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RESUMEN

El presente proyecto tiene la finalidad de ofrecer al consumidor final un producto que brinde
una experiencia diferente y especial. Hoy en dia, existen dos problemas que muy a menudo son

latentes en el pais como la caida del cabello en las personas y la contaminacion del medio ambiente.

Segun ultimos estudios, cada vez mas personas sufren de caida de cabello por diferentes
motivos tales como estrés, herencia, estética, diabetes, hipertension, etc. Es por ello que en este
proyecto se ofrece una solucién a través de una linea de productos con la marca Pritvi y Pritvi
Men, son shampoos en barra naturales que ayudan a prevenir la caida del cabello, puesto que no
usan quimicos que afectan el cuero cabelludo porque estd hecho a base de esencias naturales.
Asimismo, el producto esta dirigido a clientes pertenecientes al sector econémico B, que residen
en San Borja, San Isidro y Miraflores, la estrategia utilizada para la fijacion de precios es la

penetracion de mercado con un precio accesible de 35 soles.

También, se tiene en cuenta el tema de la contaminacion ambiental que sigue en aumento, por
este motivo nacié una tendencia ambientalista que promueve iniciativas que buscan cuidar el

medio ambiente, es por ello que los empaques de Pritvi y Pritvi Men son eco-amigables.

Palabras claves: Shampoo en barra, Eco amigable, caida de cabello, naturales



ABSTRACT

The aim of this project is to provide the end consumer with a product that provides a different
and special experience. Today, there are two problems that are very often latent in the country,

such as people’s hair loss and environmental pollution.

According to recent studies, more and more people suffer from hair loss for different reasons
such as stress, inheritance, aesthetics, diabetes, hypertension, etc. Therefore, this project offers a
solution through a line of products with the brand Pritvi and Pritvi Men, are natural bar shampoos
that help prevent hair loss, since they do not use chemicals that affect the scalp because it is made

from natural essences.

Also, the product is directed to customers that belong in the economic sector B, who reside in
San Borja, San Isidro and Miraflores, the pricing strategy is market penetration with an affordable

price of 35 soles.

Also, it takes into account the issue of environmental pollution that continues to increase, for
this reason an environmental trend was born that promotes initiatives that seek to care for the

environment, this is why Pritvi and Pritvi Men packages are eco-friendly.

Keywords: Shampoo in bar, Eco friendly, hair loss, natural
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1. CAPITULO 1. FUNDAMENTOS INICIALES

1.1. Equipo de trabajo

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

Tabla 1

Descripcion de las funciones y roles a asumir por cada integrante

Claudia Arata Gonzalez

Funcién: Gerente de Marketing

Estudiante de décimo ciclo de la carrera de
Administracion y Marketing.

Para el presente proyecto, tiene como funcién
principal, el desarrollo del concepto del producto,
implementar las mejores estrategias de marketing que
permitan a la marca ser competitiva en el mercado y
poder posicionarse.

Asi mismo, controlar las campafias promocionales y

publicitarias que se ofrecen.
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Leydi Ayala Gomez

Funcion: Accionista

Estudiante del décimo ciclo de la carrera de
Administracion y Negocios Internacionales

Para el presente proyecto, tiene como funcién
principal la eleccion de los principales proveedores y la
negociacion con ellos para llegar a un acuerdo
beneficioso para ambas partes, la compra de insumos de
acuerdo con la demanda; ademas de la bdsqueda de la
empresa magquiladora que realizara el producto y

controlar la produccién para la empresa.

Romina Guerrero Blas

Funcion: Gerente General

Estudiante del décimo ciclo de la carrera de
Administracion y Negocios Internacionales. Para el
presente proyecto serd, la responsable de dirigir,
ejecutar, evaluar y controlar la administracion del
potencial humano, los recursos econémicos,
financieros, materiales y servicios que se requieran para
el desarrollo del proyecto. De esta manera, es la
encargada de realizar informes sobre la ejecucidn de los

gastos e ingresos que se ejecutan dentro de la empresa.
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Funcién: Gerente de Finanzas

Estudiante del décimo ciclo de la carrera de

Administracion y Negocios Internacionales. Para el
presente proyecto, sera responsable de preparar y
analizar los estados financieros de la empresa de

acuerdo a los principios de contabilidad. Asimismo,

realizar el proceso de remuneraciones, asi como

actualizaciones de contratos, registro de asistencia y

Sayuri Lazo Quintana

revision de nivel de remuneraciones.

Funcién: Accionista

Estudiante del décimo ciclo de la carrera de

Administracion y Negocios Internacionales. Para el

presente proyecto, representara a la persona que posee

una o varias acciones de la empresa, siendo denominado

también como el inversionista del proyecto. Por tal

I

AL

motivo, sera el socio capitalista que tendra una

il L, ., .
= participacion en la gestion de la empresa, obteniendo
Alexander Vasquez Tisza

responsabilidades y poder de decision para la

implementacion de este negocio.

Fuente: Elaboracion propia
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1.2.Proceso de ldeacion

1.2.1. Business Model Canvas del proyecto

Figura 1. Business Model Canvas de Pritvi.
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1.2.2. Desarrollo y sustento de cuadrantes

Segmento de Clientes

La idea de negocio esta dirigida a personas que sufren de caida de cabello, el cual es una
enfermedad que produce una pérdida anormal o rarefaccion del cabello. EI término se considera
un sindnimo de calvicie. Dentro de este problema estan consideradas aquellas personas que hayan
recibido o reciban tratamiento capilar, diagnosticadas con alopecia, personas con alguna de estas
enfermedades: diabetes, psoriasis, neuro dermatitis o trastornos en la funcion tiroidea, personas
que hayan tomado o toman hormonas, antidepresivos o citostaticos, personas que hayan usado o
usan trenzas, tintes, permanente o se realicen el secado del cabello con aire caliente. Asimismo, el
producto esta dirigido para hombres y mujeres con una edad entre 25 a 55 afios, con un nivel
socioecondémico B con un nivel de instruccion superior que residan en Lima (Miraflores, San Isidro
y San Borja), que posean un estilo de vida sofisticado y estén orientados a comprar productos

naturales capilares por via online.

Propuesta de Valor

Ser una opcion natural y ecoldgica para reducir la caida del cabello y fortalecer el cuero
cabelludo a través de los insumos exoticos y naturales. Ademas, se ofrecera 4 caracteristicas que
no se habian ofrecido antes al publico objetivo: Control de la caida del cabello, Proteccion del
cuero cabelludo, opcidon eco amigable y una fragancia sutil. EI mensaje que predomina en el
producto es que las personas no deben de dejar de hacer lo que hacen, siempre y cuando, utilicen

el shampoo que ayudara a fortalecer el cuero cabello y reducir la caida de cabello.
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Relaciones con el cliente

Para poder fidelizar a los clientes la empresa utilizar4& como principal factor la calidad del
producto con una presentacion atractiva. Ademas, se usard promociones por redes sociales,
descuentos en los productos, sorteos, y se regalara pequefias muestras del shampoo explicAndoles
los beneficios del producto para que el cliente pueda percibir las diferencias entre el producto y

otros.
Canales

Los principales canales a emplear seran las redes sociales, tales como: Facebook e Instagram.
Ademas de ello, se participara en ferias o exposiciones donde se exhiban productos naturales y asi
poder llegar a mas clientes. Asimismo, se buscara pactar alianzas con salones de belleza para estar

al alcance de los consumidores.

Recursos Claves

Los recursos claves pueden ser fisicos, econdmicos, intelectuales o humanos. En este caso, la
adquisicion de la materia prima es clave para el desarrollo del shampoo, el empaquetado y
etiquetado para la presentacion del producto. Ademas, el talento humano es principal, ya que se
solicitara de la asesoria de una ingeniera quimica para la preparacion del producto y se realizara la

debida administracion y marketing para el lanzamiento.
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Actividades Claves

Las actividades clave son necesarias para crear y ofrecer propuestas de valor, conquistar
mercados, mantener la relacion con los clientes y generar ingresos. Por tal motivo, la eleccién de
proveedores es una actividad crucial, debido a que es necesario compartir principios e ideales
afines a la empresa, y con los que crear estrechos lazos que permitan una colaboracién mutua, una
comunicacion fluida y el beneficio mutuo, es un factor crucial para cualquier empresa,
especialmente para aquellas que desean una gestion basada en principios como la calidad. Ademas,
la actualizacion de las promociones mediante redes sociales mantendra a los clientes conectados
con el producto para que sigan consumiendo. Por otro lado, el desarrollo de una formula clave que
sea diferenciador del competidor. Por Gltimo, el producto se distribuird mediante delivery, ya que
se haran pedidos mediante las redes sociales y a futuro se implementara una pagina web en donde

podran realizar compras con su tarjeta, ya que se contara con el servicio de la plataforma PAY U.

Socios Claves

Los socios clave o alianzas responden a la necesidad que tienen las empresas de optimizar sus
modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos y capacidades. En este caso, se tiene a
DIGEMID, el cual es una entidad del Estado que tiene como objetivo brindar permisos de
funcionamiento con los cuales se debe de mantener una buena relacion. Ademas, tener un

proveedor de insumos principal con el cual se pueda contar para evitar problemas con los insumos.

Ingresos

Los ingresos que recibird la empresa seran netamente de la venta del producto, el cual es el

shampoo de esencias naturales, ya que no se cuenta con otro metodo de ingresos.

Costos
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Los costos de la empresa son marketing, CRM y produccion. Luego se relaciona cada costo con
los blogues definidos anteriormente. Por tal motivo, aqui se encuentran, los costos de la materia
prima, del empaque y etiquetado, del talento humano, maquilado y la asesoria de la ingeniera

quimica.

1.2.3. Explicacion del Modelo de Negocio

En recientes investigaciones, la caida del cabello es un problema que esté presente en hombres
y mujeres. Segln los datos estadisticos brindado por Hairmax (s.f., citado por el Grupo Ultima
Léaser, 2019), y en relacion con el target definido para el presente trabajo, el 40% de los hombres
padece de caida de cabello a los 35 afios, siendo propensos a sufrir de calvicie a temprana edad,
ya sea por temas genéticos, estilo de vida u otros factores. En relacion con el sector femenino,
segun Essalud (2017, citado por el Diario el Correo, 2017), el grupo de mujeres, entre los 20 y 40

afios, sufre de pérdida anormal de cabello.

Ante ello, la dermat6loga Giuliana Nieto (2017, citado por Xaphi, 2018), acot6 que el 50% de
las mujeres de ese rango de edad padecen la caida de méas de 100 cabellos diarios, recurriendo a
especialistas para un diagnostico mas preciso. Ademas, un factor relevante es la preferencia de
hombres y mujeres hacia productos naturales para recuperar el cabello, dejando de lado el exceso
de sales y quimicos que afectan el cuero cabelludo (Hairmax, s.f., citado por el Grupo Ultima

Laser, 2019).
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Por tales razones, aprovechando la coyuntura actual de este problema en el Perd, el presente
equipo de trabajo ofrece un producto natural para reducir la caida del cabello, especificamente para

el mercado limefio. Este producto es el shampoo en barra a base de esencias naturales.

Si bien es cierto, el objetivo es contribuir a la reduccion de la caida del cabello, pero una
presentacion del shampoo en barra permitira desarrollar un modelo de negocio amigable con el
medio ambiente, evitando el uso de plasticos para los envases. No obstante, la idea principal del
modelo de negocio es vender un producto que reduzca la caida del cabello con una apariencia y
actitud juvenil, desarrollando un logo y slogan que capte la atencion del publico segmentado,

adaptado a un disefio estandar para el rango de edades y ambos géneros.
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1.2.4. Justificacion de escalabilidad del modelo de negocio elegido

La escalabilidad se define como la capacidad que tiene un negocio de poder multiplicar
todos los ingresos sin necesidad de aumentar los costos, es decir, que tiene un alto potencial de
crecimiento, contando ademas con los recursos necesarios para internacionalizarse (Gonzélez,
2018).

Una de las principales caracteristicas de la escalabilidad persigue una constante mejora y
optimizacion de los procesos y costos, un cliente puede producir ingresos recurrentes y la
Infraestructura de la empresa es capaz de soportar mayor volumen de usuarios, sin recurrir a costos
adicionales. Asi como también son negocios que se pueden internacionalizar (Gonzalez, 2018).
Ademas, es recomendable centrarse en el marketing digital para dar a conocer el mensaje
rapidamente. Para ello, se puede recurrir a las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(TICs) como transmisién de la informacion mediante la informaética, internet y las
telecomunicaciones.

Para que Pritvi pueda soportar un mayor volumen de usuarios y pueda optimizar sus
procesos y costos se tercerizara a una persona natural y dependiendo del aumento de la demanda
se recurrird a la empresa Silika Moldes e Insumos E.L.R.L por lo cual Pritvi podra aceptar un

pedido de gran volumen ya sea para el mercado nacional o internacional.
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TENDENCIAS EN EL MERCADO NACIONAL

Analizando el mercado nacional se encontr6 algunas tendencias que tienen los
consumidores peruanos. Una de ellas es el consumo en E-commerce. EI consumidor peruano esta
adoptando nuevos habitos y esto se manifiesta con el incremento de las transacciones y nuevos
usuarios de paginas de intermediarios (40%) y tiendas de aplicaciones (22%). En Ripley, Saga,
Linio y Mercado Libre entre otros, se ve un importante uso de canales digitales para ofertar
productos incluso con precios menores que en la tienda fisica, aprovechando eficientemente los
costos y transfiriéndolo en un precio acorde al canal (Diario Gestion, 2017). Otra tendencia es la
creciente demanda de productos mas sofisticados. Los consumidores peruanos estan buscando
cada vez mas productos que no solo aseguren la limpieza del cabello sino otros productos
complementarios, como acondicionadores, que mejoren la aparienciay salud de su cabello (Siicex,
2014).

Asimismo, para gque un negocio sea escalable se debe incursionar en el mercado
internacional, por ello se optd por analizar cuales son los paises que sufren de caida del cabello,
asi como conocer cuales son las tendencias de estos consumidores al momento de comprar un

shampoo.
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Paises que sufren de caida de cabello

Por un lado, la caida del cabello es uno de los casos que principalmente afecta a los hombres,
sin embargo, las mujeres no estan exentas de sufrir caida del cabello. Diversos estudios han
revelado que actualmente la nacion con mas personas que sufren de alopecia en el mundo son
Republica Checa, seguida de paises como Espafia, Alemania, Francia, Reino Unido, los Estados
Unidos, Chile, Argentina y Paraguay (EI publico,2018). Cabe destacar que no toda la poblacion
de los territorios mencionados es 100% masculina, también las mujeres padecen los efectos de la
alopecia, en menor grado, pero con delicados casos, similares o superiores al de los hombres (El
publico,2018). Lo cierto es que maltiples casos de alopecia femenina se han registrado alrededor

del mundo en los ultimos anos.
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Figura 2. Porcentaje mundial de hombres con escasez de pelo.

Fuente: Microfue Professional Hair Transplant
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Tendencias del consumidor al momento de comprar un shampoo

Segun un estudio realizado por IRI, experto en Big data y tecnologia, sefiala que en el 2019
el mercado del cuidado personal e higiene ha crecido un 0.5% en el valor de las ventas en Europa
respecto al 2018 (inforetail,2019). Asimismo, de este estudio se desprende que los compradores
europeos dedican mas tiempo a la reparacion, nutricion y proteccion del cabello. Ademas, se
encontrd que existe una preocupacion de los consumidores acerca de los ingredientes de los

productos que adquieren para su cuidado personal.

Cabe decir que el mercado de belleza orgéanica y natural en el Reino Unido ha crecido no
solo un 24% sino que ha logrado ventas de un valor de 84,7 millones de euros (inforetail, 2019).
Por ello, la mitad de los compradores de este pais adquieren productos de belleza que estén
elaborados a base de ingredientes naturales. Ademas, en el 2018 se detectd un gran aumento en las
ventas del coco como ingrediente de esta gama de producto el cual alcanzé los 33 millones de
euros en Alemania, 17,6 millones de euros en Francia y 11 millones de euros en Italia
(inforetail,2019). Cabe mencionar que existe una tendencia hacia la compra de proveedores
locales, sin embargo, segun el estudio de IRI, las marcas internacionales siguen siendo lideres en
el cuidado personal y belleza, especialmente entre los millenials, del cual un 65% optan por marcas

internacionales frente a las propuestas locales (inforetail,2019).
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Otro punto a considerar para que un negocio sea escalable es centrarse en el marketing
digital, asi como en las Tecnologias de la informacion y la comunicacién (TICs). Por ello se
encontré que existe una tendencia de compra online el cual estd mas arraigado entre
los compradores mas jovenes. Segun el estudio de IRI, se concluye que dos de cada tres
consumidores europeos optan por comprar online productos de belleza y cuidado personal
(inforetail,2019). Incluso existen startups que, a través de gigantes online, contindan
ofreciendo productos naturales y organicos a bajo coste, con distribucion directa en casa del

comprador.

Cabe decir que los productos orgénicos y naturales son los protagonistas del consumo
consciente, debido a que hoy en dia los consumidores analizan los ingredientes de los productos
como nunca antes lo habia hecho. Por ello, es importante que las empresas puedan resaltar no solo
de forma clara los beneficios de los productos naturales sino también resaltar el compromiso y la

preservacion del medio ambiente.
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2. CAPITULO 2. VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO

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

Segun el Instituto Médico Dermatoldgico, la caida de cabello es una de las causas mas comunes
por la que las personas visitan un centro dermatoldgico, entre un 2% a 5% del total de consultas
(Revista Boliviana Dermatologica, 2015). Analizando un término mucho mas meédico y cientifico,
el padecimiento de la caida de cabello es llamado Alopecia y siendo la méas la Alopecia Areata; en
el ambito mundial la padece un 0.1-0.2%, y afecta a entre 0.01 y 0.05% de la poblacion caucasica
(Svenson Salud Capilar, 2016). Con respecto a este tipo, segun el Colegio Ibero latinoamericano
de Dermatologia, la incidencia es de 20.2 casos nuevos por 100 mil habitantes en un afio, ademas
de que afecta a personas de todas las edades, y a ambos sexos por igual. Colegio Ibero
latinoamericano de Dermatologia (CILAD,2014). Otro tipo de alopecia es el androgénicay esta es
debido a cuestiones hormonales y por estrés. Segun Rosario Garcia Salazar, dermatéloga del
Hospital General “Sr. Dario Fernandez Fierro” del ISSSTE, uno de cada dos hombres entre los 20

y 30 afios lo padece.

La caida del cabello puede afectar solo el cuero cabelludo o todo el cuerpo. Puede ser
consecuencia de factores hereditarios, cambios hormonales, una enfermedad o medicamentos.
Cualquier persona puede tener caida del cabello. Por lo general, la calvicie alude a la caida del
cabello excesiva del cuero cabelludo. La causa mas frecuente de la calvicie es el factor hereditario
junto con la edad. Algunas personas prefieren dejar que la calvicie siga su curso sin tratarla ni

intentar ocultarla.
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Otras personas pueden taparla con peinados, maquillaje, sombreros o bufandas, incluso
eligen uno de los tratamientos disponibles para evitar que continde la caida del cabello y restaurar
su crecimiento. Antes de iniciar un tratamiento para la caida del cabello, habla con el médico
acerca de la causa y sobre las mejores opciones de tratamiento. Las personas suelen perder unos
100 cabellos al dia. Esto no suele causar que disminuya el cabello en el cuero cabelludo ya que, al
mismo tiempo, crecen cabellos nuevos. Segun Mayo Clinic, una clinica especializada en la caida
de cabello, la pérdida del cabello se produce cuando el ciclo de crecimiento y caida del cabello se
ve alterado o cuando el foliculo piloso se destruye y es reemplazado con tejido cicatrizado. El
segundo factor que origina la caida del cabello es el estrés. Asi lo confirman estudios realizados
por la Biodiser Consulting, empresa dedicada a la tecnologia de Estimulacion Regenerativa ER-
Biophel y publicado por los laboratorios Orthonat. El estrés origina que también se produzca un
desequilibrio quimico que afecta en forma adversa al sistema inmunolégico y que el cabello caiga
de forma general y no localizada como ocurre en otros tipos de pérdida de pelo. Los conjuntos de
hormonas generadas en estos estados repercutan agresivamente sobre los foliculos pilosos. Estos
foliculos se encuentran rodeados de una red de fibras nerviosas sobre la que ejercen accion algunas
sustancias que pueden tener efecto en la neurotrofina NGF (Factor de crecimiento nervioso) que
regula el crecimiento de pelo. En muchos casos, cuando se recupera la estabilidad emocional, el

cabello puede volver a recuperarse con la misma vitalidad y fuerza que se tenia antes.

2.1.1. Disefio y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema
Para validar nuestro problema existente, el cual es la caida de cabello nosotros realizamos
10 entrevistas al publico objetivo y a expertos que tienen relacién con el tema. Ademas, se

realizd una encuesta previa, las cuales podran ser visualizadas en el Anexo 1.
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2.1.2. Analisis e interpretacion de resultados

Resultados de las entrevistas

Publico objetivo

De acuerdo con las entrevistas realizadas a los posibles clientes, es decir, el publico
objetivo, se evidencia un problema de caida de cabello, y mencionan las diversas marcas que
utilizan para combatir esta problemética. Ademaés, argumentan el por que utilizaban estas marcas;
la mayoria de las respuestas se basaban en como esta compuesto el shampoo, si tiene exceso de
sal 0 no, o si utilizan muchos quimicos, entre otros detalles.

Otro aspecto relevante de las entrevistas realizadas es la inclinacion por el aroma que pueda
emanar el shampoo, ya que es un punto atractivo al momento de decidir comprar uno.

Asimismo, acompafiada de un buen aroma, las personas entrevistadas compran el shampoo
que no contenga quimicos en grandes dosis o con sal, porque estos pueden ser un par de factores

que apoyan la caida del cabello.
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Los entrevistados afirman haberse orientado por una marca especifica de shampoo debido
a la intensa publicidad que pueden visualizar por television o redes sociales; ademas de la
influencia y comentarios de ciertos familiares que usan esas marcas. Todo eso ha ocasionado que,
en algunos casos de los entrevistados, Ileguen a recurrir a las ampollas capilares o tratamiento para
pintarse el cabello cada cierto tiempo, ya que muchas de estas marcas potenciaban las canas y la
caida del cabello. Por ello, se llega a la conclusion que hay un grupo de personas que se orienta
por la marca o experiencia de uso, mas no por los componentes ni lo beneficios que estos pueden
tener, perjudicando su situacion actual.

Del mismo modo, parte de los entrevistados conocen ciertos beneficios que las hierbas y
frutas naturales para la salud y reducir la caida del cabello. Segun la respuesta de un entrevistado,
siendo la Unica de todos ellos, afirma utilizar combinaciones de romero para lavarse el cabello, ya
que el shampoo tradicional no pudo solucionar su problema. Por ello, también se podria llegar a la
conclusion que un pequerio grupo de personas estarian dispuestos a probar remedios naturales para

erradicar la caida del cabello.
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Expertos

Segun el dermat6logo Eberth Gustavo, para erradicar o tratar un problema de caida de
cabello anormal (caida de méas de 100 cabellos diarios), se tiene que utilizar un shampoo que
contenga PH neutros y que no son agresivos para el cuero cabelludo. Ademas, enfatizo6 el hecho
de llevar un tratamiento médico personalizado para este problema; ya que es un problema
reversible, porque cada paciente puede presentar distintos niveles en el avance de la caida del
cabello o simplemente puede tener una piel mas delicada. Asimismo, menciond que los productos
cosmeéticos solo sirven para mejorar la apariencia externa del cabello, mas no funcionan para tratar
este problema, debido a que contiene quimicos y sales nocivas que solo deterioran mas el cuero
cabelludo. Finalmente, explica detalles importantes que promueve mas la caida del cabello y que
muchos de los entrevistados cometen: usar tintes y secadoras de cabello, los cuales facilitan la
rotura del cabello y hace més propensa la caida.

La especialista Milagros Velasco explica que actualmente se estan desarrollando productos
nuevos Yy naturales, que satisfacen las necesidades de los consumidores. Por lo tanto, existe un
sector que apuesta y esta interesado por los beneficios naturales de un shampoo que tiene como
base un producto organico. Finalmente, recalca que es una idea innovadora, y que podria ser
aceptada en el mercado como propuesta de solucion a la caida del cabello, teniendo como respaldo
de su produccion a una empresa conocida y establecida.

La estilista profesional, Andrea Alvarado, argumenta que la caida del cabello es una
problematica actual y que es fundamental realizar un diagnostico, para comenzar con un
tratamiento adecuado en el cabello. Asimismo, mencioné elementos adicionales, como el estrés o
la herencia, para basar su respuesta ante la caida del cabello. Sin embargo, establece que productos

sin sales, y naturales, pueden ser mas beneficiosos para este problema.
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La Asesora comercial de ventas de productos de Natura, Roci6 Alvarez, establece que
conoce casos severos de caida de cabello, por lo que estudid cursos basicos-intermedios de
dermatologia. Para tales casos, no recomienda los productos que vende, ya que es consciente que
no genera resultados positivos y, en algunos pacientes podria empeorar su situacion. Para estos
casos, ella trabaja con unos laboratorios dermatologicos que realizan sus propias combinaciones,
para un tratamiento exacto con la dosis correcta, segun los analisis previos para determinar el tipo
de piel del cuero cabelludo.

Este Gltimo punto mencionado es un factor comdn en los conocedores del tema, ya que
sugieren realizar analisis previo para determinar un shampoo organico, sin sales, segin el grado
de avance de la caida del cabello. De lo contrario, con productos cosméticos, este problema no

podria ser solucionado.

El estilista Luis Yaya reafirma la idea de no perder la esencia de producto natural mediante
el aroma, envase y color del shampoo, de tal manera que el producto inspire confianza en el cliente

y pueda acceder a usarlo para su tratamiento correspondiente.
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Analisis e Interpretacion de los resultados

Para la investigacion del trabajo, se realizé una encuesta, la cual se podré visualizar en el
Anexo 2. Esta encuesta, tuvo 110 respuestas, superando nuestra muestra de 68. En la encuesta el
71.8% de encuestados respondieron que sufren de caida de cabello, confirmando que mas del 50%
de la muestra sufren del problema encontrado (Ver Grafico 1). De entre los que sufren el problema,
el 92.7% vive en la ciudad de Lima, el cual es muy importante para nuestra investigacion, puesto
que se tiene planeado vender los Shampoos organicos en barra en la capital peruana (Ver Gréfico
2). El producto se pretende vender a personas del nivel socioeconémico B que tengan un rango de
edades entre 25 y 55 afios, de acuerdo con la encuesta, el 55,5% se encuentran en el rango de edad
(Ver gréafico 3). Para saber si es que el producto tendra aceptacion en el mercado, al menos con
estos clientes, se les pregunt6 de manera directa si es que estarian dispuestos a comprar el shampoo
y el 90.9% respondieron de manera afirmativa (Ver Grafico 4), de igual manera se les cuestiond
cuanto es que estarian dispuestos a pagar por el producto y el 53.2% pagaria entre 16 y 20 nuevos

soles, el 23% 10 a 15 nuevos soles, el 19.3% entre 21 a 25 nuevos soles (Ver Grafico 5).

Como una manera de conocer la frecuencia en la que los clientes comprarian el producto
se quiso saber con qué frecuencia se lavaban el cabello a la semana y el 48.2% se lo lava todos los
dias, el 21,8% cuatro veces, el 14,5% tres veces y el 10.9% cinco veces (Ver Grafico 6). Por Gltimo,
se preguntdé qué cualidades rescatan de los shampoos que utilizan, al 71.6% le interesan o
adquieren sus shampoo por beneficios especificos, como el crecimiento de cabello, fortaleza y el
mantenimiento, al 32.1% le interesa el precio, al 27.5% adquieren sus productos por la marcay el

4.6% lo hacen por la publicidad (Ver Grafico 7).

En sintesis, de acuerdo con lo investigado, tanto por fuentes, encuestas y entrevistas, en
Lima:
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Peru se tiene un segmento de clientes que sufren de caida de cabello, que, en su mayoria, no
saben como solucionarlo o no conocen de un producto natural que ayude a contrarrestar o

solucionar su problema.

Existen quienes empezaron a usar shampoos menos comerciales que contienen menos sales
para que les solucione su problema, pero aun asi persiste la caida, ademas de que no son naturales
0 No cuentan con una materia prima que cuenta con beneficios propios para contrarrestar la caida
de cabello.

2.2. Descripcion del segmento de clientes identificados

El segmento de clientes esta constituido por aquellas personas que padecen caida de
cabello, las cuales no consideran viable someterse a cirugias o tratamiento capilares invasivos y
buscan productos no dafinos, disminuir los efectos de este. Asi mismo, estas personas pertenecen
al nivel socioecondmico B residentes de los distritos de San Isidro, Miraflores y San Borja que
oscilen entre 25 y 55 afios, preferentemente con un estilo de vida sofisticado. Ademas, estas
personas deben mostrar interés hacia el cuidado del medio ambiente y familiarizados con las

compras por internet.
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Tabla 2
Segmento de clientes

Geofrafico

® Poblacion: San Isidro, Miraflores, San Borja

Demografico

e Hombres y Mujeres
e 25 a 55 afios de edad
e NSE: B

¢ Sofisticados

Comportamiento del consumidor

¢ Realicen compras por internet

Fuente: Elaboracion Propia



PROPUESJTA DE VALOR DEL SHAMPOO ORGAMICO DE ORTIGA

SEGMENTO DE MERCADO
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Fuente: Elaboracion propia
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SEGMENTO DE MERCADO
Alegrias

Son los resultados que quieren conseguir los clientes o los beneficios concretos que buscan.
En este caso, los clientes buscan sentirse aseados, ya que la caida de cabello puede ser considerado
como falta de higiene. Por ello, este publico objetivo buscara productos de calidad en el cual su
cabello emane un buen olor, presente suavidad, brillo y, sobre todo, que reduzca la caida del

cabello.
Frustraciones

Son los riesgos u obstaculos a los que se enfrentan los clientes cuando realizan esas tareas.
Por ejemplo, para reducir la caida del cabello, tanto hombres y mujeres, realizan todo lo posible
para que esto disminuya o desaparezca. En varios casos, invierten mucho dinero en el “producto
solucion” o escogen un producto que no saben si cumplird con sus expectativas. En otros casos, el
shampoo elegido les provoca alergias por los insumos del producto, también se presentan casos en
el cual las personas se dejan llevar por la publicidad engafiosa o siguen recomendaciones de amigos
o familiares, quienes aseguran reducir la caida de cabello con tales productos, pero finalmente no

funciona.
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Trabajo del cliente

Aquello que los clientes intentan resolver en su vida personal o laboral. Para este caso, los
hombres y mujeres que detectan la caida de cabello en la almohada o en la ducha comienzan a
comprar diferentes tipos de shampoo que no satisfacen su necesidad. Ademas, solicitan
recomendaciones de shampoo o descubren, por si mismos, las diferentes marcas, para luego,
seleccionar el que mas le Ilame la atencion, ya que tienen la necesidad de lavarse el cuero
cabelludo. O, en todo caso, compran un shampoo de acuerdo con la necesidad que el cliente busca

satisfacer.

PROPUESTA DE VALOR DEL SHAMPOO ORGANICO

Creadores de Alegria

Es una descripcion de como los productos y servicios crean alegrias al cliente. En este caso,
se busca dar a conocer al cliente que el shampoo natural que fortalece y reduce la caida de cabello;
ademas, de tener un olor agradable, brillo y una suavidad extrema. Mas aun, se quiere dar a conocer
gue nuestro shampoo natural es lo que tanto esperaban y que no encontraban para reducir la caida

del cabello.

