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RESUMEN

El presente proyecto desarrolla una propuesta de negocio innovadora y viable que ofrecera
joyas en oro, plata y acero, con disefios exclusivos y personalizados, manteniendo siempre

la funcion de mini recipiente, albergando en el interior del dije, la ceniza del ser querido.

Esta idea nacid por la dificultad que tienen las personas de aceptar el fallecimiento de su ser
querido (persona o animal), por lo que les resulta dificil desprenderse fisica y

emocionalmente de sus cenizas.

Asi nacid Junto a ti, un negocio que ofrecerd joyas exclusivas y personalizadas como
collares, anillos, pulseras, aretes y relicarios que alberguen en el interior del dije, las cenizas
del ser querido. El material de las joyas sera de optima calidad de plata, oro o acero. Los
clientes corresponden a un mercado existente, personas del NSE A y B de la zona 6 y 7 de
Lima Metropolitana, que tienen las cenizas del ser fallecido y quieren llevarlos siempre cerca

por medio de una joya.

En Perti, seremos la primera propuesta de joyas que ingresara al mercado bajo la estrategia
de diferenciacion, en la cual buscaremos generar un sentimiento de consuelo en los
familiares, los que podran atesorar las cenizas de su ser querido, podran usar la joya y

llevarlas consigo como un accesorio.

En ese sentido, se realiz6 la evaluacion financiera del presente proyecto, lo que permitio

conocer la viabilidad del negocio.

Palabras clave: Joyas funerarias; Ser querido; Cenizas; Joyas exclusivas; Relicarios;

Calidad.

III



Alongside you

ABSTRACT

This project develops an innovative and viable business proposal that will offer jewelry in
gold, silver and steel, with exclusive and personalized designs, always maintaining the

function of mini container, housing inside the charm, the ashes of the loved one.

This idea was born because of the difficulty that people have of accepting the death of their
deceased beings (people or animals), so they find it difficult to detach themselves physically

and emotionally from their ashes.

Thus was born Alongside you, a business that will offer exclusive and personalized jewelry
such as necklaces, rings, bracelets, earrings; and reliquaries that lodge inside the pendant,
the ashes of the loved one. The material of the jewels will be of the best quality of silver,
gold or steel. The clients correspond to an existing market, people of NSE A and B of zone
6 and 7 of Metropolitan Lima, who have the ashes of the deceased being and want to always

bring them close by means of a jewel.

In Peru, we will be the first proposal of jewelry that will enter the market under the
differentiation strategy, in which we will seek to generate a feeling of consolation in the
family, who will be able to treasure the ashes of their loved one, they will be able to use the

jewel and take them with them as an accessory.

In this sense, the financial evaluation of the present project was carried out, which allowed

to know the viability of the business.

Keywords: Funeral jewelry; To be loved; Ashes; Exclusive jewelery; Reliquaries; Quality.
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1 INTRODUCCION

En la actualidad, el sector de la cremacion es un sector altamente competitivo por el cual la
diferenciacion de los servicios que ofertan las empresas, sean aseguradoras o funerarias son
nulas. De acuerdo con este contexto, entender las oportunidades que podemos desarrollar en
este mercado, es de suma importancia para encontrar nuevas oportunidades de negocio y
mejoras en un servicio tan importante, y delicado por atender a personas que estan pasando

por un momento dificil ante la pérdida de un ser querido o de su mascota.

Por este motivo, se propone el desarrollo de nuestro proyecto empresarial “Junto a ti”,
dirigido a todas las personas de 25 a 60 afios, de los NSE A y B, ubicados en las zonas 6 y 7
de Lima Metropolitana que optaron por la cremaciéon y que tienen las cenizas de su ser

querido.

En ese sentido, “Junto a ti” ofrecera joyas en plata y acero, con disefios exclusivos y
personalizados, en cuyo interior del dije podra albergar las ceniza de su ser querido. Ademas,
se brindara la opcién al cliente de elaborar el dije en oro u otro mineral que lo solicite,

manteniendo siempre la funcién de mini recipiente para guardar las cenizas.

Para la investigacion y validacion del mercado, se realizO en primera instancia, el
planteamiento de la hipotesis de solucion y del segmento de mercado. Posteriormente, se
realizd encuestas y disefio de una landing page en la web y un fan page en Facebook para la
publicacion y captacion de los clientes interesados en las joyas de “Junto a ti”. Todo esto
permitié conocer con profundidad el negocio, las mejores practicas, el comportamiento de
compra y demanda potencial del mercado, permitiendo validar el negocio de la venta de

joyas de “Junto a ti”.

Por ultimo, se realizd la evaluacion financiera del presente proyecto bajo un horizonte de
cinco afios, lo que permitié conocer la viabilidad del negocio, evidenciando que tendremos
ganancias desde el primer afio operativo, la misma que ird incrementando para los afios
posteriores. El total de la inversion es S/106,629 y sera financiado en un 20% por un tercero
y el 80% sera aportado por sus socios. Como resultado, se determind un valor actual neto de
S/66,399 y una tasa interna de retorno de 34%, por lo que se puede concluir que nuestro

negocio serd beneficioso, viable y generaré valor para sus accionistas.



2 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1 Idea/nombre del negocio

Cuando un ser querido fallece, es dificil aceptar que nunca mas volvera a estar cerca de
nosotros. Ese magico vinculo que nos une lo demostramos con diferentes expresiones y
tributos de amor, y frente a ese dolor, nos toca tomar la decision de darle un reposo eterno

mediante el entierro o la cremacion.

Es asi que se identificd que en el pais existen 180,000 personas fallecidas al afio, de los
cuales 40,000 fallecimientos suceden en Lima y el 25% de los familiares optan por la

cremacion (Cremaciones Peru, 2018).

Efectivamente, la cremacion es una de las opciones que mds familias peruanas estan
eligiendo, posteriormente a eso deben decidir qué hacer con las cenizas de su ser querido, si
tenerlo en su casa, arrojarlos al mar o en algin lugar especial, o colocarlos en un columbario

para convertirlos en abono ecoldgico, entre otros.

Entre los factores que sustentan el incremento de la cremacion en Lima, es el cambio en las
costumbres que se suman al concepto de servicio moderno y que no contamina (o muy poco),

un menor precio frente a la inhumacion (Cremaciones Peru, 2018).

Figura 1. Dije de Plata en forma de cilindro
Es asi que nace la idea de negocio “Junto a ti”, una propuesta de negocio que realizara la

creacion de joyas de plata, acero, oro, con disefios exclusivos y personalizados. Estas joyas

tendran un dije que cumplird la funcion de mini recipiente para depositar en su interior las



cenizas del ser amado, convirtiéndose asi en una alternativa innovadora y tierna, a través de

la cual el familiar rendird homenaje a ese ser amado.

2.2 Descripcion del producto/servicio a ofrecer

La propuesta de negocio “Junto a ti” ofrecerd joyas en plata, acero y oro, con diseflos
exclusivos y personalizados, que brinde la opcion al cliente de elaborar el dije en plata, acero
u otro mineral que lo solicite, manteniendo siempre la funcidon de mini recipiente, albergando

en su interior la ceniza del ser querido.

El nuevo enfoque que se esta dando a los dijes, es la percepcion del cliente, explicando que
no solo es una simple joya, sino que representa un sentimiento por la cercania a su ser
querido, que por medio de esa joya podran rendirle homenaje, conseguir paz, tranquilidad y

armonia para afrontar la perdida y el apego que tiene con ese ser querido.

En ese sentido, la ceniza serd introducida en el dije de la joya mediante un embudo pequefio
que vendra incluido con la compra del producto, los pasos para realizarlo son sencillos y lo

explicamos a continuacion.

- El primer paso es retirar la rosca que viene en la joya para poder afiadir la ceniza.

- El paso siguiente es colocar el embudo en el orificio que deja la rosca e introducir la
ceniza. Para un apoyo extra, se recomienda el uso de un palillo.

- Finalmente, se retira el embudo cerrando el dije con la rosca que se retird

inicialmente.

Con estas joyas lograremos satisfacer la necesidad de tener siempre cerca al ser querido
ausente, rindiéndole homenaje, proporcionando paz, serenidad y tranquilidad al llevarlo en

todo momento y en cualquier lugar.

Por este motivo, el proyecto “Junto a ti” estara dirigido a todas las personas de 25 a 60 afios
con posibilidad de compra, de los NSE A y B, ubicados en las zonas 6 y 7 de Lima
Metropolitana que optaron por la cremacion y que tienen las cenizas de su ser querido

(personas y mascotas).



En sentido, la empresa tendra una tienda ubicada estratégicamente en la zona 6 y 7 de Lima
Metropolitana para realizar la venta de las joyas. Asimismo, tendr4 una pagina web para la
venta online con opcion de servicio a domicilio y tendra un aplicativo movil para la

personalizacion de sus joyas.

2.3 Equipo de trabajo

Tabla 1
Equipo de trabajo

Castro Quispe, Lisbeth (U201403884)

Profesional de la carrera de Administraciéon de Empresas con
especializacion en Recursos Humanos y experiencia gestion
del talento humano en empresas de servicios al cliente,
produccion y sector publico. Por tanto, en la empresa sera la
administradora que lidere el equipo humano y realice las

coordinaciones administrativas.

Castro Vela, Leslie (U201212212)

Ejecutiva Comercial en Southern Technology Group,
empresa integradora de soluciones. Presta a trabajar en equipo
y bajo presion, con conocimiento de marketing, comercial y

planificacion de eventos. Por tanto, en la empresa se

desarrollard en el area de ventas liderando el equipo humano,

formando equipo con enfoque al cliente.



Fuente: Elaboracion propia

Huanchi Condori, Yesenia (U201521586)

Profesional de la carrera de Administracion con
especializacion en Finanzas; laboro como  Supervisora de
evaluaciéon en la empresa Acceso Crediticio S.A, con
conocimientos en gestion de riesgo crediticio y comercial. Por
ello, en la empresa aportard con conocimientos financieros y

analisis de cuentas dentro del area de finanzas.

Rosales Rodriguez, Lourdes Katherine (U201423254)

Profesional Especialista en Visual Merchandiding - Retail.
Actualmente trabaja en wuna agencia de Marketing
desarrollando campanas digitales. Debido a ello, en la
empresa, se encargara de la definicion y la implementacion de
las estrategias de marketing, gestionando la publicidad y el

contacto con el cliente digital.



3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Analisis externo

3.1.1 Analisis Pestel

3.1.1.1 Politico y legal

En el Pert est4 presente la Ley 26298, Ley de Cementerios y Servicios Funerarios, la cual
permite y establece las condiciones pertinentes para que se realicen los servicios funerarios
y de crematorios respecto a las practicas sanitarias que deben tener estas empresas sobre los
cuerpos humanos fallecidos. En ese sentido, la Ley permite el cremado de los cuerpos y la
lo respalda, por lo que se considera que esta Ley favorece el desarrollo del negocio “Junto a

ti” para los siguientes afios.

Asi mismo, de acuerdo al articulo 22 de la presente Ley, se manifiesta que la cremacion de
los cadaveres pueden ser dispuestos por anticipado por la persona mayor de edad que desea
registrar su manifestacion de voluntad en el establecimiento de cremacion (Minsa, 2001).
Por su lado, el establecimiento crematorio tendra que llevar el registro de las personas
cremadas y de todos aquellos que hayan solicitado el servicio de cremado segun el articulo
23, Ley 26298 (Minsa, 2001). En tanto, en el articulo 25 se afirma que el conyuge o los
familiares mas cercanos del fallecido podréan realizar las cremaciones de los cadaveres de su

ser querido, si asi es su voluntad.

Estas reglamentaciones respaldan la voluntad de las personas de cremar a sus fallecidos, lo
que favorece la idea de negocio, ya que la Ley no lo prohibe, por el contrario, respalda la

decision.

Dado que la empresa Junto a ti, ofrecerd joyas funerarias para personas y también para
animales, a continuacién, conoceremos las Leyes que refieren sobre la cremacion de

animales.

Ley N°.30407 “Ley de Proteccion y Bienestar Animal” promulgado el 16/12/2015. Con 90

votos y favor, cero en contra y cero abstenciones, se aprob6 incorporar el articulo 207-A al



Codigo Penal para sancionar con pena privativa de la libertad no mayor de tres afios, con

100 a 180 dias multa, a los responsables de actos de crueldad contra animales domésticos.

La Ley entr6 en vigencia desde enero del 2016, fue el resultado de una creciente
preocupacion del estado peruano ante el maltrato animal y trafico de especies exoticas, como
parte de una tendencia mundial de sensibilizacion y concientizacion ante la vida no humana.
Dicha norma encuentra antecedente en la Ley N°.2726512 cuyo cumplimiento y accioén
sancionadora fue de dificil aplicacion al no haber sido reglamentada. La actual Ley N°.30407
busco suplir los vacios que dejo la anterior norma, englobando diversos proyectos de Ley
presentados entre el 2010-2015 incluyendo a la sociedad como actor fiscalizador para
prevenir y denunciar todo acto de crueldad contra los animales y como actor educador para
fomentar el respeto a la vida en su manejo o cuidado. Los articulos 28 y 29 de la presente
Ley reglamenta que, la realizacion de la eutanasia para animales domésticos de compafiia
debera ser certificada y verificada por un médico veterinario colegiado y habilitado con
consentimiento por escrito de los propietarios. Para el servicio propuesto se aplicaria una

misma certificacion como conformidad del servicio respaldado por un médico veterinario.

Por otro lado, es claro decir que el pais estd pasando por una crisis politica, ello por la
corrupcion que ha despertado en los tltimos afios; esta inestabilidad politica ha afectado la

dinamica econdmica e inversion; tal como lo describe Yolanda Torriani.

“La inestabilidad politica y la incertidumbre que se generan por el enfrentamiento entre los
poderes del Estado estan afectando la dindmica econdmica del pais. Las inversiones privadas
comienzan a detenerse ante la incertidumbre y son ellas las que constituyen un elemento

clave si queremos mantener nuestro crecimiento”, afirmo la presidenta de la CCL.

En este sentido es claro decir que el didlogo entre los distintos bandos politicos tiene que
fomentarse, mas atin porque el Pert viene superando la proyeccion de crecimiento; tal es asi
que se ha registrado un 4.4% PBI 2018; ello a pesar de los problemas que viene atravesando

desde el 2017.



3.1.1.2 Economico

En el Perq, se inscribieron un total de 134, 858 defunciones en el 2015; con esto, se puede
decir, que se registran 369 fallecimientos de personas cada dia. Es decir, 15 muertes cada

hora.

Esto genera una tasa de mortalidad promedio que va en crecimiento, pues tan solo en el afio
2017, el crecimiento fue de 6.1% (Index Mundi, 2018), cuya tendencia de crecimiento anual
se evidencia en el siguiente grafico:

Tabla 2
Potencial de crecimiento de la tasa de mortalidad

PERU - MORTALIDAD
ANO TASA DE MORTALIDAD
2014 5.64
2015 5.64%
2016 5.65%
2017 6.10%

Fuente: Datos macro expansion, 2017.

Esta tasa de crecimiento demuestra el potencial de crecimiento del mercado actual al cual

nos dirigimos.

Por otro lado, el gasto en alimentacion, limpieza y entretenimiento que las familias invierten
en sus mascotas, segin datos de la Consultora Invera, ronda el promedio de los 144 soles y
220 soles para gatos y perros respectivamente; esto sin contar que los gastos por atencion
médica, que fluctia entre los 78 y 178 soles, pudiendo incrementarse dependiendo del grado

de especializacion que requiera la mascota.

Por otro lado, el crecimiento economico que el pais ha ido experimentando en la ultima
década, ha mejorado los ingresos familiares, modificando sus estilos de vida referente a la
tenencia de mascotas y la calidad de vida que estos le dan, permitiéndose un presupuesto
aparte para la atencion y cuidado que sus mascotas necesitan. Este incremento en la calidad
de vida contribuye al desarrollo de servicios mas especializados como el crematorio de

mascotas para atender esa necesidad, en caso de presentarse. De acuerdo al estudio presencia



de mascotas en el hogar de CPI (2016), el promedio de mascotas en un hogar es de 2
animales y que la cantidad de mascotas que poseen es de una 52.70%, dos 19.60%, tres

11.30% y cuatro o mas 16.40%.

El mercado de servicios y productos para mascotas movié durante el 2016 aproximadamente
S/. 642 millones de soles. Y se estima que para el 2021 esta cifra llegue a los S/. 893 millones
de soles, representando un incremento del 39%. Este mercado de servicios es potencialmente
atractivo por su continuo crecimiento. El colegio de médicos veterinarios de Lima (CMVL),
en octubre del 2015, creo el directorio de centros veterinarios de Lima con el fin de disminuir

su practica ilegal. A la fecha hay cerca de 100 veterinarias inscritas solo en Lima.

3.1.1.3 Social - Cultural

Las cifras del INEI, en el tltimo censo, el cual fue realizado en el 2017, nos muestra a Lima
con sus 43 distritos, ello con una poblacién de 9 Millones 485 mil 405 habitantes. Segtn las
encuestas de Ipsos, este numero representa el 41,2% del Perti urbano, cuya tasa de
crecimiento estd por debajo del 1%, también refleja que la mayor concentracion de la
poblacion se encuentra en Lima norte y, asi como crece la poblacion, también crece el

numero de fallecidos (Gestion, 2018).

En tanto, también se identificé que el 53.4% de las personas fallecidas son hombres y el

46.6% son mujeres y que la esperanza de vida es de 75 afios (INEI, 2015).

PERU: DEFUNCIONES INSCRITAS, SEGUN SEXO0, 2015
<y
4 Y,
4 o .
-/
Hombre | Y 4 | Mujer

53.49%, Ir; / 46.6%
(72008) | / (62 850)

Figura 2. Defunciones inscritas por sexo 2015. Por INEI, 2015.



Por otro lado, en un estudio “Perti, Pais perruno” de Ipsos (2014), estim6 que la poblacion
de mascotas en Lima es de 1 milléon y medio como minimo, teniendo como base una mascota
por hogar, el mismo estudio afirma que un 20% de esos hogares poseen mas de 1 mascota
lo que elevaria la cifra. La tasa de crecimiento de hogares con mascota creceria alcanzando
el 62% de hogares limefios para el 2016, contando al menos con una mascota. En aquella

proyeccidn se esperaba que esta cifra sea inclusive mayor (CPI, 2016).

Presencia de [NASCOLAS en el hogar

- Lima metropolitana -

tienen
"7
i 80.1%
Shee —vd

@ los hogares en Lima 36.8%
62.40/0 gos:aanhmgscutas L - E‘i 3 -

FUENTE: CPI - Setiembra 2016 o S
Muesira estadistica: 400 hogares en Lima melropolitana

Figura 3. Presencia de mascotas en el hogar. Por CPI, 2016.

Por otro lado, los cambios en los estilos de vida producto del crecimiento econdmico,
sensibilizacion en el cuidado y tenencia de mascotas, han llevado al crecimiento y desarrollo
del mercado de productos hacia las mascotas, ofreciéndole productos y servicios cada vez

mas especializados.

Las municipalidades han jugado un papel importante en la sensibilizacion de la poblacion
con campafias médicas gratuitas para mascotas, programas de empadronamiento de perros y
acceso a servicios basicos. Los colectivos sociales en pro de los animales de compaifia
también juegan un papel importante en la denuncia de maltratos o abandonos de mascotas
en las redes sociales, todas ellas logrando un nivel de sensibilizacion acorde con las nuevas

tendencias.
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3.1.1.4 Tecnoldgico

La tecnologia ha permitido que el hombre simplifique su vida en todos los aspectos, lo que
ha beneficiado al publico brinddndole mayor acceso a mucha informacion que necesita sobre
las cremaciones humanas. Ademas, que el acceso al internet y redes sociales permiten a las
empresas dirigir su publicidad en medios online donde se encuentra la mayor parte de la
poblacion navegando, comprando y buscando informacion. En la actualidad, son mas de
3.27 millones de personas que realizan compras por internet, asi lo fue en el 2017 segiin
Comex Pert (Gestion, 2017), desde entonces se mantuvo un crecimiento de 11% para el
2017 y de 16% para el 2018 y para el 2019, se estima un crecimiento promedio a los aflos
anteriores, segun Ipsos (Gestion, 2017), siendo las personas del NSE A y B lo que presentan

mayor actividad de compra online.

Esto también ha beneficiado al mercado de mascotas, con el desarrollo de paginas web,
desarrollo de blogs especializados y canales de YouTube dedicados al entretenimiento de
estos animales, ha permitido que el hombre este abierto a nuevos estilos de vida. Asi también,
el conocimiento y entendimiento de la cremacion de animales que en un inicio era usado
para humanos, se ha trasladado a las mascotas con tecnologias ecoldgicas de menor costo y
de facil acceso, y podrian representar para el proyecto un potencial peligro sino se enfoca el

servicio a la calidad del mismo.

3.1.1.5 Ecoldgico

La gran mayoria de los servicios veterinarios municipales posee un sistema de hornos
crematorios, que le permite a los duefios dar una muerte digna a sus seres queridos y que sus

cenizas puedan ir a un recipiente contenedor especial con el fin que desee la familia.

Por otro lado, cuando es un animal que fallece es catalogado de compaiiia, la Ley 10/98 de
Residuos, Reglamento de Epizootias, de 1 de febrero de 1955, Real Decreto 2.224/1993 del
17 de diciembre, establece que debe iniciarse un proceso de recogida que es llevado a cabo
por servicios privados que luego se ocupan de almacenar al animal en neveras para evitar
focos de infeccion, envenenamiento de entornos y esperar a que sea dispuesto el fin Gltimo

del cadaver.
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Es por todo ello que la cremacion de animales es beneficioso para el cuidado ambiental.

3.1.2 Analisis de la industria

A continuacion, se realizara el analisis de la industria usando la matriz de las cinco fuerzas

del autor Michael Porter.

3.1.2.1 Poder de negociacion con los clientes: Bajo

Tabla 3

Poder de negociacion con los clientes

Poder de

negociacion Puntaje  Promedio

con clientes

Diferenciacion 2

Integracion
hacia atras

Concentracion

. 2
de clientes
Informacion )
del negocio
Identificacion

2

de la marca

Fuente: Elaboracion propia

2.0

Analisis

La diferenciacion del negocio radica en su propuesta de vender
joyas y reliquias exclusivo y personalizado que albergue en el
interior del dije las cenizas del ser querido fallecido, siendo la
primera propuesta en el mercado con este tipo de oferta.

La probabilidad de que el cliente decida producir sus propias
joyas o urnas es baja por que no representa su actividad
principal.

Las joyas y reliquias de la empresa, es exclusivo y
personalizado que alberga en el interior del dije las cenizas del
ser querido fallecido. Por tanto, los clientes potenciales
mantienen un poder de negociacion individual y no en grupo.

La empresa ofrecera joyas en plata y acero, con disefios
exclusivos y personalizados, que brinde la opcion al cliente de
elaborar el dije que albergue en su interior la ceniza del ser
querido. Sin embargo, en el mercado existen joyas con
propuestas distintas para diferentes clientes.

Dado que la empresa recién iniciard sus actividades en el
mercado, no tiene una marca reconocida en el sector.
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3.1.2.2 Poder de negociacion de proveedores: Medio

Tabla 4

Poder de negociacion de proveedores

Poder de
negociacion con

proveedores

Concentracion de

proveedores

Importancia del
volumen de
compra para los

proveedores

Costos de cambio

Disponibilidad de
productos

sustitutos

Integracion hacia

adelante

Fuente: Elaboracion propia

Puntaje

Promedio

2.60

Analisis

En el mercado existen proveedores que brindan la materia
prima e insumos. Sin embargo, estos tienen que cumplir

con los niveles de calidad 6ptima.

La empresa si tiene que comprar cantidades moderadas de
insumos y en muchos casos también tiene que comprar

productos especificos por la personalizacion de las joyas.

Sin duda, capacitar al personal seria un costo elevado para

la empresa, por ende, podria significar una debilidad.

No existen muchos productos sustitutos que reemplacen a
los insumos para producir las joyas, por ende, podria ser

una debilidad para la empresa.

Sin duda, la probabilidad es alta de que mas

emprendedores copien el negocio de “Junto a ti”.
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3.1.2.3 Rivalidad entre competidores: Medio

Tabla 5

Rivalidad entre competidores

Rivalidad entre

competidores  Puntaje
actuales

Concentracion 4
Diferenciacion
entre los 3
productos
Costos de ;
cambio
Crecimiento de 5
demanda
Barreras de 5
salida

Fuente: Elaboracion propia

Promedio

2.80

Analisis

No hay empresas que ofrezcan joyas con dijes que alberguen

en su interior las cenizas del ser amado fallecido.

La empresa ofrece joyas y reliquias exclusivo y personalizado
que alberga en el interior del dije las cenizas del ser querido

fallecido, dando la sensacion de tener siempre cerca.

El costo de cambio de proveedor no podria ser percibido por el
cliente, siempre que se mantengan los mismos niveles de

exigencia de calidad y destrezas.

Este es un sector que en la actualidad tiene un alto crecimiento

en la actualidad

En un eventual fracaso las empresas si tendrian algunos
inconvenientes para abandonar el sector por el manejo de

inventarios y manejo de tiendas fisicas.
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3.1.2.4 Amenaza de nuevos entrantes: Medio

Tabla 6
Amenaza de nuevos entrantes

Amenaza de ingresos de

Puntaje
nuevos competidores
Economias de escala 2
Necesidades de capital 2
Diferenciacion de producto 5
Acceso a canales de :

distribucion

Fuente: Elaboracion propia

Promedio

25

Analisis

Existen centros funerarios o empresas de joyas

que podrian brindar el mismo servicio.

Por ser un negocio que requiere de tiendas
fisicas y digitales serd necesario un importe alto
de capital para poder empezar el negocio en el

mercado.

Nuestro servicio cuenta con la diferenciacion
enfocada en un nicho de mercado que no hay

en el mercado.

Con el uso de herramientas digitales actuales,
las brechas para captar al consumidor es

minimo, mas aun con el soporte online.
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3.1.2.5 Productos sustitutos: Medio

Tabla 7
Amenaza de productos sustitutos
Amenaza de sustitutos Puntaje  Promedio
Disponibilidad de 5
sustitutos
Precio relativo entre el
producto ofrecido y el 2
sustituto
Rendimiento y calidad 2 2.25

Costos de cambio para el

cliente

Fuente: Elaboracion propia

Analisis

Sin duda en el mercado existen muchos productos
sustitutos como las urnas para guardar cenizas o las

multiples joyas en el mercado.

Si se compara las joyas con los sustitutos, las joyas

de “Junto a ti” resultaria ser mas costoso.

Los sustitutos no llegan a satisfacer con el propdsito

de llevar siempre cerca al ser querido.

El costo de las joyas podria ser un factor relevante

para que algunos clientes obtén por los sustitutos.

RESULTADO

Tabla 8

Resultado de la matriz de las cinco fuerzas de Porter
FUERZAS PROMEDIO NIVEL
Poder de Negociacion de los Clientes 2.0 Baja
Poder de Negociacion de los
Proveedores 2.6 Medio
Rivalidad entre competidores actuales 2.8 Medio
Amenaza de Ingreso de Nuevos
Competidores 25 Medio
Amenaza de Productos Sustitutos 2.25 Medio

Fuente: Elaboracion propia
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El poder de negociacion de los clientes representa un bajo poder, eso quiere decir que habria

una buena aceptacion por parte del mercado por las joyas de “Junto a ti”.

Asimismo, no existe un fuerte poder de negociacion por parte de los proveedores, esto
representa una oportunidad para crear relaciones comerciales beneficiosas para ambas

partes.

Actualmente, en el mercado peruano no hay competencia directa para “Junto a ti”. Somos la
primera empresa que comercializa joyas funerarias y, aunque existen personas que
comercializan estas joyas en paginas como Mercado Libre u OLX, la realidad es que también
lo ofrecen a con precios bastantes elevados y muy limitados disefios, ademas, con el riesgo
de estafas por su procedencia, calidad, entre otros. Esta situacion genera que la rivalidad en

el mercado sea media y aceptable para desarrollar el negocio de “Junto a ti”.

Referente a las barreras de entradas de este sector es realmente medio, ya que existen
permisos municipales o distritales, aspectos legales y no existe impedimento alguno para
poder ejercer este negocio. Asi mismo, la inversion que se necesita para incursionar en este
negocio es variado con respecto al tipo de material a usar (Oro, plata, acero, cobre), servicios,
tamafio de mercado, calidad; tanto del producto como del servicio y alcance que se quiere
tener con el publico. Es por ello que se requiere tener una inversion mediana para seguir este

modelo de empresa.

Por su lado, existe una amenaza media de los sustitutos, puesto que existen las urnas
biodegradables o urnas ecoldgicas entre otros, aunque estas innovaciones tienen un alto costo
el que aun nos mantiene como opcidén mas viable por contar con diversos precios segun el
tipo de joyas, tamafio, material, etc. ademds de vender relicarios, lo que permitird que el

negocio de “Junto a ti” sea atractivo para desarrollarse en el mercado.
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3.2 Analisis externo: La cadena de valor

Infraestructura de la empresa

El negocio sera financiado en un 20% por una entidad bancaria y en un 80% por\\

El equipo de emprendedores.

Gestidn de Recursos Humanos
Las coordinaciones para la elaboracion de joyas seran realizadas por nosotros mismos.

