV IGV Gastos con IGV Mes
Volantes S/. 846.36 S/ 152.34 S/ 998.70 Todo el afio
Tripticos S/. 2,288.14 SI. 41186 SI. 2,700.00 Todo el afio
Personal de reparto de muestras ytripticos ~ S/. 6,650.00 SI. - S 6,650.00 Todo el afio
Banner S/ 677.97 SI. 122.03 S/ 800.00 Enero/Julio/Dic
Jabonera S/. 1,690.68 S/. 304.32 S/ 1,995.00 Ene/Feb/Mar/Nov/iDic
Alquiler de Stand S/. 1,627.12 Sl 29288 S 1,920.00 Todo el afio

Total Sl 13,780.25 SI. 1,283.45 S/ 15,063.70

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.

5.4. Mezcla de marketing.

Luego de los focus group y las encuestas realizadas tanto a los consumidores
como a los decisores de compra, se logré acumular informacién que nos permita
conocer con mayor claridad qué es lo que desea nuestro publico objetivo, basado en
estos resultados pudimos definir diversas estrategias para cada uno de los

componentes del marketing.

5.4.1.Producto.

El producto a ofrecer son jabones con insumos naturales sin conservantes en
base a perejil, este producto ayudara a contrarrestar el problema de acné en etapas
inicial que sufren principalmente los jovenes de 13 a 18 afos. En el estudio realizado
se definieron los tamafios y presentaciones que nuestro publico estaria dispuesto a
adquirir.

Presentaciones e Ingredientes.

Se ofrecerd un jabon en base a perejil con aceite esencial de menta, este
producto servira para contrarrestar la piel grasa de los jovenes y el acné en una etapa
inicial y moderada.

Se trabajaran las siguientes presentaciones:

- Barrade 100 gr.
- Frasco de 250 ml.

- Frasco portable de 60 ml.
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Logo y Slogan.
En el focus group, los participantes manifestaron que Ekosmetical no les parece
un nombre adecuado para nuestro producto, ya que les sonaba mas a cosméticos,

se inclinaron por un nombre corto y de facil recordacion.

El slogan “apuesta por lo natural’ les parecidé conveniente ya que consideran
que refleja el espiritu de nuestros productos “elaborado con insumos naturales”, pero
sugirieron evaluar otro tipo de slogan, se decidié que nuestro slogan definitivo sera:

“...conoce tu piel”.

Con respecto a los colores elegidos, estuvieron de acuerdo en considerar los
colores blanco y verde, sin embargo el color azul no fue aceptado por la mayoria por

lo que se decidié que los colores a considerar serian el blanco, verde y beige.

Tomando en cuenta los comentarios realizados por los entrevistados en el
focus group, se decidié6 modificar el nombre, mantener el slogan y utilizar los colores
blanco, verde y beige para el slogan de nuestros productos, teniendo como resultado

lo siguiente:

LOGO ANTIGUO LOGO NUEVO

jabén Natural

Figura 28. Logo Antiguo a Logo Nuevo.

Envase.

Se estaria considerando los siguientes envases:

Jabdén en barra: En el focus group se obtuvo como resultado que los
consumidores preferian que al ser un producto natural, el envase sea lo méas
sencillo y limpio posible por lo cual se decidié que el envase serd una caja de

carton color kraft sobre el cual llevara impreso el logo, el slogan, el tipo de
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producto, presentacion e ingredientes principales; esto para proteger al
productos de posibles dafios.

Figura 29. Presentacion Jab6n en Barra.

Jabon liquido: El producto sera envasado en frasco de 250 ml con una bomba
dosificadora, el frasco llevara una etiqueta del producto el cual llevara el logo,

el slogan, presentacion e ingredientes principales.

Figura 30. Presentacion Jabén liquido.
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Tabla 67. Caracteristicas de los Productos.

Producto:

Jabén en Barra

Jabén Liquido

Jabén Liquido Portable

Presentacion:

Contenido Neto:

Ingredientes:

Empaque:

Rotulado:

Barra

100 gr.

Aceite Vegetal

Soda Caustica

Perejil

Agua Mineral

Aceite Esencial de menta
Colorante Vegetal

Caja Individual, impreso el
logo e infromacién.

Liquido

250 ml.
Agua mineral

Aceite Esencial de menta
Colorante Vegetal
Texapon n70
Comperland Kd
Brosalidox

Cloruro de Sodio
Glicerina liquida

Frasco transparente en

material PET con bomba
dosificadora 250 ml.

L=
Logo
Nombre del Producto
Ingredientes
Datos del fabricante
Pais de origen
Contenido Neto

Liquido

60 ml.

Agua mineral

Aceite Esencial de menta
Colorante Vegetal
Texapon n70
Comperland Kd
Brosalidox

Cloruro de Sodio

Glicerina liquida

Frasco transparente en
material PET con bomba
dosificadora 60 ml.

[T]

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.

5.4.2.Precio.

Nuestro producto esta orientado al nivel socioeconémico B, si bien tendremos
como consumidores directos a jovenes de 13 a 18 afios con problemas de acné, es
conveniente aclarar que los decisores y quienes realizaran la compra del producto
seran los padres (Hombres y Mujeres entre las edades de 25 a 55 afios, del sector
socioecondmico B), los cuales cuentan con poder adquisitivo para comprar nuestro

producto mas aun considerando que desean satisfacer la necesidad primaria de sus
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hijos de contar con un producto que los ayude a contrarrestar el acné en las primeras
etapas, es importante recordar que el acné puede generar que los chicos sientan

malestar y vergiienza y los padres busquen ayudarlos a solucionar este problema.

Estrategia de Precio.

Son diversos los métodos que se utilizan a fin de determinar los precios, el
método que se utilizara para nuestros productos sera en base a sus costos aplicando
un margen de utilidad por cada canal de venta. Asimismo, se utilizara como referencia
los precios de los productos de la competencia y ademas lo que el cliente estaria
dispuesto a pagar, dato obtenido del estudio de mercado realizado. Dicha

determinacion sera desarrollada en el capitulo de andlisis financiero.

En el mercado encontramos una diversidad de cosméticos para contrarrestar
el acné; se ofrecen productos con precios que oscilan entre S/. 8.00 y S/. 50.00
(dependiendo de la presentacion y el tamafio), sin embargo, no existe un producto

gue tenga los atributos del jabon artesanal de perejil.

Planteamos que Saboné, tenga un precio accesible para el target definido,
teniendo en cuenta que el producto es elaborado con insumos naturales de primera
calidad y con el beneficio adicional de ser un producto artesanal libre de conservantes

y colorantes.

Precio de la competencia.

Si bien es cierto que la creacién de nuestro jabén es para contrarrestar los
problemas del acné también tenemos que considerar que es artesanal, por lo tanto
como referencia podemos mencionar a algunos jabones artesanales que no cumplen
con el objetivo de nuestro producto pero la manera de fabricarse es similar, entre

ellos podemos mencionar a los siguientes:

Jabones la Bafista de 140 gr. en barra — S/. 30.00
Jabones L occitane de 250 gr. en barra — S/. 44.00
Jabones Nuna de 100 gr. en barra — S/.10.00
Jabones Bendition 100 gr. en barra — S/.10.00

https://lima-lima.olx.com.pe/jabones-organicos-artesanales-nuna-iid-90526 7666
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En relacion a aquellos que consideramos nuestros competidores principales

mencionaremos a los que obtuvieron el mayor porcentaje en la

siguiente cuadro detallamos sus precios:

Tabla 68. Competidores Directos.

encuesta, en el

Competidores

Principales
Categoria Barra

Asepxia

Neutrogena

Saboné

Productos

Descripciéon

Presentaciones
Precio

Composicién

Asepxia® Jabon Exfoliante

Jabén en barra para piel mixta con
imperfecciones. Efecto sin puntos
negros. Enriquecido con  micro
esferas de jojoba. Exfolia suavemente
la piel sin dafiarla. Elimina puntos
negros.

Combate imperfecciones.
Cont. Net: 100 g
S/.8.90

Glicerina 10%; Jabones Blandos
Neutros; Sulfato de Alcoholes Grasos,
Alcoholes de Lanolina Acetilados;
Alquilolamida; Antioxidantes;
Fragancia. No contiene colorantes ni

Cont. Net: 100 g
S/.
Trietanolamina,
Trietanolamina,
Glicerina,
Cocoato de Sodio, Agua, Ricinoleato
de Sddio, Oleato de Sodio, Acetato de
Etilo, Cocamida MEA, Estearato de
Sodio, BHT, Acetato de Tocoferilo,

Cleansing Bar for Acne-Prone Skin

Jabén facial en barrarico en glicerina,
no contiene colorantes ni detergentes
con agentes agresivos. Remueve el
exceso de grasa y deja la piel limpia
sin residuos que pudieran obstruir los

poros.

20.50
Estearato de
Sebato de Sodio,

Lauril Sulfato de TEA,

preservantes. Acido Etilendiaminotetraacético
Tetrasddico, Alcohol de Lanolina
Acetilado, HEDTA Trisoédico,
Fragancia

Aceite
concentrado
esencial de menta.

Jaboén Artesanal Limpiador

Jabén facial artesanal con insumos
naturales sin conservantes, linea
pensada para ofrecer jabones que
ayuden a contrarrestar el problema
del Acné.

Cont. Net: 100 g
S/.14.00

soda
perejil,

caustica,
aceite

vegetal,
de

Nota: Fuente: Adaptado de la Pagina web de Supermercados Plaza Vea, recuperado de:

http://www.plazavea.com.pe/cuidado-personal/cuidado-de-la-piel

Tabla 69. Competidores Indirectos.

Competidores Indirectos

Gel Limpiador Qil-Free Acne Wash

Dermo PURIFYER Gel Limpiador

Jabén Natural Saboné

Productos:

Descripcion:

Presentaciones:

Precio:

Composicion:

Esta formula sin aceite limpia con
suavidad y profundidad los poros para
lograr una piel limpia. Contiene acido
salicilico para eliminar el acné y evitar
futuros brotes. Sus emolientes especiales
para la piel ayudan a prevenir la irritacion y
el resecamiento. Deja la piel limpia, sin
residuos ni grasa

Contendio neto 200 ml.

S/. 30.90
Acido Salicilico 2% Agua, Sulfonato
Sédico de Olefina C14-16,

Cocamidopropil Betaina, Extracto de Flor
de Chamomilla Recutita (Matricaria), PG
Dimonio Cloruro/ Fosfato de
Cocamidopropil, Propilenglicol, Extracto

Es una férmula para uso diario, sin jabén
ni fragancias para conseguir una limpieza
suave, pero efectiva, para la piel con
impurezas y propensa al acné. Al contener
un 6% de anféteros, elimina el exceso de
grasa (seborrea) a la vez que elimina la
suciedad y el maquillaje. Sus
propiedades antibacterianas eliminan las
bacterias de la piel e inhiben su
reproduccion y, como es no
comedogénica, no atascara los poros.

Contendio neto 200 ml.

S/. 62.90

Agqua Sodium Cocoamphoacetate

Propylene Glycol, Sodium Laureth Sulfate

Jabén facial artesanal con insumos
naturales sin conservantes, linea
pensada para ofrecer jabones que ayuden
a contrarrestar el problema del Acné.

Contendio neto 250 ml.

S/. 24.00

Agua mineral, aceite esencial de menta,
colorante vegetal, perejil, texapon,

de Hoja de Aloe Barbadensis, Extracto de Sodium Chloride, Citric Acid, Sodium comperland, brosalidos, closuro de sodio
Flor de Anthemis Nobilis, Lactato de Benzoate, Acido salicilico. yglicerina liquida
Alquilo C12-15, Laurato de Sorbitan PEG-
80, EDTA Disédico, Cloruro de
Benzalconio , Amarillo 5, Rojo 40,
Fragancia
Nota: Fuente: Adaptado de la pagina  web de Eucerin recuperado de

http://www.eucerin.es/productos/dermo-purifyer y en base a péagina web Neutrogena recuperado de

http://es.neutrogena.com/category/acne/oil-free+acne+wash.do?nType=2.
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Precio Sugerido al publico.

Actualmente en el mercado existen productos para tratar el acné de los
adolescentes y jovenes, existen diversas presentaciones, pero realizar un analisis
para la definicidbn de nuestros precios, se ha tomado en cuenta las presentaciones
similares a las que vamos a ofrecer, teniendo en cuenta esto, los precios de los

competidores son:

- Entre S/. 8.00 y S/. 20.00 por un jabén en barra de 100 gr.
- Entre S/. 20.00 y S/. 60.00 por un jabén liquido de 200 ml.

Segun los resultados de la encuesta, existe una disposicion a pagar:

- Entre S/. 12.00y S/. 14.00 por un jabén en barra de 100 gr.
- Entre S/. 19.00 y S/. 22.00 por un jabén liquido de 250 ml.
- Entre S/. 11.00 y S/. 13.00 por un jabén liquido portable de 60ml.

También tomaremos en cuenta que los jabones artesanales (de elaboracion

similar) que encontramos actualmente tienen los siguientes precios:

- Entre S/. 13.00 y S/. 25.00 por un jabén en barra de 100 gr.
- Entre S/. 29.00 y S/. 39.00 por un jabén liquido de 250 ml.
- Entre S/. 11.00 y S/. 13.00 por un jabén liquido portable de 60ml.