Productos y servicios

Es una lista alrededor de la cual se construye una propuesta de valor, razon por la que se
busca que el pablico objetivo se informe por internet y encuentren la pagina del producto. Luego,
haciendo uso de las redes, puedan solicitar el shampoo natural; ademas, se plantea darle la facilidad
de pago a través de banca por internet, asi como, la recepcion y revision del shampoo en el punto

acordado.
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Aliviadores de frustracion

Describen como los productos y servicios aplacan las frustraciones del cliente. En este
caso lo que se busca es que los clientes se sientan tranquilos, porque saben que el producto se lo
Ilevaran a su domicilio y no tendra que perder tiempo en el tréfico o ir hasta los puntos de venta.
Ademas, se quiere que el cliente se sienta feliz porque el producto estara enfocado en reducir su
problema de la caida del cabello. Mas aun, buscamos que el cliente no pierda dinero en productos

que no satisfacen su necesidad de reducir la caida de cabello.

2.2.1. Determinacion del tamafio de mercado
Para hallar el tamafio de mercado se ha considerado variables como poblacion, edad y nivel
socioecondmico. Ademas de las variantes cuantitativas permitirdn conocer que tan grande es el

rubro de shampoo y que potencial puede alcanzar.

El Peru en el presente afio cuenta con una poblacion de 32 495 500, dentro de las cuales 10
580 900 personas pertenecen a Lima Metropolitana, segun la Compafiia Peruana de estudios de

mercado y opinion publica (CPI).

Asimismo, el nimero de personas que residen en los distritos de San Isidro, Miraflores y
San Borja representan el 2.80% de la poblacion total de Lima Metropolitana, lo que vendria a ser

296 200 individuos.
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Figura 4. Lima Metropolitana 2019: poblacion y hogares segun distritos.

Lima metropolitana 2019: Poblaciin y hogares segin distritos
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12 San bBidmo B55 0.6 214
43 Lince 236 LB 8.6
Fuente: CPI

El 43.2% de personas que residen en los tres distritos anteriormente mencionados

pertenecen al NSE B, segln datos de CPI.
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Cuadro N° 12
Lima metropolitana 2019: APEIM estructura socioecondmica de la poblacion por zonas geograficas

1 Fuente Piedra, Comas, Carabayllo. 1,309.3 12.4 0.0 14.6 34.7 36.6 8.1
2 Independencia, Los Olives, San Martin de Porras. 1,318.3 125 2.1 28.3 476 18.9 2.1
3 San Juan de Lurigancha. 1,157.6 10.9 1.1 215 44.6 25.3 7.5
4  (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria. .2 13 25 299 439 21.5 2.2
5 ﬂrt!en_.[:haclacayﬂ. Lurigancho, Santa Anita, San Luls, Bl Agus- 14776 14.0 14 116 156 1.3 8.1
B Jestis Marfa, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. g 36 16.2 58.1 205 3.5 1.7
7 Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina. B10.6 1.7 359 43.2 1356 6.3 1.0

Figura 5. Lima Metropolitana 2019: APEIM estructura socioeconémica de la poblacién por zonas

geograficas.
Fuente: CPI

Del mismo modo, el producto se encuentra dirigido para ciudadanos entre los 25 a 55 afios,
que representan un 45.2% del total de las edades en Lima Metropolitana. Para efectos del analisis

se considera la misma proporcion en la zona 7.
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Gréfico N° 7

Lima metropolitana 2019: Poblacion por segmento de edad
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Figura 6. Lima 20 *@ai0s 14.9% REZELES Metropolitana
2019: poblacién por segmento de

edad.

Fuente: CPI
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Al desarrollar la férmula de potencial de mercado se obtuvo lo siguiente:

Tabla 3
Potencial de mercado en personas
Variable 2019 %
Poblacion de Perd 32,495,500 100%
Lima Metropolitana 10,580,900 33%
Zona 7 296,200 2.80%
San Isidro 65,500 0.22
Miraflores 107,800 0.36
San Borja 122,900 0.41
NSE- Zona 7 127,958 43.20%
B 127,958
Edad (25 a 55) 57,837 45.20%
Potencial de mercado (personas) 57,837

Fuente: Elaboracion Propia

Luego de haber desarrollado el potencial teniendo en cuenta las variables de segmentacion,

se estimara la demanda en unidades y soles, en base la informacién encontrada.
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Segun un estudio realizado por alumnos de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
en febrero del 2019, el consumo promedio de shampoos es de 5 veces al afio en personas que se

lavan el cabello 3 a 5 veces por semana.

Finalmente, segun datos recabados mediante el analisis del mercado, el precio promedio
de venta al por menor fue de 37 soles por shampoo, lo que significa que en un afo al comprar 5

veces gastan un total de 185 soles

Tabla 4
Potencial de mercado en unidades y soles

Variable 2019

Poblacion 57,837
Consumo anual 5
Potencial de mercado (unidades) 289,185
Gasto Anual S/. 37.00
Potencial de mercado (soles) S/. 10,699,845

Fuente: Elaboracién Propia

Considerando que este sector es altamente competitivo se ha considerado una participacion de
mercado de 1%. Es decir, para hallar el nimero de ventas en unidades del primer afio se multiplico
el potencial de mercados con la participacion. Por otro lado, con referencia a la tasa de crecimiento
se tomo6 como base la publicacion realizada por el periddico Perti21 en el cual, se informa que el
mercado de higiene personal y cosméticos en un escenario conservador espera un crecimiento del
4% mientras que el optimista seria de 6%, en base a ello se ha realizado las siguientes

proyecciones:
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Tabla 5
Proyeccion de crecimiento

2021 2022 2023 2024
CRECIMIENTO 3% 4% 5% 5.5%

Fuente: Elaboracion Propia

Para la proyeccion de ventas en unidades se consider6 una estacionalidad en las ventas debido
a que los Shampoos son directamente afectados en la época de verano, ya que el consumo se
incrementa debido a que las personas suelen ducharse de manera mas continua y/o realizar
actividades en areas acuéticas; por ello, la venta en los meses de enero, febrero, marzo y diciembre
son mas altos. Por otro lado, segin un estudio realizado por la universidad de Johns Hopkins
University School of Medicine y de Washington University School of Medicine han determinado
que en las estaciones de verano las personas sufren méas de caida del cabello debido a que, en estas

fechas las busquedas sobre esta problematica se incrementan.

Tabla 6
Proyeccion de ventas en unidades
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CANTIDAD DE SHAMPOOS

2020 2021 2022 2023 2024

Enero 11% 318 11% 328 11% k28 11% 338 11% 377
Febrero 11% 318 11% 328 11% 341 11% 338 11% 377
Marzo 9% 260 9% 268 9% 279 9% 283 9% 309
Abril 9% 260 9% 268 9% 279 9% 293 9% 300
Mayo 7% 202 7% 208 7% 217 7% 228 7% 240
Junio 7% 202 7% 208 7% 17 7% 228 7% 240
Julio 6% 173 6% 179 6% 186 6% 1935 6% 206
Agosto 6% 173 6% 179 6% 186 6% 193 6% 206
Setiembre 7% a0 7% 208 7% 217 7% 228 7% 240
Octubre B% 231 B% 238 8% 243 8% 260 B% 274
Noviembre 9% 260 9% 268 9% 279 9% 293 9% 300
Diciembre  10% 289 10% 208 10% 310 10% 325 10% 343

100% 2891 100%% 2078 100% 3097 100% 3232 100% 3431

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 7
Proyeccion de ventas en soles

2020 2021 2022 2023 2024
Enero 29.7 5943250 297 5971548 29.7 51010409 29.7 51060930 20.7 5/11.192.81
Febrero  29.7 5/9.43250 207 5971548 207 51010409 207  S/1060930 20.7 5/11.192.81
Marzo 20.7 S.M750 297 5/794903 29.7 5/8.266.99 20,7  5/8.68034  20.7 §/9.157.75
Abril 29.7 SAT1T50 297 S/7949.03 297 5/8.266.99 20.7  5/8680.34 207 S/9.157.75
Mayo 29.7 S/6.002.50 2907 S/6182.358 29.7 5/6.429.88 29.7  5/6.751.37 207 §/7.122.70
Junio 20.7 §/6.002.50 290.7 5/6.182.38 20.7 5/6.429.88 207 S5/875137 207 §/7.122.70
Julio 20.7 5/5.145.00 29.7 5/529935 1207 5/5.511.32 20.7  5/5786.8%  20.7 5/6.105.17
Agosto 20.7 §/5.145.00 29.7 5/529935 12907 8/5,511.32 29.7  5/5786.8%  20.7 §/6.105.17
Setiembre 29.7 S/6.002.50 2907 S/6182.58 297 5/6.429.83 2007  8/6.751.37 207 §/7.122.70
Octubre  29.7 5/6.860.00 297 S/7.00580 29.7 S/7.348.43 2007  S/771585 20,7 5/8.140.23
Noviembre 29.7 SAM7.50 0 2007 5/794903 207 5/8.266.99 20,7  5/8.68034  20.7 §/9.157.75
Diciembre 29.7 5/8.575.00 29.7 5/883225 297 5/9.185.54 20.7  5/964482  20.7 51017528
S/85.750.00 5/88.322.50 S/91.855.40 5/96.448.17 5/101.752.82

Fuente: Elaboracién Propia

2.3. Descripcion de la solucion propuesta
La empresa ha desarrollado un shampoo en barra para reducir la caida del cabello en Lima.
Para realizar este producto, se tuvo que revisar investigaciones y testeos realizados por otras
entidades y/o universidades, para asi, determinar el principal insumo para la caida del cabello. Si
bien es cierto, existen otros métodos para tratar este problema, las esencias naturales son la opcién

mas viable para combatir y reducir directamente la caida del cabello.

Pritvi contribuye a la solucion de este problema, aprovecha las cantidades multiples de
antioxidantes, asi como, sus diversas vitaminas para desarrollar una formula competitiva, efectiva

y saludable, garantizando la elaboracién de un producto natural en barra.

2.3.1. Planteamiento de las hipdtesis del modelo de negocio (BMC)
Para plantear las hipotesis del modelo de negocio, se ha decidido hacer uso de una lista de

hipétesis basadas en los cuadrantes del BMC:
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Hipotesis 1: Consumidores se muestran interesado en adquirir nuestro producto de acuerdo

con la promocion realizada.

Tabla 6
Hipdtesis 1
BLOQUE HIPOTESIS EXPERIMENTO METRICA RESULTADO INTERPRETACION
SUPUESTO
Actividades Los Una El 98% de los 9 de cada 10
claves usuarios les Encuesta/ muestra de 100 encuestados personas estan
interesa los Entrevista personas estan dispuestos  dispuestas a probar el
productos encuestadas. a comprar el producto
novedosos producto

propuesto.

Fuente: Elaboracion propia
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Hipotesis 2: Consumidores valoran los insumos naturales vs los quimicos artificiales.

Tabla 7
Hipdtesis 2

BLOQUE HIPOTESIS EXPERIMENTO METRICA RESULTADO INTERPRETACION

SUPUESTO
Propuesta Los usuarios Una muestra El 71.4% 7 de cada 10
de valor estan Encuesta/ de 100 de los personas estan

dispuestos a Entrevista personas encuestados dispuestas a pagar un

pagar mas por encuestadas. estan precio mayor del
un producto dispuestos a promedio.

natural y pagar entre
ecoamigable 15y 25 soles.

Fuente: Elaboracion propia
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Hipotesis 3: Consumidores reconocen una mejoria de fortalecimiento del cuero cabelludo a

través del uso.

Tabla 8
Hipotesis 3

Fuente: Elaboracion propia
METRICA RESULTADO INTERPRETACION

BLOQUE HIPOTESIS EXPERIMENTO

SUPUESTO
Una muestra El 90% de los 9 de cada 10

Propuesta de Los usuarios Entrevistas
entrevistados personas manifiestan la

de 12 personas.

comprueban la
efectividad del

valor
efectividad de aseguran el
los productos cambio capilar. producto.
Hipotesis 4. Consumidores se familiarizan con el producto a través de regalo de muestras.
Tabla 9
Hipdtesis 4
Fuente: Elaboracién propia
BLOQUE HIPOTESIS EXPERIMENTO METRICA RESULTADO INTERPRETACION
SUPUESTO
Relaciones Los usuarios Una El 80% de los 8 de cada 10
con el cliente valoran las Regalo de muestrade  encuestados estan personas estan
cualidades de muestras 100 dispuestos a dispuestas a comprar el
personas.  comprar el producto producto.

nuevas
propuesto.

presentaciones
Hipotesis 5: Las personas que estan dentro de nuestro segmento elegido que sufren de caida de

cabello estan dispuestas a comprar nuestro producto.
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Tabla 10
Hipotesis 5

BLOQUE HIPOTESIS EXPERIMENTO METRICA RESULTADO INTERPRETACION

SUPUESTO
Segmento Los Una muestra El 75% de los 7 de cada 10
de clientes usuarios Entrevista de 12 personas entrevistados personas estan
estan encuestadas. colocan como dispuestas a comprar el
dispuestos a primera opcion producto
no usar los tratamientos
productos naturales
invasivos

Fuente: Elaboracion propia
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Hipotesis 6: Consumidores estan familiarizados con las compras online.

Tabla 11
Hipotesis 6

BLOQUE HIPOTESIS EXPERIMENTO

METRICA RESULTADO INTERPRETACION

SUPUESTO
Canales Los Una El 72.5% de 7 de cada 10
usuarios Encuesta muestra de 100 los entrevistados personas estan
estan personas compran online  dispuestas a comprar el
dispuestos a encuestadas. usualmente producto online

hacer

compras

online

Fuente: Elaboracion propia
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Hipotesis 7: Las redes sociales son un medio eficaz de ventas online.

Tabla 12
Hipdtesis 7
BLOQUE HIPOTE EXPERIMENT METRICA RESULTAD INTERPRETACIO
SIS O O N
SUPUESTO
Canales Los Una El 35 % de 5 de cada 10
usuarios Encuesta muestra de 100 los entrevistados personas estan
estan personas colocan como  dispuestas a comprar el
dispuestos a encuestadas. primera opcion producto por redes

hacer
compras por
redes
sociales

Facebook y el
15% Instagram.

sociales.

Fuente: Elaboracion propia
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2.3.2. Disefio y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto.

EXPERIMENTO 1

Para el primer experimento se realizé una encuesta, la cual se podra visualizar en el Anexo 3,
para conocer las preferencias del consumidor y la intencion de uso del shampoo. De esta manera,
se podria obtener las preferencias de presentacion del producto, donde les gustaria comprar el
producto y el precio que estarian dispuestos a pagar por el producto. Por tal motivo, se

desarrollaron las siguientes preguntas:

1. ¢Sufres de caida de cabello?

2. ¢Eres hombre o mujer?

3. ¢Estarias dispuesto a comprar el shampoo en barra para evitar el uso de recipientes de
plastico que afecten contra el medio ambiente?

4. ¢Haces compras online?

5. ¢Por ddnde te gustaria comprar?

6. ¢Con que frecuencia compras productos capilares?

7. ¢Cudl es el logo que prefieres?

8. ¢Cdmo te gustaria que sea la presentacién del producto?

9. ¢Cuénto estarias dispuesto a pagar por un SHAMPOO EN BARRA de 50 gramos?
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EXPERIMENTO 2

Para que se asegure la acogida que puede tener el producto, se desarroll6 un testeo al segmento
con el producto final propuesto y de esa manera obtener informacion y sugerencias para poder
mejorarlo. El experimento consistid en acercarse a las personas en la calle que cumplieran con el
perfil al que se dirige la empresa y mostrarle el producto para que pudieran brindar feedbacks de

lo que pensaban del shampoo. Las entrevistas se podran visualizar en el Anexo 4.

2.3.3. Anélisis e interpretacion de los resultados

EXPERIMENTO 1: INTERPRETACION DE GRAFICOS DEL GOOGLE FORMS

Para medir la efectividad de este primer experimento se encuestaron a 112 personas, quienes
tuvieron que responder ciertas preguntas filtros para obtener una respuesta mas certera y orientada

a aportar valor a nuestro proyecto.
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PREGUNTA N°1: ; SUFRES DE CAIDA DE CABELLO?

Del total de encuestados, el 78.6% si presenta problemas de caida de cabello. Este hecho
refuerza las investigaciones realizadas y citadas previamente de las entidades publicas o
universidades, que sefialan que mas del 50 % de personas (hombres y mujeres), en el Peru, padece
problemas de caida de cabello. Evidentemente, en Lima, existe una necesidad insatisfecha,

apostando por los productos naturales para obtener mejores resultados.

Figura 7. Porcentaje de personas que sufren de caida de cabello.

Fuente: Encuesta en Google Forms
PREGUNTA N°2: {ERES HOMBRE O MUJER?

El objetivo de esta pregunta fue validar que la caida del cabello es un problema que afecta a
ambos sexos. Y asi fue, el 34.1% de las repuestas fueron de hombres, mientras que el 65.9% fueron
mujeres. Esto demuestra que ambos géneros padecen de alopecia o caida de cabello, estando

dispuestos a reducir este problema con tratamientos o productos naturales.
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@ Hombre
& Mujer

Figura 8. Porcentaje de personas segun género.

Fuente: Encuesta en Google Forms

PREGUNTA N°3: ;ESTARIAS DISPUESTO A COMPRAR EL SHAMPOO EN BARRA
PARA EVITAR EL USO DE RECIPIENTES DE PLASTICO QUE AFECTEN CONTRA

EL MEDIO AMBIENTE?

La tendencia del cuidado medio ambienta esta presente y sigue en aumento, las personas cada
vez tienen mas consciencia de consumir productos que tengan beneficios propios y que pueda tener
un impacto positivo con el medio ambiente. Del total de encuestado, el 98.9% si esta dispuesto a
comprar un shampoo en barra con una presentacion poco convencional, evitando el uso de

plasticos y llevandose consigo, a la vez, un producto que ayude a reducir la caida del cabello.
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@ Si
& o

Figura 9. Porcentaje de personas

que estan dispuestas a comprar shampoo en barra.

Fuente: Encuesta en Google Forms

PREGUNTA N°4: ;HACES COMPRAS ONLINE?

Una de las grandes ventajas es que se pueden realizar ventas a través del uso del internet,
reduciendo la fatiga y trafico a los clientes para dirigirse hacia un punto de venta. De esta manera,
mediante el uso de internet, serd mas efectivo y viable expandir nuestra marca y producto. Del
total de encuestados, el 80.5% si realiza compras por internet. Esto quiere decir que existe un

publico atractivo para vender nuestro producto via redes sociales y una pagina web.

@ Si
& Mo

Figura 10. Porcentaje de personas que realizan compras online.

Fuente: Encuesta en Google Forms

63



PREGUNTA N° 5: ;{POR DONDE TE GUSTARIA COMPRAR?

Se plantearon 3 opciones para esta pregunta: Facebook, Instagram y una pagina web oficial.
La més votadas fueron la pagina web con un 53.3% de aceptacion y luego Facebook con un 37.2%
de aceptacion. Si bien es cierto, Facebook es una red social de constante interaccion, pero una
pagina web nos permitira ser mas formales y brindar confianza a nuestros clientes. Por un tema de
alcance, expansion y primeras ventas nuestras paginas en las redes sociales serdn fundamentales;

ademas, irdn anexada con nuestra pagina web oficial.

@ Facebook
@ Instagram
@ Pagina Web Oficial

<

Figura 11. Porcentaje de personas que les gustaria hacer compras online segin medio de

compra.

Fuente: Encuesta en Google Forms
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PREGUNTA N° 6: ¢(CON QUE FRECUENCIA COMPRAS PRODUCTOS

CAPILARES?

La frecuencia de compra es un indicador relevante, puesto que indica, aproximadamente,
cada cuanto tiempo los clientes comprarian el shampoo en barra. Sin embargo, son respuestas
referenciales, ya que la frecuencia de compra tiene relacion con la durabilidad del producto, y esta,
tiene relacion con la frecuencia de uso. En relacion a los resultados, el 48.3% de los encuestados
compra mensualmente productos capilares, mientras que el 39.1% cada tres meses. Son

porcentajes considerables para medir la rotacion de nuestro producto.

@ Semalmente
@ Mensuzlmente
@ Cada tres meses

@ Cada 6 meses
pA] @ Mensualemnte

“

Figura 12. Porcentaje de personas que hacen compras online segun frecuencia.

Fuente: Encuesta en Google Forms

PREGUNTA N°7: ; CUAL LOGO PREFIERES?

Es importante tener en cuenta la apreciacion de los clientes para desarrollar un logo que les
agrade; de lo contrario, podrian no animarse a compra el shampoo en barra. Como equipo de
trabajo, se tiene en cuenta las preferencias y decisiones del cliente para mejorar y/o potenciar la
marca (logo- slogan) y producto. El 52.2% de los encuestados se orientaron por el logo numero 4,

siendo este, el elegido para el proyecto.
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@ Opcion 1
@ Opcion 2
@ Opcion 3
@ Opcion 4
@ Cpcion 5

PRITVI

Figura 13. Porcentaje de personas que prefieren comprar el shampoo en barra segln tipo de

logo.

Fuente: Encuesta en Google Forms

PREGUNTA N°8: ;COMO TE (COMO TE GUSTARIA LA PRESENTACION DEL

PRODUCTO?

La idea de esta pregunta es obtener una presentacién que vaya acorde al concepto del
producto que se produce y vende. Para tales opciones se propusieron las cajitas de cartén con su
respectivo logo o el papel de manteca también acompafiado de su logo. La presentacion mas
atractiva y, con un concepto mas natural, fue el papel manteca con un 71.9% de aprobacion por

los encuestados.
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@ Papel manteca y logo
@ Cajitas de carton

Figura 14. Porcentaje de personas que prefieren comprar el shampoo en barra segln tipo de

presentacion.

Fuente: Encuesta en Google Forms

PREGUNTA N°9: ;CUANTO ESTARIAS DISPUESTO A PAGAR POR EL SHAMPOO

EN BARRA DE 50 GRAMOS?

Los encuestados tienen en cuenta lo costoso que podrian ser los productos naturales, puesto
que no se basan en elementos quimicos y tiene un impacto positivo en las personas. Con esta
pregunta se ha evidenciado que los encuestados valoran el producto, y el 51.3% ha seleccionado
un rango de precios de 25 a 30 soles por cada shampoo en barra. Por su parte, el 48.7% esta
dispuesto a pagar entre 15-20 soles por el shampoo en barra. Desde el punto de vista de la empresa,
este factor depende mas de la percepcion del cliente, puesto que, si lo ve como un producto comuin
y sin valor agregado, podria hasta no comprarlo o no pagar mas de 10 soles. Sin embargo, en
términos generales, el publico valora el valor diferenciador del producto, estando dispuestos a

pagar un precio considerable.
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@ Enire 15-25
@ Entre 25 - 30 soles
@ Entre 30 a mas

Figura 15.

Porcentaje de

personas que estan dispuestos a comprar el shampoo en barra segun precio.

Fuente: Encuesta en Google Forms
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ENTREVISTAS A LOS USUARIOS

EXPERIMENTO 2: (ENTREVISTAS A USUARIOS)

Tabla 13
Experimento 2

PRITVI
CONCEPTO SHAMPOO EN BARRA

Saber si es que sera posible que los potenciales clientes compren el
HIPOTESIS producto.

Entrevistar a 12 potenciales clientes, mostrandoles el producto debidamente
EXPERIMENTO presentado, con el logo y etiqueta; ademas del contenido.

Nro. de personas que sufren la caida de cabello vs el Nro. de personas
METRICA entrevistadas.

El 100% de los encuestados sufren de caida de cabello ademés de que el
CRITERIOS DE  85% ya esta familiarizado con el uso de productos naturales.
EXITO

e Los entrevistados si estan dispuestos a comprar y hacer uso del shampoo
puesto que les parece una idea innovadora.

e Pidieron que se mejorase el logo por los colores los cuales se han hecho
uso y algunos pidieron el cambio del nombre.

RESULTADO e Especificar las funciones y beneficios del shampoo en el etiquetado.

e Les parecid interesante el empaque que se relaciona directamente con el
medio ambiente por lo ecoldgico.

e Elolor del shampoo en barra era bueno, pero preferirian que se le afiadiera
olores citricos y florales.

e La mayoria pagaria por el producto entre un rango de 25 — 30 soles por el
shampoo.
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e El producto es la primera vez que la mayoria de entrevistados ha visto, la
disposicién a usarlo y pagar tiene la aceptacion de ellos.
APRENDIZAJE/ e EIl logo tendra que ser mejorado en base a las opiniones de los
DECISIONES entrevistados.

e El olor del shampoo debe tener afiadidos citricos y florales.

Fuente: Elaboracion propia

2.3.4. Aprendizajes de las validaciones

Dado el analisis con las encuestas y las entrevistas realizadas a nuestro pablico objetivo, las
personas buscan principalmente soluciones naturales antes de una marca en especial, tratan de
sacar el mayor beneficio que ayude a contrarrestar la caida del cabello. Por esta razon, al momento
de elaborar el producto se debe enfocar en el beneficio que se ofrecera, es decir, analizar y escoger
los componentes de manera correcta para poder ofrecer un producto de calidad ya que por lo
comentado en las encuestas y la entrevistas entre las marcas no hay mucha diferencia dentro de

este mercado.

Otro punto importante para tomar en cuenta y sirvié como aprendizaje para el proyecto es
que las personas al elegir el shampoo toman en cuenta el tipo de cabello que tienen y eso es cierto
porque todos no tenemos el cabello igual, a raiz de esto nosotros debemos saber diversificar nuestro
producto tratando de que abarque en este caso todo tipo de cabello ya que el publico objetivo

dentro de este mercado es variado.

70



2.4. Plan de ejecucion concierge

Se planteo realizar la entrega de los shampoos en barra en las distintas zonas como San Isidro,
San Borja y Miraflores. Desde que se dio a conocer el producto mediante redes sociales se ha
tenido una gran cantidad de aceptacion por parte de los clientes. A través Facebook se atendia
cualquier consulta de las personas y se ofrecia el producto. En primer lugar, se busca satisfacer las
necesidades del cliente ofreciéndole el producto especificando sus beneficios. En segundo lugar,
se trata de convencer al cliente que compre el producto y elija uno de los puntos de encuentro que
se tiene disponible. Por ultimo, se acuerda con el cliente una fecha determinada en la cual se le

pueda hacer la entrega del producto y luego el pago es contra entrega.

2.4.1. Disefio y desarrollo de experimentos

El objetivo de crear la pagina oficial en redes sociales de Pritvi es lograr un mayor alcance del
producto hacia el publico. Asimismo, se lanzaron diferentes anuncios y promociones para poder
captar el interés y poder generar ventas del shampoo en barra. Ademas, las redes sociales hoy en
dia son las plataformas mas utilizadas por las personas de nuestro segmento que son personas entre
25-55 afios de nivel socioeconémico B, que tienen orientacién a comprar productos de cuidado
personal y que pertenecen a los distritos de San Isidro, San Borja y Miraflores que forman parte
de los distritos zona 7 de Lima. Los procesos para poder desarrollar este proyecto fueron los

siguientes:
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Creacion de la pagina en Facebook.

Dirigir la pagina hacia el segmento de clientes.

Publicaciones semanales de contenido e informacién relevante.

Inversion publicitaria mediante Facebooks Ads.

Poner la fecha y hora exacta de la entrega del pedido.

Cerrar ventas con los clientes mediante pago contraentrega.

Realizar servicio post venta.

-I o

Bande

Pégina Notificaciones ~ Estadisticas  Herra
PRITVI i
PRITVI
Pritvi
Grear nombre de usuario
de la pagina
Inicio
Publicacicnes
M Tegustaw X\ Siguiendo v
Opiniones ) Galles
Videos
Gula para paginas
Fotos @ ,‘_,_‘,p 5 .'_)ag blicaciones atractivas
Eventos
=
Informacion o
v
Comuni idad
e m
Ofertas

Publica de forma peridica en tu
pagina para captar la atencion del
publico, compartir obre

# Companir  #° Editarinformacién = -~

. = e 2 o

Ceritro Mas + Configuracion B

Ayuda ~

~\‘.

CAMBIAR ES CRECER

Da la bienvenida a las personas Fija tu publicacién de bienvenida
en tu pagina
Crea una publicacién de bienvenid~
Escribe una publicacion que incluya y fijala en la parte superior de tu ?
informacion sobre tu negocia y por pagina para que sea lo primero
qué las personas deberian indicar. qu... Vermas

Chat (129) @ 2 &

Figura 16. Pagina de Facebook de Pritvi.

Fuente: Facebook Pritvi
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@) Tesic X | @ comoor x | @ laborum x

Editar publico

Sexo @
Todos Hombres Mujeres

Edad @

B oy | -

Lugares @

© Lima, Lima Region
© Miraflores, Lima Region = 25mi w
© San Borja, Lima, Peru, Lima Region  + 25mi w

@ San Isidro District, Lima, Lima Region = 25mi

Segmentacién detallada @

Incluir personas que coinciden con @

ntereses = Compras y moda > Belleza

Neadinctns canilarne

El tamafin de 1 niihlicn o definidn Rian harhol

—
R | ﬁ;_; e ® 0O o D AR = 15/11?3523019 D

o

= L Escribe aqui para buscar

Figura 17. Promocion de la pagina de Facebook de Pritvi.

Fuente: Facebook Pritvi

45) Tesic x | ® como @ laborum X

@ facebook.com/Pritvi-108443337237198/

Crear publicacion

+POR QUE USAR SHAMPOO EN BARRA ? &

Los Shampoos en Barra SON NATURALES 2. ya que el
shampoo liquido al contener agua necesita insumos quimicos
que afectan a tu cuero cabelludo - Ademas | SON ECO
FRIENDLY ¢, ya que en PRITVI nos preocupamos por
mantener un empaque libre de plésticos que afectan el medio
ambiente. También . DURAN MAS @, ya que una barra de
100 gramos equivales a 3 envases de shampoa liquido

iUnete al cambio y sé parte de la familia Pritvil Envianos un
menzaje y obtendrds un descuento especial del 30% en tu
primera compra

5 ms

Promaciona esta publicacion para mestrarls a més personas.
BB Fotoivideo @ Recibir mensajes
@ sentimiento/actividad © estoy aqui

T Etiquetar producto
Anuncia tu negocio

Noticias
Las publicaciones son pilblicas y aparecen en tu pagina y en los resultados de

@ B bisqueds

@ Compartirahora ® 4 Promocidn fijada por /15

T . ﬁ ﬁ\

o

(¢
w
c]
i

£ Escribe aqui para buscar AD®E gz D) EP

18:54
™
L 15/10/2019 %}

Figura 18. Primera promocion en la pagina de Facebook.

Fuente: Facebook Pritvi

73



Pégina  Bande Notficaciones  Estadisticas  Herra Centrc Mis -

wTogusia~ 3\ Siguiendo = | Compartic " Editar informacion

ado por Romina Guserero Bizs (7 - 16 de octubro 3 128 19:10 - @

Chicos no se piardan =i 30% de descuento en nuestros productos!! € &

9 Recuerda que cor nuEstos shampo ahorras un monton!
@@, y2 qua una sola barra dura entre 50y 80 aproximadamente,

o que squivale mas o menos a 3 botellas normal hampoo liguido, lo
que te permitira ahorrar mucho dinero.

NO PIERDAS ESTA GRAN OPORTUNIDAD B B 0@

Inicio ‘ e O A e S calfcacion

Publicaciones DESCUENTO

Opiniones

Pritvi

Vidsos

Fotos
Ampia t pibico en
£n w primora compra ‘perscaas itare

Eventos
Informacidn
Comunidad
Grupos

Ofertas

Administrar promociones.

£t primera compra + Difun

Consejos para péginas

126 12

¥ gustartu pigna

chatos @B .

Figura 19. Publicacion en la pagina de Facebook de Pritvi.

