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RESUMEN

El presente proyecto se desarroll6 con el objetivo de analizar la viabilidad de negocio en
crear un detergente ecologico elaborado con insumos naturales, en donde se utiliza como
principal materia prima la saqgta, una raiz andina utilizada por los incas para el lavado de
textiles. De esta manera, buscamos contribuir con la conservacion del medio ambiente frente
un escenario actual de degradacion de los recursos naturales. Este modelo de negocio se
dirige principalmente a personas interesadas en el cuidado del ambiente, basandonos en la
situacion actual del incremento de la cantidad de personas que tienden a adquirir productos
eco amigables, que se reflejo en el concierge efectuado durante el desarrollo de la idea de

negocio.

Actualmente llegamos al publico objetivo a través de redes sociales, ferias ecoldgicas y
ventas directas, en donde por medio de anuncios en plataformas digitales, demostraciones
en las ferias y flyers publicitarios buscamos que el cliente conozca la sagta y sus propiedades

para poder incentivar la venta y crear recordacion de marca en nuestros clientes.

La conclusién a la que se llegd de este proyecto es que el modelo de negocio planteado tiene
aceptacion en el pablico objetivo y que, ademas, genera rentabilidad para los accionistas que

se refleja en los estados de resultados.
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ECOLOGICAL DETERGENT: BIOSAQTA

ABSTRACT

The present project was developed with the objective of analyzing the business viability in
creating an ecological detergent made with natural inputs, where saqta is used as the main
raw material, an Andean root used by the Incas to wash textiles. In this way, we seek to
contribute to the conservation of the environment against a current scenario of degradation
of natural resources. This business model is mainly aimed at people interested in caring for
the environment, based on the current situation of the increase in the number of people who
tend to acquire eco-friendly products, which was reflected in the concierge made during the

development of the idea of deal.

Currently we reach the target audience through social networks, ecological fairs and direct
sales, where through advertisements on digital platforms, demonstrations at fairs and
advertising flyers we seek that the client knows the saqta and its properties in order to

encourage sales and create brand reminder in our customers.

The conclusion that came from this project is that the proposed business model has
acceptance in the target audience and generates profitability for shareholders that is reflected

in the income statements.

Keywords: detergent; ecological; sagta; environment; customer
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1 FUNDAMENTOS INICIALES
1.1 Equipo de trabajo
Nuestro proyecto estd conformado por cinco alumnos de la carrera Administracion y

Negocios Internacionales de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.

1.1.1 Descripcion de las funciones y roles a asumir por cada integrante
Cada participante de este proyecto tiene roles que nos permitira cumplir con el desarrollo de

nuestro modelo de negocio. A continuacion, se describira las funciones que tiene cada uno.
Operaciones de Marketing

Para que la marca de nuestro proyecto se incorpore en el mercado y el mensaje que deseamos
transmitir sea captado por nuestro publico objetivo necesitamos organizar estratégicamente
un Plan de Marketing. Para ello, la persona encargada de esta area sera nuestra socia Karen

Bravo.
Operaciones de Ventas

Asimismo, para poder obtener ingresos que nos permita seguir realizando este proyecto y
para establecer estrategias de precio necesitamos un Plan de Ventas que nos permita
visualizar numéricamente el potencial crecimiento de nuestro proyecto. Para ello, la persona

encargada de esta area serd nuestra socia Alessandra Chalco
Operaciones de Direccidn del Proyecto

Este proyecto como cualquier otro necesita la organizacién, el cumplimiento y la coherencia
de varias funciones para realmente funcionar. Por ello, para poder coordinar la realizacion
de cada tarea y objetivo necesitamos un Plan General de Desarrollo del Proyecto, el cual lo

realizard nuestro socio Rubén Gamarra.
Operaciones de Produccion

La produccion de nuestro producto es muy importante y para poder realizarlo necesitamos
cumplir varios retos entre los cuales obtener la mejor materia prima y transformarla en un
producto de calidad seran fundamentales para nuestro proyecto. Para ello necesitaremos un

Plan de Produccion y Abastecimiento que sera realizado por nuestra socia Rocio Quispe.
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Operaciones de Finanzas

Por dltimo, pero no menos importante, se encuentra las finanzas de nuestro proyecto.
Necesitaremos visualizar nuestro proyecto como uno rentable y con escalabilidad, y para
ello, necesitamos realizar proyecciones que nos permita observar el potencial de nuestro
modelo de negocio. Asimismo, saber en que invertir y quién nos financiaré seran tareas a

cumplir dentro del Plan Financiero que lo realizard nuestro socio Elionnes Vicente.
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1.2 Proceso de ideacion

1.2.1 Imagen de CANVAS del Proyecto

Socios Clave

Financiadores
Proveedores

Ferias y tiendas

Actividades Clave

Buscar y seleccionar proveedores.

Produdir, distribuir y promocionar.

Establecer la estrategia de
mercado.

Buscar y contactar socios para el
proyecto.

Crear relaciones pablicas.
Obtener financiamisnto.

Recopilar mayor informacion
sobre la raiz Sagta.

Recursos Clave
Materia prima ecoldgica.
Materizles, herramientas y local.
Medio de transporte para
Recursas humanos
Medios digitales

Capital secial inicial

Propuesta de Valor

Detergente ecoldgico

Relacion con el cliente

Informacion clara sobre
eficiencia y funcionalidad.

Transparencia de nuestros
procesos productivos e
insumos utilizados.

Experiencia Unica en el punto
de venta

Canales

Tiendas y ferias ecologicas

E-commerce

Segmento de clientes

Personas interesadas en
consumo de productos
ecologicos.

Costos

Gastos por servicios generales (Tramites y Documentos).

Costos de produccidn, distribucidn y promocion

Obtencidn de los
recursas clave.

Ingresos

Ventas del producto

Figura 1. Business Model Canvas de Biosaqta.

Adantado a la informacién oronia.
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1.2.2 Breve explicacion del modelo de negocio

Propuesta de valor

Nuestra propuesta de negocio y valor agregado consiste en fabricar un detergente ecoldgico
de la raiz Saqta que no contamine el agua y permite reutilizarlo para otras actividades en el
hogar. Por ejemplo, el agua utilizada junto con el detergente podria ser utilizado para regar
plantas o filtrarla para reutilizarla en otros lavados. Ademas, este detergente natural tiene el
beneficio de no irritar la piel al usarlo ni dafar la ropa, mientras que el detergente quimico si
tiene resultados negativos en estos aspectos.

Segmento de Clientes

Nuestro publico objetivo son personas que pertenecen al nivel socioeconémico Ay B que
utilicen detergentes frecuentemente y consuman productos ecoldgicos que protegen el medio
ambiente. Segun el estudio de Morgan Stanley, el 86% de millennials se muestra interesado
en inversiones relacionadas a negocios sustentables, por ello parte de nuestro publico objetivo
se basa en personas de 15 hasta 39 afios de edad, ya que las personas consideradas millenials
han nacido desde la década de los 80. Ademas, estas personas deben tener un estilo de vida
sofisticado y moderno, los cuales se caracterizan por consumir productos innovadores, en

tendencia y de buena relacion precio — calidad (Arellano, 2017).

Nuestro producto es de origen natural y la propuesta de valor es mantenerlo natural para el
uso de nuestros clientes, es por ello que el costo de producir un detergente natural puede
resultar mas elevado a uno convencional. De esta manera, se busca un publico que esté
dispuesto a pagar mas y que esté interesado en proteger el medio ambiente al reducir su
contaminacion por consumo de detergentes, por ende, se considera que un publico a partir del

nivel socioecondémico B pueda invertir en nuestro detergente ecoldgico.
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Relacion con el cliente

Nuestros principales objetivos sera fidelizar al cliente con una propuesta que ayude al medio
ambiente y darles a conocer los beneficios de nuestro detergente ecoldgico. Asimismo, ofrecer
la mejor calidad y eficacia de nuestro producto. Ademas, desarrollaremos la mejor experiencia
en los puntos de venta y brindaremos muestras para que nuestros consumidores conozcan

nuestro producto.
Canales

La distribucion a canales tradicionales y no tradicionales sera la mejor forma de llegar al
publico. Sin embargo, las pequefias tiendas y ferias ecoldgicas seran nuestros primeros puntos
de venta que mas nos respaldaran como marca ecolégica. Asimismo, los canales de marketing
seran los de e-marketing ya que se utilizaran como principal medio para llegar al consumidor

por ser econdmico y de gran alcance.

Ingresos

Los ingresos de nuestro modelo de negocio seran por medio de las ventas del producto.
Recursos Clave

Los principales recursos que se necesitaran desde el comienzo serdn la materia prima
ecoldgica, materiales, herramientas y local para la produccion, medio de transporte para su
distribucion, recursos humanos, medios digitales para promocionar el producto y capital social

para invertir en el proyecto.
Actividades Clave

Entre las actividades que consideramos mas importantes estan: buscar y seleccionar
proveedores confiables y producir, distribuir y promocionar el producto. Asimismo, establecer
la estrategia de mercado para ingresar al mercado y buscar, contactar socios para el proyecto
y establecer relaciones publicas. Finalmente, obtener financiamiento es muy importante ya

que sin este no podriamos realizar el negocio.
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Socios Clave

Entre los agentes mas importantes estan el fondo de Financiamiento (que pueden ser entidades
bancarias o inversionistas), proveedores, distribuidores del producto, los puntos de Venta
(tiendas y ferias ecoldgicas) y las asociaciones relacionadas a la proteccién del medio
ambiente que puedan brindarnos apoyo de promocion y respaldo de calidad.

Costos

Los principales costos seran los relacionados a la produccion, distribucién, promocién del
producto y gastos generales administrativos como la obtencion de documentos. Asimismo, se

necesitaran obtener los recursos clave antes mencionados.

1.2.3 Investigacion de Mercado: Andlisis de la competencia directa, indirecta'y
potencial. Analisis de proyectos similares locales e internacionales.

En el mercado nacional de detergentes ecologicos no existe variedad de competidores ya sea

en el canal tradicional o no tradicional. Este sector ain no ha sido desarrollado lo suficiente

en el mercado por lo que representa una oportunidad para satisfacer la necesidad de las

personas que buscan este tipo de producto ecoldgico.

En el canal de los supermercados se encuentra la marca de detergente ecolégico Dersa Terra,
el cual es un producto importado desde Bogota, Colombia (Dersa, 2019). Esta empresa de
razon social Detergentes Ltda. tiene una amplia variedad de productos en el mercado de
Colombia como detergentes, jabones para lavar, jabones de tocador, suavizantes, lavavajillas
y productos industriales como detergente y glicerina. Sin embargo, solo exporta hacia el Peru
su detergente Dersa Terra Ecoldgico. La empresa encargada de la importacién y distribucion

en la capital Lima es la Distribuidora Nacional del Pert Dinaperu S.A.C.

Este producto se encuentra en las tiendas de consumo masivo como Plaza Vea, Metro,
Vivanday Wong, con presentaciones en polvo de un kilo y dos kilogramos y liquido desde un

litro hasta 3 litros.
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DERSATERRA DERSATERRA

DERSATERRA DERSATERRA
Detergente Liquido DERSA TERRA Detergente en Polvo DERSA TERRA . -
Detergente Liquido Ecolégico TERRA Detergente en Polvo DERSA TERRA
Tr L Fi 2 Tr L

Bosque Tropical Frasco 2 L Bosque Tropical Caja 2 Kg Doynack 2000t Bosque Topical Caja 1 Kg
Importe: Precio: Importe aprox.: Precio: PRODUCTO AGOTADO PRODUCTO AGOTADO
5/28.00 S/ 28.00 $/22.00 S/ 22.00
/ / / / Avisame cuando esté disponible Avisame cuando esté disponible

Figura 2. Gréfico de presentaciones del detergente Dersa Terra en el mercado Nacional.
Adaptado por Supermercados Vivanda, 2019.

Competencia Indirecta

Las empresas lideres en el mercado de detergentes quimico son las empresas Alicorp y Procter
and Gamble (P&G). Las marcas Bolivar, Marsella y Opal, del grupo Alicorp, lideran el
mercado, siendo en ese orden su posicién en ventas. Por otro lado, en cuarto y quinto puesto

estan Ace y Ariel que pertenecen a P&G (Euromonitor, 2019).

Estos detergentes se encuentran tanto en bodegas como en supermercados. Su presentacion
varia desde 100gr. hasta 5 kilogramos. También se venden en presentacion liquida desde 1
hasta 3 litros.

| ARIEL

ARIEL ACE OPAL BOLIVAR
Detergente en polvo ARIEL Regular Detergente en Polvo ACE Regular Detergente en Polvo OPAL Advance Detergente en Polvo BOLIVAR Active
Bolsa 2Kg Bolsa 2Kg Perfect White Bolsa 780g Diio Bolsa 780g
@ Delivery Express @ Delivery Express @ Delivery Express @ Delivery Express
Importe aprox.: Precio; Importe aprox. Precio: Importe: Precio: Importe: Precio:
$/22.50 S/ 22.50 5/18.90 S/ 18.90 5/7.40 S/ 7.40 S/7.80 S/ 7.80
1Und.=1000gr 1Und.=1000gr 1Und. 1Und

Figura 3. Grafico de los principales detergentes tradicionales del mercado nacional.
Adaptado por Supermercados Vivanda, 2019.
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Potencial Competencia

ECO Detergente Liquido se encuentra en la red social de Facebook como una opcion de
detergente natural. Cuenta con mas de 12 000 seguidores y realizan ventas de su producto por
este medio. Su distribucion es en base a pedidos por su pagina de Facebook y por la aplicacién
de mensajes instantdneos WhatsApp. Tienen dias y horarios de distribucién por distritos. Sin
embargo, no se observa mucha informacion sobre los insumos que utilizan para producir este
producto, no cuentan con pagina web dénde encontrar mas detalles y la presentacién de su

producto es una galonera de plastico tradicional.

B P || "X o) - “’. -."ﬁ LU ,w cl
i

tergente Liquido

ECO Detergente
Liquido

@ecoparaelhogar

Inicio j  Detergente quulda

Lava Ropa

_. ECO

Comunidad |63 _/ :onmgred:emesbmdegmdables
(=1 ECO s

Informacion
Fotos

Opiniones

Publicaciones

Figura 4. Gréfico de pagina oficial de Eco Detergente liquido.
Adaptado por Facebook, 2019.

Precio

Bl SAQTA

v

Calidad

Figura 5. Grafico de competencia: relacion precio - calidad

Adaptado a la informacién propia, 2019. 21



Experiencia
A

P

Bl&/:SAQTA

>~
T
Mercado
Figura 6. Grafico de competencia: Relacion Experiencia - Mercado
Adaptado a la informacion propia, 2019.
Infraestructura
N
Bl&/SAQTA
>
Imaaen

Figura 7. Grafico de competencia: Relacion Infraestructura - Imagen

Adaptado a la informacién propia, 2019.

En los graficos 05, 06 y 07 se muestra la competitividad entre ambas marcas sobre diferentes
variables. El primero muestra como Biosaqta supera a Dersa en calidad del producto, asi como
también en el precio. La relacion precio calidad es muy importante y Biosaqgta supera en este
sentido. La segunda muestra la relacion entre experiencia y mercado. En esta comparacion

Dersa es superior debido a que ya tiene afios en el mercado, y por tal motivo, ya mantiene
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posicionamiento en este. Por ultimo, Dersa mantiene una infraestructura mayor a la de
Biosagta ya que es una marca internacional; sin embargo, la imagen que transmite Biosaqta

es mas ecoldgico que Dersa debido a que esta Ultima no es clara con sus componentes de su

producto y algunos de sus envases son de plastico.

Tabla 1. Matriz de competidores

Matriz de competidores

Variable/Marca

Biosagta

Dersa Terra

Tipo de Competencia

Presentacion

Liquido (1L y 2L)

Liquido (1L y 2L)y en
polvo (1kg y 2kg)

Precio S/.29 de 2L S/.28 de 2L
Calidad Alta Alta
Ferias ecologicas e
Canales de Venta _ Supermercados
internet

Componentes

. Si Si/No
Ecolbgicos
Informacion clara Si No

Disefio de producto

Doypack de papel craft

laminado.

Botellas y bolsas de
plastico y cajas de

carton.

Redes sociales

Facebook e Instagram

Facebook y pagina web

Infraestructura

Baja

Alta

Experiencia

Baja

Mediana

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacién de Péagina web Dersa,

Supermercado Plaza Vea y Facebook.

Segun la matriz de competencia se puede observar gque, segun las variables estudiadas, ambas

marcas tienen similares caracteristicas. Sin embargo, en dos de ellas la competencia Dersa
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lidera. Estas son Infraestructura y Experiencia, ya que esta marca ya tiene afios en el mercado

nacional y tiene un respaldo financiero internacional.

Por otro lado, Biosaqgta ofrece al mercado un producto ecoldgico con clara informacion de sus
componentes y de su calidad, mientras que Dersa Terra no es claro con esta variable y utiliza
plastico en sus productos.

1.2.4 Determinacion del tamafio de mercado

La determinacion de nuestro potencial tamafio de mercado se ha determinado mediante el
método de medicion genérica, el cual consiste en filtrar a los consumidores de un mercado de
acuerdo a las caracteristicas que nuestro modelo de negocio plantea. Las variables de medicién

que se utilizaron son: Geogréafica, Demogréafica, Socioeconémica, Conductual y Psicografica.

Tabla 2. Segmentacion Geografica

SEGMENTACION GEOGRAFICA

Continente Ameérica
Region Ameérica Latina
Pais Peru

Ciudad Lima
Poblacion Total Lima | 8,574,974

Metropolitana 2017
Poblacion Urbanizada dentro de | 8,403,475
Lima Metropolitana 2017 (98%)

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacién de INEl PERU.