Utilizaremos la estrategia de descremado, teniendo en cuenta que nuestra
propuesta de valor estd enfocada en el segmento B, el producto es de alto valor
percibido ya que esta elaborado con insumos naturales y cada vez mas la gente es
consciente de que estos productos son beneficiosos para nuestra salud ya que no

llevan colorantes ni conservantes.

De esta misma forma, pretendemos estar alineados con los precios vigentes

en el mercado y con los competidores directos.

5.4.3.Plaza.

De acuerdo a las caracteristicas de nuestro producto y al tipo de publico al que

va dirigido utilizaremos el canal de distribucién en Nivel 1 (Minorista).
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Porcentaje de Ventas Por Canal (Nivel 1).

Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada a nuestro publico
objetivo, nos demuestra que la preferencia de compra se inclina hacia los
supermercados y farmacias por lo que se decidié incluir a las cadenas de farmacias
como un canal de venta adicional a la venta directa por medio de las Tiendas de
Productos Naturales y Bioferias, mientras que la decisiébn de no considerar a los
supermercados es debido al alto costo que representa la venta de nuestro productos
tanto por el costo del espacio como por la politica de pago que poseen este tipo de
canal de venta por lo que se elige como segunda opcién optar por los Minimarkets

cuyas condiciones son mas faciles de negociar.

Nuestra venta serd realizada al 100% por medio del canal Nivel 1.

Tabla 70. Tiendas de Productos Naturales por Distrito (Nivel 1).

Item Distrito Nombre del Negocio Direccién
1 Barranco LA SANAHORIA Jr. Centenario 195
2 Chorrilos NATURAL LIGHT C.C Plaza Lima Sur - ler nivel
3 El Agustino NATURAL LIGHT C.C. La Pélvora - Jr. Ancash 2428
4 Independencia NATURAL LIGHT C.C. Mega Plaza - Av. Alfredo Mendiola 3698 2do piso
5 . BIO CENTER Av. Gregorio Escobedo 852
Jesus Maria . .
6 BIOMASTER Jr. Camilo Clarrillo 131 (entre 8 y 9 de av. Arenales)
7 NATURAL LIGHT C.C. La Fontana - Av. La Fontana N° 790
8 NEW NATURAL HOUSE Av. Constructores N° 1078
9 CASANATURISTA Av. Alameda del Corregidor N° 1646
10 LaMolina ECONA Jr. Rio Ucayali B-1 Urb. Valle La Molina
11 FONTANA NATURA Jr. Samoa N°315. Urb. Sol de la Molina
12 LABODEGA ORGANICA Jr. Santiago de Compostela N° 150 Urb. La Estancia
13 EL ECOSITIO DE NINA Cal. Las Cascadas N° 136 Urb. La Ensenada
14 Lince NEW NATURAL HOUSE Av. Arenales N° 2584
15 VIVIR SALUDABLE Jr. Crnl. Manuel Gomez N° 272
16 Magdalena NATURAL STORE Jr. Cuzco N° 281
19 Miraflores BIO LEBEN Jr. Alcanfores N° 416
21 LA COLORADA Ca. Jorge Polar N° 480
24 LAESQUINAVERDE Ricardo Palma N° 1312
25 ARANDA Ca. José Galvez N° 409
27 ARBOL DE LAVIDA Mariano Odicio N° 432
28 . TU BOTICA Av. Simon Bolivar Nro. N° 1714
Pueblo Libre L
29 ECOTIDIANA Av. Manuel Cipriano Dulanto N° 2047
30 SHANTI LUGAR DE PAZ Calle Ezaine N° 186
31 SanBorja INKANATURA Av. Aviacion N° 3294
32 NATURAL STORE Av. Aviacion N° 2434
33 LA SANAHORIA Av. Los Libertadores N° 143
34 San Isidro MARA BIOMARKET Av. Camino Real N° 1251
35 ARANDA Av. Conquistadores N° 697
36 EL VALENTINO Jr. Manuel Bafion N° 234
37 Santa Anita NEW NATURAL HOUSE Ca. Los Flamencos N° 137
38 NATURAL LIGHT Centro Comercial Jockey Plaza

Santiago de Surco

w
©

MORE NATURAL

C.C. Caminos del Inka- Av. Caminos del Inka 257 - 259

Nota: Fuente: Adaptado de Inkanatural, recuperado de: http://inkanat.pe/compras-en-peru.php.
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Politica de Pago por Canal (Nivel 1).
Ya que estamos en etapa de penetracién de mercado, el pago se realizara a

30 dias, sin incremento en el precio.

Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada a nuestro publico
objetivos, nos demuestra que la preferencia de compra se inclina hacia los
supermercados y farmacias por lo que se decidi6 incluir a las cadenas de farmacias
como un canal de venta adicional a la venta directa por medio de las Tiendas de
Productos Naturales, mientras que la decision de no considerar a los supermercados
es debido al alto costo que representa la venta de nuestro productos tanto por el
costo del espacio como por la politica de pago que poseen este tipo de canal de venta
por lo que se elige como segunda opcion optar por los Minimarkets cuyas condiciones

son mas faciles de negociar.

Tabla 71. Distribucién de Ventas por Canal.

% Distribucion de

Canales de Venta
Ventas por Canal

Bioferias 30%
Tiendas de productos naturales 45%
Farmacias 15%
Minimarket 10%

100%

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la

investigacion.

5.4.4.Promocion.

El objetivo principal ser& el posicionar al producto y a la marca en la mente de
los usuarios (adolescentes) y de los decisores de compra (padres de familia) como
un jabon hecho a base de ingredientes naturales como el perejil como tratamiento

para contrarrestar los problemas del Acné.

La campafia de posicionamiento se realizard en el segundo afio con una
duracion de 12 meses, utilizando para esto tanto los canales digitales como las

actividades presenciales a fin de generar mayor interaccion con nuestros clientes.

El posicionamiento cada vez mas sélido de nuestra marca en el mundo digital
nos ayudard a llegar a un mayor numero de clientes, razén por la cual un

posicionamiento a largo plazo es vital para el crecimiento de nuestras ventas.
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Tabla 72. Campafia de Posicionamiento.

Campaiia de Posicionamiento ANO 2018
Actividad Medio Ene Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Dic
Publicidad sobre el uso de nuestro producto en los meses de
sol. Internet X X X
Campafia dirigida a adolescentes con problemas de acné. Internet X X X
Publicidad sobre el uso de nuestros productos en adolescentes. Internet X X X
Promocion de descuentos de nuestros productos por época de Internet X X X
verano.
Promocion de los eventos en los que participamos. Internet X X X
Participacion eﬂ bpfenas organlzadas por las municipalidades, Presencial X X X X X X X X X X X
sumando las bioferias a realizarse en las playas del sur.
Reparto de muestras gratuitas y tripticos en Universidades,
Institutos y Colegios con el fin de que puedan corroborar la Presencial X X X X X X X X X X X
efectividad de nuestro producto.
Reparto de merchandising (jaboneras) Presencial X X X X X
Campgqa (\Aral)vdlnglda a escolares con problemas de acné Internet X X X
que inician estudios.
(?ampana (Viral) dmglde} a cachimbos que inician clases y Internet X X X
tienen problemas de acné.
Publicidad sobre los beneficios de nuestros productos. Internet X X X
Desarrollo de charlas informativas sobre el beneficio de nuestro .
Presencial X X X
producto.
Promouon de nuestros productos con descuentos por fiestas Internet X X X
patrias.
Testimonios de nuestros clientes que vienen utilizando nuestros Internet X X X
productos.
Preguntas yrespuestas en vivo sobre los beneficios de nuestros Internet X X X
productos.
Publicidad de productos a través de descuentos. Internet X X X
Campaiia dirigida a escolares que tienen problemas de acné. Internet X X X
Informacion sobre el lugar donde participaremos (bioferias) Internet X X X
Charla informativa sobre los beneficios de nuestros productos. Presencial X X X
Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.
Tabla 73. Gastos Campafia de Posicionamiento.
Afo 2018
Gastos de Campafa Gastos sin IGV IGV Gastos con IGV Mes
Volantes S/. 61789 S/ 111.22 S/ 729.11 Todo el afio
Tripticos S/. 1,169.49 S/ 21051 S/ 1,380.00 Todo el afio
Personal de reparto de muestras ytripticos  S/. 5,040.00 SI. - S 5,040.00 Todo el afio
Banner S/. 508.47 SI. 9153 S/ 600.00 Enero/Julio/Dic
Jabonera Sl 762.71 SI. 137.29 s/ 900.00 Ene/Feb/Mar/Nov/Dic
Alquiler de Stand S/. 1,627.12 S/. 292.88 S/ 1,920.00 Todo el afio
Total S/. 9,725.68 SI. 10,569.11

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.

En la campafia de fidelizacion se busca lograr clientes leales a nuestra marca

buscando la compra repetitiva de nuestros productos y se extendera por tres afios

luego de haber logrado nuestro posicionamiento, es decir, al tercer afio se lanzara

las estrategias a fin de lograr el objetivo propuesto.
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Tabla 74. Campafia de Fidelizacion.

Campafia de Fidelizacién ANO 2019 2020 2021
Actividad Medio | Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Set Oct. Nov. Dic.
Interaccién constante por redes sociales con nuestros clientes. Internet X X X
Sogablllzacmn y presentacién on-line de nuestros clientes Intemnet X X X
satisfechos por nuestros productos.
Publicidad sobre el beneficio de nuestros productos en verano. Internet X X X
Retroalimentacién de nuestro canal de ventas on-line, mejora
Internet X X X
constante.
Sociabilizacién de todas las actividades que realizamos. Internet X X X
Participacion en bioferias organizadas por las municipalidades.  Presencial X X X X X X X X X X X X
Reparto de muestras gratuitas y tripticos en Universidades,
Institutos y Colegios con el fin de que puedan corroborar la Presencial X X X X X X X X X X X X
efectividad de nuestro producto.
Reparto de merchandising (jaboneras) Presencial X X X X X
Taller sobre beneficios de nuestros productos en las bioferias. Presencial X X X X X X
ngpana para fomentar el uso de nuestros productos para el Intermnet X X X
inicio escolar.
Publicidad sobre testimonios de nuestros clientes satisfechos. Internet X X X
Tips sobre el cuidado de la piel. Internet X X X X X X
Informacién sobre los eventos donde estaremos. Internet X X X X X X X X X
Campana de c_iescuento por la compra de nuestros productos Internet X X X
por fiestas patrias.
Viralizacion de testimonios de nuestros clientes satisfechos. Internet X X X
Encuesta sobre la satisfaccién de nuestros productos. Internet X X X X X X
Publicidad fiestas navidefias con promociones de nuestros Internet X X X
productos.
Tips para mitigar el acné. Internet X X X
Videoconferencias con nuestros clientes, para absolver dudas
Internet X X X
de nuestros productos.
Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.
Tabla 75. Gastos Campafia de Fidelizacion.
Ao 2019
Gastos de Campafia Gastos sin IGV IGV Gastos con IGV Mes
Volantes S/. 1,525.42 S/ 27458 S/. 1,800.00 Todo el afio
Tripticos S/. 2,745.76 S/. 49424 S/. 3,240.00 Todo el afio
Personal de reparto de muestras ytripticos  S/. 5,040.00 SI. - S 5,040.00 Todo el afio
Banner S/. 152542 S/ 27458 S/ 1,800.00 Enero/Julio/Dic
Jabonera S/. 92797 S/ 167.03 S/. 1,095.00 Ene/Feb/Mar/Nov/Dic
Alquiler de Stand S/. 4,881.36 S/ 878.64 S/ 5,760.00 Todo el afio
Total S/. 16,645.93 S/. 18,735.00

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de la investigacion.

Las muestras gratis seran de los jabones en barra en pequefias presentaciones

de 10 gr., los cuales seran repartidos en Universidades, Institutos o Colegios, lugares

donde existe una mayor afluencia de nuestro puablico consumidor.
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Figura 31. Sampling.

Tabla 76. Costos Sampling.

Afio 2017
Soles
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Estacionalidad 12.90% 12.90% 12.90% 6.09% 6.09% 6.09% 8.96% 8.96% 8.96% 5.38% 5.38% 5.38%
Sampling 100 gr 20 20 20 10 10 10 14 14 14 8 8 8
Sampling de 10 gr. 200 200 200 100 100 100 140 140 140 80 80 80
Costo Sampling s/IGV 54.64 54.64 54.64 25.80 25.80 25.80 37.94 37.94 37.94 22.77 22.77 22.77
IGV 9.84 9.84 9.84 4.64 4.64 4.64 6.83 6.83 6.83 4.10 4.10 4.10
Costo Sampling c/IGV 64.48 64.48 64.48 30.45 30.45 30.45 44.77 44.77 44.77 26.86 26.86 26.86

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.

Capitulo VI: Estudio Legal y Organizacional

6.1. Estudio legal.

6.1.1.Forma societaria.

Realizaremos nuestras actividades bajo la razén social Inversiones Fersi SAC,

ya que el capital social serd en efectivo y bienes, que sera otorgada por los 5

accionistas.

Tabla 77. Forma Societaria.

Aporte de los Socios % de Aporte Monto
llizarbe Hermoza, Jessica 20% S/, 16,747.93
Claros Espinoza, Verénica 20% S/, 16,747.93
Cheng Cafari, Victor 20% S/, 16,747.93
Nakahodo Nakahodo, Ménica 20% S/, 16,747.93
Arista Lépez, Giuliana 20% S/. 16,747.93

Total 100% S/. 83,739.66

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a Ley General de Sociedades

26887.
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Actividades y valorizacion.