Fuente: Facebook Pritvi

© | Instagram

pritvi.pritvimen  Editarperfil {3

é\ % 2 publicaciones 37 seguidores 0 seguidos

PRITVI

PRITVI® &

www.facebook.com/Pritvi-108443337237198

BE PUBLICACIONES IGTV 1 GUARDADO ETIQUETADA

PRITVI

SHAMPOO EN
BARRA
SHAMPOO EN o =
BARRA 2

Figura 20. Pagina oficial en Instagram de Pritvi.

Fuente: Instagram Pritvi
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. e | @ iwoess s esoce ]

B Lugares N <

Nueva publicacién Compartir

280 OOO +POR QUE USAR SHAMPOO EN
BARRA ? @

Los Shampoos en Barra SON

B — NATURALES %, ya que el shampoo

Excelente liquido al contener agua necesita

insumos quimicos que afectan a tu
cuero cabelludo . Ademas , SON ECO
FRIENDLY &, ya que en PRITVI nos

Reglonales ] - preocupamos por mantener un
empaque libre de plasticos que
afectan el medio ambiente. También ,

Q DURAN MAS %, ya que una barra de
mos equivales a 3 envases de
shampoo liquido

iUnete al cambio y sé parte de la
familia Pritvil Envianos un r
obtendras un descuento es|
30% en tu primera compra

San Isidro District, Perd
Etiquetar personas

San Borja, Perd
Agregar ubicacion
Miraflores, Pera (&)

Publicar también en
Facebook Pritvi

Twitter

Tumblir

Figura 21. Promocidn en Instagram de Pritvi.

Fuente: Instagram Pritvi

Omar Garcl
“ mar Garcia ﬁ ® =< ¥y +/ Mover alisto

“ ¢ Costo de los productos?

2019

El precio es de 30 soles y cuenta con un 30% para tu
primera compra. o

Figura 22. Detalle de interés de compra de nuestro publico objetivo.

Fuente: Facebook Pritvi
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Anett Valery Yauri Rojas
Se asigné a Pritvi v

@‘ @ X &% + Mover alisto

>
<]
=

2019 22:05

ﬁ ¢Costo de los productos?

Hola €, el producto es para todo tipo de cabello , ya que
utilizamos insumos 100% naturales que fortalecen el

cuero cabelludo y evitan la caida de cabello €.
El precio es de 30 soles y cuenta con un 30% para tu
primera compra

17 OCT 2019 06:37

ﬁ Hay shampoo y acondicionador? Py

17 OCT 2019 08:28

Por el momento solo contamos con shampoo < °

= st 2 © (I dh

Figura 23. Detalle de interés de compra de nuestro publico objetivo.

@ @ =y ﬁ? v/ Mover alisto

22 Dulzura de Aimendra
[ I asigno a Pritvi v
150CT 2019 19:28

Quiero recomendaciones.
hola quiero saber si es para cabello de rizos y pintado?

=
g Y cuanto esta?

Hola £, el producto es para todo tipo de cabello , ya
que utilizamos insumos 100% naturales que fortalecen el
cuero cabelludo y evitan la caida de cabello

El precio es de 30 soles y cuenta con un 30% para tu
primera compra.

=
g Donde se puede adquirir

A partir del Lunes estaremos repartiendo €l producto en
puntos de entrega estratégicos o delivery ( Uber , Rappi
0 glovo ) gracias a la gran acogida que estamos
teniendo .

15 0CT 2019 2213

r sl &

Figura 24. Detalle de interés de compra de nuestro pablico objetivo.

Fuente: Facebook Pritvi

Fuente: Facebook Pritvi
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Hola @, el producto es para todo tipo de cabello , ya que
utilizamos insumos 100% naturales que fortalecen el
cuero cabelludo y evitan la calda de cabello €.

El precio es de 30 soles y cuenta con un 30% para tu
primera compra.

(POR QUE USAR SHAMPOO EN
BARRA ? @ Los Shampoos en Barr...

L

Hola, estoy interesada

¢Como hago la compra?

‘, Tiene aiguna foto del producto? s

A partir del Lunes estaremos repartiendo el producto en
puntos de entrega estratégicos o delivery ( Uber , Rappl

Figura 25. Detalle de interés de compra de nuestro pablico objetivo.

Fuente: Facebook Pritvi

2.4.2. Andlisis e interpretacion de resultados
Para comenzar a publicitar el producto y tener una mayor acogida por parte de los clientes se
hizo una inversion de 16 soles en la cual a través de redes sociales como Facebook e Instagram se

obtuvo un mayor alcance de la pagina.

)

Agregaste /15,00 con Visa “7829
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Figura 26. Primera inversion publicitaria en Facebook.

Fuente: Facebook Pritvi
Uno de los principales resultados fue el alcance de la pagina de Facebook en la cual se puede
ver la cantidad de personas que visualizaron el post fueron de 5638 y los likes con los que cuenta

la pagina son de 262. Asimismo, hubo una interaccion de 365 personas dentro de la pagina.

SHAMPOO EN
BARRA
Cusblar s vicrr

r4 SHAMPOO EN
BARRA

5638 385
Personas sican

sonas aicanzadas nteracciones. 258 seuidores
Figura 27. Detalle de seguidores y likes en la pagina de Pritvi.

otz B &

Fuente: Facebook Pritvi

Como se puede ver en la siguiente imagen se puede apreciar el nimero de usuarios alcanzados a

través de las publicaciones que llega a un total de 443 personas.
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Figura 28. Alcance de usuarios a través de las publicaciones.

Fuente: Facebook Pritvi

2.4.3. Aprendizajes del concierge

Al momento de empezar este proyecto se comenzo a hacer encuestas a traves de la pagina de
Facebook a las personas para saber sus gustos y preferencias acerca del producto. Dentro de las
preguntas realizadas, una de las preguntas importantes era de donde queria que sea publicitado el
producto a lo cual las personas respondieron que las redes sociales eran el mejor medio para que
ellos puedan enterarse sobre cualquier novedad del producto. Por otro lado, se puede apreciar que
las redes sociales cuentan con beneficios por el alcance que generan entre los usuarios y la facilidad
de compra a través de esta herramienta. Finalmente, se puede concluir que a los clientes les encanto
lo novedoso del producto, asi como los beneficios que ofrece para el cuidado capilar. Pritvi busca
incrementar la cantidad de ventas y llegar a mas gente que le guste esta nueva idea que se

implementa en el mercado del cuidado personal.
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2.5.Proyeccion de ventas
Considerando que este sector es altamente competitivo se ha considerado una participacion de

mercado de 1%. Es decir, para hallar el namero de ventas en unidades del primer afio se multiplico
el potencial de mercados con la participacion. Por otro lado, con referencia a la tasa de crecimiento
se tomé como base la publicacion realizada por el periddico Perti21 en la cual, se informa que el
mercado de higiene personal y cosméticos en un escenario conservador espera un crecimiento del
4% mientras que el optimista seria de 6%, en base a ello se ha realizado las siguientes

proyecciones:

Tabla 14
Proyeccion de crecimiento
2021 2022 2023 2024
CRECIMIENTO 3% 4% 5% 5.5%

Fuente: Elaboracion Propia

Para la proyeccion de ventas en unidades se consider6 una estacionalidad en las ventas debido
a que los Shampoos son directamente afectados en la época de verano, ya que el consumo se
incrementa debido a que las personas suelen ducharse de manera mas continua y/o realizar
actividades en areas acuaticas; por ello, la venta en los meses de enero, febrero, marzo y diciembre
son mas altos. Por otro lado, segin un estudio realizado por la universidad de Johns Hopkins
University School of Medicine y de Washington University School of Medicine han determinado
que en las estaciones de verano las personas sufren mas de caida del cabello debido a que, en estas

fechas las busquedas sobre esta problematica se incrementan.
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Tabla 15
Proyeccion de ventas en unidades

CANTIDAD DE SHANMPOOS

2020 2021 2022 2023 2024
Enero 11% 318 11% 328 11% 341 11% 358 11% 377
Febrero  11% 318 1% 328 11% 341 1% 358 1% 377
Marzo 9% 260 9% 268 9% 279 9% 293 9% 309
Abril 9% 260 9% 268 9% 279 9% 293 9% 309
Mayo 7% 202 7% 208 7% 217 7% 228 7% 240
Junio 7% 202 7% 208 7% 217 7% 228 7% 240
Julio 6% 173 6% 179 6% 186 6% 195 6% 206
Agosto 6% 173 6% 179 6% 136 6% 195 6% 206
Setiembre 7% 202 7% 208 7% 217 7% 228 7% 240
Octubre 8% 231 8% 238 8% 248 8% 260 8% 274
Noviembre 9% 260 9% 268 9% 279 9% 293 9% 309
Diciembre  10% 289 10% 298 10% 310 10% 325 0% 343
100% 2891 100% 2978  100% 3097 100% 3252 100% 3431

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 16

Proyeccion de ventas en soles

2020 2021 2022 2023 2024
Enero 207 5/943250 29.7 S/971548 297 §/101040% 29.7 §/10609.30 29.7 S/11,192.81
Febrero  29.7 §/943250 207 S/971548 207  §/10,104.09 297  S§/10.609.30 20.7 S/11192.81
Marzo 29.7 S/7717.50 29.7 S/794%.03 29.7 $/8266.99  29.7  S/8.680.34 297 §/9157.75
Abril 20.7 S/1717.50 297 5/794%.03 29.7 $/8266.99 297  S/3.680.34 2007 §/9157.75
Mayo 20.7 5600250  29.7 5/6,182.358 29.7 5642988  29.7  8/6751.37 297 §/7.122.70
Junio 20.7 $/6.002.50 29.7 S/6182.58 207 $/6.42988 2007 S/6751.37 2007 §/7.12270
Julio 29.7 S/5.145.00 29.7 S§/529935 29.7 §/351132 20.7  S/5786.89 207 §/6.105.17
Agosto 20.7 §/5,145.00 29.7 5/529%35 207 §/3511.32  20.7  8/5786.89 207 §/6.105.17
Setiembre 29.7 S/6,002.50 29.7 5/6182.58 297 $/6.429.88  20.7  8/6751.37 207 §/7.122.70
Octubre  29.7 5/6,860.00 29.7 S/706580 29.7 §/734843 297 8/771585 20,7 S/8140.23
Noviembre 29.7 S/7.71750 297 S/794903 297 $/826699 207  S/368034 2007 §/9.157.75
Diciembre 29.7 S/8.575.00 29.7 S/883225 29.7 §/9.185.54 29.7  S/9644.82 297 5/10.175.2%8
5/85,750.00 $/88.322.50 5/91,855.40 5/96.448.17 §/101,752.82

Fuente: Elaboracion Propia
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3. CAPITULO 3. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO

3.1. Plan Estratégico

3.1.1. Declaraciones de Mision y Vision
MISION: “Reducir el uso de productos quimicos y contaminantes para el medio ambiente

estableciendo una nueva educacion en las personas”

VISION: “Ser una opcion confiable para nuestros clientes que deseen contrarrestar la caida de

cabello y que busquen estar en sintonia con el medio ambiente.”

3.1.2. Anadlisis Externo

3.4.1.1.Andlisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Analisis de proyectos
similares locales e internacionales.

Para efectuar el siguiente analisis externo, se hara uso de la matriz PESTA (Politico,
Econdmico, Sociocultural, Tecnoldgico, y Ambiental), el cual identifica los factores externos que

podrian afectar o favorecer al negocio (Corvo, s.f.).

POLITICO Y LEGAL

El congreso peruano aprobo la ley que prohibe el uso de plésticos, ya sea en recipientes o
envases descartables, regulando y prohibiendo el uso, entrega, fabricacion y distribucién de
envases plasticos (Efeverde, 2018). De esta manera, se intentard reducir el 75% de residuos
plasticos en el Peru, afectando la calidad y fomentando un estilo de vida mas eco-amigable

(Efeverde, 2018).

Esta medida es un factor positivo, ya que mas alla de contrarrestar la caida del cabello con un
producto natural, buscamos reducir el uso de plasticos a través de una presentacion en barra. De

esta manera, estaremos trabajando acorde a lo que la Ley promulga.
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ECONOMICO

La tendencia hacia lo natural toma fuerza no solo en el mundo, sino también en el mercado
peruano, diversificando la oferta a través de opciones més saludables y medicinales. Por su parte,
SIICEX (2014) menciona que se esta incrementando la demanda de productos para el cuidado del
cabello, teniendo en cuenta los productos naturales. En esta industria, segun el Gremio de
Comercio Lima (CCL) (2018, citado por la Agencia Peruana de Noticias, 2018), creceria un 5.6%
en un escenario optimista, siendo méas rentable de los que es actualmente. Esto se debe a las

tendencias internacionales que el mercado peruano va adaptando en el tiempo.

Evidentemente, que las personas en el Per( y el mundo se inclinen por el uso de productos
naturales para la belleza es un factor determinante para nuestra empresa, puesto que tenemos mas
oportunidad de generar mas ventas, utilizando este nuevo concepto. El aspecto econémico impacta

positivamente para Pritvi.

SOCIOCULTURAL

No solo los peruanos, sino también los demas ciudadanos en el mundo estan cambiando su
estilo de vida a uno mas natural. Este hecho se puede evidenciar en las multiples ferias donde se
ofertan variedad de productos naturales/ organicos. Segun el diario Expreso (2018), existen ferias
de cosméticos artesanales y estan impulsadas en el Peru por el grupo Naghab, promoviendo el

consumo de productos naturales para el cuidado personal.

Este hecho impacta positivamente para Pritvi, ya que el puablico estd animado y decidido a
cambiar su tendencia de consumo, valorando lo natural y sus beneficios. Al existir apoyo para este

tipo de productos, se podra hacer uso de las ferias para expandir la marca y generar mas ventas.

TECNOLOGICO
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Segun Velasquez (2018), el Peru tiene al 68% de sus ciudadanos con conexion a internet. De
estos ciudadanos, la mayoria de informa a traves de las redes sociales, revisando tendencias y
buscando ciertos beneficios de productos naturales (Velasquez, 2018). Ademas, el 10% de este
grupo revisa constantemente informacion desde su celular para estar correctamente informados y

realizar diversas busquedas.

El factor tecnoldgico es una herramienta clave para expandir los beneficios de Pritvi, asi como
sus promociones, testimonios, entre otros elementos. Con casi un 70% de usuarios que tienen
conexion a internet ademas de las tendencias en el mercado, sera clave compartir informacion

relevante y concisa para seguir expandiéndonos en el mercado.
AMBIENTAL

Como bien se ha planteado en diversas investigaciones, el medio ambiente se encuentra
amenazada por la constante contaminacion, uso de plasticos y entre otros factores. Por tal motivo,
no solo en el Peru, sino también en otros paises las tendencias de productos naturales de
incrementan y tienen mas fuerza en los mercados, puesto que hay consumidores cada vez mas
conscientes e informados sobre los beneficios de estos productos, asi como su impacto positivo

con el medio ambiente.

Este factor impacta positivamente para nuestra empresa, ya que satisfacemos una nueva
demanda a base de lo que los clientes desean: productos naturales que tengan impacto positivo en

las personas y que reduzcan el uso de envase de plasticos.
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En esta industria existen empresas que se benefician por la factibilidad y viabilidad de los
factores mencionado y analizados, enfocando el shampoo natural en barra a la reduccién de uso
de envases de plasticos, siendo una opcion eco-amigable y aprovechando las tendencias en el
mercado. Sin embargo, muchas de estas no tienen una solucion en especifica para reducir la caida
del cabello, ya que emplean una variedad productos naturales y esencias para diferentes gustos,

pero no necesariamente medicinales.

MATRIZ DE COMPETIDORES

Para efectuar el andlisis de los competidores locales e internacionales se toman en cuenta
las variables mas relevantes para elaborar este producto, asi como, las caracteristicas

diferenciadoras de la industria natural del shampoo en barra.
FARIA PERU

Esta empresa peruana desarrolla shampoos y acondicionadores en barra ecoldgicos y
veganos, siendo duefia de una gran variedad de productos para diferentes segmentos. Ademas,
cuenta con el apoyo en las redes sociales, utilizando imagenes de jovenes con orientacion a un
estilo de vida natural, quienes se encargan de ofertar los shampoos y acondicionadores. Sin
embargo, el motivo para considerarla como un competidor potencial se debe a la regulacion
aprobada por la FDA; agencia del Gobierno de los Estados Unidos, garantizando que es un

producto natural para sus consumidores (Faria Perd, 2019).
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VIDA ECO

Esta empresa tiene aproximadamente dos afios en el mercado del shampoo natural, teniendo
un alcance para distribuir sus productos a todo el Pert (Vida Eco, 2018). Ha desarrollado una linea
de jabones y shampoos a base de diferentes productos y esencias naturales; sin embargo, ninguno
especifica que podria reducir directamente la caida del cabello. Ademas, segun lo revisado en sus
redes sociales, no han implementado un producto asi. En comparacion a la empresa anterior, esta

no mantiene certificacion para sus productos.
NAZHIA ORGANICS

Este competidor se caracteriza por realizar jabones, shampoos, acondicionadores, aceites,
pastas sélidas, entre otros productos organicos (Nazhia Organics, 2018). Al igual que Faria Perd,
emplea la estrategia de promocionar sus productos a través de imagenes de jovenes con orientacion
a un estilo de vida saludable. Asimismo, declaran no testear su producto en animales, generando
un impacto mas positivo para sus consumidores (Nazhia Organics, 2018). A diferencia de las dos
empresas mencionadas, Nazhia Organics emplea frutas para la elaboracién de ciertos jabones o
shampoos. Sin embargo, la razén principal para considerarla como una competencia media-alta
se debe a que realizan talleres donde ensefian a como fabricar estos productos, animando a que

puedan surgir mas competidores en esta industria del shampoo natural en barra.

ASAVA
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Este competidor es de Colombia y mantiene una experiencia de mas de cuatro afios en
este mercado. Segun Asava (2015), han logrado distribuir sus productos fuera de Colombia,
generando satisfaccion en sus clientes a traves de un portafolio de productos variados, tales como
jabones, shampoos, aceites faciales, desodorantes, mantequillas corporales, entre otros productos.
En comparacion a las otras empresas mencionadas, esta empresa no mantiene una presentacion en
barra para todos sus productos, pero utiliza envase de cartones reciclados o de vidrios para
contribuir con el medio ambiente (Asava, 2015). Sin embargo, se recalca que ofrecen productos
para prevalecer la belleza de la piel o del cabello naturalmente, méas no productos que ayuden a

reducir la caida del cabello.
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Tabla 17
Matriz de competidores

NAZHIA
VARIABLE PRITVIT FARIA PERU VIDA ECO ORGANICS ASAVA
POTENCIAL/ DIRECTA/ DIRECTA/ DIRECTA/
TIPO DE COMPETENCIA LOCAL LOCAL LOCAL INTERNACIONAL
MAS
DE100 MAS DE 100 MAS DE 50 MAS DE 80 )
DURABILIDAD LAVADAS LAVADAS LAVADAS LAVADAS MAS DE 70 LAVADAS
AROMAS/ ESENCIAS VARIADOS VARIADOS VARIADOS VARIADOS VARIADOS
ESENCIAS
INSUMO PRNINCIPAL EXOTICAS VARIADOS VARIADOS VARIADOS VARIADOS
PAGINA EN FB/ IG Si Si Si Si Si
REDUCE LA CAIDA DEL Si NO NO NO
CABELLO NO
USO DE PLASTICO NO NO NO NO NO
PRECIO , S/ 35 S/ 35 S/ 30 S/ 45 S/ 45
PRESENTACION
CONVENCIONAL NO NO NO NO NO

Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede evidenciar en la matriz, se puede identificar 3 competidores locales, dos de
ellos directos y uno potencial para nuestro producto, ademas, un competidor internacional de
Colombia; sin embargo, no presentan una solucion para combatir directamente la caida del

cabello.

GRAFICA DE COMPETIDORES DE 2 EJES

En la presente grafica se puede visualizar que Pritvi, nuestra empresa, mantiene un
producto de calidad, teniendo como base principal diferentes esencias exéticas, a un precio
competitivo con respecto a las otras empresas analizadas. EI margen de precios es de mas del

30% aproximadamente con tres de las empresas analizadas.

PRECIOS ;mv;
COMPETITIVOS =S
+
/‘d £l \‘-.
| W
\ E.eo
g

ARVAIIRY

PRODUCTO / CALIDAD
+

Figura 29. Gréfica de competidores de dos ejes.

Fuente: Elaboracién propia
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3.1.3. Analisis Interno

CAPACIDAD DIRECTA

ASESORIA DE UN ESPECIALISTA EN FORMULACION DE PROYECTOS

DE INVERSION

Durante todo el proceso de la realizacion del proyecto de PRITVI contara con la asesoria
de Andrés Arteaga O’Connor, quien es docente actual en el curso de Emprendimiento de Negocios

Sostenibles: Implementacion y es especialista en el tema.

TOMA DE DECISIONES

La democracia sera la base de la toma de decisiones. Es decir, cada integrante del equipo
tendra la facilidad de emitir su voto segin democracia y asi se podra tomar decisiones rapidas
dentro del proyecto para que segun mayoria se pueda elegir la decision final para cada

eventualidad.

IMAGEN DE LA EMPRESA

Una vez iniciada el proyecto, la imagen de PRITVI estard enfocada en las personas que
desean combatir el problema de la caida de cabello de una forma natural y sin quimicos,
enfocandose asi en un nuevo tratamiento capilar a base de esencias naturales. El publico objetivo
tendra la posibilidad de ingresar a las redes sociales y podran realizar los pedidos del shampoo o

duo pack. De igual forma se buscara participar en ferias donde se exhiban productos naturales.
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CAPACIDAD TECNOLOGICA

PROMOCION PUBLICITARIA DEL PRODUCTO EN LAS REDES SOCIALES

En esta ocasion, los seis integrantes del grupo tienen acceso a las redes sociales actuales
como Facebook e Instagram. Asimismo, dichas paginas son de gran ayuda puesto que, permiten
estar en constante contacto con el publico objetivo, potenciar la marcay la promocién del producto.

Ademas, la inversion en marketing en estas redes sociales es minima.

DESARROLLO DE PAGINA WEB MAS ACCESIBLE

En este caso, se cuenta con una basica experiencia en cuanto al manejo de la pagina web
ya que, existen diversos factores que se deben tener en cuenta para presentar una web accesible y
rapida para el usuario final. Sin embargo, a futuro, se buscara poder ampliar este item dentro del

proyecto.

CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO

RELATIVA EXPERIENCIA EN DESARROLLO DE NEGOCIOS Y MARKETING

Todos los integrantes del equipo son estudiantes de la Facultad de Negocios de la
universidad UPC. Actualmente, se encuentran cursando el décimo ciclo de la carrera por lo que ya
cuentan con alrededor de 97% de cursos llevados en cuanto a administracion, marketing, entre

otros; es decir, tienen significativo conocimiento en la administracién de un negocio.
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ESPECIALISTA EN AREA DE MARKETING

Se cuenta con conocimientos basicos en todo lo relacionado al marketing los cuales fueron
llevados en los cursos de la universidad. Sin embargo, existe la participacion de la Sr. Claudia
Arata, como integrante del proyecto, quien se esta desempefiando en la carrera de Administracion

y Marketing y puede ahondar en temas mas profundos en cuanto a al desarrollo de marca.

EQUIPO DE TRABAJO COMPETITIVO Y EFICIENTE

Los integrantes del equipo aportan diferentes conocimientos e ideas para el desarrollo del
proyecto. Por tal motivo, lo que los define como equipo de trabajo es la competitividad, ya que
poseen el mismo enfoque a largo plazo y aprender cosas nuevas de los otros integrantes e

identificamos los errores colectivos y propios.

CAPACIDAD COMPETITIVA

PRODUCTO DE CALIDAD EN EL MERCADO LOCAL

Actualmente, existen diferentes marcas de shampoos en barra. Sin embargo, la empresa
estd enfocada en el uso de esencias exoticas y hierbas naturales para conllevar un tratamiento
capilar en contra de la caida de cabello y el uso excesivo de plastico. Por tal motivo, la ventaja
competitiva con la que cuentan es el desarrollo de una formula que controle o erradique dicho

problema, sea natural y esté libre de quimicos que afecten a largo plazo el cuidado capilar.

VALOR DIFERENCIADO DEL PRODUCTO
92



Como parte del valor diferencial respecto a los potenciales competidores, es que se contara
con un pack del shampoo en barra que podra complementar ain mas el tratamiento anticaida. Este
estara compuesto con un shampoo, mas acondicionador y una crema capilar que re- acondicionara

el cabello de los consumidores todo en uno solo.

FACILIDAD DE LOS COMPETIDORES EN COPIAR EL PRODUCTO

En cuanto a los competidores, se puede tornar facil realizar el producto a través de la
obtencion de materia prima y ofrecerlo en el mercado. Asimismo, si existen empresas con un alto
poder financiero pueden desarrollar diferentes shampoos en barra. Sin embargo, PRITVI tiene un
valor agregado que lo diferencia, la cual es el desarrollo de una formula natural que sea efectiva

para la caida de cabello.

CAPACIDAD FINANCIERA

ACCESIBILIDAD A RECURSOS FINANCIEROS

Por el momento, cada integrante del equipo realizara un aporte econémico con la ayuda de
los familiares de cada uno de nosotros o con su propio trabajo para poder financiar principalmente

la inversidn inicial del proyecto para impulsar las ventas.

ADECUADO MANEJO DE LOS FONDOS

Como parte de la carrera de Administracién, los miembros del equipo estan debidamente
capacitados para realizar una gestion eficiente de los fondos que poseemos para el desarrollo del

proyecto.
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3.1.4. Analisis FODA.

Tabla 18
Analisis FODA integrado

MATRIZ FODA
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Y YT

ey
T L

T -
-'Iq. b . 4 - .L-_.}-l‘*l'}
"'.-.,_\_ __‘_::-
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Fuente: Elaboracion propia
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3.1.5. Andlisis de objetivos y estrategias.

3.1.5.1.0bjetivos

1. Establecerse como la empresa lider en la industria de productos naturales en un plazo no

mayor a diez afnos.

2. Expandir el negocio para vender a provincias y a paises cercanos del Pert en un plazo no

mayor a diez afos.

3. Ofrecer un producto de calidad a los clientes, generando satisfaccion y que nos puedan
recomendar con sus conocidos o familiares.
3.1.5.2.Estrategia Genérica
Como empresa, se aplicara una estrategia genérica de enfoque, puesto que se va a satisfacer
las necesidades de un segmento especifico a través de un precio competitivo, ofreciendo un valor
Unico. Para reducir la caida del cabello, se ofrecera un shampoo en barra a base de esencias
naturales a aquellos clientes que deseen combatir directamente este problema, dejando de lado las
opciones quimicas o altas en sal. Ademas, se menciona esta estrategia por el pablico detallado al
que se llega luego de la segmentacion, desarrollando un concepto eco-amigable, juvenil, fresco y

medicinal para nuestro cliente.
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3.1.5.3.Estrategias FO, DO, DAy FA
ESTRATEGIAS FO

E1: Ampliar y formar una linea para todo tipo de cabello.

Con esta medida a implementar se busca expandir las ventas y el reconocimiento de la marca
mediante las redes sociales e internet, ofreciendo un shampoo en barra no para reducir la caida del
cabello. De esta manera, en el largo plazo, se podra desarrollar una linea para cabello grasoso,
casposo, entre otros aprovechando que los clientes se encuentran bien informados por el uso del

internet y las redes sociales.

E2: Ubicar el producto en tiendas de cuidado personal y supermercados creando asi una

oferta diferenciada para el publico.

Con esta medida se plantea ser estratégicos con los puntos de ubicacion y/o distribucién del
producto, ofreciendo un producto innovador, natural y que realmente reduzca la caida del cabello

para los clientes que recurren a tales puntos de venta.

E3: Publicitar el producto por redes sociales y asi lograr una mayor cobertura.

Con la siguiente estrategia se llevara a cabo la masificacion de los beneficios del shampoo
mediante las redes sociales, informando a los clientes interesados, luego de haber sido

segmentados correctamente, para asi, expandir el posicionamiento de la marca y las ventas online.
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ESTRATEGIAS DO

E4: Crear expectativa de nuestro nuevo producto con una presentacion poco

convencional.

Con esta estrategia se plantea respaldar la imagen de un producto natural a través de formas
poco convencionales en el mercado, tales como las redondas, con relieves, entre otras que permitan
que el cliente aprecie los componentes naturales (textura, colores, etc.) y sigan comprandonos por

internet.

E5: Participar dentro de ferias de productos eco amigables y naturales.

Esta estrategia nos permitira dar a conocer nuestro producto en un punto de venta fisico a
primera instancia, generando que impactemos a los clientes y realicen, después, sus pedidos con

mayor frecuencia por internet.

E6: Implementar equipamiento para el desarrollo de nuestro producto.

Esta medida plantea aprovechar la creciente concientizacion de los consumidores acerca del
uso de productos naturales, evitando usar los plasticos como envase. Por ello, ante una demanda
creciente bajo este contexto y basado en un escenario optimista, se plantea tener un buen volumen
de ventas adecuado, para luego, implementar mas equipos necesarios para la produccion y reducir

costos.
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ESTRATEGIAS DA

E7: Desarrollar un disefio para el segmento masculino y femenino.

Con esta estrategia lo que se busca es tener una mayor acogida puesto que, si se enfoca a un
sector seria mas dificil competir dentro de este mercado. Por tal motivo, lo que se busca es que el

publico se sienta identificado con el producto y tenga la satisfaccion de usarlo.

E8: Comunicar mediante estrategias de marketing los beneficios y calidad de nuestro

producto.

Esta estrategia servird principalmente para que el publico objetivo se informe acerca del
producto, en el cual se detallaran los beneficios y la calidad que ofrece. De esta manera, podremos

generar mayor confianza en los clientes y expandirnos como marca.

E9: Implementar dos productos en uno para maximizar los beneficios del shampoo.

Lo que se trata de obtener con esta estrategia es que el producto, aparte de cumplir una
funcidn especifica, tenga como complemento una funcidn secundaria; es decir, que sea un paquete

completo.

ESTRATEGIAS FA

E10: Concretar alianzas con productores de las materias primas naturales.

Dentro de este mercado es fundamental que las empresas que empiezan a desarrollarse
busquen concretar alianzas con los productores de materias primas por un tema de abaratar costos
en vez de comprarlos a terceros. De esta manera, manteniendo un aliado clave y de calidad, se
podra ofrecer un producto con valor agregado y de buena calidad, sobre todo, a precios

competitivos para el mercado.
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E11: Implementar una produccion dependiendo de los productos naturales de acuerdo

con la temporada.

Al determinar esta estrategia lo que se va a buscar es que el producto se adapte a que el
cliente disponga, tratando de encontrar una maximizacion de beneficios y minimizacion de costos

del producto.

E12: Mantener un estandar de calidad controlando la cantidad de quimicos que contiene

nuestro producto.

Con esta medida a implementar lo que se busca es ofrecer un producto de calidad que se
encuentre dentro de un rango estandar de calidad y esto se obtendrd con ayuda del ingeniero
quimico quien se encargara de supervisar la composicion del producto.
3.1.5.4.Metas

CORTO PLAZO

1. Ser la mejor opcidn de tratamiento capilar en para reducir la caida de cabello en un plazo

no mayor a dos afios.