Compras

La materia prima para elaborar las joyas estara incluida en el pago a artesanos joyeros.
Asimismo, se adquiriran volantes y estuches como empaque de presentacion final del

Por lo que; en un principio, no se contratara personal. *S

Desarrollo de Tecnologia °¢
.. . . .. . . . )

El disefio de las joyas se desarrollara en un programa y este servicio sera tercerizado a fin de ‘%

sea realizado por un especialista. La investigacion de mercado se realizara de manera digital. A

el pedido y se
genera una
orden para
archivo y otra
para el artesano
especialista.

fabricacion de las
joyas, control de
de calidad y
empaque para
presentacion

final del producto,

emision de
comprobantes de
pago y entrega
del pedido.

producto en
redes sociales,
volantes y
difusion de los

mismos clientes.

producto.
Logistica Operaciones Logistica Marketing y Servicios
Interna externa Ventas Pos Venta
Se recepciona Proceso de Control de pedidos| Publicidad del Atencion

personalizada
frente a posibles
reclamos.

Figura 4. Cadena de valor de la empresa

3.3 Analisis Foda

FORTALEZAS

F1. Primera tienda especializada en joyas finebres en el Peru.

F2. Buenas relaciones con proveedores con experiencia en el mercado.

F3. Personal con experiencia en disefio y desarrollo de estrategias de marketing y manejo de

publicidad.

F4. Personal comprometido, creativo y con facil adaptacion al cambio.

Marge n0.6s



OPORTUNIDAD

O1. Tendencia positiva de entierros no tradicionales como la cremacion.
02. Crecimiento E-commerce en un 30% y uso de app.

03. Desarrollo y crecimiento de compaiiias Delivery.

0O4. Plataformas digitales amigables para la compra y disefio atractivo.
0O5. Existencia de financiamientos no tradicionales: Inversionistas

06. Crecimiento del consumo de joyas, bisuteria y accesorios.

DEBIDILIDADES
D1. Falta de experiencia en el mercado de joyas.
D2. Falta de dinero para la inversion.

D3.Falta de socios estratégicos con empresas de incineracion de cuerpos humanos y

animales, y socios en tecnologia.

D4. Personal no tiene experiencia en disefio y elaboracion de joyas.

AMENAZAS

A1l. Aun existe desconfianza en las compras online.

A2. Ingresos de grandes Compafiias como Amazon dentro del sector.
A3. Fuerte rivalidad en el mercado y de nuevos ingresantes.

A4. Rapidos cambios y avances tecnologicos.
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Ol. Tendencia positiva de entierros no tradicionales
como la cremacion.

02. Crecimiento E-commerce en un 30% y uso de app
03. Desarrollo y crecimiento de compaiifas Delivery.

O4. Plataformas digitales amigables para la compra y
diseflo atractivo.

05. Existencia de financiamientos no tradicionales:
Inversionistas

06. Crecimiento del consumo de joyas, bisuteria y
accesorios

F1. Primera tienda especializada en joyas funebres en el Peru.

F2. Buenas relaciones con proveedores con experiencia en el
mercado.

F3. Personal con experiencia en disefio y desarrollo de
estrategias de marketing y manejo de publicidad.

F4. Personal comprometido, creativo y con facil adaptacion al
cambio.

F1, F3, 01, 02

Disefiar una estrategia de posicionamiento de marca a través
de medios digitales y de la publicidad boca a boca.

F1,F3, 03,02

Implementar una estrategia de diferenciaciéon con la venta de
joyas funebres para un nicho de mercado desarrollando
ventas online y en tienda con servicio a domicilio.

F3,04

Desarrollo de un APP para que los clientes puedan realizar el
disefio personalizado de las joyas, como parte de su

estrategia de marketing.

D1. Falta de experiencia en el mercado de joyas
D2. Falta de dinero para la inversion

D3.Falta de socios estratégicos con empresas de incineracion
de cuerpos humanos y animales, y socios en tecnologia

D4. Personal no tiene experiencia en disefio y elaboracion de

joyas

D1, 05

Buscar un nuevo inversionista para completar el capital
faltante.
D4, D1, O1

Contratar a un personal con experiencia en el mercado de
joyas que imparta sus conocimientos al equipo de trabajo.

02,02

Contar con un area de operaciones que trabaje con una
agencia de tecnologia digital para el disefio y desarrollo de la

web y App.

Figura 5. Foda cruzado 1
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A1l. Aun existe desconfianza en las compras online.

A2. Ingresos de grandes Compafiias como Amazon
dentro del sector.

A3. Fuerte rivalidad en el mercado y de nuevos
ingresantes.

A4.Rapidos cambios y avances tecnologicos.

F1. Primera tienda especializada en joyas funebres en el Pert.

F2. Buenas relaciones con proveedores con experiencia en el
mercado.

F3. Personal con experiencia en disefio y desarrollo de
estrategias de marketing y manejo de publicidad.

F4. Personal comprometido, creativo y con facil adaptacion al|
cambio.

Al, A4,F2,F3,F4

Disefar barreras de entradas mediante la creacion de una
ventaja competitiva y estrategias de innovacion que permitan
gestionar los rapidos cambios tecnologicos.

A2,F3

Disefiar estrategias de marketing para ofrecer joyas mas
exclusivas con trabajo de artesanos nacionales para un
segmento mas premmium de Lima Metropolitana, que exigen
disefios Unicos y productos peruanos, marcando asi una
diferencia con la competencia de mercado internacional.

D1. Falta de experiencia en el mercado de joyas
D2. Falta de dinero para la inversion

D3 Falta de socios estratégicos con empresas de incineracion
de cuerpos humanos y animales, y socios en tecnologia

D4. Personal no tiene experiencia en disefio y elaboracion de
joyas

Al,D3

Trabajar con socios comerciales que brinden servicios de
pasarelas de pago reconocidos y con prestigio por su trabajo
en temas de seguridad, con el objetivo de elevar la confianza
de los clientes que pagan por medios online.

A3,D3

Crear relaciones comerciales con empresas de incineracion de
cuerpos humanos y de animales para que sus clientes
accedan a promociones en la compra de las joyas. De esta
manera enfrentar a la competencia con la creacion de nuevos
aliados.

Figura 6. Foda cruzado 2
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3.4 Vision
Ser los proveedores mas confiables en elaboracion de joyas y accesorios que atesoren los

recuerdos de un ser querido, siendo los lideres de Lima Metropolitana para el 2024.

3.5 Mision

Elaborar joyas y accesorios exclusivos y personalizados con un alto estandar de calidad que
conserve el mas preciado recuerdo del ser querido del cliente, a la vez que promueva el
crecimiento profesional de los trabajadores sus socios y aliados, y maximizando su valor

para todos sus accionistas.

3.6 Estrategia genérica

Puesto que la empresa se dirige a un mercado donde hay bastantes competidores y fuerte
rivalidad en el mercado de joyas, la empresa ingresard al mercado ofreciendo una
diferenciacion en el producto, la cual sera percibida por los competidores, colocandose en

una posicion de ventaja por su propuesta de negocio.

Y tal como lo menciona Kotler en su trabajo de Fundamentos de Marketing (2015), la

empresa estaria en una posicion de ventaja competitiva en el sector.

En ese sentido, empresa se desarrollara en el cuarto cuadrante de las estrategias genéricas de

Michael Porter,
Tabla 9
Estrategia genérica
VENTAJA COMPARATIVA
Producto estandar Caracter unico del producto percibido
Costo bajo Diferenciacion (exclusividad)
Amplio LIDERAZGO EN COSTOS DIFERENCIACION
MERCADO
Reducido ENFOQUE DE COSTOS ENFOQUE DE DIFERENCIACION

Fuente: Elaboracion propia
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Esta estrategia de enfoque con base de la diferenciacion, se adecua muy bien a la propuesta
de negocio de “Junto a ti”, ya que la empresa ofrecera productos innovadores, ofreciendo un
producto tnico, siendo la primera tienda especializada en joyas finebres en el Peru, la cual
esta dirigido a individuos y/o familias que hayan perdido un ser querido y ain no logran

superar tan sensible acontecimiento y hayan optado por la cremacion.

El objetivo de las joyas y accesorios es generar un sentimiento de consuelo en los familiares
de la persona fallecida, puesto que al adquirir las joyas podran atesorar las cenizas de su ser

querido en una joya que pueden usar o llevarlas consigo en un accesorio.

El material de las joyas sera optima calidad de plata, oro y/o acero; de acuerdo al material

escogido, serd asignado el precio.

Para empezar el negocio, daremos a conocer la marca a través de las diferentes redes sociales
y la entrega sera mediante servicio de delivery y podran tener acceso a nuestro catdlogo para

adquirir el disefio de su gusto o personalizarlo, segun su preferencia.

3.7 Objetivos estratégicos

Objetivos de Corto Plazo:

- Posicionar la marca en Lima Metropolitana como la primera opciéon en joyas y
accesorios que atesoren los recuerdos de un ser querido para el segundo afio.
- Lograr una participacion del mercado operativo del 27% para el segundo afio.

- Mantener una satisfaccion en el cliente de 95% para todos los afios, a través de respuestas

rapidas por parte del servicio post-venta y medido con las encuestas al cliente.

Objetivos de Largo Plazo:

- Obtener una utilidad neta de 5% respecto a los ingresos desde el segundo afio y en adelante.
- Ser la empresa lider del sector y en Lima Metropolitana al cabo del quinto afio (2024).

- Aumentar los niveles de ventas de la empresa en un 30% del primer afio al quinto afio.
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CANVAS

“Marketear” nuestas joyas en redes
sociEles, aseguradoras. funesarias con
el fin die capiar mayor clientela.

Asictencis personslfizade: Se
coordinars wna visits con el

cliente, con el fin de are
loyas en acero, plata o e Personas y familias

950 y mas minerales, st joya o disefio de la misma que opten por la
con detalles udnicos, cremacion de un ser
donde la caracteristica Fbasidades e pago; Lale querido y gue deseen
i 2 T podra ser realizado a
principal es la funcién fravés de nuesira pagina, llevar las cenizas de
Foas tfarjeta de crédito o debito %
de rECIPIt_}nte y transferencia bancaria. ik A amado_ v"‘ro
contenedor de cenizas; mascota en una joya.
dijes v relicarios
elaborados con parte
de las cenizas del ser
: Facebook
querido yfo mascota,
B ot . Instagram
que “rln ara _paz, e
tranquilidad, serenidad > Google
al portador de la joya, » YouTube
al sentir a su ser
amado tan cerca.

Creacion de |la pagine web,
imSgenss, mformacian y especificacion
de cada joya Ademds ces una
plataforma de pago bastante amigable y
Artesanos con expeERsncia en segurn para 13s compias por imemsat.
disefiar y elaborar joyas.
Marketing: Community (gestor Creacion de cuentas en redes socales
de markefing digial) {Facebook, Twwitter, Instagram,
YouTubz), con informacion al detalle de
NUESTES poyas

Folografo para captura  de
imégenes y edicion de estas.
Artesanos oon  experiencia
POS: VisaMasiercand en disenos y slaboracién de
joyss en pleis, scero y mas
minerales.

Capital para fnancier (&
compra de materia prima y
pego del aresano que serd
nuestra skanza esirategica

> Delivery (Glovo)

Estructura de costes

Se generara Habra un recargo

Personal Marketing, ingresos por la del 5% adicional Mantenimiento
operativo Fotografos, ventas de las joyas por medelos de Joyas
(Artesano) Delivery en general. personalizados.

Personal

admimnistrativo

Figura 7. Canvas



BUSINESS MODEL CANVAS: DESARROLLO DE LOS NUEVE BLOQUES

Segmento de mercado

Nuestra propuesta de negocio va dirigida a todas las personas que han pasado por la pérdida
de un ser querido o de su mascota y que, han optado por la cremacion. Son hombres y
mujeres de 25 a 60, de NSE A y B, de la zona 7 de Lima Metropolitana (Miraflores, San

Isidro, San Borja, Surco, La Molina), cuyo fin es sentir cerca a ese ser amado que partio.

“Junto a ti”” es una coleccion de joyas, elaboradas de acero, plata 950 y en algun otro mineral

que el cliente decida, por ejemplo, oro.

Propuestas de valor

“Junto a ti” se caracteriza por ser joyeria funebre; dijes, relicarios en el que se podra depositar
parte de las cenizas de nuestro familiar o mascota. Nuestro portafolio estd compuesto por
joyas de disefos exclusivos; collares, pulseras, llaveros, todo elaborado con acero, plata 950

y a pedido del cliente la utilizacion del mineral a su eleccion y presupuesto.

Nuestras joyas proporcionaran a nuestros clientes paz interior, tranquilidad, serenidad;
honrando a su ser querido, pudiendo llevar de una manera Unica, parte del ser amado a donde

quieran que vayan, tan cerca como es al lado del corazon.

También ello traerd como beneficio para nuestros clientes el ahorro de tiempo y dinero que

significaria tener que visitar a su ser querido en el cementerio.

Canales

Las redes sociales son la forma mas rapida de llegar al publico en general, a nuestro cliente
objetivo y estaremos a la vanguardia de la innovacion de nuevos métodos que puedan salir

para tener mayor cercania con el cliente.

Crearemos una cuenta en Facebook, Instagram, Twitter con el fin de mantener informados,
proporcionar oferta, hacer conocer nuevos disefios y mas a nuestros clientes y nuevos

visitantes.
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De igual manera, se desarrollard un aplicativo y la website que cumplird con el mismo
objetivo de las redes sociales, la unica diferencia serd que en esta App y Web podra

personalizar sus disefios y realizar pagos en linea al igual que en la website.

Relaciones con los clientes

En cuanto a la preventa de las joyas, brindaremos asistencia personalizada, mediante una
visita agendada. Este se dara cuando el interesado tenga ciertas dudas sobre el disefio, uso y

cuidado de la joya.

Asimismo, a través de nuestras fanpages y app, brindaremos atencion a las dudas y consultas

que tengan nuestros clientes.

Una de las problematicas del dia a dia, es el pago por productos y servicios adquiridos en
internet, por temor a fraudes o estafas. “Junto a ti” permite pagos a través de nuestra app,

pagina web, tarjeta fisica débito o crédito y por transferencia bancaria.

Se realizard un primer cobro del 50% cuando sean joyas disefnadas por el cliente y el 50%
restante se efectuard al momento de la entrega. A diferencia de las joyas compras en stock,

se cobrard una vez entregado el producto.

Fuentes de ingresos

- Nuestros ingresos se daran en base a la venta directa de nuestras joyas, habiendo un
recargo del 5% adicional de su precio por modelos personalizados.

- Asimismo, se generara ingresos por mantenimiento de joyas en general.

El objetivo principal de la publicidad por medio de las redes sociales es generar trafico hacia
la web para lograr asegurar el mayor niimero de ventas y mantener nuestra presencia y

recordacion de marca (posicionamiento).

Recursos Clave

Consideramos al inicio del proyecto contratar los servicios de artesanos con experiencia de

manera externa, quien se encargara de elaborar el producto final, nos cobrara por la materia
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prima y su mano de obra, entregandonos las joyas con los disefios y especificaciones
requeridas del cliente, asi evitaremos el costo elevado de contratar a un artesano y crear un
taller para la elaboracion de las joyas. Esta decision puede cambiar en el camino, cuando la
empresa crezca en pedidos y en diversificacion de productos, siendo evaluado si un artesano

y un taller propio abaratarian nuestros costos.

Nuestro capital inicial para la compra de la materia prima y pago de la mano de obra se

realizard mediante un financiamiento en con el banco con un capital minimo.

Actividades clave

Se creard una pagina web, y el acceso a todas las redes sociales donde todas las personas que
acceden a ella podran navegar de manera facil y amigable donde, podran encontrar toda la
informacion con respecto a nuestros productos y como acceder a ello y que tipos de

beneficios pueden acceder.

Asociaciones Clave

En nuestros asociados claves, buscaremos 2 principales socios estratégico que seran los
pilares para que la empresa camine sin ninglin problema, el primero sera el Artesano, quien
sera la persona encargada en recibir todos nuestros pedidos; nos cobrara por la materia prima
y su mano de obra, entregandonos las joyas con los disefios y especificaciones requeridas
del cliente, asi evitaremos el costo elevado de contratar a un artesano y crear un taller para
la elaboracion de las joyas. Esta decision puede cambiar en el camino, cuando la empresa
crezca en pedidos y en diversificacion de productos, siendo evaluado si un artesano y un

taller propio abaratarian nuestros costos.

El segundo pilar es el estudio de marketing especializado en gestion de marketing digital,
esto es un punto clave ya que nuestra empresa estard enfocada en ventas por internet

(Facebook, Instagram, Twitter, Website.).

Finalmente, la prestacion de servicios de un fotdgrafo, la asociacion con una empresa de

Delivery (Glovo), siendo la encargada de la entrega de nuestros productos y el cobro.
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Estructura de costes

- Enlineas generales se pueden distinguir dos tipos de costes: los fijos (stand donde se
encontrard ubicado nuestra tienda fisica, agua, luz, teléfono, los sueldos de tus
trabajadores, etc.).

- Pago a los artesanos por la creacion de la joya.

- Por su parte, los costos variables contemplamos los gastos de envio, la compra de la

materia prima, la community manager etc.
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4 INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO

Para validar el mercado, primero se realizard una investigacion cuantitativa a través de
encuestas a los clientes, cuyo grupo encuestado corresponde a una muestra del universo; con

esto se pretende conocer mas de las preferencias y motivaciones del segmento elegido.

Ademas, se creara una landing page que se publicard en Facebook para medir la intencion

de compra y de conversion de leads, con estos resultados se validara la propuesta de negocio.

4.1 Disefio metodoldgico de la investigacion / metodologia de validacion de hipatesis
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Comienza aqui. Haz una lluvia de ideas con notas adhesivas y jalalas hacla la derecha para iniciar tu experimento.

cQu:en es tu cl|ente'v‘ Sé lo mas especifico posible.

Familias que
acaban de
perder un ser

fCuares er prooemar Describelo desde la perspectiva de tu cliente.

¢Necesitas ayuda? Utiliza las siguientes araciones para ayudarte a construir tu experimento.

nte/Problema:
Creo que mi cliente tiene un
problema para lograr este obijetivo.

Para elab - t
Pata que ipStesis sea cierta, El supuesto sobre el cual tengo

supuesto “F.ne que ser cierto menos informacion y es clave para
la viabilidad de mi hipdte

Detemina qué mé usards para probar tu supt determina qué crit

La forma mas econdmica de Llevare a cabo el (—.‘;pPI’Imn:HtO con

probar mi supuesto es... # clientes y espero una fuerte senal
de # clientes.

| Dxraniond Expeskment Boercl i vesich case shicios ol v javelin.com

Figura 8. Experiment board

Experimento

Cliente

I —
Problema I

1
- - '

de

upuesto
layor Riesgo

| 2=
'l

X GETOUTOF

B
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Descripcion de las hipotesis

Hipotesis del cliente

Hombres y mujeres de 25 a 60 anos, de NSE A y B, de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana,

que han optado por la cremacion de un ser querido o de su mascota.
Son personas que gustan de las joyas, elaboradas de acero, plata 950 y en alglin otro mineral.

Por medio de esta joya, quieren tener la sensacion de tener cerca al ser amado, como una

forma de rendir un homenaje y afrontar la pérdida de su ser querido.

Hipotesis de solucion

Ofrecer joyas de acero, plata 950 de 6ptima calidad y en algiin otro mineral, con disefios
exclusivos y personalizados, cuyos dijes funerarios permitira a las personas rendir homenaje
a sus seres queridos que ya no estan presentes, de esta forma el cliente podra obtener paz,

tranquilidad, armonia y una transicion tranquila por la pérdida de su ser amado.

Esto se debe porque algunos miembros de la familia tienen un fuerte apego por el ser querido
que fallecio, siendo muy doloroso el dia a dia de estas personas al no tener cerca a ese ser
amado, razén por la que alguno se aferran fuertemente a la idea que la urna con la ceniza del

ser querido viene a representar al ser querido en vida.

Método y criterio de éxito
Pitch MVP (20%)

Se usard el método Pitch MVP, la cual se basa en exponer la idea de negocio que consta de
vender joyas que incluyan en su disefio un dije, la misma que permita almacenar en su
interior las cenizas del ser amado, cuyos beneficios y atributos seran mostrados en una

landing page. Entre los mensajes publicados, se muestran algunos a continuacion:

- Joyas para tener a tu ser querido siempre cerca, con dijes donde podras depositar

parte de las cenizas de nuestro familiar o mascota.
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- Joyas de disenos exclusivos, collares, pulseras, anillos y mas; todo elaborado con
acero y plata 950 de optima calidad. Hechos con amor para perpetuar el recuerdo de
tus seres queridos.

- Joyas para perpetuar el recuerdo del ser amado[ albergando en el interior del dije
sus cenizas, con disefios exclusivos y personalizados con mensajes, frases y

minerales a eleccion del cliente.

Esta landing page sera publicada a través del Facebook de “Junto a ti”, para lo cual se

determin¢ el criterio de éxito de 20% para la tasa de conversion de la landing.

Por ende, si los visitantes ingresan y dejan sus datos podran validar la solucion del negocio,
siempre que el porcentaje de conversion de la landing que se genere como resultado sea

mayor al criterio de éxito de 20%.

4.1.1 Facebook y Landing page

Para validar la solucion de las joyas de “Junto a ti”, se disefid la siguiente landing page:

http://unbouncepages.com/juntoati/
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"Junto a ti", joyas funerarias
JOYAS PARATENERATU
SER QUERIDO SIEMPRE
CERCA

Joyas personalizadas y exclusivas para rendir
homenaje y sentir cerca al ser amado,
albergando en el interior del dije sus cenizas.

Joyas de acero y plata de Gptima calidad!

Correo *

QUIERO MI JOYA

JOYAS

JUNTOATI

Joyas “Junto a ti~ se caracteriza por ser joyeria flinebre;
dijes, relicarios en el que se podra depositar parte de las
cenizas de nuestro familiar o mascota. Deja tu correoy
solicita el catdlogo.

Exclusivo

... HECHOS CON AMOR

Joyas de disefios exclusivos, collares, pulseras, llaveros,
‘todo elaborado con acero y plata 950 de 6ptima calidad,
'y a pedido del cliente se utilizars el mineral a su eleccién,
cuyo dije tendra en su interior las cenizas del ser
querido.

Figura 9. Landing page

Para efectos de la captacion de clientes, se diseiid 1 anuncio con los beneficios de las joyas,
la misma que serd publicada en Facebook: https://www.facebook.com/Junto-a-Ti-

337511826892081/?modal=admin_todo_tour
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Junto a Ti Q
 ffwmoan Q]

Pagina Centro de an.

A Y
-y

14

Joyas
Mdf" "

4

©

Juntoa i

Inicio
Publicaciones
Onini

» Vermas

Administrar promociones

Bandeja de e Notificaciones [

b Magusta 3\ Seguir A Compartir

Juntoa T
5 o6 abril 3 tas 12:47 - Q@

Joyas para perpetuar el recuerdo del ser amado% albergande en el
interior del dije sus cenizas % % €y con disefios exclusivos y 100%
personalizados de dptima calidad
hitp://unbouncepages.com/juntoatl/

Figura 10. Anuncio en Facebook de “Junto a ti”

4.1.2 Encuesta a clientes

El disefio de las encuestas se muestra en el siguiente cuadro:

Conoce mas aqui L

Buscar amigos

Mas = Configuraq

2Tienes amigos a Ios gue kes |
paépina?

nvila 3 AMigo

para que mas

Busca amigos para invitar

==
5 Jorge Castillo

! © Refrescos Campa
LA

‘a"‘-f Mary-kay Emprendeds

li. Fiorella Cordova

0 Adin no tiene calficacion
Espaniol - English (US) - Portugy
Frangas (France) - Deutsch

Privacidad - Condkciones - Publs

Opciones de anuncios [> - Cookd
Facebook @ 2019
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Tabla 10

Diserio metodologico de encuestas a clientes

Tipo de estudio:

Investigacion cuantitativa

Técnica:

Encuestas por medios online:

https://forms.gle/MD727Z4bgPNHunbw49

Herramienta:

Cuestionario de preguntas

Disefo de cuestionario:

Preguntas cerradas

Método de muestreo:

De método probabilistico, con muestreo simple y al azar.

Universo:

Hombres y mujeres, de NSE A y B, de la zona 7 de Lima
Metropolitana que han optado por la cremacion de sus
seres queridos para mantener una cercania con ellos, a

través de una joya.

Muestra:

Formula:

k"z*p*q*r\l

(875 (N-13)+k" 2" p*q

Universo (N) = 40,000 personas que optaron por la
cremacion de sus seres queridos en Lima Metropolitana.
q=0.95

p=0.05

Za= es de 1.96 (al nivel de confianza de 95%)
error=10%

muestra (n) = 96 personas

Ubicacidn:

Lima Metropolitana

Fecha:

Abril de 2019

Fuente: Elaboracion propia
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Cuestionario:

;Qué es lo que mas toma en cuenta para comprar una joya? -

Material

Disefio

Tendencia

Precio

Garantia del producto

Otra..

;Cual medio de comunicacion prefiere Ud. para conocer més de las joyas? ”

Revista

Redes sociales
Radio

Paneles publicitarios
Periddicos

Otra..

;Cuéles son las probabilidades de que compre una joya para albergar en el
interior del dije las cenizas del ser amado?

Muy probable, seguro
Bastante probable
Poco probable

Improbable, no lo compraria

*
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£Qué tipo de joya considera que puede comprar para guardar las cenizas del
ser amado?

Collares
Anillos
Pulseras

Aretes

:En qué material prefiere que sea su joya?

Oro
Plata
Acero

Fantasia

¢Cual es el rango de precios para comprar una joya que guarde las cenizas
del ser querido?

De 50 2 100 soles
De 101 a 200 soles
De 201 a 300 soles
De 301 2 400 soles
Mas de 400 soles

Yo no lo compraria

Cuéntanos jcomo Ud. prefiere que sea su joya para hacerla especial? *

Figura 11. Cuestionario de clientes



4.2 Resultados de la investigacion

4.2.1 Facebook y Landing page

Luego de la publicacion pagada en facebook se obtuvo los siguientes resultados:

] Rendimiento Datos demograficos Ubicacion

111 111 Resultados: Clics en el enlace  $/0,16 Costo por resultade  1,84% Froporcion de resultados
Resultados: Clics en el _
enlace 70

5.714 60
Personas alcanzadas

$/17.24
Importe gastado

. abr 1 abr2 abr3 abr 4 abr 5 abr & abr 7 abr &
Personalizado s/0

/

Figura 12. Resultado de anuncio

Con un anuncio pagado (S/17,24) se obtuvo 111 clics en el enlace publicado, lo que quiere
decir que 111 personas ingresaron al enlace generando un costo por resultado unitario de

S/0.16.

Ademas, se genero un factor de conversion de 28.7% en la landing page, lo que supera al

criterio de éxito (20%), permitiendo validar asi la solucion del negocio de “Junto a ti”

Junto a ti, joyas para un eterno recuerdo

Change URL @ http://unbouncepages.com/juntoati

@ 108 31 28.70%

A/B Test Centre

Figura 13. Resultado de landing page
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- ¥ JuntoaTi
5deabrilalas 1252 - Q

1l Me gusta esta pagina

Joyas para perpetuar el recuerde del ser amado % albergando en el
interior del dije sus cenizas § % $§ con disefios exclusivos y 100%
personalizados de Optima calidad ) Conoce mas aquiZ.
hitp:/funbouncepages.com/juntoatif

JuntoaTi
Joyasirelojes

€ Enviar mensaje

2.033 105
Personas alcanzadas Interacciones

Promocionada el 6 abr 2019 En pausa
De Maria Antonia Jabel

Personas : Interaccion

alcanzadas 2,0 mil COM Una... .

Figura 14. Interaccion en facebook

Rendimiento de tu publicacion
2.033 Personas alcanzadas

79 w= gusta, comentarios y veces que se compartio

76 76 0

Me gusta En publicacion En contenido
compartido

0 0 0

Comentarios En publicacion En contenido
compartido

3 3 0

Veces que se En publicacion En contenido

compartid compartido

26 ciics en publicaciones

16 3 7

Visualizaciones de Clics en el enlace &

fotos

Clics de otro tipo ¢

COMENTARIOS NEGATIVOS

0 Ocultar publicacion 0 Ocultar todas las publicaciones

0 Reportar como spam 0 Ya no me gusta esta pagina
La actividad relativa a las estadisticas se registra segun la zona
horaria del Pacifico. La actividad relativa a los anuncios se registra
segln |a zona horaria de tu cuenta publicitaria.

También, se consiguié que 107 personas interactuaran con la publicacién (compartiendo el

anuncio, like, comentarios), lo que demuestra el alto nivel de interés del segmento, cuyas

edades que mas interactuaron corresponden al rango de 45 a 60 afos.

85.5% Mujeres 14.5% Hombres

40%
30%

20%

1317 1824 25-34 3544

Nombre del publico

Figura 15. Preferencia del producto segun rango de edad

10% I | I

453-54  55-64 65+

Peru: Callao; Lima Region, 18 - 65+
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4.2.2 Encuesta a clientes

Después de realizar las encuestas a 96 personas de la muestra, se obtuvieron los resultados
que a continuacion se indica. (Calculo de la muestra, punto 4.1.2 disefio metodologico de las

encuestas)

Resultados:

£Qué es lo que mas toma en cuenta para comprar una joya?

96 respuestas

@ Material
@ Disefio
Tendencia

® Precio
‘ @ Garantia del producto

@ disefio, precio y garantia

Figura 16. Pregunta 1

Resultado: se observa que el 52.1% de las personas toman mas en cuenta el disefio de la joya

para decidir su compra, seguido de un 31.3% que toma mas en cuenta el material de la joya.