La poblacion de Lima Metropolitana oficial obtenida por el censo del afio 2017 es la mostrada
en el cuadro previo y el nivel de urbanizacion de la poblacion es del 98% segun el Instituto

Nacional de Estadisticas e Investigacion del Peru.
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Tabla 3. Segmentacion Socio - Econémica

SEGMENTACION SOCIO-ECONOMICA

Poblacién Urbanizada dentro de
Lima Metropolitana 2017 (98%)

8,403,475

Poblacion urbana en Lima
Metropolitana dentro del rango de
edad con nivel socio econémico A
y B (27.9%)

2,344,570

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion de INEI PERU.

Con respecto al nivel socioecondmico de nuestro publico objetivo hemos establecido que estos

se van a encontrar en los niveles socio econémicos A 'y B (27.9%) porque son los que tienen

los ingresos promedios mas altos. Asimismo, mantienen el gasto promedio mas alto en gastos

relacionados a la vivienda (NSE A 1177 soles y NSE B 688 soles). Es por ello que se considera

a este grupo de la poblacion el més factible para poder invertir en nuestro producto, ya que

este es un detergente ecoldgico y el costo, comparado con un detergente quimico, resulta

mayor (APEIM, 2018).

En la siguiente imagen se puede la distribucién porcentual de los hogares de Lima

Metropolitana segun nivel socioeconémico.

NSE

Estrato

Al

DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA
N° HOGARES 2'719,949*

Porcentaje

0.7

A2

47

B1

B3

B2
c1

15.0

279

c2

D

13.4

244

232

413

244

6.4

Figura 8. Grafico de Distribucién de hogares segiin NSE 2018

Adaptado por INEI PERU, 2018,
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Tabla 4. Segmentacion Conductual de Consumo

SEGMENTACION CONDUCTUAL

Poblacibn urbana en Lima | 2,344,570

Metropolitana dentro del rango de
edad con nivel socio econdmico A
y B (27.9%)

Consumidores que compran | 773, 708

productos ecoldgicos (33%)

Consumidores de detergentes | 52, 922
liquidos (6.84%)

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion de P&G, Unilever.

En tanto a la segmentacién conductual, se ha dividido en dos partes: personas que consumen
detergentes liquidos y consumidores que basan sus compras en productos ecolégicos.

El estudio de la marca Procter & Gamble que realizd antes de lanzar su nuevo detergente

liquido en el 2016, revel6 que el 6.84% de personas consumen dicho producto.

Por otro lado, la empresa Unilever, dedicada, en su gran mayoria, al comercio de productos
de limpieza y cuidado personal, reveld que segun el estudio que llevd a cabo, el 33% de

consumidores eligen productos en base a su impacto social, ambiental y desarrollo sostenible.

Tabla 5. Segmentacion Conductual de Estilo de Vida

SEGMENTACION CONDUCTUAL

Subtotal 52,922
Estilo de vida: 26% 13760
Sofisticados 5%

Moderna 21%

Total 13760

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion de Arellano Consultora.

En base al ultimo estudio de mercado publicado de Rolando Arellano y su consultora, en el
afio 2017, los estilos de vida presentes en Per( y Latinoamérica son seis: Progresistas,

Formalistas, Modernas, Conservadoras, Sofisticados y Austeros (Arellano, 2017). Asimismo,
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cada uno de ellos responden a caracteristicas y comportamientos que definen sus perfiles como

consumidores; segun eso se identificaron los estilos de vida de coinciden con los atributos y

necesidades que busca satisfacer nuestro producto.

Sofisticados: Son aquellas personas que poseen niveles de instruccion e ingresos altos,
son modernos y liberales, en su mayoria son mas jovenes que la poblacion promedio.
A este grupo les atrae los productos innovadores y nuevos medios de compra, ademas
les gusta relacionarse a profundidad con las marcas que consumen. Ademas, son
considerados como grandes cazadores de tendencias, y como se sabe, actualmente la
tendencia por consumir productos ecoldgicos esta en ascenso. Finalmente, disfrutan
de pasar su tiempo libre leyendo periddicos, revistas, viendo tv y navegando en

internet. Estos factores son importantes para el aspecto de la publicidad del producto.

Modernas: Este estilo de vida estd conformado por mujeres modernas, de todos los
NSE, que estudian o trabajan, les gusta ocuparse en su continuo crecimiento personal,
disfrutan de estar a la moda, salir de compras y estar con su familia. En el aspecto del
consumo, lo consideran una actividad emocionante y placentera, no le dan tanta
prioridad al precio, sino usan las marcas como simbolo social y sefial de calidad;
asimismo, se inclinan por productos que ayuden a reducir el esfuerzo y tiempo
invertido en las tareas de la casa, ya que buscan la realizacion fuera de los aspectos del

hogar.

Tabla 6. Segmentacién en soles

SEGMENTACION EN SOLES

Tamafo de mercado 13760

Precio de Biosaqgta S/.20
Frecuencia de compra al mes 4

Total S/. 1,100,800

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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2 VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO

2.1 Descripcion de la propuesta de valor

CREA
- Alternativa ecoldgica de
consumo, que funcione de forma
o6ptima

AUMENTA

-Detergente ecologico que

funcione eficientemente

- Dafio 0

- Veracidad del producto

(empaque, informacion)

- Ofrece la opcion de reusar
el agua usada para el lavado
- Producto con compromiso
ambiental

- Detergente 100%
ecoldgico

- Relacion con el cliente
(comunicacién activa)

- Producto de facil acceso

a través de canales tradicionales

y online.

- No dafia ambiente, no conta

k3

ESPERA
- Ver mas productos
gque se comprometan
con el cuidado
ambiental.

- Productos que dicen

DESEA ser ecofriendly sean confiables

- Cuidar el y efectivos.

- Cada vez mas gente se una al

medioambiente
._consumo responsable
- Promover el cambio

- Contribuir a salvar el planeta

-Un detergente que
no contamine y que sea efectivo.

SORPRESA
-Detergente sin
quimicos

PROBLEMA
- Detergentes tradi
cionales contaminan
- No hay opciones
ecologicas suficientes
- Productos eco no
accesibles (plaza)

I, TAREA
- Informacién -Cuidar y
completa preservar
- Empaque el medioambiente.

ecoamigable -Consumir de

forma responsa

mina el agua

ELIMINA

- Asegurar la eficiencia
del producto a través de
una comunicacion
transparente.

ALIVIA

- Producto y procesos

responsables

- Visibilidad a través de
ferias y canales online

- Transmite mensaje de consumir
de forma responsable con
el medioambiente.

&

ble.

- Reducir el

impacto negativo

en el planeta

a través de acciones

responsables.
- Adquirir un detergente
ecologico real

NECESIDAD
- Preservar el planeta
- Productos ecoldgicos

EMOCION NEGATIVA
- Preocupacién por

el planeta.

- No hay conciencia sobre el cuidado del
medioambiente

- Desconocimiento de la gente sobre
opciones ecologicas en productos

COSTO INDESEADO
- Pagar por un producto
gque no sea amigable con
el medioabiente y/o no
funcione.

SITUACION DE RIESGO
- Estafa

Figura 9. Value Proposition Canvas

Adaptado a la informacién propia, 2019.
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En el siguiente VValue Proposition Canvas se muestra el perfil del cliente compuesto por sus
alegrias, tareas y frustraciones y respecto a eso se determina como es que se pretende crear
valor para este segmento. El publico al cual va dirigido el detergente Biosagta son las personas
que presentan interés por el medioambiente, por ello su principal deseo es el cuidado del
mismo a través del consumo responsable de cada uno de los productos que usan en su dia a
dia.

Asimismo, este segmento de clientes, ante su preocupacion por el planeta, suele informarse
bastante antes de realizar alguna compra y siempre busca que el producto que adquiera sea
confiable y amigable con el ambiente, es decir que no tenga repercusiones negativas en el

mismo Yy su compromiso sea real, reflejando esto en sus procesos, distribucion y empaque.

Por ello, referente a la compra de productos basicos como el detergente, el principal problema
es no encontrar detergentes que sean amigables con el medioambiente, ellos esperan un
producto que se diferencie de los convencionales, los cuales contaminan el alto grado el agua
y la vida marina, pero sin dejar de ser eficiente en cuanto a uso. Ante esto, Biosaqta busca
ofrecer factores que creen alegrias en los clientes, a través de un detergente ecoldgico que
funcione de forma eficiente, cumpliendo su funcién principal de lavar adecuadamente las
prendas de vestir, asi como manteniendo un compromiso ambiental que se ve reflejado en la
politica de DANO CERO: al ambiente las prendas de vestir y las manos de los clientes, ya
que al no contener quimico alguno, el agua empleada para el lavado podré ser reusada, las
prendas no se gastaran o dafiaran en los lavados y para las personas que lavan a mano, los

compuestos organicos no representaran un factor de riesgo

Asimismo, la veracidad del producto se vera reflejada en la etiqueta que mostrara todos y cada
uno de los componentes usados para la fabricacion del producto y contara con un empaque
ecologico. Por otro lado, otro problema del cliente es que no encuentra accesibles los
productos ecoldgicos, haciendo referencia a la plaza, debido a que la mayoria de estos solo se
venden en tiendas especializadas o ferias ecoldgicas. Por ello, Biosaqgta llegara al cliente de
dos formas, a través de ferias ecoldgicas y atendiendo pedidos via online, a través de sus redes

sociales y pagina web.

Finalmente, con finalidad de aliviar las frustraciones de los clientes como su preocupacion
respecto al ambiente, la falta de conciencia de consumo responsable y productos poco

eficientes, Biosagta mantendra procesos de produccién responsables, los cuales no tengan
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impactos negativos en el medioambiente, asi como buscaré tener una relacion con el cliente
basada en una comunicacién activa y abierta por medio de sus redes, para resolver todo tipo
de dudas referentes al producto, su compromiso ambiental, usos y distribucién. Por ultimo,
también hara uso de estas redes sociales para promover el consumo responsable por medio del

uso del producto y ofreciendo informacion relacionada con su compromiso

2.1.1 Descripcién del segmento de cliente o usuario al que va dirigido

Biosagta se dirige a un nicho de mercado, el cual abarca a las personas que tienen interés por
el cuidado del medio ambiente. Es decir, aquellos que estén comprometidos con su cuidado o
que estén iniciando a tomar conciencia acerca del impacto negativo que se produce a través
de ciertas acciones que contaminan y/o deterioran el ambiente, cuyo comportamiento de
consumo se rija en base a estos factores. Dentro de este nicho, encontramos a personas con

las siguientes caracteristicas:

e Consumen productos naturales y eco amigables

e En su mayoria, son consumidores jovenes que aprecian la simplicidad, salud,
sostenibilidad y responsabilidad con el ambiente (EAE Business School, 2017)

e Son consumidores que se informan antes de realizar la compra, buscan informacién
acerca de los procesos productivos, insumos, ciclo de vida (Tiempo de Opinion, 2018)

e Prestan vital importancia a atributos como el envase y embalaje del producto (Tiempo
de Opinion, 2018)

Asimismo, al tratarse de un producto sostenible que posee atributos ecoldgicos, este es
considerado como premium a la percepcion de los consumidores, quienes relacionan los
productos “verdes” como un bien por el cual se debe pagar un precio mayor al estdndar
(América Retail, 2017). Por ello, el enfoque sera dirigido a las personas que pertenezcan a los

niveles socioeconémicos A 'y B, quienes poseen un poder adquisitivo mayor.

El problema principal es la contaminacion ambiental provocada por la composicion de los
detergentes tradicionales, lo cual genera un impacto ambiental desfavorable para la
preservacion del medio ambiente y dafios colaterales al ser humano. Por ejemplo, los
componentes de un detergente tradicional son generalmente colorantes, fosfatos, fosforo y
tensioactivos. Algunos de estos al combinarse con el agua estimulan el crecimiento de las

algas que terminan por agotar el oxigeno del agua, matando a gran parte del ecosistema marino
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(PLANETICA, 2011). Ademas de contaminarla debido al alto nivel de toxicidad que poseen,
lo cual termina en la eutrofizacion de las aguas; se conoce que los detergentes tradicionales

representan un 20% de las principales causas de este problema (IAGUA, 2018).

Por otro lado, este tipo de productos son de consumo masivo y muchas personas no tienen el
conocimiento acerca de los efectos secundarios. Por ejemplo, componentes como amoniaco,
Tricloroetileno o hipoclorito sddico son riesgosos al ser inhalados o ingeridos por humanos,
causando problemas como dolores de cabeza, nauseas, afecciones al sistema nervioso, entre
otros (World Health Design, 2018). Respecto a la composicidon, se puede mencionar también
un estudio realizado por la Universidad de Washington, el cual determiné que el 99% de los
detergentes para ropa despiden sustancias quimicas cancerigenas perjudiciales para la salud

humana.

Es por ello, que ante esta problematica se plantea una solucién amigable con el medio
ambiente y que no genere dafios a la salud de las personas, a través de la creacion de un

detergente natural.

2.1.2 Breve descripcion de la solucion propuesta

El producto a ofrecer es un detergente ecoldgico, elaborado a partir de la raiz andina
denominada Saqta. Esta raiz, oriunda de la provincia de Chincheros, Cuzco, es usada por los
pobladores durante el proceso de elaboracion de tejidos tradicionales del lugar. La Sagta es
empleada para realizar el lavado de la lana de ovejas y alpacas, ya que sus propiedades
generadoras de espuma, permiten eliminar la suciedad y grasa de estas, sin necesidad de algln
otro producto de limpieza. A partir de ello, se identificd una oportunidad de negocio dirigida
a las personas que tienen un interés fuerte por el cuidado y preservacion del medio ambiente,
buscando ofrecer un producto que reemplace los detergentes tradicionales por uno ecoldgico
que ofrezca un valor basado en el cuidado y preservacion del medio ambiente, permitiendo la

reutilizacion del agua empleada en el lavado.
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2.1.3 Planteamiento de la hipétesis del modelo de negocio (BMC) (supuestos

asumidos para que el modelo sea exitoso)

Tabla 7. Planteamiento de las hipdtesis

objetivo.

DESCRIPCION CUADRANTES
ATENDIDOS

HIPOTESIS | Los consumidores se encuentran a | Ingresos, Relacion con
1 pagar un precio mayor al establecido | el Cliente,

por el mercado. Segmentacion,

Propuesta de valor

HIPOTESIS | Las personas se encuentran | Segmento de clientes,
2 dispuestas a comprar el producto a | Propuesta de valor,

ofrecer. Ingresos
HIPOTESIS | El canal de distribucion mas 6ptimo | Canal, Ingresos
3 para empezar a vender el producto es

el online
HIPOTESIS | Nuestro publico objetivo busca un | Relacién con el cliente
4 nombre de marca mas simple y facil

de recordar
HIPOTESIS | Las redes sociales son un buen canal | Canales, Relacién con
5 para transmitir informacion al publico | el cliente

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

32



Tabla 8. Hipdtesis |

Los consumidores se encuentran dispuestos a pagar un

precio mayor al establecido por el mercado

Ingresos, Relacion con el Cliente, Segmentacion,

Propuesta de valor

Publicaciones en Facebook

Pitch MVP (anuncios falsos)

Interacciones de los usuarios

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Tabla 9. Hipdtesis Il

Las personas se encuentran interesados en comprar el

producto a ofrecer.

Segmento de clientes, Propuesta de valor, Canales

Anuncios de venta en Facebook

Concierge

Ventas realizadas de través de Facebook

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Tabla 10. Hipotesis I

El canal de distribucion méas éptimo para empezar a

vender el producto es el online

Canal

Anuncios de venta en Facebook

Concierge

Ventas realizadas de través de Facebook

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Tabla 11. Hipotesis IV

HIPOTESIS Nuestro publico objetivo busca un nombre de marca mas
simple y facil de recordar
CUADRANTES | Relacion con el cliente

QUE VALIDA
METODO Redes Sociales
MVP Encuesta
INDICADOR % de personas que votaron por el nuevo nombre

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Tabla 12. Hipotesis V

HIPOTESIS Las redes sociales son un buen canal para transmitir
informacion al publico objetivo.
CUADRANTES | Canales, Relacion con el Cliente

QUE VALIDA
METODO Crear péaginas de Facebook e Instagram
MVP Pitch MVP
INDICADOR Interacciones con las publicaciones en las redes

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

2.2 Disefio y desarrollo de experimentos para validar interés e intencion de uso
(método a utilizar y criterio minimo de éxito para validar cada hipotesis)
MPV1: Pitch

Experimento: Anuncios diversos en Facebook
1. Objetivo de Experimento

Determinar si esta red social es la mas optima para transmitir informacion sobre el producto,
sus beneficios y temas relacionados en comparacion a la segunda red social de la marca,
Instagram. Asimismo, se busca delimitar si los usuarios se encuentran dispuestos a pagar un

precio mayor por nuestro producto.
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2. Métricas

v"Interacciones de los usuarios

v" Alcance de los anuncios

MPV2: Primer Concierge
Experimento: Anuncios de venta en Facebook
1. Objetivo de Experimento

Con los anuncios de venta en esta red social buscamos determinar si es que el publico objetivo
se encuentra interesado en obtener nuestro producto. Asi como, validar si es que el uso del
Facebook como canal de venta online es ideal para empezar las ventas del detergente
ecologico comparandolo con el otro canal de ventas, las ferias ecoldgicas, esto se vera

reflejado en la cantidad de ventas obtenidas para cada canal.

2. Métricas

v Ventas para cada canal

MVP3: Encuesta
Experimento: Encuesta entre los usuarios de las redes sociales
1. Objetivo de Experimento

Determinar si los usuarios de las redes sociales buscan un nombre diferente para la marca, a
través de sus votos. Asi como, mantener relaciones con los usuarios haciendo que interactien

y reflejen sus opiniones respecto al nombre de marca.