2. Posicionar nuestra marca mediante el marketing digital en un plazo no mayor a un afio.

3. Obtener utilidades al terminar el primer afio de operaciones comerciales.

4. Potenciar la busqueda de nuestra empresa en las redes sociales e internet en los primeros

seis meses, 0 maximo un afo, de operaciones comerciales.
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LARGO PLAZO

1. Incrementar el patrimonio personal de cada miembro en la empresa.

2. Desarrollar una ventaja competitiva en el tiempo que se dificil de imitar por la
competencia.

3. Ser sostenibles en la industria, incursionando en nuevas lineas naturales con fines
medicinales.

4. Superar a la competencia en visibilidad y ventas en el mercado, diversificando la oferta.
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Proveedor

Silika Moldes e
Insumo EIR L
Sustitutos
Nuevos entrantes . : El shampoo
ompetencia - -
Empresas con E tradicional (en
tendencias liquido y con
ecologicas y envases de
naturales plastico)
Clientes
El publico
segmentado

Figura 30. Cinco fuerzas de Porter.

Fuente: Elaboracion propia

MATRIZ DE PORTER

1. PODER DE NEGOCIACION CON LOS CLIENTES (CLIENTES)

En grandes términos, Pritvi mantiene el poder frente a la negociacién con el cliente, ya que
se establece un precio fijo a pagar por el shampoo. Evidentemente, el precio esté justificado por
la calidad de insumos y valor agregado que se le afiade para el cliente. Es importante mencionar
este aspecto, ya que somos una opcion con una alta concentracién de ingredientes naturales,
aprovechando las nuevas tendencias que surgen en el mercado, para asi, desarrollar un nicho de
mercado que, aun, se encuentra en auge. Sin embargo, por temas de descuento en compras de
grandes cantidades, se podria acceder a ciertos descuentos para la fidelizacion del cliente y, asi,

poder asegurar otra futura venta en grandes cantidades del shampoo en barra.
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2. RIVALIDAD ENTRE EMPRESAS (COMPETENCIA EN EL MERCADO)

El mercado de shampoo en barra se encuentra con la presencia de competidores relevantes,
tales como Faria Per(, Vida Eco y Nazhia Organics. Por un lado, la principal rivalidad se daria
con Faria Peru, porque, ademas de contar con unas redes sociales muy dinamicas y variedad en
su cartera de productos, mantiene una certificacion aprobada por la FDA; agencia del Gobierno
de Estados Unidos, garantizando al cliente que el shampoo en barra es 100% natural. Por otro
lado, otro principal competidor es Nazhia Organics, ya que también mantiene una amplia
variedad en su cartera de productos, las cuales no solo abarcan el shampoo en barra, sino
también aceites y desodorantes en barras. Asimismo, Nazhia Organics realiza talleres donde
ensefia a como elaborar estos productos, incrementando la posibilidad de aumentar
competidores y saturar el mercado de nicho en el que se desarrolla el shampoo en barra. Por

todo lo mencionado, ambas empresas son la principal competencia en el mercado.
3. AMENAZA DE LOS NUEVOS ENTRANTES (NUEVOS ENTRANTES)

Las tendencias de productos ecoldgicos y naturales se incrementan paulatinamente, segun
SIICEX (2014), la demanda de productos naturales para el cuidado capilar va en aumento, por
lo que lo hace un sector atractivo para iniciar un emprendimiento. Ademas, a esta alza en la
demanda del cliente, se le afiade las bajas barreras de entradas a la industria, aumentando la alta
competencia en el mercado y, por supuesto, incrementando las opciones de compras de
shampoo en barra de otras marcas para el cliente. En términos generales, la amenaza de nuevos
competidores es inminente; por ello, se deben gestionar correctamente las estrategias genéricas

de Pritvi, para asi, diferenciarnos y ofrecer un valor agregado al consumidor.

4. PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES (PROVEEDORES)
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En este punto de las fuerzas de Porter, el proveedor mantiene el poder de negociacion frente
a Pritvi, ya que establece los precios para obtener los insumos y el empaque, respetando los
requerimientos solicitados. Sin embargo, si se evidencia problemas de calidad o capacidad de
produccidn, se optara por contar con el servicio de otro proveedor, ya que se busca la excelencia
y calidad en cada shampoo en barra elaborado. En términos generales, Silika Moldes e Insumos
E.I.R.L mantiene el poder de negociacion, pero si su calidad disminuye 0 no cuenta con mas
abasto de produccion, se procedera a cambiar de proveedor, evitando perder eficiencia en

produccidn, distribucion y ventas.

5. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS (SUSTITUTOS)

La principal amenaza a nuestro shampoo en barra son los shampoos tradicionales, aquellos
elaborados con quimicos y sales, ademéas de contener envases de plastico. El cliente mantiene
la Gltima decision, optando por la solucion natural o, poca efectiva, solucién quimica.
Evidentemente, este hecho seré influenciado por el estilo de vida o conocimiento acerca de los
beneficios de una opcién natural que el cliente pueda tener; por ello, Pritvi no mantiene el

control ni el poder para predecir tales sucesos.
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3.1.6. Formalizacion de la empresa

Al momento que se quiere realizar un emprendimiento es vital y fundamental que sea mediante
una empresa puesto que te da mayor acogida por parte del publico al que te diriges y veracidad
acerca del producto que les ofreces, de lo contrario seria mas dificil llegar a las personas y no se

tendria el éxito deseado.

Por tal motivo, hemos tomado la decision de formalizar nuestra empresa como el principal
objetivo en equipo que tenemos, pero esto consta de varios pasos y tiempos determinados, entonces

debemos tomar en cuenta los siguientes pasos:

1. El primer paso es la declaracion de voluntades.

2. El segundo paso para constituir la empresa es a través de una Sociedad Anonima Cerrada
(S.A.C.), en el cual aportaremos cantidades iguales todos los miembros del equipo que
consta de 6 personas.

3. El tercer paso es la reserva del nombre para poder hacer la inscripciéon de la empresa
formalmente.

4. El cuarto paso consta en la elaboracion de la minuta correspondiente, es decir, cada una de
las personas declara su voluntad de formar parte de la empresa.

5. El quinto paso y uno de los mas importantes es el aporte de capital por parte de los
miembros que conforman la empresa.

6. El sexto paso es la elaboracion de una escritura publica que seré revisado por un notario y
este documento sera firmado y sellado por cada una de las personas que constituyen la
empresa.

7. El septimo paso es el mas importante dentro de todo el proceso puesto que es la inscripcion

de la sociedad en los Registros de Personas Juridicas de la SUNARP.
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8. Finalmente, el octavo paso es el registro de la empresa en la SUNAT que nos dard un
numero de RUC que nos permitira identificarnos con la actividad comercial que realizamos

y el nimero que indica que somos contribuyentes.

3.1.7. Diagrama Gantt de las metas propuestas

Nosotros como equipo, tenemos las siguientes metas propuestas:
Meta 1: Ser la mejor opcion de tratamiento capilar en contra de la caida de cabello en un afio.

Para lograr este objetivo se debe de contar con un especialista quimico que nos ayude a
establecer el desarrollo de una formula natural y eficiente contra la caida de cabello para que
nuestros consumidores tengan preferencia por nuestro producto. Por tal motivo, se procedio la
realizar la contratacion de aquel especialista en un plazo de 3 meses para el desarrollo de la meta

propuesta.
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NRO ACTIVIDADES A REALIZAR RESPONSABLES Y/0 TIEMPO = M2 ik
' INVOLUCRADOS
Conversacion de del
contrato de un MIEMBROS DEL EQUIFD PLANEADD
1 especialista quimico
Elaboracion del perfil del
MIEMBROS DEL EQUIFD PLANEADD
2 puesto
Publicacion de la
. . MIEMBROS DEL EQUIFD PLANEADD
3 vacante disponible
Entrevistas a los
. MIEMBROS DEL EQUIFD PLANEADD
4 potenciales reclutados
Contrato con el
- MIEMBROS DEL EQUIFD PLANEADD
-t especialista
Explicacion de la formula
MIEMBROS DEL EQUIFD PLANEADD
[ adesarrollar
Seguimiento constante
N MIEMBROS DEL EQUIFD PLANEADD
7 de |la formula disenada
Obtencion de f |
Enelan SETBImUE | MIEMBROS DEL EQUIPO
a3 natural PLAMEADD

Figura 31. Diagrama de Gantt de la primera meta.

Fuente: Elaboracion propia

Meta 2: Lograr el posicionamiento de nuestra marca mediante el marketing digital en menos

de un afio

Para lograr este objetivo se cuenta con una especialista en marketing como integrante de
nuestro proyecto que se encargue de establecer la estrategia de marketing adecuada que se va a
utilizar para potenciar la venta y la promocién de nuestro producto. Asimismo, que nos dé a
conocer cuales seran los mecanismos que se deben ejecutar en la introduccion del producto al
mercado. Por tal motivo, esta meta tendra como periodo de realizacion de 6 meses. Para ello, se
realizara un cronograma en el cual detalla cudles seran las actividades claves para realizar para

lograr dicho objetivo.
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RESPONSABLES Y/O TIEMPO MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MESS MES B
NRO. ACTIVIDADES A REALIZAR INVOLUCRADOS
PLANIFICACION DELOS
1 OBJETIVOS A CUMPLIR MIEMBROS DEL EQUIPD PLANEADD
DEFINIR LA ESTRATEGIA DE
2 FIDELIZACION S-MARKETING PLANEADD
DISEND DEL FLAN DE
3 MARKETING G-MARKETING PLANEADD
REALIZAR PUBLICACIOMNES
CONSTANTES EN REDES MIEMBROS DEL EQUIPO
SOCIALES
a4 PLANEADD
REALIZAR SORTEQS DE
5 NUESTROS PRODUCTOS MIEMBROS DEL EQUIPD PLANEADD
EVALUACION DELOS MIEMBROS DEL EQUIPD
RESULTADOS OBTEMIDOS
] PLANEADD
7 PUBLICIDAD AGRESIVA MIEMBROS DEL EQGUIPO PLANEADD
POSICIONAMIENTO EN EL MIEMERCS DEL EQUIPD
3 MERCADD PLANEADD

Figura 32. Diagrama de Gantt de la segunda meta.

Fuente: Elaboracion propia
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3.2. Plan de operaciones

3.2.1. Cadena de valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: Relacion con proveedores, gestion administrativa de la empresa

RECURSOS HUMANOS: Manejo de personal, reclutamiento, capacitacion constante, planificacion de equipos de trabajo

DESARROLLO DE TECNOLOGIA: Disefio del producto y del proceso, investigacion y desarrollo de la formula del Shampoo

ABASTECIMIENTO: Gestion de proveedores, publicidad

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING Y SERVICIO POST
INTERNA EXTERNA VENTAS VENTA
Empaque y etiquetado
Control de calidad y Procesamiento de Fuerza de ventas, Resolucion de
materia prima, pedidos, promociones, publicidad, quejas, constante
recepcion del preparacién de presentaciones de comunicacion con
producto informes propuestas nuestros clientes

Figura 33. Cadena de valor.

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2. Determinacion de procesos
Pritvi determina sus procesos en base al seguimiento de gestion de calidad que le damos a nuestro

producto y sobre todo a la constante comunicacion que poseemaos con nuestros clientes.

En primer lugar, dentro de los procesos operativos se establece el planeamiento de la produccion
en funcion a lo acordado con la persona que realiza el producto, para luego ser gestionado la
entrega con el cliente. De esta manera, se mantendra la informacion exacta del requerimient y la

necesidad a satisfacer.

Por otro lado, se tienen los procesos de apoyo, los cuales son la gestion de compras, la publicidad,
la gestion de la informacion, la gestion financiera y las constantes capacitaciones que mantendran

todos los integrantes de la empresa para mantener el conocimiento del producto.

Por tal motivo, se presentan los procesos mediante el siguiente mapa de procesos general:
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3.2.2.1.Mapa general de procesos de la organizacion

PROCESOS ESTRATEGICOS
PARTES
INTERESADAS PARTES
A . , Sistema de INTERESADAS
INTERNA Direccion Estratégica Control de calidad comunicacion
ACCIONISTAS INTERNA
COLABORADORES ACCIONISTAS
COLABORADORES
PROCESOS OPERATIVOS
L L
= =
& Proceso de venta Produccion y despacho Gestion del reclamo &
| —

(@] o
OARTES PROCESOS DE APOYO PARTES
INTERESADAS INTERESADAS
Anuncio en redes Capacitaciones Busqueda de ferias

e PRS&EEEEARES
PROVEEDORES

Figura 34. Mapa de procesos.

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2.2.Descripcion de procesos estratégicos

Dentro de los procesos estratégicos, tenemos la direccion estratégica de Pritvi, ya que es la
fuente de éxito para alcanzar las metas y propositos como empresa. De esta manera, Pritvi puede
adaptarse al cambio mediante el seguimiento de la evolucion del producto, transformando los
obstaculos en fortalezas. Por otro lado, el sistema de gestion de calidad que le damos al producto
es el seguimiento constante del mismo para brindar un excelente producto al mercado objetivo.
Por otra parte, el sistema de gestion de comunicacion con nuestros clientes es esencial, ya que de

esta manera se puede mapear los constantes cambios de la demanda.
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3.2.2.3.Descripcion y flujograma de procesos operativos

Figura 35. Flujograma proceso de venta delivery.
PROCESO DE VENTA

E El cliente se pone Se registra
< en contacto con la solicitud del
w empresa cliente
=
o
Ne @
A A
Comunicarse con BrensiEigRe y
2 elclienteparala | 5| C?JF:P acclna 1. ¢El cliente desea
E catizacion icaek el servicio?
w
>
Entrega al
Si—p=| domicilio del
cliente
2
‘©
O
<
14
>
[
(6]
<
w

Fuente: Elaboracion propia

Para dar inicio al proceso de venta, el cliente debera ponerse en contacto con Pritvi, para asi,
registrar su solicitud correctamente. Luego, se realiza la cotizacion de acuerdo con lo solicitado
al cliente. El cliente analiza la cotizacion, confirmando o no el pedido a realizar. Una vez
aceptado el pedido, se envia el shampoo por delivery a su domicilio, para luego, efectuar el pago

contra-entrega.
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PROCESO DE GESTION DE RECLAMO

PRITVI CLIENTE
‘ INICIO ‘
\ T Atencion al cliente
iCliente tiene ™ sl v
algin | Gestion del
reclamo? - reclamo
T
NO v

Da un veredicto
final

B

X

NO
iProcede o
no procede?

Se le hace el
reembolso respectivo

Figura 36.
Flujograma de gestion de reclamo.

Fuente: Elaboracién propia

Dentro del proceso de atencion el cliente, si es que el cliente tuviera algun reclamo, pasa a ser
atendido por el Gerente General, quien hara el debido proceso de gestion de reclamo y dara un
veredicto acerca del problema para poder brindarle una respectiva solucion. Si el reclamo procede,
se le hara el reembolso respectivo al cliente del monto que pag6 por el producto, y, si no procede,

se termina el proceso de gestion de reclamo.
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PEDIDO DEL SHAMPOO EN BARRA PRODUCCION DEL SHAMPOO EN BARRA DESPACHO A PRITVI

INICIO

Se revisa la calidad de
los shampoos (control
de calidad)

Se producen los
.| shampos en barra Y se
| mezclan las esencias
exoticas
Solicitar una Dias de producccion: 3 |
cantidad dias habiles
determinada de
shampoo en barra

Pasa a un proceso

de secado para

coger consistencia Se recibe los shampoos

Sl en la oficinal almacén
| de Pritvi
Dias de secado: 1
ZTienen los materiales y | dia habil
capacidad para praducir el
shampoo en barra?
Empaquetado del
shampo en barra,
segun los

NO requerimientos de Pritvi ‘ Se entrega el shampoo al |

cliente
Fin del
proceso

Dias de empaquetado: 1
dia habil

Figura 37. Flujograma proceso de produccion y despacho del producto.

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, cuando se realice el pedido del shampoo en barra y se solicite una cantidad
determinada se procedera a ver si el proveedor tiene los materiales y la capacidad necesaria para
la produccion del shampoo en barra, ya que si no es asi el proceso culminaria. Sin embargo, si se
procede a realizar el shampoo, se mezclan las esencias a pedido del cliente con los demas
ingredientes, y luego pasa un proceso para mantener el debido secado para coger la consistencia
deseada. Luego, pasa al area de empaquetado y etiquetado segun los requerimientos de Pritvi. Por
ualtimo, se realiza el control de calidad de los shampoos, para luego, recibirlos en el almacén de la

empresa y poder gestionar la entrega al cliente.
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Figura 38. Flujograma de proceso de anuncios en redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia

Para el proceso de promocidn, Pritvi ha elegido las redes sociales como Facebook e Instagram

como sus principales medios de publicidad para la atraccién del mercado objetivo. Por tal motivo,

al momento de la seleccion de la red social se empieza creando el anuncio respectivo que cumpla

con las regulaciones de esta misma. De esta manera, se elige el objetivo y el segmento al cual nos

dirigimos. El equipo de Facebook pasa una revision antes de empezar a monetizar la publicacion,

ya que, si pasa el filtro, terminaria el proceso debidamente.
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PROCESO DE PARTICIPACION EN FERIAS DE PRODUCTOS MATURALES

BUSQUEDA CONTACTO CON LA FERIA MEGOCIACION E INSCRIPCION

Inirio

Busqueda de las
lerias de
productlos

naturales an Lima

Seleccsdn de 2 Ervio de mensaje Reunidn con las
posibles feras alas paginas | represantantes de
para la exposicion | organizadoras de la Teria

del producio las lenas.

L

Pactar @l dia dela

Emvio de los participacion an la

documentos con feria v

la propuesia de reconacimienta del
negocio a lugar

axponar

Y

" Pago por la
Recepcion de las participacian anla

catizaciones por la Teria.
parlicipacipacian
an cada Taria.

L

Seleccon de la
leria para Fin
presentar al

shampoo

Figura 39. Flujograma del proceso de particion de productos naturales.

Fuente: Elaboracion propia

Para finalizar, Pritvi manifiesta que es importante la participacion de ferias naturales para dar a
conocer nuestro producto. Por tal motivo, empezamos con la blsqueda de dichas ferias que se
adecuen a nuestro giro de negocio y seleccionamos las 2 posibles ferias para la exposicion del

producto.
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Luego, entramos en contacto con la feria enviandole un mensaje a las paginas organizadoras de
la feria para proceder con el envié de los documentos del negocio a exponer y nos den las
cotizaciones requeridas. Luego de seleccionar la feria adecuada, procedemos a la reunion con los
representantes de la feria para pactar el dia y el lugar en donde tendremos participacion en la feria
y realizar el pago por anticipacion.
3.2.2.4.Descripcion de procesos de soporte

Dentro de los procesos de soporte o de apoyo, para Pritvi es de esencial importancia contar con
capacitaciones que afiancen los conocimientos acerca de la realizacion del shampoo en barra y
puedan brindar un servicio de calidad a los clientes. Asimismo, la publicidad tendrd un papel
importante para dar a conocer el producto en el segmento adecuado al que vamos dirigidos y la
relacion con nuestros proveedores para poder mantener un precio adecuado de los insumos a
utilizar.
3.2.2.5.Capacidad de produccion y/o servicio
Al ser una empresa que produce productos artesanales que se dirige a un mercado selecto, no se
requiere gran capacidad instalada, tan solo se necesitarian mesas de trabajo y computadoras para
poder comunicarnos con nuestros clientes y algunos estantes para conservar nuestro stock de
productos. Este espacio de trabajo sera alquilado bajo las condiciones de contrato por 6 meses
renovables, con un pago por adelantado, el monto del alquiler mensual sera de S/. 500 soles. Por
otro lado, para la produccion de nuestros productos sera realizada por una empresa tercerizada
(SILIKA MOLDES E INSUMOS E.I.R.L), quien se encargara de la elaboracion del producto final

de acuerdo a las caracteristicas que se indicaran en la orden de compra.
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3.2.3. Presupuesto

3.2.3.1.Inversion inicial

Activos fijos: Se realizara la compra de laptops, sillas, escritorios, impresora y software

Microsoft para la implementacién en la oficina para poder realizar nuestras operaciones

administrativas.

Se realizo cotizaciones, via online, en las principales tiendas, de las que se eligieron los

siguientes muebles y aparatos para los activos fijos:

/ Laptops 2enl

Fi'gt_jra 40 Costo de la laptop.

Laptop 2en 1 Advance 11.6" FHD Intel
Celeron 3GB 32GB Win10 Azul
S/ 990

‘Garantia Extendida @
Sin proteccidn adicional ~

Mira los beneficios!

Disponibilidad

Fuente: Fuente: Saga Falabella 2019

[ Impresoras y Multifuncionales

|

Figura 41. Costo de la impresora.

HP C6digo del producto: 16723657
Impresora Multifuncional HP DesklJet
Ink Advantage 3785

* W & 38/5 (5)

5/ 109 (Oferta) Aemule 107 CHIR Punies

S/ 149

Garantia Extendida @
Sin proteccién adicional e

Mira los beneficios!

Fuente: Saga Falabella 2019
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Figura 42. Costo de la silla.
Fuente: Sodimac 2019

REVISA LA DISPONMBUIDAD DE £5TE PRODUCTO AQLE

(0 ) S Sp—

B i cs ot s e

Figura 43. Costo del escritorio.
Fuente: Sodimac 2019

De acuerdo con la cotizacion se trabajard con los costos de valor de cada activo y la
depreciacién anual de acuerdo a la Sunat. La informacién se detalla en la siguiente tabla:

120



Tabla 19
Inversion inicial en activos fijos

ACTIVOS F1JOS TANGIBLES CANTIDAD VALORUNITARIO  TOTAL  DEPRECIACION
EQUIPOS DE COMPUTO Y
COMUNICACION

LAPTOP ADVANCE 3 S/ 838.98 S/ 2,516.95 20%
IMPRESORA HP 1 S/92.37 S/ 92.37 20%
SUBTOTAL S/ 2,609.32
MUEBLES DE OFICINA
ESCRITORIO 3 S/ 168.64 S/ 505.93 10%
SILLAS DE ESCRITORIO 3 S/ 50.00 S/ 150.00 10%
SUBTOTAL S/ 655.93
TOTAL ACTIVOS FIJOS TANGIBLES S/ 3,265.25
ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES CANTIDAD VALOR UNITARIO TOTAL DEPRECIACION
SOFTWARE/LICENCIAS
OFFICE 365 EMPRESA PREMIUM 3 S/ 341.60 S/ 1,024.79 20%
ANTIVIRUS 3 S/ 131.90 S/ 395.70 20%
SUBTOTAL S/ 1,420.49
TOTAL ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES S/ 1,420.49
TOTAL ACTIVOS FlJOS S/ 4,685.75

Fuente: Elaboracion propia

Gastos pre-operativos: Los gastos pre-operativos seran realizados antes que se

empiece a operar y se pagaran solo una vez.

Tabla 20
Inversion inicial en gastos pre-operativos

GASTOS PRE OPERATIVOS MONTO

Traslado de Muebles 5/150.00
Elaboracion de Banner 5/50.00
Registro de marca INDECOPI 5/535.00
SUNARP 5/275.00
Constitucion legal 5/520.00
Gastos notariales 5/350.00

TOTAL GASTOS PRE

S/1,880.00
OPERATIVOS

Fuente: Elaboracion propia
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Produccion del Shampoo: La elaboracion del shampoo constara de los ingredientes,

empaquetado y etiquetado. A continuacion, se mostrard los costos de produccion de

cada shampoo multiplicado por la cantidad a invertir para el primer mes del primer afio.

Cabe resaltar, que los siguientes costos no cuentan con los costos de publicidad.

Tabla 20

Inversion inicial en la produccién del shampoo

SHAMPOO
Base Sélida
Esencias
Aceites
Keratina
Crema de coco
Magquilado
TOTAL

EMPAQUE ECO FRIENDLY
VALOR DE VENTA

ETIQUETADO
VALOR DE VENTA
COSTO DEL SHAMPOO
CANTIDAD PRIMER MES
TOTAL INVERSION

VALOR
S/25.42
S/8.47
S/12.71
S/12.71
S/25.42

S/84.746

VALOR
$/16.95

$/135.59

PRECIO CANTIDAD TOTAL

S/30.000 15 S/1.69
$/10.000 30 $/0.28
S/15.000 20 S/0.64
$/15.000 15 $/0.85
S/30.000 15 S/1.69

S/ 1.50

S/6.66

VALOR
PRECIO CANTIDAD UNITARIO
$/20.00 100 $/0.17

PRECIO CANTIDAD TOTAL
S/160.00 100 S/1.36
$/8.18
318
$/2,601.49

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.3.2.Costos fijos, costos variables, costos unitarios

Costos y gastos fijos: Constan de los gastos administrativos y de venta.

Tabla 21
Detalle de los gastos fijos inicial

GASTOS FUOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Alquiler de oficina
Depreciacion activos
Pago a personal

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS

GASTOS DE VENTA
Publicidad por instagram
Publicidad por Facebook

TOTAL GASTO DE VENTA
TOTAL COSTOS Y GASTOS

MONTO

5/500,00
5/587,46
5/2.850,00

5/3.937,46

5/60,00
5/60,00
5/120,00
$/4.057,46

Fuente: Elaboracion propia

Costos Unitarios: Los costos unitarios del Shampoo en barra estaran conformados por

los costos de los insumos, empaquetado y etiquetado.

Tabla 22
Detalle de los costos unitarios

SHAMPOO VALOR
Base Sdlida S/25.42
Esencias S/8.47
Aceites S/12.71
Keratina S/12.71
Crema de coco S/25.42
Maquilado
TOTAL S/84.746
EMPAQUE ECO FRIENDLY VALOR
VALOR DE VENTA $/16.95
ETIQUETADO
VALOR DE VENTA S/135.59
COSTO DEL SHAMPOO

PRECIO  CANTIDAD  TOTAL
$/30.000 15 S/1.69
$/10.000 30 5/0.28
$/15.000 20 $/0.64
$/15.000 15 5/0.85
$/30.000 15 S/1.69
S/ 1.50
5/6.66
VALOR
PRECIO  CANTIDAD UNITARIO
$/20.00 100 $/0.17
PRECIO  CANTIDAD  TOTAL
$/160.00 100 $/1.36
5/8.18

Fuente: Elaboracién propia
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Costos Variables: Los costos variables son considerados en base a la produccion
mensual del shampoo. Es por ello por lo que a continuacion se mostrara la cantidad

proyectada de los shampoos para los primeros cinco afios.

Tabla 23
Detalle de la cantidad de shampoo

CANTIDAD DE SHAMPOOS

2020 2021 2022 2023 2024
Enero 11% 318 11% 328 11% 341 11% 338 11% ErN
Febrero 11% 318 11% 328 11% 341 11% 338 11% ErN
Marzo 9% 260 0% 268 0% 279 0% 203 0% 309
Abril 9% 260 0% 268 0% 279 0% 203 0% 309
Mayo 7% 202 7% 208 7% 217 7% 228 7% 240
Junmia T i T% 208 T% n7 T 2R 7% 240
Julio 6% 173 6% 179 6% 186 6% 195 6% 206
Agosto 6% 173 6% 179 6% 186 6% 1935 6% 206
Setiembre 7% 202 7% 208 7% 217 7% 228 7% 240
Octubre B% 231 B% 238 B% 248 B% 260 B% 274
Noviembre 9% 260 9% 268 9% 279 9% 203 9% 300
Diciembre 10% 289 10% 208 10% 310 10% 323 10% 343
100%% 2801 100%% 2078 100%% 3007 100% 3251 1009 3431

280 2078 3097 3232 3431

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con la cantidad mostrada en el cuadro anterior y la aplicacién de los costos
unitarios (TABLA N° 17), se obtendra los siguientes costos variables anuales. Cabe recalcar que

no cuenta con costos indirectos.
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Tabla 24
Detalle de los costos variables anual

CONCEPTO ANO 1
COSTOS DE PRODUCCION
VARIABLES 2891.00
COSTO UNITARIO 0.00
SHAMPOO EN BARRA(UNIDAD) 79.86
EMPAQUE ECO FRIENDLY 2.03
ETIQUETADO 16.27
COSTO UNITARIO TOTAL 98.17
COSTO UNITARIO ANUAL 23650.67
COSTO INDIRECTO 23650.67
DISTRIBUCION DEL PRODUCTO 0.00

TOTAL COSTOS VARIABLES S/23,650.67

3.3. Plan de recursos humanos

3.3.1. Estructura organizacional

ANO 2

2977.73
0.00
79.86
2.03
16.27
98.17
24360.19
24360.19
0.00

S$/24,360.19

ANO 3

3096.84
0.00
79.86
2.03
16.27
98.17
25334.59
25334.59
0.00

S/25,334.59

ANO 4

3251.68
0.00
79.86
2.03
16.27
98.17

26601.32
26601.32

0.00

S/26,601.32

ANO 5

3430.52
0.00
79.86
2.03
16.27
98.17

28064.40
28064.40

0.00

$/28,064.40
Fuente: Elaboracion propia

El siguiente organigrama es la estructura organizacional que tendra Pritvi, la empresa se

caracteriza principalmente por escuchar la opinién de todos los colaboradores y el aporte al

momento de tomar decisiones.

La empresa esta dividida de la siguiente manera: El Directorio que estd compuesto por tres

accionistas, 1 Gerente general, 1 Gerente de finanzas y 1 Gerente de marketing. Cada integrante

estd a cargo de un area correspondiente con el fin de optimizar de la mejor manera los recursos

disponibles.
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[ DIRECTORIO ]

GERENTE GENERAL

f !
GERENTE DE GERENTE DE
FINAMNZAS MARKETING

Figura 44. Diagrama organizacional de Pritvi.
Fuente: Elaboracion propia
3.3.2. Determinacion del personal requerido

DIRECTORIO

El directorio se encargara de hacer un seguimiento a los avances del proyecto a través de
reuniones junto con las demas areas correspondientes buscando que se cumplan los objetivos
trazados por la empresa desde un comienzo y tendrd una comunicacion constante con los
trabajadores. Ademas, tendran la funcién de aprobar o no las opciones de inversién que tenga en
su poder, tomando en cuenta la situacién econdémica de la compafiia y realizar una toma de

decisiones oportuna.
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GERENTE GENERAL

El/La gerente general tendrd la funcion principal de mantener la organizacién en total
funcionamiento mejorando los procesos internos y externos continuamente. Se encargaré de las
legislaciones y distintos requisitos que deben de cumplir para comercializar el producto. Otros
temas contemplados es velar por el cumplimiento y los movimientos correspondientes de los
asientos contables, al igual que mantener actualizados los distintos Estados Financieros en
conjunto con el servicio externo solicitado; con la finalidad de saber la situacion de la empresa y
ser comunicado al directorio. Asimismo, es vital que se le informe absolutamente todo al
encargado de este puesto, ya que tendra la experiencia suficiente para reaccionar ante cualquier
situacién. Finalmente, se encargara de llevar un control sobre los derechos y la remuneracion que
les corresponde a los empleados, asi como también tendran la finalidad de reclutar a los empleados

de la compafiia; por la comodidad y la salud ocupacional de los empleados.
GERENTE DE FINANZAS

Se encargara supervisa flujo de dinero y los activos que entran y se encuentran dentro de la
empresa. Ademas, debe de manejar informacion financiera, documentar y levantar informes,
analizar tendencias y evaluar el desempefio de la empresa. Revisar todos los documentos
relacionados a lo financiero y velar por las ganancias de los accionistas e inversionistas de la

empresa.
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GERENTE DE MARKETING

Se encargara de todo el proceso de presentacion del producto hacia los consumidores finales,
tendrd que posicionar el producto como la mejor opcion para los clientes. Por este motivo, se
enfocara de toda la publicidad por medio de redes sociales y pagina web, la inclusion en ferias y
eventos que ayuden a tener mayor acogida por parte de las personas. Por Gltimo, tendra la funcion

de cumplir con las necesidades de los clientes y brindarles lo mejor.