Tabla 78. Actividades Constitucién de la Empresa.

. o . Costo Total Costo Total Costo
0
Actividad Descripcion Cantidad Unitario sin 16V IGV 18 % con IGY
Verificar en la Sunarp que no exista en el
Busqueda yresenva delnombre  Mercado un nombre (razén social) igual 1 S1.2300  S/.23.00 S1.23.00
o similar al que le queremos poner a
nuestra empresa
La minuta consta del pacto social ylos
Elaborar la Minuta de Constitucién  estatutos, ademas de los insertos que 1 S/.169.49  S/.169.49 S/.30.51  S/.200.00
se puedan adjuntar a ésta.
Presentar la minuta a una notaria para
Elevar la escritura pablica que ésta seaingresada a Registro. 1 S.40678  S.40678  S.7322  SI.480.00
Publicos para su inscripcion y elevacion
a escritura pablica.
Inscripcion en la SUNARP Inscripcién en la SUNARP 1 S/.90.00 S/.90.00 S/.90.00
La finalidad de este trdmite es el control
RUC de pago del ributo por parte del estado. $.000  S.000  S.000  S/.0.00
Este tramite es gratuito y para realizarlo
solamente debera acercarse a alguna
Total S/.689.27  S/.689.27  S/.103.73  S/.793.00
Nota: Fuente: Adaptado de SUNARP, recuperado de:
https://sid.sunarp.gob.pe/sid/recursos/Requisitos/requisitos_para_el_cumplimiento.pdf
6.1.2. Registro de marcas y patentes.
Actividades y valorizacion.
Tabla 79. Actividades Registro de Marca y Patente.
. N . Costo sin Total Costo
0,
Actividad Descripcion Tiempo GV IGV 18% con IGV
. e . Busqueda en Indecopi, de
B fi f
usqueda fonéticaffigurativa de acuerdo a la clase que SI.69.45 S.000  SI.69.45
marca
corresponde.
Solicitud de registro de marca Presentar a Indecopi una 90 dias S/.534.99 S.0.00  S/.534.99
solicitud de marca registrada.
Publicacion en diaro oficial/ Indecopi emitird una orden de
obtencidn de titulo de propiedad  publicacion de la marca, en el S/.220.34 S/.39.66  S/.260.00
intelectual diario el Peruano
Total S/.824.78 S/.39.66 S/.864.44

Nota: Fuente: Adaptado de INDECOPI, recuperado de https://www.indecopi.gob.pe/web/signos-

distintivos/registro-de-marca-y-otros-signos

6.1.3.Licencias y autorizaciones.

Actividades y valorizacion.
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Licencia de Funcionamiento:
El local esta ubicado en el distrito de la Victoria, en la Av. Santa Catalina 502,

con 300 m2 de perimetro y un costo de alquiler de 500 délares.

Tabla 80. Actividades Licencia de Funcionamiento.

- L . Costo sin Total Costo
A 0,
Actividad Descripcién Tiempo GV IGV 18% con IGV

Solicitud-Declaracion Jurada

Carta Poder con Firma

Licencia de legalizada

Funcionamiento Vigencia de Poder del
Representante Legal de la
empresa

1 dia S/. 285.00 S/.285.00

Autorizacion Sectorial que
corresponda

Monto Total S/. 285.00 S/.0.00 S/.285.00

Nota: Fuente: Adaptado de Ila Municipalidad de Ila Victoria, recuperado de

http://www.munilavictoria.gob.pe/portal/index_licfuncionamiento.php?page=Idf frm dsc.

Certificado de BMP.
Las Buenas Practicas de Manufactura (BPM), son un conjunto de
instrucciones operativas o procedimientos operacionales que tienen que ver con la

prevencién y control de la ocurrencia de peligros de contaminacion.

Para realizar el proceso de produccién de nuestros jabones, la empresa debe
contar con un Certificado de BMP ya que con dicha certificacibn es usada

posteriormente para obtener el Registro Sanitario.

Los requisitos para obtenerlo son los siguientes:

- Lasinstalaciones deben ser de material noble.

- Se debe contar con buena iluminacion.

- Las ventanas deben tener un cernidor para evitar el ingreso del polvo.
- Los pisos deben ser lisos y de ceramica.

- Los bafios y vestuarios deben estar separados del lugar de produccion.
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Tabla 81. Actividades para la Obtencion del Certificado BPM.

Actividad Descripcién Tiempo CostosinIGV  IGV18% Total Costo
con IGV
Manual BPM Elaboracion de Manual de BPM S/.2,000.00 S/.360.00 S/.2,360.00
Programa de Higiene Capacitacion de Personal 25.meses
grami gleney P S.1500.00  S/.270.00 S/.1,770.00
Saneamiento sobre BPM
Monto Total S/.2,000.00 S/.360.00 S/.2,360.00

Nota: Fuente: Adaptado de Castelmonte Asociados SAC.

Registro Sanitario.

El tramite a seguir para la inscripcion en el Registro Sanitario de los Productos
Terapéuticos Naturales Tradicionales se realiza mediante la presentacién de una
solicitud con caracter de declaracién jurada que debe ser suscrita por la empresa o
persona interesada en adquirir el registro y a su vez por el Quimico Farmacéutico
responsable (Ley N° 26842, Capitulo Il, Articulo N° 107).

Tabla 82. Actividades Registro Sanitario.

Actividad Descripcion Tiempo CostosinIGV  IGV18% Total Costo
con IGV
Solicitud con caracter de
. - Decl i6 i .
Registro Sanitario eclaracion Jurada suscrita por g i o S/.395.00 S/.395.00
el interesado y por el Quimico
Framacéutico responsable

Monto Total S/. 395.00 S/.0.00 S/. 395.00

Nota: Fuente: Adaptado de DIGESA, recuperado de https://pymex.pe/pymes/oficina-y-

operaciones/registro-sanitario-de-alimentos-y-bebidas-industrializados-digesa.

Software y antivirus.
Con la finalidad de proteger nuestros equipos de cémputo, se establece que se
debe comprar dos licencias de Windows xp y 2 antivirus Panda, para el inicio de

nuestras actividades, Los costos son los siguientes:

Tabla 83. Costo Licencia de Software y Antivirus.

Actividad Descripcion Cantidad CostosinIGV IGV 18% Total Costo
con IGV
Software Licencia de Windows 1 S/.544.00 S/.97.92 S/.641.92
Antivirus Licencia Panda Online 1 S/.204.00 S/.36.72 S/.240.72
Monto Total S/. 748.00 S/.134.64 S/. 882.64

Nota: Fuente: Elaboracidn propia en base a datos de la investigacion.

6.1.4. Legislacion laboral.

En la tabla 87 se describe de manera comparativa la legislacion laboral

vigente correspondiente para la Micro y Pequeiia Empresa:
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Tabla 84. Cuadro Comparativo Régimen Laboral.

Beneficios

Régimen Laboral

General

Micro Empresa

Pequefia Empresa

Vacaciones

Jornada Nocturna

CTS

Gratificaciones

Seguro de Salud
Asignacion Familiar

a 30 dias
calendario de descanso

Derecho

vacacional por cada afio

completo de servicio.

Remuneraciéon no
inferior a la RMV mas
una sobretasa

equivalente al 35% de

esta.
Una remuneracion
mensual, depositadas

en mayo y noviembre.

Una remuneracion
completa por mes
calendario completo
laborado en Fiestas
Patrias 'y otra en
Navidad.

ESSALUD 9% de la

remuneracion — o aporta
en su
integridad el empleador
10% de la RMV.

Derecho a 15 dias
de

vacacional

calendario
descanso
por cada afio completo
de

servicio.

Si es habitualmente, no
se aplicara la sobre tasa
del 35%

No aplica.

No aplica.

Seguro de

Salud (SIS)

Integral

No aplica.

Derecho a 15 dias
de

vacacional

calendario
descanso
por cada afio completo
de servicio.

Remuneracion no
inferior a la RMV mas
una sobretasa
equivalente al 35% de
esta.
15

diarias depositadas en

remuneraciones

mayo y noviembre.
Una media
remuneracion en
Fiestas Patrias y otra
media en Navidad, por
semestre completo
laborado o la parte
proporcional.

ESSALUD 9%

remuneracion - o

de la

aporta en su integridad
el empleador.
No especifica.

Nota: Fuente: Adaptado del Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo - MINTRA (2014), recuperado
de http://www.trabajo.gob.pe/archivos/file/informacion/TRABAJADORES/DLT formacion laboral.pdf.

6.1.5.Legislacién tributaria.

La empresa se acogera al Régimen General del Impuesto a la Renta, es un

régimen tributario es un régimen tributario que comprende las personas naturales y
juridicas que generan rentas de tercera categoria (aquellas provenientes del capital,

trabajo o de la aplicacion conjunta de ambos factores).
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Las actividades que realizara la empresa es de comercio y/o industria, como la
venta de bienes que se adquieren, produzcan o manufacturen, asi como la de

aquellos recursos naturales que extraigan, incluidos la cria y el cultivo.

Por la actividad econémica: IGV: 18% de las ventas mensuales con derecho a

deducir crédito fiscal.

- Renta.

- Declaracion y pagos a cuentas mensuales, de acuerdo con alguno de los
siguientes sistemas de calculo:

Sistema A): Método del Coeficiente sobre los Ingresos Netos mensuales
Sistema B): Método del 2% de los Ingresos Netos mensuales.

- Declaracion anual y pago de regularizacion: 27% sobre la renta neta
imponible.

- Adicionalmente, de corresponderle, debe realizar el pago del Impuesto
Temporal a los Activos Netos (ITAN).

- ISC: Sélo si estuviera afecto. La tasa del impuesto, es de acuerdo con las
tablas anexas de la Ley del IGV e ISC.

- Sitiene trabajadores dependientes: Contribuciones al ESSALUD: 9%.

- Libros y Registros Contables ,Libros de Caja y Bancos, Libro de
Inventarios y Balances, Registro de Compras, Registros de Ventas e
Ingresos.

- Y con mas de 100 UIT debe llevar contabilidad completa.

- Tipo de Comprobantes que pueden emitir: Facturas, Boletas de venta,
Tickets emitidos por maquinas registradoras que dan derecho al crédito

fiscal, Factura Electrénica a través de SUNAT Virtual.
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6.1.6.Resumen Area Legal.

Tabla 85. Resumen Area Legal.

Costo

Valor Venta

Descripcion Cant. unitario S/ IGV18 % Total S/.  Amortizacion Produccion Administrativo Ventas
Constitucion de la Empresa Anual (Ao % Dist. Total S/. % Dist. Total S/. % Dist. Total S/.
Blusqueda y Reserva de Nombre 1 23.00 23.00 - 23.00 23.00 - - 100% 23.00 - -
Elaboracién de Minuta de 1 169.49 169.49 30.51 200.00 16949 - - 100% 16949 - -
Elevacion de la Escritura Publica 1 406.78 406.78 73.22 480.00 406.78 - - 100% 406.78 - -
Inscripcion en Registros Publicos 1 90.00 90.00 - 90.00 90.00 - - 100% 90.00 - -
Obtencién del RUC 1 - - - - - - - 100% - - -
Total Constitucién de la Empresa 689.27 689.27 103.73 793.00 689.27 - 689.27 -
Registro de Marcas y Patentes
Busqueda fonética y figurativa 1 69.45 69.45 - 69.45 69.45 - - 80% 55.56 20% 13.89
Registro de marca 1 534.99 534.99 - 534.99 534.99 - - 80% 427.99 20% 107.00
Publicacion en el Diario El Peruano 1 220.34 220.34 39.66 260.00 22034 - - 80% 176.27 20% 44.07
Total Registro de Marcas y Patentes 824.78 824.78 39.66 864.44 824.78 - 659.82 164.96
Licencias y Autorizaciones
Licencia de Funcionamiento 1 285.00 285.00 - 285.00 285.00 30% 85.50 50% 14250 20% 57.00
Registro Sanitaro 1 395.00 395.00 - 395.00 395.00 30% 118.50 50% 197.50 20% 79.00
Certificado BPM 1 3,500.00 3,500.00 630.00 4,130.00 3,500.00 100% 3,500.00 - - - -
Software 2 272.00 544.00 97.92 641.92 544.00 - - 50% 272.00 50% 272.00
Antivirus 2 102.00 204.00 36.72 240.72 204.00 - - 50% 102.00 50% 102.00
Total Licencias y Autorizaciones 4,554.00 4,928.00 764.64 5,692.64 4,928.00 3,704.00 714.00 510.00
Total Activos Intangibles 6,068.05 6,442.05 908.03 7,350.08 6,442.05 3,704.00 2,063.09 674.96

Nota: Fuente: Adaptado de SUNARP, recuperado de https://sid.sunarp.gob.pe/sid/recursos/Requisitos/requisitos_para_el _cumplimiento.pdf, INDECOPI, recuperado de

https://www.indecopi.gob.pe/web/signos-distintivos/registro-de-marca-y-otros-signos, Municipalidad

de

la

http://www.munilavictoria.gob.pe/portal/index_licfuncionamiento.php?page=Idf frm dsc, Castelmonte Asociados SAC.

Victoria,

recuperado

de
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6.2. Estudio organizacional.
6.2.1.0rganigrama funcional.
Inversiones Fersi SAC tendra un organigrama de tipo funcional en la cual se

detalla las funciones asignadas a cada una de sus unidades, mostrar las

interrelaciones entre las mismas y también muestra una jerarquia.
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Figura 32. Organigrama Inversiones Fersi S.A.C.