2. Métricas

v % de personas que votaron por el nuevo nombre

v" Interacciones de los usuarios
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2.2.1 Disefo de los experimentos (a entrevista, panel de discusién u otro) incluyendo
las métricas a utilizar.
MVP1: Pitch

Disefio del Experimento

Se hicieron publicaciones informativas sobre el detergente ecoldgico, sus beneficios y usos
en cada red social y para posteriormente evaluar las interacciones (reacciones, comentarios,
publicaciones compartidas) por parte de los usuarios. Ademas, se realizaron 2 publicaciones
determinadas para evaluar la disposicion de pago de los usuarios, indicando un precio de
promocion por lanzamiento y un precio normal, para poder analizar con qué precio se
obtuvieron méas ventas. Para ello, las publicaciones se realizaron en dias diferentes y se

promocionaron a través de pagos por un monto de 25 soles.

¢Sabias que puedes lavar tu ropa sin contaminar
el planeta?

PROCESO
CERD DAND

% G 1]
f RECOLECTAMOS

DEVOLVEMOS - 8 DE LA TIERRA
LA VIDA AL "
PLANETA MADRE

TIERRA

O

L,

CONSUMO
RESPONSABLE

OFREGEMOS LO 2
MEJOR DE NOSOTROS CREAMOS

Bl\i SA“IA NUESTRO FUTURO

RAIZ SAQTA

LAVAR CON NUESTRO DETERGENTE PERMITE
REUTILIZAR EL E INCEUSO RECAR LAS

ADEMAS NO DANA LA PIEL AL LAVAR DIRECTAMENTE CON LAS
MANOS

ELIGE EL LADO VERDE DE LA VIDA!

Figura 10. Anuncio informativo

Adaptado por Facebook, 2019
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Ya esta disponible nuestro detergente ecologico
Biosaqtall "

Prueben nuestro nuevo detergente y ayudemos a
cuidar el medio ambiente@

Ademas, no dafia tu ropafP ni irrita tu piel i !

Hagan sus pedidos por inbox y tambien en nuestro
Instagramilt

@ Etiquetar foto ¢ Editar

OBTENER |
NUESTRO oo& 29 26 comentarios

6 veces compartido
POTENTE Me p

encanta

DE Mas relevantes v
2 L A SOLO @ Marle RL Buenos dias, info por favor.

Dosificacién para cada lavado,
presentacion, etc. Puede usarse en ropa de
color? Detalles. Gracias!

HAZ TU PEDIDO POR: Me gusta - Responder - Mensaje - 6 d

Daniel MV Informacién, por favor, estoy
interesado en adquirir el producto. Q1

(D Comentar 2> Compartir = v

NO DANA LA ROPA

Me encanta - Responder - Mensaje - 1 sem - Editado

Figura 11. Anuncio de precio regular

Adaptado por Facebook, 2019

Solo por unos dias nuestro detergente ecoldgico
Biosaqtall™’”

OFERTA DE zﬁﬁgﬁgi:?%!no dafia tu ropa ' no dafia tu piel
il
LANZAMIENTO

Hagan sus pedidos por inbox y tambien en nuestro
Instagramilt

@ Etiquetar foto = #' Editar

sOLO PQR
UNOS D\AS O0% 25 13 comentarios

3 veces compartido

Me
encanta

DE Maés relevantes ~
) CONTAMINA EL AGUA

NO IRRITA LA PIEL 7 2 L A SO LO é Yus LB envios provincia ? @ 1

Me gusta - Responder - Mensaje - 3 d

NUESTRO

Comentar Compartir »= v
(@] p

NO DANA LA ROPA

s« Haku Saqta Yus LB Hola Yus, por
ahora solo comercializamos en Lima

HAZ TU PED| Do POR pero pronto llegaremos a mas

ciudades del Peru B Il

Me gusta - Responder
Comentado por Rocio Del Pilar Quispe [?]
2d

Figura 12. Anuncio de precio de oferta

Adaptado por Facebook, 2019
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Detalles

Esta publicacion solo puede editarla la persona que la

promaociond.

© Estado Finalizado
(& Objetivo Mensajes
) y i

($) Presupuesto total 5/25.00 PEN
ES Importe gastado $/25.00 PEN

Figura 13. Promocion realizada a anuncios

Adaptado por Facebook, 2019

Resultados:

v El anuncio informativo tuvo un alcance de 7480 personas pertenecientes al publico
objetivo. Las interacciones con este fueron 603, resaltando datos como 309 clics en la
foto, 194 reacciones y 36 veces que los usuarios compartieron la publicacion. Ademas,
a partir de este anuncio, las personas que interactuaron con este empezaron a seguir a
la pagina y reaccionar a diferentes publicaciones anteriores. Asimismo, las personas
hicieron consultas diversas acerca del producto, sobre todo respecto al rendimiento y
funcionalidad de lavado.

v El anuncio del precio de oferta obtuvo un alcance de 3376 personas pertenecientes al
publico objetivo. Las interacciones llegaron a 55, donde destacamos las 25 reacciones
de los usuarios, 13 comentarios y 13 mensajes a partir de su publicacién, haciendo
consultas sobre como obtener el producto y las 3 veces que se compartié el anuncio.

v El anuncio del precio de regular obtuvo un alcance de 5176 personas pertenecientes al
publico objetivo. Las interacciones con el anuncio llegaron a 62, donde destacamos
las 29 reacciones de los usuarios, 26 comentarios y 22 mensajes a partir de su
publicacién, haciendo consultas sobre como obtener el producto y las 6 veces que se

compartié el anuncio.
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Rendimiento

Interaccion con una Personas
publicacidn alcanzadas
603 Costo por

interaccién con
una publicacidn

Actividad

Interaccion en Facebook

Clics en el enlace . 55
C”cs - Ia roto _

Comentario

@
&
=}

Contenidos 34
compartidos

Figura 14. Estadisticas de anuncio informativo

Adaptado por Facebook, 2019

¢Sabias que puedes lavar tu ropa sin contaminar
el planeta?

,“” PROCESD
1\ CERD DAND

a P ¢

DEVOLVEMOS
LA VIDA AL
PLANETA MADRE

TIERRA

> RECOLECTAMOS

DE LA TIERRA

CONSUMO

RESPONSABLE RAIZISAQTA

e

CREAMOS

HI ;sAuIA NUESTRO FUTURO
3/

OFRECEMOS LO
MEJOR DE NOSOTROS

LAVAR CON NUESTRO DETERGCENTE PERMITE

REUTILIZAR EL € INGIUSO REGAR LAS

ADEMAS NO DANA LA PIEL AL LAVAR DIRECTAMENTE CON LAS
MANOS

Figura 15. Interacciones del anuncio informativo

Adaptado por Facebook, 2019

7,480

5$/0.04

BGSATA

Haku Saqta see
5]

Sé parte del cambio y elige el lado verde de la vida

©

jVisitanos y suscribete para conocer nuestro
proyecto! Nuestro planeta nos necesita @@

hitp://hzkusagtz pagedemo.co/

#HAKUSAQTA #Ecofriendly

@ Etiquetar foto | # Editar

2 comentarios

36 veces compartido

Oo'.' 194

Me .
dncaiits (D Comentar £> Compartir v

Mas relevantes ~

t-. Valerie Cchoa Hola! quera informarme
mas sobre Haku Sagta, pero el link a la
pagina no esta disponible s (v}

Me encanta - Responder - Mensaje - 12 sem

Haku Saqta Valerie Ochoa
gracias por tu interés, en un par
de dias estaremos lanzando
nuzstra nueva paginal Con mas



Conversaciones con Personas
3,376

mensajes iniciadas alcanzadas

1 3 Interaccion con la 55
publicacién
Costo por

conversacién con  $/1.92
mensajes iniciada

Actividad

Interaccion en Facebook

Clicsenelenlace _ b

Clics en la foto

Comentarios - 4
Contenidos 2
compartidos

Figura 16. Estadisticas del anuncio de precio de oferta

Adaptado por Facebook, 2019

Rendimiento

Conversaciones con Personas 5176
mensajes iniciadas alcanzadas '
2 2 Interaccién con la 62
publicacion
Costo por

conversacién con  S/2.08
mensajes iniciada

Actividad

Interaccién en Facebook

Clics en el enlace

Clics en la foto

Comentarios

Contenido
compartido

|1

Figura 17. Estadisticas del anuncio del anuncio de precio regular

Adaptado por Facebook, 2019
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MVP2: Primer Concierge

Disefio del Experimento

Se publicaron anuncios en el Facebook de la marca, en los cuales se comunicaba a los usuarios

que el producto se encontraba a la venta, indicando que podrian empezar a pedirlo escribiendo

un mensaje a la pagina para coordinar una posterior entrega. Por otro lado, el equipo de trabajo

asistio a la Feria Ecoldgica de Barranco, para poder iniciar ventas a través del segundo canal.

O Listo para entregar! 4, Pueden empezar a
ordenar, los atenderemos por inbox ¢35

@ Etiquetar foto | Q Agregar ubi... = # Editar

Dete gontg | . .
Dauide @O Ty 18 personas mas 14 comentarios

o

>

o Me () Comentar z> Compartir ~= ~
encanta

Més relevantes ~

a Marjorie Pierina Parvina Lucas Hola
me puedes dar mas info de tu producto
porfa?

Me encanta - Responder - Ver respuesta - 2d
. Haku Saqgta Marjorie Pierina Parvina

Lucas Claro que si, te escribimos un
mensaje por interno

Me gusta - Responder _ i
Camentado por Rocio Del Pia

‘ Jasmin Quintana que innovador & quiero
comprario
o

ANA LA ROPA NO IRRITA LA PIE

Me encanta - Responder - Mensaje - 2d
. Haku Saqta Jasmin Quintana

NO CONTAMINA EL AGUA i Gracias por tu comentario, te

escribimos un mensaje por interno
B

Me nusta - Resnonder

séuss | Escribe un comentario O ® @

Figura 18. Publicacion de venta en Facebook

Adaptado por Facebook, 2019
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OETene.

Mas

Figura 19. Venta del producto en feria

Adaptado por Facebook, 2019

Resultados

v Se obtuvieron un total de 20 ventas para ambos canales.

v Por el canal online se concluyeron 15 ventas, las cuales se realizaron con pago contra
entrega.

v Por medio de la feria ecoldgica, se concluyeron 5 ventas.
v" Los usuarios de Facebook enviaron diversos mensajes al buzén de la pagina consultando

sobre los precios, puntos de entrega, otros productos, etc.
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Principal

&
Q.
i ]
@
¢
@
]

Henry Julcamoro Baez

L&)

Yudith Yanapa
Heola quisiera saber donde encuentro...

Maty Zavala Roman

Ok . Entonces para probar desearia 1 lit...

Andre Recarte
Ti: El precio de la presentacién de 1Litr

Bibiana De La Fuente Hidalgo
Ok les aviso gracias

Patricia Gutierrez Olascoaga. ..

Tu: Hola Patricia, informacién enviada a...

Rosalo Rojas Alcarraza

Tu: Hola, en el parque kennedy gg! Me.

& 3 Q

Mié
Mie
Mié
Mie
Mié

Mie

Mar %

Maty Zavala... =
|

>

SeasigndaHa. . w li‘ <

| + Marcar como listo

MIE, 16:31

El principal componente de nuestro producto es
la raiz Sagta, muy poco conocida pero muy
utilizada en la sierra de nuestro pais para el
lavado de prendas, lanas de animal y cabello
de los cuzquefios.

LAl ser totalmente natural no te dariara la piel
ni la ropa

Respecto al uso: Amano o en lavadora -

Cada litro de Biosaqta te servira para 5-
blavadas aprox.

Terminado el proceso de lavado puedes
utilizar el agua para otras actividades como el
riego de plantas.

Cualquier duda, estamos a tu disposicion®
El precio de la presentacion de 1Litro para que
puedas probar nuestro producto es 5/14,90.
Precio por lanzamiento™ § .

MIE, 18:49

Ok . Entonces para probar desearia 1 litro del
detergente.

Wi direccién es Enrique Leon Garcia 150, Urb.
Chama, Surco, alt. cdra. 37 y 38 Av. Benavides

¢ cuando lo estarian entregando? Gracias 9

Figura 20.Mensajes de los usuarios tras la publicacion

Adaptado por Facebook, 2019

Cesar Carcheri RO N = IA
Se asignd a Haku Saqia v )

MAR, 17:22

+ Marcar como listo

Hola César El componente principal del
detergente ecoldgico es el saqta, una raiz
poco conocida pero muy utilizada en la sierra
de nuestro pais para el lavado de prendas.

Al ser completamente natural, no dafa tu ropa,

tus manos ni el ambiente

Cada litro de biosagta te servira para 5
lavadas y lo mejor es que puedes reutilizar el

agua

2 Solo por unos dias nuestro
detergente ecologico...

Los puntos de enfrega son ningun costo
adicional Es Chorrillos, Barranco y Mirafitoes.

Quedamos atentos a cualquier dudal

Hola, deseo 2 porfaver. Entrega en el tottus de
w huaylas, Chorrillos. Gracias

Perfecto César, por favor indicanos la hora de
enfrega y un namero de celular para confirmar

el envio

3pm, 997866780

w Gracias

Genial, y desde ya te agradecemos por unirte
al cambio verde

Figura 21. Venta concluida por Facebook

Adaptado por Facebook, 2019
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Figura 22. Entrega del producto a usuario de Facebook

Adaptado por Facebook, 2019

~/ Marcar como listo

wr
o
T o
o @
& =

Genial, y desde ya te
agradecemos por unirte al cambio

Hola Cesar, queriamos saber tus
comentarios respecto a BioSaqta

Cuéntanos fu experiencia con
este detergente ecologico

Excelente

El dia de hoy_por la mafiana lave
unas prendas para probar el
producto y Ia ropa salid muy
limpia

Pero Ia etiqueta deberia tener
mayor informacion relacionada al
producto

"'J Para saber un poco mas de el e)

DOM, 08:57

Muchas gracias por tu opinion!

Figura 23. Opinion del usuario tras la compra

Adaptado por Facebook, 2019
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Figura 24. Entrega del producto en feria

Adaptado por Facebook, 2019

MVP3: Encuesta

Disefio del Experimento

Se cre6 una encuesta en Facebook, al ser la red social con mayor cantidad de seguidores, en
la cual se planted un cambio del nombre de la marca a uno mas sencillo y facil de recordar,
asociandolo como propuesta de renovacion. Para ello, se plantearon 2 propuestas de nombres
nuevos y a su vez se indicé a los usuarios que al tener alguna otra propuesta la dejen como
comentarios en la publicacion, con fines de involucrarlos més en este cambio. También se uso
Instagram para poder promocionar la encuesta y persuadir a los usuarios de dicha red a que
voten segun su preferencia, con un link que los redireccionaba directamente a la encuesta de

Facebook.

Resultados

v El anuncio de la encuesta tuvo un alcance de 141 usuarios, es decir este se reflejé en la
seccion de noticias de esa cantidad de usuarios de Facebook.
v Hubo 117 interacciones por parte de los usuarios entre votaciones, comentarios y likes.
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v EI 60 % usuarios que participaron en la encuesta prefirieron el nuevo nombre propuesto.
Asimismo, no hubo propuestas diferentes en los comentarios.

v Segun preferencia de los usuarios el nombre de la marca cambio a Biosaqta.

jAmigos hemos vuelto renovados! @
Queremos cambiar el nombre de este proyecto y necesitamos su ayuda ¢

Tenemos estas opciones, pero también pueden comentar sus propuestas y
dejar sus likes en las que prefieran

s
60% BioSaqta
e — )
40% HakuSaqta

Esta encuesta finahzd

141 117

Personas alcanzadas nteracciones

Promocién no disponible

Figura 25. Resultados de la encuesta realizada

Adaptado por Facebook, 2019

2.2.2 Interpretacion de los resultados (breve resumen de los puntos mas importantes

de los experimentos) Analisis de métricas.

v’ El precio final del producto para su presentacién de 2 litros sera de 27.90 nuevos soles,
ya que este fue el mejor aceptado entre los usuarios de Facebook pertenecientes al
publico objetivo. Esto se vio reflejado en la cantidad de mensajes con intencién de
compra que llegaron a partir de dicho anuncio, que represento el 61% del total, en los
cuales los usuarios hacian consultas respecto a los puntos de entrega y como obtener
el detergente, asi como en la cantidad de comentarios e interacciones obtenidas a
diferencia del precio de 24.90 soles, que, a pesar de haber tenido buena aceptacion,

genero solo el 39% del total de mensajes con intencion de compra.
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v El canal mas éptimo para empezar a vender el detergente ecolégico fue el canal online
ya que, a través de este, se genero el 75% de las ventas totales. Consideramos que ello
se debe a la facilidad de difusion a través de las redes sociales, por medio de anuncios
pagados, ya que es mas sencillo hacer que el mensaje de venta llegue a los diferentes
usuarios de esta red.

v' La propuesta de cambio del nombre de la marca a uno mas fécil de recordar e incluso
pronunciar fue aceptado de forma positiva (60% a favor del cambio). Asimismo, este

segundo nombre guarda mas relacion con el mensaje ecolégico que queremos ofrecer.
Aprendizajes:

v’ Para empezar a vender, el canal online es mas efectivo y conveniente que las ferias,
ya que no requiere de gastos adicionales como el del alquiler del stand por horas.
Asimismo, la difusion es mayor por este canal, a través de las promociones pagadas
se puede llegar a una gran cantidad de usuarios pertenecientes a nuestro publico
objetivo.

v" Los usuarios presentan interés en saber cual es el uso correcto del producto, sobre todo
respecto a su rendimiento. Por lo que se brindara mayor informacion sobre ello en
posteriores anuncios publicitarios.

v" Ampliaremos la cantidad de puntos de entrega del producto, debido al alto interés por
parte de usuarios que se encuentran en provincia o distritos lejanos. Para ello, se
evaluaré el pago de un servicio Courier.

v Luego de la compra del detergente ecolégico, se conversé con algunos de los clientes
que ordenaron por Facebook y se obtuvieron propuestas de mejora interesantes. Por
ejemplo, se incluird mayor informacion sobre el producto en el etiquetado y se

evaluaré la fabricacion de diversas presentaciones.
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3 CONCIERGE
3.1 Plan de ejecucién del concierge
3.1.1 Disefio de los experimentos, (tienda virtual, ventas B2B o B2C, etc.) incluyendo

las métricas a utilizar.