3.3.3. Descripcidn de los puestos de trabajo requeridos

Tabla 25
Descripcion del directorio

DIRECTORIO

Objetivo Velar por los objetivos de la organizacion.
Funciones Ejecutar toma de decisiones sobre la
organizacion.
Supervisar los EEFF de la empresa
Buscar aumentar valor a la empresa
Cuidar los intereses de todos los
stakeholders
Maximizar la rentabilidad
éPara qué lo hace? Para maximizar los beneficios y ganar mas
dinero para la empresa.
Perfil Eficiente
Optimista
Analitico
Capacidad de escucha
Indicadores Margenes de utilidad
ROE
ROI
Ratio de endeudamiento

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 26
Descripcion del gerente general

GERENTE GENERAL

Objetivo Mantener todos los procesos en orden dentro de la
organizacion.
Funciones Desarrollar nuevos procesos en la empresa

Supervisar los presupuestos y la contabilidad

Encargarse de las quejas y reclamos

Entregar reportes actualizados al Directorio

Planificar eventos corporativos

¢Para qué lo hace?

Para mantener informado al Directorio.

Perfil

Liderazgo

Toma de decisiones

Responsabilidad

Empatico

Indicadores

Cartera de clientes

# de ventas

Cuota de mercado

Eficiencia de los empleados

Tabla 27

Descripcion del gerente de finanzas

Fuente: Elaboracion propia

GERENTE DE FINANZAS

Objetivo Mantener los estados financieros de la empresa en
orden.
Funciones Elaborar estados financieros mensuales y anuales

Analizar ratios financieros

Desembolsar dinero

Idear alternativas para minimizar costos

Revisar documentacién financiera de la empresa

éPara qué lo hace?

Para controlar las salidas e ingreso de dinero en la
organizacion.

Perfil

Eficaz

Comunicacién

Confiable

Analitico

Indicadores

Liquidez

Utilidad

Ratios de endeudamiento

ROE

Fuente: Elaboracién propia
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DESCRIPCION

Sueldo y costo laboral

TOTAL

Tabla 28
Descripcion del gerente de marketing

GERENTE DE MARKETING

Objetivo

Vender y publicitar el producto.

Funciones

Administrar redes sociales

Realizar campanas publicitarias

Captar nuevos clientes

Analizar el mercado

Seguir de cerca a la competencia

¢Para qué lo hace?

Generar ingresos y mostrar el producto a los
clientes.

Perfil Creativo
Comunicativo
Trabajo bajo presidn
Eficiente
Indicadores # de visitantes en redes sociales

# de clientes nuevos

# de interacciones

% ventas anuales

3.3.4. Presupuesto

Tabla 29

Fuente: Elaboracion propia

Presupuesto mensual de sueldos y costo laboral

PRESUPUESTO

ENERO FEBRERO
5/ 2,850.00 5/2,850.00
s/ 2,850.00 S/ 2,850.00

MARZO ABRIL
$/2,850.00 S/ 2,850.00
s/ 2,850.00 S/ 2,850.00

MAYOD

s/ 2,850.00 S/ 2,850.00

JUNIO
S/ 2,850.00 S/ 2,850.00

JuLio AGOSTO

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente imagen se presenta el presupuesto mensual del pago de los trabajadores de la

empresa que asciende a 2,850 soles en total.
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Tabla 30
Presupuesto anual de sueldo y costo laboral

PRESUPUESTO ANUAL
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Sueldo y costo laboral S/ 34,200.00 S/34,200.00 S/ 34,200.00 S/34,200.00 S/34,200.00
TOTAL s/ 34,200.00 S/ 34,200.00 S/ 34,200.00 S/ 34,200.00 S/ 34,200.00

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente imagen se presenta el presupuesto anual del pago a los trabajadores de la empresa

que asciende a un monto de 34,200 soles para los 5 afios.

3.4. Plan de marketing
3.4.1. Estrategias de marketing (offline y online)

Estrategia offline

Segun el estudio TGl de Kantar IBOPE Media, sefiala que la television mantiene
promedios de consumo de mas de tres horas diarias sin importar el rango de edad, logrando
asi tiempos de consumo mas altos por dia en la lista de medios consumidos por los peruanos.
Le siguen el internet con 2:43 horas y radio con 2:32 horas. Asimismo, la radio muestra altos
niveles de consumo (80%) a través de todas las generaciones; desde la Generacién Z hasta
los mayores de 65 afios. Este estudio sefiala que la promocion offline ain sigue vigente y no
ha sido aplazado del todo por la promocion online. Sin embargo, al ser este un proyecto de
emprendimiento que recién comienza, no se puede optar por usar medios tradicionales como
la television o radio, debido a que son muy costosos. Dependiendo de la acogida que tenga
el producto en un largo plazo podria ser factible recurrir a promociones offline, pero por
ahora se hara uso de canales digitales que hoy en dia son muy usados por los peruanos y no

SON muy COstosos.
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Estrategia online
Una de las ventajas de las estrategias online, es que son mas rentable que el marketing que
el canal tradicional ya que, se puede hacer inversiones pequefias acorde al presupuesto de la
empresa. Ademas, que sus herramientas de medicion son mas faciles y eficaces. Por otro
lado, los resultados se pueden estar midiendo en tiempo real. Finalmente, una de las mayores
ventajas es que facilita la interaccion con la audiencia.
Marketing de Contenidos: Se desarrollard contenido en el cual, se hablara de los
beneficios de usar productos naturales en nuestro cuerpo, las nuevas innovaciones en
productos naturales y como usarlo correctamente para que el beneficio sea al 100%.
Landing: Se linkeara las redes sociales con la landing page para generar leads y por
este registro se otorgard descuentos. Esta informacion nos permitira medir la
efectividad de las acciones de marketing
Social Media: Se haran post, videos relacionados con la temética de vida sana y el
uso de productos naturales y ecoldgicos.
3.4.1.1.Descripcion de estrategias de producto
Pritvi, marca nueva en el rubro de shampoo naturales, debera emplear la estrategia de
penetracion de mercados con el fin de posicionarse en la mente del pablico objetivo mediante
diversas herramientas de marketing. Con ello, se busca que los consumidores puedan elegir el
producto como primera opcion antes que los productos de la competencia. Cabe sefialar que,
cuando el producto se encuentre bien posicionado en el mercado local y dependiendo de la
acogida que presente, se empleard la estrategia de desarrollo de productos en el cual se ofertara
shampoo naturales con ingredientes exoticos como cerveza, calabaza, chicha morada, coco,

chocolate, entre otros.
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PRODUCTOS

EXISTENTES NUEVOS
v PENETRACION DE DESARROLLO DE NUEVOS
8 EXISTENTES MERCADOS PRODUCTOS

<

O

E DESARROLLO DE NUEVOS

P NUEVOS MERCADOS

Figura 45. Matriz Ansoff.

Fuente: Elaboracion propia

PRODUCTO AUMENTADO

PRODUCTO

BASICO

Figura 46. Niveles estratégicos del producto.

Fuente: Elaboracion propia

Producto Basico:
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Pritvi satisface la necesidad basica de mantener una higiene personal respecto al cuidado

del cabello de hombres y mujeres.
Producto Real:

Marca:
La marca elegida es Pritvi, el cual segun en el marco del hinduismo, era el nombre de

una diosa del planeta tierra que significa “sostiene todo”. Dicho nombre hace alusion a lo
que busca reflejar un shampoo natural en barra al no emplear productos quimicos para su
elaboracion sino fomentar el cuidado y proteccion del medio ambiente para una larga
duracidn del planeta tierra que sostiene a billones de personas.

Empaque:

Respecto al empaquetado, Pritvi envolvera el shampoo en barra con papeles de manteca
en el cual estard impreso el logo de la marca y estara atado de una pequefia pita con una
tarjeta donde se encontrara los datos de la empresa.

Disefio

El disefio de los shampoo naturales en barra esta hecho en base a moldes de diferentes
formas siendo uno de ellos, el de forma de diamante. Sin embargo, se prevé emplear otros
disefios que sean del agrado del publico objetivo.

Nivel de calidad

El nivel de calidad de los insumos es A1, debido a que gran parte de los insumos no solo

son productos originarios de Perd, sino que la base principal para la elaboracion del

shampoo en barra es importada desde Inglaterra.

Producto Aumentado:
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Entrega y crédito

La entrega del shampoo en barra serd mediante Glovo o Rappi. Asimismo, el pago sera
a través de depositos bancarios, transferencias o contra entrega.
Servicio de post venta

Siguiendo el concepto de que el cliente tiene la razon, ante cualquier reclamo que se
pueda presentar, se brindard la solucién del caso, anteponiendo la satisfaccion de este
mediante cupones de descuento, vales y/o hacerles acreedores de un producto totalmente

gratuito.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTD

CRECIMIENTD

4 INTRODUCTION MADUREZ : DECLIVE
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Figura 47. Ciclo de vida del producto.

Fuente: Elaboracidn propia

En términos generales, el producto se encuentra en la etapa de introduccion, debido a que aun
no se encuentra muy bien posicionado en el mercado local. Mas aun, son muy pocas las personas
gue conocen un shampoo en barra, el cual se ha visto reflejado en las encuestas realizadas. En
otros paises como el Reino Unido, Alemania y Francia, el producto se encuentra en la etapa de
crecimiento debido a que existe una tendencia por el cuidado del medio ambiente en evitar el uso
de envase de plasticos y usar shampoo en barra. Sin embargo, en el mercado peruano este tipo de
productos es aln nuevo, pero se prevé que entrara con fuerza en los proximos meses por la

tendencia que existe en el cuidado y proteccion del medio ambiente.
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3.4.1.2.Descripcion de estrategias de fijacion de precio

Se ha implementado una estrategia de penetracion de precios ya que, Pritvi tiene como
principal objetivo el de captar una mayor cuota de mercado, en base a un precio menor al de

su competencia para alentar a los consumidores a que prueben su producto.

Para mayor efectividad de esta estrategia se realizard una promocién intensiva que

permitira acelerar la captacion de clientes.

La ventaja de usar esta estrategia es que los beneficios se dan por el volumen vendido y

no por los margenes debido a que este es menor al que suele obtener el mercado.

Por otra parte, para establecer el precio, el producto se va ofrecer al mercado mediante
estrategia de célculo de costes, que consiste en establecer un rango de precios en el que el
limite inferior se da por el precio que cubra los costos mientras que el limite superior se
encuentra el precio que esta dispuesto a pagar la demanda. En el caso de Pritvi, se ha
considerado los costos, para luego aumentar un margen de 26.27% Yy a su vez, se le aplico el

impuesto general a las ventas para obtener el precio que se mostrara a continuacion:

Tabla 31
Detalle de precio

Costo 8.18
Margen 21.48
Valor 29.66
IGV 5.34
Precio 35

Fuente: Elaboracién propia
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3.4.1.3.Descripcion de estrategias de plaza

El producto serd entregado a domicilio a través de las empresas de delivery como son
Glovo y Rappi. El costo del envio6 desde el centro de operaciones hasta los distritos aledafios
sera dependiendo la distancia. Asimismo, se entregard de forma gratuita en lugares
previamente notificados como son los centros comerciales de Jockey Plaza, La Rambla,
Salaverry, Larcomar. Por otro lado, la venta del producto serd en un inicio mediante
Facebook, Linio, Mercado Libre e Instagram, en el cual los clientes podran acceder desde un
pc o desde un dispositivo movil. Asimismo, la venta del producto serd mediante convenios
con salones de belleza y ferias ecologicas que organizan los distritos de San Borja y
Miraflores.

3.4.1.4.Descripcion de estrategias de promociéon

Plan de Marketing Digital

La estrategia que empleara Pritvi sera Pull, con el objetivo de atraer a una gran cantidad de
clientes. Para ello, se realizard sorteos y promociones a través de las redes sociales como
Facebook e Instagram. Esto debido a que segun el informe elaborado por las plataformas We
are Social y Hootsuite, sefialaban que en el Per( existen 22 millones de usuarios de Facebook
el cual constituye un crecimiento de 10% con relacion al 2017. Cabe resaltar que 45% son
mujeres y 55% son varones, ademas de que el 91% de usuarios se conecta a través de un
smartphone. Otro dato interesante de esta red social es que el 36.7% de fan pages utiliza una
politica de pagos en Facebook Ads para ganar mayor alcance y visibilidad. De igual forma,
el estudio indica que, en Perq, las fotografias tienen un alcance promedio de 9.91% de
seguidores tras ser publicadas en una pagina, mientras que los videos solo alcanzan el 7.64%.

En el caso de Instagram, segun el mismo informe sefiala que existen 4.2 millones de usuarios
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activos por mes en el 2017 constituyendo el 13% de la poblacion del pais. En cuanto al sexo
de los usuarios, el 53% son mujeres sobre el 47% de varones.

Analisis de los activos digitales de la marca

Pagina Web: Sitio web en el cual los visitantes podran conocer mas sobre la empresa, el
producto, los insumos que se emplea, la gran ayuda medioambiental que se contribuye al
usar shampoo en barra. Asimismo, los visitantes podran realizar sus compras y contactarse
en caso de dudas, sugerencias o reclamos.

Facebook e Instagram. PAaginas en la cual los visitantes podran obtener informacion sobre
la empresa, los productos y sus novedades, participar en diversos concursos de sorteos y
premios. Asimismo, resaltar la gran contribucién que se hace con el medio ambiente al usar

un shampoo en barra en lugar de un shampoo con envase de plastico.
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& Pritvi icaciones en esta pagina
16 de octubre 3 las 10:10- Q
Chicos no se pierdan el 30% de descuento en nuestros productos!! & & Publicaciones de visitantes
Recuerda que comprando nuestros shampoos en barra ahorras un monton!
& & . ya que una sola barra dura entre 60 y 80 lavados aproximadamente,
lo que equivale mas o menos a 3 botellas nommales de shampoo liquido, lo
Pritvi que te permitira ahorrar mucho dinero
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DT V' Sé el primero en agregar una publicacion
e DESCUENTO
Fotos
Informacion
Comunidad

En tu primera compra f sh ~} ;j-ft.g &5 (Bras
Crear una pagina Fra A~ Dot

En tu primera compra

Figura 48. Pagina de Facebook de Pritvi.
Fuente: Pagina de Facebook Pritvi

3.4.2. Presupuesto

Tabla 32
Presupuesto de marketing de los 5 afios

Aio 2020 2021 2022 2023 pLoyZ
Marketing Digital S/.7,600 S/.7,600 S/.6,400 S/.5,200 S/.5,200
Activaciones S/.2,000 S/.2,800 S/.2,800 S/.2,800 S/.2,800

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 33
Presupuesto de marketing mensual afio 2020

Marketing Digital Enero Febrero Marzo Abril
Facebook S/. 500 S/. 500 S/. 500 S/. 550 S/. 550 S/. 550
Instagram S/. 100 S/. 100 S/. 100 S/. 100 S/. 100 S/. 100
TOTAL S/. 600 S/. 600 S/. 600 S/. 650 S/. 650 S/. 650
Julio Agosto Setiembre octubre Noviembre Diciembre
Facebook S/. 550 S/. 550 S/. 550 S/. 550 S/. 550 S/. 500
Instagram S/. 100 S/. 100 S/. 100 S/. 100 S/. 100 S/. 100
TOTAL S/. 650 S/. 650 S/. 650 S/. 650 S/. 650 S/. 600
Activaciones Enero Febrero Marzo Abril [\ E W) Junio
Venta por catalogo S/. 150 S/. 150 S/. 150 S/. 100 S/. 100 S/.0
Ferias S/. 150 S/. 150 S/. 150 S/.0 S/.0 S/. 100
TOTAL S/.300 S/. 300 S/. 300 S/. 100 S/. 100 S/. 100
Venta por catalogo S/.0 S/.0 S/. 100 S/. 100 S/. 100 S/. 150
Ferias S/. 100 S/. 100 S/.0 S/.0 S/.0 S/. 150
TOTAL S/. 100 S/. 100 S/. 100 S/. 100 S/. 100 S/. 300

Fuente: Elaboracién Propia

3.5. Plan de responsabilidad social empresarial

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

Para determinar los agentes mas relevantes en la matriz de Stakeholders, se deberd analizar
aquellos agentes que impacten directa e indirectamente a Pritvi, para asi, ubicarlos
correctamente en cada cuadrante de la matriz. De esta manera, identificando correctamente a
los agentes que impacten a Pritvi, se podra desarrollar un modelo de negocio sostenible,
reduciendo efectivamente el uso de plasticos en los envases de los shampoos tradicionales. Al
evitar el uso de plasticos, se promueve una campafia para el cuidado del medio ambiente, ya
que gran parte de los envases tradicionales no son correctamente reciclados, o suelen ser

utilizados para envasar shampoos falsificados o imitados por el mercado negro.
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La matriz de Stakeholders tiene en consideracion a seis elementos para analizar y jerarquizar
la informacidn referente a aquellas personas, instituciones u organizaciones involucradas o

interesadas en el negocio (UPC, 2019, citado por el curso de P.E.A, 2018).

DEFINICION DE LOS STAKEHOLDERS

COLABORADORES: Este equipo estara integrado por nosotros, los fundadores de
Pritvi, asi como, el equipo de trabajo que llevaréa a cabo el proceso de administracion y
venta de los shampoos en barra. Este equipo de trabajo mantiene el ambiente y
accesorios adecuados para iniciar un proceso comercial 6ptimo, y, asi, poder garantizar
calidad y el servicio de cada shampoo en barra vendido.

ACCIONISTAS: Estara integrado por el equipo de Pritvi, especificamente por los
alumnos Andrew Pinillos, Alexander Tisza y Leidy Ayala, asi como, también los
inversionistas a futuro que decidan invertir en el negocio.

PROVEEDORES: Empresas que puedan abastecer de la base principal para la
elaboracion del shampoo en barra y las esencias para este. Ademas, aquellas empresas
que produzcan el empaque para Pritvi, siguiendo las especificaciones detalladas por
nosotros, los fundadores del negocio.

CLIENTES: Personas que mantengan un estilo de vida sofisticado y con intereses en
las compras online de productos capilares y naturales, entre los 25-55 afios de edad, y
pertenecientes el NSE B. Ademaés, deben residir en los distritos de San Isidro,
Miraflores y San Borja; el shampoo en barra Pritvi va dirigido a hombres y mujeres.
MEDIO AMBIENTE: Es un aspecto muy relevante en estos dias, puesto que se va
deteriorando mas y afecta la calidad de vida. Por tal razon, los Gobiernos en los paises,

ONG’s y entidades internacionales tratan de implementar planes practicos que

141



involucren a todos, para asi, conseguir realmente un resultado que impacte
favorablemente. Tan delicado es el tema del medio ambiente que, segin la ONU(2019),
citado por el Diario Web La Vanguardia, 2019, la falta de consciencia ambiental traera
consigo el “fin del mundo” para el ano 2050, ya que, para el presente aiio, no se ha
llegado ni al 40% en la reduccion de los desechos plasticos, entre otros desechos.

COMPETIDORES: Este grupo lo conforma aquellas empresas que venden el shampoo
con envases de plasticos. Sin embargo, no solo este grupo es la competencia, sino

también las empresas que venden shampoo en barra en Lima.
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NIVEL DE INTERES
RITVI
BAJO ALTO
ESFUERZO MINIMO MANTENER INFORMADOS
Competidores
BAJO P
P
4]
D MANTENR SATISFECHOS JUGADORES CLATVE
E Accionistas Colaboradores
R ALTO Clientes Medio Ambiente
Proveedores
Figura 49. Matriz de poder /interés de Pritvi.
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 33
Detalle del grupo de interés - accionistas
Gruno de Riesgo si no se
i ntgrés Expectativas cumplen las Evaluacion de desempefio Acciones a implementar
expectativas
Alta rentabilidad ’ Optimizar los procgsos de la empresas
. Abandonaran el para reducir los costos
asociada a su Alta - 10/10 - -
. . proyecto Analizar de los proyectos a realizar y
inversion . : -
la inversion econbmica
Mantener informados sobre las
o Transparencia Abandonaran el Alta - 10/10 acciones que se tomaran en la empresa
Accionistas proyecto — -
Realizar informes quincenales sobre
gastos y decisiones
Llevar a cabo reuniones con los socios
Participacionenla  Abandonaran el Media - 7/10 para presentar las ideas a realizar

toma de decisiones proyecto

Definir los roles que cada uno

desarrolla

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 34
Detalle del grupo de interés - proveedores

Establecer cronogramas
Relaciones estables y Se cambia de Alta 10/10 de pago, evitando los
duraderas proveedor problemas en las
relaciones comerciales
Proveedores
Incrementar capacidad de . Verificar si cuentan con
o . Se cambia de iy
produccién, manteniendo Alta 9/10 prestigio referente a sus
. proveedor .
la calidad insumos
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 35

Detalle del grupo de interés - competidores

Desarrollar y estructurar un

Realizar practicas

Competidores comerciales al margen de Denuncias ar.1te Ias entldade§ Alta - 8/10 cojunto qe normes para las
la Ley correspondientes: Indecopi sanciones del caso
pertinente

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 36
Detalle del grupo de interés - colaboradores

Grupo de interés ectativas .
P Bxp expectativas

Riesgo si no se cumplen las

Evaluacion de desempefio Acciones a implementar

Ambiente Laboral

Desarrollan un mal trabajo y su
desempefio disminuye

Alta 8/10

Indemnizaciones y recompensas

Establecer programas de ayuda
a los trabajadores

Colaboradores

Beneficios

Desarrollan un mal trabajo y su

desempefio disminuye

Alta 10/10

Birndar permisos de ausencia

Bonos y comisiones

Otros asuntos: Motivacion
extrinseca al trabajador en dias
festivos, entre otros

Tabla 37
Detalle del grupo de interés - clientes

Fuente: Elaboracion propia

Riesgo si no se cumplen las

Grupo de interés ectativas .
P Bxp expectativas

Evaluacion de desempefio

Acciones a implementar

Productos de alta Decidiran ir a la competencia

Verificar el estado del shampoo
en barra Pritvi, confirmando los

- ) Alta 10/10 estandares de la calidad deseada
calidad que ofrezca mayor calidad .
Verificar que se encuentre
correctamente empaquetados
Establecer una comunicacion casi
Decidiran ir a la competencia instantanea con los clientes
Clientes . ) ue desarrolle mejor una cultura -
Servicio al cliente a - .J Alta 10/10 Atender las reclamaciones de los
de servicio orientada a la .
. - A clientes
satisfaccion del cliente _ —
Brindarle una solucion rapida a
sus inconvenientes y/o dudas
- . Realizar una buena estructura de
Precios razonables Decidiranir a la competencia Alta 10/10 costos, para asi, determinar un

€on precios mas competitivos

precio viable y aceptable por el
mercado

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 38
Detalle del grupo de interés - medio ambiente

Emprender camparias de
Interés en el medio ambiente Generaria una mala imagen para Al - 10/10 c_onclentatzacx)n ambiental,
l empresa citando los sucesos actuales
Medio Ambiente en h comumnidad
Contriburia a la contamnacién de Desarrollar empaques
Reduct eluso de plasticos los shampoos con envases de Alta - 10/10 L empad
reutilizables

plasticos

Fuente: Elaboracion propia

146



3.5.2. Actividades a desarrollar

Tabla 39

Detalle de actividades a desarrollar

N°

ACTIVIDADES AREALIZAR

INVOLUCRADOS

TIEMPO

ANO 2020-2021

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JuL

AGO

SET

OCT

NOV

DIC

Promover campafias en redes sociales para
reducir el consumo de plastico en los productos
para cuidado personal.

Miembros del equipo

Planeado

Adaptar mejor el empaque de Pritvi para un
impacto més positivo con el medio ambiente.

Miembros del equipo/
Colaboradores externos

Planeado

Fuente: Elaboracion propia

El plan de RSE abarca un solo objetivo: concientizar a los clientes sobre cuantos envases de

plastico no son reciclados correctamente, y terminan siendo parte de la gran contaminacion que

afecta a la comunidad. Por ello, se muestra datos estadisticos concisos y reales de la situacion de

los desechos de plasticos emitidos por el uso del shampoo tradicional, para asi, argumentar el por

qué deben orientarse a productos naturales con un 0% en uso de plastico. Ademas, se plantea

desarrollar un envase que no solo no contamine el medio ambiente, sino también que pueda ser

reutilizable para generar mas areas verdes en los hogares, entre otras actividades que generen un

impacto positivo para el medio ambiente y la comunidad.

De acuerdo con lo mencionado se parametriza un lapso de afos (2020-2021), ya que, como

empresa Pritvi, estd en constante innovacién para adaptar un mejor producto/empaque para el

cliente y el medio ambiente. A largo plazo, un empaque reutilizable sera parte de la ventaja

diferenciadora y competitiva en la industria del shampoo para el cuidado personal.
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3.5.3. Presupuesto

Tabla 40

Presupuesto de responsabilidad social

ANO 1
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Setiembre  Octubre ~ Noviembre Diciembre
Empaque Eco-
Friendly S/ 5406 S/ 5406 S/ 4420 S/ 4420 S/ 3434 S/ 3434 S/ 2941 S/ 2941 S/ 3434 S/ 3927 S/ 4420 S/ 49.13
ANO 2
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Setiembre Octubre  Noviembre Diciembre
Empaque Eco-
Friendly S/ 5576 S/ 5576 S/ 4556 S/ 4556 S/ 3536 S/ 3536 S/ 3043 S/ 3043 S/ 3536 S/ 4046 S/ 4556 S/ 50.66
ANO 3
Enero Febrero Marzo Abil Mayo Junio Julio Setiembre  Octubre  Noviembre Diciembre
Empaque Eco-
Friendly S/ 5797 S/ 57.97 S/ 4743 S/ 4743 S/ 36.89 S/ 36.89 S/ 3162 S/ 3162 S/ 3689 S/ 4216 S/ 4743 S/ 52.70
ANO 4
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Setiembre  Octubre  Noviembre Diciembre
Empaque Eco-
Friendly S/ 60.86 S/ 60.86 S/ 4981 S/ 4981 S/ 3876 S/ 3876 S/ 3315 S/ 3315 S/ 3876 S/ 4420 S/ 4981 S/ 5525
ANO 5
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Setiembre Octubre  Noviembre Diciembre
Empaque Eco-
Friendly S/ 64.09 S/ 64.09 S/ 5253 S/ 5253 S/ 4080 S/ 4080 S/ 3502 S/ 3502 S/ 4080 S/ 46,58 S/ 5253 S/ 58.31

Fuente: Elaboracién propia

Para la elaboracion del presupuesto de RSE, se toma en cuenta el valor unitario del empaque

Eco-Friendly, el cual bordea los 0.17 soles, si se produce mayor a 100 cantidades por mes. Para

hallar tales montos, se multiplicé por las diferentes cantidades de shampoo a vender por mes. En

total, se obtiene un presupuesto de RSE de S/ 2,660.50 soles.
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3.6. Plan financiero

3.6.1. Ingresosy egresos

Los ingresos son obtenidos, Unicamente, de la venta de los shampoo naturales Pritvi y los
egresos se concentran en el costo de venta del producto. De acuerdo con la proyeccion de ventas
y manteniendo un escenario neutral, los ingresos incrementaran 3% para el segundo afio, 4% tercer

afio, 5% cuarto afo y 5.5% para el quinto afo. La siguiente tabla muestra los ingresos anuales.

Tabla 41
Detalle de ingresos y egresos anual

ANO 0 ARO1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANOS
INGRESOS S/ 85,750.00 S/ 88,322.50 $/91,855.40 S/96,448.17 §/101,752.82
COSTO DE VENTAS S/ 23,650.67 S/ 24,360.19 S/25334.59 S/26,601.32 S/ 28,064.40

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 42
Detalle de ingresos y egresos por cantidad

ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CANTIDAD DE SHAMPOO 2891 2978 3097 3252 3431
VALOR DE VENTA $/29.66 5/29.66 5$/29.66 $/29.66 5/29.66
INGRESO ANUAL $/85,750.00 $/88,322.50 $/91,855.40 $/96,448.17  S/101,752.82
COSTO DE VENTAS $/23,650.67  S/24360.19  5/257334.59  S$/26,601.32  S/28,064.40

Fuente: Elaboracién propia
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3.6.2. Inversiones

Para que el Proyecto de los shampoos naturales en barra Pritvi y Pritvi Men se lleven a cabo, se

tienen que realizar inversiones en activos fijos y la produccion del shampoo. Para el primer caso,

la inversidn consta de equipos tangibles e intangibles indispensables para la administracion.

Tabla 43

Inversién en activos fijos

ACTIVOS FIJOS TANGIBLES
EQUIPOS DE COMPUTO Y
COMUNICACION
LAPTOP HP
IMPRESORA HP
SUBTOTAL
MUEBLES DE OFICINA
ESCRITORIO
SILLAS DE ESCRITORIO
SUBTOTAL
TOTAL ACTIVOS FLJOS TANGIBLES

ACTIVOS FLJOS INTANGIBLES
SOFTWARE/LICENCIAS
OFFICE 365 EMPRESA PREMIUM
ANTIVIRUS
SUBTOTAL
TOTAL ACTIVOS FLJOS INTANGIBLES

TOTAL ACTIVOS FLIOS

CANTIDAD VALOR UNITARIO

w

wa

CANTIDAD VALOR UNITARIO

3
3

s/
s/

S/ 838.98
s/92.37

S/ 168.64
5/ 50.00

341.60
131.50

TOTAL

s/ 2,516.95
s/  92.37
s/ 2,600.32

S/ 505.93
s/ 150.00
s/ 655.93
s/ 3,265.25

TOTAL
S/ 1,024.79
s/ 395.70
s/ 1,420.49

s/ 1,420.49

5/ 4,685.75

DEPRECIACION

20%
20%

10%
10%

DEPRECIACION

20%
20%

s/
s/
s/

s/
s/
s/
s/

s/
s/
s/
s/

ANO 1

503.39
18.47
521.86

50.59
15.00
65.59
587.46

ANO 1

204.96
79.14
284.10
284.10

ANO 2

s/ 503.39
s/ 1847
s/ 52186

s/ 50.59
s/ 15.00
s/ 6559
s/ 587.46

ANO 2

s/ 204.96
s/ 79.14
s/ 284.10
s/ 28410

ANO 2

s/ 503.39
s/ 18.47
sf 521.86

s/ 50.59
s/ 15.00
s/ 6559
s/ 587.46

ANO 2

s/ 204.96
s/ 79.14
s/ 28410
s/ 28410

ANO 4

s/ 503.39
s/ 18.47
s/ 521.86

s/ 50.59
s/ 15.00
s/ 6559
s/ 587.46

ANO 4

s/ 204.96
s/ 79.14
s/ 284.10
s/ 284.10

Fuente: Elaboracion propia
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ANO 5

s/ 503.39
s/ 18.47
s/ 521.86

s/ 50.59
s/ 15.00
s/ 65.59
s/ 587.46

ANO 5

s/ 204.96
s/ 79.14
s/ 284.10
s/ 284.10



3.6.3. Estados financieros

BBGG
Tabla 44
Balance general anual al cierre de cada afio
ARG T ARD 1 ARG Z ARO 3 ARG A ARGS

ACTIVD
Activo Corrisnts
3ja Bamoo 5 468575 5 1199072 5 2140643 5 3313752 5 477447E 5/ 6533097
Efectivo -5/ 11.BB5, % 7OBESZ 5 916332 5 1181306 5 1500352 5 47.712373
[ L P e g AL L L L iy L iy L iy L 3, . o - s e AT el S o Y S A e e L ) L

Inrrissble Mag. Eguipo 5 488575 5 488575 5/ 46ES 7S 5 488575 8 488575 5 AGESTS
Deprecizdon acumulzda -5 S87AS -5 117482 -5 176237 -5 234883 -5 293729
Intangibles 5 28410 & zEAI0 5 28410 5 28410 5/ 28410
Amartizacion Acumulada -5/ 284,20 -5/ 28410 -5/ 24,10 5/ 284,10 -5/ 2E4,10
TolActvoNoComlente 5/ 4pES75 5/ 49829 S 351083 5/ 297338 33592 S/ 174846
FBASIVO Y PATRIBMONIO

Pashen Corrlente

Dewidendos por pagar s - 5 =f s - 5 = -
Tribubos por pager &% 333081 5/ 42198359 5 530775 5 684293 5 777518
{TowlPsshoComente s amem oy amess ¥ s 8 seas o 77
Pashen Mo corrlents

sf

T
. 15

CapitE] 5/ 1188664 5/ 1188664 5/ 1183664 5/ 118BBES4 5/ 1188664 5/ 1153664
Resuliedos del Ejercicio T - & - & - 5 - 5 - 5

Utilidades Retenidas s 7os008 5 10wW34BE 5 126B452 5 1587547 5/ 1E5E3,7D
Resultedos Acumulados 5f  7.050,08 5/ 4555504

Fuente: Elaboracion propia

El balance general o llamado también Estado de Situacion Financiera retrata la situacion contable
de una empresa en un determinado periodo. Gracias a este tipo de balance se puede conocer cuales
son los activos, pasivos (deudas) y patrimonio con los que cuenta Pritvi. Se puede ver que la caja
bancos o efectivo tiene una tendencia de crecimiento desde el afio 1 con S/. 4,685.75 hasta el afio

5 con S/. 65,340.97. Asimismo, en activos no solo se puede ver que las maquinas, inmuebles y
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equipo de la empresa estan valorizadas en S/. 4,685.75, sino también se indica el monto que se va
depreciando dichos activos anualmente. Respecto al pasivo, Pritvi tiene cuentas por pagar a corto
plazo en relacion con los tributos o impuestos, mas no mantiene deudas a largo plazo con ninguna
entidad financiera. En relacion con el patrimonio, el capital que presenta la empresa es de S/.