Servicio Tercerizado.

La empresa contara con los servicios de un contador externo, quién se
encargara de todos los tramites, registros contables y calculos de los impuestos a
pagar asi como de la elaboracion de planillas y del calculo de los beneficios sociales,

el monto mensual a pagar por este servicio sera de S/. 250.00 al mes.
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6.2.2.Descripcion de puestos de trabajo.

La estructura organizacional de la empresa se compone de un total de 3 areas
que comprende la administracién y coordinacién general, produccion y logistica y el
area de ventas y distribucién, con esta estructura se busca optimizar la eficiencia de

la organizacién y asi como promover la satisfaccién de los colaboradores.

Administrador: Encargado de planear, organizar, dirigir y controlar las

acciones y estrategias necesarias a fin de garantizar el uso adecuado y
aprovechamiento de los recursos con las que cuenta la empresa. Realizar los pedidos
de materia prima e insumos segun los requerimientos establecidos por el &rea de
produccion. Busqueda constante de nuevos proveedores con mejores alternativas de

precios, calidad y politica de crédito.

Operario_Produccidn: Responsables de establecer los requerimientos de

materia prima necesaria para la produccién. Recepcion, control y almacenamiento de
la misma y la manipulacién directa para la elaboracion del producto. Cabe resaltar
que se realizaran controles de calidad antes del empaque y envasado de cada

producto.

Operario Empaque, Envase y Embalaje: Empacado de los jabones en barra,

envasado de los jabones liquidos, etiquetado, embalaje de todos los productos y

rotulado de las cajas segun distribucién a los puntos de ventas.

Encargado _de Venta y Distribucién: Responsable de mantener contacto

directo con todos los puntos de ventas a fin de determinar las cantidades a distribuir

segun las ventas obtenidas.
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Tabla 86. Perfil Administrador Coordinador

Puesto: Admnistrador Coordinador
Reporta a: Junta General Accionistas

Formacion: Universitaria

Titulo: Licenciado

Profesién: Administracion de Empresas - Ingeniero Industrial
Funciones:

Establecer y planificar los objetivos generales y especificos de la empresa.

Desarrollar estrategias comerciales para la empresa con el objetivo de generar rentabilidad.

administrativo, financiero y comercial se refiere.

Implementar cambios y mejoras necesarias que tenga impacto a nivel organizacional.

Administrar los recursos econémicos yfinancieros de la empresa.
Responder ante la Junta General de Accionistas por la eficazy eficiente administracion de los
recursos financieros yfisicos de la empresa.

Responder por la elaboracion y presentacién oportuna ante la Gerencia de los estados financieros.

Elaborar el plan de inversiones en coordinacién con la Gerencia, y garantizar su cumplimiento.

Definir y aplicar los pardmetros para el presupuesto d ingresos, gastos y compra de activos, de
acuerdo con las politicas definidas por la Gerencia.

Establecer las metas de los indicadores de gestidn y efectuar el seguimiento de los mismos.
Responder por la definicion y adopcion de estrategias tendientes a la obtencion de recursos
financieros requeridos para la ejecucion de los planes de inversion.

Comunicacion y coordinacion con los proveedores.

Revisién periédica ybusqueda de mejores precios de insumos y suministros.
Responsable de la gestion de Responsabilidad Social de la empresa.

Perfil Técnico:

Perfil de Competencia:

Tipo de contrato:
Remuneracion:
Ubicacion fisica:
Beneficios sociales:
Jornada:

Horario:

Tipo de sueldo:

Administracién general

Conocimiento Leyes Laborales
Contabilidad basica

Manejo de Presupuesto

Integracion y direccién de equipos de trabajo

Conocimiento basico de los beneficios del proceso de produccion.

Aplicacién en técnicas y estrategias de marketing.
Experiencia 3 afios en puestos similares.
Manejo de conflictos

Liderazgo

Gestién de talento

Socializacion

Comunicacién

Contrato de naturaleza indeterminada

S/. 2,300 soles

Oficina

Si

Diurna

Lunes a Viernes de 09:00 am a 19:00 horas
Fijo mensual

Nota: Fuente: Adaptado del Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo - MINTRA (2014),

recuperado de

http://www.trabajo.gob.pe/archivos/file/informacion/TRABAJADORES/DLT formacion laboral.pdf.
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Tabla 87: Perfil Operario de Produccion

Puesto: Operario de Produccion

Reporta a: Administrador Coordinador

Formacion: Técnico

Profesion: Administracion de Empresas, Ingeniero Industrial o Afines
Funciones:

Supervisar y controlar los flujos del proceso productivo de la actividad de la empresa, garantizando
qgue se cumplan bajo los paradmetros de la industria.

Desarrollar estrategias operacionales orientadas a la reduccion de costos.

Soporte técnico y control de la maquinaria del proceso productivo.

Establecer los requerimientos de materia prima y procesar las 6rdenes de compra necesarias para
las operaciones de la empresa.

Manejo y control de inventarios.

Desarrollo de Plan de Compras.

Manipuleo de las maquinas.

Supervision continua del funcionamiento de las maquinas

Limpieza diaria de las maquinas y herramientas.

Perfil Técnico Técnico en Administracién de Empresa, Ingenieria Industrial o afines.

Capacidad de liderazgo, proactivo, responsable, inteligencia emocional

Perfil de Competencia: desarrollada.

Tipo de contrato: Contrato de naturaleza indeterminada
Remuneracion: S/. 1,500 soles

Ubicacion fisica: Planta

Beneficios sociales: Si

Jornada: Diurna

Horario: Lunes a Viernes de 09:00 am a 19:00 horas
Tipo de sueldo: Fijo —Variable mensual

Nota: Fuente: Adaptado del Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo - MINTRA (2014),
recuperado de

http://www.trabajo.gob.pe/archivos/file/informacion/TRABAJADORES/DLT formacion laboral.pdf.
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Tabla 88. Perfil Operario d Empaque, Envase y Embalaje

Puesto: Operario de Empaque, Envase y Embalaje
Reporta a: Operario de Produccion

Formacion: Secundaria

Profesion: No

Funciones:

Verificacion de cantidades a empacar.

Envasado yempaquetado de los productos.

Colocacion de etiquetas

Conteo y verificacion de unidades empacadas.

Control de calidad de productos envasados yempaquetados.
Embalaje yrotulado de cajas de acuerdo a los puntos de distribucion.

Perfil Técnico Estudio Secundaria

Perfil de Competencia: Organizado, Proactivo, Responsable, Activo

Tipo de contrato: Contrato de naturaleza temporal (sujeto a modalidad)
Remuneracion: S/. 850 soles

Ubicacién fisica: Planta

Beneficios sociales: Si

Jornada: Diurna

Horario: Lunes a Viernes de 09:00 am a 19:00 horas

Tipo de sueldo: Fijo —Variable mensual

Nota: Fuente: Adaptado del Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo - MINTRA (2014), recuperado
de http://www.trabajo.gob.pe/archivosf/file/informacion/ TRABAJADORES/DLT_formacion_laboral.pdf.

Tabla 89: Perfil Operario de Ventas y Distribucion

Puesto: Operario de Ventas y Distribucion
Reporta a: Administrador Coordinador

Formacion: Técnico - Secundaria

Profesion: Administracion de Empresas, Marketing o Afines
Funciones:

Gestionar las cuentas de los diferentes canales de venta.

Permanente analisis de la competencia.

Brindar una adecuada gestion de servicio con los diferentes canales de venta.

Analizar y elaborar reportes de ventas para presentarlos al Administrador Coordinador.

Establecer las cantidades necesarias a distribuir a cada canal de venta segun los requerimientos de
acuerdo a las ventas realizadas.

Perfil Técnico Estudio Secundaria

Perfil de Competencia: Organizado, Proactivo, Responsable, Activo

Tipo de contrato: Contrato de naturaleza temporal (sujeto a modalidad)
Remuneracion: S/.1,000 soles

Ubicacién fisica: Campo

Beneficios sociales: Si

Jornada: Diurna

Horario: Lunes a Viernes de 09:00 am a 19:00 horas

Tipo de sueldo: Fijo mensual

Nota: Fuente: Adaptado del Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo - MINTRA (2014),
recuperado de
http://www.trabajo.gob.pe/archivos/file/informacion/TRABAJADORES/DLT formacion laboral.pdf.
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6.2.3.Aspectos laborales

Forma de Contratacion.

Tabla 90. Forma de Contrato.

Cargo Tipo de Contrato
Administrador Contrato de naturaleza indeterminada
Operario Produccion, Empaque, Envase y Contrato de naturaleza temporal (sujeto a modalidad)
Embalaje
Operario Empaque, Envase y Embalaje Contrato de naturaleza temporal (sujeto a modalidad)
Operario de Ventas y Distribucion Contrato de naturaleza temporal (sujeto a modalidad)
Contador Contrato de Locacion de Servicios
Transportista Contrato de Locacioén de Servicios

Nota: Fuente:  Adaptado del Ministerio de  Trabajo MINTRA, recuperado de

http://www.mintra.gob.pe/contenidos/drt/servicios/triptico _serie 09.pdf.

Régimen Laboral.
Los puestos de trabajo, estaran regulados por el Régimen Laboral General; que

establece lo siguiente:

Vacaciones: Derecho a 30 dias calendario de descanso vacacional por cada
afio completo de servicio.

Jornada Nocturna: Su remuneracion no puede ser inferior a la Remuneracién
Minima Vital m&s una sobretasa equivalente al 35% de esta.

CTS: Una remuneracibn mensual, depositadas en dos oportunidades
semestrales (mayo y noviembre).

Gratificaciones: Se otorga dos veces al afio, una por Fiestas Patrias y otra por
Navidad, en razén a una remuneracion completa por cada oportunidad, y se pagara
por mes calendario completo laborado.

Seguro de Salud: ESSALUD 9% de la remuneracion — lo aporta en su
integridad el empleador.

Indemnizacién por Despido Arbitrario: En el caso de que un trabajador sea
despedido sin causa legal, tiene derecho a percibir como indemnizacion una
remuneracion y media por cada mes dejado de laborar, en caso sea un contrato a
plazo determinado, y le tocara una remuneracion y media por cada afio de trabajo en
caso sea un contrato indeterminado; en ambos casos con un maximo de 12

remuneraciones.
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Asignacion Familiar: 10% de la remuneracion minima vital, tengan a su cargo
uno o mas hijos menores de 18 afios y hasta 24 afios en caso de que el hijo al cumplir
la mayoria de edad este cursando estudios superiores.

Planilla para todos los afios del proyecto.

Tabla 91. Planilla para todos los afios del proyecto

Soles

Cargo Area
dic-16 2017 2018 2019 2020 2021
Administrador Coordinador Adminstrativa 6,065.85 41,063.05 41,063.05 41,063.05 41,063.05 41,063.05
Operario Produccién Produccion 2,060.74 27,26591 27,26591 26,809.63 26,809.63 26,809.63
Operario Empaque, Envasado y Embalaje  Produccién - - - 15,815.27 15,815.27 15,815.27
Ventas y Distribucion Ventas - 18,642.69 18,642.69 18,642.62 18,642.62 18,642.62
Total 8,126.59 86,971.64 86,971.64 102,330.58 102,330.58 102,330.58

Nota: Fuente:Elaboracién propia en base a los datos de la investigacion.

Horario de Puestos de Trabajo.

Los horarios establecidos por cada trabajador sera la siguiente:
- Administrador Contador L aV de 9:00 am. a 18:00 pm.
- Operario Produccion L aV de 9:00 am. a 18:00 pm.
- Operario Empaque, Envase y Embalaje L a V de 9:00 am. a 18:00 pm.
- Operario de Ventas y Distribucion L aV de 9:00 am. a 18:00 pm
Capitulo VII: Estudio Técnico
7.1. Tamafio del Proyecto

Capacidad instalada.

Jabones en Barra:

Se utilizé como criterio la capacidad de la maquina y moldes utilizados para la
produccién de jabones por meses, considerando una jornada efectivamente
trabajada diaria de 9 horas por 5 dias a la semana con un operario de produccién y

uno de empaque, envase y embalaje.

La produccion sera trabajada por lotes diarios de 25 unidades con un tiempo
de elaboracién de 3 dias en el proceso de mezclado de ingredientes, 1 dia de enfriado

y reposo y 1 dia de empaque y embalaje.
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Célculos:
- Capacidad por dia = 25 unidades
- Capacidad por mes = 425 unidades

- Capacidad por afio = 5,100 unidades

Jabén Ligquido:

En este caso se utiliz6 como criterio la capacidad de la maquina para la
produccién de jabones liquidos por dias, considerando una jornada efectivamente

trabajada diaria de 9 horas con un operario de produccién y uno de empaque, envase
y embalaje.

La produccién seréa trabajada en lotes de 50 frascos diarios, tiempo calculado
considerando 1 hora para la preparacion de la mezcla, 5 horas de enfriado y reposo
y 1 hora de empaque y embalaje.

Célculos:
- Capacidad por dia = 50 unidades
- Capacidad por mes = 1,000 unidades
- Capacidad por afio = 12,000 unidades

Capacidad utilizada.

Nuestra capacidad instalada tiene un crecimiento constante pero sostenido, ya
que nuestros productos son de sencillo procedimiento, no crecemos en recurso
humano como operarios, mas si en ventas y marketing. Teniendo un célculo
conservador de nuestro crecimiento, de ser el caso de que la produccion se

incremente un aumento en nuestros operarios sera indispensable.