¢ Cudl medio de comunicacién prefiere Ud. para conocer mas de las
joyas?

96 respuesias

@ Revista
@ Redes sociales
Radio
@ Faneles publicitarios
@ Periodicos
@ Una pagina web con buena descrip..
@ Referencia de confianza
@ Recomendacion

i 4

Figura 17. Pregunta 2

Resultado: El 56.3% de los encuestados indican que las redes sociales un el medio de
comunicacion que prefieren para conocer mas de las joyas, seguido de un 27.1% que

prefieren informarse del producto a través de alguna revista.
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¢Cuales son las probabilidades de que compre una joya para albergar
en el interior del dije las cenizas del ser amado?

06 respuestas

@ Muy probable, seguro

@ Bastante probable

@ Poco probable

@ Improbable, no lo compraria

Figura 18. Pregunta 3

Resultado: el 69.8% (40.6%+29.2%) de las personas muestran altas probabilidades de
comprar las joyas de la empresa, seguido de un 25% que manifestaron tener pocas

probabilidades y solo un 5.2% de los encuestados no lo comprarian.

¢Qué tipo de joya considera que puede comprar para guardar las
cenizas del ser amado?

96 respuestas

® Collares

® Anillos

@ Pulseras

® Aretes

@ Ninguna, porque lo haria? Nada qu...
@ Cofre

® ninguno

® Pines

12V

Figura 19. Pregunta 4

Resultado: por su lado, el 43.8% de los encuestados estarian dispuestos a comprar collares
para guardar las cenizas de su ser querido, mientras que un 27.1% comprarian anillos y un

12.5% compraria pulseras.
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¢En qué material prefiere que sea su joya?

96 respuestas

® Oro

@ Plata

@® Acerc

@ Fantasia

@ Oro blanco

@ no lo compraria

@ Marmol

@ plata, oro, fantasia ..
@® oro blanco

Figura 20. Pregunta 5

Resultado: el 43.8% prefiere que el material de su joya sea de oro, seguido de un 36.5% que
prefieren que sea de plata y un menor porcentaje de 9.4% compraria de acero, entre otros de

menor preferencia.

¢Cual es el rango de precios para comprar una joya que guarde las
cenizas del ser querido?

96 respuestas
@ De 50 a 100 soles
@ De 101 a 200 soles
A ® De 201 a 300 soles
@ De 301 a 400 soles
/) — | @ Mas de 400 soles

® Yo no lo compraria

Figura 21. Pregunta 6

Resultado: de los encuestados, se determind que el 35.4% pagaria entre 101 a 200 soles,
mientras que un 32.3% manifiesta que pagarian entre 50 a 100 soles, otro menor porcentaje

11.5% pagarian entre 201 a 300 soles.
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Cuéntanos ;como Ud. prefiere que sea su joya para hacerla especial?

Resultados: los encuestados prefieren una joya con diferentes disefios para que puedan elegir
su favorito en las tiendas o la web, con acceso a catdlogo de productos. Otro grupo de
personas enfatizaron sus gustos de los disefios personalizados con frase grabada, con disefio

moderno y dijes para poner una foto o simbolo, con detalles delicados sin extravagancias.

Prefieren que el material sea bafiado en oro, plata, en acero inoxidable y piedra preciosa y

de gran duracion.

Ademés, los encuestados quieren no solo joyas, sino también relicarios, que no se dafien

rapido, con garantias por su compra.

Por ultimo, un grupo de encuestados manifestaron sus preferencias por comprar joyas y

relicarios con descuentos para ellos y sus familiares.

4.3 Informe final: Elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones

El factor de conversion de la landing page de 28.7% demuestra un alto nivel de interés de
las personas por las joyas de “Junto a ti”, lo que quedé evidenciado con la interaccion de los
clientes en el facebook, con las veces que se ha compartido el enlace y por la cantidad de

personas que dejaron sus datos en la landing page.

En consecuencia, se sugiere PERSEVERAR con la idea de negocio, puesto que se logrd
validar la solucion de las joyas con dijes funerarios “Junto a ti”, ya que supero el criterio de

éxito minimo de 20%.

Como resultado de la investigacion, también se defini6 atender a personas de 25 a 60 afios
por representar el rango de edad de usuarios que mas interés mostrd en el producto y
corresponden a los NSE A y B, ubicados en la zona 7 de Lima Metropolitana, los mismos
que optaron por la cremacion de sus seres queridos y mascotas, y tienen las cenizas en su
poder. Por este motivo, se recomienda aperturar una tienda ubicada estratégicamente en un
distritos de la zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) por la cercania

con los clientes.
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Asi también, las encuestas demostraron que el 69.8% de las personas estan seguros de
comprar o tienen bastante interés en comprar las joyas de la empresa, seguido de un 25% de
las personas que manifestaron tener pocas probabilidades para comprar las joyas. Para estos
ultimos clientes, se disefiaran promociones con descuentos para ellos y sus familiares,

ademas se estableceran estrategias de fijacion de precios para incentivar su compra.

En ese sentido, también se asignard un presupuesto para desarrollar las campafias
publicitarias en medios online, con énfasis en redes sociales por ser el medio de
comunicacion preferida de los clientes. Ademas, se buscara realizar publicidad en las
revistas mds utilizadas por el publico objetivo, por ser el segundo medio de comunicacion

preferida por ellos.

Por su lado, la encuesta realizada, demostrd que el 52.1% de las personas definen su compra
en el disefio de la joya, seguido del material de la misma. Por tal motivo, la empresa ofrecera
joyas con disefios exclusivos y con la opcion de personalizarlo al gusto del cliente con frases

0 mensajes grabados o con fotos y simbolos, entre otras caracteristicas a solicitud.

Otra de las preferencias mas relevantes de los clientes demuestran que las joyas preferidas
para llevar las cenizas de sus seres queridos son los collares (43.8%), anillos (27.1%) y
pulseras (12.5%), y el material que mas prefieren son: oro, plata, acero y otros materiales de
menor preferencia. Mucho de esto tiene relacion con el tipo de joya que compra, ya que si
compra un collar probablemente sea mds caro que comprar un anillo o pulsera, o si compra
una joya de oro y plata. Debido a ello, el 35.4% de las personas pagarian entre 101 a 200
soles por una joya de “Junto a ti”, mientras que un 32.3% pagarian entre 50 a 100 soles, estos
importes estarian de acuerdo con las preferencias del tipo de joya. Por ende, la empresa
cobraré diferentes precios por sus joyas, segun el tipo de producto, su material, tamafio o

personalizacion.

Por ultimo, los encuestados también manifestaron sus preferencias por comprar no solo
joyas, sino también relicarios para almacenar o proteger sus reliquias, cuyos productos serian

ofrecidos por la empresa “Junto a ti” con el fin de maximizar las ventas.

En conclusion, se sugiere desarrollar el negocio por representar un negocio rentable en el

sector, viable e innovadora para implementarlo en Lima Metropolitana.
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5 PLAN DE MARKETING

5.1

Planteamiento de objetivos de marketing

Objetivos de Corto Plazo:

Posicionar la marca en Lima Metropolitana como la primera opcioén en joyas y
accesorios que atesoren los recuerdos de un ser querido para finalizar el primer afio.
Lograr una participacion del mercado operativo del 27% para finalizar el primer afio.
Mantener una satisfaccion en el cliente de 95% para todos los afios, a través de
estrategias de respuestas rapidas por parte del servicio post-venta, y medido con las
encuestas al cliente.

Captar a 15 mil seguidores en la fan page de la marca al finalizar el primer afio.

Objetivos de Largo Plazo:

Mantener un crecimiento en las ventas de 6% para el segundo afio, por estar en la
etapa de introduccion, y de 7% para los siguientes afios.

Aumentar los niveles de ventas de la empresa en un 30% para el afio quinto afio.
Lograr una participacion del mercado operativo del 32% para el quinto afo.

Ser la empresa lider del sector en Lima Metropolitana al cabo del quinto afio (2024).

5.2 Mercado objetivo:

5.2.1 Tamaio de mercado total

Para determinar el tamafio del mercado total de la empresa “Junto a ti”, primero se determin6

la cantidad de personas que conforman la zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco,

La Molina) de Lima Metropolitana y que corresponden al NSE A y B, siendo el total 655,290

personas, segun datos de CPI, 2018.
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Tabla 11
Poblacion de la zona 7 por NSE Ay B

% sobre Lima

Concepto Cantidad de personas
Metropolitana

Personas de Lima Metropolitana 100% 10,365,300
Zona 7 (Miraflores, San Isidro,

) ) 7.81% 810,000
San Borja, Surco, La Molina)
NSE A — 34.9% de la Zona 7 282,690
NSE B — 46.0% de la Zona 7 372,600

Total 655,290 personas

Fuente: INEI, 2017

LIMA METROPOLITANA: PERSONAS SEGUN ZONAS GEOGRAFICAS APEIM Y NIVEL SOCIOECONGMICO
2018
Llﬁ’.sﬁﬁ?up. A

1 Puenie Pedra, Comas, Carabayllo 1,2319 119 00 136 46.4 307 93
2  Independencia, Los Ofivos, San Martin de Porras. 1,340.2 13.0 25 | 283 | 498 18.9 05
3 SanJusn de Luriganch 1,137.0 1.0 12 | 161 | 435 | 315 [}
4 Cercado, Fimac, Brafia, La Victoria 7223 70 28 | 310 | 436 | 201 25
5 e, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Ana, San Luis, El Agusting 1428.0 138 10| 170 | 473 | 273 | 74
6 Jesis Mari, Lince, Pusblo Libre, Magduiena, San Miguel 4121 40 149 59.3 198 59 01
7 Miuafiores; San lsidro, San Borja, Surco, La Mofina 810.0 78 349 | 460 | 114 62 15
B Suquile, Buranco, Chorrilos, Son Juan de Miraflores 8914 B6 27 | 313 | 423 | 191 46
O ViloEl Sahvador, Vil Maria del Trunko, Lurin, Pachacamac. 11729 113 00 | 104 | 484 | 304 | 108
10 Callao, Befavista, La Pera, La Purda, Carmen de la Legua, Ventanila y Wi Perd 1,053.0 10.2 16 | 215 | 456 | 220 9.3
11  Cienaguia y Baineasios 157.5 15 00 103 | 323 | 379 | 195

FUENTE. APEIM - Estr i [

ELABDRACHON: DEPA Pl

Figura 22. Personas por zonas geograficas. Por CPI, 2018.

De este total, se identifico a las personas que tienen entre 25 a 60 afios, los que representan

un porcentaje estimado de 72%, segun datos de INEI, 2018.

Realizando los calculos, se obtuvo 471, 809 personas (655,290 personas x 72%) con edad

adulta (25 a 60 afos) con posibilidad de comprar las joyas de “Junto a ti”.
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Lima Metropolitana: Poblacidon segun Segmento

de Edad - 2018 -

0D - 05 afoas 9.2% BELrE-R
06 - 12 anos ‘m
13 - 17 anos _}.m B43.0 mis. I .

T e B
1.325.7 m!

18 - 24 anos

25 - 39 anos

40 - 55 anos

56 - +anos

Figura 23. Lima metropolitana por edad. Por INEIL, 2018.

Finalmente, del resultado, se filtrara a la cantidad de personas que tienen un familiar
fallecido. Para esto, se considerd que cada fallecido tiene dos personas como familiares
cercanos y se considerd como dato el porcentaje de mortalidad en el pais, la cual es 6.1%
para el 2017 (Index Mundi, 2018).

Tabla 12
Tamario de mercado total

Concepto Cantidad de personas

Personas de 25 a 60 afos del nivel Ay B de | 471, 809 personas

la zona 7 de Lima Metropolitana.

% Mortalidad del pais 2017 6.1%
Numero de familiares por ser fallecido 2
Total tamafio de mercado total 57,560 personas

Fuente: Elaboracion propia

Como resultado, se obtuvo a 57,560 personas como tamafio de mercado total que han perdido

a un familiar y que podrian comprar las joyas de “Junto a ti”.
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5.2.2 Tamaiio de mercado disponible

En este punto, se filtrard al 25% de las personas del tamafo del mercado total que optaron

por la cremacion de sus familiares fallecidos (Cremaciones Peru, 2018).

Tabla 13
Tamario de mercado disponible
Tamafio de % personas que optan por la Tamafio de mercado
mercado total cremacion de sus seres queridos disponible
57,560 personas 25% 14,390 personas

Fuente: Elaboracion propia

Siendo el tamafio de mercado disponible de 14,390 personas.

5.2.3 Tamafio de mercado operativo (Target)

El tamafio de mercado operativo de la empresa “Junto a ti” fue determinado considerando
los recursos propios de la empresa, los que podrian ser factores limitantes para atender todo

el tamafio de mercado disponible.

Uno de estos factores, es la capacidad de produccion de las joyas exclusivas, considerado el

principal limitante; seguido de la compra de las materias primas e insumos.

En ese sentido, se estima una capacidad de produccion méxima de 1,000 unidades al mes,

proyectando una produccion anual de 12,000 joyas.

Considerando que cada Joya es comprada por una sola persona, entonces se tendria una
capacidad de atencion en joyas del 83.4% del tamaio del mercado disponible (12,000/14,390

personas), resultando tener un tamafio de mercado operativo de 12,000 personas.
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5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

Se considera como potencial de crecimiento del mercado, a la tasa de mortalidad promedio
del afio 2017, de 6.1% (Index Mundi, 2018), cuya tendencia de crecimiento anual se
evidencia en el siguiente grafico:

Tabla 14
Potencial de crecimiento de la tasa de mortalidad

PERU - MORTALIDAD
ANO TASA DE MORTALIDAD
2014 5.64
2015 5.64%
2016 5.65%
2017 6.10%

Fuente: Datos macro expansion, 2017.

Por este motivo, la empresa “Junto a ti” proyectara un crecimiento promedio que va entre el

6% y 7% anual para los siguientes cinco afios.

Asi mismo, considerando que el negocio también se desarrolla en plataformas digitales
desarrollando ventas online, se ha analizado el nivel de crecimiento del comercio
electrénico, la cual crece a mas de 10% anual, pues solo para el 2017 crecid 17% y se estimo

en 16% para el 2018, segin datos de Ipsos 2017.

5.3 Estrategia de marketing

A continuacion, se describird la segmentacion del mercado y la estrategia de

posicionamiento de la empresa.

5.3.1 Segmentacion

La segmentacion del mercado fue definido de acuerdo al analisis de las variables de

segmentacion: demograficas, geograficos, conductuales y psicograficas.
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Tabla 15

Variables de segmentacion

Variable Descripcion
Demograficas | Edad: de 25 a 60 afios.
Género: Hombres y mujeres.
Condicion civil: Soltero, casados, con o sin hijos.
Ocupacioén: Estudian, trabajan
NSE: AyB
Ingreso de NSE A y B: Mayor a S/4,000 mensual (Apeim, 2018)

Geograficas | Ubicacion: Zona 7 de Lima Metropolitana: Miraflores, San Isidro, San
Borja, Surco, La Molina.

Conductuales | Ocasién de compra: Compran joyas por eventos especiales, en cualquier
dia de la semana.

Beneficio pretendido: Buscan joyas que les satisfaga en su pertenencia,
vanidad, estatus, lujo; con materiales de calidad, moda, disefio y
personalizacion, asignandole algun significado o valor intrinseco a las
joyas.

Grado del usuario: Son profesionales, empresarios, algunos son amas de
casa.

Frecuencia de uso: Compran joyas por ocasiones especiales, por
eventos. En tiendas especializadas o tiendas departamentales.

Grado de lealtad: Alta lealtad por marcas reconocidas y de prestigio que
consideren de mayor valor.

Grado de conocimiento: Es alto su conocimiento, ya que se informan
antes de comprar.

Actitud ante el producto: Buscan joyas de oOptima calidad,
personalizados, que les brinde ahorro de tiempo, con descuentos que les
genere ahorro de dinero.

Psicograficas | Estilos de vida: Sofisticados, modernos, formales. Son personas que usan

Smartphone, viven conectados al internet, usan redes sociales y realizan
compras por la web o aplicativos.
Personalidad: Personas extrovertidas o introvertidas, sensibles ante la
pérdida de un ser querido, que deciden cremar los cuerpos de sus seres
amados para sentirlos siempre cerca y perpetuar su recuerdo, guardando
sus cenizas. Estas personas buscan joyas que reflejen su personalidad, su
elegancia y sofisticacion.

Fuente: Elaboracion propia
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En resumen, el segmento de clientes son mujeres y hombres de 25 a 60 afios, de los NSE A
y B, ubicados en la zona 7 de Lima Metropolitana que optaron por la cremacion y que tienen
las cenizas de su ser querido, tanto de personas y animales. Personas que ante la pérdida
buscan paz interior, tranquilidad, serenidad; honrando a su ser querido guardando las cenizas

del ser amado.

Son personas que gustan de las joyas en plata y acero de Optima calidad, con disefios
exclusivos y personalizados, en cuyo interior del dije podra albergar parte de las cenizas de

su ser querido.

5.3.2 Posicionamiento

La empresa desarrollara su estrategia de posicionamiento de su marca “Junto a ti”,

comunicando al publico sus beneficios y atributos:

Siempre cerca al ser amado que se ha perdido: “Junto a ti” se caracteriza por ser joyeria
fanebre; dijes, relicarios en el que se podra depositar parte de las cenizas de nuestro familiar
o mascota. Por ello, con estas joyas se podra proporcionar paz interior a nuestros clientes,
tranquilidad, serenidad; honrando a su ser querido, pudiendo llevar de una manera unica,

parte del ser amado a donde quieran que vayan, tan cerca como es al lado del corazén.

Variedad de disefios y modelos: Nuestro portafolio estard compuesto por relicarios o joyas
con disenos exclusivos; collares, pulseras, llaveros; cada uno de ellos, en variedad de disefios
personalizados con mensajes, fotos, simbolos, iniciales o de piedra preciosa a pedido del

cliente. Todo elaborado con oro, acero y plata 950 u otro material.

Ahorro de tiempo: Otro beneficio para nuestros clientes es el ahorro de tiempo, con el
servicio de delivery de las joyas, ademas tendran mayor ahorro de tiempo al no tener que
visitar al cementerio para sentir cerca al ser amado que se ha perdido, pues podran llevarlos

siempre cerca con las Joyas de “Junto a ti”.

En ese sentido, el posicionamiento para la marca es: “joyas para perpetuar el recuerdo del

ser querido y tenerlos siempre cerca de nosotros”.
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5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix

5.4.1 Estrategia de producto / servicio

La empresa marcard una estrategia de diferenciacion del producto frente a otros del
mercado, ofreciendo joyas exclusivas y personalizadas que alberguen en el interior del dije,
las cenizas del ser querido. Esta diferenciacion se mantendra por las caracteristicas, atributos
y utilidad de la joya. Asi mismo, se manejard una estrategia de crecimiento a través de
desarrollo de productos, ya que tendrd que incrementar sus ventas creando nuevos modelos
de joyas o mejorandolos, en sus tamanos, beneficios u otras caracteristicas, destinados a su

segmento de mercado actual.

Ademés, se aplicara una estrategia de marca unica, ya que “Junto a ti”’ representara a todos

los productos de la empresa que estaran en venta.

5.4.2 Diseiio de producto / servicio

La empresa vendera joyas y relicarios que mostrard en su catalogo de productos, los que
también podran ser personalizados por el cliente en cuanto a la eleccion de la piedra preciosa,

la frase grabada, foto, simbolo u otro detalle a solicitud del cliente.

En cuanto al disefo del producto, se ha definido las lineas de productos (Joyas y relicarios)

y su nivel de profundidad.

Tabla 16
Tabla de productos “Junto a ti”
Linea de productos Profundidad de linea Productos para ellos
Joyas exclusivas 1. Collares Para varones:
2. Anillos - Collares
3. Pulseras - Anillos
4. Aretes - Pulseras
Para mujeres
o 5. Collares relicarios ) Col'lares
Relicarios - Aanillos
- Pulseras
- Aretes

Fuente: Elaboracion propia
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Resumen:

- Total linea de productos: 2 (joyas, relicarios)
- Longitud de gama: 5 productos en total
- Profundidad de linea: La linea “joyas” contara con 4 tipos de productos y la linea de

“relicarios” contara con un tipo de producto.

MATERIAL DE LAS JOYAS Y RELICARIOS

Las joyas estaran unidas con el dije por medio de una rosca para una facil manipulacion
cuando se afiada las cenizas en el dije, la cual sirve como recipiente para depositar las

cenizas del ser amado.

Material: Las joyas y relicarios serdn elaboradas en oro, plata, acero, con piedras preciosas

de optima calidad y a pedido del cliente.

- Oro de 18 kilates
- Plata 950
- Plata 950 con bafio de oro de 24 kilates

Tabla 17
Catalogo de joyas y relicarios

JOYAS Muijeres

Collares

Anillos
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 18
Modelo de relicarios

RELICARIOS

Collares

Fuente: Elaboracion propia

También se entregard un embudo de plastico para facilitar el ingreso de las cenizas dentro
del dije. Asi mismo, se entregard un palillo del mismo material para coger una cantidad

pequeiia de las cenizas del ser querido.
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Figura 24. Embudo y palillo

ESTUCHE DE LAS JOYAS

El estuche para la entrega de las joyas fue disefiado para proteger a las joyas de los golpes

durante el traslado y proteccion del medio ambiente, ademas disefiado para una presentacion

mas sofisticada. El estuche serd de dos tamanos, uno para las joyas mas grandes (Collares,

pulseras) y otro para joyas de menor tamano (Aretes, anillos). En cualquier caso, el interior

de la caja sera acondicionado para entregar las joyas de forma segura, fija y protegida.

La presentacion de las cajas sera en color negro, azul o rojo. El material del estuche sera de

terciopelo con forro interior de pana.

Tabla 19
Estuche de las joyas

Estuche Azul Estuche negro

Estuche Rojo

Estuche de Collar

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, se disefiaran bolsitas de pana para la entrega de las joyas y relicarios.
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Tabla 20
La bolsa para el despacho

Bolsitas de pana despacho  Bolsas comerciales

— 16cm

By o M

Fuente: Elaboracion propia

SERVICIOS Y GARANTIA

- Calidad y acabado de las joyas en perfectas condiciones.

- Estuches impecables y antialérgicos.

- Las joyas no se oxidan, no se descascaran ni se oscurecen.

- Se entregaran certificados de calidad del producto.

- Garantia por 6 meses a partir de la fecha de compra. En este tiempo se podra realizar
la reparacion y limpieza de la joya por cualquier problema y de forma gratuita,
incluido el delivery. Pasado este tiempo, la reparacion o mantenimiento representara
un costo para el cliente dependiente del material y el tipo de la joya.

- El cliente tiene hasta 7 dias calendario luego de su compra para realizar cualquier
cambio de su joya por otra del mismo precio, la devolucion se hace en las mismas
condiciones en la que se comprod, eso incluye su empaque original. Dicho término
por devoluciones no aplica si la joya fue personalizada por el cliente.

- Solo habra devoluciones de dinero (parcial o total) si se trata de joyas NO

personalizadas.

La marca

La marca “Junto a ti” y el disefio del logotipo facilitaran la publicidad y promocién, ademas

que simboliza la cercania con el ser amado que se ha perdido, rindiéndole homenaje y
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generando una sensacion de paz, serenidad y tranquilidad para las personas que lleven las

joyas junto a ¢l en todo momento.

>x<*>x<4

Junto a &

Joyas para perpetuar el recuerdo del ser querido y tenerlos siempre cerca de nosotros

Figura 25. Logotipo de marca

PERSONALIZACION DE LAS JOYAS

Se desarrollara el aplicativo para Smartphone y la web para cumplir con el mismo objetivo
que el de las redes sociales, la que consta de comunicar los atributos y beneficios de las joyas
y generar venta, con la inica diferencia de que en esta App y Web se podra personalizar las

joyas para su posterior fabricacion, con un tiempo estimado de entrega de una semana, lo

que dependera del grado de dificultad de la joya.

Figura 26. Aplicativo y web de la empresa

57



5.4.3 Estrategia de precios (Analisis de costos, precios de mercado)

La estrategia de los precios se ha determinado en relacion a la competencia, asignando un
precio similar que el de la competencia que tienen una ventaja competitiva, dado que las

joyas de “Junto a ti” también tienen una ventaja competitiva valorado por los consumidores.

Asi mismo, se asignaran precios psicologicos colocando precios cuyas cifras terminan en 5

y 9, los cuales serdn percibidos como bajos por los clientes.

En el siguiente cuadro se hace el comparativo de los precios de las joyas en similares

situaciones:

Tabla 21

Precios promedio comparativos con la competencia

PRECIOS COMPARATIVOS DE LA COMPETENCIA

Producto en plata HILARIA | LIMA Y PLATA | JUNTO A TI
Collares de plata 950 S/ 350 S/270 S/ 270
Anillos S/ 150 S/120 S/115
Pulseras S/210 S/180 S/185
Aretes S/ 125 S/110 S/115
Relicarios (Collares) S/125

Fuente: Elaboracion propia

También, se definio los precios de lista analizando los costos unitarios promedio de cada

tipo de joya en material de Oro, plata y acero.
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Tabla 22

Costos unitarios de produccion y comercializacion

COSTOS DE TERCERIZACION DE LA PRODUCCION + COSTOS DE COMERCIALIZACION
COSTOS COLLAR | ANILLO | PULSERA | ARETE | RELICARIO
< | Mano de obra S/3,000 12.50 10.63 12.50 8.75 12.50
Q_Cé Oro de 18 kilates 102.19 | 20.438 51.095 | 20.438 25.5475
& & | Plata 950 (grs) 135.00| 27.00 67.50| 27.00 33.75
8 ‘O | Acero 25.50 5.10 12.75 5.10 6.375
g % Soldadura (grs) 0.50 0.10 0.25 0.15 0.15
O x| Segueta (grs) 1.20 0.24 0.6 0.36 0.36
§ Lijas (pliegos) 150 0.30 0.75| 0.5 0.3
F | Otros costos 3.5 0.70 1.75 1.05 1.05
MD Embudo 0.35 0.07 0.175 0.11 0.105
Palillo 0.15 0.03 0.075 0.05 0.045
Costo de mantenimiento de
N APP/WEB 2.08 2.08 2.08 2.08 2.08
O [Costos de supervisor $/3000 1.00 0.6 1 0.7 0.40
Otros Costos CIF 1.5 1.50 1.50 1.50 1.50
S w | Estuche 105| 5.5 735| 5.5 5.25
E O | Bolsa de despacho 4.5 4.50 4.50 4.50 4.50
§ O | servicio delivery 8.9 8.90 8.90 8.90 8.90
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 23
Resumen de los costos unitarios
COSTO UNITARIO
COLLAR | ANILLO PULSERA ARETE RELICARIO
Oro de 18 kilates S/150.4 S/55.3 S/92.5 S/54.3 S/62.7
Plata 950 (grs) S/183.2 $/61.9 S/108.9 5/60.8 S/70.9
Acero S/73.7 S/40.0 S/54.2 S/38.9 S/43.5
MARGEN DE GANANCIA
COLLAR | ANILLO PULSERA ARETE RELICARIO
Oro de 18 kilates 100% 118% 118% 123% 110%
Plata 950 (grs) 100% 118% 118% 123% 110%
Acero 100% 118% 118% 123% 110%
PRECIO DE VENTA
COLLAR | ANILLO PULSERA ARETE RELICARIO
Oro de 18 kilates $/300.7| S/120.6 S/201.7 S/121.0 S/131.7
Plata 950 (grs) S/366.4| S/134.9 S/237.5 S/135.7 S/148.9
Acero S/147.4 S/87.2 S/118.1 S/86.8 S/91.4
Precios promedio de venta S/271.5 S/114.3 S/185.8 S/114.5 S/124.0
Precios de Lista 270 115 185 115 125

Fuente: Elaboracion propia
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Si bien, los ingresos de la empresa se dardn en base a la venta directa de nuestras joyas,

también habra un recargo del 5% adicional a su precio por modelos personalizados.

El pago sera al contado cuando se trate de joyas que se tiene en stock, y solo cuando se trate
de la venta de joyas personalizadas se realizard un primer pago del 50% antes de la
fabricacion de la joya, y el 50% restante se efectuard cuando se entregue el producto

terminado. El tiempo promedio de entrega es una semana.

Asi mismo, la empresa generara ingresos por mantenimiento de joyas en general, cuyo costo
minimo sera de S/20 por joya y podria ser S/50 soles dependiendo de la reparacion que

necesite.

Por otro lado, el precio de las joyas de la web sera el mismo que el de la tienda, cuyo precio
incluye el precio de delivery alrededor de Lima Metropolitana y la entrega se realizara como
maximo al dia siguiente en horario de Lunes a Viernes de 9am a 6pm y sabados de 9am a
1pm, el tiempo de entrega también podra ser personalizado por la misma web o el App de la

empresa.

El pago del cliente podra realizarse a través de nuestra App, pagina web o en la misma tienda

fisica, aceptando tarjetas débito o crédito Visa o Mastercard o por transferencia bancaria.