11,886.64 con utilidades retenidas que mantienen una tendencia creciente a partir del tercer afio.

EGP

Tabla 45

Estado de ganancias y pérdidas al cierre de cada afio

ANOO ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANOS5

INGRESOS S/ 85,750.00 S/ 88,322.50 S/91,855.40 S/96,448.17 S/101,752.82
COSTO DE VENTAS S/ 23,650.67 S/ 24,360.19 S/25,334.59 S/26,601.32 S/ 28,064.40
GASTOS DE ADMINISTRACION S/ 40,200.00 S/ 40,200.00 S/40,200.00 S/40,200.00 S/ 40,200.00
GASTOS DE VENTAS S/ 9,600.00 S/ 10,400.00 S/ 9,200.00 S/ 8,000.00 S/ 8,000.00
GASTOS DE DEPRECIACION Y AMORTIZACION -S/ 87156 -S/ 871.56 -S/ 871.56 -S/ 871.56 -S/ 871.56
GASTOS PRE-OPERATIVOS S/ 1,880.00 S/ - S/ - S/ - S/ -

GASTOS FINANCIEROS S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -

IMPUESTO A LA RENTA (29.5%) S/ 333081 S/ 4,198.99 S/ 530775 S/ 6,642.93 S/ 7,776.19

Fuente: Elaboracion propia

El estado de resultados o llamado también estado de ganancias y pérdidas muestra de manera
detallada y minuciosa no solo las ventas, costo de ventas y gastos que ha incurrido la empresa de
un periodo a otro, sino que también ayuda a conocer si el negocio es rentable o no. Esto debido a
que al final del periodo se conoce si la empresa incurrid en ganancias o pérdidas. Este analisis
engloba cinco afios. Se puede ver claramente como las ventas de Pritvi crecen de un periodo a otro
a un ritmo de 3% para el segundo afio, 4% para el tercer afio, 5% para el cuarto afio y 5.5% para
el quinto afio. En relacién con el costo de ventas, este se ha ido incrementando de forma

proporcional al volumen de ventas, es decir creciendo en un 3%, 4%, 5% y 5.5% respectivamente.
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La utilidad bruta o llamado también margen de contribucién es el resultado de las ventas menos el
costo de ventas sin considerar costos fijos ni gastos, el cual es importante que el margen sea alto
para gque se pueda contrarrestar los demas gastos administrativos y ventas. Como se puede ver el
margen de contribucion desde el afio 1 hasta el afio 5 va en orden creciente, lo cual es un buen
indicador. Respecto a los gastos administrativos, se puede ver que se mantiene fijo durante los
cinco afos con S/. 40, 200, sin embargo, en los gastos de ventas se puede ver variaciones a partir
del segundo afio en adelante. Esto debido a que se incurrira en mayores gastos de publicidad
online, asi como en marketing digital, con el objetivo de capturar potenciales clientes. La utilidad
operativa o llamada también utilidad antes de intereses e impuestos hace referencia a los ingresos
y gastos operacionales, el cual se muestra que dicha utilidad sigue una tendencia creciente desde
el afio 1 hasta el afio 5. Finalmente, la utilidad neta indica que la empresa cuenta con ganancias en

los cinco afios con una tendencia ascendente, por lo que indica que es una empresa rentable.

Flujo de Caja (mensual a cinco afios)

Para el desarrollo del trabajo se procedio a realizar el flujo de caja mensual a 5 afios
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Tabla 46
Flujo de caja mensual - afio 1

ARG 1
MES O ENERD FEBRERO BAARZOD ABRIL MAAYD JuMID Ul AGOETD SETIEMIBRE ~ OCTUBRE  NOVIEMBRE DHCIEMEBRE
INGRESO MENSLUIAL s/ 243250 S5/ 943250 S/ 7FITS0 S/ 771750 S 600250 S/ 600250 S/ 514500 S/ 514500 S/ 600250 S/ 686000 S/ 771750 S/ 857500
COSTO OE VENTAS 5 165555 5141504 -

GASTOS DE ADMINISTRACION 5/ 335000 5/ 3.350,00 5 335000 5 3.350,00 5 335000 5/ 335000 5/ 3.350,00 5 335000 5 3.350,00 5/ 335000 5/ 3.350,00
GASTOS DE VENTAS 5/ D0000 5/ DOO00 5 DOO00 S TSO00 5/ 750,00 TEO00 5 7S0,00 TEO00 5 7S0,00 750,00 5 o000 5 9.500,00

GASTOS DE DEPRECINCION ¥ AMORTIZACION s/ 7E & TER 8/ TER s TRER & TRER & 72E ET 7263

GASTOS PRE-OPERATIVGS 5/ 188000 5/ - 5/ - - -

IMPUESTOD A LA RENTA [29.5%)
GASTOS DE DEPRECIACION

-5/ 4.685,75
-5/ 5.320,B9
s/ 18B0,00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 47
Flujo de caja mensual - afio 2

ARO2
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO  SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

5/ 971548 S/ 971548 S/ 7,949.03 S/ 7,949.03 S/ 6,18258 S/ 6,182.58 S/ 5299.35 S/ 529.35 S/ 6182.58 S/ 7,065.80 S/ 7,949.03 S/ 8832.25 S/ 88,322.50
-5/ 2,679.62 -S/ 2,679.62 -5/ 2,192.42 -S/ 2,192.42 -5/ 1,70521 -S/ 1,70521 -S/ 1,461.61 -5/ 1,461.61 -5/ 1,705.21 -5/ 1,948.81 -S/ 2,192.42 -S/ 2,436.02 -5/ 24,360.19
"5/ 63,962.31
s/ 335000 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 40,200.00
S/ 90000 S/ 90000 S/ 900.00 S/ 85000 S/ 850.00 S/ 85000 S/ 850.00 S/ 8%0.00 S/ 850.00 S/ 850.00 S/ 850.00 S/ 900.00 S/ 10,400.00
-5/ 7263 -S/ 7263 -S/ 7263 -5/ 7263 -5/ 7263 -S/ 7263 -S/ 72.63 -S/ 7263 -5/ 7263 -S| 7263 -S/ 7263 -5/ 7263 -5/ 87156
s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - S/ - S/ -5/ - s - s/ - S/ -

S/ 84325 S/ 84325 S/ 46588 S/ 48063 S/ 10325 S/ 10325 -S/ 8544 -S/ 8544 S/ 103.25 S/ 29194 S/ 480.63 S/ 65456 S/ 4,198.99
s/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 87156

s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ -8/ =
s/ - s - s/ -8/ -8/ - s/ -8 - s/ - s/ - Y -8 - s/ - s/ =
s/ -5/ - s/ - s/ -5/ - s/ - s/ - s/ - s/ -5 -5/ - s/ -5/ =
s/ 916332 |
s/ -8 -8/ - s/ -8/ -8 -8/ -8/ - s/ - -8 -8/ -8/ -
s/ -y -8/ - s/ -8/ -8 -8/ -8/ - s/ - -y -8/ -8/ -
s/ -8 -8/ - s/ -8/ -8/ -8/ -8/ - s/ -8 -8 -8/ -8/ -
s/ - - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - - - s/ -8/ -
s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ -

'5/194260 S/ 194260 S/ 104073 &/ 107598 S/ 1A1l S/ a1l S/ 26 S/ 6 5/ 1A S/ 62505 S/ 107598 S/ 149167 5/ 916332

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 48
Flujo de caja mensual - afio 3

ANO3
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO  SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

s/ 1010809 S/ 1010409 S/ 826699 S/ 826699 S/ 542988 S/ 6429.88 S/ 551132 S/ 551132 S/ 6429.88 S/ 734843 S/ 826699 S/ 9,18554 S/ 91,855.40
S/ 278681 -5/  2,786.81 -S/ 2,280.11 -5/ 2,280.11 -5/ 1,773.42 -5/ 1,773.42 -5/ 1,520.08 -5/ 1,520.08 -S/ 1,773.82 -S/ 2,026.77 -S/ 2,280.11 -S/ 2,533.46 -5/ 25,334.59
"5/ 66,520.81
S/ 335000 S/ 3,350.00 S/ 3350.00 S/ 335000 S/ 335000 S/ 335000 S/3350.00 §/ 335000 §/3,350.00 S/3,350.00 S/3350.00 S/ 335000 S/ 40,200.00
S/ 80000 S/ 80000 S/ 80000 §/ 75000 S/ 75000 S/ 750.00 S/ 750.00 S/ 750.00 S/ 750.00 S/ 75000 S/ 75000 S/ 800.00 °S/ 9,200.00
S/ 7263 -5/ 7263 -5/ 7263 -5/ 7263 -5/ 7263 -5/ 7263 -5/ 7263 -§/ 7263 -S/ 7263 -5/ 7263 -5/ 7263 -5/ 7263 -5/ 87156
S/ -8/ - s - 5 - 5 - 5 - s - s - 8§ - s - § - s - g =
"5/ 17,992.36
s/ 9578 S/ 9578 S/ 56330 S/ 57805 S/ 18558 S/ 18558 -S/ 10.66 -5/ 1066 S/ 185.58 S/ 38182 S/ 57805 S/ 75954 S/ 530775
S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 'S/ 87156

s/ - -8 -8 - 8 - s - s - s - s - s - s - s - 5 -
s/ -8 - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - S/ - s/ - S/ o
S/ -/ - s - 5 - 5 - 5 - 5 - s/ - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
'S/ 221151 /221151 §/ 127357 §/130882 S/ 3708 S/ 3708 -/ 9810 -/ 9810 S/ 3088 5 8935 /130882 S/ 174254 S/ 1LEL06
s/ -8 -8 -8 - 8 - s - s - s - s - 5 - s - s - s -
s/ -5/ -y -y - s - s/ - s/ -8/ -8/ - s -8 -8 -8 =
s/ - -8 -8 - s - s - s - s - s - 5 - s - s - 5 -
s/ - s/ -y -5 - s - s/ - s/ -8/ -8 - s - s/ -8 -8 -
s/ -/ - s - s - s - s - s - s - s - 5 - s - 5 - s -

.
S/ 11,813.06 |

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 49
Flujo de caja mensual - afio 4
ANO 4
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

s/ 1060930 S/ 10,609.30 S/ 868034 S/ 8680.34 S/ 675137 S/ 675137 S/ 5786.89 S/ 578689 S/ 675137 S/ 7,715.85 S/ 8,680.34 S/ 9,644.82 S/ 9644817
S/ 292615 -5/ 2,926.15 -5/ 2,394.12 -5/ 2,394.12 -5/ 1,862.09 -5/ 1,862.09 -S/ 1596.08 -5/ 1,596.08 -S/ 1,862.09 -5/ 2,128.11 -5/ 2,394.12 -5/ 2,660.13 -5/ 26,60132

"/ 69,846.85 |
S/ 335000 S5/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/3,350.00 S/3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 40,200.00
s/ 70000 S/ 700,00 S/ 700.00 S/ 650.00 S/ 65000 S/ 650.00 S/ 650.00 S/ 650.00 S/ 6€50.00 S/ 65000 S/ €50.00 S/ 700.00 S/ 800000

s/ 72683 5/ 7263 -5/ 7263 -S/ 7263 -5/ 7263 -S/ 7263 S/ 7263 -5/ 7263 -5/ 7263 S5/ 7263 -5/ 7263 5/ 7263 .S/ 87156
s/ Y S - S - S/ - S . S - S . S . S . § . s . 5 -
s/ 1083.21 S/ 109321 S/ 68L11 S/ €958 S/ 28376 S/ 28376 S/ 7771 S/ 7771 S/ 28376 S/ 489.81 S/ 6958 S/ 887.16 S/ 6,642.93
s/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 87156
s/ Y -8 - S8 - S - § - § - § - § - § - § . § - 5 -
s/ Y oS, - Sf - sf - S[- s] - s/ . s - s - s - s - 5 B
s/ -5 s/ - Sf - s/ - S - s - s . s - s - s - s _ 5 B
"5/ 15,003.92 |
s/ - s/ - s/ -8 - s/ - s/ - s/ - s/ -8 - s/ - s/ - s/ - s/ -
s/ - s/ - s/ -8 - s/ - s/ - s - s/ -8 - s/ - s/ - s/ - s/ -
s/ - s/ -5 -5 - s/ -8 -5 - 5 - s - s/ -8 - s/ - S =
s/ - s/ - s/ -8 - s/ - s/ - s - s/ -8 - s/ - s/ - s/ - s/ -
s/ - s/ - s/ -5/ - s/ - s/ - s/ - s/ - 5/ - s/ - S/ - s/ - s/ -

.
S/ 15,003.92 |

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 50
Flujo de caja mensual - afio 5

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

ANO 5

JuLio

AGOSTO

SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE

DICIEMBRE TOTAL

S/ 11,192.81 S/ 11,19281 S/ 915775 S/ 9,157.75 S/ 7,12270 S/ 7,122.70 S/ 6,10517 S/ 6,10517 S/ 7,122.70 S/ 814023 S/ 9,157.75 S/ 10,

-5/ 3,087.08 -5/

S/ 3,350.00 S/

3,087.08 -S/ 2,525.80 -S/ 2,525.80 -/ 1,96451 -5/ 1,964.51 -5/ 1,683.86 -5/ 1,683.86 -5/ 1,964.51 -5/ 2,245.15 -S/ 2,525.80 -5/ 2,

3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,350.00 S/ 3,

S/ 70000 S/ 70000 S/ 700.00 S/ 65000 S/ 65000 S/ 650.00 S/ 650.00 S/ 65000 S/ 650.00 S/ 650.00 S/ 6€50.00 S/
-s/ 72.63 -5/ 7263 -S/ 7263 -5/ 7263 -5/ 7263 -S/ 7263 -S/ 7263 -5/ 7263 S/ 7263 -S/ 7263 -S/ 7263 -S/
s/ - S/ - s/ - s/ s/ - S/ S/ -5 s/ S/ S/ S/
s/ 1,217.87 S/ 121787 S/ 78310 S/ 797.85 S/ 36309 S/ 36309 S/ 14571 S/ 14571 S/ 363.09 S/ 58047 S/ 79785 S/ 1,
s/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/ 7263 S/
s/ - s/ - s/ -5/ s/ -8 s/ -8 s/ s/ s/ s/
s/ - s/ - s/ - s/ s/ - s/ s/ - s/ s/ s/ s/ s/
s/ - s/ - s/ - s/ s/ - s/ s/ - s/ s/ s/ s/ s/
s/ - s/ - s/ - s/ s/ - s/ s/ - s/ s/ s/ s/ s/
s/ - s/ - s/ - s/ s/ - s/ s/ -5 s/ s/ s/ s/
s/ -5/ -5/ -5/ s/ -5/ s/ -5/ s/ s/ s/ s/
s/ - s/ - s/ - s/ s/ - s/ s/ - s/ s/ s/ s/ s/

S/

S/

s/

S/

S/

S/

S/

S/

s/

S/

s/

s/

17528 S/ 101,752.82
806.44 -S/  28,064.40

s/ 73,688.42
350.00 S/  40,200.00
700.00 5/  8,000.00
7263 -5/ 871.56
S/ -
00048 S/ 7,776.19

7263 S/ 871.56

S/ 1771223

'S/ 283.86 S/ 28378 S/ 179885 S/ 18410 S/ 79510 S/ 7910 S/ 2559 S/ 2559 5 7610 5/ 131460 S/ 18410 5/ 231836 5/ 1,122

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, para llegar a mantener una proyeccion de ventas mas certera, la empresa decidid

realizar flujos financieros de posibles escenarios, tales como el normal, pesimista y optimista.

Tabla 51

Proyeccion de ventas en el escenario normal

Enero

Febrero

Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio

Agosto

Setiembre

Octubre

Noviembre
Diciembre

11%
11%
9%
9%
7%
7%
6%
6%
7%
8%
9%
10%

100%

2020
318
318
260
260
202
202
173
173
202
231
260
289

2891

11%
11%

9%
7%
7%
6%
6%
7%
8%
9%
10%
100%

CANTIDAD DE SHAMPOOS

2021
328
328
268
268
208
208
179
179
208
238
268
298

2978

11%
11%
9%
9%
7%
7%
6%
6%
7%
8%
9%
10%
100%

2022
341
341
279
279
217
217
186
186
217
248
279
310

3097

11%
11%
9%
9%
7%
7%
6%
6%
7%
8%
9%
10%
100%

2023
358
358
293
293
228
228
195
195
228
260
293
325

3252

11%
11%
9%
9%
7%
7%
6%
6%
7%
8%
9%
10%
100%

2024
377
377
309
309
240
240
206
206
240
274
309
343

3431

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 52
Proyeccion de ventas en el escenario pesimista

CANTIDAD DE SHAMPOOS

2020 2021 2022 2023 2024
Enero 11% 318 11% 323 11% 320 11% 337 11% 344
Febrero 11% 318 11% 323 11% 329 11% 337 11% 346
Marzo 9% 260 9% 264 9% 260 9% 276 9% 283
Abril 0% 260 0% 264 0% 269 9% 276 0% 283
Mayo 7% 202 7% 203 7% 210 7% 215 7% 220
Junio 7% 202 7% 203 7% 210 7% 215 7% 220
Julio 6% 173 6% 176 6% 180 6% 184 6% 189
Agosto 6% 173 6% 176 6% 180 6% 184 6% 182
Setiembre 7% 202 7% 203 7% 210 T% 215 7% 220
Octubre B% 231 B% 233 B% 230 B% 243 B% 232
Noviembre 9% 260 9% 264 9% 269 9% 276 9% 283
Diciembre 10% 289 10% 203 10% 200 10% 306 10% 313
100%% 2891 100% 2034 100%% 2003 100%% 3065 100%% 3148

280 2034 2003 3063 3148

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 53
Proyeccion de ventas en el escenario optimista

CANTIDAD DE SHAMPOOS

2020 2021 2022 2023 2024
Enero 11% 318 11% 338 11% 361 11% 386 11% 413
Fehrero 11% 318 11% 338 11% 361 11% 386 11% 413
Marzo 9% 260 9% 276 9% 205 9% 316 9% 339
Abril 9% 260 9% 276 9% 205 9% 316 9% 339
Mayo 7% 202 7% 215 T% 230 7% 246 7% 264
Junio 7% 202 7% 213 T% 230 7% 246 7% 264
Julio 6% 173 6% 184 6% 197 6% 211 6% 226
Agosto 6% 173 6% 184 6% 197 6% 211 6% 226
Setiembre 7% 202 7% 215 T% 230 7% 246 7% 264
Octubre 8% 231 8% 248 8% 262 8% 281 8% 302
Noviembre 9% 260 9% 276 9% 205 9% 316 9% 339
Diciembre 10% 289 10% 307 10% 328 10% 351 10% 377

100%6 28091 100% 3070 100% 3279 100% 3500 100% 3772

2391 3070 3279 3509 3772

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 54
Flujo de caja anual en el escenario normal

AROD ARO L ARG 2 ARD3 AR 4 ARO S
CANTIOAD DE SHAMPOD 281 2078 2097 32352 3431
VALOR DE VENTA 5/23,66 /29,55 5/23,56 S/Z5,55 S/Z5,55
INGRESO AMLIAL 5/85.73000  5/B8323,50  5/9185540 /9544537 /10175232
COSTO DE VENTAS 5/2365057  5/24380,08 52533438 /2680137  5/2E084,40
GASTOS DE ADMINISTRACION 5/4020000 S5 4020000 54020000 54020000 5 40.200,00
GASTOS DE VENTAS 5/9500,00  5/10.40000  5/920000  S/E000,00  5/E.000,00
GASTOS DE DEPRECIACION ¥ AMORTIZACION 5/ ET155 =/ B71,56 5/ ET156 SfB7L56 SfB7L56
GASTOS PRE-OPERATIVOS &/ 1.580,00 5 0,00 5/ 0,00 5/ 0,00 5/ 0,00
INAPUESTO A LA RENTA, [29.585) 5/3330,81 5/4.10893 5,/5.307,75 5/6.642,23 S/7.775,19
GASTOS DE DEPRECLACION s/ E7iSe 5/ ETLSS 5/ ETLSS 5 ETASE 5/ ETLES
INVERSION ACTIVO FUO 4/ 48EETS [} ] o 0 0
INVERSION CTH -5/5.320,58 5/0,00 s/o,00 5/0,00 s/o,00 o
GASTOS PREOPERATIVGDS -1BED o o ] o o
FINANCIAMIENTD o i} o ] o o
AMORTIZACION o o o o o o
INTERESES o o o o] o o
EFI 0 0 0 o o o [
FF 0 0 a o a a

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 55
Flujo de caja anual en el escenario pesimista
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ARCO ANO 1 ANO 2 ARO3 ARO A AROS
CANTIDAD DE SHAMPDO 2E51 = 283 3DES 3148
VALOR DE VENTA 5/23,66 5/23,66 5/23,66 5/23,66 5/23,66
INGRESO ANUAL 5/85.73000  5/87.03525  S/ES.7FSSE  5/3000782 53338243
COSTO DE VENTAS 5/23 85057 /2400543 /2448554 /2507318 52575018
GASTOS DE ADMINISTRACION 5/40200,00 54020000 /4020000 5/40200,00 5/ 40.200,00
GASTOS DE VENTAS 5950000 5/104D000 /920000  S5/E00000 S E000,00
GASTOS DE DEPRECIACION ¥ AMORTIZACION /87156  -5/E7156  -5/E7156  -5/E7T1S6  -5/ETLSE
GASTOS PRE-CPERATIVOS 5/ 1.580,00 5/ 0,00 5/ 0,00 5/ 0,00 5/ 0,00
IMPUESTO 4 LA RENTA {2955 £/333081 5392420 5485008  5/545827  5/5.0E3Ed
GASTOS DE DEPRECIACION s/ 87L%5 I/ &vise 5/ E7ASS 5/ aviss 3/ ETASE
INVERSION ACTIVO FLIO -5/  4.685,75 i} i} i} i} i}
INVERSION CTH -5/5.320,89 0 0 0 0 0
GASTDS PRECPERATIVOS -1E80 i} i} i} i} i}
FINAMCIAMIENTD [} o o o o o
AMORTIZACION [} i} i} i} i} i}
INTERESES 0 0 0 0 0 0
EFl ] 0 0 0 0 0
FOF o 0 0 0 0 1

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 56
Flujo de caja anual en el escenario optimista

AROD AR 1 ARO 2 ARD3 AR A ARO S
CANTIOAD DE SHAMPOO ZEal 3070 279 3509 3772
VALOR DE VENTA /25,56 /25,56 /25,56 /25,56 575,56
INGRESO AMLIAL S/ESTS000  5/9A06650  5/STISS02  S/A0406745  5/111B7218
COSTO DE WENTAS 52385057  5/2511701 52682435 52870271 530,855 42
GASTOS DE ADMINISTRACION 5/4020000 54020000 54020000 5/ A0.200,00 £ 40.200,00
GASTOS DE VENTAS 5950000 51040000 5920000 5 E000,00 5/ 8.000,00
GASTOS DE DEPRECIACION ¥ AMORTIZACION /87156  -S/EFLS6  -S/ETLS6  -5/ETLSE 5/ 71,56
GASTOS PRE-OPERATIVOS 5 1.550,00 5/ 0,00 5/ 0,00 5/ 0,00 5/ 0,00
INMPUESTO A LA RENTA, [20.5%) 5333081 5478521 5848218 5/EIT0ED 5/0.03E,05
GASTOS DE DEPRECIACION %/ EFL5S 5/ &vLSS % EFASE 5/ ETLSS I ET1,55
INVERSION ACTIVG FUO =/ 4GESTS 0 o o o 0
INVERSION CTH £/5.320,88 o o o o a
GASTOS PREDPERATIVODS -1BED 1] 1] 1] ] o
FINANCIAMIENTD o] o] o] o] o] o
AMOATIZACION [i] [i] [i] [i] [i] o
INTERESES ] ] ] ] ] o
EFI o o o o o 0
FCF o o o o o a

Fuente: Elaboracion propia
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Calculo mensual del capital de trabajo.

Para el célculo del Capital de Trabajo Neto (CTN) se realiz6 el Método Porcentaje de ventas,
el cual permitiréd asegurar el dinero con referencia a los costos y gastos operacionales; es decir los

costos de venta. Se obtuvo un porcentaje que se aplicé a las ventas mensuales.

Los porcentajes obtenidos son por cada afo. Las siguientes tablas muestran la cantidad exacta del

CTN por mes.

Tabla 57
Capital de trabajo neto afio 1

Afo 1
EMERD FEBRERD  MARZD ABRIL MAYD WNID nuo AGOSTO SETIEMERE  OCTUSRE  NOVIEMBRE DICIEMSRE  TOTAL
INGRESDS 5/ 843250 5043350 5 5/ 771750 5 600350 5/ 600250 5/ 514500 5/ 524500 5 600250 5/ 68S0,00 5/ 7.7L750 S/ 857500 S/ BS.7S0,00
COSTOD DE VENTAS 5/ 280157 5/280157 & .56 -5/212E56 -5/165555 -5/L65555 -5/141004 -5/1410904 -5/165555 -5/189205 -5/212B56 -5/236507 -5/ 23.650,67
GASTOS DE ADMINISTRACION 5/ 335000 5335000 5335000 5/ 335000 5/ 335000 5 335000 5/ 335000 5/ 335000 5335000 S/ 335000 5335000 5/ 335000 5/ 4020000
afio 1
CERD ENERC FEBRERD  MARZD ABRIL MEYD JUNID Lo AGOSTO SETIEMEFE OCTUERE  NOVIEMBRE DICIEMERE TOTAL
SOBRE LAS VENTAS 521% 8215 85,21% 521% 8215 5,21% 521% 8215 5,21% 521% 8215 85,21% 74,48%
CTN TIOTAL 5/ 58530 5/ 58530 5/ 47EEE 3/ 47ESEE 5/ 3ITRAS 5/ 3ITIAS 5/ 3825 5/ 31835 I 3ITIAS 5/ 43557 5/ 47EES 5/ 53308 5/ 532089
CTN ACUMULADD =/ sSESIED & - 5 1wsa ¥ - 5 10642 & 5 s321 5 - &/ =321 &/ 5321 8 5321 5 s321 5 s3z0e § -

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 58
capital de trabajo neto afio 2

AND Z
EMERO FEBRERO WBRZO AGRIL MAYD JUNID JULID AEOSTO SETIEMBRE OQCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
5f 071548 5/9T71548 S5/704503 S5f704505 5618258 S/61B258 5528835 5/5329935 S/6.AE258 57065380 5754005 S/B.B3225 S5/BE32250
£f267952 5/257062 5215247 5/215242 5170521 S/170521 501451651 5145161 5170521 5/184881 50219242 5243502 -5/24360,1%
5f 335000 5/3350,00 Sf3.350,00 S5/335000 5/335000 S/3.350,00 &53.350,00 S5/335000 5335000 5/3.35000 5f3350,00 Sf3.350,00 54020000

ANO 2
ENERO FEBRERD  MARZD ABRIL MAYD JUNIO uuo AGOSTO SETIEMBRE OCTUBAE  MWOVIEMERE DICIEMERE TOTAL
£,00% £,00% £,00% &,00% &0 £,00% &,00% £,008 £,00% £,00% £,008 £,00%
5/ SBLS0 S5/ 55180 S 4B420 5 48470 S5/ 37650 S STES0 5 32280 5/ 32280 5/ 3TEE0 5/ 43040 5/ 48420 S/ S53B00 5 538002
5 - 5 10760 S - 5 10780 5 - % =:EE0 g - & 5380 -5/ S5I,E0 5/ 5330 -5 53E0 3 SIE00 5/ -

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 59
Capital de trabajo neto afio 3

ANC S
ENERC FEERERC MARZO ABRIL RASYD JUNIC JJuo AGOSTD SEMEMBRE OCTUBRE MOVIEMERE DICIEMERE  TOTAL
510010408 571010408 5/BE25699 5/B.26559 5/642988 5/642988 5/551132 5551137 5/6429BE 573443 5/BEIS599 5 918554 5/ D01E5540
5/ 278681 -5/ 278581 -5/228B0,11 -5/232B0,11 -5/177342 -5/177342 -5/152008 -5/152008 -5/177342 -5/202677 -5/2328011 -5 253348 -5/25.334,59
5 335000 5 335000 5/3350,00 50335000 & 335000 S5/335000 S5/3350,00 5335000 5/335000 50335000 5335000 5/ 3350,00 5 A0.200,00

AN
CERO ENERC FEBRERC MARZD ABRIL IAAYD JUNIC Juo AGDETO SETIEMBRE OCTUERE MNOVIEMERE DICIEMERE TOTAL
5,55% 5,85% 5.55% 5,95% 5,85% 5,55% 5,95% 5,85% 555% 5,95% 5,55% 5,95%
5% 60073 S 600,73 5/ 4g9151 5 40151 &/ 38220 5/ 38220 5 3767 5 32757 5/ 38220 5 43650 & 49151 5/ 54612 5 545132
=f 600,73 5 -5 10,22 5/ - 5 1022 & - 5 5481 5§ - & 5481 -5 5461 -5 5461 -5 5451 5 54517 5/
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 60
Capital de trabajo neto afio 4
ARD 4
EMERC FEBRERC MARZOD ABRIL MASYD JUNIC o ASOSTD SETIEMERE OCTUEBRE MOVIEMERE DICIEMERE TOTAL

510080930 5/10.60%,30 S5/5580,34 5/B.5B034 5675137 S5/S575137 S/57BSE% S/STBSE0 5/S675137 S/7.71555 S/ E6B034 5 SSS487 5 D544517
5 2826315 -5 2892515 -5/2389402 5/238412 5185200 -5/18520% S/158508 -5/158508 -5/18520% 5212811 -5/238%412 -5 286013 -5/26.50432
5 335000 S5/ 3.350,00 5/3350,00 5/3.350,00 54335000 5/335000 S5/3350,00 5335000 51335000 S5/3350,00 5335000 5 335000 5 40.200,00