Tabla 92. Capacidad Utilizada Jabdén en Barra.

. Demanda en Unidades
Jabon en Barra

2017 2018 2019 2020 2021
Produccion anual 2,014 2,723 3,452 4,202 4971
Capacidad instalada 5,100 5,100 5,100 5,100 5,100
Tasa de utilizacion 39% 53% 68% 82% 97%

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.
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Tabla 93. Capacidad Utilizada Jabén Liquido.

P Demanda en Unidades
Jabén Liquido

2017 2018 2019 2020 2021
Produccién anual 11,140 15,064 19,097 23,242 27,500
Capacidad instalada 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
Tasa de utilizaciéon 93% 126% 159% 194% 229%

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la investigacion.

7.2. Procesos

7.2.1.Diagrama de flujo de proceso de producciéon de Jab6n en
Barra.

PROCESO DE PRODUCCION JABON EN BARRAbl

Almacenamiento
Recepcion de
Materia Prima i o Desmolde
Tiempo
75 min.
Tiempe 3 Control de Calidad o Cortado y
30 min. de Materias Primas prensado
= Separacion y Pesaje Proceso de Thiné
de Materias Primas 13 Secado y 40 dias
curacion
Tiempo _|
30 min. ok
Traslado a de Calidad Tiempo
- A mezcladora " de Producto 60 min.
I en proceso
[~ u B P Empaque y Tiempe
Etiquetado 240 min,
Tiempo
60 min. ™ 7 Proceso de —
Saponificacion 16 Embalaje oo
T 8 Punto de Traza
Traslado a Tiempo
17 Almacén 10 min.
Tiempo Vaclado en
15 min. moldes v
Fin de
Tiem
24 ,,’: D Enfriado y reposo Proceso

Figura 33. Proceso de Produccién Jabén en barra.
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Proceso de Produccién de Jabén en Barra:

1

2)

3)

4)

5)

6)

Recepcidon de Materia Prima.
El Jefe de Produccién es el encargado de recepcionar la materia prima

dado que se requiere verificar la calidad y la cantidad solicitada.

Almacenamiento.
Luego de la recepcion y revision de la materia prima, se almacenaran
para su conservacion registrando las principales caracteristicas tales

como proveedor, procedencia, costo y cantidad recibida.

Control de Calidad de Materias Primas.
Para la elaboracion del producto, se debe realizar el analisis de calidad

de las materias primas, de esto dependera la calidad del producto final.

Separacion y Pesaje de Materias Primas.
Se procede a clasificar los insumos requeridos y su posterior pesaje para

pasar al proceso de produccion propiamente dicho.

Traslado a Mezcladora.
Se procede a trasladar toda la materia prima seleccionada al area

respectiva para realizar el mezclado.

Mezclado.
Se realiza un hervido de perejil con agua destilada, luego se realiza la
disolucion del hidroxido de sodio (soda caustica) en el concentrado de

perejil removiendo con una cuchara de teflon hasta aclarar la solucion.

Figura 34. Proceso de Mezclado.
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7

8)

9)

10)

Proceso de Saponificacion.

Este proceso quimico es la reaccion que surge al mezclar el hidréxido de
sodio (alcali) méas el agua y los aceites grasos, que en este caso son los
aceites vegetales y aceites esenciales, se hara de la siguiente manera:
En la batidora industrial se vertera los aceites vegetales y sobre ello se

afiadira el hidréxido de sodio, se debe proceder a la mezcla.

Punto de Traza.

Con continta con la mezcla hasta lograr el punto de traza que significa
que la mezcla espese y todos los ingredientes estén compenetrados, es
decir que la mezcla se encuentre saponificada, sabemos que esté en su
punto cuando la mezcla deja su traza o huella cuando se pasa la cuchara,
es recomendable parar la batidora y verificar con la cuchara si la mezcla
ha llegado a este punto, en caso de que no, se debe seguir batiendo.
Luego afiadimos el aceite esencial de menta y batimos solo para que este

se mezcle con todo el producto.

Vaciado en Moldes.
Luego de finalizada la composicion de la mezcla, verter la misma en los

moldes los cuales debe estar cubiertos por una funda plastica encima.

Figura 35. Vaciado en Moldes.

Enfriado y Reposo.
Luego de vaciado en los moldes, se debe dejar enfriar y reposar por 24

horas.
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11) Desmolde.
Luego de las horas indicadas, sacar el molde con ayuda de la funda de

plastico.

Figura 36. Desmolde.

12) Cortado y Prensado.
Con la ayudad del cortador, se procede a cortar en unidades segun la
medida establecida y se pasa por la troqueladora de donde salen con su

marca y forma definitiva.

Figura 37. Cortado.

13) Proceso de Secado y Curacién.
Se debe ubicar los jabones artesanales en las perchas para su respectivo
secado durante cuarenta dias para completar el proceso de curacion de

la saponificacion.
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Figura 38. Secado y Curacion.

14) Control de Calidad de Producto en Proceso.
El jabén no debe contener méas del 0.1% de grasa insaponificable, ni
exceso de sosa arriba y abajo de dichos parametros, el contenido de
humedad deberd ser de aproximadamente 23%, la cantidad de alcali
caustica libre no debe exceder de 0.05%, el contenido de sal debe estar
controlado a aproximadamente 0.5% y menor; a mayor contenido de sal,

el jabon se vuelve quebradizo y estad propenso a agrietarse.

15) Empaquey Etiquetado.
Se continba con el empaque con el papel mantequilla, etiqueta y

membretes correspondientes.

Figura 39. Empaque y Etiquetado.

16) Embalaje.
Se coloca en cajas y se rotula segun los puntos de venta al cudl se

dirigiran.
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17) Traslado al Almaceén.

Se realiza la entrega del producto terminado al almacén para que
procedan a la distribucién.

18) Distribucién y Entrega al Cliente.
El proceso concluye con la distribucion y entrega al cliente, este producto

tiene una vida de un afo, se recomienda a los intermediarios tener

7.2.2.Diagrama de flujo de proceso de produccién de Jabdn Liquido.

PROCESO DE PRODUCCION JABON I.IQUIDoj

Almac enamiento
Recepcion de Tiempe
Materia Prima —P 12 Etiquetado 20 mia.
Control de Calidad ) Tiempe
:';" e 3 de Materias Primas E’ Embalaje 15 min.
mia,
= Scparacion y Pesaje
N e Trasiado a Tiempe
Tiempo _| 14 Almacén 10 min.
30 min.
ﬂ Traslado a
- caldero Fin de
Proceso
P proceso de
elaboracion
TM" —
60 mim.
I 7 Colado
Tiempo
1 heen ( 8 Enfriado
Tiempo 9 Envasado y
45 min. tapado
Twempo
4 heras o Reposo
Control
Tiempo 1 de Calidad
20 min, de Producto
l on proceso

Figura 40. Proceso de Produccién Jabon Liquido.
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Proceso de Produccion de Jabon Liquido:

1

2)

3)

4)

5)

6)

Recepcidon de Materia Prima.
El Jefe de Produccién es el encargado de recepcionar la materia prima

dado que se requiere verificar la calidad y la cantidad solicitada.

Almacenamiento.

Luego de la recepcion y revision de la materia prima, se almacenaran
para su conservacion, asimismo se registran las principales
caracteristicas tales como proveedor, procedencia, costo y cantidad

recibida.

Control de Calidad de Materia Prima.
Para la elaboracion del producto, se debe realizar el andlisis de calidad
de las materias primas, pues de esto dependerd la calidad del producto

final.

Separacion y Pesaje de Materia Prima.
Se procede a clasificar los insumos requeridos y su posterior pesaje para

pasar al proceso de produccion propiamente dicho.

Traslado a Caldero.
Las materias primas determinadas para el lote de produccion se

procederan a traslado al caldero para la preparacion.

Proceso de Elaboracion.

Se realiza el proceso de acuerdo a lo siguiente:

- Se hierve el agua destilada hasta llegar entre 60 y 80°.

- En bafio maria, se echa la mezcla de los productos al recipiente y se
va moviendo poco a poco tratando de desintegrar hasta llegar a 80°,
agregar el agua destilada poco a poco para integrar toda la mezcla, se
retira del fuego y se continia mezclando.

- Se agrega la sal para dar viscosidad y se remueve hasta lograr una
mezcla uniforme.

- Se cuela la mezcla y se desintegra todo.
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- Se agrega el aceite esencial y el producto activo si fuera necesario
(Perejil deshidratado).

7) Colado.
Se cuela la mezcla hasta desintegrar, se agrega el aceite esencial y el
producto activo si fuera necesario (ej. perejil deshidratado), se deja
enfriar.

8) Enfriado.

Se deja enfriar el producto para poder pasar al siguiente paso.

9) Envasado y Tapado.

Se pasa el producto para el respectivo envasado en los frascos plasticos.

Figura 41. Envasado.

10) Enfriado y Reposo.
Se deja en reposo hasta que se enfrie el contenido a la temperatura

ambiente y se realice el cuajado necesario.

Figura 42. Enfriado y Reposo.
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11)

12)

13)

14)

15)

Control de Calidad de Producto en Proceso.
El jabon pasara una revision de control de calidad cuidando que la textura
y el color sean los adecuados.

Etiquetado.
Eljabdn pasara una revisién de control de calidad cuidando que la textura

y el color sean los adecuados.

Embalaje.
Se coloca en cajas y se rotula segun los puntos de venta al cual se
dirigiran.

Traslado al Almacén.

Se realiza la entrega del producto terminado al almacén para que
procedan a la distribucién.

Distribucién y Entrega la Cliente.
El proceso concluye con la distribucién y entrega al cliente, este producto
tiene una vida de un afio, se recomienda a los intermediarios tener

precauciones para el manejo y almacenamiento adecuado.

7.2.3.Programa de produccién paratodos los afios del proyecto.

Tabla 94. Programa de Produccién para todos los afios.

Productos Programa de Produccion
Dic. 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Total Unidades 381 15,706 21,597 27,313 33,199 39,282
Jabon en Barra de 100 gr. 100 2,127 2,878 3,582 4318 5,109
Jaboén Liquido de 250 ml. 230 11,125 15,336 19,442 23,662 27,997
Jaboén Liquido Portable de 60 ml. 51 2,454 3,383 4,289 5,219 6,176

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la investigacion.
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7.2.4. Necesidad de materias primas e insumos.

Tabla 95. Necesidad de Materia Prima en Cantidades segiin demanda calculada en

los 5 afos de Proyeccion.

Material Directo Unid. Medida Dic. 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total
Barra 100 gr. 100 2127 2862 3560 4290 5076 18015
Frasco 250 ml. 230 11125 15246 19320 23508 27810 97239
Frasco 60 ml. 51 2454 3363 4262 5186 6135 21450
Aceite Vegetal Litro 7.00 148.92 200.32 249.17 300.32 355.29 1,261.03
Soda Cadustica Kilo 1.19 25.32 34.05 42.36 51.06 60.40 214.37
Perejil Kilo 17.69 790.82 1,082.45 1,370.13 1,666.09 1,971.01 6,898.19
Agua Litro 79.90 3,770.47 5,165.16 6,543.22 7,959.85 9,416.60 32,935.21
Aceite Esencial de menta  mililitros 47.97 2,136.08 2,923.63 3,700.42 4,499.61 5,323.09 18,630.79
Colorante Vegetal Litro 0.05 2.33 3.20 4.05 4.92 5.83 20.38
Texapon n70 Kilo 7.42 359.04 492.03 623.52 758.66 897.50 3,138.17
Comperland Kd Kilo 1.48 71.81 98.41 124.70 151.73 179.50 627.63
Brosalidox Kilo 0.74 35.90 49.20 62.35 75.87 89.75 313.82
Cloruro de Sodio Kilo 1.86 89.76 123.01 155.88 189.66 224.37 784.54
Glicerina liquida Litro 0.28 13.46 18.45 23.38 28.45 33.66 117.68

Material Indirecto Unid. Medida Dic. 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total
Empaque Unidad 101 2,149 2,890 3,595 4,333 5,126 18,195
Etiqueta 100 gr. Unidad 101 2,149 2,890 3,595 4,333 5,126 18,195
Envase + tapa 250 ml Unidad 232 11,236 15,398 19,514 23,743 28,088 98,211
Etiqueta 250 ml Unidad 232 11,236 15,398 19,514 23,743 28,088 98,211
Envase + tapa 60 ml Unidad 51 2,479 3,397 4,304 5,237 6,196 21,664
Etiqueta 60 ml Unidad 51 2,479 3,397 4,304 5,237 6,196 21,664
Strech Film - Embalaje Metro 0.87 35.05 47.89 60.52 73.53 86.99 304.84
Caja 250 ml Unidad 4 86 116 144 173 205 728
Caja 60 ml Unidad 12 562 770 976 1,187 1,404 4,911
Cinta de Embalaje Metro 2.56 123.93 169.84 215.22 261.87 309.79 1,083.21

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la investigacion.

7.2.5.Requerimiento de Mano de Obra Directa.