EXPERIMENTACION — CONCIERGE

A partir de las ventas realizadas en un inicio se contacté con algunos de los clientes que
adquirieron el producto desde un inicio, con finalidad de obtener sus comentarios acerca de
sugerencias de mejoras 0 recomendaciones para Biosagta respecto a su presentacion,

eficiencia de uso y caracteristicas en general, a partir del uso que le dieron.

Entonces, se obtuvieron diferentes comentarios principalmente acerca de 3 factores del

producto:

e Empaque
Los consumidores nos indicaron que les hubiera gustado que el producto muestre una
mayor cantidad de informacién en su etiquetado, debido a que no se hallaba la tabla
de componentes, o algun dato donde se detallen los compuestos naturales del
detergente. Este factor es relevante, debido a que los consumidores buscan este tipo
de informacion en los productos para poder asegurarse de que efectivamente estan
adquiriendo un bien ecoldgico, asi como su importancia recae en la transparencia de

la marca. El producto se comercializé en la siguiente presentacion:
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Figura 26. Presentacion inicial de Biosagta

Rendimiento

Respecto al uso del producto, los consumidores indicaron que el producto les resulto
eficiente para los lavados, ya que cumplia con su funcién. Sin embargo, mencionaron
que les gustaria saber como usar el detergente para que tenga un mejor rendimiento

respecto a su nimero de lavados, para de esta manera optimizar el uso de Biosagta.

Olor

Los consumidores con los que se conversO posteriormente a la compra, también
mencionaron el factor olor en Biosaqgta. Ellos afirmaron que, si bien el producto no
presenta mal olor, generalmente se busca que los productos de lavado no solo limpien
las prendas, sino que le otorguen un aroma agradable y el detergente Biosagta era

neutral en este aspecto.
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EXPERIMENTACION — POSIBLE NUEVO SEGMENTO B2B

Durante el periodo de ventas directas del producto, se encontré la oportunidad de
comercializar Biosagta a los negocios de lavanderias y con ello, una propuesta de nuevo
segmento. Para ello, se coordind la visita a 10 locales de lavanderias en los distritos de
Barranco y Chorrillos, con finalidad de exponerles los beneficios del uso del detergente

Biosagta y cual es el valor que obtienen al adquirirlo.
El discurso que se uso para visitar cada lavanderia fue el siguiente:

“Buenas tardes mi nombre es (nombre del vendedor asignado) vengo a ofrecerte un producto
innovador que le dard un mayor valor a tu negocio. ¢Has oido hablar de los detergentes
ecoldgicos? ¢De la saqta? Te comento, Biosaqgta es un detergente 100% natural, elaborado a
base de una raiz andina llamada saqta, la cual a través de sus propiedades deja las prendas de
vestir limpias y sin dafios ¢Y sabes que es lo mejor de todo? Que al usar Biosagta no estas
dafiando el medioambiente, porque este detergente no contiene quimico alguno en su
composicion, por lo que permite que tu negocio se vuelva sostenible. ;Qué opinas? ¢ Te unes

al cambio ecoldgico?”

Se visitaron las siguientes lavanderias:

1. Lavanderia Barranco Express: Av. Grau 949, esquina con Pérez Roca - Barranco

Figura 27. Lavanderia Barranco Express
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2. Lavanderia Yisan: Av. el Sol 303- Barranco

Figura 28. Lavanderia Yisan

3. Lavanderia Clean Master: Jr. Unién 205 - Barranco

Figura 29. Lavanderia Clean Master

4. Lavin Lavanderias: Independencia 280 - Barranco

Figura 30. Lavin Lavanderias

51



5. Lavanderia Independencia: Independencia 282 — Chorrillos

Figura 31. Lavanderia Independencia

6. Lavanderia Full Delivery: Av. Ariosto Matellini 679 - Chorrillos

= ~n
« r 2 HORARIO: DE LUNES 2 .mo DE 8:00am - 8:00pm
v (V757 | 959903202 - 977349618 FIJO: 266711

Al
[ pky. '||||

Figura 32. Lavanderia Full Delivery

7. Lavanderia Econolimpio: Av. Fernando Teran 135 - Chorrillos

Figura 33. Lavanderia Econolimpio
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8. Lavanderia GYG: Avenida San Martin Manzana H-3 - Chorrillos

Figura 34. Lavanderia GYG

9. Lavanderia Lava Clin: Av. José Olaya 565 — Chorrillos

LAVEDO

°AL SECO
AL AGUA

AL PESO

Figura 35. Lavanderia Lava Clin
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10. Lavanderia Llimppu: Av. Alameda Los Cedros 471

Figura 36. Lavanderia Llimppu

EXPERIMENTACION - FERIAS ECOLOGICAS

En la dltima semana decidimos volver a las ferias ecoldgicas, ya que se determind que es
donde se concentra la mayor cantidad de nuestro publico objetivo. En esta ocasion se opt6 por
aplicar samplig, es decir, entregabamos pequefias muestras del producto para que en ese
mismo momento probaran la eficiencia del detergente, ya que también contdbamos con una
batea y una prenda sucia con el fin de probar que es un detergente ecoldgico efectivo. En la

feria ecoldgica de Barranco se realiz6 5 ventas en total.

3.1.2 Interpretacion de los resultados (breve resumen de los puntos mas importantes
de los experimentos) Analisis de métricas (ventas en S/, indicadores de Google
Analytics, N° de cartas de intencion, etc.)

El 90% de las lavanderias rechazd la adquisicion de Biosaqta, indicando que no seria

conveniente para el negocio. Dentro de las principales razones que expusieron se encuentran

las siguientes:

e Creencia de que los clientes no estaran dispuestos a pagar mas por usar un detergente
ecoldgico.

e Solo usan detergentes en polvo, son mas rendidores.
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e No desean cambiar de proveedor, ya cuentan con marcas de detergentes determinados,
que ya conocen.
e Yaprobaron anteriormente un detergente similar y no resulté rendidor.

e Lacompra de detergente la realizan en lotes de presentaciones con mayor contenido.

Sin embargo, la Lavanderia Lava Clin de Chorrillos si aceptd la compra de Biosaqta. La sefiora
Nelly Rosas, duefia del lugar, adquirié 5 bolsas de detergente de 1 Litro de contenido, para
probarlos con determinada cantidad de clientes que, segiin nos comento, aceptarian el cambio
de un detergente convencional por el ecoldgico para el lavado de sus prendas, a un precio

mayor en el servicio.

Por otro lado, con respecto a las ferias, se determind que se va participar semanalmente en la

feria ecoldgica de Barranco con el objetivo de posicionar la marca y lograr mayores ventas.

3.1.3 Aprendizajes del concierge
A partir de la informacidn obtenida por los consumidores de BioSaqta, surgen las siguientes

mejoras para la presentacion de producto:

e Se le colocara al producto final una etiqueta en la parte posterior, donde se detallara la
composicion del detergente, informacion breve sobre la raiz sagta, resaltando que es
el insumo principal, y el rendimiento por lavados para que los consumidores sepan
usarlo de forma 6ptima.

e Respecto al olor, se afiadira esencia de limén, para mantener la composicion natural
del producto. Asi, este le afiadira un aroma suave pero agradable para las prendas, sin

necesidad de afadir quimicos.
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Cesar Carcheri
Se asignd a Haku Sagta «

&

Excelente

Hola Cesar, queriamos saber fus
comentarios respecto a BioSaqta

Cuéntanos fu experiencia con este
detergente ecolégico

El dia de hoy por la mafiana lavé unas
prendas para probar el producto y la

ropa salio muy limpia

Pero la etigueta deberia tener mayaor
informacidn relacionada al producto

&

Para saber un poco mas de el
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Cesar Carcheri
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la informacion de contacto. Solo las
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ver estos datos

Agregar detalles

Facebook \Ver perfil
Hora local: 2:12

Le gusta desde 7 jun. 2019

Vive en Chorillos, Lima, Peru

De Camerun, Pays De La Loire, France

Figura 37. Sugerencia del cliente

Josselyn Cliente

en lmea

ra mas Inforancién

Yola Josselyn te saluda Karen de
BioSaqgta 3

Buenos dias Camila! 1.

Ta

Buencs dias Camilal

e Como estas? Que tal te fue conel
i producto?

R ——
Buenas noches, el detergente funcionéd
bien

pero no me guste mucho que mi ropa
quedara sin olor

uhmmm vaya

vamos a tomar en cuenta tu opiniéng
gracias! "

Si, quien habla?

- o | Que tal como estas?

Cuéntame, que tal te fue con el
detergente 1
P -
Me fue bien pero no sabla que cantidad
de detergente utilizar para lavar, hice
al céleulo pero deberian de poner mayor
informacién de cuante debo utilizar por
cada lavada !

Eso es todo

te animarias a hacer otro pedido? si es
asi, me escribes por este medio o por la
pagina de Facebook como |a ultima vez!
saludos, gracias por unirte al cambic
Josselyn 1

- -

y dime tienes alguna otra sugerencia?

Cuanto es su rendimiento? () como lo

utilizo?

+51 973 40 236

Lavado 2 mane y magquing

Son 450 ml del detergente liquido por

Camila 3w
y efectivamente, terdremes en cuenta
tu opinién, es importante ese tipo de
informacion 4300 p

| 2l calculo pero deberian de poner mayor
- informacién de cuanto debe utilizar por
| cada lavada !

| Cuante es su rendimiento? (53 como lo

g
atilize? 1

+51 973 T4 236
Lavada a mans y maquina

Son 450 ml del detergente liquido por
cada carga de ropa en tu lavado
Camila 3393, o v

f v efectivamente, tendremos en cuenta
tu opinién, es impertante ese tipo de
informacion

no te gustaria seguir usando BioSaqta?

TA

e te gustaria seguir usando BieSa

Siiig por favor reservarme 2 bolsas

Puedes entregarmelo el sdbado en la
tarde en el mismo lugar ?

e cw e —
\ Perfecto!
Hazme el depésito el mismo dia, también

tenemos yape ahoral!
- .

Figura 38. Sugerencia del cliente via WhatsApp
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Con lo que respecta a la lavanderia:

Se contacto a la sefiora Nelly Rosas, para saber como le fue con la compra de Biosaqta
y si obtuvo resultados positivos. La sefiora comento que solo 3 clientes aceptaron pagar
un precio adicional por el servicio de lavado con el detergente ecoldgico. Asimismo,
menciond que no resultd rentable porque separar las prendas de los clientes que
aceptaron la propuesta significé un gasto de energia, luz y agua, cuando pudo haberlo
hecho de la forma comun que es juntar las prendas de los clientes por color o material.
Por ultimo, el reusar el agua no le brindé ningan valor, debido a que eso no convenia
porque ademas del detergente se usa otros productos como suavizantes o
blanqueadores.

El detergente Biosaqta de 1L, no es rentable para los negocios de lavanderias, dado
que exponen que no pueden adquirir este producto en grandes lotes con descuento, asi
como lo hacen con los detergentes convencionales, para los cuales incluso compran
por kilos o en presentaciones de contenido mayor.

Seria importante trabajar en forjar relaciones proveedor — cliente con estos negocios,
debido a que la mayoria de lavanderias cuenta con proveedores fijos con los cuales
puede negociar beneficios como descuentos por volumen de compra, existe mayor
confianza en el uso y eficiencia de los mismos y saben usarlo respecto a su nivel de
rendimiento.

Finalmente, por lo expuesto anteriormente, se determind que no se trabajaré con este

segmento por el momento.
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4 DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO
4.1 Plan Estratégico

4.1.1 Cadena de valor del sector

Infraestructura:
-Planta con equipos automaticos/ semiautomaticos.
-Adecuada infraestructura y sefializacidn.

Gestion de Recursos Humanos:

-Formacion y capacitacion a los trabajadores.
-Mano de obra especializada.

-EPP’s e implementos (laptop, celular, teléfono, etc.)

Desarrollo tecnoldgico:

-Inversion en investigacion de mercado.
-Conexién a internet.

-Sistema ERP.

Aprovisionamiento:

-Maquinaria y bienes muebles.

-Evaluacion y eleccion de proveedores/ gestion de calidad.
-Politicas de compra.

-Servicios generales (electricidad, agua)

-Antivirus.
-Sistema de proteccion de datos(backup)

Figura 39. Cadena de valor del sector

Adaptado a la informacién propia, 2019.

Logistica Operaciones: Logistica Externa: Marketing y ventas: Servicio posventa:
Interna:

-Economia de -Programacién de -Estrategia de -Atencién al consumidor.
-Compra y escala. entrega. marketing para el -Resolucion de quejas.
almacenamiento -Proceso de -Subcontrataciones posicionamiento de la
materia prima. produccion del para distribucion. marca.
-Control de producto. -Exportacién de -Desarrollo de
calidad de -Almacenamiento productos. portafolio de sus
materia prima. del producto en productos.
- Compra ¥y proceso. -Campaiias a través de
almacenamiento -Control de spots publicitarios,
de envase. produccion y televisivos y radiales
-Caontrol de merma. junto con ‘slogans’.
inventario. -Fuerza de ventas

capacitado.

58



Actividades Primarias

Logistica interna: Dentro de las actividades de logistica interna podemos identificar la
compra y almacenamiento de insumos, envases y materia prima. Asimismo, se cifien

a los estandares de control de calidad y control de inventario.

Operaciones: Las operaciones de produccién en este sector es clave ya que la
fabricacion del producto y la gran cantidad de produccion permite una economia de
escala. Asimismo, el control del cumplimiento de los estandares de cada lote de

produccion.

Logistica externa: Esta parte de la cadena consiste en la programacion eficientemente
de la entrega y abastecimiento de los productos. Asimismo, la subcontratacion para la
distribucion de los productos es clave para lograr una eficiente ruta de entrega y asi
evitar costos logisticos. Por otro lado, empresas como Intradevco y Alicorp exportan

sus productos a otros paises de Latinoamérica (VERITRADE, 2019).

Marketing y ventas: En esta parte de la cadena encontramos la estrategia que realizan
para posicionar la marca en la mente de los consumidores. Asimismo, amplian su
cartera de productos, adecuando los existentes a las exigencias de los consumidores;
por ejemplo, detergente para ropa de deporte, para ropa oscura, para ropa Se recién
nacido, etc. (LA REPUBLICA, 2014).

Servicio post-venta: Cuenta con un canal para poder atender al consumidor via

telefonica en cuanto a quejas, dudas y/o sugerencias.

Actividades de Apoyo

Infraestructura: Planta con infraestructura y sefializacion adecuada. Ademas, esta
equipado con maquinas automaticas y/o semiautomaticas para poder lograr economia

de escala.
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e Gestion de recursos humanos: En esta parte de la cadena se forma y capacita a todos
los colaboradores de esta manera se tiene una mano de obra especializada. Asimismo,
para cumplir los estandares de seguridad se debe brindar el Equipo de Proteccion
Personal para resguardar la seguridad de los colaboradores.

e Desarrollo tecnoldgico: Inversiones de mercado para ampliar su cartera de productos.
Asimismo, un sistema ERP para registrar y almacenar toda la informacién de las
actividades de la empresa. Por otro lado, para salvaguardar toda la informacién
cuentan un sistema de proteccion de datos (backup).

Aprovisionamiento

Maquinaria y bienes muebles para el proceso de fabricacién de los productos. Asimismo,

procesos para evaluacion y eleccién de proveedores.

4.1.2 Entorno del modelo de negocio

4.1.2.1 Fuerzas de la industria: proveedores, inversores, competidores, nuevos
jugadores y productos y servicios sustitutos.

Empleando el método del andlisis de las 5 fuerzas de Porter en la industria se puede observar

que nuestro detergente ecoldgico se encuentra en un mercado potencialmente rentable. Esto

se explica en el andlisis detallado de cada una de las fuerzas de Porter a continuacion:
Clientes

Por el lado de los clientes se evidencia que para nuestro caso estos poseen un nivel bajo de
poder de negociacion frente a nosotros. Aquello, se debe principalmente por la calidad y valor
de nuestro producto. Asimismo, detalladamente podemos visualizar otros factores que hacen
que poseamos relevancia frente a nuestros clientes como el nimero creciente de clientes
importantes, el bajo nivel de estandarizacion de nuestro detergente, entre otros factores a

continuacion explicados.
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Poder de negociacién de los clientes

NUmero de clientes importantes

Nos dirigimos a un nicho de mercado en constante expansion. Dicho mercado se basa
en una segmentacion psicografica que va mucho mas alla de los intervalos de edad y
nivel socioeconémico. Es por ello que al no poseer un grupo muy reducido de clientes

podemos poseer un nivel alto de poder de negociacion

Importancia del costo de tu producto o servicio en los costos totales de tus clientes

Segln una noticia basada en un estudio (Gestion, 2015) los limefios gastan un
aproximado de 80 soles en productos de lavanderia, especialmente detergentes.
Tomando esta informacion, en el peor de los casos dadas las condiciones salariales, se
obtiene un aproximado de 9% del total de la remuneracién minima vital. En sintesis,
un aproximado de la décima parte podria ser destinado a nuestro producto, con lo cual

podriamos tener un nivel medio de poder de negociacion.