5.4.4 Estrategia comunicacional

La estrategia comunicacional de la empresa se definid en base a las acciones de publicidad,
ventas personales, relaciones publicas, promocion de ventas y marketing directo, que se

describen:

Ventas personales.- La vendedora de la tienda serd quien gane comisiones y bonos por las
ventas realizadas en la tienda, de acuerdo a las metas alcanzadas, con un minimo de 5%

adicional a su sueldo mensual.
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Tabla 24
Tabla de comisiones por vendedor

Tabla de comisiones/bonos por vendedor
Ventas mensuales de la empresa Tiempo Incremento % sobre el sueldo mensual
(Soles) meta Comision Bonos
Ventas < 20mil Mensual 0.00%
20mil< Ventas < 30mil Mensual 5.00%
30mil< Ventas < 40mil Mensual 10.00%
40mil< Ventas < 50mil Mensual 15.00%
50mil< Ventas Mensual 20.00%
360mil< Ventas < 400mil Anual 20.00%
400mil< Ventas < 500mil Anual 50.00%
500mil< Ventas Anual 100.00%
Ejemplo: Por ventas mayores de 50 mil soles anuales, el vendedor cobraria un 20%
adicional a su sueldo mensual.

Fuente: Elaboracion propia

El vendedor sera la persona quien entregue los folletos y catdlogos de las joyas al cliente,
ademas de brindar asistencia personalizada, mediante una visita agendada. Esto se dara
cuando el interesado tenga ciertas dudas sobre el disefio, el uso y cuidado de la joya

personalizada que comprara.

Ademas, la empresa participara en eventos y ferias para comunicar y promocionar las joyas
y reliquias. Ejemplo de ello es su participacion en la feria Expoalimentaria 2018 donde se

presentan collares y aretes de multiples disefios, entre otras joyerias.

Publicidad.- La publicidad se realizara en medio digitales para atraer a la maxima cantidad
de clientes; por tanto, se realizard posicionamiento SEO y SEM para mantener a la empresa

en las primeras posiciones de los buscadores de Google, cuyo costo anual es de S/1,200.

Ademas, se realizaran anuncios publicitarios pagados para comunicar los atributos y el valor
intrinseco de las joyas en redes sociales (Facebook, YouTube, Linkedin, Instagram, Twitter),

con el objetivo de generar un sentimiento de consuelo en los familiares del ser fallecido.

A continuacion, se muestra las actividades de publicidad de la empresa.
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Tabla 25
Actividades de publicidad

PUBLICACION EN | FRECUENC P PRESUPUE
PUBLICIDAD CONTENIDOS e i OBJETIVO ESTADISTICAS .
Disefio de Banner, 1 vez *Actualizar el Informe S/600
WEB/APP | cambio de imagenes o | 1 publicacién por contenido de la .
estadistico | mensual
textos mensual Web/App
*Creacion de facebook . 12. *Crear trafico hacia
o~ Y publicaciones
Disefio y creacion de . 3 veces la web/App
. Interaccién . g Informe S/600
FACEBOOK artes (8) . por Crear prestigio y s
.= ., con usuarios T estadistico | mensual
Disefio y creacion de semana | reconocimiento de
4 giff y 2 portadas de L-D de marca
8am a 10pm
* Creacion del canal 1 . e .
L Crear trafico hacia
de YouTube publicaciones
e sl Iy 1vez la web/App
Disefo y creacion de | . Interaccion . g Informe S/300
YOUTUBE : . por Crear prestigio y L
video con fotos, con usuarios I estadistico | mensual
. ) mensual | reconocimiento de
animaciones, de L-D de
. . marca
mensajes animados. | 8am a 10pm
*Crear trafico hacia
Se postean fotos 2 veces la web/A
publicados en 8 . PP Informe S/150
INSTAGRAM L por Crear prestigio y L
facebook, Youtube, publicaciones I estadistico | mensual
. ! . semana | reconocimiento de
Linkedin, Twitter.
marca
*Crear trafico hacia
Se postean fotos 2 veces la web/A
LINKEDIN / publicados en 8 or * Crear res?ipo Informe S$/150
TWITTER facebook, Youtube, | publicaciones P Prestigo y | estadistico | mensual
semana | reconocimiento de
Instagram.
marca
*Ubicar a la web
POSICIONA - . entre los primeros If’a_go
Posicionamiento SEO 1 Vez Informe Unico
MIENTO DE SEM or afo 6 lugares de los estadistico | S/1200
LA WEB y P buscadores de
anual
Google
IMPRESION . . . N° de
o Impresmn dg 1 ~m|IIar, 1 vez Informar al cliente folletos S/200
incluye el disefio de sobre los
FOLLETOS / Folletos/catal il por mes benefici entregados | mensual
cATALOGos | Folletos/catalogos/flyer eneficios en el mes

Fuente: Elaboracion propia

Para tal fin, la empresa nombrard a un personal encargado de marketing y publicidad, quien
tendrd entre sus funciones las actividades de community manager con el objetivo de
posicionar la marca en redes sociales. También sera el que responda a las preguntas, dudas
y consultas que tengan nuestros clientes, dando respuestas el mismo dia para ser ejemplo de

una empresa agil y eficiente, siempre en el horario extendido de Lunes a domingo.

Relaciones publicas.- La empresa creard relaciones duraderas con la comunidad de
artesanos de joyas promoviendo la oportunidad laboral y mayores ingresos para ellos. Asi
mismo, se creardn alianzas con organizaciones que brindan servicios para sepelio y
cremaciones, a cambio de realizarles la publicidad y entregarles articulos publicitarios, entre

otras acciones que seran negociados y beneficien a ambas partes. Algunos ejemplos de las
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empresas con quienes se trabajara son: PACIFICO CREMACIONES, CREMACIONES EN
PERU, CREMATORIO ETERNO AMIGO, FUNERARIA SAN ISIDRO, entre otros.

Promocion de ventas.- Se definen promociones y descuentos de hasta el 15% por la segunda
compra y descuentos para familiares. Ademas, los clientes que personalicen sus joyas a

través del APP tendran un 5% adicional de descuento sobre el precio de venta.

Marketing directo.- la empresa también realizard publicaciones masivas a través de
WhatsApp, emaling para comunicar de forma répida los beneficios y atributos de las joyas,
cuya frecuencia de envio serd cada quince dias y alternando entre WhatsApp y Emailing.
Este servicio serd contratado (Proveedores: Peria Mailing y WhatsMkt) y el presupuesto

maximo por envio se indica en el siguiente cuadro resumen:

Tabla 26
Actividades de Marketing directo
MAKETING PUBLICACION PRESUPUESTO
DIRECTO ACTIVIDAD | CONTENIDOS EN UN MES FRECUENCIA | OBIJETIVO MENSUAL
Anuncios Generar
masivos .Texto " . .. | 2veces por | visitas ala S/220 x 2
WHATSAPP imagen + | 2 publicacion
por Link mes web/redes meses
Whatsapp sociales
Anuncios Texto + 2 veces por vics;i?a;]se raalra
EMAILING masivos imagen + | 2 publicacion P S/350
> mes web/redes
por correo Link .
sociales

Fuente: Elaboracion propia

5.4.5 Estrategia de distribucion

La estrategia de distribucion que se aplicara en la empresa es de venta directa, ya que tendra
una tienda ubicada estratégicamente en la zona 7 de Lima Metropolitana, en donde se

encontrard una persona que realice las ventas de la empresa.

Joyas "Junto a ti" Consumidores

Ademas, la empresa vendera desde su web donde se mostraran los modelos y disefios que
estan en venta, con la posibilidad de entregarlo a domicilio con el servicio de delivery

contratado.
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5.5 Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda

Las ventas de la empresa se realizardn en la misma tienda fisica donde atendera una
vendedora y desde la web. Se considera que el 10% de las ventas se realicen por este ultimo
canal (web). Cabe indicar que la venta de estas joyas funerarias no tiene estacionalidad, ya
que podrian ser comprados por el cliente en cualquier momento, cuando tengan un familiar

fallecido.

Ademas, las joyas podrian ser compradas por aquellas personas que en la actualidad tienen
urnas en sus domicilios con las cenizas de sus seres queridos (personas y animales) y que

podrian optar por la compra de las joyas “Junto a ti”.

En ese sentido, se ha estimado la cantidad mensual de joyas vendidas en el primer afio y se

muestra a continuacion:
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Tabla 27

Estimacion de la cantidad de joyas vendidas — afio 1

Productos Precios [Mes 1 [ Mes 2 [ Mes 3 | Mes 4 | Mes 5 |Mes 6 | Mes 7 | Mes 8 | Mes 9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12 | Total

Collares S/270.0| 35 41 47 53 59 65 71 77 83 88 93 98 810

Anillos S/115.0| 17 22 27 32 37 42 47 52 57 62 67 72 534

Pulseras S/185.0| 15 20 25 30 35 40 45 50 55 59 63 67 504

Aretes S/115.0] 12 17 22 27 32 37 42 47 52 55 58 61 462

Relicarios (Collares) | S/125.0 | 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 690

Total de personas 109 135 161 187 213 239 265 291 317 339 361 383 {3000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 28

Ingresos mensuales

Productos Precios | Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12 Total

Collares S/270.0 | S/9,450 | S/11,880 |S/14,310 | S/16,740 | S/19,170 | S/21,600 | S/24,030 | S/26,460 | S/28,620 | S/30,510 | S/32,400 | S/33,750 | S/268,920

Anillos S/115.0 | S/1,725 | S/2,300 | S/2,875 | S/3,450 | S/4,025 | S/4,600 | S/5,175 | S/5,750 | S/6,325 | S/6,900 | S/7,475 | S/8,050 | S/58,650

Pulseras S/185.0 | S/3,145 | S/4,070 | S/4,995 | S/5,920 | S/6,845 | S/7,770 | S/8,695 | S/9,620 | S/10,545 | S/11,285|S/12,025|S/12,765 | S/97,680

Aretes S/115.0 | S/1,380 | S/1,610 | S/1,840 | S/2,070 | S/2,300 | S/2,530 | S/2,760 | S/2,990 | S/3,220 | S/3,450 | S/3,680 | S/3,910 | S/31,740

%&Tgﬁ; S/125.0 | $/3,750 | S/4.375 | $/5,000 | /5,625 | $/6,250 | $/6,875 | $/7,500 | $/8,125 | $/8,750 | $/9,375 |$/10,000 | $/10,625 | $/86,250
Total | /19,450 | /24,235 | $/29,020 | S/33,805 | S/38,590 | S/43,375 | $/48,160 | S/52,945 | $/57,460 | S/61,520 | $/65,580 | $/69,100 | S/543,240

Fuente: Elaboracion propia

Como resultado, se obtuvo un nivel de ventas de 3,000 unidades en el primer afio y un ingreso total de S/543,240.
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En una representacion porcentual de los ingresos generados por la tienda fisica y desde los
medios online, se tendria que el 90% de las ventas se generarian por la tienda instalada en la

zona 7 de Lima Metropolitana y el 10% se realizaria por la web/APP.

INGRESOS POR LA WEB/APP Vs. TIENDA FISICA

10%
54, 324

90% —S/488,916

= Venta por Web/APP = Venta por tienda fisica

Figura 27. Ingresos por la Web Vs. Tienda fisica

Con esta informacién, se proyectd las ventas de los siguientes afios, considerando un
incremento porcentual de 6% y 7% tal como se muestra en el siguiente cuadro. Cabe indicar
que dicho crecimiento se encuentra dentro del rango de crecimientos de la tasa de mortalidad

promedio por afio (Index Mundi, 2018)

Tabla 29
Ingresos anuales
Incremento anual de ventas 6% 7% 7% 7%
Productos Precios Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Collares $/270.0 | $/268,920 | $/285,055 | S/305,009 | /326,360 | /349,205
Anillos S/115.0| /58,650 | S/62,169 | S/66,521 | S/71,177 | $/76,160
Pulseras S/185.0| S/97,680 | S/103,541 | S/110,789 | S/118,544 | S/126.842
Aretes S/115.0| S/31,740 | S/33,644 | S/36,000 | S/38,519 | S/41216
%éﬁ:ii; S/125.0 | S/86,250 | S/91.425 | S/97.825 | S/104,672 | /112,000
Total | S/543.240 | S/575.834 | S/616,143 | S/659.273 | S/705.422

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, considerando que cada joya es comprada por un solo cliente, entonces al finalizar

el primer afio se habria alcanzado a un total de 3,000 clientes, lo que representa el 25% del
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mercado operativo (3,000/12,000 personas) y para el quinto afio se proyecta alcanzar el 32%,

tan como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 30
Cantidad de clientes anuales (personas)
Productos Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Collares 996 1056 1130 1209 1293
Anillos 510 541 578 619 662
Pulseras 528 560 599 641 636
Aretes 276 293 313 335 358
Relicarios (Collares) 690 731 783 837 896
Total 3,000 3,180 3,403 3,641 3,896

[ PARTICIPACION DE MERCADO | 25% | 27% | 28% | 30% | 32% |

Fuente: Elaboracion propia

5.6 Presupuesto de Marketing

Los gastos de marketing se asignaron de acuerdo a las actividades que conllevan al

cumplimiento de las metas de ventas y alineadas con las estrategias de comunicacion (5.4.4

estrategia comunicacional).

% Representacion de gastos segun el tipo de
actividad

= Ventas personales = Plataforma Web = Publicidad

Relaciones publicas = Promocién de ventas = Marketing directo

Figura 28. Representacion porcentual del gasto por tipo de actividad de marketing.
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Considerando la participacion del gasto, se asignod el presupuesto econdmico de las

actividades de marketing y publicidad.

Cabe indicar que la empresa contard con una sola vendedora en la tienda ubicada en la zona

7 de Lima Metropolitana, quien obtendra comisiones y bonos por las metas logradas en el

mes y ano.
Tabla 31
Comisiones y bonos de la vendedora
POSIBILIDAD DE INGRESO POR COMISION MENSUAL
Metas mensuales de ventas Ventas < 20mil< Ventas < | 30mil< Ventas | 40mil< Ventas 50mil<
20mil 30mil < 40mil < 50mil Ventas
Sueldo basico 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
Comision porcentual (%) 0% 5% 10% 15% 20%
Comisidn en ingresos (S/) 0 90 180 270 360
Sueldo final + comision 1,800 1,890 1,980 2,070 2,160

Fuente: Elaboracion propia

En ese sentido, se estimo el presupuesto promedio mensual de marketing y su proyeccion

anual.
Tabla 32
Gastos anuales de marketing
Participacion porcentual sobre las ventas 80% 74% 6.8% 63%
CONCEPTO GASTOS DE MKT MENSUAL | ANO1 | ANO2 ARNO 3 ANO4 | ANOS5
Ventas Incentivos por ventas 225 | 2,700 | 2,862 | 3,062 | 3,277 | 3,506
personales
Plataforma Mantenimiento/actualizacién de 600 7200 | 6,840 7182 7182 | 7,182
Web Web y App
Publicidad pagada en redes
sociales (facebook, Instagram, 1,200 |14,400|10,080| 9,072 8,165 | 7,348
youtube, Linkedin)
Publicidad . -
Posicionamiento SEO y SEM 1,200 | 1,200 1,200 1,200 | 1,200
Disefio de catdlogo, folletos 200 | 2,400 | 2,040 | 1,938 | 1,841 | 1,749
brochure
. Relaciones con funerarias,
Relaciones . -
tblicas empresas que brindan servicios de 750 9,000 | 6,300 5,985 5,686 | 5,401
P sepelio y cremacion
Promocin de Descuentos por segunda compra y
ventas para familiares en 15% y 5% por 750 9,000 | 9,540 | 10,208 | 10,922 | 11,687
personalizacion de joyas en App.
MKT directo | Emailing, WhatsApp 460 5,520 | 4,416 3,974 3,577 | 3,219
s/. s/. s/. s/. s/.
TOTAL GASTO DE MARKETING S/. 4,185 51,420 | 43,278 | 42,622 | 41,850 | 41,203

Fuente: Elaboracion propia
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En la proyeccion, se considerd que los gastos de marketing representarian el 8.0% de las

ventas para el segundo afio y un promedio menor para los siguientes afios (7.4% para el

tercer ano, 6.8% para el cuarto afio y 6.3% para el quinto afio).

Por ultimo, se presentan a los gastos pre-operativos de marketing y publicidad que la

empresa tendré que realizar antes de empezar sus operaciones en el afio 1.

Tabla 33
Gastos pre-operativos de marketing
GASTOS PREOPERATIVOS IMPORTE
Desarrollo Web 2,500
Desarrollo App para Smartphone 23,460
Publicidad en redes sociales (Facebook,
linkedin, twitter, instragram) con motivo de 2,000
generacion de interés
Relaciones con funerarias, convenio 1,500
S/. 29,460

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia
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6 PLAN DE OPERACIONES

6.1

6.1.1

Politicas operacionales

Calidad

La empresa ha fijado como politica de calidad los siguientes:

6.1.2

Todo personal contratado debera tener un espiritu de servicio al cliente y mostrar
sensibilidad ante la pérdida del ser querido.

Se aceptaran cambios o devoluciones para las joyas no personalizadas, siempre que
la compra no supere los 7 dias calendario y se encuentre en las mismas condiciones
en la que se compro, eso incluye su empaque original.

Todas las preguntas y dudas de los usuarios por las redes sociales seran respondidos
el mismo dia dentro del horario de 8pm a 10pm.

Todas las quejas y reclamos del cliente sera resueltas con prioridad y contestados en
el lapso de 3 dias como maximo para ser ejemplo de una empresa agil que da
respuestas rapidas, ya que las quejas y reclamos podria ser contestado en 30 dias de
acuerdo a al codigo de proteccion y defensa del consumidor (Ley 29571).

Se realizaran encuestas online al cliente para medir el grado de satisfaccion con las
joyas de la marca.

Se realizaran auditorias en las zonas de trabajo de los artesanos, minimo una vez al

ano.

Procesos

Las joyas vendidas por la tienda o por medios digitales, podran ser entregados al
domicilio del cliente al dia siguiente de su compra a través del servicio de delivery
(por joyas en stock), dependiendo de la programacion de entregas. El mismo cliente

también podrad recoger la joya que comprd por la web de la empresa, visitando
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6.1.3

presencialmente a la misma tienda o enviando a otro en su reemplazo, previa
confirmacion.

Toda orden de fabricacion de la joya sera registrado en fichas técnicas de fabricacion.
El soporte tecnoldgico seran las 24 horas del dia y los 365 dias del afio, para
responder a las incidencias y caidas del sistema.

Las incidencias de la Web o el App sera analizados de inmediato para levantar la
incidencia dentro de las 24 horas.

Sobre la politica de cobranza, el pago del cliente por las joyas serd 100% al contado
cuando se trate de joyas que se tiene en stock, y solo cuando se trate de la venta de
joyas personalizadas se realizara un primer pago del 50% antes de la fabricacion de
la joya, y el 50% restante se efectuara cuando se entregue el producto terminado.
Los clientes podran personalizar las joyas para su posterior fabricacién haciendo uso
del aplicativo para Smartphone o la web, con un tiempo estimado de entrega de una
semana, lo que dependera del grado de dificultad de la joya.

Como politica de pago de los artesanos, se pagara a los artesanos todos los fines de

mes, de acuerdo al balance de los trabajos realizados.

Planificacion

La fabricacion de las joyas exclusivas serdn planificadas con un minimo de un mes
de anticipacion, para que el artesano pueda organizarse y fabricarlo anticipadamente.
El encargado de la tienda organizara reuniones mensuales con el personal de ventas
para evaluar el avance y plantear la mejora continua.

Las areas de la empresa manejaran un presupuesto anual para controlar los gastos
internos y evaluaré sus variaciones a finales de cada afio.

La mision, vision y los objetivos estratégicos de la empresa seran definidos por los
directivos de la empresa, cuyos resultados sera informados al comité directivo en las

reuniones trimestrales y anuales.
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6.1.4

Inventarios

La empresa mantendra un stock actualizado de sus joyas y relicarios en su tienda
fisica y los medios digitales, cuyo incremento o disminucion se realizara en linea.
El stock de seguridad en la tienda o los medios digitales serd un equivalente del total
de las ventas proyectadas de 1 mes por ambos canales (ventas por tienda + medios
digitales). Este stock también incluye a las joyas que se encuentran en exhibicion de
la tienda.

La empresa comprara la materia prima para la fabricacion de las joyas y realizard el
control del stock entregado al artesano, a través del manejo de un kardex de ingresos
y salidas y un método de valuacién de inventarios denominado costo promedio
ponderado.

La entrega de la materia prima se realizard en el mismo taller de fabricacion de las
joyas y relicarios (local del proveedor), puesto que el proceso de fabricacion sera

tercerizado.

6.2 Diseiio de instalaciones

Con el fin de optimizar el gasto de alquiler, la empresa ha decidido alquilar un stand

comercial de medidas reducidas que le permitan un menor precio de alquiler, pero ubicado

dentro de la zona 7 de Lima Metropolitana. Asi mismo, se ha definido alquilar una oficina

administrativa para los trabajadores de la empresa que a la vez disponga de un espacio para

el almacenaje de las joyas. Cabe indicar que la oficina de la empresa no necesariamente

debera estar dentro de la zona 7 de Lima Metropolitana, pero si deberd estar en un lugar

cercano a las vias principales para facilitar el transporte del personal que visite la tienda.

6.2.1

Localizacion de las instalaciones

Con el proposito de seleccionar al local idoneo, se ha definido cuatro criterios de seleccion

que se describen:
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La distancia al cliente

e El stand comercial se encontrara ubicado dentro de la zona 7 de Lima Metropolitana,
puesto que en esta zona se encuentra ubicado el target de la empresa. Asi mismo, se
elegird la opcidon que representa el lugar mas concurrido y comercial por la afluencia
del publico objetivo.

e Por otro lado, la oficina administrativa no necesariamente se encontrara ubicada en
la zona 7, pero si debera encontrarse en una zona accesible y cerca de las avenidas
principales para facilitar el traslado a la tienda. Por lo tanto, se optara por el local

mas cercano a la tienda para disminuir la distancia entre ambos.
Precio por el alquiler

Aunque los distritos de la zona 7 de Lima Metropolitana (Miraflores, San Isidro, San Borja,
La Molina, Surco) tiene uno de los precios promedios mas altos por metro cuadrado, se
estima que el precio mensual por el alquiler de la tienda no deberia superar los S/1,000 por

corresponder a un stand comercial de menor tamaio,

Respecto a la oficina administrativa, este también deberd mantener uno de los mejores
precios promedio de la zona, se estima que el precio por la oficina administrativa se

encuentre entre los S/600 a S/800 mensual.
El tamaiio (M2)

e Se optara por la tienda de mayor tamafio para la adecuada exhibicion de las joyas,
este stand propuesto podria encontrarse entre los 6 m2 y 10m2.

e Por otro lado, el tamafo de la oficina es importante como criterio de seleccion, dado
que permitird definir los espacios y el confort en el trabajo, por este motivo, se ha

considerado el espacio promedio no menor a 12 m2.
Distribucion interna y costos de remodelacion

Se optara por el local que tenga la mejor distribucion interna, mas adecuada para las
operaciones de la empresa y que represente el costo mas bajo por remodelacion de los

ambientes.

En ese sentido, se eligieron las siguientes alternativas de locales.
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TIENDA/ STAND COMERCIAL

Tabla 34
Alternativas de tiendas comerciales
Detalle TIENDA 1 TIENDA 2 TIENDA 3
Precio / m2 S/100.00 S/112.50 S/226.67
Alquiler mensual (S/) S/820 S/900 S/1,360
Tamafio 8.2 8 6
Distrito Miraflores Santiago de Surco Miraflores
Calle Alcanfores 227, Alquilo stand Calle Porta 120,
Miraflores. A 2 cuadras del comercial, en CC Miraflores. Local
Parque Kennedy. Edén, La Encalada, | comercial en el corazon
Papeles en regla. Defensa Excelente ubicacion | de Miraflores frente al
eV civil en orden. comercial. * Ideal para | parque Kennedy super
Ubicacion .. . . .
Cuenta con agua y desagiie. cualquier actividad | comercial contamos con
Ideal para comercial. Licencias licencia de
Artesanias, joyeria, para todo alquiler. funcionamiento listo
peluqueria, etc. Bafo Minimo un afio de para trabajar. Cuenta
compartido. contrato. con 2 baflos.
Piso ler piso 2do piso 2do piso
Fuente: Elaboracion propia
OFICINA ADMINISTRATIVA
Tabla 35
Alternativas de locales para oficinas
Detalle OFICINA 1 OFICINA 2 OFICINA 3
Precio / m2 $/66.67 $/32.00 $/40.00
Alquiler mensual (S/) S/800 S/800 S/800
Tamaiio 12 25 20
Distrito Lince Surco Lince
AV. Ignacio Merino Cdra.
Jr. Preciados 308, Santiago De 19, Espalda de la
Surco. Oficina a 2 cuadras del Municipalidad de Lince, a
. Avenida Ovalo Higuereta. dos cuadras de la Av
Ubicacion Arequipa 2064, |  Enfrente de Polvos Rosados. Arequipa. Hall de ingreso,
Lince Ideal para estudios contables, |Edificio empresarial. Tiene 2
abogados, almacén. ambientes y el bafio es
Bafio compartido con otra oficina.| compartido con vista a la
calle.
Piso 2do piso 3er piso 2do piso

Fuente: Elaboracion

74



Luego de recoger la informacion de los locales propuestos, se continué con la asignacion de
la calificacion individual, la cual se realizo de acuerdo a los criterios mas relevantes. Esta
calificacion fue realizada valorando cada criterio del local, asignando un puntaje minimo y

maximo que va entre el 1 al 4, respectivamente.

Tabla 36

Rangos y escalas para calificar
Nada bueno Regular Muy bueno
<ly<2 <2y<3 By<4

Fuente: Elaboracion propia

Luego de ello, se procedi6 con la ponderacion final para determinar la mejor alternativa. A

continuacion, se explica el puntaje obtenido por cada local cotizado.

SELECCION DE LA TIENDA O STAND COMERCIAL

Tabla 37
Seleccion del tienda de la empresa
NOTA CALIFICACION PONDERADA
CRITERIOS %PESO
TIENDA1 | TIENDA2 | TIENDA3 | TIENDA 1 |TIENDA 2 TIENDA 3
Distancia al cliente 25% 3.8 3.2 4.0 1.0 0.8 1.0
Precio de alquiler 35% 3.5 3.0 1.0 1.2 1.1 0.4
Tamafio (M2) 30% 3.6 3.5 3.0 1.1 1.1 0.9
Distribucion interna y
10% 3.5 3.2 35 0.4 0.3 0.4
costos de remodelacion
Totales 100% 3.6 3.2 2.6

Fuente: Elaboracion

Como se observa, la tienda N° 1 obtuvo la mejor calificacion con una nota ponderada de 3.6
puntos, siendo la nota méxima de 4 puntos, lo que significa que sus caracteristicas son muy
buenos para la empresa. En ese sentido, la tienda N° 1 serd la seleccionada para la venta de
las joyas de la marca, lo que significa que la tienda se encontrara en Miraflores, Calle

Alcanfores 227 a 2 cuadras del Parque Kennedy; cuyo tamafio total es de 8.2 m2.
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SELECCION DE LA OFICINA

Tabla 38
Seleccion de la oficina de la empresa
NOTA CALIFICACION PONDERADA
%PESO
CRITERIOS OFICINA 1 | OFICINA 2 | OFICINA 3 | OFICINA 1| OFICINA 2 | OFICINA 3
Distancia al cliente 25% 3.0 3.9 3.0 0.8 1.0 0.8
Precio de alquiler 35% 3.6 3.6 3.6 1.3 1.3 1.3
Tamafio (M2) 30% 1.9 3.8 3.2 0.6 1.1 1.0
Distribucioén interna y
10% 3.0 3.0 3.0 0.3 0.3 0.3
costos de remodelacion
Totales 100% 2.9 3.7 3.3

Fuente: Elaboracion

Como se observa, la oficina N° 2 obtuvo la mejor calificacion con una nota ponderada de

3.7 puntos, siendo la nota méxima de 4 puntos, lo que también significa que sus

caracteristicas son muy buenos para la empresa. En ese sentido, la oficina N° 2 sera la

seleccionada para recibir al equipo de trabajo de la empresa y realizar las operaciones

administrativas, lo que significa que la oficina se encontrard en Santiago de Surco, Jr.

Preciados 308, a 2 cuadras del Ovalo Higuereta; cuyo tamafio total es de 8.2 m2.

Fotos y ubicacion
SELECCION DE LA TIENDA O STAND COMERCIAL

Calle Alcanfores 227, Miraflores. A 2 cuadras del Parque Kennedy.
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Figura 29. Ubicacién de la tienda en google
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Figura 30. Fotos del interior de la tienda.

Figura 31. Foto del exterior de la tienda
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SELECCION DE LA OFICINA ADMINISTRATIVA

Jr. Preciados 308, Santiago de Surco. A 2 cuadras del Ovalo Higuereta.
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Figura 32. Ubicacion de la oficina en google

Figura 33. Fotos del interior de la oficina - ventana
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Figura 34. Fotos del interior de la oficina — puerta salida

Figura 35. Foto del exterior de la oficina
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6.2.2 Capacidad de las instalaciones

SELECCION DE LA TIENDA COMERCIAL

De acuerdo al Reglamento Nacional de Edificaciones RNE A.070 Comercio, articulo 8
aforo, la tienda independiente en el primer piso corresponderd a un aforo de ingresos y
salidas de circulacion de 2.8 m2 por persona. Dado que el tamano total de la tienda es 8.2m?2,
entonces el aforo total serd de 3 personas.

Tabla 39

Capacidad de la tienda comercial

Local Tamafo Segun calculo de salidas y Aforo

pasajes de circulacion

Tienda independiente 8.2 m2 2.8 m2 por persona 3 personas al

ler piso interior
Fuente: Elaboracion propia
Informacion adicional:

La tienda se encuentra en una buena ubicacidon y es adecuada para peluquerias, artesanias,
joyeria y comida. Con reglamento de Defensa Civil en orden. El precio mensual es de S/820
soles incluido IGV y para la instalacion se requiere pagar 2 meses como garantia y 1 mes

por adelantado.