Tabla 96. Célculo de Horas (Jabon en Barra)

Jabén en barra

Lote de Jabones : 25 unidades

Tiempo
Proceso minutos dias
Separacion y pesaje de materias primas 10
Traslado a mezcladora
Mezclado
Proceso de Saponificacion 20
Punto de traza
Vaciado en moldes 7
Enfriado yreposo 1
Desmolde 20
Cortado y Prensado
Proceso de Secado y Curacion 25
Control de calidad de Producto Terminad 15
Total 72 26
Duracion del Proceso en Horas 1.20
Proceso minutos dias
Empaque y etiquetado 15
Embalaje y Rotulado 10
Traslado a Alimacén 8
Total 33
Duracién del Proceso en Horas 0.55 0.00

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.
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Tabla 97. Calculo de Horas (Jabon Liquido 250 ml.).

Lote de Jabones : 25 unidades

Jabon liquido 250 ml.

Tiempo
Proceso minutos Horas
Separacion y pesaje de materias primas 10
Traslado a caldero
Proceso de Elaboracion o5
Colado
Enfriado yreposo
Envasado ytapado 20
Reposo
Control de calidad de Producto en Proces 10
Total 65
Duracion del Proceso en Horas 1.08
Proceso minutos Horas
Etiquetado 10
Embalaje y Rotulado 10
Traslado a Aimacén 8
Total 28
Duracion del Proceso en Horas 0.47 0.00

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.

Tabla 98. Calculo de Horas (Jabon Liquido Portable 60 ml.).

Lote de Jabones : 25 unidades

Jabén liquido 60 ml.

Tiempo
Proceso minutos Horas
Separacion y pesaje de materias primas 7
Traslado a caldero
Proceso de Elaboracion 15
Colado
Enfriado yreposo
Envasado ytapado 15
Reposo
Control de calidad de Producto en Proces 10
Total 47
Duracion del Proceso en Horas 0.78
Proceso minutos Horas
Etiquetado 10
Embalaje y Rotulado 10
Traslado a Aimacén 8
Total 28
Duracioén del Proceso en Horas 0.47 0.00

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la investigacion.

Tabla 99. Programa de Produccién Anual en Unidades.

Programa de Produccion

Productos
Dic. 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Total Unidades 381 15,706 21,597 27,313 33,199 39,282
Jabén en Barra de 100 gr. 100 2,127 2,878 3,582 4,318 5,109
Jabon Liquido de 250 ml. 230 11,125 15,336 19,442 23,662 27,997
Jabon Liquido Portable de 60 ml. 51 2,454 3,383 4,289 5,219 6,176

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la investigacion.
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Tabla 100. Programa de Produccion Mensual en Unidades (Mes Mayor

Produccion).

Productos Dic. 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Total Unidades 381 2,015 3,047 3,844 4,664 5,512
Jabén en Barra de 100 gr. 100 243 405 503 606 716
Jabén Liquido de 250 ml. 230 1,452 2,165 2,737 3,325 3,929
Jabén Liquido Portable de 60 ml. 51 320 478 604 733 867
Lotes de 25 15 81 122 154 187 220
Jabén en Barra de 100 gr. 4.00 10 16 20 24 29
Jabon Liquido de 250 ml. 9.20 58 87 109 133 157
Jabén Liquido Portable de 60 ml. 2.03 13 19 24 29 35
Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la investigacion.
Tabla 101. Horas Hombre Mes de Mayor Produccion.

Productos Dic. 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Total Horas MOD 23.80 123.00 186.45 235.11 285.25 337.07
Jabon en Barra de 100 gr. 7.00 16.98 28.35 35.24 42.44 50.15
Jabon Liquido de 250 ml. 14.26 90.01 134.22 169.69 206.14 24358
Jabon Liguido Portable de 60 ml. 254 16.01 23.88 30.19 36.67 43.33
Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.
Tabla 102. Requerimiento de MOD.

Productos Dic. 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Numero de Operarios Produccion 1 1 1 1 1 1
Numero de Operario Empague y Embalaje 1 1 2
Total MOD 1 1 1 2 2 3

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.

7.3. Tecnologia para el proceso.

El area que se utilizara para el proceso de nuestro producto abarcara unos 90

mts. cuadrados los cuales se distribuirdn dependiendo del proceso de produccion.

7.3.1.Maquinaria y Equipamiento.

Nuestra unidad operativa tendra elementos minimos indispensables para poder

realizar una linea de produccion, el area que se utilizara para la instalacion de la

maquinaria es de 30 mts. aproximadamente. A continuacién detallamos la maquinaria

gque tendremos en la linea de produccién:
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Tabla 103. Maquinaria de Produccion.

Soles

Maquinaria Cantidad Dimensiones Costo Unitario  Costo sin IGY GV To:gl\;:on
Batidora (Liver) 1 10 Lt. Cap 2,372.88 2,372.88 427.12 2,800.00
Lavadero Acero 1 2 pozas 2,000.00 2,000.00 360.00 2,360.00
Cocina Semi-Industrial 1 N/A 2,118.64 2,118.64 381.36  2,500.00
Maguina cortadora/troqueladora 1 N/A 1,313.56 1,313.56 236.44 1,550.00
Total 7,805.08 1,404.92  9,210.00

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.

Batidora: Sera semi-industrial (10 It) esto para optimizar nuestro rendimiento de
produccién de jabones, estd maquina es la mas critica en nuestro proceso de
produccién. Por tal motivo, el recambio de la misma cada cierto tiempo sera
necesario. Para esto la garantia extendida serd obligatoria para poder coberturar

cualquier imprevisto.

Moldes: Los moldes son los que daran la forma a nuestros productos, estos
garantizaran el acabado final de nuestros productos a entregar, cada molde nos va a

servir para la realizacion de 25 jabones donde cada unidad seré de 100 gr.

Cortadora/Troqueladora: Esta nos servira para realizar los cortes en las
pastillas, en el caso que coloquemos algun logo en el producto a solicitud del cliente
se podra realizar con esta maquina. De igual manera nuestro producto saldra con un
sello de acabado de producto. La troqueladora HEXA esta disefiada para prensar
jabones en todas las formas rectangulares y cubicas. Los jabones pueden ser

grabados en 2, 4 o0 6 lados.

Paila de acero inoxidable: Esto nos servira para realizar el hervido de agua, al
realizar nuestra mezcla en bafio maria, la paila nos facilitara realizar esta operacion
para disminuir los tiempos en el proceso. En este equipo se efectla el calentamiento
de los insumos a 70°C hasta que alcance el estado liquido. La paila esta construida
en acero inoxidable con aislamiento térmico. El equipo cuenta con una valvula de
salida conectada a una manguera de hule, por la cual se conduce la mezcla derretida

hacia la maquina envasadora.

Cocina Semi-Industrial: Servira para el proceso de calentado de nuestros
productos, la cocina se usara con la paila y el proceso sera compartido con ambos
equipos. El fuego y la temperatura constante son necesarios para que nuestros

productos salgan como se espera.
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7.3.2.Herramientas.

Las herramientas a utilizar son cosas basicas que serviran para continuar con

una cadena de produccion de nuestro producto, estos estaran ubicados en un

espacio de 35 mts. cuadrados y son:

Tabla 104. Muebles de Produccién.

Soles
Maquinaria Cantidad Dimensiones
q Costo Unitario  Costo Total IGV Tolt:él\;:on
Paila de Acero Hinox 2 N/A 750.00 1,500.00 270.00 1,770.00
Moldes 4 N/A 165.00 660.00 118.80 778.80
Mesa de Trabajo Acero inox. c/repi 2 150x60x90 1,440.68 2,881.36 518.64  3,400.00
Mesa de Trabajo Acero inox. 1 140x60x90 1,101.69 1,101.69 198.31 1,300.00
Total 6,143.05 1,105.75 7,248.80
Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.
Tabla 105 Utensilios de Produccion.
Soles
Maquinari Cantidad Di i
aquinana antaa imensiones Costo Unitario  Costo Total IGV TO}ZI\;:OH
Cuchara grande hinox 2 N/A 67.80 135.59 24.41 160.00
Espatula 4 N/A 90.00 360.00 64.80 424.80
Escurridor acero 6 N/A 110.00 660.00 118.80 778.80
Total 1,155.59 208.01 1,363.60

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la investigacion.

7.3.3.Mobiliario.

El mobiliario sera de uso administrativo, distribuidos en un ambiente de 25 mts

cuadrados que contara con todas las comodidades para desarrollar el trabajo

administrativo.

Tabla 106. Mobiliario y Equipo de Administracion.

Maquinaria Cantidad Dimensiones — Soles

Costo Unitario  Costo Total IGV Total con
Laptop Toshiba Satellite 1 N/A 1,949.15 1,949.15 350.85  2,300.00
Escritorio 2 N/A 635.59 1,271.19 228.81  1,500.00
Mesa Directorio 1 N/A 1,016.95 1,016.95 183.05 1,200.00
Sillas rotatorias 6 N/A 177.97 1,067.80 192.20 1,260.00
Archivadores 3 N/A 322.03 966.10 173.90 1,140.00
Librero 2 N/A 338.98 677.97 122.03 800.00
Total 6,949.15 1,250.85  8,200.00

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.
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7.3.4.Utiles de oficina.

Los utiles de oficina seran destinados para trabajos administrativos los cuales
seran debidamente inventariados, ya que son de uso exclusivo de la empresa que
desarrolla el producto.

Tabla 107. Requerimiento Equipo de Ventas.

Maquinaria Cantidad Dimensiones — Soles
Costo Unitario  Costo Total IGV Total con
Laptop Toshiba 1 N/A 1,949.15 1,949.15 350.85  2,300.00
Impresora Multifuncional Epson 1 N/A 634.75 634.75 114.25 749.00
Total 2,583.90 465.10  3,049.00

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la investigacion.

7.3.5.Programa de mantenimiento de maquinarias y equipos.

Por ser las maquinarias de primera, el mantenimiento sera cubierto por la
garantia extendida, esto comprende el periodo de 3 afios. De ser el caso el deterioro
o el funcionamiento fallido de alguno de nuestros equipos vera afectado la linea de
produccion, para tal caso el cambio en la totalidad del mismo equipo sera necesario

para garantizar el trabajo éptimo de la produccion.

Tabla 108. Programa Mantenimiento de Maquinarias y Equipos por Afio.

o .  Veces Costo x Costo Soles
Maquinaria Cantidad Frecuencia ~ Maquinax  Maquina x

alafio " o afio 2017 2018 2019 2020 2021
Batidora 1 semestral 2 150.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
Moldes 4 anual - 25.00 - - - - - -
Cocina Semi-Industrial 1 semestral 1 160.00 160.00 160.00 160.00 160.00 160.00 160.00
Cortadora/troqueladora 1 semestral 1 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00
Laptop Toshiba 2 anual 1 60.00 60.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00
Impresora 1 anual 1 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00
Total 820.00 820.00 820.00 820.00 820.00

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.

Tabla 109. Programa de Mantenimiento por Areas.

- o Soles
Mantenimiento por afio
2017 2018 2019 2020 2021
Produccion 640.00 640.00 640.00 640.00 640.00
Venta 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00
Administracion 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00
Total 940.00 940.00 940.00 940.00 940.00

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.
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7.3.6.Programa de reposicién de herramientas y utensilios por uso.

El programa de reposicion estara acondicionado al deterioro de los equipos, los
equipos al tener garantia total de un afio, comprenden el cambio o mantenimiento
respectivo. En el caso del deterioro y reposicién sera al 100% al ser equipos que su
nivel de funcionamiento debe ser el 6ptimo para el alcance del mejor producto que

se trabajara.

7.4. Terrenos e inmuebles.

7.4.1.Descripcion del centro de operaciones.

La distribucion seria de la siguiente manera:

Area de recepcion: esta se encontrara al ingreso por el lado derecho, seréa de
A u u 3 icitu [ '
3m2y solo atendera una persona la cual tomara las solicitudes de pedido de jabones

a los clientes, recepcionara las facturas y derivard las llamadas.

Oficinas administrativas: dos oficinas de 20 m2 cada una donde incluira los

dos bafios, 2 escritorios con sillas en cada una.

Area de produccion: esta area sera de 80 m?, estara techada, al lado del area
de envasado y cerca de la salida posterior donde entran las unidades para carga y
descarga. Aqui se encontraran las maquinarias necesarias para la elaboracién del
jabén, con espacios considerables para el transito del personal y con la temperatura

adecuada para la conservacion del producto.

Area de envasado y empaque: esta area sera de 40 m2 y se encargara de
envasar el producto terminado, tendra un pequefio stand abastecido de las cajas
pequefias que contendra el producto y los frascos de plastico para el jabén liquido y

portable.
Area de embalaje: el espacio sera de 40 m2 y se encargara de embalar la

cantidad correspondiente solicitada por el cliente para ser transportado al punto de

venta.
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Almacén de productos terminados: tendrd un espacio de 15 m2y solo estara
abastecido de los jabones en barra, liquido y portétil.

Almacén de materia prima: tendra un espacio de 12 m2 y solo tendra los
insumos como aceite vegetal, perejil (poca cantidad, por tener pronto vencimiento),

etc.

Zona de carga y descarga: De 8 mz2 sin techar para capacidad 1 movilidad

para carga o descarga de mercaderia.

Zona de estacionamiento: en el frontis del local se tiene 3 espacios para

estacionar autos.

7.4.2.Plano del centro de operaciones.

Figura 43. Plano del Centro de Operaciones.

Pero para efectos de nuestro proyecto solo se estaria utilizando la siguiente

area que corresponde a los 250 m2y se distribuiria asi:
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Figura 44. Plano Modificado del Centro de Operaciones.