Grado de estandarizacion de tu producto

Nuestro producto se basa en una estrategia de diferenciacion y por ende, es muy
distinto a la competencia, ya que ofrecemos un detergente natural a partir de una raiz
andina con grandes propiedades de limpieza, algo que no existe en el mercado
tradicional de detergentes. Por ello, nuestro poder de negociacion es mayor al existir

pocas 0 inexistentes alternativas como Biosaqta.
Costos de cambio
El precio de nuestro producto esta reflejado en su valor. Si bien es cierto, el costo de

cambio hacia nuestro producto es alto, esto se debe a nuestra propuesta completamente

distinta a la de los detergentes tradicionales que emplean quimicos en su composicion.
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Amenaza de integracion hacia atras

El conocimiento de la cadena de valor es algo muy importante dentro de nuestro
negocio. En especial, el como nos abastecemos de la materia prima y de donde la
conseguimos, puesto que nuestro material principal, la raiz de Saqgta, es inexistente
dentro del mercado limefio. Por lo cual para aprovisionarnos y en los volimenes
necesarios tenemos que tener una nocion correcta de cdmo conseguir proveedores.
Sumado a ello, nuestro proceso productivo con escaso impacto medioambiental, nos

otorgan esa caracteristica de dificil imitacion y un mayor poder de negociacion.

Importancia de tu producto o servicio para asegurar la calidad de tus clientes

La calidad de nuestros productos, mediante el empleo de la raiz andina natural de Sagta
y el proceso de fabricacion sin dafio al medio ambiente, aseguran el suplir el insigths
de nuestros clientes ofreciendo un detergente hecho a base de un producto natural que
no contamina el medio ambiente. Es por ello, que nuestros clientes dependen mucho

de la calidad de nuestros productos y eso nos confiere un alto poder de negociacion.

Informacion que manejen

La Unica informacion que se le ofrece a los clientes es acerca de las propiedades de
limpieza de la raiz de Saqta y que en nuestro proceso de fabricacion no involucramos
ningln quimico, mas no de como realizamos nuestros procesos de fabricacion, ventas
y sobretodo el abastecimiento de materia prima. En consecuencia, los clientes al
desconocer de como realizamos especificamente nuestros procesos podemos poseer

mayor poder negociacion sobre ellos.

Proveedores

Por el lado de los proveedores hemos identificado un nivel alto de negociacién de ellos frente

a nosotros. Esto se evidencia principalmente por los factores de reducido numero de

proveedores, la importancia misma del proveedor en nuestra cadena de valor como también

la calidad de su producto, entre otros factores descritos a continuacion.
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Poder de negociacion de los proveedores

NUamero de proveedores importantes

Con respecto al nimero de proveedores y a la localizacion de estos podemos sefialar
que estos son reducidos y s6lo los encontramos en el Cusco en la region de Chincheros.
Por ende, se puede afirmar que ellos poseen un poder de negociacion alto al presentarse

estas condiciones

Costos de cambio

Por el momento contamos con un namero muy reducido de proveedores conocidos, lo
cual se podria asemejar a la figura de un pequefio oligopolio. Con lo cual seria dificil
encontrar reducidos costos de cambio a menos que aparezca un oferente con una oferta

mas competitiva.

Importancia del proveedor en tu cadena de valor

El proveedor en nuestro proyecto posee demasiada importancia, puesto que nos
abastece del principal insumo de caracteristicas y propiedades unicas sobre el cual se
fundamenta nuestro negocio. En este caso, nuestros proveedores poseen un poder de

negociacion alto.

Amenaza de integrarse hacia adelante

Los productores principales de nuestra materia prima, la raiz de Sagta, son
basicamente campesinos de la region de Chincheros que potencialmente podrian
desarrollar nuestro producto, pero para ello tendrian que poseer el conocimiento del
proceso da fabricacion, gestion de una empresa y de como distribuir en el principal
mercado peruano, que es Lima. Por ende, podriamos sefialar un poder de negociacion

medio para los proveedores.
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Amenaza de integrarse hacia atras

Podria ser un objetivo muy a largo plazo, pero que en la actualidad resultaria poco
rentable y complicado, ya que producir nosotros mismos la raiz de Saqgta en las tierras
del Cusco nos alejaria completamente de los procesos de venta, fabricacion y
distribucion en Lima. Es por ello, que los proveedores poseen un nivel de negociacion

alto

Importancia del proveedor para asegurar la calidad de tus productos o servicios

Para desarrollar el producto final, detergente ecoldgico BioSaqta, dependemos de
nuestra materia prima fundamental, especialmente de la calidad de sus propiedades
naturales de limpieza y todos los atributos que le confiere la tierra y su cultivo. En esta
parte los proveedores juegan un papel importante y esto les confiere un poder de

negociacion alto.

Importancia en la rentabilidad del proveedor

Con respecto a la rentabilidad del proveedor de tenernos como socio comercial
podriamos afirmar que tenemos un poder de negociacion medio, puesto que la raiz de
Saqgta no es un producto cominmente cultivado, ya que la Unica funcionalidad
descubierta que se le atribuye es la de lavar rusticamente la lana para los textiles de

los artesanos en el Cusco.

Amenaza de proveedores sustitutos

Por el momento solo contamos como informacion de proveedores a los campesinos de
Chincheros y al no encontrarse aln otros proveedores mas cercanos a la capital o que

ofrezcan precios mas competitivos poseemos un poder de negociacion bajo frente a

ellos.
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Competidores

En lo que respecta hacia los competidores dentro de nuestra industria de detergentes naturales
podemos evidenciar un nivel de amenaza de competidores muy bajo, puesto que la
competencia posee productos quimicos y lo mas cercano que llegan a poder tener un impacto
menor al medio ambiente es ofreciendo un detergente biodegradable, mas no uno natural con

cero dafios al medio ambiente y a los usuarios como el nuestro.

e Amenaza de nuevos Competidores

Economias de escala

Nuestro producto pretende generar una variante de la industria de los detergentes,
ofreciendo un detergente ecoldgico, mercado en el cual hasta el momento no existe
una marca reconocida y con fuerza de marketing para hacerse conocida. Por ello,
podemos mostrarnos como los pioneros en desarrollar este mercado y lo que buscamos
es posicionar nuestra marca y generar economias de escala a fin de que no surjan otros

competidores con gran capacidad de produccién a bajo costo.

Diferenciacion del producto o servicio

La diferenciacion es la estrategia fundamental bajo la cual nos regimos, ya que
ofrecemos un detergente hecho a partir de una raiz natural que no contamina el agua,
el medio ambiente, no dafia las manos y logra lavados como un detergente tradicional,

pero sin emplear quimicos en su composicion ni en su fabricacion.

Identificacién de marcas

En el mercado peruano de detergentes podemos observar segin Euromonitor (2018)
que existe un alto nivel de competitividad por la gran variedad de marcas en la
industria, donde muchas de estas marcas pertenecen a una misma empresa. Estas a su
vez cuentan con reconocimiento y generan barreras de entrada, a menos que se ingrese
con una marca como la nuestra que se diferencia de todas estas otorgando un mayor

valor a los clientes.
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Costo de cambio

Al ser nuestro producto Unico en el valor que ofrece a través de su composicion natural
y ecologica, por el momento no cuenta con competidores con los cuales pudiésemos
evidenciar el costo de cambio. Por ello, seguimos ofreciendo un valor distinto que se

ve reflejado en el precio, a comparacion de los detergentes quimicos tradicionales.

Requerimientos de capital

Para ingresar a nuestra industria de detergentes naturales no es necesaria una
exorbitante cantidad de capital porque lo que mas prima es la innovacién y el
conocimiento de nuestro producto y la cadena de valor, pero obviamente respaldado
por una considerable inversion. Por ende, se puede sefialar un nivel medio de amenaza

de entrada de nuevos competidores, segun estas condiciones.

Acceso a canales de distribucién

Nuestros principales canales de distribucion son las ferias especializadas en productos
ecologicos y el empleo de la tienda virtual. Frente a ello se puede afirmar que cualquier
competidor puede hacer uso de una tienda virtual en esta era y que también es posible
que posea conocimientos acerca de como aprovechar una feria. Por ello cabe sefialar
que con respecto al acceso de canales de distribucién los competidores poseen un alto

nivel.

Acceso a insumos

Nuestro principal insumo, la raiz de Saqgta, es dificil de encontrar en su propia
geografia por la escasez de proveedores y la falta de interés comercial en su cultivo.

Por ende, es baja la probabilidad que nuevos competidores puedan ingresar a la

industria en base al acceso de este insumo.
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Tasa de crecimiento del sector

Segun estudios de proyecciones del mercado de detergentes Euromonitor (2019) se
proyectan crecimientos de 3.05%, 3.39%, 3.71% con tendencia al 4% para los
proximos afios. Si bien es cierto, que existe crecimiento, este no se proyecta con

grandes incrementos, es por ello que se sefialaria un nivel medio

Reaccion esperada

Dentro del mercado de detergentes se tiene la presencia de grandes empresas y
multinacionales como P&G y Alicorp, las cuales inspiran temor a los nuevos
competidores que quisieran ingresar al mercado de detergentes con uno del mismo
tipo, el quimico. Es por ello, que la Gnica forma de penetrar dicho mercado de
detergentes es por medio de la innovacién y ofreciendo otra propuesta de valor, en este

caso lo ecoldgico.

Proteccion del gobierno o legal

En el Peru el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de
la Propiedad Intelectual se encarga de proteger los derechos de autor por medio de la
Direccién de Invenciones y Nuevas Tecnologias normados en el Decreto Legislativo
N°1033. Indecopi (2019) con lo cual se asegura la originalidad de la marca, el producto

y los procesos, evitando las copias.
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Tamanos de mercado
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Figura 41. Proyeccion de ventas en productos de lavado de ropa del (2004-2023)

Adaptado de Euromonitor, 2019

Bienes sustitutos

Referente a la amenaza de productos sustitutos consideramos un nivel medio bajo, ya que, a
nivel de funcionalidad, existen gran cantidad de marcas de detergentes dirigidos a varios
segmentos que cumplen la misma funcién de lavar la ropa, pero que no tienen en cuenta el
cuidado al medio ambiente. Aspecto fundamental en el cual recae nuestro valor agregado y es

dificil de imitar hasta el momento.
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Amenaza de productos o servicios sustitutos

Precio relativo de los sustitutos

Teniendo en cuenta la funcion de lavado se puede sefialar como sustitutos a los
detergentes quimicos los cuales, si poseerian cierta preferencia con sus precios mas
bajos, pero BioSaqta refleja su mayor precio en su valor diferencial. En consecuencia,
guiandonos del precio como factor los productos sustitutos tendrian un alto impacto.

Precio/ Calidad

Nuestro detergente basa su razon de ser en su calidad como un limpiador natural que
no contamina el medio ambiente, esta caracteristica la diferencia de su competencia

quimica. Es por ello, que una buena calidad se refleja en un buen precio.

Disponibilidad de sustitutos cercanos

Dentro de los sustitutos que podemos poseer tenemos a los detergentes quimicos que
realizan la misma funcion de lavar la ropa, pero no cuidan el medio ambiente. Por otro
lado, no existen marcas reconocidas de detergentes ecoldgicos como BioSaqta por lo
tanto el que sea sustituido es dificil siempre y cuando se quiera seguir contribuyendo

al medio ambiente
Costo de cambio para el cliente
Se puede sefialar un nivel medio, ya que los clientes pueden optar por productos

quimicos mas baratos, pero sin el valor agregado de poder contribuir al cuidado del

medio ambiente.
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Preferencia del cliente hacia el sustituto

La preferencia que se manifiesta hacia los sustitutos esta delimitada por el factor precio
con lo cual se puede sefialar un nivel medio frente a la preferencia del cliente hacia el

sustituto, ya que nuestra propuesta ofrece mayor valor al cuidar el medio ambiente.

Rivalidad entre competidores

Por el lado de la rivalidad de los competidores se puede observar un nivel medio alto. Esto se
debe principalmente a la concentracion de grandes empresas, muchas de ellas multinacionales
dentro del mercado de detergentes que pretenden permanecer por un buen tiempo en dicho
mercado gracias a la tasa de crecimiento del sector. No obstante, estas compiten intensamente
ofreciendo un producto similar; es decir, detergentes quimicos muy distintos de nuestra

propuesta ecoldgica que parte de una raiz andina

e Rivalidad entre competidores

Concentracion

Dentro del sector de detergentes podemos observar a grandes empresas Yy
multinacionales disputandose el mercado con sus diferentes marcas. Es por ello, que
el mercado presenta diferentes opciones y es muy concentrado, con lo cual podemos
sefialar a pocos y grandes empresas como Alicorp, que absorbié a Intradevco, a P&G
y Colgate-Palmolive como las pocas, pero grandes empresas. Como resultado la
rivalidad es alta para el tipo de producto en comun que producen: detergente quimico,

mas no desarrollan un producto natural como Biosaqta.

Diversidad de competidores

Dentro de las grandes empresas se puede sefialar que estas poseen una estructura
organizacional a nivel corporativo muy similar, pero que no es comparado con nuestra

empresa recién fundada que busca disruptivamente ingresar al mercado de detergentes

con una propuesta ecologica y no contaminante.
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Diferenciacion del producto o servicio

Competimos menos intensamente con los otros oferentes de detergente, ya que nuestro
producto es sumamente diferenciado, tanto en insumos para su fabricacion, como en

el proceso y los canales con los cuales comenzaremos a ofrecerlo al pablico en general.

Barreras de salida

Es facil retirarse para los competidores, puesto que existen gran variedad de marcas
de detergentes en el mercado que las participaciones de cada uno estdn muy cerca, y
dentro de lo que son detergentes quimicos son facilmente reemplazables. Cosa que no

ocurriria con nuestro detergente ecoldgico Biosaqta.

Costo de cambio

A los clientes les resultaria poco costoso cambiarse a la competencia siempre y cuando
solo se guien por el factor precio y no por el insigth de cuidar el planeta. Es por ello,
que al ser los Unicos hasta el momento que empleamos procesos e insumos no
contaminantes los clientes no nos cambiarian hasta que aparezco una oferta similar a

la nuestra en el mercado.

Tasa de crecimiento del sector

El mercado de cuidado de laropay en especial el de los detergentes tiene pronosticado
para los siguientes afios crecimientos que van desde el 3% hacia un 4% con lo cual
podemos ver en cierta manera la rentabilidad del proyecto si logramos llegar a nuestro
segmento y lo convencemos de nuestra propuesta de valor para el detergente natural

Biosaqta.

En conclusion, podemos resumir el andlisis de las 5 fuerzas de Porter en la siguiente
tabla.
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Tabla 13. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

FUERZA VALOR
Poder de Negociacion de los Clientes Bajo
Poder de negociacion de los Proveedores Alto
Amenaza de Nuevos Competidores Bajo
Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos Medic-bajo
Rivalidad entre competidores Medio-alto

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

En sintesis, podemos observar que entre las 5 fuerzas encontramos muchas de ellas
provechosas que hacen que nuestro negocio pueda ser competitivo dentro de esta industria.
Es por ello, que se puede sefialar que nuestro proyecto resultaria rentable. Nuestro producto
tiene favorablemente poder de negociacion sobre los clientes, una baja amenaza de
competidores que ofrezcan lo mismo o que al menos imiten en parte nuestro valor agregado
con respecto al cuidado del medio ambiente, sumando a ello también, la amenaza de productos
sustitutos que resalten la misma caracteristica de dafio cero. En consecuencia, a este analisis
realizado es que se desarrolla el detergente ecoldgico Biosagta que busca innovar y ser
competitivo dentro de la industria de los detergentes, con una propuesta ecoldgica y pensada

en la sostenibilidad del medio ambiente.

4.1.2.2 Tendencias clave: tecnoldgicas, normalizadoras, sociales y culturales y

socioecondmicas.