SELECCION DE LA OFICINA ADMINISTRATIVA

De acuerdo al Reglamento Nacional de Edificaciones RNE A.080 oficinas, articulo 6 del
aforo, se indica que, a una persona le corresponde un mobiliario (RNE A.130 art.20). En ese
sentido, la empresa ha decidido acondicionar sus ambientes con mddulos de trabajo para
separar las oficinas. Estos modulos tienen un tamafo de 1.2mx1.2m (Web Archiveros, 2019)

y sera asignado a una persona.
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Tabla 40

Capacidad de oficina
Zonas Total Canfldad de Areas Medidas Tota! m2 | Cantidad de
m2 maodulos por area personas
1 Gerente General 1.44m2/pers 1.44 1
1 Coorfhr.lador de compras 1 44m2/pers 1 44 1
y logistica
1 Jefe de comercial 1.44m2/pers 1.44 1
Zona |4 53 1 Asistente de marketing | | g4 0| 144 1
oficinas y ventas
1 Disefiador de joyas 1.44m2/pers 1.44 |
1 Asistente de Disefiador | 1.44m2/pers 1.44 1
Pasadizos y zona de 1.5 m2/pers | 5.89 3
salida
Almacén 40 m2/pers 5.40 0
Zona 16 47 Z
almacén ' ona empaque y 1.5 m2/pers 5.07 3
despacho
Totales 25m2 12 personas

Fuente: Elaboracion propia
Informacion adicional:

El local administrativo tiene un tamafio adecuado para desarrollar las gestiones
administrativas. El precio mensual es de S/800 soles incluido IGV, pero no incluye el pago
mensual de servicios bésicos de agua y luz. La condiciéon para la mudanza es pagar la
garantia que asciende al importe total de 2 meses y el pago mensual por adelantado, luego

de estos pagos se podra iniciar con la mudanza.

6.2.3 Distribucion de las instalaciones

SELECCION DE LA TIENDA COMERCIAL

La tienda tendra una zona de exhibicion con vitrinas de medidas de 1.6mx1.5mx.0.4m en los
tres lados del local. Ademas, tendra una zona de caja donde estara la persona de ventas. De
esta manera, se podrda maximizar los espacios para que las personas puedan ingresar
comodamente y visualizar las joyas, disminuyendo la congestion y brindando mayor

seguridad por estar cerca de la zona de salida.
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Figura 36. Distribucion de la tienda

Figura 37. Disefo propuesto del interior de la tienda

SELECCION DE LA OFICINA ADMINISTRATIVA

En cuanto a la distribucion de las areas, los ambientes se han distribuidos eficientemente
para facilitar la salida de las joyas desde el almacén y las tiendas, cuya distancia entre ambos

locales es de 10 a 15 minutos en auto.
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Figura 38. Distribucion de la oficina

6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / Servicio

Para la fabricacion de las joyas se crearan fichas técnicas para la produccion, debidamente

codificado para su atencion.

En las fichas técnicas se indicardn los detalles del material, los procesos de fabricacion a

seguir, las medidas, la cantidad, entre otros detalles importantes para la produccion.
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Tabla 41
Ficha técnica de fabricacion

FICHA TECNICA DE PRODUCCION

OT: 2019-0001

JUNTO A TI
LINEA DE PROD: JOYAS TIPO: COLLARES EXCLUSIVOS LINEA: MUIJER FECHA PEDIDO: 18/05/2019
COD ARTESADO: 20190050 CARACTERISTICA: Aleacién 95.0% partes de plata y 5% partes de cobre. |FECHA FABRICACION: 19/05/2019
MATERIAL: PLATA 925 MEDIDAS: 24 CM CANTIDAD: 50 UN FECHA ACABADO: 23/05/2019
Collarde 24 cm L
~—~a_ - _%cm
,
&
i3
:
<
areade
Unidén ingresode
de dije cenizas COLLARES
Tamano |Colores Cantidad
37 cm |Dije color verde 20
Dije piedra preciosaverde 24 cm |Dije color Fuxia 15
con 3 incrustaciones 23 cm |Dije color Azul cielo 15
OBSERVACION: PROCESO: DISENO - PREPARACION DE MATERIALES - ARMADO - PULIDO
Confeccionar 50 estuches para collares, de colores Negro, Azul y Rojo. Disefio Preparacion de materiales Armado [] Pulido

Fuente: Elaboracion propia
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6.4 Mapa de Procesos y PERT

MAPA DE PROCESOS

El mapa de los procesos estd constituido por los procesos estratégicos, los procesos clave y

de soporte, los que se resumen en el siguiente grafico.

Tabla 42
Mapa de procesos

PROCESOS ESTRATEGICOS

Gestion de la Planeamiento
calidad estratégico
PROCESOS CLAVES

L Control del » @)
= . Captacion de T
< Disefio de Joyas proceso de et O
= Fabricacion clhientes L
N
@) )
a Atencidn al =
< , Gestién del Pago de las n
) cliente en . . . L
%) , inventario y stock joyas —
(i tienda =
) Ll
% —
SOPORTE/APQOYO ©

Soporte Publicidad y Recursos

tecnoldgico marketing humanos

Fuente: Elaboracién propia
El mapa de procesos esta conformado por:

e Procesos estratégicos son los procesos realizados por la alta direccion y que tiene
impacto en los demas procesos. En este caso, tenemos al planeamiento estratégico y
la gestion de la calidad.

e Procesos claves con los procesos operativos de la empresa que tienen contacto

directo con todos los clientes, y son: disefio de joyas, control del proceso de
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fabricacion, atencion al cliente, gestion del inventario y stock, el pago del cliente,

captacion de nuevos cliente.

e Procesos de soporte/apoyo son los procesos de apoyo para el logro de las metas y
objetivos de los procesos claves y estratégicos, y son: publicidad y marketing,
soporte tecnoldgico y recursos humanos.

DIAGRAMA PERT
Tabla 43
PERT del proceso de fabricacion de joyas exclusivas por lote de 50un
PROCESO DE FABRICACION Pedido: Collares exclusivos Lote: 50 un
Orden| Responsable ACTIVIDADES Anterio Tiempo en dias
Pesimista |Esperado| Optimista
A Ermpresa Gengraqpn de pedido y orden de ) 01 01 0.05
fabricacion
B Empresa |Disefio de la joya (Diagramar y bosquejar) A 2.5 1.5
C Empresa |Compra de insumos y materiales B 8.8 53
D Empresa/ Entrega de insumos y materiales C 0.6 0.5 0.4
fabricante
E Fabricante |Preparacion de materiales para fabricacién| D 1.3 1 0.8
F Fabricante |Armado de la joyas E 6.3 5 3.8
G Fabricante [Pulir F 3.8 3 2.3
H Fabricante |[Empaquetar G 1.3 1 0.8
| Transporte [Transporte a tienda H 0.6 0.5 0.4
TOTALES 25 dias | 20 dias 15 dias
Fuente: Elaboracion propia
o) I:!I (9]
e
oJoJo —l
On 2 2 n 9 9 10 10 11 11 16
B —>1 C —>] D —> E —> F
ofo] 2 2Jo]o o] o]0 0] o] 11|0|161
16 19
G
16]o] 19
N2
19 20
H
9]o]20
20 20
I
20] o] 20

Figura 39. PERT del proceso de fabricacion de un lote de 50un
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Si bien, el lote de la produccion (50 unidades) sera fabricado por un tercero, es importante
identificar aquellos procesos que podrian generar algiin cuello de botella. En ese sentido, se
identifico que la compra de insumos y materiales (7 dias) y el armado de las joyas (5 dias)
representan a los procesos que toman mas tiempo en realizar y que pueden retrasar la
produccion total. Para mantener estos tiempos dentro del estdndar, la empresa planificara las
compras de los insumos y materiales con previa anticipacion para disponer de ellos justo en
el momento que inicie la fabricacion, lo que serd coordinado con el disefiador para cotizar

los insumos que llevaran sus disefios.

Tabla 44
PERT del proceso de fabricacion de una joya personalizada
PROCESO DE FABRICACION Pedido: Collar personalizado Lote: 1 un
Orden | Responsable | ACTIVIDADES Anteri| ___ Tiempoendias
or Pesimista Esperado | Optimista
A Empresa Gengraqgn de pedido y orden de ) 0.1 01 0.05
fabricacién
B Empresa Disefio . de la joya (Diagramar vy A 13 1.4 11
bosquejar)
C Empresa Compra de insumos y materiales B 2.5 2 1.5
D Empresa/ Entrega de insumos y materiales C 0.4 0.3 0.2
Fabricante
E Fabricante Prepara;lon de materiales para D 0.6 0.5 0.4
fabricacion
F Fabricante | Armado de la joyas E 1.5 1.2 0.9
G Fabricante | Pulir F 1.1 0.9 0.7
H Fabricante | Empaquetar G 0.1 0.1 0.1
| Transporte | Transporte a tienda H 0.6 0.5 0.4
TOTALES 9 dias 7 dias 5 dias

Fuente: Elaboracion propia

El%ﬂﬁﬁj

Figura 40. PERT del proceso de fabricacion de una joya personalizada
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El proceso de fabricacion de las joyas personalizadas, sera de 7 dias en promedio, lo que
podria ser menos si solo se trata de colocar alguna frase grabada, una foto o simbolo a la

joya que ya se encuentra en stock.

DIAGRAMA DE FLUJOS DE PROCESOS DE FABRICACION DE JOYAS

El proceso de fabricacion de joyas se inicia con el disefo, seguido de las compras de los
insumos y materiales, la preparacion de los materiales para el armado de las joyas y el pulido,

finalizando con el empaque y el transporte de las joyas a la tienda.

A continuacion, se realiza el diagrama del flujo de fabricacion de las joyas, la cual se debe

cumplir indistinto a la cantidad de produccion.

PROCESO DE FABRICACION DE JOYAS SIMBOLOGIA
Proceso Descripcion de actividades ‘ ‘ '
Operacion | Inspeccién Transporte |Almacenamiento
Disefio Diagramary realizar el bosquejo .——_]_
Comprade [ aqquirirlos insumos y materiales 3 >e 1
insumos y ‘
materiales |Entrega de insumos y materiales I
Preparacion de|Preparar aleaciones ‘_ =*
. v
materiales  [Roalizar el proceso de fundicién . :3
)4
Modelar las piezas L 1
Inyectar aleaciones l )
Armado de la ] ]
. Revertir las piezas
Joya %
Hornear las piezas .__’*
v
Cortar 0——>q
v
Limar 0——'*
Pulirlajoya |Soldar i
)4
Brillar I
v
Empaque [Realizar el empaque L =?
Transporte |Transportar a tienda .‘__I

Figura 41. Diagrama de flujo de procesos
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6.5 Planeamiento de la Produccion

6.5.1 Gestion de compras y stock

Para una mejor gestion del stock y los pedidos de fabricacion, se asignard como responsable
a un personal de la empresa que se encargue de planificar las 6érdenes de fabricacion, de
manera que la empresa siempre esté abastecida y disponga de un stock de seguridad para
enfrentar cualquier eventualidad. Cabe indicar que el stock de seguridad en la tienda o los
medios digitales serd un equivalente del total de las ventas proyectadas de 1 mes por ambos
canales (ventas por tienda + medios digitales). Esto incluye el stock que se dispone en la

tienda como exhibicion.

Dado que la empresa tercerizara la fabricacion de las joyas, sera el artesano contratado quien
realice la produccion, de acuerdo a la ficha técnica aprobada por la empresa. Al respecto, la
empresa realizara la compra y el seguimiento de toda la materia prima para asegurar que sea
el indicado de acuerdo con las especificaciones técnicas antes mencionada. En ese sentido,
para efectos de control de calidad, se realizaran auditorias en las zonas de trabajo de los

artesanos, minimo una vez al afio.

Ademas, sera el personal de compras, el encargado de planificar las 6rdenes de fabricacion
y sera el encargado de mantener el stock actualizado de las joyas y relicarios en la tienda
fisica y los medios digitales, cuyo incremento o disminucion se realizara en linea. Es decir,
cuando se realice una venta online, de inmediato el stock del sistema disminuira. Esto puede

ser logrado con la configuracion del stock en la funcionalidad de la web y App.

Para lograr la buena gestion del stock y los inventarios, la empresa gestionara sus inventarios
a través de un Kardex para registrar los movimientos de ingresos y salidas, adquiriendo un
software de gestion de inventarios para la empresa. Ademas, se trabajara en base al método
de valuacion del costo promedio ponderado por ser el sistema de evaluacion mas objetivo a

nivel contable.
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6.5.2 Gestion de la calidad

El disefiador sera el responsable de controlar la calidad de los procesos de fabricacion de las
joyas para que se realicen de acuerdo a sus especificaciones, el mismo que también podra
hacer el seguimiento de las compras de las materias primas para que cumplan con los
estandares de calidad que exige el cliente y que esta definido en las fichas de produccion.
Inclusive, este personal podra asistir a los talleres de produccion del artesano para comprobar

el cumplimiento de las especificaciones técnicas.

Por otro lado, un personal de ventas sera el encargado de dar respuesta a todas las preguntas
y reclamos de los usuarios, dando respuesta oportunas, atendiendo con prioridad y
contestados en el lapso de 3 dias como maximo para ser ejemplo de una empresa agil que da

respuestas rapidas.

Asi mismo, se realizaran encuestas online al cliente para medir el grado de satisfaccion con
las joyas de la marca, siente este mismo personal de ventas el encargado de entregar las
estadisticas en las reuniones mensuales para analizar el impacto y plantear las mejoras

necesarias.

6.5.3 Gestion de los proveedores

La empresa trabajard con los artesanos y proveedores siempre que cumplan con la
experiencia y mantengan buenos comentarios entre sus clientes respecto a sus servicios o
productos. A partir de ello, la empresa filtrara a los tres proveedores finalistas para analizar
sus propuestas de forma mas especifica, analizando sus caracteristicas y los beneficios para

la empresa.

Los tres proveedores finalistas seran calificados asignando puntajes y pesos a los criterios
de seleccion, de manera que el proveedor que obtuvo la mayor calificacion sera el

seleccionado (similar a la seleccion de local).

En ese sentido, se ha definido las variables de seleccion.
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Tabla 45
Escala de puntajes y criterios de seleccion de proveedores

Nada bueno Regular Muy bueno
<ly<2 <2y<3 <3y<4
CALIFICACION
) ) NOTA INDIVIDUAL PONDERADA
CRITERIOS CARACTERISTICAS MAS %PESO : :
IMPORTANTES Opcion | Opcion Opcion |Opcidn
1 2 1 2

. El precio debe ser los mejores del mercado,
Precio ) ) o 30%
sin perder la calidad exigida

La calidad de los productos y servicios
Calidad contratados deben ser los dptimos, con 35%

productos de larga duracion.

.., La condicién de pago es de 30 dias para
Condicion de

contratar a un proveedor, salvo excepciones | 12%

pago - .
aprobadas por la administracion general.
Plazos y Los tiempos de entrega deben ser
tiempos de respetados, sin retrasos y sin faltar a los 15%
entrega plazos pactados.
. Se refiere a la atencion, el servicio post
Servicios )
. venta, el tiempo de respuesta a preguntas, 8%
adicionales

capacitacion, entre otros.

Resultados 100%

Fuente: Elaboracion
Algunos proveedores:
e PERU APPS
Agencia de desarrollo de APPS y WEB
Av. José Galvez Barrenechea 765 San Isidro, Lima - Pera

hola@peruapps.com.pe

http://www.peruapps.com.pe

(51) 01 390 3550

Cotizacioén, ver anexo 9.2 cotizacion de App.



e ARTESANOS RIVIALLDI JOYAS EIRL
Taller directo a comprador

Taller de joyeria directo a comprador; disefa y fabrica anillos de compromiso y aros

matrimoniales y otros.
Jr. Echenique 290 Of.103 Magdalena del Mar, Lima.

Teléfono: 2632312 — 6530254

tienda@rivialldi.com / rivialldi@hotmail.com

www.rivialldi.com

6.6 Inversion de Activos fijos vinculados al proceso productivo

Si bien, la empresa no realiza procesos de produccidn para tener equipos y maquinarias de

fabricacion, si tendra activos fijos que permitan el desarrollo del negocio.

Tabla 46
Activos fijos
ACT}VOS FIJOS Unidades | Precio Unitario | Precio de compra
E. COMPUTO
Laptop i3, pantalla 14.5” 5 Un S/1,500
Impresora mutifuncional 1 Un S/450
MOBILIARIOS
Sillas giratorias para oficina 5 Un S/120
Sillas de PVC para visitantes 3 Un S/60
Sillas con asientos regulables, 60 a 83 cm,
. . 1 Un S/130
con base y pie de acero cremado para tienda
Modulos de trabajo de oficina 5 Un S/250
Mesa para area de empaque 1 Un S/500
Anaqueles para almacenaje 2 Un S/1,250
Mostrador para caja, en tienda 1 Un S/1,350
Vitrinas para exhibicion de joyas, con espejo 3 Un S/1,500
S/.18,960
INTANGIBLES
Registro de la marca "Junto a ti" 1 S/800 S/800
Desarrollo de Web 1 S/2,500 S/2,500
Desarrollo App para Smartphone 1 S/23,460 S/23,460
Software de gestion de la empresa 1 S/8,500 S/8,500
TOTAL S/.35,260

Fuente: Elaboracion propia
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6.7 Estructura de costos de produccion y gastos operativos

Si bien la empresa no realizara la produccion de las joyas, sino que tercerizara el proceso de
fabricacién y también realizard la compra de la materia prima e insumos, bajo esta

consideracion se determino el costo de fabricacion y los gastos de comercializacion.

Tabla 47
Costos unitarios de produccion y comercializacion
COSTOS DE TERCERIZACION DE LA PRODUCCION + COSTOS DE COMERCIALIZACION
COSTOS MO + MP + INSUMOS COLLAR | ANILLO | PULSERA | ARETE | RELICARIO
= Mano de obra $/3,000 | S/12.50| S/10.63 S/12.50 | S/8.75 $/12.50
e z | Oro de 18 kilates $/102.19 | $/20.44 | S/51.10 | S/20.44|  $/25.55
IO
E 8 Plata 950 (grs) $/135.00 | S/27.00 $/67.50 | S/27.00 S/33.75
§ é Acero S/25.50 | S/5.10 S/12.75| S/5.10 5/6.38
E & | Soldadura (grs) $/0.50| S/0.10 $/0.25| S/0.15 $/0.15
2 E Segueta (grs) $/1.20| s/0.24| S/0.60| S/0.36 5/0.36
£ 9 | Lijas (pliegos) $/1.50| S/0.30| S/0.75| S/0.45 $/0.30
e}
© Otros costos S/3.50| S/0.70 S/1.75| S/1.05 $/1.05
MD Embudo $/0.35| S/0.07 $/0.18 | S/0.11 S/0.11
Palillo S/0.15| S/0.03 $/0.08 | S/0.05 $/0.05
Costo de mantenimiento de
. APP/WEB S/2.08| S/2.08 S/2.08| S/2.08 S/2.08
© Costos de supervisor S/3000 S/1.00| S/0.60 S/1.00| S/0.70 $/0.40
Otros Costos CIF S/1.50| S/1.50 S/1.50| S/1.50 S/1.50
2 |Estuche $/1050| $/525| §/7.35| $/5.25|  $/5.25
3
% Bolsa de despacho S/4.50 | S/4.50 S/4.50 | S/4.50 S/4.50
o&
g = | Servicio delivery S$/8.90| S/8.90 S$/8.90| S/8.90 $/8.90
=
RESUMEN COSTO UNITARIO COLLAR ANILLO PULSERA ARETE RELICARIO
Oro de 18 kilates S/150.4 S/55.3 S/92.5 S/54.3 S/62.7
Plata 950 (grs) S/183.2 S/61.9 $/108.9 $/60.8 $/70.9
Acero S/73.7 S/40.0 S/54.2 S/38.9 S/43.5
Costo UNITARIO promedio de venta 135.75 52.41 85.22 51.36 59.03
Margen de
contribucién MC% =P -CV 51.4% 58.1% 56.4% 59.1% 56.0%
Por tipo de joya P

Fuente: Elaboracion propia

Conociendo los costos unitarios y la proyeccion de la demanda, se ha determinado los costos

anuales y de comercializacion.
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Tabla 48

Resumen de costos anuales de produccion y comercializacion

Productos Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5
Collares $/135,204 S/143,316 S/153,348 S/164,082 S/175,568
Anillos S/26,730 S/28,333 S/30,317 S/32,439 S/34,710
Pulseras S/44,994 S/47,693 S/51,032 S/54,604 S/58,426
Aretes S/14,174 $/15,025 S/16,076 S/17,202 S/18,406
Relicarios (Collares) S/40,734 S/43,178 S/46,200 S/49,434 S/52,894
TOTALES S/261,835 $/277,545 $/296,973 S/317,761 $/340,004

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, también se proyecto los gastos operativos de la empresa de los siguientes afios:

Tabla 49
Gastos operativos mensuales y anuales
CONCEPTO Mensual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

GASTOS DE VENTAS

Pago por POS: Visa/Mastercard S/1,019 | S/12,223 | S/12,956 | S/13,863 | S/14,834 | S/15,872
Pago pasarella de pagos digital S/226 S/2,716 S/2,879 S/3,081 S/3,296 | S/3,527
GASTOS OPERATIVOS

apgﬁg Ifils‘%f;ifvr;ie“da * oficina S/1,620 | S/19,440 | S/19,440 | /19,440 | S/19,440 |S/19,440
Pago celular, teléfono e internet S/350 S/4,200 | S/4200 | S/4,200 | S/4,200 | S/4,200
Pago agua de oficina S/100 S/1,200 S/1,200 S/1,200 S/1,200 | S/1,200
Pago luz de oficina S/120 S/1,440 | S/1,440 | S/1,440 | S/1,440 | S/1,440
Pago contador S/150 S/1,800 | S/1,800 | S/1,800 | S/1,800 | S/1,800
Pago limpieza de oficina S/300 S/3,600 S/3,600 S/3,600 S/3,600 | S/3,600
Otros gastos diversos (papelerias,
suministros de oficina) S/100 S/1,200 | S/1,200 | S/1,200 | S/1,200 | S/1,200

TOTAL S/3,985 | S/47,819 | S/48,715 | S/49,824 | S/51,010 | S/52,279

Fuente: Elaboracion propia
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7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1 Objetivos Organizacionales

A continuacion, se describen los objetivos organizacionales que seran conocidos por todos

los miembros de la organizacion:

- Lograr el 90% del rendimiento de los trabajadores dentro de las empresas, promovido
a través del plan de desarrollo y crecimiento del personal, tanto personal y
profesional, impartido a todos los miembros de la empresa.

- Lograr una retencion de personal del 80% de la planilla y para cada afio, con el
proposito de evitar la fuga de los mejores talentos y disminuir los costos por nuevas
contrataciones.

- Mantener un ausentismo maximo de 10% para cada afio, manteniendo una
distribucion de carga de trabajo mdas equitativo y practicando habitos de trabajo
saludables.

- Cumplir el 95% del plan de capacitacion programado de forma anual, cumpliendo
con los cursos, charlas, talleres y otras capacitaciones de nivel técnico, estratégico y
de desarrollo personal, ademas de actividades de coaching para acompanar e instruir

al personal de la empresa.

7.2 Naturaleza de la Organizacion

Se ha definido crear la empresa “Junto a ti”, inscrita en el Libro de Sociedades de Lima como
persona juridica con siglas S.A.C, ya que es recomendada para pequenas y medianas
empresas, tal como lo indica la Sociedad Nacional de Industrias (2019), por representar una
figura mas agil y dinamica, dado que puede funcionar sin directorio y la comunicacion con
los accionistas se puede realizar por correo electronico para solicitar aprobacion y tomar

decisiones de relevancia.

Asi mismo, por medio de una Sociedad Andnima Cerrada (SAC) se puede disponer de

grandes montos de capital social, manteniendo un minimo de 2 accionistas y un maximo de
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20. En este sentido, nuestra empresa “Junto a ti” estard conformado por 4 accionistas que

forman parte del equipo de trabajo (2.3 Equipo de trabajo).

Ademas, una empresa de Sociedad Anonima Cerrada no estd obligado de inscribir acciones

en el registro publico del mercado de valores de Lima (MVL), lo que lo hace mas flexible

para los emprendimientos como el nuestro, que recién se inician.

Bajo este contexto, la empresa se registrara en el régimen Mype (Ley 30056 para impulsar

el desarrollo productivo) para obtener los beneficios laborales, ya que su nivel de ventas

estimadas lo permite.

Tabla 50
Calificacion como Mype

Calificacion Mype

Niveles de ventas de JUNTO A TI

- Microempresas: ventas
anuales hasta 150 UIT
= S/630,000

- Pequefias empresas:
Ventas superiores a
150 UIT y menores a
1,700 UIT.

- Calificacion de la empresa como MICROEMPRESA
para los tres primeros afios, ya que las ventas de la
empresa no superan los 150 UIT
VENTAS ANUALES < S/630,000
(UIT 2019 = S/4,200)

- Calificacién de la empresa como PEQUENA
EMPRESA para el cuarto y quinto afio, ya que las ventas
de la empresa seran mayores a los 150 UIT, pero
menores que los 1700 UIT
VENTAS ANUALES < S/7,140,000
(UIT 2019 = S/4,200)

Fuente: Sunat, 2019. Elaboracién propia

Los beneficios laborales que la empresa podria acceder como Mype se muestran en la imagen

siguiente y se describirdn en el punto 7.4.3 sistema de remuneracion.
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MICRO EMPRESA

PEQUEMA EMPRESA

Remuneracidn Minima Vital [RMW)

Remuneracidén Minima Wital {RMW)

Jornada de trabajo de 8 horas

Jormada de trabajo de & horas

Descanso semanal v 2n dias feriados

Descanso semanal v en dias feriados

Remuneracidn por trabajo en
sabretiempao

Remunseracidn por trabajo en sobretiempo

Descanso vacacional de 15 dias
calendarios

Descanso vacacional de 15 dias calendarios

Cobertura de seguridad social en salud
a traves del SIS (SEGURD INTEGRAL
DE SALUD)

Cobertura de seguridad social en salud a traves
del ESSALUD

Cobertura Previsional

Cobertura Prewvisional

Indemnizacion por despido de 10 dias
de remuneracion por afno de
servicios (con un tope de 90 dias d=
remuneracidn}

Indemmnizacidn por despido de 20 dias de
remuneracion por ano de servicios [(con un
tope de 120 dias de remuneracidn)

Figura 42. Beneficios Mype

7.2.1 Organigrama

Cobertura de Seguro de Vida y Seguro
Complemantario de trabajo de Riesgo [SCTR)

Derecho a percibir 2 gratificaciones al afc
(Fiestas Patrias v Mavidad)

Derecho a participar 2n las utilidadas d= |2
emprasa

Derecho a la Compensacidn por Tiempo de
Servicios [CTS) equivalents a2 15 dias d=
remuneracidon por afo de servicio con tope de S0
dias de remuneracidn.

El organigrama de la empresa es la siguiente:

Junta de
accionistas

Gerente General

Coordinador de
compras y logistica

Figura 43. Organigrama de la empresa

Jefe comercial

Disenador de joyas

Vendedora




El Gerente General de la empresa serd el que lidere el equipo de trabajo, teniendo a su cargo

al Coordinador de compras y logistica, al Jefe comercial y al Disefador de joyas.

El jefe de comercial tendra bajo su cargo al vendedor de la tienda.

7.2.2 Diseiio de Puestos y Funciones

El disefio de los puestos y funciones se detallan:
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A. DATOS DEL PUESTO
Nombre del Puesto:

GERENTE GENERAL

Area: ADMINISTRACION
Jefe Inmediato: Jerarquicamente Funcionalmente
NINGUNO NINGUNO
. Jerdrquicamente Funcionalmente
Supervisa a:
JEFATURAS JEFATURAS

Es el responsable de los resultados de la empresa, de los niveles de ventas y de |la
rentabilidad del negocio, generando valor para sus accionistas.

C. RESPONSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO

- Toma las decisiones acertadas de |la empresa que permitan su crecimiento.
- Gestiona los recursos econdmicos y financieros de la empresa.

- Responsable de la gestién de los recursos humanos.

- Genera oportunidades de negocio que aporten valor ala empresa

D. FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO

- Disenar, desarrollar e implementar el plan estratégico.

- Generar nuewvos negocios que incrementen la rentabilidad del negocio.

- Cumplir con los niveles de venta.

- Planificar las metas de corto, mediano y largo plazo.

- Elabora los flujos de caja y reportes financieros.

- Gestionar los cambios del mercado, los cambios de la tecnologia, los gustos y preferencia.
- Administrar la gestion humana.

- Organizar y liderar reuniones con todo el equipo de trabajo.

E. FORMACION

Profesion/Ocupacion:
Grado de Instruccion:

Administrador de empresas
Titulado universitario

Otros estudios (OPCIONAL):
F. CONOCIMIENTOS Y EXPERIENCIA
Conocimiento de Idiomas:

Especializacion: planificacién estratégica.

Inglés intermedio

Conocimiento obligatorio de:

Microsoft Office, manejo de redes sociales

Experiencia (afios): 5 afios

H. UBICACION Y CONDICIONES (marcar con una X)

Lima: X

¢El puesto realiza viajes por motivos de trabajo? Si
¢El puesto requiere movilizarse de su ambiente de trabajo cotidiano? Si

|. COMPETENCIAS

- Liderazgo y direcciéon de empresas
- Pensamiento estratégico

- Negociacién efectiva

- Cumplimiento de las metas

Competencias organizacionales:

- Manejo de tareas de alta complejidad.
- Innovacién y creatividad.