7.5. Localizacion.

Para el tema de la ubicacién de nuestro local de operaciones consideramos
varias variables como fécil acceso, tamafio del local, costo, cercania a la obtencion
de la materia prima, entre otros. Toda esta evaluacion la hicimos a pesar de contar
ya con un local propio pero consideramos que se deberia realizar una evaluacion

para confirmar que nos distrito nos convenia mas.

Macro localizacion.
Entre los distritos que consideramos como los mas apropiados seria La

Victoria, Surquillo o Santa Anita.

La Victoria por ser un distrito céntrico, comercial e industrial en algunas zonas,
para el tema de nuestros insumos y materias prima se encuentra estratégicamente
ubicado, tiene facil accesos como la via expresa de Paseo de la Republica y la Av.
Javier Pardo, siendo estas avenidas importantes que ayudan a desplazarse con mas
rapidez considerando el actual caos vehicular. También tiene la Av. Canada, la Av.
México como accesos que conectan con a distritos a los cuales facilitarian nuestra

distribucion.
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Figura 45. Plano Distrito La Victoria.

Surquillo lo consideramos un distrito céntrico con bastante movimiento
comercial, con vias de accesos factibles, cuenta con varios puntos de ventas
cercanos y se encuentra en medio de los distritos potenciales como Miraflores, San

Isidro y cerca de Surco.

Figura 46. Plano Distrito Surquillo.

Santa Anita es un distrito netamente industrial y comercial, se encuentra cerca
a nuestros proveedores de insumos y cerca de la pista de Evitamiento como a
avenidas conocidas de acceso rapido, los costos de alquiler esta zona son un poco

elevados.
\‘:.: . ":' ) ¢ J n
- |
®
@
Figura 47. Distrito Santa Anita.
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Matriz de Decisién de Macro-Localizacion.

Tabla 110. Matriz de Decision de Macro-Localizacion.

Variables Peso La Victoria Surquillo Santa Anita
Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado Calificacién Ponderado
Cercania a proveedores 0.2 9 1.8 7 1.4 8 16
Seguridad 0.1 8 0.8 7 0.7 6 0.6
Costos de alquiler por m2 0.3 10 3 8 2.4 7 2.1
Ubicacion estratégica 0.2 10 2 9 1.8 8 1.6
Permisos municipales 0.2 8 1.6 6 1.2 6 1.2
Total 9.2 7.5 7.1

Nota: Fuente: Adaptado de la Municipalidad de La Victoria, Municipalidad de Surquillo y Municipalidad
de Santa Anita.

Como se observa en el cuadro de evaluacion, el distrito que obtuvo el mejor
resultado fue La Victoria, seguido por el distrito de Santa Anita con una diferencia

considerable.

El costo de alquiler tiene la mayor calificacién en el distrito de La Victoria ya
que el local pertenece a uno de los socios y por lo tanto el costo, en comparaciéon a

los otros distritos, es menor.

Por otro lado la ubicacion del local de La Victoria se encuentra en una zona
estratégicamente ubicada ya que esta entre la Av. Javier Pardo y Via Expresa de
Paseo de la Republica, esto ayuda a que las rutas de acceso sean mas faciles.

Finalmente, estamos considerando seguridad debido al alto porcentaje de
asaltos en la ciudad, la idea es ubicarnos en una zona segura que no afecte nuestro

patrimonio.

Micro localizacion.
Como se pudo ver anteriormente el distrito con el mejor puntaje fue La Victoria,
en el consideramos 2 direcciones los cuales serian los posibles candidatos para

iniciar nuestras operaciones, a continuaciéon se detalla cada uno:
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Figura 48. Av. Santa Catalina 505 — La Victoria.
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Figura 49. Calle Raymundo Carcamo 1049 Santa

Catalina la Victoria.

Matriz de Decision de Micro-Localizacion.

Tabla 111. Matriz de Decisidon de Micro-Localizacion.

Variables Peso Av. Santa Catalina Cl. Raymundo Carcamo

Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado
Tamafio del local 0.2 9 1.8 7 14
Distribucion de los ambientes 0.2 9 18 8 16
Disponibilidad de estacionamiento 0.15 8 1.2 8 1.2
Costo de alquiler 0.3 10 3 9 2.7
Acceso para carga y descarga 0.15 8 1.2 6 0.9
Total 9 7.8

Nota: Fuente: Adaptado de la Municipalidad de La Victoria, Municipalidad de Surquillo y Municipalidad
de Santa Anita.
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De acuerdo a los resultados, el local que se utilizaria como planta y oficinas
administrativas de los jabones naturales Saboné seria el de Av. Santa Catalina 502

ya que obtuvo el mayor puntaje en comparacion con el de Calle Raymundo Carcamo.

Vemos que el puntaje alcanzado es de 9 puntos y este destaca por el costo de
alquiler, por el tamafio del local y por la distribucién de los ambientes internos. El
tamafo del local (250 m?) se presta para nuestro negocio, tiene en donde se
distribuira tanto los ambientes administrativos como la pequefia planta de fabricacion.
Tiene vias de acceso a avenidas principales muy cerca del local como la via expresa
de Paseo de la Republica y via expresa Javier Prado, ambas avenidas son el nexo
para acercarnos a calles de Cercado, Lince, Jesus Maria, San Isidro, Miraflores,
Surquillo, Surco, Magdalena, entre otros. También llegar a los proveedores es facil
porque estamos en un punto estratégico, tanto para ellos como para nosotros es

beneficioso.

Por el tipo de producto que vamos a comercializar debemos de contar con un
espacio destinado para la carga y descarga de los jabones. En el local elegido
tenemos un lugar propio en donde se puede realizar esta actividad en cambio el otro
local se tendria que utilizar la calle para realizar este proceso.

Gastos de adecuacion.

Tabla 112. Gastos de Adecuacion.

Descripcién Unidad de medida Soles
Cantidad Costo unitario Total valor

Cemento 42.5 kg 9 20.30 182.70
Arena 40 Kg 7 4.90 34.30
Hormigon m3 8 47.20 377.60
Planchas de Yeso 1.22MX2.44MX4 12 24.08 288.96
Ladrillos para techo unidad 120 1.95 234.00
Tubos eléctricos 1/2” 14 3.50 49.00
Cables eléctricos 100 m 2 99.90 199.80
Tubos de agua 5m 2 9.60 19.20
Tubos de desague 5m 2 9.00 18.00
Ceramicos m2 100 42.00 4,200.00
Pintura gl. 8 25.00 200.00
Sefialiticas unidad 15 8.10 121.50
Luces de Emergencia unidad 10 59.90 599.00
Detectores de Humo unidad 6 29.90 179.40
Total 6,703.46
Nota: Adaptado de Sodimac, recuperado de

http://www.sodimac.com.pe/sodimac-pe/category/cat10022/Construccion.
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Gastos de Servicios.

Tabla 113. Tarifa Servicio de Agua.

Nota: Fuente: Sedapal, recuperado de:
http://www.sedapal.com.pe/c/document_library/get_file?uuid=e52230b3-
8h48-4f56-8af4-10e7fchb849e8&groupld=29544

Agua.

Cargo por volumen de agua potable.
En el caso de nuestra empresa se estaria considerando la categoria industrial.

Tabla 114. Tarifa Servicio de Agua Industrial.

0 a 1000 4858 ]
1000 a mas 5212

Nota: Fuente: Sedapal, recuperado de:
http://www.sedapal.com.pe/c/document_library/get_file?uuid=e52230b3-
8h48-4f56-8af4-10e7fch849e8&groupld=29544

Tabla 115.Tarifa de agua por volumen de alcantarillado.

Nota: Fuente: Sedapal, recuperado de:
http://www.sedapal.com.pe/c/document_library/get file?uuid=e52230b3-
8b48-4f56-8af4-10e7fcbh849e8&aroupld=29544
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Luz.

Tabla 116. Tarifario Referencia Sedapal Categoria Industrial.

0 a 1000

2,193

e - 1000 a mas

2,352

Nota: Fuente: Sedapal, recuperado de:

http://www.sedapal.com.pe/c/document_library/get_file?uuid=e52230b3-

8b48-4f56-8af4-10e7fch849e8&groupld=29544

Nuestra planta al pertenecer a la categoria industrial estaria utilizando

Tabla 117 Cuadro Referencial Electricidad.

cualquiera de estas dos especificaciones que se detallan a continuacion:

EMPRESA DE DISTRIBUCION ELECTRICA LUZ DEL SUR 5.A.A.
PRECOSPARA LA VENTA DE ENERGLA ELECTRICA finchy e IGV]

CASED DOTExSE40 OF PUIENGE P OF UA0 DS OHTEDUCGN & ROME foka 08 punta
:!"‘5: satamsces remstymouseysesase 30N o s 1t me B smemanzyn

¥ oN-mes

e 3 fiam

PUEGD TARIFARIO : VIGENCIA 040CTUBRE 2016 (/1) 050612
SIETEMA LUMA SR |
| — S
N DOBLEDE ENERGLA ¥ CONTRATACON O MIEDI OON DE DOS POTENCIAS [2E20
) vz o |
558 3
H “57 <703
B0 por Energe fuem 02 pus 0.7 i4s
7 O gENEracion en horay purta e |7
SAMTTE BAS UL fEEELE B L ELSES & BEtEL SUTE 118 Lr ]
i 113

[MEDHDION DOBLEDE ENERGLA ¥ UNAPOTENCIA CONTRATADA ZELF) Umidmd

T /uare [EH [E7]
Zarge porEnerga en pumta s Y 708
caze porEnezi fuem D DU - wn HHE ]
CA7ER POTR OISR BEAA Of EENETICCN DITRCEEaC, Preete R Uy’ ¥ owmes 07 LR
Carge porzetencaactia Se Eenenacon JaTaCEEacon Fueta Doty ¥ ol 128 i
Carge porpetenciaactia por wo resesd edisirbuson para cuiioacion “Fresentespuia ¥ oNmes 1247 L8
CaTgR PO R e SR BETAA OT W0 TESEIS R SiErb UTon peTeCEaNion “FuRI pUnt ¥ owmes 1245 W0l
Sa7Eo porerergi rmcva gue ot ool 10% d'd tvial e b enea active e § fovam 3k LTS

Nota: Fuente: Adaptado de Luz del Sur, recuperado de:
https://www.luzdelsur.com.pe/media/pdf/tarifas/TARIFAS.pdf

Telefonia.
Movistar nos ofrece tarifas planas locales ilimitadas a red de Movistar las 24

modem wifi, 1 mes de seguridad, navegador de 15 Mb, el precio incluye IGV.

horas del dia donde incluye identificador de llamadas y casilla de voz. + Internet
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Figura 50. Plan Do Movistar.

7.6. Responsabilidad social frente al entorno

7.6.1.Impacto ambiental.

Al ser una empresa socialmente responsable, el impacto ante el medio
ambiente sera el minimo ya que por contar con insumos naturales y de contaminacion
inocua no generaremos gran impacto ambiental, se respetara las normas de
seguridad en el trabajo y garantizaremos que todos nuestros procesos sean llevados
de la forma mas éptima. No obstante la mejora continua de nuestros procesos sera
un compromiso por parte de la empresa para mitigar pequefios dafios que se podrian

desarrollar con la produccién de nuestros productos.

Saboné tiene un compromiso con la ecologia la trabajar con productos

naturales, razon por la cual impulsamos el bienestar medioambiental.

Se tendrd un manejo de residuos eficiente, si bien es cierto nuestra produccion
no es gran contaminante, pero se manejara los residuos dentro de una politica
ambiental que impulsa el estado y a la cual nos sumamos y en cuanto a los desechos
o desperdicios, estos se reciclaran para poder ser utilizados en alguna otra industria
o ser vendidos para uso domeéstico con el fin de no desperdiciar ninguno de nuestros
excedentes; la técnica de reciclaje sera separando los desechos en plasticos,
orgénicos e inorganicos asi vamos a generar un uso efectivo positivo y Finalmente,
una reduccion de residuos la realizaremos mediante el reciclaje y reprocesamiento
de residuos. Con esta forma vamos a poder aprovechar el material reciclado y que

se puede reutilizar.
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7.6.2.Con los trabajadores.

Se tendré todos los cumplimientos de las normas de trabajo, para esto el
respeto al trabajador en todos los niveles jerarquicos y una puesta en marcha de
codigos de conducta. Tendremos la adecuada infraestructura para nuestros
colaboradores, el cual cuenta con toda la seguridad para nuestros colaboradores y
asimismo la facilidad para trabajar. Las charlas de 5 minutos seran introducidas en
un programa, el cual brinde informacion sobre seguridad en el trabajo y primeros
auxilios, esto con el fin de tener una respuesta inmediata ante cualquier eventualidad
que pudiese ocurrir. EI no al racismo en el trabajo también ser& introducido en nuestro
programa de RS esto como politica de empresa donde la discriminacion no es
aceptada. La cultura de responsabilidad social ser4d impartida a nuestros
colaboradores, donde éstos se sientan identificados con los valores que nuestra

empresa tiene.

7.6.3.Con la comunidad.

Se trabajara el programa “0 bullying” donde se dara talleres en los colegios,
explicando las consecuencias que el acné puede generar y mas aun las molestias
que pueden llegar a generar malestar a las personas que padecen esta enfermedad.
Asimismo, impulsaremos el programa “sin acné, vive mejor” donde desarrollaremos
jabones para mitigar esta enfermedad, dicho producto sera generado con los
excedentes que se obtengan en el proceso de produccidon donde la mano de obra

sera costeada por la empresa.
El darnos a conocer a la comunidad como una empresa socialmente
responsable hara que la comunidad nos reconozca y podamos generar sinergia con

ella en otros proyectos que deseemos impulsar.