Tendencias Tecnoldgicas

En el 2018, el Cambridge Institute for Sustainability Leadership (CISL) identific6 ocho
tendencias que definiria el contexto en la cual se enmarca las empresas y, en general, la
economia global. Dentro de dichas tendencias la mas relevante en torno al proyecto de
detergente a base de saqta es la sostenibilidad para dar forma a la empresa. Esta tendencia se
refiere a que en la actualidad existe un crecimiento constante, por parte de la sociedad, sobre
la conciencia ecologica y, por ende, las empresas necesitan ajustarse y asumir este nuevo

desafio que no sélo es desarrollar productos eco amigables, sino el de contar con tecnologia
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sostenible que vaya de la mano con los procesos productivos. Esto guarda relacién
directamente con el informe de Blueshift Research, que sefiala que el 35% de estadounidenses
estan dispuestas a pagar mas dinero en tecnologia ecoldgica, con mayor eficiencia y menor
consumo de agua, que traeria consigo la reduccion del porcentaje de utilizacion de los
detergentes, lo que resultaria una amenaza para el proyecto que estamos llevando a cabo. Sin
embargo, dicho informe indica que los precios elevados de este tipo de productos no alejan a
los consumidores de adquirir el producto, sino que, por el contrario, ellos se muestran cada
vez mas interesados en compariias comprometidas en la sostenibilidad y proteccion del
ambiente. Por ello, es posible asumir que estamos en la condicion de obtener margenes
favorables del detergente ecoldgico, ya que hay una alta disposicion, por parte de los
consumidores, de pagar precios mas elevados que los detergentes tradicionales. Asimismo, se
hace referencia de que el potencial mercado esta en los millenials, esto representa una ventaja
debido a que ellos son los principales impulsores de la tendencia ecoldgica y que ellos son los
que mas consumen productos ecoldgicos y se presentan como un mercado en crecimiento. Por
otro lado, para el desarrollo del detergente de saqta, es necesario que cuente con un aroma
agradable y para esto existe una tecnologia desarrollada en Espafia de extraccion con CO2 que
promete un proceso inocuo Yy respetuoso con el ambiente, segin informa la Revista Técnica
de Medio Ambiente. Este CO2 permite eliminar las impurezas y olores desagradables de
diversas materias primas como por ejemplo los aceites aromaticos vegetales (lavanda, jazmi,
berries, entre otros) que pueden acreditarse como eco friendly. Ademas de ello, la Facultad de
Ciencia y Tecnologia de la Universidad de Coimbra en Portugal estan desarrollando una
investigacion en la que sostienen que la proteina que produce el pancreas es clave para una
nueva formula para el desarrollo de los detergentes ecoldgicos. Esto representa una amenaza
debido a que para el detergente de sagta seria una competencia directa que tendriamos que

afrontar a la ya denominada “EcoXperience”.
Tendencia Normalizadora

Hace algunos afios en el Peru se ha iniciado con las iniciativas normalizadoras a favor de la
conservacion del medio ambiente a las empresas y centros educativos. Un caso claro de ello
es el Programa GLOBE Pert- ConCiencia Ambiental desde la Escuela, promovido por el
MINAM que basicamente se encarga de fomentar una cultura ambiental en los colegios (hasta
en 2018 participaban més de 50 escuelas), en donde los estudiantes son asesorados por los

profesores que manejan una serie de variables ambientales para realizar investigaciones y
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relacionarlo con hechos coyunturales, y asi crear no solo la consciencia ecoldgica, sino
despertar el interés de los nifios y nifias a las vocaciones cientificas. Este programa contribuye
positivamente con el proyecto de detergente ecoldgico, debido a que desde temprana edad se
estan culturizdndose a cerca de la problematica actual del planeta y educar su consumo,
invitandolos a adquirir productos o eco amigables. Por otro lado, a fines del 2016 hubo un
debate sobre la propuesta tributaria que planteaba aplicar “impuestos verdes” con el fin de
proteger el ambiente. Segun Daniel Yacolca, especialista en derecho empresarial y tributario
de ESAN: “Son tributos que pueden fijarse como impuestos, contribuciones o tasas. Funciona
muy parecido a los tributos tradicionales. La idea es colocarle una especie de ingrediente
verde. Si se incorpora un impuesto de este tipo, la utilizacion de plastico seguird, porque se
consume mucho, pero idea es que no esté en las calles, el mar, los rios, contaminando”
Tambieén resalto que actualmente en los paises de la OCDE se recaudan impuestos vinculados
al medio ambiente de aproximadamente 1.6% del PBI, y ello ha estd contribuyendo a la
disminucion de bolsas o envases plasticos por parte de las empresas, lo que resulta beneficioso
para Biosagta, debido a que se trata de un producto 100% ecoldgico, el envase en el cual se
va comercializar también sera biodegradable, por lo cual evitara pagar impuestos como los
mencionados anteriormente. Asimismo, en el Ultimo mes entr6 en vigencia el impuesto por el
consumo por las bolsas de pléastico, la cual est4 siendo administrada por SUNAT. La Ley N°
30884 sefiala que, para lograr la conservacién del ambiente, se establecié un impuesto que
grava la adquisicion de las bolsas de plastico, ello a partir de las 23 mil toneladas residuos que
estan compuestos por plasticos, segun informa el diario EI Comercio. Ello trae consigo
incentivar la reduccion del consumo del plastico e iniciar, en la poblacién peruana, mayor
preocupacion por los efectos de la contaminacion, es por ello que eso trae una nueva
oportunidad de mercado para el detergente ecoldgico, ya que le brinda la posibilidad de
encontrar un segmento potencial mas amplio para el crecimiento del producto. Aunque Perl
aun esté en el inicio de las regularizaciones relacionados con el medio ambiente, se puede ver
un futuro mas prospero en ese aspecto, ya que poco a poco se van incrementando iniciativas

que contribuyen con el planeta y brindan la posibilidad de auge de los productos ecoldgicos.
Tendencias sociales y culturales

Segun Carla Pennano, Vicedecana de marketing de la Universidad del Pacifico, en una
entrevista sefialo que, si bien Per( adn esta iniciando en crear y fomentar una cultura del

cuidado del medio ambiente, el “consumidor verde” ya esta en auge, en donde complacer sus

75



necesidades de compra de un producto ya no es suficiente, sino que ademas de ello, debe estar
orientado a la preservacion de su entorno y asegurar la sostenibilidad del producto. Por ello,
que no solo la tendencia de los consumidores cambia, sino que las empresas deben estar
alineadas a las nuevas demandas y cultura del mercado. Dado la coyuntura global acerca de
cémo la contaminacién y el uso indiscriminado de los recursos naturales, distintas empresas
ya han iniciado con el “marketing verde” para los consumidores que siguen las tendencias
medioambientalistas, que normalmente son los sectores econdmicos mas altos y la necesidad
de adoptar préacticas sostenibles en su vida cotidiana. EI cambio de la tendencia social de las
empresas ha sido reconsiderar los procesos y las estrategias, asi lo sefiald6 Ernesto Galmez,
gerente general de Pert 21. En el articulo indica que las organizaciones toman este cambio
como una oportunidad de sacar una ventaja competitiva, y ademas de ello reducir los riesgos
de regulaciones, ahorros econdémicos y de hasta mejorar la relacion con el consumidor. Para
ello, es necesario desarrollar la cultura de gestion responsable, iniciando por diferenciar los
productos ecoldgicos con las llamadas “etiquetas verdes”, la cual Cris6logo Caceres,
presidente de la ASPEC sefiala que estas etiquetas, que ya circulan por otros paises, generan
credibilidad y competencias que acredita un valor agregado a las corporaciones. La cultura de
compra también ha sufrido cambios a lo largo de los afios, ya que mientras que historicamente
los consumidores tomaban la decisién en base a precios, calidad, disefio o funcion, en la
actualidad realizan una investigacion acerca de la cadena productiva, en las cuales incluye el
empaquetado, los trabajadores y proveedores. Diversas investigaciones detallan la evolucién

de las estas tendencias como se muestra a continuacion.
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DESCRIPCION DE LOS GRUPOS DE CONSUMIDORES ECOLOGICOS
— ]

~ Poseen una gran conciencia
ecologica y la ponen en practica a
través de su comportamiento.

~ Ecologistas consecuentes

+ Ecologistas con

comportamientos ain

inconsecuentes
NELSSEN Y SCHEEPERS

~ Ecologistas concientizados

inconsecuentes

* No ecologistas

~ Ecoactivos

+ Ecoconscientes

CromasDE - Ecopasivos

* Muy verdes

J. WaLTER THOMPSON

« Estan muy concientizados
ecologicamente y han empezado a
cambiar su comportamiento.

« Les preocupa el medio ambiente,
pero no trasladan esta preocupacion
a su comportamiento.

~ No les preocupa el medio ambiente,
y reflejan esta actitud en sus aclos.

+ Se muestran favorables al pago de
un sobreprecio ecoldgico.

+ Dispuestos a recibir informacion
ecologica.

~ Conlfian en que los demas resuelvan
los problemas.

+ Tienen una actitud negativa ante los
grupos ecologistas.

- No estdn dispuestos a pagar mas
por producios ecologicos.

~ Hacen muchos sacrificios por el
medio ambiente.

- Les preocupa el medio ambiente.
Hacen algunos sacrificios.

- Preocupados por el medio
ambiente. No realizan sacrificios

por él.

= No les preocupa el medio ambiente.

Figura 42. Descripcion de los grupos de consumidores ecoldgicos

Tomado de Hamann, 2013
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Tendencias Econémicas

De acuerdo con una investigacion de Natural Marketing Institute, existe un nuevo consumidor
sustentable catalogado como Lohas (Lifestyles of Health and Sustentability), quienes se
pertenecen al nivel socioeconémico medio-alto y sus valores podrian ser considerados
progresistas, ademas de caracterizarse por ser consumidores altamente informados y exigentes
en el aspecto de calidad. En nuestro pais, la economia peruana es alentadora, ya que, segun el
articulo del Diario Gestion, en el Peru se observa un nuevo escenario, con una clase media en
crecimiento y emergentes nuevos estilos de vida. Segin Ronaldo Arellano, en una
recopilacién de una charla por el Diario Gestion, indica que en la actualidad la brecha entre
ricos y pobre cada vez es mas pequefia a comparacidn con otros paises como Estados Unidos.
Asimismo, detalla que en las provincias esta generando mayor empleabilidad, acompariada de
un crecimiento del 22% de los ingresos familiares, por lo que para las marcas nuevas
representa una gran oportunidad. También comenta que la pobreza ha disminuido del 55% al
22%. Por otro lado, el portal Inforegion indica que en Lima el 89% de la poblacion muestra
preocupacion por la conservacion del medio ambiente y que un 23% indica comprar productos
ecoldgicos, segun el estudio de IOP (2009). Segln los datos mencionados anteriormente, se
puede afirmar que las personas que consumen productos ecoldgicos estan dispuestos a pagar
un precio superior que, a los productos tradicionales, en este caso, especificamente el
detergente ecoldgico, ya que el segmento de consumidores verdes pertenece a los niveles
socioecondémicos mas altos, pero a la vez mejor informados. Por otro lado, en un estudio de
Nielsen acotd que, en tanto el consumo de la poblacion peruana, el 47% se muestra proclive
a adquirir productos de marcas famosas o aspiracionales, mientras que el 41% tiene cierta

inclinacion a la adopcion de probar nuevas marcas y nuevos productos.
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iC UAL ES SU SENTIMIENTO ANTE LAS SIGUIENTES AFIRMACION

duct mbas qua-olra g 10% | 13%

Figura 43. Confianza del consumidor

Tomado de Nielsen-encuesta global de Confianza del consumidor, 2013

Esto representaria una amenaza al proyecto que esta desarrollando debido a que actualmente

existen detergentes ecoldgicos en el mercado con marcas ya posicionadas.

4.1.2.3 Fuerzas de mercado: segmentos de mercado, necesidades y demandas,

cuestiones de mercado, costes de cambio y capacidad generadora de ingresos

Cuestiones de Mercado

El mercado de cuidado de la ropa en el Per( actualmente se encuentra dominado por los
detergentes y algunos complementos como los suavizantes. Como bien se sefialo
anteriormente existe un mercado muy competitivo donde las grandes empresas como Alicorp
y multinacionales como P&G, Colgate, entre otras, se disputan pequefias participaciones del
total del mercado con diversas marcas del mismo producto. Es por ello, que la Gnica forma de
poder ingresar a dicho mercado y obtener la aceptacion del pablico es a través del desarrollo
de un nuevo producto con una nueva propuesta de valor para asi dejar de lado a nuestros
competidores. Asimismo, el panorama global de productos de consumo masivo se esta
renovando y esta buscando las formas en como hacerles frente a las exigencias de los nuevos
consumidores donde priman la sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente como nuevos

factores muy relevantes a la hora de realizar una compra. Es por ello, que quién no se adapta
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estd condenado al fracaso como negocio. Sumado a ello, el mercado esta innovando en lo que
respecta a canales de distribucion, ya que el comercio digital se ha vuelto muy cotidiano y las
tradicionales tiendas de consumo se estan viendo amenazadas en la manera que no se adaptan,
pero a la vez vislumbran una oportunidad para poder maximizar sus ventas empleando dichos
canales y mejorando su relacion con sus clientes, como también repotenciando el marketing

en internet.
Segmentos de Mercado

Nuestro publico objetivo este definido por una segmentacion psicografica donde la principal
caracteristica que comparten nuestros clientes potenciales es la conciencia ambiental y la
preocupacion por el cuidado de este. Es decir, toda aquella persona sin distincion de sexo,
edad o nivel social que se considere medioambientalmente responsable va enfocar sus
esfuerzos en contribuir a reducir la contaminacion y el apoyo a las industrias quimicas
tradicionales en aras de sus ideales ecologicos. Asimismo, este segmento puede ir desde un
joven que conforma un grupo o movimiento ecologista que desea lavar su ropa sin emplear
los fuertes quimicos de los detergentes existentes en el mercado hasta una ama de casa
preocupada por la reutilizacion del agua y que quiere cuidar de su jardin. Este segmento abarca
diversos tipos especificos de consumidores que comparten la misma idea de reducir la
contaminacion al medio ambiente a través de la compra de un producto novedoso con cero
dafios a nuestra naturaleza, una propuesta de valor muy distinta y mucho mas responsable con
el medio ambiente a diferencia de la oferta existente de detergente. Sumado a ello, este
segmento se encuentra en continua expansion, segun Euromonitor, 2019 el estilo de vida
medioambientalista es uno de los nuevos y méas grandes perfiles de consumidor en el mercado
global que se ha gestado en los ultimos afios y tiene demasiada presencia en paises del primer
mundo, y que Gltimamente dicha tendencia recién esté siendo replicada por los paises en vias
de desarrollo. Este movimiento méas que una tendencia conlleva el mensaje de preservacion
del planeta y es la manera mas socialmente responsable de hacer marketing verde y contribuir
al cuidado del medio ambiente a través de la gestacion de negocios que transformen las

industrias y las hagan sostenibles en el tiempo.
Necesidades y Demandas

La principal necesidad identificada en nuestro segmento de mercado ha sido una del tipo social

donde lo que se busca a través del cuidado del medio ambiente es sentirse bien consigo mismo
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y el ser reconocido como una persona preocupada por la naturaleza y como una agente de
cambio o un ejemplo a seguir para sumar esfuerzos frente al problema medioambiental. Es
por ello, que surgen opciones a tomar en cuenta para cumplir con dicho objetivo a través del
consumo de productos eco amigables o mediante la realizacion de diversos procesos que no
tengan un impacto negativo al medio ambiente. Esto se ve reflejado en un estudio de la
Universidad del Pacifico, 2016 donde los consumidores que antes tomaban sus decisiones de
compra en base al precio, performance y conveniencia, hoy en dia han mirado hacia criterios
de eleccidn de productos como el proceso de produccidn con cero dafios medioambientales,
el empaque reciclable o biodegradable y el comercio justo. Dichos factores de eleccién de
productos en la actualidad se han vuelto demasiado importante sobre cualquier otro y los
consumidores que siguen esta tendencia se auto perciben como una persona “cool” y a la vez
como un lider que influenciard en otros a seguir el camino de lo “verde” y sostenible. En
respuesta a ello, las grandes industrias dentro del mercado de detergentes estan trabajando
arduamente en estrategias de marketing verde y tratando sin éxito de adaptar sus productos a
la demanda de un publico muy exigente que tiene una escala de valoracién de productos
dependiente del grado de impacto negativo sobre el ambiente. Es en este punto, donde
Biosaqgta pretende satisfacer dicha necesidad de este tipo de clientes, entrando al mercado con
una nueva propuesta de detergente totalmente distinta a todos los competidores tradicionales

aprovechando el creciente mercado de consumo de productos de cuidado de la ropa.
Costes de Cambio

Un estudio reciente (ESAN, 2018) sefiala cdmo el posicionamiento identifica la forma en
cdmo compite una empresa en contraste con su competencia, identificando mejor que estas
las necesidades especificas de su publico objetivo a fin de proporcionarles valor y vincularlos
con la oferta de la empresa mediante fidelizacion. Si bien es cierto el precio de nuestro
producto estd por encima de la competencia, este diferencial es compensado con la calidad
ofrecida en el cuidado medioambiental que ninguna otra marca ofrece. Este valor es
reconocido por nuestro segmento de mercado que satisface su necesidad de sentirse bien,
preservar el medio ambiente y formar parte de un consumo responsable, ya que, si quisieran
optar por la competencia, tan solo se guiarian por el factor precio y no por el valor ecoldgico
y social, motivo por el cual nuestra marca pretende ser reconocida. Es por ello, que nuestros
clientes al no poseer ofertas similares a la nuestra nos volvemos importantes para ellos y en

cierta manera logramos ser reconocidos y recordados.
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Capacidad Generadora de Ingresos

Segun lo analizado se puede sefialar que los clientes estarian dispuestos a pagar por el valor
percibido en nuestro producto. Dicho valor recae en las caracteristicas y propiedades de
nuestro detergente ecoldgico que no se encuentran en ningln otro hasta el momento. Y todo
ello, se traduce en ventas reflejando el postulado del renombrado Michael Porter: “Una
empresa se diferencia de sus compradores si puede ser Unica en algo que pueda ser valioso
para los compradores. El grado en el que los competidores en un sector industrial puedan
diferenciarse de los otros es un elemento importante en el sector industrial” (Porter, 1989,
p.137) La capacidad de no contaminar el agua y cuidar el medio ambiente, difiere
completamente de la competencia, en la cual solo podemos encontrar detergentes hechos a
base de una variedad de quimicos que no solo resultan perjudiciales para el medio ambiente,
sino que también para los usuarios. Por esta razon, y acorde a los estudios de (Euromonitor,
2019) las personas con conciencia ambiental estan en gran aumento, siendo una tendencia
mundialmente notoria, que recién se esta gestando en los paises en vias de desarrollo como el
nuestro. Sumado a ello, el incremento del gasto de la poblacion econémicamente activa hace
posible que adquieran nuestro producto, el cual refleja en su precio, por encima de la
competencia, la calidad y su compromiso por el cuidado del medio ambiente.

4.1.2.4 Fuerzas macroecondmicas: condiciones del mercado global, mercados de

capital, productos basicos y otros recursos e infraestructura.