- Cumplimiento de tareas.

- Resolucién de problemas.

Competencias funcionales:

Figura 44. Disefio de puestos de Gerente General
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A. DATOS DEL PUESTO

Nombre del Puesto: COORDINADOR DE COMPRAS Y LOGISTICA
Area: ADMINISTRACION
. Jerarquicamente Funcionalmente
Jefe Inmediato:
GERENTE GENERAL GERENTE GENERAL

. Jerdrquicamente Funcionalmente

Supervisa a:
NINGUNO NINGUNO

Es el responsable de las compras y toda la cadena de valor hasta el abastecimiento de la
joyas en latienda.
C. RESPONSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO

- Disefiar e implementar el plan estratégico del area.

- Gestionar la logistica.

- Planificar, realizar y coordinar las compras.

- Gestiona la calidad de los materiales e insumos de las joyas.

D. FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO

- Disefar, desarrollar e implementar el plan estratégico.

- Gestionar las compras y logistica.

- Supenvisa la calidad de los insumos y materiales comprados para la fabricacion de las joyas.
- Coordina el levantamiento de las incidencias.

- Planifica y controla el stock y los inventarios para el abastecimiento oportuno.

- Hace negociaciones con los artesanos y elabora los contratos.

- Gestionar los cambios del mercado, los cambios de la tecnologia, los gustos y preferencia.
- Liderar reuniones con todo el equipo de trabajo.

E. FORMACION

Profesion/Ocupacion: Administracién de empresas

Grado de Instruccion: Titulado universitario

Otros estudios (OPCIONAL): Gestidn de inventarios, compras y abastecimiento.
Conocimiento de Idiomas: Inglés intermedio

Conocimiento obligatorio de: Microsoft Office, manejo de redes sociales
Experiencia (afios): 3 afos

H. UBICACION Y CONDICIONES (marcar con una X)

Lima: X

¢El puesto realiza viajes por motivos de trabajo? Si

éEl puesto requiere movilizarse de su ambiente de trabajo cotidiano? Si

I. COMPETENCIAS

- Liderazgo y direcciéon de empresas

) L. - Pensamiento estratégico

Competencias organizacionales: L, ]
- Negociacidn efectiva

- Cumplimiento de las metas

- Manejo de tareas de alta complejidad.

- Innovacién y creatividad.

- Cumplimiento de tareas.

- Resolucidon de problemas.

Competencias funcionales:

Figura 45. Diseno de puestos de Coordinador de compras y logistica
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A. DATOS DEL PUESTO

Nombre del Puesto: JEFE COMERCIAL
Area: COMERCIAL
. Jerarquicamente Funcionalmente
Jefe Inmediato:
GERENTE GENERAL GERENTE GENERAL

. Jerarquicamente Funcionalmente

Supervisa a:
ASISTENTES ASISTENTES

B. MISION
S elresponsable de Ios niveles de Ingresos porventas y de las estrategias de marketing.

Ademas, es el encargado de coordinar con la agencia de desarrollo de App el levantamiento

. RESPONSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO

- Disefiar e implementar el plan estratégico del marketing.
- Dirigir, organizary controlar las actividades comerciales y maximiza la cantidad de clientes.

- Gestionar el servicio post venta.
- Gestiona los incidentes y caidas del sistema del App y web.

D. FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO

- Disenar, desarrollar e implementar el plan estratégico.

- Cumplir con los niveles de venta.

- Planificar las metas de corto, mediano y largo plazo.

- Implementar las estrategias para la captacién de clientes.

- Estar al pendiente de los cambios del mercado, los cambios de la tecnologia, los gustos y
preferencia de los clientes.

- Realizar la campanias de publicidad y marketing de la empresa.

- Liderar reuniones con los accionistas e informar los resultados.

Profesién/Ocupacion: Profesional de Marketing / Administracion de
Grado de Instruccion: Titulado universitario

Otros estudios (OPCIONAL): Marketing digital, planificacion estratégica.
Conocimiento de Idiomas: Inglés intermedio
Conocimiento obligatorio de: Microsoft Office, manejo de redes sociales
Experiencia (afnos): 3 afios

H. UBICACION Y CONDICIONES (marcar con una X)

Lima: X

¢El puesto realiza viajes por motivos de trabajo? Si

éEl puesto requiere movilizarse de su ambiente de trabajo cotidiano? Si

‘ \

|. COMPETENCIAS

- Liderazgo y direccién de empresas
- Pensamiento estratégico

- Negociacion efectiva

- Cumplimiento de las metas

Competencias organizacionales:

- Manejo de tareas de alta complejidad.
- Innovacion y creatividad.

Competencias funcionales: o
- Cumplimiento de tareas.

- Resolucidn de problemas.

Figura 46. Disefio de puestos de Jefe comercial
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A. DATOS DEL PUESTO

Nombre del Puesto: VENDEDORA
Area: COMERCIAL
. Jerarquicamente Funcionalmente
Jefe Inmediato:
JEFE COMERCIAL JEFE COMERCIAL
. Jerarquicamente Funcionalmente
Supervisa a:
NINGUNO NINGUNO

Es el responsable de los niveles de ingresos por ventas y de la atencién al cliente en la
tienda.

C. RESPONSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO

- Desarrollar venta en la tienda.

- Realizar la atencién del cliente y canalizar los reclamos en la tienda.

- Maximizar la cantidad de clientes y aplicar estrategias de fidelizacién.
- Asesorar a los clientes con los disefios personalizados.

D. FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO

- Cumplir con las cuotas de ventas.

- Realizar la atencién del cliente y canalizar los reclamos en la tienda.

- Asesorar a los clientes con los disefios personalizados.

- Implementar las estrategias de fidelizacion y captacion de clientes.

- Estar al pendiente de los cambios del mercado, los cambios de la tecnologia, los gustos y
preferencia de los clientes.

- Realizar la cobranza de los clientes desde el punto de ventas.

- Apoyar con las estrategias de marketing y publicidad instaladas en el punto de venta.

E. FORMACION

Profesion/Ocupacion: Profesional de Marketing / Administracidon de
Grado de Instruccion: Técnica/universitario inconcluso

Otros estudios (OPCIONAL): Atencidn al cliente, técnicas de ventas
Conocimiento de Idiomas: Inglés intermedio

Conocimiento obligatorio de: Microsoft Office, técnicas de ventas, redes sociales
Entre 1y 2 afios X

H. UBICACION Y CONDICIONES (marcar con una X)

Lima: X

¢El puesto realiza viajes por motivos de trabajo? No

éEl puesto requiere movilizarse de su ambiente de trabajo cotidiano? Si

I. COMPETENCIAS

- Liderazgo y direccidon de empresas

] L. - Pensamiento estratégico

Competencias organizacionales: .
- Cumplimiento de las metas

- Efectividad en la comunicaciéon

- Manejo de tareas de alta complejidad.

- Innovacidn y creatividad.

- Cumplimiento de tareas.

- Resoluciéon de problemas.

Competencias funcionales:

Figura 47. Disefio de puestos de vendedora

—

02



A. DATOS DEL PUESTO

Nombre del Puesto: DISENADOR DE JOYAS
Area: DISENO
. Jerarquicamente Funcionalmente
Jefe Inmediato:
GERENTE GENERAL GERENTE GENERAL

. Jerarquicamente Funcionalmente

Supervisa a:
ASISTENTE ASISTENTE

Es el responsable de crear, graficar y hacer muestras de las joyas exclusivas y personalizadas,
ademas responsable del disefio de toda la coleccién.

C. RESPONSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO

- Disefiar las joyas en todas sus presentaciones y las joyas personalizadas.

- Gestionar los insumos y materiales para que sean de calidad dptima, optimizando los costos.
- Realizar muestras de las joyas.

- Controlar la calidad de las joyas desde el disefio hasta la produccién y acabado.

D. FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO

- Crea y disefa las joyas en todas sus presentaciones.

- Crear las fichas técnicas de produccion de las joyas.

- Atender a la solicitud de los clientes por las joyas personalizadas.

- Supenvisar y controlar los insumos y materiales que compra el artesano.

- Realizar las muestras de las joyas.

- Controlar la calidad de las joyas desde el disefio hasta la produccion y acabado.
- Gestionar los cambios del mercado, las tendencias, los gustos y preferencia.

- Liderar las reuniones con todos los accionistas e informar los resultados.

Profesién/Ocupacion: Disefio de joyas

Grado de Instruccion: Técnico

Otros estudios (OPCIONAL): Disefio de alta moda, disefio digital
Conocimiento de Idiomas: Inglés intermedio

Conocimiento obligatorio de: Diseflo, Microsoft Office, manejo de redes sociales
Experiencia (afios): 5 Afos

H. UBICACION Y CONDICIONES (marcar con una X)

Lima: X

¢El puesto realiza viajes por motivos de trabajo? Si

éEl puesto requiere movilizarse de su ambiente de trabajo cotidiano? Si

I. COMPETENCIAS

- Liderazgo y direccidon de empresas

- Pensamiento estratégico

- Cumplimiento de las metas

- Efectividad en la comunicacion

- Manejo de tareas de alta complejidad.
- Innovacién y creatividad.

Competencias organizacionales:

Competencias funcionales: o
- Cumplimiento de tareas.

- Resolucién de problemas.

Figura 48. Disefo de puestos de Disefiador de joyas

—
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7.3 Politicas Organizacionales

Las politicas organizacionales son las directrices que serdn divulgados y entendidos para ser
acatado por todos los miembros de la organizacion y son los que se mencionan a

continuacion:

- La empresa promoverd la igualdad y la equidad, evitando cualquier discriminacion
por razones de sexo, religion, raza, idiomas, entre otros.

- Se implementa una politica de despidos de aquellos trabajadores que falten al trabajo
sin razon alguna y si tienen faltas por cinco dias consecutivos durante un mes,
pudiendo ser despedido por cometer una falta grave; lo mismo sucede si la falta se
extiende por quince dias durante un periodo de 6 meses. Dicho causal de despido esta
alineado al articulo 25, Ley de productividad y competitividad laboral (EY Peru,
2018).

- La ropa de trabajo serd casual en un estilo mds elegante cuando se trate
presencialmente con clientes, ademés que vaya sintonizado con las joyas exclusivas
de la tienda y oficina.

- Se brindaran permisos y licencias por motivos de embarazo, lactancia y enfermedad
de acuerdo al descanso médico que indique el médico y de acuerdo a la Ley.
También, se daran permisos por casusas de fallecimiento de familiar, matrimonios,
nacimientos de hijos o enfermedad de familiares cercanos; los dias de permiso
pueden ser hasta por una semana, siempre que la ausencia sea justificada y
coordinado con el Gerente General para no afectar las operaciones diarias, ademas,
los dias de permiso podrian ser considerados como adelanto de vacaciones o podria
ser recuperado con las horas extras trabajadas.

- Otra politica de trabajo, trata sobre la remuneracion del personal, la cual se realizara
de forma puntual y de pago completo, pudiendo pagarse antes de la fecha de pago.

- Dado que la empresa se acogerda a los beneficios del régimen Mype, otorgara
vacaciones a su personal por el tiempo de 15 dias por afo, la cual podra ser tomado
en la fecha que lo considere conveniente, comunicando su decisioén en diciembre de

todos los afios para la programacion anticipada.
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"Junto a ti", joyas funerarias

JOYAS PARATENERATU
SER QUERIDO SIEMPRE
CERCA

Joyas personalizadas y exclusivas para rendir
homenaje y sentir cerca al ser amado,
albergando en el interior del dije sus cenizas.

Joyas de acero y plata de Gptima calidad!

Correo *

QUIERO MI JOYA

"Junto a ti", joyas funerarias
JOYAS PARATENERATU
SER QUERIDO SIEMPRE
CERCA

Joyas personalizadas y exclusivas para rendir

homenaje y sentir cerca al ser amado,
albergando en el interior del dije sus cenizas.

iJoyas de acero y plata de éptima calidad!

Correo *

QUIERO MI JOYA

7.4 Gestion Humana

La gestion humana de la empresa estard a cargo del Gerente General quien serd el
responsable del personal y sera quien lidere las actividades de reclutamiento, seleccion y

contratacion, ademas del plan de capacitaciones y de evaluacion de desempeiio.

7.4.1 Reclutamiento, seleccion, contratacion e induccion

Reclutamiento
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El reclutamiento es el proceso de atraer candidatos para la seleccion y contratacion. Debido
a ello, se ha definido realizar un reclutamiento externo por ser una nueva empresa, cuyos

trabajadores iniciales seran los mismos socios.

Ademas, los nuevos profesionales externos siempre llegaran con nuevas perspectivas y
puntos de vista que refresca el ambiente de trabajo. Es decir, podrén aportar con nuevas
ideas, conocimientos y nuevas formas de trabajar que aprendieron en otras compaiiias que

pueden aportar grandemente a la empresa y especificamente al drea donde trabajara.

Para realizar la busqueda del nuevo personal, se realizard una convocatoria gratuita,
publicando el anuncio en LinkedIn, en los grupos de empleo de Facebook y las bolsas de

trabajo de universidades.
Seleccion

Luego del reclutamiento, continuaremos con el proceso de seleccion, la cual consta de
evaluar el curriculum del candidato, realizar llamadas telefonicas, evaluar al candidato a

través de pruebas psicoldgicas y finalizar con las entrevistas.

Evaluacion de CV Llamadas Test psicoldgicas

telefénicas

eSe evalua su eSe evaluara el eLos ela lera
experiencia, interés del candidatos entrevista
presentacién trabajo, la rendiran los sera con el
de CV, posibilidad de test responsable
pretensiones negociacion psicoldgicos, de RRHH el
econdmicas, de sueldoy pruebas de mismo dia
etc. acordar una personalidad que se realiza

eSe buscara su cita. de catell, test el test
nombre en e En esta de wartegg. psicolégico.
redes sociales llamada, se * Ademas, se e la2da
para conocer buscard evaluard la entrevista se
mas de su concretar una empatia del realizara con
perfil. cita con el postulante. el jefe directo.

postulante.
— — — ———

Figura 49. Proceso de seleccion de personal

Para contratar al mejor candidato, esta persona tuvo que haber cumplido por lo menos con

el 80% del perfil solicitado.
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Contratacion

El candidato seleccionado podra firmar un contrato con la empresa de tipo plazo

indeterminado.

Induccion

Luego de la contratacion del mejor candidato, el nuevo personal pasard un proceso de
induccion que se desarrollard en una semana y otra semana mas de entrenamiento, con
monitoreo constante de las actividades que realice para minimizar el riesgo de errores y

demoras dentro del area.

Tabla 51
Proceso de induccion y entrenamiento
Fecha Actividades Responsable
Primera - Presentacion de los equipos de trabajo y recorrido por  Encargado de
semana los ambientes. la gestion
- Entrega de reglamentos de trabajo. humana.

- Explicacion del organigrama.

- Explicacion del negocio y los productos y servicios.

- Entrega de las herramientas del trabajo.

- Informacion de los procesamientos, flujos e
indicadores que miden los resultados de sus
actividades.

- Descripcion de las funciones y tareas del puesto.

Segunda - Entrenamiento de las tareas diarias. Jefe directo.

semana - Retroalimentacion.
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Fuente: Elaboracion propia

Al final la segunda semana, el trabajador tendrd que firmar un documento para confirmar

que recibi6 con el proceso de induccion y el entrenamiento.

7.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacion del desempefio

Capacitacion

El jefe directo sera el encargado de determinar la necesidad de capacitar del personal y sera
quien informe al encargado de recursos humanos la necesidad de capacitacion, con el fin de
proyectar el gasto en el plan corporativo del siguiente afio. Este informe se realizara en el

mes de noviembre.

Debido a la necesidad, se programaran capacitaciones internas y externas que podran
desarrollarse a lo lardo del afio para disminuir las brechas que impidan tener el perfil
adecuado. En tanto, el presupuesto asignado para las capacitaciones externas es de S/300 por

persona.

Con esta informacion se elabora el plan de capacitaciones, cuyo modelo se muestra a

continuacion.

Tabla 52
Capacitacion propuesta

Evolucion del trabajador
Desempeiio
Capacitacion Responsable Lugar Mes Pe?emp © | final luego de la
propuesto | fio inicial S
capacitacion
INTERNO
Importancia de la 0 o
- . Gerente General | Empresa | Febrero 90% 95%
gestion de la calidad
Mancjo de ingresos y Gerente General | Empresa | Marzo 80% 88%
gastos
Gestion de tiempos Gerente General | Empresa Mayo 85% 89%
Atencion del cliente Jefe comercial | Empresa Junio 70% 77%
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Liderazgo y
formacion de equipo| Gerente General | Empresa | Agosto 90% 99%
de alto rendimiento

Gestion en  redes

. Jefe comercial | Empresa | Setiembre 75% 83%
sociales
EXTERNO
Proceso de d}SﬁtﬂO de Proveedor Externo Abril 75% 86%
joyas exclusivas
Auditorfa interna y Proveedor Externo | Octubre 55% 85%

sistemas de control

Fuente: Elaboracion propia

Luego de la capacitacion, el jefe directo podra evaluar la evolucién del desempefio del
trabajador e informar sus avances al encargado del recurso humano en los 45 dias siguientes

de la capacitacion.

Motivacion

La motivacion del trabajador se realizard de manera intrinseca y extrinseca, los que se

detallan:
Extrinsecos

- Comisiones a vendedora, se pagara comisiones y bonos por las ventas realizadas
en la tienda, de acuerdo a las metas alcanzadas, con un minimo de 5% adicional a su
sueldo mensual

- Almuerzos, se realizaran almuerzos para celebrar las metas mensuales alcanzadas.

- Reuniones de integracion, la empresa realizard reuniones in house por ocasiones de
fechas importante para hacer un brindis y confraternizar, compartiendo bocaditos y
regalos, cuyo presupuesto es de S/300 por ocasion: Navidad, afio nuevo, dia de la

madre, dia del padre, aniversario de la empresa, dia del trabajador, 28 de julio.
Intrinsecos

- Reconocimientos, se hard un reconocimiento de los logros obtenidos, felicitando
personalmente a la persona por hechos como, su graduacion, paternidad o

maternidad, matrimonio u otro logro.
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- Deseo desarrollarse profesional y personalmente, se practicara el empowerment

para que los trabajadores tengan la autoridad que permita solucionar los problemas

y trabajar con autonomia. Ademads, se capacitard al trabajador para que mejore

profesionalmente en sus funciones, habilidades y competencias. Asi mismo, habra

posibilidad de hacer linea de carrera que permitiria ascender en el puesto, como parte

del desarrollo de los mejores talentos, como por ejemplo, el asistente podria lograr

el cargo de analista.

Evaluacion de desempeiio

Si bien, la empresa no tercerizara el servicio de evaluacion de desempeno, pero si realizara

la evaluacion de 360 © para obtener retroalimentacion de todas las partes que interactiian con

el evaluado. Dicha evaluacion, se hara efectiva entre los meses de noviembre y diciembre

de todos los afos y estara bajo la responsabilidad de encargado del personal.

A través de este método de evaluacion, se podra identificar las fortalezas y los puntos que

podria mejorar el personal, evaluados desde la perspectiva de los jefes, clientes, compaiieros

de trabajos y subordinados, incluso desde su propio analisis personal, cada uno de los cuales

podré calificar al personal evaluado. Este resultado servira como criterio para posteriores

evaluaciones de incrementos de sueldos.

Tabla 53
Escala de calificacion del personal

Calificacion

Rango de resultados

El personal supera las expectativas

entre 96% a 100%

Se mantiene dentro de las expectativas

entre 80% a 95%

Se mantiene esta por debajo de las expectativas

de 51% a 79%

Esta lejos de alcanzar con minima expectativa

menos de 50%

Fuente: Elaboracion propia
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FACTORES EVALUADOS

Comunicacién o 66%
Liderazgo *® 45%
Motivacion v 75%
Seguridad, orden y limpieza «" 75%
Capacitacion y desarrollo o 68%
Actitud y colaboracion ! 60%
Solucion de problemas *® 45%
Ambiente de trabajo o 69%
Capacidad del personal 7 65%
Productividad o 37%

Figura 50. Factores evaluados

RESULTADOS DE LA EVALUACION 360 °

Comparieros de trabajo ! 60%
Jefes directos v 79%
Subordinados v 85%
Usuarios principales ® 45%
Proveedores o 83%
Socios v 75%
Uno mismo o 85%

Figura 51. Resultados individuales de la evaluacion

7.4.3 Sistemas de remuneracion

Dado que la empresa estara inscrita en los registros REMYPE para ser considerada como
una Mype y obtenga los beneficios de la Ley 30056, Ley que impulsar el desarrollo
productivo y el crecimiento empresarial, la empresa ofrecera los siguientes beneficios a sus

trabajadores:

- Se pagaran sueldos de acuerdo al cargo contratado, pero siempre serd mayor a la
remuneracion minima vital de S/930; ademas, el trabajador obtendra su beneficio de
asignacion familiar, seguro social EsSalud y AFP.

- Las vacaciones del personal corresponderdn a 15 dias calendarios.
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El personal accedera al beneficio de CTS, calculado en base a los 15 dias de sueldo
por afio completo.

La gratificacion de Julio y diciembre correspondera a un equivalente de la mitad de
su remuneracion mensual.

Un 40% del sueldo del trabajador se pagard en la quincena del mes y ultimo dia del
mes en curso se pagara la diferencia de 60%. Se aplicaran los descuentos de Ley en
este ultimo pago del mes.

Los trabajadores tendran derecho de participar de las ganancias netas que obtenga la
empresa con el fin de involucrar a los empleados con los objetivos y metas
cumplidas.

También se proyecta realizar aumentos de sueldos por buen desempefio de los
trabajadores y considerando su aporte en cuanto a iniciativas implementadas en el
area para beneficios de todos. Dicha evaluacion de incrementos de sueldo se

realizaran todos los meses en el mes de marzo, cuyo incremento puede variar entre

el 5% y 15% adicional a su sueldo.

7.5 Estructura de gastos de RRHH

La estructura de costos esta conformado por los gastos de planilla y otros gastos que incurre

el area de recursos humanos.

Entre los gastos de planilla, a continuacién se precisan los sueldos del personal y los

incrementos proyectados para los siguientes cinco afos.

Tabla 54
Sueldos del personal e incrementos

REMUNERACION MENSUAL E INCREMENTOS ‘

Incremento porcentual en el sueldo bruto 5% 5% 5% 5%
Cargo Afiol | Afio2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Gerente General S/3,000 | S/3,150 | S/3,308 | S/3,473 | S/3,647
Coordinador de compras y logistica S/1,800 | S/1,890 | S/1,985 | S/2,084 | S/2,188
Jefe comercial S/1,800 | S/1,890 | S/1,985 | S/2,084 | S/2,188
\Vendedora S/1,200 | S/1,260 | S/1,323 | S/1,389 | S/1,459
Disefiador de joyas S/2,000 | S/2,100 | S/2,205 | S/2,315 | S/2,431
TOTAL S/9,800 | S/10,290 | S/10,805 | S/11,345 | S/11,912

Fuente: Elaboracion propia
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A partir de los célculos, se determino el gasto total por la planilla para cada afio.

Tabla 55
Planilla afio 1 (expresado en soles)
ANO 1
Centro Puesto Canti | Sueldo Sueldo | Asignacion | Gratifica | Essalud CTS Costo
Costo dad | Mensual | Anual familiar cion (9%) Anual
ADM | Gerente General 1 3,000 36,000 1,116 3,270 3,240 1,804 44314
ADM | Coordinadorde 1 1,800 | 21,600 1,116 1,962 | 1,944 | 1,104 | 26,610
compras y logistica
VEAI?(STY Jefe comercial 1 1,800 21,600 1,116 1,962 1,944 1,104 26,610
Vlr\r/[?(STY Vendedora 1 1,200 14,400 1,116 1,308 1,296 754 17,758
ADM | Disefiador de joyas 1 2,000 24,000 1,116 2,180 2,160 1,221 29,561
TOTAL 5 S$/9,800 144,854

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 56

Planilla afio 2 (expresado en soles)

ANO 2
Centro Puesto Cant | Sueldo | Sueldo | Asignaci6 | Gratifi | Essalud CTS Costo
Costo idad | Mensual | Anual | n familiar | cacién | (9%) Anual
ADM | Gerente General 1 3,150 37,800 1,116 3,434 3,402 1,892 46,527
ApM | Coordinadorde 1 1,890 | 22,680 | 1,116 | 2,060 | 2,041 |1,157| 27,938
compras y logistica
V;{/I?(STY Jefe comercial 1 1,890 22,680 1,116 2,060 2,041 1,157 27,938
VEESTY Vendedora 1 1,260 | 15,120 1,116 1,373 | 1,361 | 789 18,643
ADM | Disefiador de joyas 1 2,100 25,200 1,116 2,289 2,268 1,279 31,036
TOTAL 5 S$/10,290 152,083

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 57

Planilla ario 3 (expresado en soles)

ANO 3

Centro Puesto Cant | Sueldo | Sueldo | Asignaci6 | Gratifi | Essalud CTS Costo
Costo idad | Mensual | Anual | n familiar | caciéon | (9%) Anual
ADM | Gerente General 1 3,308 39,690 1,116 3,605 3,572 1,984 48,851
ADM | Coordinador de 1 1,985 | 23814 | 1,116 2,163 | 2,143 |1212| 29332

compras y logistica
V;{/II?(STY Jefe comercial 1 1,985 23,814 1,116 2,163 2,143 1,212 29,332
V;{/I?(STY Vendedora 1 1,323 15,876 1,116 1,442 1,429 826 19,573
ADM | Disefiador de joyas 1 2,205 26,460 1,116 2,403 2,381 1,341 32,585
TOTAL 5 S/10,805 159,674

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 58

Planilla ario 4 (expresado en soles)

ANO 4

Centro Puesto Cant | Sueldo | Sueldo | Asignaci6 | Gratifi | Essalud CTS Costo
Costo idad | Mensual | Anual | n familiar | caciéon | (9%) Anual
ADM | Gerente General 1 3,473 41,675 1,116 3,785 3,751 2,080 51,291
ApM | Coordinadorde 1 2,084 | 25005 | 1,116 | 2271 | 2250 |1270| 30,796

compras y logistica
V;\r/[?(STY Jefe comercial 1 2,084 25,005 1,116 2,271 2,250 1,270 30,796
Vgﬁ(STY Vendedora 1 1,389 16,670 1,116 1,514 1,500 865 20,549
ADM | Disefiador de joyas 1 2,315 27,783 1,116 2,524 2,500 1,405 34,212
TOTAL 5 S/11,345 167,644

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 59

Planilla aiio 5 (expresado en soles)

ANO 5

Centro Puesto Cant Sueldo | Sueldo | Asi gnggié GraFiﬁ Essalud CTS Costo
Costo idad | Mensual | Anual | n familiar | cacion | (9%) Anual
ADM | Gerente General 1 3,647 43,758 1,116 3,975 3,938 | 2,181 53,853
ADM Soor?lﬁg;a;‘l)ggfsﬁca 1 2,188 | 26255 | 1,016 | 2,385 | 2363 |1331| 32333

V;{A‘/;STY Jefe comercial 1 2,188 26,255 1,116 2,385 2,363 1,331 32,333

VIF{/I[?(STY Vendedora 1 1,459 17,503 1,116 1,590 1,575 905 21,574

ADM | Disefiador de joyas 1 2,431 29,172 1,116 2,650 2,625 1,472 35,920
TOTAL 5 S/11,912 176,012

Fuente: Elaboracion propia

A las proyecciones anuales de los gastos de planilla, se adicionaron los gastos de

capacitacion, motivacion y otros gastos menores para determinar el presupuesto total del

area, la cual se resumen en el siguiente cuadro.

114



Tabla 60
Total gastos de planilla y otros gastos (expresado en soles)

RESUMEN ANUAL

area Personal Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ADM Gerente General S/.44314|S/. 46,527 | S/. 48,851 | S/. 51,291 | S/. 53,853
ADM Coordinador de comprasy | o, )¢ 1015/ 27.038 |5/.29332| 5/ 30,796 | /. 32.333

logistica
VTAS Y MKT |(Jefe comercial S/.26,610(S/.27,938S/.29,332|S/.30,796 | S/. 32,333
VTAS Y MKT [Vendedora S/. 17,758 | S/. 18,643 | S/. 19,573 | S/. 20,549 | S/. 21,574
ADM Disefiador de joyas S/.29,561[S/.31,036|S/.32,585|S/.34,212|S/. 35,920
TOTAL PLANILLA S/. 144,854|S/. 152,083|S/. 159,674|S/. 167,644|S/. 176,012
Capacitacion |Gastos por capacitacion S/.1,500 | S/. 1,500 | S/. 1,500 | S/. 1,500 | S/. 1,500
Motivacion  |[Almuerzos S/. 900 S/. 900 S/. 900 S/. 900 S/. 900
Motivacion freuniones de integracion, | o, » 100 | 5/ 5100 | 5/.2.100 | S/.2.100 | S/.2.100
celebracion
Otros Otros de recursos humanos | S/. 50 S/. 50 S/. 50 S/. 50 S/. 50
TOTAL OTROS GASTOS S/. 4,550 | S/.4,550 | S/.4,550 | S/.4,550 | S/. 4,550
TOTAL ANUAL S/. 149,404|S/. 156,633|S/. 164,224|S/. 172,194|S/. 180,562

Fuente: Elaboracion propia
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8 PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

8.1 Supuestos generales

- La evaluacion del presente proyecto “Junto a ti” serd evaluado en un horizonte de
tiempo de 5 afios.