ARD &
CERD ENERD FEBRERD MARZD AERIL MAEYD JUNIC o AGOSTD SEMEMBRE OCTUBRE MCWVIEMEBRE DICIEMERE TOTAL
5,77% 5,77% 5,77% 5,77% 5,77% 5,77% 5,77% 5,77% 5,77% 5,77% 5,77% 5,77%
5 61235 5 s1235 5 500,010 5 S0401 5 38557 5/ 3EO6T 5 330 5 334010 5 38067 5 44534 5 S0100 5 556,68 & 558578
& 61235 & - A & & =T A - 5 11134 & - 5 5587 & - & 5587 & 5567 & 5567 -5/ 5567 5 55668 &
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 61
Capital de trabajo neto afio 5
ANDS
ENERD FEBRERD MARZD ABRIL MAYD JUNIC uuo AGDETD SEMEMBRE OCTUBRE MOWIEMERE DICIEMERE TOTAL

51119281 Sf1115281 5/9157,75 S/045775 5712270 S/712270 5610517 5610517 5/712270 SFBA40,23 5045775 510117528 & 101.752,E2
-5/ 3.087,08 -5/ 3.0BTO0E -5/2.525B0 -5/252580 -5/195451 -5/156451 -5/168385 -5/188386 -5/1.96451 -5/224515 -5/25258B0 -5/ 280644 -5/ 28.064.40
5/ 335000 5/ 335000 5/3350,00 S5/3.350,00 5335000 5/3350,00 53350000 5335000 5335000 S/3.350,00 % 335000 5 335000 % 4020000

ANDS
CERO EMERD FEERERD MERZD ABRIL MEYD JUNIO o AZOSTD  SETIEMBRE OCTUBRE  MOWIEMBRE DNCIEMBRE  TOTAL
550 50% 5500 5,50% = 30% 550 5,505 =308 5505 5,50% =50% 5,50%
5/ 52575 %/ 2575 5/ 1198 5/ 54188 %/ 3I@E21 5/ 38821 5/ 34137 % 9137 5 39S2a 5/ 43510 5 51198 5/ 5837 &/ sS&ERTD &
= 82575 & - 5 11377 5 -8 a7 oy T - - &5/ =35E -y 388 -5 35BS &/ 8@ 5/ sEEET &

Fuente: Elaboracion propia
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3.6.4. Indicadores financieros
Para calcular el costo de capital para los accionistas del proyecto (Ke), se aplico el modelo

Capital Asset Pricing Model (CAPM). La formula es la siguiente: Ke = Rf + (Rm — Rf)

Tabla 62
Célculo del cok

F |

RENDHMIENTO DE ACTIVO LIBRE DE RIESGO (RF) 3%
RENDHMIENTO DE MERCADO(RM) 18%
PRIMA DE RIESGO [RM-RF) 15%
BETA DESAPALNACADO(E) 1.01
RIESGO PAIS 118

COK WACC

Fuente: Elaboracion propia

Para el rendimiento activo libre de riesgo se tomé un promedio de los rendimientos de este afio del
bono del tesoro de Estados Unidos. (Expansion: Datos Macro, 2019). Para el rendimiento de
mercado, se tomo de referencia empresas como Procter & Gamble, Kimberly Clark y Colgate-
Palmolive, ya que estan en el sector y cotizan en la bolsa. Se hizo un promedio de sus rendimientos
del afio extrayendo la informacién de Yahoo Finanzas. (Yahoo Finanzas, 2019) Para la beta des
apalancado, se emple6 informacion de la web de Damodaran, donde se eligié la méas cercana al
rubro. (Damodaran, 2019) El Ke se multiplica por el riesgo pais para obtener el Ke real de acuerdo
a la realidad nacional. Luego de realizar este célculo, se puede concluir que el COK es de 21%, lo

que significa que es lo que deberia esperar ganar cada accionista. (Redaccion Gestion, 2019)

VAN
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El Valor Actual Neto (VAN) es un indicador financiero que sirve para determinar si un proyecto
es viable o no. Si el VAN es < 0, el proyecto no es viable, si el VAN = 0 el proyecto no genera ni
perdidas ni beneficios, por lo que es indiferente. Sin embargo, si el VAN > 0, el proyecto genera
ganancias y es rentable. Para la empresa Pritvi, se puede ver que en los tres escenarios (normal,
pesimista y optimista), el VAN es > o, por lo cual dicho proyecto no solo es rentable sino que

también genera ganancias y crea valor.
ESCENARIO NORMAL

Tabla 63
Célculo de van en el escenario normal

B - 1osesse s/ ToBESz S/ 62TLI0 S G6EROE 5/ 702727 5 6.B6LTS

& 2205110

Fuente: Elaboracion propia
ESCENARIO PESIMISTA

Tabla 64
Calculo de van en el escenario pesimista

B - ocecs s/ 7osssz 5/ SEXNEE S 578821 5 570239 5 520295

5 17.72712

Fuente: Elaboracion propia

ESCENARIO OPTIMISTA

Tabla 65
Calculo de van en el escenario optimistaFUENTE: ELABORACION PROPIA

B - ococse s/ 7oEss2 5/ 722988 5/ B24898 5 BBASIE 5/ 588451

5 ZB33551
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IR

El TIR es el porcentaje de beneficio o perdida que tendrd una inversion. Si el TIR=COK, se
estaria en una situacion similar cuando el VAN era igual a cero. Si el TIR < COK, se tiene que
rechazar el proyecto debido a que no genera una rentabilidad minima. A diferencia de un
TIR>COK, en el cual el proyecto de inversion sera aceptado porque se obtiene una tasa superior a
la tasa minima de rentabilidad exigida. En el caso de Pritvi, en los tres escenarios (Normal,
Pesimista y optimista) el TIR sobrepasa significativamente al COK con un 75%, 68% y 85%
respectivamente, lo cual significa que el proyecto es totalmente rentable porque sobrepasa la tasa

minima de rentabilidad exigida.
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Tabla 66
Calculo del TIR en el escenario normal

T - ok

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 67
Calculo del TIR en el escenario pesimista

s - cox 21%
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 68
Calculo del TIR en el escenario optimista

s, pn :~ = 25

Fuente: Elaboracion propia
EBITDA

Tabla 69
Detalle anual del ebitda

AROO ARG 1 ARG 2 ARG 3 ARG A AROE
INERESOS 5/ BS.7S0,00 5 BE32250 S5/0LES540 S5/0644817 57101752562
DOSTO DE WENTAS 5f 23.650,57 5/ 2438019 52533450 5/I580L32 5 25.08440
{EASTOS DE ADMIMISTRACION 5/ 40.200,00 5 4020000 S5 40020000 5740020000 5S¢ 40.200,00
EASTOS DE WVENTAS | 5/ 950000 | 5/ 1040000 5/ 920000 S5 000,00 5 500000
{EASTOS DE DEPRECIACION ¥ AMORTIZACION &/ B7LSS -5 8TASS -5 EFLSS -5 BTLSS 5 BTLSE
{EASTOS PRE-OFERATIVOS s/ 188000 5/ -5 -5 - 5

Fuente: Elaboracion propia
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Margen bruto

Tabla 70
Detalle anual del margen bruto

ARO D ARG ARG 2 ARG 3 ARG A ARDE
INGRESOS 5/ BE5.7S0,00 5/ BE32250 5/D1ES540 5/D544817 510175282
COSTO DE VENTAS 5/ Z3.650,57 5/ 2435010 5/253345% 5/2560132 5/ 2806440

Fuente: Elaboracion propia

Margen neto

Tabla 71
Detalle anual del margen neto

ARCO ARO 1 ARIO 2 ARO 3 ARO 4 ARO S
IMNERESCS 5/ BS75000 5 BB322,50 5/O0LES540 S/0544817 510175282
COSTO DE WENTAS 5/ F3E5057 5 24380019 52533450 52660132 5 2806440
GASTOS DE ADMIMISTRACION 5 4020000 S 4020000 5 4020000 S/40.20000 50 40.200,00
GASTOS DE VEMTAS 5 50000 5 1040000 S5 520000 S B.000,00 5 500000
GASTOS DE DEPRECIACION ¥ AMOHATIZACION =f 87158 5  BTLSE -5 87L5S 5/ ETLEE 5/ E7LSE
GASTOS PRE-DPERATIVOS 5 188000 & - 5 - 5 -5 -
GASTOS FINANCIERCS 5 -5 - 5 -5 -5 -
UTUDAD ANTESDEIMPUESTOS /1128038 5/ 1423337 51788235 /2251540 ¥/ 2535385

IMPUESTD A LA RENTA |28.5%) s/ 333081 S5 418899 S5/ 530775 S 654283 5 7776510

Fuente: Elaboracion propia
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Punto de Equilibrio

Tabla 72

Detalle anual del punto de equilibrio en soles y unidades

INGRESOS

COSTO DE VENTAS

MARGEN DE CONTRIBUCION
COSTOS Y GASTOS FUIOS {5/.)

PTOEQ JUN)

AND1 ARD 2 a0 3 afio 4 ahio s
35750 100% BE32L,5 100% 518554 100% 9544517 100% 101752518 100%
I3650,56557 3158% 24350,18857 2% 253345541 8% 286043338 ZIE%  IE0S4.38ST 28
£2088,33333 5.32% £3852,31333 TI%  5S5320,8059  TI%  GEEdsE4ST 0 TI% TISEELIIT TIH
PTO EQL{5/) PTO €0 (5/) PTO EQS/) PTO EQL S/} PTO EQL(S/)

7aasosece [RRNSRIN 74960,15667 (ROSSORION 727=,55< 1 (NSNS 72501 5255 [EEERNIN] 75252 507 [HORS0RE

Fuente: Elaboracion propia

PRI (periodo de recuperacion de la inversion).

El periodo de recupero (PRI) o payback es un indicador financiero que mide en cuanto tiempo

se recuperara la inversion inicial en el proyecto. En el caso de Pritvi, se puede ver que en los tres

escenarios (Normal, Optimista y pesimista) el periodo de recupero de la inversion es menor a dos

anos.

Tabla 73

Periodo de recuperacién de la inversion en el escenario normal

&/ 1188664 S 1897516 5 207480 & 264874 5 31008 5 27083
1,07 anos

Tabla 74

Fuente: Elaboracién propia

Periodo de recuperacion de la inversion en el escenario pesimista

=/ 1188854 5/ 1897518 &/ 141810 % 173473 % 1033 E1 & 135316
-1,7% anos

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 75
Periodo de recuperacion de la inversion en el escenario optimista

5/ 11E8564 5/ 1887516 S5/ 347575 S 40078 & 43213 5/ 3084 53
-0,80 afos

Fuente: Elaboracion propia
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3.6.5. Andlisis de los estados financieros del proyecto

El plan financiero ha sido el punto més importante en el presente proyecto, debido a que no solo
se detalla toda la informacién econémica y financiera del negocio, sino que permite saber la
viabilidad de la empresa. Para ello, se hizo uso de herramientas financieras como el flujo de caja,
balance general y estados de ganancias y pérdidas anuales por cinco afios. De los cuales se obtuvo

lo siguiente:

El flujo de caja permitio conocer en forma répida la liquidez de la empresa el cual es informacion
clave para la toma de decisiones en caso Pritvi decida comprar mercaderia o solicitar algin crédito.

Més aun, ayuda a que a la empresa pueda anticiparse ante futuros déficits o superavits.

El balance de situacion Financiera muestra el estado de la empresa en un determinado periodo. Se
pudo ver que los activos de Pritvi tales como maquinas, inmuebles y equipos se encuentran
valorizados en S/. 4,685.75. En relacion con el pasivo, Pritvi tiene cuentas por pagar a corto plazo
en relacion con los tributos o impuestos, mas no mantiene deudas a largo plazo con ninguna entidad
financiera. Asimismo, en relacion con el patrimonio, el capital que presenta la empresa es de S/,11,

886.64 con utilidades retenidas que mantienen una tendencia creciente a partir del tercer afio.

El estado de resultados muestra si la empresa incurre en ganancias y pérdidas en un periodo
determinado. Se puede ver que las ventas de Pritvi crecen de un periodo a otro a un ritmo de 3%
para el segundo afio, 4% para el tercer afio, 5% para el cuarto afio y 5.5% para el quinto afio.
Ademas, el costo de ventas se incrementa de forma proporcional al volumen de ventas. Asimismo,
el margen de contribucion, utilidad que no considera los costos fijos ni gastos, debe ser alto para

gue se pueda contrarrestar los gastos administrativos y ventas. Ante esto, Pritvi no solo logra cubrir
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todos sus gastos, sino que obtiene una utilidad neta S/. 7,960.08 en el primer afio con tendencia

creciente llegando a ser S/.18,583.79 en el afio 5.

Asimismo, se hizo uso de indicadores de rentabilidad como el VAN, TIR y PIR para conocer

la viabilidad del proyecto en tres escenarios (Normal, Optimista y Pesimista).

Para el primer indicador se utilizé el VAN el cual al ser mayor a 0 en los tres escenarios se

obtuvo que el proyecto no solo es rentable, sino que también genera ganancias y crea valor.

Para el segundo indicador, se utilizo el TIR, el cual es el porcentaje de beneficio o perdida que
tendra una inversion. En el caso de Pritvi, en los tres escenarios el TIR sobrepasa
significativamente al COK con un 75%, 68% y 85% respectivamente, lo cual significa que el

proyecto es totalmente rentable porque sobrepasa la tasa minima de rentabilidad exigida.

Para el tercer indicador, se utilizé PIR, para medir en cuanto tiempo se recuperard la inversion
inicial del proyecto. Se obtuvo que en cualquiera de los tres escenarios el periodo de recupero de

la inversion es menor a dos afnos.

Finalmente, las diferentes herramientas financieras han ratificado la viabilidad y rentabilidad
que genera el proyecto desde el afio 1 con tendencia de crecimiento hasta el afio 5 logrando

utilidades netas anuales hasta S/. 18,583.79
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3.7. Plan de financiamiento

3.7.1. Identificacion y justificacion de los modelos de financiacion propuesta

Como plan de financiamiento para el desarrollo del negocio se utilizara un capital semilla, el

cual consiste en la financiacion de un proyecto por parte de las personas que consideran viable la

elaboracion del negocio. Tal monto asciende a S/. 12,386.64, los cuales constaran de:

Tabla 76.

Calculo de activo fijo

ACTIVOS FUOS TANGIBLES

EQUIPOS DE COMPUTO Y
COMUNICACION

LAPTOP ADVANCE
IMPRESORA HP
SUBTOTAL
MUEBLES DE OFICINA
ESCRITORIO
SILLAS DE ESCRITORIO
SUBTOTAL
TOTAL ACTIVOS FLIOS TANGIBLES

ACTIVOS FIOS INTANGIBLES
SOFTWARE/LICENCIAS
OFFICE 365 EMPRESA PREMIUM
ANTIVIRUS
SUBTOTAL
TOTAL ACTIVOS FLIOS INTANGIBLES

TOTAL ACTIVOS FLIOS

VALOR
CANTIDAD UNITARIO TOTAL
S/ 838,98 5/2.516,95
s/ 92,37 5/92,37
$/2.609,32
s/ 168,64 5/505,93
s/ 50,00 5/150,00
5/655,93
5/3.265,25
VALOR
CANTIDAD UNITARIO TOTAL
3 5/341,60 5/1.024,79
3 5/131,90 5/395,70
5/1.420,49
$/1.420,49
5/4.685,75

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 77.

Calculo de gastos pre operativos

GASTOS PRE OPERATIVOS MONTO
Traslado de Muebles 5/150.00
Elaboracion de Banner 5/50.00
Registro de marca INDECOPI 5/535.00
SUNARP 5/275.00
Constitucidn legal 5/520.00
Gastos notariales 5/350.00
TOTAL GASTOS PRE
s/1,880.00
OPERATIVOS
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 78.
Total de inversion
ACTIVOS S/ 4,685.75
ALQUILER S/ 500.00
CTN S/ 5,321.00
GASTOS
s/ 1,880.00
PREOPERATIVOS
TOTAL S/12,386.75

Fuente: Elaboracién propia

Todo ello sera financiado por tres accionistas, quienes aportaran S/. 4,129 soles cada uno para

la iniciacion del proyecto de shampoo en barra.
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Debido a que es una empresa que terceriza la produccion, no necesita un alto indice de inversion
gue amerite un financiamiento externo. Asimismo, para Pritvi, no es un factor apremiante obtener
una inversion externa, puesto que, al ser una empresa nueva en el mercado, no cuenta con un

historial crediticio para obtener préstamos bancarios.

3.7.2. Célculo del valor del emprendimiento

En caso la empresa deseara vender la idea de negocio, el valor del emprendimiento calculado

de PRITVI actual neto es de S/ 22,051.10

_-5;‘ 1188554 5/ 7OEEST 5 627010 5 2 SGEE0L 5/ TOITIT S G.E6L73

5 2205110

Fuente: Elaboracion propia
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4. CAPITULO 4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

En conclusién, el equipo de trabajo ha podido validar el problema identificado de la caida de
cabello a los entrevistados que cumplen con las caracteristicas de la segmentacién del cliente.
Asimismo, los diferentes especialistas que ayudaron a ahondar més en el tema de la caida de
cabello fueron claves para un mejor entendimiento del problema. De esta manera, esta
investigacion permite continuar con la idea de negocio, el cual es la comercializacion y produccion
de un shampoo en barra a base de esencias naturales que ayudara a reducir la caida de cabello y
fortalecer el cuero cabelludo.

La encuesta ayud6 a confirmar la existencia del problema planteado con méas del 90% de
personas que sufren de caida de cabello, dispuestos a comprar el shampoo a un precio entre 25 a
30 nuevos soles, con una frecuencia de uso casi diario del producto.

La caida del cabello es una problematica actual que aumenta con el uso de productos
cosmeéticos, estres, entre otros factores, dejando de lado los beneficios que se pueden tener con el
uso de productos naturales. Por ello, como empresa, se busca reducir el problema de la caida del
cabello mediante un producto organico, teniendo en cuenta todas las caracteristicas que el
consumidor requiera y aprecie, por ejemplo, el buen aroma, para asi, poder fidelizar al publico
objetivo.

Los expertos recomiendan realizar un analisis previo a un tratamiento de medicina tradicional.
Sin embargo, valoran y toman en cuenta lo beneficioso que pueden ser los remedios naturales o
recetas magistrales para la caida del cabello.

Con toda la informacion recabada y las entrevistas realizadas, se concluye que la idea de
negocio propuesta es viable para llevarla a cabo tomando en cuenta lo que busca el publico

objetivo. Se considera que si existe una alta demanda por un producto natural que evite la caida de
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cabello, ya que actualmente no hay un producto que pueda ayudar a reducir esta caida y que

contribuya con el cuidado del medio ambiente.
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6. CAPITULO 6. ANEXOS
Anexo 1. Entrevista al publico objetivo para validacion del problema
Entrevista validacion de problema namero: 01
Tipo de entrevistado: Usuario
Nombre y Apellido: Victor Guerrero Vilchez
Actividad: Trabaja como Gerente General en AMSUMAR SAC
Nombre y Apellido de la entrevistadora: Romina Guerrero Blas
Registro y resumen:

En la entrevista realizada al Sefior Victor se pudo validar el problema existente, el cual es la
caida de cabello. En este caso, el entrevistado sufria de Diabetes hace cinco afios, pero debido al
avance de su enfermedad hace un afio empezé sufrir de caida de cabello. Asimismo, durante la
entrevista explicd que para evitar ese problema €l compraba frecuentemente diferentes productos
que le prometian la reduccion del problema y multiples beneficios. Sin embargo, el sefior Victor
explico que ninguno de esos productos producia en él algin cambio positivo para su. Por otro lado,
él explico que se lavaba la cabeza tres veces por semana con un preparado de romero, ya que le
recomendaron previamente ese tratamiento para combatir dicha problematica. En conclusion, se

pudo validar la problemética de nuestro trabajo.

185



Figura 50. Validacion de problema: entrevista 1.

Link en YouTube: https://youtu.be/SWZjd9PXdJo

Entrevista validacion de problema namero: 02

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y Apellido: Orfelinda Blas Pagola

Actividad: Trabaja como Administradora en FABIA SAC.

Nombre y Apellido de la entrevistadora: Romina Guerrero Blas

Registro y resumen:

En la entrevista realizada a la Sefiora Orfelinda, ella explico que utiliza diferentes productos de
estética para mejorar su apariencia. Debido a que sufria de aparicion de canas cada cierto tiempo,
ella utilizaba diferentes productos de tintura de cabello y productos para laceado permanente, lo
cual la derivo a un maltrato extremo por parte de estos productos a su cabello. De esta manera,
aparecio otro problema para ella, el cual fue la caida del cabello. Por tal motivo, ella explicé que
para evitar la problematica de caida de cabello ella compr6 ampollas capilares para el cabello que
utilizaba después de lavarlo con diferentes shampoos que le prometian el beneficio de anticaida.

Ademas, usoO diferentes tratamientos capilares, acondicionadores, etc. Sin embargo, ella pudo
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llegar a la conclusion que ninguno de esos productos llegé a erradicar su problematica, ya que solo
duraba un tiempo la resolucion de su problemay luego continuaba. En conclusion, se pudo validar

la problematica de nuestro trabajo.

Figura 51. Validacién de problema: entrevista 2.

Link en YouTube: https://youtu.be/41svL jjgZ70
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Entrevista validacion de problema namero: 03

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y Apellido: Jacqueline Delgado Anampa

Actividad: Trabaja en Federacion Deportiva Peruana de Natacion

Nombre y Apellido de la entrevistadora: Andrew Pinillos Delgado

Registro y resumen:

Durante la entrevista la Sefiora Jacqueline coment6 que hace poco tiempo que viene sufriendo
de caida del cabello por distintas razones. También dijo que no ha hecho uso de productos naturales
para contrarrestar la caida del cabello pero que si habia comprado shampoos sin sal que veia en
propagandas de television. Asimismo, se refirid a que sufre exactamente de caida de cabello hace
dos afios esto debido al estrés del trabajo, el cambio de shampoos que ha hecho constantemente y
gue contienen quimicos y por los tintes que usa debido a que cada 20 dias debe pintarse el cabello.
Por Gltimo, estaria dispuesta a utilizar un producto que obtenga beneficios para la caida del cabello

ya que es incébmodo para ella ver su cabello caer y no poder hacer nada.
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Figura 52. Validacion . de problema: entrevista 3.

Link en YouTube: https://voutu.be/KVKLYBV2AZQ

Entrevista validacion de problema namero: 04

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y Apellido: Marita Wong

Actividad: Trabaja en la UPC como entrenadora de natacion

Nombre y Apellido de la entrevistadora: Andrew Pinillos Delgado

Registro y resumen:

Durante la entrevista Marita nos coment6 que si sufre caida del cabello hace poco, esto se dio
debido a que comencé muy joven a pintarme el cabello, pero no sabia que me traeria consecuencias
futuras, es por ello, que ahora trata de cuidar mucho mas su cabello. Por otro lado, si ha usado
distintos shampoos algunas veces lo ha escogido por olor, otras veces por beneficios que me
pueden dar, por marcas y por el tipo de cabello que tengo, no usa una marca en especial pero
altimamente a raiz de este problema le han recomendado usar shampoos naturales, que no tengan
sal. Por ultimo, nos dijo que definitivamente si esta en busca de un shampoo que logre prevenir la

caida del cabello pero que aun no encuentra alguno que lo ayude con este problema.
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Validacion de  problema:

Figura 53.

&

entrevista 4.

Link en YouTube: https://youtu.be/ZraZ8zLhfVw

Entrevista validacion de problema ndamero: 05

Tipo de entrevistado: Usuario.

Nombre y apellido entrevistado: Kathy Huayta

Actividad: Estudiante de la UPC

Nombre y apellido entrevistadores: Leydi Ayala Gomez
Registro y resumen:

La entrevista fue Kathy Huayta quien es estudiante de la facultad de Negocios de la UPC. Al
inicio de la entrevista se le pregunta por el shampoo que suele utilizar, ella respondié que usa
Pantene el cual es una marca comercial, empez0 a relatar que lo usa porque en su familia lo usan,

ademas de que ve mucha publicidad de esta marca por ende lo compra; conforme avanzaba la
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entrevista se le preguntd si es que de alguna u otra forma se guiaba por el aroma u olor del shampoo,
ella respondié que si adquiere su shampoo por el olor, poro nombro que su cabello se caia en
grandes mechones y que le preocupaba. A ella le recomendaron, en los salones de belleza, adquirir
un shampoo sin sales, ya que los sales son los principales causantes de la caida de cabello y que
en general maltrata su cabello, ademas de que su mama le dijo que usara remedios caseros como
la palta, pero le resulta tedioso hacerlo, por ende, ella piensa cambiar su actual shampoo por uno
mas natural que le ayude a contrarrestar la caida de cabello ya

que esta preocupada por ello.

Figura 54. Validacion de problema: entrevista 5.

Link en YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=F3RkRI70QSUI&feature=youtu.be

Entrevista validacion de problema namero: 07

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y Apellido: Alexandra Camayo

Actividad: Estudiante de la carrera de comunicacion en UPC

Nombre y Apellido de la entrevistadora: Alexander Filer Vasquez Tisza

Registro y resumen:
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Al inicio de la entrevista, se le pregunté a Alexandra como decide los productos que va a
comprar para que pueda cuidar su cabello, manos o piel en general. Luego de ello, las preguntas
iban dirigidas a como cuida su cabello y si padece de algun problema capilar. Nos mencionaba
que sufre de caspa y caida de cabello, los cuales empeoraron al utilizar un shampoo quimico o el
estar con mucho estrés. Se le preguntd cuél era el medio mas atractivo para que ella decidiera
comprar un shampoo, y menciond que los catalogos, centros comerciales y el impacto de la
publicidad le generaban mas confianza; asi como la experiencia de uso de un conocido. Asimismo,
recalcd que le es importante la fragancia que pueda tener un shampoo, ya que es indispensable
para ella oler bien en todo momento. Le comentamos brevemente si estaria dispuesta a consumir
un producto organico, a lo que su respuesta fue: Por supuesto que si, siempre y cuando sea

realmente organico, ya que en las farmacias hay, pero contienen grandes dosis de quimicos.

Para Alexandra, es indispensable el aromay la composicidn de un shampoo organico, para que
asi, esté dispuesta a pagar por el producto sin problemas, y lo mas importante, para que pueda

solucionar su problema de caida de cabello y caspa.

Figura 55. Validacién de problema: entrevista 6.

Link del audio: https://www.youtube.com/watch?v=4Ar1QJE7CQo&feature=youtu.be
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Entrevista validacion de problema namero: 08

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y Apellido: Jimmy Mestanza

Actividad: Administrador

Nombre y Apellido de la entrevistadora: Alexander Filer Vasquez Tisza

Registro y resumen:

Jimmy nos comenta que usaba constantemente productos cosméticos para el cuidado de su
cabello o piel en general. Ante ello, empez0 a evidenciar que se le caia el cabello constantemente,
y que su piel no era compatible con ciertos tipos sustancias quimicas que estos productos suelen
tener. Se le preguntd cudl la actividad mas relevante que realiza previo la compra de su shampoo
e indico que lee la composicion de este, para ver el grado de quimico o sales que utilizan.
Actualmente, luego de esta mala experiencia, optd por la medicina natural para tratar su caida de
cabello, pero ain no obtiene los resultados esperados, y tal vez, se deba a una incorrecta
composicién. Por otra parte, se le pregunt6 qué es lo que mas valora al momento de la compra de
un shampoo natural y, menciond que el aroma y la composicion son importantes para él, de lo
contrario no seria nada atractivo usar un shampoo natural. Ante todo, lo preguntado, se puede
evidenciar la problematica del trabajo, y que ciertos grupos pequerfios se inclinan por la medicina

natural; sin embargo, no todos tienen la informacion necesaria para tomar uno.
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Figura 56. Validacion de problema: entrevista 8

Link de YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=DFRcICC0VO4&feature=youtu.be

Entrevista validacion de problema ndamero: 09

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Leslye Abanto
Actividad: Asistente de Gerencia

Nombre y apellido entrevistadores: Sayuri Lazo Quintana
Registro y resumen:

Respecto a la entrevista realiza a la asistente de Gerencia, nos afirmoé que sufre de caida de
cabello desde hace cuatro afios y durante todo ese tiempo ha ido cambiando de shampoo. Primero,
inicié con Pantene, luego con Savital y actualmente usa el shampoo Elvi. Asimismo, sostiene que
el cambiar de un shampoo a otro ha originado que la caida de cabello con el uso de algunas marcas
haya disminuido, por ejemplo, con la marca Savital, afirma que se le caia méas el cabello y le
producia caspa a diferencia de Elvi que bajo la caida y la caspa esta desapareciendo poco a poco.

Ella considera que la caida de cabello se debe al estrés y a la falta de vitamina B. Con este Gltimo
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producto, Elvi, se siente satisfecha porque le deja el cabello suave y sobre todo que ya no presenta
mucha caida como ocurria cuando utilizaba Savital. Ademas, afirma que le gustaria incursionar
con productos organicos y no necesariamente de marca. Lo que ella busca es un shampoo que

tenga un olor agradable, brillo y sobre todo que evite la caida de cabello.

Figura 57. Validacion de problema: entrevista 9.

Link en YouTube: https://youtu.be/axGJkJMXmp0

Entrevista validacion de problema namero: 10

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Jessica

Actividad: Manicurista

Nombre y apellido entrevistadores: Sayuri Lazo Quintana

Registro y resumen:
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Respecto a la entrevista realizada a Jessica, sefiala que sufre de caida de cabello desde hace 6 a
7 afios. Ella afirma que tenia bastante cabello, sin embargo, considera que por el estrés de estar
finalizando secundaria y empezar su carrera ha repercutido a esta caida. Ademas, sefiala que por
temporadas se le caia un montdn de cabello, luego empezé a disminuir la caida, pero ya no tenia
la cantidad de cabello que tenia antes y origind que su cabello se adelgazara, cambie de color, y
sea mas oscuro. En ese momento empez0 a trabajar con productos quimicos para el cabello y
considera que eso contribuyd no solo a que se incrementara en mayor cantidad la caida, sino que
cambie de color negro a castafio claro y se ain mas delgado del que tenia antes. Para aquel
entonces, se le habia caido méas del 30% de cabello lo cual se adelgazo6 y ahora crecen delgados.
Ella utilizé el shampoo Davines, pero considera que le reseco mas el cabello y la caida era mas
constante. Actualmente, estd usando un shampoo de Biotin hace 2 dias y ain no puede dar un
diagnostico exacto por el poco tiempo que viene usando. Jessica busca un shampoo que no reseque
el cabello, que nutra, que deje un brillo, que no sea pesado y lo deje limpio. Asimismo, considera
que el olor influye méas que el color, razon por la cual busca un olor neutro o que no tenga olor, lo
importante para ella es que el shampoo cumpla con sus funciones. Finalmente, afirma que estaria

dispuesta a comprar un shampoo organico.
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Figura f) ‘ 'w\.

Link en YouTube: https://youtu.be/PywMpa5 pZk

58. Validacion de problema: entrevista 10.

I1. ENTREVISTAS A EXPERTOS

Entrevista validacion de problema namero: 01

Tipo de entrevistado: Especialista

Nombre y Apellido: Eberth Gustavo Quijano Gomer

Actividad: Trabaja como Doctor de Dermatologia

Nombre y Apellido de la entrevistadora: Romina Guerrero Blas
Registro y resumen:

En la entrevista realizada al Doctor Gustavo, el cual es dermatdlogo de la Clinica San Gabriel,
nos explico que se considera una caida anormal de cabello cuando es superior a 100 cabellos al
dia, ya que la caida normal de cabello es de solo 50 cabellos al dia. El explica que el cabello debe
lavarse tantas veces como sea necesario para cada persona, no por lavarlo menos, caerd menos.