Tabla 118. Cronograma de actividades de Responsabilidad Social.

Soles

Tema Actividad Concepto Frecuencia
Gasto Gasto Anual
Contaminacién Sero No genera gasto, recursos propios Mensual - -
Impacto X . .
; Programa de Reciclado No genera gasto, recursos propios Trimestral
Ambiental .
Consumo Responsable de agua yluz No genera gasto, recursos propios Mensual
Infraestructura de Procesos No genera gasto, recursos propios Bimestral
Conlos B .
. Charlas de 5 minutos No genera gasto, recursos propios Semanal
Trabajadores L L ) . ;
Igualdad de Condiciones-Inclusién Social No genera gasto, recursos propios Bimestral - -
Conla Programa Cero Bullying Asesoria de un Psicélogo Bimestral 250.00 500.00
Comunidad Programa sin Acné. Vive Mejor Jabones Trimestral 110.00 440.00

Total

360.00

940.00

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.

147



Capitulo VIII: Estudio Econdémico y Financiero

8.1. Inversiones.

8.1.1.Inversién en Activo Fijo Depreciable.

Tabla 119. Activo Fijo Depreciable.

Activos Fijos Depreciacion y Valor de Desecho
o ) Costo ey Valor atil  Depreciacion Depreciacion Depreciacion Vglor en valor Valor Valor residual
Item Descripcion Cantidad o Total Valor S/. Total con IGV contable anual anual acumulada libros mercado
Unitario S/. 18% o o o o o mercado %
(afios) (afios 1 a 4) (afio 5) (5 afios) (5to afio) Sl
Produccion Produccién

1 Batidora (Liver) 10 Lt. 1 2,372.88 2,372.88 427.12 2,800.00 10 237.29 237.29 1,186.44 1,186.44 0.32 759.32 870.37

2 Lavadero Acero de 2 pozas 1 2,000.00 2,000.00 360.00 2,360.00 10 200.00 200.00 1,000.00 1,000.00 0.45 900.00 926.00

3 Cocina Semi-Industrial 1 2,118.64 2,118.64 381.36 2,500.00 10 211.86 211.86 1,059.32 1,059.32 0.40 847.46 902.54

4 Maquina cortadora/troqueladora 1 1,779.66 1,779.66 320.34 2,100.00 10 177.97 177.97 889.83 889.83 0.20 355.93 494.75

5 Mesa de Trabajo Acero inox. c/repisa 2 1,440.68 2,881.36 518.64 3,400.00 10 288.14 288.14 1,440.68 1,440.68 0.50 1,440.68 1,440.68

6 Mesa de Trabajo Acero inox. 1 1,101.69 1,101.69 198.31 1,300.00 10 110.17 110.17 550.85 550.85 0.50 550.85 550.85
Total Activos Fijos Produccion 10,813.56 12,254.24 2,205.76 14,460.00 1,225.42 1,225.42 6,127.12 6,127.12 4,854.24 5,185.19
Administracion Administracion

1 Laptop Toshiba Satellite 1,949.15 1,949.15 350.85 2,300.00 4 487.29 1,949.15 - - - -

2 Mesa Directorio 1 1,016.95 1,016.95 183.05 1,200.00 10 101.69 101.69 508.47 508.47 0.45 457.63 470.85
Total Activos Fijos Administracién 2,966.10 2,966.10 533.90 3,500.00 588.98 101.69 2,457.63 508.47 457.63 470.85
Ventas Ventas

1 Laptop Toshiba 1 1,949.15 1,949.15 350.85 2,300.00 4 487.29 1,949.15 - - - -
Total Activo Fijos Venta 1,949.15 1,949.15 350.85 2,300.00 487.29 - 1,949.15 - - -

Total Activos Fijos 15,728.81 17,169.49 3,090.51 20,260.00 2,301.69 1,327.12 10,533.90 6,635.59 5,311.86 5,656.03

Nota: Elaboracion propia en base al Informe N° 196-2006 - SUNAT 2B0000, recuperado de http://www.sunat.gob.pe/legislacion/oficios/2006/oficios/i1962006.htm
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Tabla 120. Depreciacion Anual de Activo Fijo por Areas.

Areas Soles
2017 2018 2019 2020 2021
Produccion 1,225.42 1,225.42 1,225.42 1,225.42 1,225.42
Administracién 588.98 588.98 588.98 588.98 101.69
Ventas 487.29 487.29 487.29 487.29 -
Total Depreciacion Anual 2,301.69 2,301.69 2,301.69 2,301.69 1,327.12

Nota: Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la investigacion.

8.1.2.Inversion en activo fijo no Depreciable.

Tabla 121. Inversion en Activos Fijos No Depreciables.

o o Cantidad Soles
escripcion antidal Costo - GV

Unitario Total sin IGV 18% Total con IGV
Moldes 2 165.00 330.00 59.40 389.40
Paila de Acero Hinox 2 750.00 1,500.00 270.00 1,770.00
Balanza de precisién 1 423.73 423.73 76.27 500.00
Cuchara grande hinox 2 67.80 135.59 2441 160.00
Espatula 4 90.00 360.00 64.80 424.80
Escurridor acero 3 110.00 330.00 59.40 389.40
Sillas plastico 2 15.00 30.00 5.40 35.40
Total Activos Hjos - Produccién 1,621.53 3,109.32 559.68 3,669.00
Escritorio 1 423.73 423.73 76.27 500.00
Sillas giratoria 2 150.85 301.69 54.31 356.00
Archivadores 1 322.03 322.03 57.97 380.00
Librero 1 338.98 338.98 61.02 400.00
Total Activos Hjos - Administracion 1,235.59 1,386.44 249.56 1,636.00
Impresora Multifuncional Epson 1 634.75 634.75 114.25 749.00
Escritorio 1 381.36 381.36 68.64 450.00
Sillas giratoria 1 150.85 150.85 27.15 178.00
Total Activos Hjos - Ventas 1,166.95 1,166.95 210.05 1,377.00
Total Bienes No Depreciables 4,024.07 5,662.71 1,019.29 6,682.00

Nota: Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la investigacion.
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8.1.3.Inversidon en Activo Intangible.

Tabla 122. Inversion en Activo Intangible.

Costo Valor

Descripcion Cant o
unitario __Venta S/.

IGV18 % Total S/.

Amortizacié

Produccién

Administrativo

Ventas

Constitucion de la Empresa

Anual (Aflo % Dist.

Total S/. % Dist. Total S/.

% Dist. Total S/.

Busqueda y Reserva de Nombre 1 23.00 23.00 - 23.00 23.00 - - 100% 23.00 - -
Elaboracién de Minuta de 1 169.49 169.49 30.51 200.00 169.49 - - 100% 169.49 - -
Elevacion de la Escritura Publica 1 406.78 406.78 73.22 480.00 406.78 - - 100% 406.78 - -
Inscripcion en Registros Publicos 1 90.00 90.00 - 90.00 90.00 - - 100% 90.00 - -
Obtencion del RUC 1 - - - - - - - 100% - - -
Total Constitucién de la Empresa 689.27 689.27 103.73 793.00 689.27 - 689.27 -
Registro de Marcas y Patentes
Busqueda fonética y figurativa 1 69.45 69.45 - 69.45 69.45 - - 80% 55.56 20% 13.89
Registro de marca 1 534.99 534.99 - 534.99 53499 - - 80% 427.99 20% 107.00
Publicacion en el Diario El Peruano 1 220.34 220.34 39.66 260.00 22034 - - 80% 176.27 20% 44.07
Total Registro de Marcas y Patentes 824.78 824.78 39.66 864.44 824.78 - 659.82 164.96
Licencias y Autorizaciones
Licencia de Funcionamiento 1 285.00 285.00 - 285.00 285.00 30% 85.50 50% 14250 20% 57.00
Registro Sanitaro 1 395.00 395.00 - 395.00 395.00 30% 118.50 50% 197.50 20% 79.00
Certificado BPM 1 3,500.00 3,500.00 630.00 4,130.00 3,500.00 100% 3,500.00 - - - -
Software 2 272.00 544.00 97.92 641.92 544.00 - - 50% 272.00 50% 272.00
Antivirus 2 102.00 204.00 36.72 240.72 204.00 - - 50% 102.00 50% 102.00
Total Licencias y Autorizaciones 4,554.00 4,928.00 764.64 5,692.64 4,928.00 3,704.00 714.00 510.00
Total Activos Intangibles 6,068.05 6,442.05 908.03 7,350.08 6,442.05 3,704.00 2,063.09 674.96
Nota: Fuente: Elaboracion propia en base SUNARP, recuperado de
https://sid.sunahttp://www.munilavictoria.gob.pe/portal/index_licfuncionamiento.php?page=Idf frm_dsc, Castelmonte Asociados

SAC.rp.gob.pe/sid/recursos/Requisitos/requisitos_para_el_cumplimiento.pdf, INDECOPI, recuperado de https://www.indecopi.gob.pe/web/signos-

distintivos/registro-de-marca-y-otros-signos, Municipalidad de la Victoria, recuperado de
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8.1.4.Inversidon en Gastos Pre-Operativos.

Tabla 123. Gastos Pre-Operativos.

Gastos Pre-Operativos Amortizacion de Gastos Pre-Operativos
b L - Soles Amortizacion Produccién Administrativo Ventas
escripcion Cant. Costo Total sin IGvi1s 0, Yotal con

unitario. GV GV Anual (Afio 1)9 Dist. _ Total S/. % Dist._Total S/. % Dist._Total S/.
Acondicionamiento del Local
Cemento (bolsa de 42.5 kg) 9 17.20 154.83 27.87 182.70 154.83 75% 116.12 15% 23.22 10% 15.48
Arena (bolsa de 40 kg) 7 4.15 29.07 5.23 34.30 29.07 75% 21.80 15% 4.36 10% 2.91
Hormigén (m3) 8 40.00 320.00 57.60 377.60 320.00 75% 240.00 15% 48.00 10% 32.00
Planchas de Yeso (mx4) 12 20.41 244.88 44.08 288.96 244.88 75% 183.66 15% 36.73 10% 24.49
Ladrillos para techo 120 1.65 198.31 35.69 234.00 198.31 75% 148.73 15% 29.75 10% 19.83
Tubos eléctricos (1/277) 14 2.97 41.53 7.47 49.00 41.53 75% 31.14 15% 6.23 10% 4.15
Cables eléctricos (100 m) 2 84.66 169.32 30.48 199.80 169.32 75% 126.99 15% 25.40 10% 16.93
Tubos de agua (5 m) 2 8.14 16.27 2.93 19.20 16.27 75% 12.20 15% 2.44 10% 1.63
Tubos de desagte (5 m) 2 7.63 15.25 2.75 18.00 15.25 75% 11.44 15% 2.29 10% 1.53
Ceramicos (m?2) 50 35.59 1,779.66 320.34 2,100.00 1,779.66 75% 1,334.75 15% 266.95 10% 177.97
Pintura (gl) 8 21.19 169.49 30.51 200.00 169.49 75% 127.12 15% 25.42 10% 16.95
Sedaliticas 15 6.86 102.97 18.53 121.50 102.97 75% 77.22 15% 15.44 10% 10.30
Luces de Emergencia 10 50.76 507.63 91.37 599.00 507.63 75% 380.72 15% 76.14 10% 50.76
Detectores de Humo 6 25.34 152.03 27.37 179.40 152.03 75% 114.03 15% 22.81 10% 15.20
Alquiler del Local
Adelanto alquiler 1 1,700.00 1,700.00 = 1,700.00 1,700.00 75% 1,275.00 15% 255.00 10% 170.00
Marketing
Campafia de Lanzamiento 1 1,688.14 1,688.14 303.87 1,992.00 1,688.14 75% 1,266.11 15% 253.22 10% 168.81
Sampling 20 2.71 54.19 9.75 63.95 54.19 75% 40.64 15% 8.13 10% 5.42
Personal Pre-Operativo
Administrador Coordinador 1 6,065.85 6,065.85 6,065.85 6,065.85 75% 4,549.39 15% 909.88 10% 606.59
Operario Produccién 1 2,060.74 2,060.74 2,060.74 2,060.74 75% 1,545.55 15% 309.11 10% 206.07
Embalaje 1 - - - - 75% - 15% - 10% -
Operario de Ventas y Distribucion 1 - - - - 75% - 15% - 10% -

Servicios Pre-Operativo

Servicios Publico (Luz, agua, teléfono) 1 609.08 609.08 109.63 718.71 609.08 75% 456.81 15% 91.36 10% 60.91
Servicios tercerizados (contable) 1 487.29 487.29 42.71 530.00 487.29  75% 365.47  15% 73.09  10% 48.73
Bienes No Depreciables

Produccion 1 3,109.32 3,109.32 559.68 3,669.00 3,109.32 75% 2,331.99 15% 466.40 10% 310.93
Administracion 1 1,386.44 1,386.44 249.56 1,636.00 1,386.44 75% 1,039.83 15% 207.97 10% 138.64
Ventas 1 1,166.95 1,166.95 210.05 1,377.00 1,166.95 75% 875.21  15% 175.04  10% 116.69
Utiles No Depreciables

Utiles de oficina 1 146.44 146.44 26.36 172.80 146.44 75% 10