- No se tomard en cuenta la inflacion para efectos de los calculos y reportes
econdmicos y financieros a través de los cinco anos.

- Se trabajara con la moneda SOLES para todos los calculos efectuados.

- Los precios de compra y venta estaran afectos del IGV 18%

- Se presume que el impuesto a la renta anual con el que se trabajara es de 29.50%

- Se usard el método lineal para la depreciacién y amortizacion anual de todos los
anos.

- Se proyecta un incremento de los sueldos del personal en minimo 5% a partir del
segundo afio.

- Se considera que el precio de ventas y las compras sean realizados al contado.

- Se estima tener un crecimiento en las ventas de 6% para el segundo afio y 7% para los
siguientes afios.

- Se proyecta reparto de dividendos del 30% a partir del tercer afio y la diferencia del 70%

sera reinvertido en la empresa.
- Se consider6 apropiado trabajar con préstamos de terceros por el importe total de
20% del total de la inversion por tener una de las tasas promedio mas bajas del

mercado. Los socios de la empresa aportaran el 80% del total de la inversion inicial.

8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles). Depreciacion y amortizacion

La inversion en equipos de computo, muebles y enseres suma un total de S/18,960, mientras

que los intangibles suman S/ 35,260.

116



Tabla 61
Activos fijos y su depreciacion

Depreciacion anual

. . . Unidad Precio Precio de Deprec
Activos Fijos Cantidad dq Unitario compra acel~erada ANO 1 ANO 2 | ANO 3 ANO 4 ANO 5
medida (afios)
EQUIPO DE COMPUTO
Laptop 5 Un S/1,500 | S/7,500 3 S/.2,500 | S/.2,500 | S/.2,500 | S/.2,500 | S/.2,500
Impresora 1 Un S/450 S/450 3 S/.150 | S/.150 | S/.150 | S/.150 S/. 150
MUEBLES/ENSERES
Sillas giratorias para oficina 5 Un S/120 S/600 3 S/.200 | S/.200 | S/.200 | S/.200 S/. 200
Sillas de PVC para visitantes 3 Un S/60 S/180 3 S/. 60 S/. 60 S/. 60 S/. 60 S/. 60
(S:éllia;:acs(;nya;;:rg: Sazzfg l?iﬁséfoosafs tf:;’da 1 Un S/130 S/130 . S/. 43 S/. 43 S/. 43 S/. 43 S/. 43
Modulos de trabajo de oficina 5 Un S/250 S/1,250 3 S/.417 | S/.417 | S/.417 | S/.417 S/. 417
Mesa para drea de empaque 1 Un S/500 S/500 3 S/.167 | S/.167 | S/.167 | S/.167 S/. 167
Anaqueles para almacenaje 2 Un S/1,250 | S/2,500 3 S/.833 | S/.833 | S/.833 | S/.833 S/. 833
Mostrador para caja, en tienda 1 Un S/1,350 S/1,350 3 S/.450 | S/.450 | S/.450 | S/.450 S/. 450
Vitrinas para exhibicion de joyas, con espejo | 5 Un | 500 | smso0 | O |'sn1500| 81,500 | s 1,500 | S 1,500 | /1,500
en el interior
S/.18,960 S/.6,320 | S/.6,320 | S/.6,320 | S/.6,320 | S/.6,320

INTANGIBLES
Registro de la marca "Junto a ti" 1 Un S/800 S/800 S/.160 | S/.160 | S/.160 | S/.160 S/. 160
Desarrollo de Web 1 Un S/2,500 S/2,500 S/. 500 S/. 500 S/. 500 S/. 500 S/. 500
Desarrollo App para Smartphone 1 Un S/23,460 | S/23,460 S/. 4,692 | S/.4,692 | S/. 4,692 | S/. 4,692 | S/. 4,692
Software de gestion de la empresa 1 Un S/8,500 S/8,500 S/. 1,700 | S/. 1,700 | S/. 1,700 | S/. 1,700 | S/. 1,700

TOTAL S/.35,260 S/.7,052 | S/.7,052 | S/.7,052 | S/.7,052 | S/.7,052

Fuente: Elaboracion propia
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Es preciso informar que los porcentajes de depreciacion de los activos fijos fueron definidos
de acuerdo a las modificaciones del régimen general de renta, referida a la depreciacion
acelerada para pequefias empresas en un tiempo maximo de 3 afios para bienes muebles,

equipos y maquinarias nuevas (SUNAT, 2019), cuyo método es depreciaciones es lineal.

Ademas, en el cuadro de activos fijos se ha considerado el importe total por la adquisicion
de los nuevos equipos y muebles depreciados en el tercer afio (renovacién de equipos y

muebles).

Este mismo método lineal fue usado para amortizar los intangibles que totalizan S/35,260,

siendo el importe de la amortizacion S/7,052 anual.

Por otro lado, también se listan los gastos pre-operativos de la empresa, cuyo importe total

sera gastado antes de iniciar con las actividades econdmicas de la empresa “Junto a ti”.

Tabla 62
Total gastos pre-operativos

Descripcion del gasto Importe (S/)

Pago de consultoria contable y legal S/1,000

Licencia de funcionamiento S/800
Constitucion de empresa S/2,000
Gastlos de }9cal por . $/2.500
ambientacion/acondicionamiento
Gastos de marketing por
lanzamiento parar generar intriga e S/3,500
interés (preoperativo)

Total S/9,800

Fuente: Elaboracion propia

8.3 Proyeccion de ventas

Las ventas de la empresa se realizaran en la misma tienda fisica donde atenderd una
vendedora y desde la web. Se considera que el 10% de las ventas se realicen por el canal

web.
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En una representacion porcentual de los ingresos generados por la tienda fisica y desde los
medios online, se tendria que el 90% de las ventas se podran generar por la tienda instalada

en la zona 7 de Lima Metropolitana y el 10% se realizaria por la web/APP.

INGRESOS POR LA WEB/APP Vs. TIENDA FISICA

90% —S/488,916

= Venta por Web/APP = Venta por tienda fisica

Figura 52. Ingresos por la Web Vs. Tienda fisica

Cabe indicar que la venta de estas joyas funerarias no tiene estacionalidad, ya que podrian

ser comprados por el cliente en cualquier momento, cuando tengan un familiar fallecido.

Ademas, las joyas podrian ser compradas por aquellas personas que en la actualidad tienen
urnas en sus domicilios con las cenizas de sus seres queridos (personas y animales) y que

podrian optar por la compra de las joyas “Junto a ti”.

En ese sentido, se ha estimado la cantidad mensual de joyas vendidas en el primer afio (punto
5.5 plan de ventas y proyeccion de ventas) y se ha proyectado las ventas anuales de los
siguientes afios, considerando un incremento porcentual de 6% y 7% tal como se muestra en
el siguiente cuadro. Cabe indicar que dicho crecimiento se encuentra dentro del rango de

crecimientos de la tasa de mortalidad promedio por afio (Index Mundi, 2018).
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Tabla 63

Ingresos anuales

Incremento anual de ventas 6% 7% 7% 7%
Productos Precios Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Collares S$/270.0 | $/268,920 | S/285,055 | S/305,009 | S$/326,360 | S/349,205
Anillos S/115.0 | /58,650 | S/62,169 | /66,521 | S/71,177 | S/76,160
Pulseras S/185.0 | S/97,680 | S/103,541 | S/110,789 | S/118,544 | S/126,842
Aretes S/115.0 | S/31,740 | S/33,644 | S/36,000 | S/38,519 | S/41.216
%éﬁ:i‘s S/125.0 | S/86250 | S/91,425 | $/97.825 | S/104,672 | $/112,000

Total | S/543,240 | S/575,834 | S/616,143 | $/659,273 | $/705,422

Fuente: Elaboracion propia

8.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

Si bien la empresa no realizara la produccion de las joyas, sino que tercerizara el proceso de
fabricacion, también realizara la compra de la materia prima e insumos, bajo esta

consideracion se determino el costo de fabricacion y los gastos de comercializacion.

Tabla 64
Costos unitarios de produccion y comercializacion
COSTOS DE TERCERIZACION DE LA PRODUCCION + COSTOS DE COMERCIALIZACION

COSTOS MO + MP + INSUMOS COLLAR | ANILLO | PULSERA | ARETE | RELICARIO
S Mano de obra $/3,000 | S/12.50| S/10.63| S/12.50| $/8.75 $/12.50
% 5 Oro de 18 kilates $/102.19 | S/20.44 | S/51.10 | S/20.44 $/25.55
& § Plata 950 (grs) $/135.00 | $/27.00| S/67.50 | $/27.00 $/33.75
% 8 |Acero $/25.50| S/5.10| S/12.75| S/5.10 5/6.38
: & | Soldadura (grs) S$/0.50| S/0.10 S$/0.25| S/0.15 $/0.15
2 E Segueta (grs) $/1.20| S/0.24 $/0.60| $/0.36 5/0.36
g O | Lijas (pliegos) $/1.50| $/0.30 $/0.75| $/0.45 5/0.30
S Otros costos $/3.50| $/0.70 $/1.75| S$/1.05 5/1.05
VD Embudo 5/0.35| 5/0.07 $/0.18| 5/0.11 5/0.11
Palillo $/0.15| 5/0.03 $/0.08 | 5/0.05 5/0.05

Costo de mantenimiento de
. | APP/wEB $/2.08| S/2.08 $/2.08| S/2.08 $/2.08
© Costos de supervisor S/3000 S/1.00| S/0.60 S/1.00| S/0.70 S/0.40
Otros Costos CIF $/1.50| S/1.50 $/1.50| S/1.50 $/1.50
ij’ Estuche $/10.50 | 5/5.25 $/7.35| 5/5.25 5/5.25
= “ | Bolsa de despacho /450 | s/450| $/450| $/4.50 $/4.50

oL o

§ g >| Servicio delivery S$/8.90| S/8.90 S$/8.90| S/8.90 $/8.90
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RESUMEN COSTO UNITARIO COLLAR ANILLO PULSERA ARETE RELICARIO

Oro de 18 kilates $/150.4| /553|  $/92.5| /543|  S/62.7
Plata 950 (ars) 5/183.2| S/61.9| S/108.9| S/60.8| S/70.9
Acero $/73.7| $/40.0|  S/54.2| $/389|  S/435
B LLNIZIA e e 135.75  52.41 8522  51.36 59.03

venta
Fuente: Elaboracion propia

Conociendo los costos unitarios y la proyeccion de la demanda, se ha determinado los costos

anuales y de comercializacion.

Tabla 65
Resumen de costos anuales de produccion y comercializacion
Productos Ano 1 Afio 2 Afo 3 Ano 4 Afio 5

Collares $/135,204 S/143,316 $/153,348 S/164,082 S/175,568
Anillos $/26,730 S/28,333 S/30,317 S/32,439 S/34,710
Pulseras S/44,994 S/47,693 $/51,032 S/54,604 S/58,426
Aretes S/14,174 S/15,025 S/16,076 S/17,202 S/18,406
Relicarios (Collares) S/40,734 S/43,178 $/46,200 S/49,434 S/52,894
TOTALES $/261,835 $/277,545 $/296,973 $/317,761 $/340,004

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, también se proyecté los gastos operativos de la empresa de los siguientes afios:

Tabla 66
Gastos operativos mensuales y anuales
CONCEPTO Mensual Afo 1 Afo 2 Afio 3 Ano 4 Afio 5

GASTOS DE VENTAS

Pago por POS: Visa/Mastercard S/1,019 | S/12,223 | S/12,956 | S/13,863 | S/14,834 | S/15,872
Pago pasarella de pagos digital S/226 S/2,716 | S/2,879 | S/3,081 | S/3,296 | S/3,527
GASTOS OPERATIVOS

aP gﬁg If‘ilsctl;:ifvr;‘e“da * oficina S/1,620 | S/19,440 | S/19,440 | S/19,440 | S/19,440 | S/19,440
Pago celular, teléfono e internet S/350 S/4,200 S/4,200 S/4,200 S/4,200 | S/4,200
Pago agua de oficina S/100 S/1,200 S/1,200 S/1,200 S/1,200 | S/1,200
Pago luz de oficina S/120 S/1,440 S/1,440 S/1,440 S/1,440 | S/1,440
Pago contador S/150 S/1,800 S/1,800 S/1,800 S/1,800 | S/1,800
Pago limpieza de oficina S/300 S/3,600 S/3,600 S/3,600 S/3,600 | S/3,600
grrrl"lilgsatfg;s d‘i‘ggi";’agpapel"“a& S/100 | $/1,200 | S/1,200 | /1,200 | $/1,200 | S/1,200

TOTAL S/3,985 | S/47,819 | S/48,715 | S/49,824 | S/51,010 | S/52,279

Fuente: Elaboracion propia
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8.5 Calculo del Capital de Trabajo

En cuanto al capital de trabajo, se ha determinado la inversion inicial de S/42,609 como
capital de trabajo para el primer afio. Este importe fue determinado para cubrir las
operaciones corrientes de corto plazo, como salidas de dinero por gastos y costos incurridos

en cada periodo.

El capital de trabajo inicial fue determinado con los saldos del presupuesto de efectivo,
analizando los saldos mensuales que dejan los ingresos y egresos, en la cual se conocid el

dinero faltante maximo que se acumule en cada mes.
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Tabla 67
Inversion en capital de trabajo inicial

Detalle MesO | Mes1 | Mes2 | Mes3 | Mes4 | MesS5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes 9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12
INGRESOS 19,450 | 24,235| 29,020 | 33,805 | 38,590 | 43,375| 48,160 | 52,945 | 57,460 | 61,520 | 65,580 | 69,100
Ventas 19,450 | 24,235 | 29,020 | 33,805 | 38,590 | 43,375 | 48,160 | 52,945 | 57,460 | 61,520 | 65,580 | 69,100
EGRESOS

Costos de materia prima

Costo de produccion de joyas 9,373 9,373 | 11,681 | 13,989 | 16,296 | 18,604 | 20,912 | 23,220 | 25,527 | 27,699 | 29,650 | 31,601 | 33,281
Recursos humanos

Gastos de planilla y gastos del area 12,490 | 12,490 | 12,490 | 12,490 | 12,490 | 12,490 | 12,490 | 12,490 | 12,490 | 12,490 | 12,490 | 12,490
Gastos de marketing

Gastos de Publicidad y Marketing 4285 | 4285 | 4,285 | 4,285 | 4285 | 4285 | 4285 | 4,285 | 4,285 | 4285 | 4285 | 4,285
Suministros, alquileres y otros

Pago por POS: Visa/Mastercard 1019 1,019 | 1,019 | 1,019 | 1,019 | 1,019 | 1,019 | 1,019 | 1,019 | 1,019 | 1,019 | 1,019
Pago pasarella de pagos digital 226 226 226 226 226 226 226 226 226 226 226 226
Pago alquiler tienda+ oficina adm. 3,240 | 1,620 | 1,620 | 1,620 | 1,620 | 1,620 | 1,620 | 1,620 | 1,620 | 1,620 | 1,620 | 1,620 | 1,620
Pago celular, teléfono e internet 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
Pago agua de oficina 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pago luz de oficina 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Pago contador 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Pago limpieza de oficina 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300
Otros gtos diversos (papelerias, etc.) 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Impuestos a la Renta

Pago a Cuenta del impto a la Renta 195 242 290 338 386 434 482 529 575 615 656 691
TOTAL EGRESO 12,713 | 30,288 | 32,644 | 34,999 | 37,355 | 39,710 | 42,066 | 44,421 | 46,777 | 48,994 | 50,986 | 52,977 | 54,692
Saldo Ingresos - Egresos -12,713 |-10,838 | -8,409 | -5,979 | -3,550 | -1,120 | 1,309 | 3,739 | 6,168 | 8,466 | 10,534 | 12,603 | 14,408
Saldo Final de Caja -12,713 |-23,551 | -31,960 | -37,939 | -41,489 | -42,609 | -41,300 | -37,562 | -31,394 | -22,928 [ -12,394 | 209 | 14,617
Mayor saldo negativo mensual acumulado -42,609

Inversion inicial en Capital de Trabajo S/42,609

Fuente: Elaboracion propia
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Con el paso de los afos se espera el crecimiento de la empresa y también sus
responsabilidades, por lo que se necesitard mayores recursos para que pueda operar con
normalidad. Debido a ello, se ha determinado el monto incremental del capital de trabajo y

para cada afio.

En ese sentido, se necesitard un incremento de S/2,257 para el segundo ano, S/3,162 para el
tercer ano, S/3,383 para el cuarto afio y S/3,620 para el quinto afo. Hay que mencionar que,
el capital de trabajo del periodo debera estar disponible el ultimo dia del periodo anterior
para que cuando se inicie el afio operativo ya se disponga del efectivo.

Tabla 68

Incrementos anuales del capital de trabajo

Concepto Aflo0 | Afiol | Afio2 | Afio3 | Afio4 | Afo 5
Ventas anuales 543,240 | 575,834 | 616,143 | 659,273 | 705,422
Relacion porcentual del Capital de
Trabajo/Ventas
Inversion inicial en Capital de Trabajo | -42,609
Total capital de trabajo necesitado 42,609 | 45,166 | 48327 | 51,710 | 55,330
Incrementos anuales del capital de
Trabajo
Fuente: Elaboracion propia

8%

2,557 | -3,162 | -3,383 | -3,620

8.6 Estructuray opciones de financiamiento

Conociendo la inversion inicial del capital de trabajo, activos fijos y los gastos pre-

operativos, se determin el total de la inversion de S/ 106,629.

Tabla 69
Inversion total

Concepto de la inversion Total
Activo fijos e intangibles S/. 54,220
Gastos pre-operativos S/. 9,800
Capital de trabajo (primer afio) S/. 42,609
TOTAL S/. 106,629

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, la empresa estara conformado por cuatro socios, los que cubriran el 80% de la
inversion total, mientras que el 20% faltante serd financiado por algun tercero. Por este

motivo, se decidié trabajar con un préstamo, cuya tasa de interés sera de 27.23%, por ser una
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de las tasas mas bajas que piden las cajas municipales a Microempresas. A continuacion, se

muestra el comparativo y la estructura de deuda y capital.

Tabla 70
Comparativo de tasas CMAC mas bajas del mercado

Alternativa de financiamiento Tasa
CMAC Trujillo, de 360 dias 29.00%
CMAC Ica, de 360 dias 30.16%
CMAC Huancayo, de 360 dias 27.23%
Fuente: Elaboracion propia

TASA DE INTERES PROMEDIO DEL SISTEMA DE CAJAS MUNICIPALES

Ingrese fecha: 2019 =~  Abril hd Consultar Exporta

Tasas Activas Anuales de las Operaciones en Moneda Nacional Realizadas Durante el Mes Por tipo de Crédito a Abril del 2019

Moneda Nacional Moneda Extranjera

Tasa Anual (%) CMAC CMAC CMAC del CMAC CMAC lca CMAC ‘ CMAC ‘ CMAC ‘ CMAC ‘ CMAC ‘ CMAC ‘ cMCP Promedic

Arequipa Cusco Santa Huancayo Maynas Paita Piura Sullana Tacna Trujille Lima

Microempresas 31.99 3332 51.67 28.27 33.68 41.84 48.65 52.61 44.04 3273 3576 341 36.56

Tarjetas de Crédito -

Descuentos - -

Préstamos Revolventes 21.91 - - - - - - - - - 214

Préstamos a cuota fija hasta 30 dias 2719 64.39 40.61 167.00 5182 8718 - - 4385 -

Préstamos a cuota fija de 31 a 90 dias 30.88 46.31 38.24 11087 54.84 - 111.60 43.36 3737 46.23

Préstamos a cuota fija de 91 a 180 dias 37T 41.38 43.49 45.46 55.33 80.30 4299 39.10 41.45 48.50

F‘!ésl:!ll‘[-s‘ a cuota fija de 131 a 360 37.09 3545 4285 36.99 46.38 5851 4373 3878 4196 43 67

dias

Préslamos a cuola fija a mas de 360 }32.34] }30.47 | }30.16 | }33.06 51.12 31,99 20,00 32.47] 3464

dias

Consumo 29.83 29.77 44.66 29.24 26.08 26.33 47.98 46.62 4278 2074 28.30 60.10 33.04

Tarjetas de Crédito - - =

Préstamos Revohventes 13.36 - - - - - - o001 - - - - 1315

Préstamos no Revolventes para 19.50 - - - - - - - - - - - 19.50

automdviles

Préstamos no Revolventes para libre 34.81 36.67 56.00 40.60 30.09 3432 46.08 48.77 50.05 3436 38N 110.81 43.86

disponibilidad hasta 360 dias

Préstamos no 30.94 26.12 4178 2830 27.80 2376 4873 48.25 42.00 2007 2203 1573 3103

disponibilidad a m:

Gréditos pignoraficios 8017 10019 9411 15469 101.10 7911 9012 7959 12132 103.72 9582

Hipotecarios 14.42 12.82 15.79 15.52 1.30 1414 14.08 14.04

Préstamos hipotecarios para vivienda 14.42 12.82 15.79 15.52 11.30 1414 14.08 1404

sta: Cuadro elaborado sobre la base de la informacion remitida por las Cajas Municipales a través del Reporte N* 6. Las tasas de interés tienen caracter referencial. Las definiciones de los tipos de crédito se encuentran en el
glamente para \a Evaluacion y Clasificacion del Deudor y la Exigencia de Provisiones, aprobado mediante Resolucidn SBS N° 11356-2008 lefiniciones).

Figura 53. Comparativos de tasas de interés promedio para préstamos a microempresas. Por SBS, 2019.

Tabla 71
Financiamiento del total de la inversion

Concepto Total Estructura%
Aporte de accionistas S/. 85,303 80%

Deuda con terceros. S/. 21,326 20%

TOTAL S/. 106,629 100%
Fuente: Elaboracién propia
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Con respecto a la participacion porcentual de los socios fundadores, se ha determinado que
cada uno de los cuatro socios tendrd una participacion individual del 25% de la empresa,

cuyo aporte sera de S/21,326 cada uno.

A continuacion, se informa sobre las acciones divididas y el valor nominal.

Tabla 72
Acciones divididas por aporte de accionistas
Acciones Aporte % N:;Zli(:::e(sle Valor ::::ai:al por | Total d(esjl)cciones
Castro Quispe, Lisbeth S/21,326 | 25% 21,326 S/. 1 S/. 21,326
Leslie Castro S/21,326 | 25% 21,326 S/. 1 S/. 21,326
Huanchi Condori, Yesenia S/21,326 | 25% 21,326 S/. 1 S/. 21,326
Rosales Rodriguez, Lowtdes | 91306 | 25% | 21326 S/, 1 S/.21,326
TOTAL S/. 85,303 | 100% 85,303 S/. 85,303

Fuente: Elaboracion propia

Por altimo, también se elabor6 una simulacion del cronograma de pagos mensual, teniendo
como formula para hallar las cuotas iguales y constantes para cada periodo, el método

francés.

La férmula usada es:

3 (14 A
Cuotas igualesy ~ _ Deuda X AX (? i)"n
constantes (1+i)*n-1

Los datos del financiamiento son:

- Importe de préstamo: S/. 21,326
- Tasa de interés, TEA: 27.23%; TEM: 2.03%

- Plazo: 3 afios o 36 meses

126



Tabla 73
Cronograma de pagos mensual (soles)

PROYECCION DE PAGOS MENSUAL POR PRESTAMO
Periodo Saldo Amortizacion Interés Cuota
1 21,326 408 432 840
2 20,918 416 424 840
3 20,502 425 416 840
4 20,077 433 407 840
5 19,643 442 398 840
6 19,201 451 389 840
7 18,750 460 380 840
8 18,290 470 371 840
9 17,820 479 361 840
10 17,341 489 352 840
11 16,853 499 342 840
12 16,354 509 332 840

Fuente: elaboracion propia

Con los calculos, se elabor6 el cronograma anual donde se detall6 la amortizacion del capital,

el interés y la cuota a pagar.

Tabla 74
Cronograma de pagos — anual (soles)
PROYECCION DE PAGOS ANUAL POR PRESTAMO
Periodo Saldo Amortizacion Interés Cuota
1 21,326 5,481 4,603 10,084
2 15,845 6,973 3,111 10,084
3 8,872 8,872 1,212 10,084

Fuente: elaboracion propia

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

En el reporte de situacion financiera se puede encontrar los activos de la empresa, los pasivos
y el patrimonio con las operaciones desde el afio 0. En este reporte se observa la cuenta de

obligaciones financieras a largo plazo, siendo el tercer afio cuando finaliza las operaciones.
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ESTADO DE SITUACION FINANCIERA (SOLES)

Concepto Aiio 0 Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
ACTIVO

Activo Corriente

Caja Bancos S/. 52,409 S/. 88,460 S/. 131,119 S/. 160,933 S/. 215,399 S/. 267,090
Inventarios S/. 21,820 S/. 23,129 S/. 24,748 S/. 26,480 S/. 28,334
Total Activo Corriente S/. 52,409 S/. 88,460 S/.131,119 S/. 160,933 S/. 215,399 S/. 267,090
Activo No Corriente

Inmueble Mag. Equipo S/. 18,960 S/. 18,960 S/. 18,960 S/. 37,920 S/. 37,920 S/. 37,920
Depreciacién Acumulada -S/. 6,320 -S/. 12,640 -S/. 18,960 -S/. 25,280 -S/. 31,600
Intangibles S/. 35,260 S/. 35,260 S/. 35,260 S/. 35,260 S/. 35,260 S/. 35,260
Amortizacién Acumulada -S/. 7,052 -S/. 14,104 -S/. 21,156 -S/. 28,208 -S/. 35,260
Total Activo No Corriente S/. 54,220 S/. 40,848 S/. 27,476 S/. 33,064 S/. 19,692 S/. 6,320
TOTAL ACTIVO S/. 106,629 S/. 129,308 $S/. 158,595 S/. 193,997 S/. 235,091 $S/. 273,410

PASIVO Y PATRIMONIO
Pasivo Corriente

Dividendos por pagar S/. 12,963 S/. 16,171 S/. 19,306
Tributos por pagar S/. 8,307 S/. 13,733 S/. 18,080 S/. 22,555 S/. 18,080
Total Pasivo Corriente S/. 8,307 S/.13,733 S/. 31,043 S/. 38,726 S/. 37,387
Pasivo No Corriente

Deuda a largo plazo S/. 21,326 S/. 15,845 S/. 8,872

Total Pasivo No Corriente Sl. 21,326 S/. 15,845 S/. 8,872 S0 SI.0 S0
Patrimonio Neto

Capital S/. 85,303 S/. 85,303 S/. 85,303 S/. 85,303 S/. 85,303 S/. 85,303
Reserva Legal 10% S/. 1,985 S/. 3,282 S/. 4,321 S/. 5,390 S/. 6,435
Resultado acumulado S/. 17,867 S/. 47,404 S/. 73,330 S/. 105,672
Resultado del Ejercicio S/. 17,867 S/. 29,538 S/. 25,925 S/. 32,342 S/. 38,613
Total Patrimonio Neto S/. 85,303 S/. 105,155 S/. 135,990 S/. 162,954 S/. 196,365 S/. 236,023
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO S/. 106,629 S/. 129,308 S/. 158,595 S/. 193,997 S/. 235,091 S/. 273,410

Figura 54. Estado de situacion financiero proyectado

En la proyeccion del estado de resultados, se calcul6 la utilidad operativa y la utilidad neta,
observandose saldos positivos a lo largo de los cinco afos. Si bien, el saldo del primer afio

es menor, la utilidad neta ird aumentando con el paso de los afios.

ESTADO DE RESULTADOS (SOLES)

Concepto Ao 1 Ano 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
Ventas 543,240 575,834 616,143 659,273 705,422
Costos de venta - 261,835 - 277545 - 296,973 - 317,761 - 340,004
Margen Bruto 281,405 298,290 319,170 341,512 365,418
Gastos administrativos - 197,223 - 205,348 - 214,048 - 223,204 - 232,841
Gastos de ventas - 51,420 - 43,278 - 42,622 - 41,850 - 41,293
Utilidad de Operacién 32,762 49,663 62,501 76,458 91,283
Gastos financieros - 4,603 - 3,111 - 1,212

Utilidad antes de impuestos 28,159 46,552 61,289 76,458 91,283
Impuesto a la renta (29.5%) - 8,307 - 13,733 - 18,080 - 22,555 - 26,929
Utilidad neta S/. 19,852 S/. 32,819 S/. 43,209 S/. 53,903 S/. 64,355

Figura 55. Estado de resultado proyectado
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En tanto, el flujo de caja también muestra un flujo econdémico positivo, por lo que se

concluye que la empresa no tendra necesidad de contraer nuevos préstamos para cubrir los

costos y gastos operativos de su negocio.