Condiciones del mercado global

Con respecto a la economia nacional se puede sefialar un crecimiento econémico al cerrar el
afio de aproximadamente 2.4% segun sostiene el Banco Central, cifra muy cercana al 3%
previsto por el Ministerio de Economia y Finanzas. Esto quiere decir que el crecimiento se
mantendra, aunque a un ritmo no tan acelerado como el afio pasado, pero se evidenciara este
panorama muy favorable para los negocios (Comercio, 2019). Asimismo, se puede observar
el crecimiento del PIB anual nacional (Ver Figura N° 44) con lo cual se puede afirmar que el
mercado y la economia peruana atraviesa una etapa de crecimiento sostenido con recuperacién
de pequerias desaceleraciones como la ocurrida en la crisis global del 2008, a grandes rasgos

un mercado saludable para poder emprender nuevos negocios y que no se vea restringido o en
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crisis como actualmente lo estan viviendo los paises vecinos de Argentina y Venezuela. Por
el lado de la industria, haciendo referencia al mercado internacional de detergentes, los
consumidores europeos en un estudio de mercado realizado por la consultora Kantar
Worldpanel sobre el mercado de detergentes, suavizantes y complementos para tratamiento
de ropa en el afio 2017, se mostro que, en el mercado de detergentes, la categoria que presentd
un crecimiento en popularidad y frecuencia de uso fue la de detergentes liquidos y capsulas,
dejando atras los detergentes en polvo. Asimismo, dicho estudio menciona que los
consumidores europeos se centran en factores como fiabilidad, funcionalidad y sostenibilidad
en cuanto a este tipo de productos. Por consiguiente, muchas de estas tendencias se han
replicado en paises en vias de desarrollo como el Per( y, por ende, hay una demanda de este

tipo de productos en esta presentacion, una oportunidad a tener en cuenta.

Crecimiento del PIB (% anual)

(<)

Per
(2018)
3,977

2000 - 2018

Figura 44. Crecimiento PBI del Per( 2000-2018

Tomado Banco Mundial, 2019
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Mercados de capital

En lo que respecta al mercado de capitales peruano podemos sefialar que se encuentra
insipiente, puesto que segun una nota (Comercio, 2018) periodistica al afio 2018 el mercado
de capitales propiamente dicho solo representaba el 5% del PBI, en contraste con una banca
que representaba el 23.3% del PBI. Es por ello, que se hace necesario conocer las razones por
las cuales nuestro mercado de capitales no es tan competitivo. Dentro de estas razones se
encuentra el poco conocimiento que se tiene para poder ingresar a este mercado, donde para
poder comenzar a usar esta forma de financiamiento hay que ser por lo menos una empresa
mediana, siendo complicado el encontrar financiamiento para sacar a flote nuestro pequefio
emprendimiento. Frente a ello, la otra opcién mucho mas accesible es la de recurrir por
financiamiento a la banca privada. En esta se encuentran muchas mas opciones conocidas de
financiamiento, con diversos productos financieros acorde a las necesidades de la empresa.
Ademas, se puede sefialar también a las cajas municipales o financieras que se especializan
en préstamos para mypes y pymes, las cuales también estan dispuestas a aceptar el riesgo a
cambio de buenas tasas de interés. En el sistema de intermediacion financiera también se han
brindado facilidades la negociacion de las facturas con el factoring entre otros mecanismos de
financiamiento y adquisicién de capital.

Productos basicos y otros recursos

Nuestra materia prima para el detergente ecoldgico, la raiz de saqta, es un producto cultivado
tradicionalmente en la regién de Chincheros en el Cusco y no maneja un precio comercial
para el publico en general, sino que gracias a negociaciones hemos conseguido proveedores
que trabajen bajo pedido. Es por ello, que el precio referencial es bajo previa negociacién con
los proveedores bajo un promedio ya establecido. Por otro lado, podemos sefialar otro
producto que se necesita para la fabricacion es el envase, el cual es una bolsa doy pack de

papel reciclable que le confiere las caracteristicas de eco amigable al producto.
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Estas son las imagenes de las Boisas Stana Up en stock con apper disponibies en los cokores
y tamafos que se indican en Ia labia

232

Yollow llriw’d Groen Stripped Brown Stripped
Papor Bag Paper Blag Paper lag

Stripped Paper Bag

Yellow Stripped Greoen and Brown
Paper Bag with Strippod Paper Bag

Figura 45. Caracteristicas del envase del producto
Adaptacion a la informacién propia, 2019

Asimismo, otro de los recursos gque se emplean fundamentalmente en nuestro producto son
los recursos humanos. Para poder establecer un aproximado de las condiciones del mercado
laboral podemos observar segun el portal Ponte en Carrera el sueldo aproximado de los

profesionales egresados de las carreras necesarias para este negocio. (Ver Figura N° 46).
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Administracion de Empresas

Administracién de Empresas, Contabilidad y
Finanzas y Derecho son las carreras
universitarias mas comunes

Contabliided y Anenzes |

Ingenteria nckstrial Efj 6.8%

Ingenieria de Sistemas y Computo u 5 1%

Negocios Internacionales

= s
Enfermeria 39%
E -
|
a

Economia

Clencias de la Comunicacion

Psicologin

Figura 46. Sueldos promedio de profesionales universitarios
Adaptacion a la informacion propia, 2019

Infraestructura econémica

De acuerdo a Cia World Factbook 2019 con respecto al transporte aéreo contamos con 191
aeropuertos posicionandonos en el puesto 30 a nivel global, dandonos a entender que
poseemos una aceptable capacidad de logistica de transporte, en especial para toda aquella
mercaderia urgente. Con respecto a las carreteras, el principal medio de transporte de
mercaderias en nuestro pais, poseemos 140,672 km de carreteras al afio 2012, lo cual nos
posicionaba en el puesto 36 en comparacién con el mundo. Sumado a ello, como marina
mercante nos encontramos en el puesto 90 a nivel mundial, pero con respecto a transporte
fluvial tenemos una gran ventaja siendo el nimero 14 en todo el mundo. Todo ello nos permite
decir a grandes rasgos que tenemos las condiciones basicas para transportar y distribuir
productos tanto en la ciudad como a provincias y a nivel internacional. Con respecto a la
educacion, tenemos ciertos problemas en la educacion publica primaria por los malos
resultados obtenidos en la prueba PISA, pero también se puede sefialar que, a nivel
universitario aparte de existir una gran oferta de centros de estudios, el Perl cuenta con
grandes profesionales que han traspasado fronteras y se encuentran estudiando y trabajando
en otras partes del mundo. En referencia al Comercio el Pert posee actualmente 21 acuerdos
comerciales vigentes con otros paises y grupos economicos. Asimismo, poseemos 6 acuerdos
comerciales por entrar en vigencia y unos 5 mas en negociaciones. Sumado a ello, en el

ranking Doing Business del (Banco Mundial, 2019) nos ubicamos en el puesto 68 de 190

86



economias, con lo cual damos buena fe al mundo de las facilidades para hacer comercio dentro

de nuestras fronteras y como nuestros negocios tienen buenas probabilidades de éxito.
Las principales debilidades

IPE s
DE ECONOMIA
para el Per0 son:
RESULTADOS ’ l

Doing e & .m
business 2019 |

Peru ocupa el puesto
68 de 190 paises en Abrir un negocio
el Doing Business... en Pery toma
y ©5 ¢l sexto ~~‘m
Perv Latina se requiere en Chile.
L YL )
Ranking (entre 190 paises) Nomero de dias para abrir
Meéxico 54
Chile we 6 Exclusividad nombre empresa 05 |
Puerto Rico 64 Estructura de constitucion 0s 1
Colombia 65 Registro publico =
Costa Ric) s - 67 Certificado de registro y RUC i
Pery me——— 68 Libros contables y de actas e
e — i Registro de seguro social 05
Guatemala 98 Licenciamunicipal 4NN
Bras) =————————e——— 109 Inspeccion técnica de seguridad 9 [IINNE

ECUador smsss— 123 E Chile I 6 cus
Bolivia sessss—— 156 Mexico FIIIN 8.4 qias
Venezuela wes 188 Colombia 1t

Figura 47. Resultados doing business 2019 Pert

Tomado de Instituto Peruano de Economia, 2019
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4.1.3 Andlisis FODA

Tabla 14. FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Producto innovador en el
mercado.

F2: Producto no impacta
negativamente en el medio ambiente.
F3: Simple proceso de produccién.
F4: Producto genera abundante
espuma de manera natural.

F5: Eficacia en la funcionalidad del
producto.

F6: Alto nivel de interés hacia el

producto.

D1: Reducida liquidez financiera.

D2: Baja experiencia del equipo en el
sector.

D3: Falta de capacidad de planta para
produccion y almacenamiento
masivo.

D4: No contar con una cartera de
productos.

D5: Nuestra marca no es reconocida.
D6: Relacion no contractual con
nuestro principal proveedor.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Ol: Tendencia ascendente del
cuidado del medio ambiente.

02: Pocos productos perfectamente
sustitutos.

O3: Amplia cantidad de “ecoferias”
en la cual ofrecer nuestro producto.
O4:  Asequibles  costos  para
promocionar nuestro producto en las
redes sociales.

0O5: Mayor demanda por productos
ecologicos en el mercado nacional.
O6: Posibilidad de crear alianza con
proveedor de materia prima.

Al: Alto poder de negociacion de
proveedores.

A2: Posible imitacion de las grandes
marcas de detergente.

A3: Bajo nivel de credibilidad respecto
a la existencia de detergentes
ecoldgicos.

A4: Escasos proveedores nacionales
de envases ecoldgicos para productos
liquidos.

A5: Costoso acceso a financiamiento
para Mypes.

A6: Escasez de la materia prima

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Fortalezas:
F1: PRODUCTO INNOVADOR EN EL MERCADO

En los ultimos afos se ha lanzado al mercado muchos mas productos ecologicos,
reciclables y/o sostenibles que tienen como objetivo conservar la sostenibilidad
ambiental. Sin embargo, en el rubro de detergentes aun no existe un producto igual o
similar al nuestro que tenga ingredientes totalmente naturales y/o ecoldgicos segln

nuestra busqueda en varias cadenas de supermercados y ferias ecologicas.

F2: PRODUCTO NO IMPACTA NEGATIVAMENTE EN EL MEDIO AMBIENTE

Los ingredientes de nuestro producto son: Saqta, agua destilada, limon, sal, manzanilla
en consecuencia no afecta cuando termina en lagos o rios lo que si sucede con los
detergentes convencionales. Dichos detergentes al ser arrojados a los lagos y rios
provocan la disminucion de la solubilidad del oxigeno en el agua con lo cual dificulta
y origina la muerte de la flora y fauna acuética, pero no solo afecta a la vida acuética
sino también a las aves. Los componentes de los detergentes convencionales que
eliminan las grasas de las prendas causan que se elimine el aceite que permite
impermeabilizar las plumas de las aves el cual impide que se mojen y puedan volver a
volar después de permanecer en el agua. (AGUA.ORG.MX, 2007)

F3: SIMPLE PROCESO DE PRODUCCION:

Nuestro proceso de produccién es simple, extraemos todo el liquido de la raiz con
ayuda de una extractora, afiadimos el agua destilada el cual es hervida con manzanilla
y luego agregamos zumo de limon para evitar que nuestro detergente ecoldgico se
torne de un color oscuro. La Unica parte tediosa radica en pelar la raiz ya que al ser

una raiz dura corremos el riesgo de cortarnos la mano.

Finalmente envasamos nuestro producto y lo almacenamos hasta que se programe una

venta.
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F4: PRODUCTO GENERA ABUNDANTE ESPUMA DE MANERA NATURAL:

La naturaleza de la “Saqta” es producir espuma al rallarla o triturarla por ello en algunas
zonas rurales andinas la utilizan para lavar la lana de los animales, ademas la utilizan

para lavarse el cabello.

Al remover nuestro detergente ecologico con el agua genera una capa de espuma al

igual que los detergentes que existen en el mercado actualmente.

F5: EFICACIA EN LA FUNCIONALIDAD DEL PRODUCTO:

Hemos realizado muchas pruebas a lo largo de varias semanas con diversos tipos de
ropa (color, blanco, negro, delicado) y asi encontrar las cantidades adecuadas de
ingredientes para poder asegurar a nuestros clientes sobre la veracidad de los

beneficios que ofrecemos.

F6: ALTO NIVEL DE INTERES HACIA EL PRODUCTO:

Segln las entrevistas realizadas las personas se mostraban muy interesadas en los
beneficios de nuestro producto, incluso afirmaban que estarian dispuestos a pagar un
precio mayor por nuestro producto. Ademas, la promocion de nuestro producto en las
redes sociales ha tenido una respuesta muy favorable ya que hay un gran nimero de
personas interesadas en nuestro producto y ya hemos concretado muchas ventas,

incluso nos han solicitado envios a provincia y a paises del exterior.

Asimismo, tenemos dos invitaciones de entrevista para conversar sobre nuestro
negocio, una de estas invitaciones es de “Onda Digital TV” una emisora digital con
mas de 10 afios al aire, y la otra invitacion es de la radio “Stereo Villa 101.7fm” de

Lima Sur.
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Debilidades:
D1: REDUCIDA LIQUIDEZ FINANCIERA:

Por ahora todos los costos y gastos son cubiertos por los miembros de este
emprendimiento. Para asegura que los costos y gastos sean equitativos se lleva el
control de estos en un archivo Excel el cual vamos actualizando cada vez que hacemos

una compra o desembolso de dinero.

D2: BAJA EXPERIENCIA DEL EQUIPO EN EL SECTOR:

Todos los miembros del presente emprendimiento pertenecemos a la carrera de
Administracion y Negocios Internacionales por lo que no contamos con experiencia
en el sector quimico, tampoco contamos con experiencia en el area de ventas ni

marketing.

D3: FALTA DE CAPACIDAD DE PLANTA PARA PRODUCCION Y
ALMACENAMIENTO MASIVO:

Por ahora no contamos con un espacio lo suficientemente grande para poder producir
y almacenar grandes volumenes. Tampoco contamos con suficientes productos

electronicos para la produccién de nuestro producto.

D4: NO CONTAR CON UNA CARTERA DE PRODUCTOS:

Actualmente el Gnico producto que hemos lanzado al mercado es nuestro detergente
ecologico; en varias oportunidades hemos recibido consultas de clientes preguntando
si tenemos mas productos especificamente shampoo. A largo plazo planeamos lanzar

al mercado shampoo y jabdn a base de saqta los cuales también seran ecologicos.
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D5: NUESTRA MARCA NO ES RECONOCIDA:

El posicionar una marca en el mercado requiere de mucho tiempo y constancia, en
consecuencia ‘Biosaqta’ ain no cuenta con un reconocimiento por parte de los

consumidores.

D6: RELACION NO CONTRACTUAL CON NUESTRO PRINCIPAL PROVEEDOR:

El proveedor de nuestra materia prima es un contacto de una familiar de un miembro
del equipo. Sin embargo, no tenemos un contrato formal en el que se establezcan

obligaciones, plazos, penalidades, etc. por ambas partes.

Oportunidades:
O1: TENDENCIA ASCEDENTE DEL CUIDADO DEL MEDIOAMBIENTE

Existe una tendencia a nivel mundial por el consumo “verde” debido a una mayor
consciencia por parte de las personas. Asimismo, cada vez mas existen
emprendimientos que estan orientados hacia esa tendencia. Igualmente, las empresas
ya establecidas en el mercado empiezan a orientar el modelo de su negocio de la mano
con el cuidado del medio ambiente. Sin embargo, no solo son las personas y las
empresas las interesadas en el cuidado del medio ambiente sino también los gobiernos.
En el PerG se ha implementado muchas normas ambientales para asegurar la
sostenibilidad del medio ambiente. EI Ministerio del Ambiente (MINAM) el cual es la
autoridad ambiental nacional que tiene como objetivo planificar, promover, coordinar,
normar, sancionar y supervisar las acciones orientadas a la proteccion ambiental y

contribuir a la conservacién del patrimonio natural. (SINIA, 2019)

02: POCOS PRODUCTOS PERFECTAMENTE SUSTITUTOS

Se realizo la busqueda de detergentes ecologicos que podrian ser los sustitutos de
nuestro producto y solo se encontr6 una opcion de detergente ecologico “Dersa-Terra”
la cual no es exactamente igual a nuestro producto. “Dersa-Terra” es de orden

colombiano y la razon por la que consideran que es ecoldgica es porque no tiene
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adicion de fosfato; sin embargo, el envase en lo que lo ofrecen es de pléastico por lo

que no tiene coherencia en los que ofrece, causando que los clientes no perciban el

valor de este producto.
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03: AMPLIO NUMERO DE ‘ECOFERIAS’ EN LA CUAL OFRECER NUESTRO
PRODUCTO.

Cada vez son mas los distritos en los que se realizan ferias ecologicas, en las cuales no
solo se ofrecen productos consumibles sino una amplia variedad de productos que
tienen como finalidad un consumo sostenible. A continuacion, una lista de las ecoferias

donde podriamos ofrecer nuestro producto:

v’ Bioferia de Miraflores

Bioferia de Surquillo

San Borja Eco Feria

Ecoferia El Polo Green

Mercado Saludable de La Molina

Ecoferia Lince

N NN R

BioMercado de San Miguel

8] Ecoferias en Lima o
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Figura 50. Ecoferias en Lima

Tomado de Joinnus, 2019

94



0O4: ASEQUIBLES COSTOS PARA PROMOCIONAR NUESTRO PRODCUTO EN
LAS REDES SOCIALES

Una de las ventajas para los emprendimientos es que el uso de las redes sociales para
promocionar los productos es muy facil y accesible, ademaés se puede configurar para
que las promociones que se realicen lleguen al publico objetivo deseado. Asimismo,
las estadisticas y resultados que se obtienen luego de la promocién son de mucha
utilidad ya que se muestra a detalle y con ello es posible conocer mejor al publico

objetivo y lo que desea.

05: MAYOR DEMANDA POR PRODUCTOS ECOLOGICOS EN EL MERCADO
NACIONAL

Segun Euromonitor los peruanos tienen una tendencia a demandar productos mas
saludables. No solo exigen que los productos sean ecoldgicos, sino que el proceso de
proceso de produccion, envase y empaguetado también lo sean y se genere un menor
impacto en el medio ambiente. (EUROMONITOR, 2018)

0O6: POSIBILIDAD DE CREAR ALIANZA CON PROVEEDOR DE MATERIA
PRIMA.

Se ha contemplado la oportunidad de poder crear una alianza con uno de nuestros
proveedores ya que nuestro modelo de negocio es atractivo y tendriamos una relacion

de ganar-ganar.