Existen diferentes situaciones que pueden dar lugar a un aumento de la caida de cabello.
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Generalmente se identifican segun la distribucion, evolucion y reversibilidad del proceso. Desde
este punto de vista podemos diferenciar dos procesos dentro de las caidas del cabello. Deben
utilizarse los shampoos de un pH neutro y que no sean agresivos. Deberia evitarse el uso frecuente
del secador, tintes de cabellos o permanentes, ya que debilitan el cabello y favorecen su rotura.
Deberian evitarse peinados habituales con recogidos extremadamente tensos, dado que la traccion
puede ser una causa de alopecia, con una regresion de la linea de implantacion del cabello.
Ademas, el especialista se refirid a los preparados cosméticos, por el cual dijo que no son
medicamentos, y por lo tanto lo que hacen es mejorar el aspecto externo del cabello, aumentando,
por ejemplo, el grosor del cabello, aunque realmente, no aumenten ni la cantidad, ni evitan la caida
del cabello. También, explicé que en la mayoria de los casos la caida de cabello es reversible,
siempre y cuando se identifique el factor causante, y pueda ser tratado. Frecuentemente, algunas
formas de alopecia no requieren de tratamiento médico especifico. En conclusion, segun el

especialista se pudo validar la problematica de nuestro trabajo.

Figura 59. Validacion de problema: entrevista a experto 1.

Link en YouTube: https://youtu.be/ GSAAFLbvuhs
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Entrevista validacion de problema namero: 02

Tipo de entrevistado: Especialista

Nombre y apellido entrevistado: Milagros Velasco

Actividad: Trabaja en Belcorp

Nombre y apellido entrevistadores: Leydi Ayala Gomez

Registro y resumen:

Milagros Velasco estudié administracion de empresas e hizo un diplomado en proyectos.
Empezd trabajando en Belcorp en el area de logistica y abastecimiento después de ello vio la parte
de produccion y pasa a ser Controler de productos nuevos, la empresa trabaja con quimicos
nacionales e internacionales en Belcorp, comenta que la empresa tiene sus propios laboratorios en
Colombia donde realizan las investigaciones, las formulas y la fabricacion de sus productos.
Milagros no tenia conocimiento de las esencias naturales y mucho menos de sus propiedades, se
le explico de qué trataba y dijo que le parecia interesante y que de hecho en Belcorp tienen un area
de innovacion, ubicada en la misma planta de laboratorios, en ella se esta trabajando productos
mas naturales y para necesidad de sus clientes y que nosotros podriamos presentar la idea de
negocio para que puedan ellos analizarlo, ahi en Colombia. Como consejo, comentd que, si es que
no se llegara a llevar a concretar el estudio en las mismas instalaciones de Belcorp, aqui en Peru
la empresa Yobel se encarga de producir y fabricar ese tipo de productos a un costo mas bajo y
que el shampoo seria nuestra marca y no de Belcorp, ademéas de que Yobel fue y es aun una
empresa que trabaja de la mano con Belcorp y que cuando la empresa transnacional de cosméticos

y belleza empez6 trabaj6 con Yobel.
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Figura 60. Validacién de problema: entrevista a experto 2.

Link en YouTube:https://www.youtube.com/watch?v=-nQl1JGDyzJo&feature=youtu.be

Entrevista validacion de problema namero: 03

Tipo de entrevistado: Especialista

Nombre y Apellido: Andrea Alvarado Chavez

Actividad: Estilista Profesional de pelugueria Medina’s

Nombre y Apellido de la entrevistadora: Andrew Pinillos Delgado

Registro y resumen:

En primer lugar, la estilista nos comentd que la caida de cabello es algo muy comin hoy en dia
en las personas se da principalmente por tres razones: estrés, herencia y el uso excesivo de tintes,
asi mismo cuando las mujeres se encuentran en etapa de gestacion también sufren de esto. Ademas,
nos dijo que en general 6 de cada 10 clientes sufren de caida de cabello la mayoria de ellos por
estrés que tienen en trabajo o en casay por el uso de tintes ya que son personas adultas. Por tltimo,
queriamos saber qué productos y recomendaciones nos podria dar para este problema, a lo que
respondi6 que normalmente antes de comenzar se realiza un diagnostico previo a los clientes para

saber qué es lo que tienen exactamente porque por ejemplo en algunos casos los clientes tienen
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caspa Y sufren de caida de cabello entonces primero se debe comenzar evitando la caspa y luego
se trata la caida de cabello, lo que recomiendo usar a mis clientes es shampoos que no contengan
sal y dependiendo que tipo de cabello tenga el cliente se recomienda cual , asimismo en mi opinion

las mejores marcas son kerastase y crew

Wedina 8y

MODA INTERNACIONAL
|

Figura 61. Validacién de problema : entrevista a experto 3.

Link en YouTube: https://yvoutu.be/lofDprNSgoM

Entrevista validacion de problema namero: 04

Tipo de entrevistado: Especialista

Nombre y Apellido: Rocio Alvarez

Actividad: Gerente de Adetex; agencia de desarrollo textil, y asesora de ventas de Natura.
Nombre y Apellido del entrevistador: Alexander Filer Vasquez Tisza

Registro y resumen:
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La especialista es consciente que un tratamiento cosmético solo empeora la situacion del cliente,
cuando este sufre de caida de cabello, a pesar de que la venta de estos signifique ingresos para ella.
Para ello, no recomienda la compra de productos cosméticos porgue no generan impactos positivos
en el problema de la caida de cabello, y el cliente se siente desanimado en seguir con un
tratamiento. Asimismo, argumenta que bajo la experiencia que tiene, le es factible recomendar a
qué laboratorios derivar para el tratamiento correspondiente; asi como brindar informacion de
ciertas clinicas, con la intencién de dar referencias y, de esa manera, el cliente podria atenderse.
La sefiora Alvarez apuesta por las recetas magistrales; aquellas compuestas por hierbas, ya que
asegura que desde antes se utilizaban estos tratamientos para tener una mejor salud, por ende,
mejor piel y cabello; belleza. Finalmente, sefiala que gran parte de sus clientes no tienen la basta
informacidn para orientarse a un tratamiento, por eso les es mas sencillo comprar cosméticos y
creer en falsas publicidades. Por su parte, menciona que el paciente que desea tratarse espera que
el producto genere impactos positivos rapidamente, por lo que aconseja que lo natural podria

tardar, pero es efectivo y econémico.

Figura 62. Validacion de problema: entrevista a experto 4.
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Link del audio: https://www.youtube.com/watch?v=LJ8j-dA8dUI&feature=youtu.be

Entrevista validacion de problema ndamero: 05

Tipo de entrevistado: Especialista

Nombre y apellido entrevistado: Luis Yaya

Actividad: Estilista Profesional en Kuchi Salén

Nombre y apellido entrevistadores: Sayuri Lazo Quintana

Registro y resumen:

Luis afirma que, hoy en dia, se estd dando mucha demanda con los shampoo organicos razén
por la cual se ha incrementado el nimero de lineas y marcas. Para el estilista profesional, los
beneficios del shampoo mayormente son para el cuidado cuero cabelludo tanto caido, graso o
seborrea que es la pitiriasis. Como profesional, ofrece a sus clientes los shampoo organicos para
que sus clientes puedan usarlo y cuidar su cabello. Asimismo, hoy en dia, existen ampollas que
van junto con el shampoo organico, por lo cual es importante que los shampoo sean a base de
productos naturales, menciona que hay de quinua, arroz y manzanilla. Luis sefiala que el uso de
estos shampoo organicos es mas que nada para el cuidado extremo de problemas del cuero
cabelludo. Considera que el shampoo a base de esencias exoticas es viable y excelente, ya que se
busca tanto el cuidado de la persona, la satisfaccion del cliente y sobre todo evitar la caida.
Finalmente, Luis nos recomienda que todo producto natural se demuestra desde el envase del
producto, es decir, que sea biodegradable, que tenga un aroma natural y no quimico, ya que muchas
veces esta Ultima aleja a los clientes. Como consejo final sefiala que el color de nuestro shampoo

deberia ser acorde a nuestras esencias.
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Figura 63. Validacion de problema: entrevista a experto 5.

Link en YouTube: https://youtu.be/SAEWd9f-Bso
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ANEXO 2. ENCUESTA DE VALIDACION DE PROBLEMA

iEstarias dispuesto a comprar un shampoo a base de ortiga?

iCuanto estarias dispuesto a pagar por una Shampoo organico a base de ortiga
de 500 ml ?

;Con gue frecuencia te lavas la cabeza con Shampoo a la semana 7

1

L

Todos los dias

Figura 64. Encuesta de validacion de problema (parte 1).

Fuente: Elaboracion propia.
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;Que le interesa al momento de comprar un shampoo?
Precio
Warca
Publicidad

Beneficio espacifico

Sies gue su respuesta es beneficios especificos, escribalo

Compraria el shampoo de ortiga online?

Figura 65. Encuesta de validacion de problema (parte 2).

Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICOS

GRAFICO N°1

¢ Sufres de caida de cabello?

110 respuestas

Figura 66. Porcentaje de personas que sufren de caida de cabello.

Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICO N°2

iVives en Lima?

110 respuestas

@ si
@ No

Figura 67. Porcentaje de personas que viven en lima.

Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICO N° 3

cTienes entre 25 y 55 anos de edad?

110 respuestas

Figura 68. Porcentaje de personas que tienen entre 25 y 55 afios de edad.

Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICON° 4

Figura 69. Porcentaje de personas que estan dispuestas a comprar shampoo en barra.

i Estarias dispuesto a comprar un shampoo a base de ortiga?

110 respuestas

® s
@& No

Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICO N°5

Figura 70. Porcentaje de personas que estan dispuestas a comprar el shampoo segun precio.

iCuanto estarias dispuesto a pagar por una Shampoo organico a base
de ortiga de 500 ml ?

109 rezpuestas

@ De 10-15 soles
@ De 16-20 sol=s
@ De 21-25 soles
@ MNada

Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICO N° 6

iCon que frecuencia te lavas la cabeza con Shampoo a la semana ?

110 respuestas

@1
-2
[ ]
- 4
o5
& To

dos los dias

Figura 71. Porcentaje de personas que utilizan el shampoo segun frecuencia semanal.

Fuente: Elaboracion propia
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GRAFICON®°7

:Que le interesa al momento de comprar un shampoo?

109 respuestas

Precio 35(32.1 %)

30 (27.5 %)

Marca

Publicidad

Beneficio especifico

Figura 72. Porcentaje de preferencias del consumidor al comprar un shampoo.

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO 3. ENCUESTA REALIZADA EN GOOGLE FORMS

PRITVI- SHAMPOO NATURAL EN BARRA

Somas estudiantes del decimo ciclo de |z carrera de Administracion y Megocios Intemacional de la
Universidad Peruana de Clencias Aplicadas UPT) v buscamos realizar un proyecto acerca deun
shampoo en bama que tenga com fin principal ser un tratamiento contra la caida de cabello
LOMO COMPONENTE PRIMCIPAL LA ORTIGA Y HIERBAS NATURALES, buscando fortalecery
continuar con & cuidedo capilar de las personas gue lo utilizen.

“bligatonio

iSufres de caido de cabello? *
(@) Si
() No

Figura 73. Encuesta realizada para validacion de modelo de negocio.

c2Ere=s bvormbre o mauajer?

¢ 3 FHosmbhre

¢ 3 PFAujer

Fuente: Elaboracion propia

iEstarias dispuesto a comprar el shampoo en barra para evitar el uso de
recipientes de plastico que afecten comtra el medic ambiente? =

) Si
) Mo
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zHoces compras online? =

(Y i
C ) No

iPor donde te gustaria comprar?

() Facsbook
) Instagram

) Pagina Web Oficial

:Con que frecuencia compras prodwctos capilares 7

) Semalmente
) Mensualmente
() Cada tres meses

() Cada 6 meses

Figura 74 . Encuesta realizada para validacién de modelo de negocio.

Fuente: Elaboracion propia
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iCual es el Logo que prefieres?

PRITWI

Em=pan er Bwrs

() Opecién 1 () Opcién 2

PRITWI

() Opcidén 3 () Opcién 4

() Opcién 5

Figura 75 Encuesta realizada para validacion de modelo de negocio.

Fuente: Elaboracion propia
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iComo te qustaria que sea la presentacion del producto?

() Papel manteca y logo () Cajitas de carton

:Cuanto estarias dispuesto a pagar por un SHAMPOO EN BARREA de 30 gramos?

() Entre 1525
[:j Entre 25 - 30 soles

[:] Entre 30 a mas

Figura 76 . Encuesta realizada para validacién de modelo de negocio.

Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO 4. ENTREVISTAS PARA VALIDACION DE MODELO DE
NEGOCIO

Entrevista validacion de modelo de negocio: 01

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Rosario Gonzélez Segura

Actividad: Agricultora

Nombre y apellido entrevistadores: Claudia Arata Gonzales

Registro y resumen:

Para realizar las entrevistas de testeo para el Shampoo en barra se opto, por personas del distrito
de San Borja. Rosario Gonzélez fue una de los entrevistados, ella tiene 50 afios, y esta perdiendo
el cabello; ella generalmente cuida su cabello con shampoos comerciales que tienen buen aroma.
Cuando se le mostro el shampoo le pareci6 interesante, ya que es la primera vez que ve una
presentacion en barra, considera que la presentacion es pequefia, con una de 100 gramos estaria
mas satisfecha, asi mismo; considera que es importante poner en el empaque lo que insumos
utilizados, la envoltura le parece muy simple e insipida. Por un lado, el logo le parece demasiado
pequefio y que no se ve, el color de las letras no se distingue y la forma de la envoltura no se ve de
manera prolija. En cuanto al color, no tiene problema que sea verde, el aroma le recuerda a los

productos de limpieza por lo que prefiere los olores citricos y florales.

Por otro lado, estaria dispuesta a pagar 20 soles por la presentacion de 100 gramos y a probar
uno que tenga mezclas con otros ingredientes como la cebada mientras estas tengan un beneficio

para el cabello.
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Figura 77. Validacion de modelo de negocio: entrevista 1.

Link en YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=p5xlkjYhu o&feature=youtu.be

219


https://www.youtube.com/watch?v=p5xlkjYhu_o&feature=youtu.be

Entrevista validacion de modelo de negocio: 02

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Raul Garcia Chacon

Actividad: Ingeniero de Maquinaria Pesada

Nombre y apellido entrevistadores: Claudia Arata Gonzales

Registro y resumen:

Para realizar las entrevistas de testeo para el Shampoo en barra se optd, por personas del distrito
de San Borja. Raul Garcia fue uno de los entrevistados, €l tiene 54 afios, y esta perdiendo el cabello;
el generalmente cuida su cabello con shampoos comerciales que tienen varios beneficios. Cuando
se le mostro el shampoo le pareci6 que visualmente se veia muy sencillo, sugirié que el empaque
tiene que ser mas colorido para llamar la atencion del comprador, del mismo modo, propuso que
el fondo del logo se cambiara por un color fuerte y sélido para que este resalte y no se pierda en el
empaque. Por otro lado, le agrado el aroma ligero del producto, sin embargo, considera
conveniente ponerle la marca en la misma barra como lo hacen las empresas de jabones, con
referencia el color le parece muy triste el prefiere para estos productos colores claros. En cuanto a
si compraria el producto, él considero comprarlo como prueba una vez y si este le resultaba bueno
lo volveria a comprar. Con referencia a la rutina de bafio, no le incomoda que cambiar la
presentacion de liquido a barra incluso seria mas facil para él. Finalmente, considero que es
necesario que el producto no solo se enfoque en la caida de cabello sino también en otros

problemas como es la caspa.
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Figura 78. Validacion de modelo de negocio: entrevista 2.

Link en YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=M7rRHzU 3VI&feature=youtu.be
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https://www.youtube.com/watch?v=M7rRHzU_3VI&feature=youtu.be

Entrevista validacion de modelo de negocio: 03

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Karina Olivos

Actividad: Trabajadora en Grunenthal SA y estudiante.

Nombre y apellido entrevistadores: Leydi Ayala Gomez

Registro y resumen:

Para realizar las entrevistas de testeo para el Shampoo en barra se opto, también, realizarla en
la UPC San Isidro puesto que este distrito se encuentra como requisito para las personas aptas del
segmento. Karina Olivos fue una de las entrevistados, ella tiene 26 afios de edad, vive en el distrito
de San Isidro y sufre de caida de cabello puesto que se realiza con frecuencia laceados y ello dafia
a su cuero cabelludo; ella probd cremas y aceites para poder contrarrestar su problema pero no
pudieron solucionarlo al 100 %, cuando se le mostro el shampoo le pareci6 una idea innovadora
su presentacién en barra; con respecto al olor le agradd pero recomend6 olores méas exoticos y
frutales como el durazno; para el caso del logo le parecié amigable y lindo. Karina esta dispuesta
a probar el producto si es que éste cumple con sus expectativas y pagaria por ello, como minimo,
25 nuevos soles, precid que le parece similar a lo que paga por la marca de shampoo que usa

actualmente.
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' modelo de negocio: entrevista 3.

Figura 79. Validacion de

Link en YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=eRGz74CzKTM&feature=youtu.be

Entrevista validacion de modelo de negocio: 04

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Stephanie Ochoa Oblitas
Actividad: Trabajadora en el BCP y estudiante.

Nombre y apellido entrevistadores: Leydi Ayala Gomez
Registro y resumen:

Stephanie es trabajadora en el BCP y estudiante de Marketing, ella tiene actualmente 25 afios
de edad y vive en el Distrito de San Isidro, comento que sufre de caida de cabello puesto que su
shampoo, el cual es una marca muy conocida en el mercado peruano, tiene una formula fuerte,
ocasiono que su cabello empiece a caer, traté de cambiar de marca pero igual se le cae el cabello;
intent6 usar la sabila como una opcidn pero le parecia trabajoso obtener el liquido de éste. Cuando
se le presento el shampoo, no sabia muchos beneficios de este como la duracion, la textura le gusto
y si lo usaria, el olor le pareci6 agradable y recomendd disminuirle la intensidad del olor; pregunto

sobre el significado del nombre y le parecié muy importante lo que significaba. Especifico que si
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https://www.youtube.com/watch?v=eRGz74CzKTM&feature=youtu.be

usaria el shampoo y que le llamaba mucho la atencion las propiedades. La Gltima pregunta que se
le realizo fue cuanto estaria dispuesta a pagar, y ella respondié que entre 30 a 40 soles, puesto que
ya habia escuchado de una marca de shampoo en barra llamada Maya de origen mexicano y que

el precio, convertido de pesos a soles, oscilaban ese monto.

Figura 80. Validacion de modelo de negocio: entrevista 4.

Link en YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=sjNY j4tcUMM &feature=youtu.be
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https://www.youtube.com/watch?v=sjNYj4tcUMM&feature=youtu.be

Entrevista validacion de modelo de negocio: 05

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Vanessa Ruiz

Actividad: Empresaria de un salon de belleza

Nombre y apellido entrevistadores: Romina Guerrero Blas

Registro y resumen:

En la entrevista realizada a la sefiorita VVanessa, ella manifestd que sufria de caida de cabello
por el uso excesivo de tintes de cabello y liquidos fuertes para laceados permanentes. Por tal
motivo, se le eligié como una usuaria potencial para la realizacidn del experimento 2, ya que reside
en Miraflores, pertenece al nivel socioecondmico B y posee un fuerte interés por los productos
ecologicos. De esta manera se desarrolld el experimento, el cual consistio en colocarle enfrente el
producto propuesto del Shampoo en barra y preguntarle lo que pensaba acerca del Shampoo en
barra. Asimismo, ella manifestd que le encantaba la idea, ya que tiene una alta preocupacion por
el cuidado al medio ambiente y le gusta comprar productos naturales; tales como; cepillo de
bambd, bolsas de tela ecoldgicas, entre otras. Sin embargo, nunca habia escuchado de los
shampoos en barra y manifestd que le gustaba el empaque propuesto, ya que reducia en un 100%
la contaminacion ambiental a comparacion de los envases de plastico que actualmente utilizan las
marcas de shampoo mas reconocidas y que le gustaria que esas marcas también innovaran en ese
aspecto, ya que se trata de educar al consumidor para que evite comprar productos quimicos y

contaminantes. Por otro lado, ella manifestd que le gusto la presentacion y que estaria dispuesta a
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pagar hasta 50 soles por el producto, ya que se le explico que poseia mas duracion que los

shampoos liquidos pero que le gustaria que colocaramos de que esta hecho

Figura 81. Validacion de modelo de negocio: entrevista 5.

Link en YouTube: https://youtu.be/GA0R416GTew
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https://youtu.be/GAoR4I6GTew

Entrevista validacion de modelo de negocio: 06

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Candy Vidal

Actividad: Administrativa

Nombre y apellido entrevistadores: Romina Guerrero Blas

Registro y resumen:

En laentrevista realizada a la sefiorita Candy se pudo observar que ella sufria de caida de cabello
desde su adolescencia por genética, ya que especifico que toda su familia siempre ha sufrido del
mismo problema. Por tal motivo, se le eligi6 como una usuaria potencial para la realizacion del
experimento 2, ya que cuenta con estudios superiores, pertenece al nivel socioeconémico B, vive
en San Isidro y le gusta hacer compras de productos naturales que preserven el medio ambiente.
Asimismo, se procedié a realizar el experimento, el cual consistié en colocarle enfrente el producto
propuesto del shampoo en barra y preguntarle lo que pensaba acerca del shampoo. De esta manera,
la entrevistada manifestd que le gustaba la presentacion del producto y que tenia un olor agradable.
Ademas, dijo que estaria dispuesta a pagar 30 soles por el shampoo en barra ya que posee mas
duracion gue otros shampoos convencionales. Por tal motivo, el manifestd que le gustaria comprar
el producto via Facebook y que se le haga delivery a su domicilio, ya que cuenta con una familia
con varios integrantes y le gustaria educar a sus hijos a utilizar productos que no contaminen el

medio ambiente.
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Figura 82. Validacion de modelo de negocio: entrevista 6.

Link en YouTube: https://youtu.be/SFEBwxPmOsY
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https://youtu.be/SFEBwxPmOsY

Entrevista validacion de problema namero: 07

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Fiorella Vivanco

Actividad: Voluntaria en Adex

Nombre y apellido entrevistadores: Sayuri Lazo Quintana

Registro y resumen:

La usuraria reside en San isidro, pertenece al Nivel Socioeconémico B y tiene tendencia a
comprar productos naturales. Cuando se le pregunto a qué se le debia la caida de cabello, considera
que se debe al sudor debido a que acude frecuentemente al gimnasio. Por ello, para evitar esta
caida, siempre ha empleado productos naturales, no le gusta hacer uso de productos quimicos,
siempre ha recurrido a tratamientos naturales, como el uso del huevo, palta, entre otros. Sin
embargo, en un momento opto por hacer uso de un farmaco, el cual le dejo un olor horrible en el
cabello y decidié dejar de usar este producto. Es por ello por lo que luego de ese incidente recurre
a insumos naturales. Cuando se le mostro nuestro producto, nos comenté que ha usado shampoo
en barra por un tema mas natural y apoyo al cuidado del medio ambiente. Le parece una propuesta
interesante, el olor es de su agrado, sin embargo, al tocar el producto sugiero que el producto sea
mas sedoso y cremoso. Sugiere que el logo sea mas llamativo. Le gusta el producto. Respecto al
precio estaria dispuesta a pagar un promedio entre 30 y 35 soles, dependiendo de los beneficios
que note en su cabello, ademas sefialo que lo compraria por un tema de conciencia del medio

ambiente.
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Figura 83. Validacion de modelo de negocio: entrevista

Link de Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=ysiKtM3PK0OM&feature=youtu.be
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https://www.youtube.com/watch?v=ysjKtM3PK0M&feature=youtu.be

Entrevista validacion de modelo de negocio: 08

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Sofia Chambilla
Actividad: Trabaja en el Area de operaciones de la Fiduciaria
Nombre y apellido entrevistadores: Sayuri Lazo Quintana
Registro y resumen:

La usuaria reside en el distrito de San isidro y pertenece al Nivel Socioeconomico B. Ella
comento que sufre de caida de cabello desde hace cinco afios considera que dicha caida se debe a
varios factores tales como el estrés, a las malas practicas cuando la persona se peina o cuando tiene
el cabello mojado, asi como también la mala alimentacién. Para reducir esta caida, no ha optado
por buscar algun tratamiento que disminuya esta caida. Cuando se le presento este producto, sefialo
que el olor es agradable, el logo considera muy elegante, por el color dorado, ademas considera
que es importante el rendimiento que pueda poseer este producto. El precio que estaria dispuesta

a pagar es de 15 soles dependiendo de los resultados que pueda observar

Figura 84. Validacion de modelo de negocio: entrevista 8.

Link de YouTube: https://youtu.be/YNyJzl H-nc
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https://youtu.be/YNyJzI_H-nc

Entrevista validacion de modelo de negocio: 09

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Alejandra Benavente

Actividad: Estudiante de la Universidad de Lima

Nombre y apellido entrevistadores: Andrew Pinillos Delgado

Registro y resumen:

La siguiente entrevista se le realizo a la sefiorita Alejandra Benavente, ella estudia en la
Universidad de Lima, vive en el distrito de San Borja y tiene 26 afios, comentd que sufria de caida
de cabello principalmente porque comenzo a hacer uso de tintes y laceados de cabello desde muy
temprana edad por el simple hecho de seguir las modas del momento, pero no habia visto las
consecuencias a futuro que esto le generaria. En primer lugar, ella representa a un cliente potencial
del producto que estamos ofreciendo, y por ello nos comentd que le parecia un producto muy
interesante no habia escuchado antes de que existiera un shampoo en barra y que estaria dispuesta
a hacer uso de ello, puesto que actualmente no tiene una marca de shampoo de uso frecuente
entonces lo podria tener como una alternativa. En segundo lugar, dijo que el empaque y logo del
producto le parecian muy bonitos y lo relaciono con cosas que compra para proteger el medio
ambiente como bolsas de tela y cepillos de bambu, que serviria como buen incentivo para que la
gente comience a tomar conciencia. Finalmente, dijo que el precio que estaria dispuesta a pagar
estd en sentido a la comparacién de uso entre un shampoo normal y uno en barra pero que un

precio justo seria 25 soles.
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Figura 85. Validacion de modelo

entrevista 9.

Link de YouTube: https://youtu.be/vq299vKzf5c
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https://youtu.be/vq299vKzf5c

Entrevista validacion de modelo de negocio :10

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Bruno Semino Voysest

Actividad: Sport Manager en Juegos Panamericanos y Parapanamericanos Lima 2019

Nombre y apellido entrevistadores: Andrew Pinillos Delgado

Registro y resumen:

La siguiente entrevista fue realizada al deportista Bruno Semino que se encuentra trabajando
actualmente como Sport Manager en los Juegos Panamericanos y Parapanamericanos Lima 2019,
tiene 28 afios y vive en el distrito de Miraflores, él comento que sufre caida de cabello pero que
es algo hereditario porque varios familiares mayores tienen el mismo problema y es por ello que
aun sigue buscando algun producto que reduzca la caida del cabello, al presentarle el producto le
parecid muy interesante e innovador que exista un producto asi ya que es la primera vez que lo
escuchaba. Asimismo, coment6 que como recomendacion para los hombres seria mas factible que
cumpla con mas funciones como acondicionador y para todo el cuerpo, puesto que al ser deportista
busca trasladar y ocupar el menor espacio posible para sus cosas de aseo personal y esto le
ahorraria bastante. Ademas, hizo comentarios acerca del logo que desde su punto de vista era un
producto premium, pero en lo que si no coincidia era el nombre del producto ya que lo veia un
poco mas femenino y sobre el empaque dijo que estaba perfecto ya que apunta a velar por el medio
ambiente y eso le da un valor agregado. Por ultimo, dijo que estaria dispuesto a pagar entre 25-30
soles por el producto que es el shampoo en barra, pero en caso de que tenga mas funciones si

podria pagar mas
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Figura 86. Validacion de modelo de negocio:

entrevista 10.

Link de YouTube: https://youtu.be/71xGgnOWy80
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https://youtu.be/71xGqnOWy80

Entrevista validacion de modelo de negocio: 11

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Ana Olivares

Actividad: Administradora

Nombre y apellido entrevistadores: Alexander Vasquez Tisza

Registro y resumen:

La entrevistada cumple con los requisitos del publico segmentado, tiene 40 afios, reside en San
Borja y pertenece al NSE B. Al inicio de la entrevista comentaba brevemente sobre su caida de
cabello, confirmando que podria ser por un tema de genética, pero sobre todo por estrés. Ha
realizado multiples compras para reducir su caida de cabello, pero no ha tenido éxito consiguiendo
un producto realmente efectivo, puesto que la mayoria estdn compuestos de sales y quimicos,
agravando su situacion. Previa a esta entrevista, la sefiora Ana Olivares no tenia idea de que existia
un shampoo en barra, pero luego qued6 impactada con la presentacion poco convencional. Empezé
a detallar sobre el aspecto visual del producto, recomendando mejorarlo a través de bolsas o pitas
de yute para darle un aspecto mas rural/natural, y que pueda justificar el precio; tiene en cuenta
que los productos naturales son costosos. Luego de comentada la presentacion del producto, la
textura le trasmitia calidad, que iba ser lo suficientemente duradero para mas de 70 u 80 lavadas
de cabello. Percibio la esencia, estaba muy agradable, pero recomend6, también, fusionarla con
romero para potenciar sus beneficios, ya que este ultimo tiene propiedades para las canas y
fortalece cuero cabelludo. Finalmente, mencioné que estaria dispuesta a comprarlo via una pagina

web o redes sociales, pagando un precio de 15-20 soles.
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Figura 87. Validacion de modelo : entrevista 11.

Link en YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=_ay7Yk2Ifeo&feature=youtu.be
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https://www.youtube.com/watch?v=_ay7Yk2lfeo&feature=youtu.be

Entrevista validacion de modelo de negocio: 12

Tipo de entrevistado: Usuario

Nombre y apellido entrevistado: Sabina Aquino

Actividad: Confeccionista

Nombre y apellido entrevistadores: Alexander Vasquez Tisza
Registro y resumen:

La sefiora Sabina es una sefiora de 50 afios, quien se dedica al rubro textil como confeccionista,
reside en San Borja y pertenece al NSE B. Al inicio de la entrevista se platicé sobre estas nuevas
tendencias y como generan valor para el cliente, siendo amigables con el medio ambiente. Bajo su
conocimiento, la sefiora expres6 que solo conocia productos naturales como lo utensilios
elaborados con arroz, sorbetes comestibles, entre otros; pero no sabia de esta industria de los
shampoos naturales. La idea le parecio innovadora y responsable con el medio ambiente. Previo a
platicar sobre el producto, coment6 brevemente sobre su caida de cabello que, generalmente, se da
por estrés. En relacion con el producto, planteaba que el shampoo en barra deberia tener un tamafio
mas grande luego de tener una acogida en el mercado. Luego, comentaba sobre la textura del
shampoo y le parecié muy adecuada, que iba a ser duradera para un buen numero de lavadas de
cabello. Un aspecto sobre la apariencia del producto que indicé es que se deberia utilizar pitas de
yute para realzar el aspecto visual de Pritvi. El logo le parecié muy bonito, original, le transmite
el concepto natural de las esencias. Finalmente, percibié el aroma, le parecié muy agradable y no
realizd comentarios de cambios al respecto. La sefiora Sabina esta dispuesta a comprar y usar

Pritvi, pagando entre 15 a 25 soles por nuestro shampoo en barra
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Figura 88. Validacion . de modelo de negocio:

entrevista 12.

Link en YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=nnPojvCkuEE&feature=youtu.be

ANEXO 5. PREPARACION DE SHAMPOO EN BARRA PRITVI

Link en YouTube: https://youtu.be/C_-YTI9GDu_0
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