FLUJO DE CAJA (SOLES)
Concepto Ao 0 Ano 1 Ao 2 Ao 2 Ao 2 Ao 3
Ingresos por ventas 543,240 575,834 616,143 659,273 705,422
(-) Costos operativos -518,785 -539,904 -571,722 -605,370 -632,219
(-) Costo de las joyas -261,835 -277,545 -296,973 -317,761 -340,004
(-) Gastos de Venta -51,420 -43,278 -42,622 -41,850 -41,293
() Gastos de administracion -197,223 -205,348 -214,048 -223,204 232,841
(-) Impuesto a la Renta -8,307 -13,733 -18,080 -22,555 -18,080
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 24,455 35,930 44,421 53,903 73,203
Inversion en Activo Fijo -54,220 -9,820 6,541
Gastos Pre Operativos -9,800
Capital de Trabajo -42,609 -2,557 -3,162 -3,383 -3,620 55,330
FLUJO DE CAPITAL -106,629 -2,557 -3,162 -3,383 -13,440 61,871
FLUJO DE CAJAECONOMICO -S/. 106,629 S/. 21,899 SI. 32,769 SI. 41,038 S/. 40,463 S/. 135,074

Figura 56. Flujo de caja

8.8 Flujo Financiero

Con el flujo financiero se hallaron los saldos de caja proyectados a cinco afios, a nivel del

flujo neto del inversionista (FCNI), con los que se obtendran lo indicadores que miden la

rentabilidad: VAN, TIR, PRI.

129



FLUJO FINANCIERO (SOLES)

INVERSIONISTA (FCNI)

Concepto Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ano 3 Ao 4 Ao 5
Ventas 543,240 575,834 616,143 659,273 705,422
-Costo de venta -261,835 -277,545 -296,973 -317,761 -340,004
Utilidad Bruta 281,405 298,290 319,170 341,512 365,418
-Gastos de administracion -197,223 -205,348 -214,048 -223,204 -232,841
-Gastos de ventas -51,420 -43,278 -42,622 -41,850 -41,293
{ﬁsﬁgﬁfﬁm y amortizacion de 13,372 13,372 13,372 13,372 13,372
Utililidad Operativa (EBIT) 19,390 36,291 49,129 63,086 77,911
-Impuesto a la renta (29.50%) -5,720 -10,706 -14,493 -18,610 -22,984
Utilidad después de la Renta 13,670 25,585 34,636 44,476 54,927
;gi‘;riggzd"” y amortizacion de 13,372 13,372 13,372 13,372 13,372
Flujo de Caja Operativo (FEO) 27,042 38,957 48,008 57,848 68,299
- Activo fijo -54,220 0 0 0 -9,820 6,541

- Gastos Preoperativos -9,800

- Capital de trabajo -42,609 -2,557 -3,162 -3,383 -3,620 55,330
;II-SU : g N[I): "(-.'IISJAI:)L(IFB (? IFD) -106,629 24,486 35,796 44,625 44,408 130,170
+ Préstamos obtenido 21,326

-Amortizacion de la deuda -5,481 -6,973 -8,872

- Interés de la deuda -4,603 -3,111 -1,212

(érFIIE)scudo fiscal de los intereses 1358 918 358

FLUJO DE CAJAFINANCIERO 21,326 -8,726 -9,166 -9,726 0 0
FLUJO DE CAJANETO DEL 85303 S/. 15760 S/. 26629 S/. 34899 S/. 44,408 S/. 130,170

Figura 57. Flujo financiero proyectado

8.9 Tasa de Descuento Accionistas y costo promedio ponderado de capital

DETERMINAR LA TASA DE DESCUENTO DE ACCIONISTA

Se trabajard en base al método CAPM para conocer la tasa de descuento de accionista, la

cual consta de identificar la beta desapalancada de la industria para apalancarlo después con

los datos de la deuda y el capital del proyecto.

Aplicando la formula del método CAPM se hallé la tasa del descuento de accionista

calculado de 14.01%.
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TAS A DE DESCUENTO ACCIONISTA

METODO CAPM

APALACAR EL BETA CON LA ESTRUCTURA DEL CAPITAL

Beta desapalancada (Bu): Retail (Online) 1.3 Damodaran, 2019

Financiamiento (D) 20% Definicion de empresa "Junto a ti"
Aporte de capital (E.) 80% Definicion de empresa "Junto a ti"
D/E 0.25 Definicion de empresa "Junto a ti"
impuesto a la Renta Pert (29.5%) 29.5%  Sunat, 2010

CALCULANDO LA BETA APALANCADA DEL PROYECTO

BI proy= Bu prom* (1+(1-tperu)* Dproy/Eproy)

Beta apalancada = 1.53

DETERMINANDO EL COK DEL PROYECTO EN PERU

Riesgo pais Peru(Rp) 1.45% BCR, 2019
Prima riesgo de Mercado USA (rm-rf) 5.96% Damodaran, 2019
Tasa de Libre Riesgo USA(rf) 3.45% Treasury, 2019

COK proy=rf + Blproy(rm-rf) + riesgo pais

Tasa de descuento de accionista= 14.01%

Figura 58. Calculo de la tasa de descuento

DETERMINACION DEL COSTO PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL

Se usaron los datos del costo del préstamo de terceros y la tasa de descuento del accionista

para calcular el costo promedio ponderado de 15.05%.

WACC (cpp) = K. (CAA/(CAA+D)) + Kd (1-T) (D/(CAA+D)

DES CRIPCION DE VARIABLES ABREV. VALORES

Tasa de descuento de accionistas Ke 14.0%

Capital aportado por los accionistas E S/. 85,303

Préstamo con CMAC Huancayo S.A. D S/.21,326

(%) Costo del préstamo Kd 27.2%

Tasa de Impuestos T 29.5%
CPPC= 15.05%

Figura 59. Calculo del CPPC
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8.10 Indicadores de Rentabilidad

Tabla 75

Indicadores de rentabilidad
Valor actual neto (VAN F) S/ 66,399
Tasa interna de retorno (TIR F) 34%
Valor actual neto (VAN E) S/ 54,212
Tasa interna de retorno (TIR E) 30%
Periodo de recuperacion de la inversion (PRI) 3.18 afios
Indice de rentabilidad (IR) 1.78

Fuente: Elaboracion propia

Valor actual neto (VAN F)

El valor presente neto calculado es de S/66,399 calculado con el flujo de caja neto del
inversionista, lo que quiere decir que los accionistas podran obtener la tasa de descuento
solicitado 14.01% y recuperar su inversion. Ademas, el proyecto dejard el importe de
S/66,399 como importe adicional. Por lo que se concluye, que el proyecto es rentable y

viable, dado que podra generar valor para sus inversionistas.

Tasa interna de retorno (TIR F) — Analizado con el Flujo de financiero

La tasa de descuento determinado de 34% quiere decir que la empresa podré obtener una
rentabilidad mayor a la tasa de descuento del accionista de 14.01%. Por lo tanto, se concluye
que el proyecto sera rentable y viable para los inversionistas que aportaron con el capital

social de la empresa.

Valor actual neto (VAN E)

El valor presente neto analizado a partir de los flujos de caja econdémico fue de S/54,212, lo
que quiere decir que todos los que invirtieron en el proyecto (accionistas, terceros) podran
obtener la tasa CPPC 15.05% y recuperar su inversion. Ademas, el proyecto dejara el importe
de S/54,212 como importe adicional, por lo que se concluye que el proyecto es totalmente

rentable y viable, ya que podra crear valor para todos los que invirtieron en “Junto a ti”.
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Tasa interna de retorno (TIR E) — Analizado con el Flujo de caja econdmico

La tasa de descuento determinado de 30% quiere decir que la empresa podré obtener una
rentabilidad mayor al costo promedio ponderado de capital (CPPC) de 15.05%. Por lo tanto,
se concluye que el proyecto sera rentable y viable para los que invirtieron en el negocio

(accionistas y terceros).

Periodo de recuperacion de la inversion (PRI)

Este indicador informa sobre el tiempo que demora el inversionista en recuperar su inversion
y, de acuerdo al resultado, el proyecto de “Junto a ti”” se proyecta recuperar en 3.18 afios,
siendo este tiempo prudente y adecuado para proyectos que recién se inician, lo cual es

aceptado por los inversionistas.

indice de rentabilidad (IR)

El indice de rentabilidad mayor a cero, significa que el negocio obtendra ingresos que
superaran a sus pagos totales. Por ello, se concluye que el proyecto “Junto a ti” sera rentable

para el inversionista, ya que se determin6 un indice mayor a 1 — de 1.78

8.11 Analisis de Riesgo

8.11.1 Analisis de sensibilidad

El analisis de sensibilidad busca conocer el impacto que generan los cambios de las variables
en el valor actual neto (VAN) y la tasa interna de retorno (TIR) de la empresa. Para esto se
analizaran las variables que son fuente de mayor riesgo para el negocio y que podrian

impactar negativamente en los resultados para el inversionista.

El anélisis se realizara variable por variable y de forma individual, reemplazando los nuevos

datos en el flujo financiero.
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD: UNIDADES VENDIDAS

Tabla 76
Variaciones en las unidades vendidas en el primer arnio
Precio promedio Unidades
S/181 3,000
ANO 1: UNIDADES VENDIDAS
Variacion Unidades VAN TIR
-9% 2,730 -S/.3,880 13%
-8% 2,760 S/.4,486 15%
-7% 2,790 S/.12,852 18%
-6% 2,820 S/.20,570 20%
0% 3,000 S/.66,399 34%
6% 3,180 S/.112,228 47%
7% 3,210 S/.119,866 50%
Fuente: Elaboracion propia
SENSIBILIDAD
Unidades Vs. VAN
/150,000
/100,000
$/50,000
S/0
2,730 2,760 2,790 2,820 3,000 3,180 3,210
-5/50,000
Unidades VAN

Figura 60. Sensibilidad en el VAN (unidades vendidas)

Con respecto a las unidades vendidas, se nota que la sensibilidad generada en el VAN es

alta, puesto que, cuando las ventas disminuyen en -9%, entonces el VAN disminuye en —

S/3,880. Por la alta sensibilidad que se genera, se recomienda aplicar medidas de control y

seguimiento para notar cualquier desviacion de las metas y aplicar las medidas correctivas

que se requieran.
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD: COSTOS UNITARIOS

Tabla 77
Variaciones en el costo unitario
Precio promedio Costo unitario (CT)
S/181 S/. 87.28
ANO 2: COSTO UNITARIO (CT)
Variacion Costo unitario VAN TIR
-9% S/79.42 S/.130,361 53%
-8% $/80.30 S/.123,254 51%
-7% S/81.17 S/.116,147 49%
0% S/87.28 S/.66,399 34%
7% $/93.39 S/.16,651 19%
8% S/94.26 S/.9,141 17%
9% $/95.13 S/.1,357 14%
10% $/96.01 -5/.6,428 12%

Fuente: Elaboracion propia

SENSIBILIDAD
Costo unitario Vs. VAN
S/150,000
$/100,000
$/50,000
S/0
S/79 S/80 S/81 S/87 S/93 S/94 S/95
Costo unitario VAN

Figura 61. Sensibilidad en el VAN (costo unitario)

Con respecto al costo unitario, se nota que la sensibilidad generada en el VAN también es
alta, puesto que, cuando el costo unitario aumenta en +10%, entonces el VAN disminuye en
—S/6,428. Por la alta sensibilidad que se genera, se recomienda continuar con la propuesta
de tercerizacion de la fabricacion de las joyas para optimizar los costos asi evitaremos el
costo elevado de contratar a un artesano y de crear un taller para la elaboracién de las joyas.
Ademas se sugiere aplicar las politicas de calidad para evitar fabricaciones con errores y re-
procesos en la produccion de las nuevas colecciones y disefos personalizados, lo que evitara

COStos excesivos.
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD: COSTOS UNITARIOS

Tabla 78
Variaciones en el costo unitario
Gastos de marketing
S/51,420
ANO 1: GASTOS DE MARKETING
Variacion Gasto de marketing VAN TIR
-20% S/41,136 S/.88,021 141%
-15% S/43,707 S/.82,616 39%
-10% S/46,278 S/.77,210 37%
0% $/51,420 $/.66,399 34%
20% S/61,704 S/.44,776 27%
30% S/66,846 S/.33,965 24%
40% S/71,988 S/.22,849 21%
50% S/77,130 $/.10,708 17%

Fuente: Elaboracion propia

SENSIBILIDAD
Gasto de marketing Vs. VAN

$/100,000
S$/80,000
$/60,000
S/40,000
$/20,000
S/0

S/41,136  S/43,707 S/46,278 S/51,420 S/61,704 S/66,846 S/71,988 S/77,130

Gasto de marketing — es\/AN

Figura 62. Sensibilidad en el VAN (Gastos de marketing)

Por la imagen anterior, se concluye que la sensibilidad en el VAN es baja, pues, si el los
gastos de marketing aumentan en +50%, el VAN todavia sigue siendo favorable de S/10,708,

siempre que las demas variables se mantengan constantes.
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8.11.2 Analisis por escenarios (por variables)

En este punto se seleccionaron tres variables que son importantes controlar por la empresa,
ya que son considerados de mayor riesgo. Estas tres variables son: El precio promedio, las

unidades vendidas y el costo unitario.

Se cambiardn los datos de estas tres variables para crear un escenario optimista y otro
pesimista, cuyos datos seran cambiados todos en su conjunto hacia un solo sentido y a la

misma vez.

Luego de reemplazar los datos en el informe financiero, se volveran a calcular los flujos de

caja netos del inversionista para volver a determinar los indicadores de rentabilidad.

A continuacion, se detallan las variaciones de las tres variables:

Tabla 79

Escenario optimista
Variables Variaciones
Precio promedio +10%
Unidades de ventas +10%
Costo unitario -5%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 80

Escenario pesimista
Variables Variaciones
Precio promedio -10%
Unidades de ventas -10%
Costo unitario +5%

Fuente: Elaboracion propia

Conociendo las variaciones, se reemplazaron los datos en el reporte financiero y se hallaron

los siguientes resultados:
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Tabla 81
Analisis de resultados de los escenarios: Optimista y Pesimista

Escenarios Precio promedio Unidades ufl:i(;jltr(;o VAN TIR PRI IR

Optimista S/199 3300 S/. 82.91 S/. 344,063 | 116% | 0.97 | 5.03
BASE S/181 3000 S/. 87.28 S/. 66,399 | 34% | 3.18 | 1.78

Pesimista S/163 2700 S/.91.64 -S/. 229,565 | -56% | 8.83 |-1.69

Fuente: Elaboracion propia
Donde:

- VAN — Valor actual neto
- TIR — Tasa interna de retorno
- VAN — Periodo de recuperacion de la inversion

- VAN — indice de rentabilidad

Como vemos los resultados son totalmente favorable en el escenario optimista, lo que se
demuestra con el nuevo VAN S/ 344,063; TIR 116% y PRI 0.97; Indice de rentabilidad es
5.03.

En tanto, los resultados no son beneficiosos en el escenario pesimista, lo que se demuestra
con el nuevo VAN -S/229,565; TIR -56% y PRI 8.83; indice de rentabilidad es -1.69. Este
escenario es poco posible que suceda, ya que la empresa no bajara sus precios cuando sus
costos aumenten, sino que podrd monitorear las metas para aplicar la estrategia de
penetracion para llegar a Lima y las provincias del pais, cuyo gasto de envio seria asumido
por el cliente. También, se evaluaria la posibilidad de realizar una extension de la linea de
las joyas con el fin de ofertar nuevos modelos de joyas para los clientes. Asi mismo, la
empresa analizard la posibilidad de exportar las joyas y buscara incursionar en los segmentos
de mercado del NSE C, bajo una estrategia de fijacion de precios por penetracion,
desarrollando una linea de joyas mas accesible que permita maximizar la cantidad de
clientes. También, se gastaria mas en temas publicitarios para llegar a los minimalistas, que
son personas amantes de los animales y son sensibles ante la pérdida de sus mascotas,
ademas que los gastos de marketing y publicidad generan una baja sensibilidad en el valor
actual neto por lo que se puede asignar un mayor presupuesto y aun mantener beneficios

para los inversionistas (10%).
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FLUJO FINANCIERO (SOLES)

Concepto Ano 0 Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ventas 657,320 696,760 745,533 797,720 853,561
-Costo de venta -273,617 -290,034 -310,337 -332,060 -355,304
Utilidad Bruta 383,703 406,725 435,196 465,660 498,256
-Gastos de administracion 197,223 -205,348 -214,048 -223,204 -232,841
-Gastos de ventas -51,420 -43,278 -42,622 -41,850 -41,293
-Depreciacion y amortizacion de 13,372 13,372 13,372 13,372 13,372
intangibles
Utililidad Operativa (EBIT) 121,688 144,727 165,155 187,234 210,750
-Impuesto a la renta (29.50%) -35,898 -42,69% -48,721 -55,234 -62,171
Utilidad después de la Renta 85,790 102,032 116,434 132,000 148,578
*+ depreciacion y amortizacion de 13,372 13,372 13,372 13,372 13,372
intangibles
Flujo de Caja Operativo (FEO) 99,162 115,404 129,806 145,372 161,950
- Activo fijo -54,220 0 0 0 -9,820 6,541
- Gastos Preoperativos -9,800 0 0 0 0 0
- Capital de trabajo -42,609 -2,557 -3,162 -3,383 -3,620 55,330
FLUJO DE CAJALIBRE
DISPONIBILIDAD (FCLD) -106,629 96,606 112,243 126,423 131,933 223,821
+ Préstamos obtenido 21,326 0 0 0 0 0
-Amortizacion de la deuda 0 -5,481 -6,973 -8,872 0 0
- Interés de la deuda 0 -4,603 -3,111 -1,212 0 0
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 0 1,358 918 358 0 0
FLUJO DE CAJAFINANCIERO 21,326 -8,726 -9,166 -9,726 0 0
FLUJO DE CAJANETO DEL
INVERSIONISTA (FCNI) -s/. 85,303 | S/. 87,880 | S/. 103,077 [ S/. 116,697 | S/. 131,933 [ S/. 223,821
| VAN [ s/ 344,063 |
| TIR | 116%|
85,303.27 257638 10565301 222,350.04 35428264 578,104.10
| PRI | 097 |
| INDICE DE RENTABILIDAD (IR) | 503 |

Figura 63. Escenario optimista
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FLUJO FINANCIERO (SOLES)

Concepto Ao 0 Ao 1 Ao 2 Aio 3 Ao 4 Ao 5
\entas 440,024 466,426 499,076 534,011 571,392
-Costo de venta -247,434 -262,280 -280,639 -300,284 -321,304
Utilidad Bruta 192,591 204,146 218,436 233,727 250,088
-Gastos de administracion -197,223 -205,348 -214,048 -223,204 -232,841
-Gastos de ventas -51,420 -43,278 -42,622 -41,850 -41,293
-Depreciacion y amortizacion de 13,372 13372 43372 | 13372 | 13372
intangibles

Utililidad Operativa (EBIT) -69,424 -57,852 -51,605 -44,699 -37,419
-Impuesto a la renta (29.50%) 0 0 0 0 0
Utilidad después de la Renta -69,424 -57,852 -51,605 -44,699 -37,419
*+ depreciacion y amortizacion de 13,372 13,372 13,372 13,372 13,372
intangibles

Flujo de Caja Operativo (FEO) -56,052 -44,480 -38,233 -31,327 -24,047
- Activo fijo -54,220 0 0 0 -9,820 6,541

- Gastos Preoperativos -9,800 0 0 0 0 0

- Capital de trabajo -42,609 -2,557 -3,162 -3,383 -3,620 55,330
FLUJO DE CAJALIBRE

DISPONIBILIDAD (FCLD) -106,629 -58,609 -47,642 -41,616 -44,766 37,824

+ Préstamos obtenido 21,326 0 0 0 0 0
-Amortizacion de la deuda 0 -5,481 -6,973 -8,872 0 0

- Interés de la deuda 0 -4,603 -3,111 -1,212 0 0
;lez\smo_ml_cfe_l_t_(mreses 0 1.358 918 358 0 0
FLUJO DE CAJAFINANCIERO 21,326 -8,726 -9,166 -9,726 0 0
FLUJO DE CAJANETO DEL

INVERSIONISTA (FCNI) -S/. 85,303 |-S/. 67,335 |-S/. 56,808 |-S/. 51,342 |-S/. 44,766 | S/. 37,824
| VAN [-s/ 229,565 |
| TIR | -56%)|

85,303.27 152,638.15 209,446.37  260,788.43 305,554.69 267,730.45

| PRI [ 8.83 |
| INDICE DE RENTABILIDAD (IR) |- 169 |

Figura 64. Escenario pesimista

8.11.3 Analisis de punto de equilibro

El analisis del punto de equilibrio se enfoca en determinar el volumen vendido, a partir del
cual se podran generar ganancias para la empresa. Es decir, en el punto de equilibrio los
ingresos totales son iguales a los gastos y costos totales de la empresa. Una venta adicional

al punto de equilibrio significara ganancias para el negocio “Junto a ti”.

En ese sentido, a continuacion se pasa a determinar el punto de equilibrio en unidades y en

importe monetario.
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Concepto DATOS

Precio de venta unitario S/. 181
Costo Variable unitario S/.72.43
Costos fijos anuales S/. 248,643

P.E (Q) Ing=CFt/(1-Cvu/Pvu)

Punto de equilibrio de ingresos S/. 414,394

P.E (Q) Unid. = P.E (Q) ingresos / Pvu

Punto de equilibrio de Unidades 2,288

Figura 65. Determinacion del punto de equilibrio
En el cuadro, se puede interpretar que la empresa alcanza el equilibrio con un nivel de

ingresos de S/414,394 o logrando vender 2,288 unidades. Una venta adicional al punto de

equilibrio significard ganancias para el negocio “Junto a ti”.

Luego de conocer el volumen de ventas, se determino el punto de equilibrio de acuerdo el

tipo de joya en venta.

Tabla 82

El punto de equilibrio por tipo de joya
Productos Participacion % Cantidad
PUNTO DE EQUILIBRIO (UNIDADES) 2,288
Collares 33% 760
Anillos 17% 389
Pulseras 18% 403
Aretes 9% 211
Relicarios (Collares) 23% 526
Total unidades 100% 2,288

Fuente: Elaboracion propia

También se determind el mes en el cual se alcanza el punto de equilibrio en unidades
vendidas, siendo el mes de setiembre cuando se alcanza el equilibrio. Esto quiere decir que

la empresa obtendra utilidades a partir de este punto 2,288.
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8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

Los principales riesgos cualitativos que enfrenta la empresa son los siguientes:

Las unidades vendidas, esta variable puede ser afectada por factores no controlados
de la empresa. Es decir, la moda, las tendencias, los cambios en las preferencias y el
gusto del cliente, estos factores podrian afectar las ganancias de la empresa. De
suceder estos hechos, la empresa se enfocara en aplicar la estrategia de penetracion
para llegar a Lima y las provincias del pais, cuyo gasto de envio seria asumido por
el cliente. También, se realizara una extension de la linea de productos con el fin de
ofertar nuevos modelos de joyas para los clientes. Asi mismo, la empresa analizara
la posibilidad de exportar las joyas y buscard incursionar en los segmentos de
mercado de los NSE C, bajo una estrategia de fijacion de precios por penetracion,
desarrollando una linea de joyas estandar para maximizar la cantidad de clientes.
Costos unitarios de fabricacion de joyas, ante posibles variaciones de los costos
unitarios que afecten los beneficios de la empresa. La empresa buscara aplicar su
politica de calidad para evitar fabricaciones defectuosas en las colecciones y disefios
personalizados. De igual manera, para manejar los altos estandares de la calidad, los
proveedores que realicen la fabricacién serdan homologados. Por este motivo, la
empresa solo podria permitir un minimo porcentaje de joyas defectuosas, pero que
seran asumidos por el mismo proveedor. Por otro lado, se buscard comprar mayores
volimenes de insumos y de materia prima para la optimizacion de los costos unitarios
y los entregard al fabricante en cantidades controladas de acuerdo a las
especificaciones técnicas de fabricacion.

Servicio al cliente, sin duda, existe un riesgo en la mala atencion al cliente que podria
generar altos niveles de reclamos. En ese sentido, el personal de la empresa que
mantenga el contacto directo con el cliente debe mostrar sensibilidad por la vida
humana y la pérdida del ser querido. Por ello, estos empleados seran evaluados por
el cliente, por medio de valoraciones individuales. Es decir, el cliente calificara al
personal asignando un niimero de estrellas, donde 1 es “insatisfecho con el servicio”
y 5 es “Muy satisfecho con el servicio”. El objetivo de esto, es mejorar nuestro

servicio al cliente y crear una cultura mas sensible de atencion al cliente.
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9 CONCLUSIONES

- Por la evaluacion financiera y econdmica, se concluye que el negocio de joyas, cuyo
dije albergard en su interior las cenizas del ser querido, serd un negocio rentable,
viable y generador de valor, ya que existe un mercado que demanda su compra por
la necesidad de tener siempre cerca al ser querido ausente, rindiéndole homenaje,
proporcionando paz, serenidad y tranquilidad al llevarlo en todo momento y en
cualquier lugar.

- Junto a ti posicionara su marca como la primera joyas con disefios exclusivos y
personalizado, de oro, plata y acero de 0ptima calidad, que no solo vende una simple
joya, sino que las personas podran llevar siempre consigo las cenizas del ser querido
a través de la joya, por lo que representa un sentimiento por la cercania que se ha
perdido. Con dicha propuesta, se establecera una diferenciacion en el mercado de
joyas y reducir a la competencia.

- En el mercado peruano, existe una materia prima suficiente a nivel nacional, siendo
Junin, Lima, Ancash, Cajamarca unas de las provincias de mayor produccion. Esto
se ve reflejado en el reconocimiento a nivel mundial que tiene el Pert, siendo el
segundo productor de plata en el mundo; ademas, es el primer productor de oro a
nivel Latinoamérica y sexto a nivel del mundo (MINEM, 2019).

- Por otro lado, se concluye optimizar los costos a través de la tercerizacion de la
produccion de las joyas y porque en el Pert existen artesanos de la industria que son
calificados a nivel nacional y que afo tras afio han aprendido las técnicas de joyeria
que les fueron transmitido por tradicion de familia o aprendidos por experiencia
(Mincetur, 2016).

- También, se identifico que Junto a ti representa una oportunidad de negocio
escalable, puesto que podria incrementar sus ingresos sin tener que aumentar sus
costos de fabricacion en la misma proporcion. Asi mismo, la empresa podré vender
no solo la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana, sino que podré atender a todas las zonas
de la capital para el cuarto afio (todo Lima Metropolitana). También podria atender
a todo el pais y a nivel internacional sin tener nuevos locales de venta, a través del
servicio de delivery y courier internacional que seria pagado por el cliente.

- Se concluye que las ventas representan una meta prudente y aceptable, por la

existencia de un mercado potencial y porque las ventas se desarrollaran a través de
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la venta directa desde la tienda ubicada en Miraflores, y a través de la venta online
con el servicio de delivery que sera tercerizado.

Se demostrd que el proyecto serd rentable y viable por los resultados del anélisis
financiero, lo que generé un VAN de S/66,399 y una TIR de 34%, evidenciando
grandes beneficios para sus accionistas, ya que se obtendra la tasa de descuento
solicitada por sus inversionistas de 14.1%, recuperard la inversion y generard valor
con el tiempo.

La inversion total es de S/106,629, cuyo importe serd financiado en un 20% por un
tercero, cuya tasa de interés es 27.23% para un plazo de tres anos. El saldo de 80%
serd aportado por sus socios, siendo el tiempo de recuperacion del aporte de los

inversionista de 3.18 afios.
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11 ANEXO

11.1 Formato de requerimiento de personal

EORMATO DE REQUERIMIENTO DE PERSONAL

Area: Fecha deReq:

La necesidad de personal se generapor:

PERFIL PROFESIONAL

Carreras / Especializacion:

Creacién de puesto nuevo Por despido del anterior trabajador

Por ampliaciénde plaza Por renuncia del trabajador anterior

MNueva Sucursal Por suplencia

Area Cantidad de Personas
Puesto: 1
Direccién de trabajo:

Modalidad de contratacidn Planilla : Practicante I_I

¢La vacante a cubrir se requerira de manera permanente? “

Caracteristicas a considerar: ¢Es importante el aspecto fisico?
Edad De A Indistinto Talla: Peso:

Sexo Mujer Hombre Indistinto £

Estado Civil Casado Soltero Indistinto

Formacién Secundaria : Técnica :[Universilaria : Maestria: DuctoradoD

Universidades y/o Institutos

Experiencia de: : Afios : Meses Cargoes desempefiados:

Conocimientos adicionales

OBSERVACIONES A CONSIDERAR

Informatica Idiomas
MS-Word B | A Inglés B | A Leyenda:
MS-Excel B [ A Francés B [ A B-basico
MS-Power Point B [ A Portugués B [ A | -intermedio
Internet B [ A Otro B [ A A-avanzado
Qutlook B [ A Otro B [ A
DATOS COMFPLEMENTARIOS HERRAMIENTAS QUE EL PUESTO REQU|ERE
Sede arealizar labores Computadora a1 NO Celular a | no
Haorario Emiail

] NO Anexo Sl | NO
Fecha de inicio Uniforme

Sl NO Radio Sl | NO

Otros

Remuneracién mensual: S/. (Brutcs) 1. El nuevo trabajador se contratara con el importeindicado

Firma y sello de Gerente de drea solicitante Firma y Sello de Gerencia General
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11.2 Cotizacion de desarrollo de App: Peru Apps

DISENO Y PRECIO DE DESARROLLO, IMPLEMENTACIONY

ADMINISTRACIONDESOLUCIONDETECNOLOGIA

Cronograma para la implementacion del Portal para administrar (Se

utiliza sharepoint):

Tarea
Implementacién de Portal y Dashboard
Instalacion y Configuracion de SharePoint
Portal de adminitracion
Portal Intranet SharePoint
Dashboard 10 Indicadores
Modelo de datos unificado
Procesos de extraccion y procesamiento

Construccién de dashboard

Esfuerzo

532 hrs
48 hrs
344 hrs
128 hrs
216 hrs
60 hrs
80 hrs

76 hrs
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