Amenazas:
Al: ALTO PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES.

Debido a que existe un nimero pequefio de proveedores de saqta en la ciudad de Cusco
no se tiene un poder de negociacion con los proveedores ya que ellos son conscientes
que existe una mayor demanda y que pueden establecer el precio de su producto a un

precio mayor.
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A2: POSIBLE IMITACION DE LAS GRANDES MARCAS DE DETERGENTE

La ventaja de las grandes marcas las cuales se encuentran establecidas en el mercado
es que tienen poder en cuanto a financiamiento, experiencia, negociacion. Por lo que
facilmente podrian lanzar al mercado un producto con las mismas caracteristicas de
nuestro producto y convertirse en un competidor con el cual dificilmente podriamos

competir.

A3: BAJO NIVEL DE CREDIBILIDAD RESPECTO A LA EXISTENCIA DE
DETERGENTES ECOLOGICOS.

Debido a que en el mercado masivo alin no se difunde intensamente el concepto de
detergente ecoldgico en la mente de los consumidores no tienen ese concepto claro.
Por lo que al escucharlo por primera vez se duda de la existencia de un detergente que

no tenga ningdn quimico afiadido que pueda contaminar y dafar el medio ambiente.

A4: ESCASOS PROVEEDORES NACIONALES DE ENVASES ECOLOGICOS PARA
PRODUCTOS LIQUIDOS.

Se realiz6 una busqueda exhaustiva de proveedores de envases 100% ecoldgicos en el
que se pueda colocar liquido y no sufra ningln deterioro, pero no se encontrd uno que
cumpla con nuestras expectativas. El envase que actualmente utilizamos es doy pack
de papel kraft; sin embargo, nos encontramos en la busqueda en el mercado

internacional de una opcion mucho mas ecoldgica que nuestro actual envase.

AS5: DIFICIL ACCESO A FINANCIAMIENTO PARA MYPE'S

Segun un informe de la Camara de Comercio De Lima, la SBS reporta que a enero
2019 se otorgaron créditos empresariales por valor de S/ 196.996 millones, de los

cuales solo el 20% fueron destinados para las mypes.
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Cabe resaltar que en el afio 2017 un total de 1 millén 908 mil empresas formales
operaron en Peru, de las cuales el 96,2% son microempresas, el 3,2% pequefas
empresas, 0,1% medianas empresas y 0,5% grandes empresas segun el Ministerio de
la Produccion.

De acuerdo a lo detallado Illegamos a la conclusién que es dificil el acceso al
financiamiento para mypes.

PERU: INCLUSION FINANCIERA DE EMPRESAS®

B Microempresa B Pequena B Mediona

83% 66% 8% - 62%

46

5%

2013 2004 20015 20016 2007

*Empresas formales registradas en el sisterma financiero

Figura 51. Per( inclusién financiera de empresas

Tomado de Ayllu, 2018

A6: ESCASEZ DE LA MATERIA PRIMA

El contacto que tenemos en la ciudad de Cusco nos explicé que los proveedores con
los que conversd le comentaron que esa raiz toma un par de afios para crecer y ademas
no es comunmente cultivado por los pobladores por lo que no existe una gran oferta

de sagta. En consecuencia, existe el riesgo que en cierto momento la oferta de dicha
materia prima sea escasa.
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4.1.4 Estrategias cruzadas FODA

Tabla 15. FODA cruzado

OPORTUMIDADES AMEMAZAS
01: Tendencia ascendente del cuidada
del media ambiente A1 Alto poder de negociacion de proveedaores

02: Pocos productos perfectamente sustif AZ: Pozible imitacion de las grandes marcas de

03: &mplia cantidad de "scoferias” enla | AJ: Bajo nivel de credibilidad respecta ala existencia
cual ofrecer nuestro producto de detergentes ecoldgicos

04: &zequibles costoz para promocionar | Ad: Escasos proveedores nacionales de ervazes

nuestro productos en redes sociales gooldgicos para productos iquidas
05: Mavor demanda por productos
ecoldgicos en el mercado nacional AD: Costozo acceso afinanciamienta para mupes
06: Posibilidad de crear alianza con
FORTALEZA proveedor de materia prima AB: Ezcacez de lamateria prima

F1: Producto innovador en el mercada

F2:Praducto e impacta negativamente enel - |ET:Promacianar ntenslaments el E%: Crear unafarmula drica dificl de imitar par parte de
medio ambiente producto enlaz ecoferiaz. [F1, F2, 03] )
) ) ] la competencia con el apova de expertos
F 3: Simple proceso de produccidn E2: Aplicar una estrateqia de marketingen| _ .~
- ) quimicos(F3.Fd.A2)
Fd: Generacidn sbundante de espuma de produd 23 redes sociales{F1.F5,04)
F3: Eficacia en la funcionalidad del producta E3: Crear alianzas estratégicas con los

EB:Demostrar a través de samplig v videos en redes
sociales la efectividad del producto(F5,A31

FB: Alto nivel de interés hacia el producto provesdores{F 6,06)

DEEILIDADES
D1: Beducida liquidez financiera
02: Baja enperiencia del equipo en el sector ES:Fomaizar & uaués de un contrato los ET: Acceder afinanciamients a través de las
D3:Falta de capacidad de planta para términos de compra con el proveedor ent-il:lal:les ue apoyan ala MYPE (D1,A5)
produccitny almacenamient masive (DE.O8) E8-: Asesnl::amieitg de expertaz en el ;e-:t-:r de
D4: Tadn &l neqocio esta centrada enun zolo proy E4: Diversificar [a gama de productos 4 ’ (02, A3) P
D5: Muestra marca no es reconocida ecoldgicos 3 bage de sagtal0d,01) stergentes (.

O6: Relacidn no contractural con nuestr
principal proveedar

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

F1, F2, O3: Promocionar intensivamente el producto en las eco ferias: En las ferias
ecologicas se concentran el nicho al que se dirige nuestro detergente ecoldgico, por ese motivo
se plantea la estrategia de promocionar intensivamente nuestro producto para dar a conocer

nuestra marca.

F1, F2, O4: Aplicar una estrategia de marketing en las redes sociales: Al ser un espacio en
donde se puede llegar a mayor cantidad de potenciales consumidores y a un precio asequible
por publicacion, se hard promocion del producto basandonos en los beneficios ecoldgicos y la
efectividad del detergente ecologico.
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F3, O6: Crear alianzas estratégicas con los proveedores. Ya que el desarrollo del detergente
ecologico se basa en el saqgta, es importante contar con alianzas estratégicas con los
proveedores que englobe aspectos como precio, disponibilidad, relacion a largo plazo, entre

otros.

D6, O6: Formalizar a través de un contrato los términos de compra con el proveedor: Debido
a que los proveedores del sagta se encuentran en el departamento de Cusco y no son empresas
desarrolladas, serd necesario contar con contratos en los que se exhiba el compromiso de las

dos partes.

F1, O1: Diversificar la gama de productos ecoldgicos a base de sagta: Debido a la acogida
de los productos eco amigables y a los diversos beneficios de la sagta como el de la prevencién
de las canas, ayuda el crecimiento del cabello y el alto nivel de espuma se puede diversificar

la gama de productos tales como shampoo y jabén.

F3, F4, A2: Crear una formula unica dificil de imitar por la competencia con ayuda de
expertos quimicos: Desarrollar una férmula Unica que conviene efectividad junto con un
agradable aroma que sea dificil de imitar por la competencia con el apoyo profesional de

expertos quimicos que contribuyan con la efectividad del producto.

F5, A3: Demostrar en las redes sociales la efectividad del producto: Actualmente existe
desconfianza de los productos naturales y la efectividad de ellos, por ese motivo, el
consumidor se sentird mas seguro de la funcionalidad del producto a través del sampling y de

videos demostrativos del uso del detergente ecoldgico que avale la efectividad del mismo.

D1, A5: Acceder a financiamiento a través de las entidades que apoyan las MYPES: Con el
fin de lograr obtener la infraestructura requerida y financiar posibles nuevos proyectos, sera
necesario recurrir a un financiamiento, pero ya que somos una empresa pequefia, obtener
préstamos los bancos es complicado. Por ello, se buscara el apoyo de las entidades que apoyan
a las MYPES como COFIDE, el programa ASEP o0 CONSYTEC.

D2, A3: Asesoramiento de expertos en el sector de detergente: Contar con un experto en el

sector ayudara a aprovechar mejor las oportunidades y a tomar acciones necesarias frente a
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los riesgos posibles, asi como de contar con un asesoramiento pertinente para la toma de

decisiones del negocio.

4.1.5 Declaraciones de Mision y Vision

MISION:
“PRESERVAR EL MEDIO AMBIENTE CON CADA LAVADA”

VISION:

“SER PARTE DEL CONSUMO SOSTENIBLE A TRAVES DE NUESTRA
MARCA ECOLOGICA EN 5 ANOS”

4.1.6 Definir estrategias

De acuerdo con nuestra propuesta de valor, la cual es ofrecer a los consumidores un detergente
ecologico que no contamine el agua y que pueda ser reutilizado para otras actividades en el
hogar, ademas que no irrita y/o maltrata la piel de las personas al usarlo; nuestra estrategia
genérica es la de DIFERENCIACION.

Esta estrategia es la adecuada para nuestro emprendimiento ya que, segln las entrevistas
realizadas, nuestros consumidores valoran las caracteristicas y beneficios de nuestro producto.
Asimismo, el precio que estan dispuestos a pagar para adquirir nuestro producto es superior

al promedio en el mercado.

4.1.7 Definir metas de corto y largo plazo de la organizacion

e Metas a corto plazo
v’ Alcanzar 600 seguidores en la red social Facebook en 2 meses.

v’ Crear una base de datos de los potenciales clientes, a través de las interacciones

que realicen las personas en las publicaciones de la pagina.
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v Dar a conocer el sagta y sus beneficios a través de la publicidad del detergente
ecoldgico.

v Registrar la marca

v Lograr alianzas formales con los proveedores

v Contar con un minimo de 20 detergentes en stock en las primeras 2 semanas de
venta.

v Formalizar la empresa
e Metas a largo plazo
v' Ser lider de las marcas de detergentes ecolégicos a nivel Lima en 1 afio
v Tener la mayor participacion de mercado a nivel nacional en 3 afios
v Contar con la infraestructura adecuada para producir y almacenar grandes lotes
de detergente de saqta.

Ampliar la gama de productos a base de saqta para atender mas necesidades en el plazo de 2

afnos.

4.1.8 Planes operativos (incluyendo objetivos, estrategias, indicadores, cronogramay

presupuesto)

e Metas

v’ Ser la pagina de detergente ecoldgico mas visitado de Lima

v Contar con un plan de marketing que impulse las ventas

v Ser la marca de detergente ecolégico con mayor satisfaccion por parte del cliente

v’ Estar presentes en las 2 principales ferias ecoldgicas de Lima

v Desarrollar una linea de productos ecoldgicos a base de sagta
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v/ Contar con 2 proveedores seguros a través de contratos

Tabla 16. Plan operativo de objetivo, estrategias e indicadores

JERARQUIA
ES-II\_/IFXA.‘I_LEISIA ESTRATEGIAS OBJETIVOS INDICADORES DE
OBJETIVOS
*Realizar *Ndmero de
publicaciones Me ggsti:;aen la
constantes Alcanzar 600 *N?]rr?ero de
*Promocionar las | sequidores en la red .
o . comentarios Corto Plazo
publicaciones | social Facebook en *NUmero de
*Realizar sorteos 2 meses (E2) .
en las redes compartidos
sociales *Alcance de
Aplicar una publicacion
estrategia de *Realizar
marketing en | publicaciones de Crear una base de
las redes venta del * .
sociales oroducto datps de Iqs Cantidad de
*Realizar potenciales cliente, | personas que
ublicaciones de a través de las interactdan en
Fi)nformativas del interacciones que las redes Corto Plazo
roducto realicen las sociales, segun
*PubF:icaciones ge | Personasen las | zona geografica,
las ferias en publicaciones de la | géneroy edad
donde estaremos pagina(E2)
presentes
Dfr?fgfgé a *Realizar Dar a conocer el *Cantidad de
samplin infografias de la sagta y sus personas que
vi deospen ?e)(;es sagta y sus beneficios a través solicitan Corto Plazo
sociales sobre beneficios de la publicidad del | informacion
|2 efectividad *Publicar videos detergente sobre qué es el
del producto explicativos economico (E6) sagta
Formalizar a NIV,
través de un *Incrementar el royeiggﬁgsdfon
contrato los volumen de Lograr alianzas P los que se
términos de compra de saqta g g
* formales con los | cuenta contratos
compra con el Contar con roveedores (E3 firmados Corto Plazo
proveedor // contrato a largo P '

Crear alianzas
estratégicas con
los proveedores

plazo con los
proveedores

ES)

*Porcentaje de
descuento por
lote de compra
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*Recopilar la
informacion
adecuada de *Tramite
requisitos y | Formalizar la | concluido de
T g Corto Plazo
procedimientos | empresa formacion de la
*Regularizar los empresa
Asesoramiento |papeles
de expertos en | correspondientes
el sector de | *Recopilar la
detergentes | informacion
adecuada de
requisitos .
quIsTios y Registrar lamarca |, . . Corto Plazo
procedimientos Tramite
*Regularizar los concluido  del
papeles registro de la
correspondientes marca
Crear una *Contar con 5
férmula Unica litros de
oo - Contar con un
dificil de imitar | concentrado de .
or parte de la sagta minimo de 20
P . - .. | detergentes en stock | ... Corto Plazo
competencia Agregar demas ; NUmero de
. en las primeras 2
con el apoyo de | insumos para el productos
semanas de venta .
expertos producto terminados por
quimicos terminado dia
. *Generar
Aplicar una .
. recordacion de
estrategia de
> marca en los .
marketing en . Ser lider de las
las redes consumidores marcas de .
. *Aumentar el *Cantidad de
sociales // detergentes : Largo Plazo
i poder de mercado - . ventas realizada
Promocionar . ecoldgicos a nivel .
. . en Lima . ~ en Lima
Intensivamente - . Limaen 1 ano * .
Invertir en Recordacion de
el producto en .
. publicidad en la marca en
ecoferias L .
medios digitales Lima
Acceder a
financiamientos
a traveés de las
entidades que | *Incrementar el
Tener la mayor
apoyan ala | poder de mercado articipacion de
Mype // Aplicar | a nivel nacional P P . *Cantidad de | Largo Plazo
. - mercado a nivel
estrategia de Instalar plantas : N ventas en todo el
> : nacional en 3 afos .
marketing en | productivas en las Peru
redes socialesy | regiones con *Recordacion de
promocion en | mayor intencion la marcaen el
ecoferias de compra Peru
Acceder a *Acceder a Contar con la
financiamientos | financiamiento infraestructura *Cantidad de
. * L Largo Plazo
através de las Alcanzar adecuada para magquinas de
entidades que | mayores ingresos producir y produccion
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apoyan a la
Mype

*Realizar un plan
de infraestructura
a largo plazo

almacenar grandes
lotes de detergente
de saqta(E7)

*Local propio
de produccion

Diversificar la
gama de
productos
ecoldgicos a
base de saqgta

*Desarrollar
investigacion de
mercado para
conocer lo que los
consumidores
demandan
*Producir
productos de aseo
a base de saqta

Ampliar la gama de
productos a base de
saqta para atender
maés necesidades en
un plazo de 2
afnos(E4)

*Cantidad de
nuevos
productos de
aseo vendidos
*Nivel de
aceptacion de
los nuevos
productos

Largo Plazo

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

4.2 Plan de Operaciones

4.2.1 Cadena de valor

Infraestructura:

-Financiacién

~Alquiler de espacio para fabricar, almacenar y oficing.

N

-Fersonal propio.
~Capacitaciones.

Gestion de Recursos Humanos:

-Control de cumplimiento de obligaciones laborales.

-Seguridad y salud ocupacional

-Conexién a internet.

-Pagquete de Microsoft.

Desarrollo tecnoldgico:
<Inversién an investigacion de mercado
-Elaboracién de base de datos

Aprovisionamiento:

-Aparatos electrénicos para produccion.
-Bervicios generales del local (luz, agua).

Logistica
Interna:

-Compray
almacenamiento
materia prima.

- Compray
almacenamiento
de envase.
-Compray
almacenamiento
de insumos.
-Control de
inventario.

Operaciones:

-Proceso de
preduccion del
producto.
-Proceso de
envasado y
etiquetado
-Almacenamiento
del producto en
proceso.
-Control de
inventario.

Logistica Externa:

-Distribucion de los
produclos.
-Almacenamiento
de producto
terminado
-Eliminacion de
residuos solidos.
-Estandares de
calidad

Marketing y
Ventas:

-Presencia en

ferias ecologicas.

-Publicidad en
redes sociales
-Sampling

/

Servicio posventa:

-Seguimiento
constante de la
safisfaccion de los
clientes.
-Atencion de
sugerencias y/o
quejas.

Figura 52. Cadena de valor de Biosaqgta

Adaptado a la informacién propia, 2019.
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Actividades primarias

e Logistica interna: Las actividades de logistica interna son basicamente la compra,
almacenamiento y control de inventario de la materia prima: la raiz sagta. Asimismo,
la compra, almacenamiento y control de inventario del envase y otros insumos para
nuestro producto. Ademas, se llevara un control de inventario en nuestra base de datos.

e Operaciones: Esta parte de la cadena de valor consiste en la produccion de nuestro
detergente liquido el cual se realiza extrayendo el liquido de nuestra materia prima,
integrarlo con los demas ingredientes y envasarlo. Finalmente se adhiere la etiqueta
de nuestro producto en la parte delantera y en la parte trasera se adhiere la etiqueta de
instrucciones e ingredientes. También se almacenara y llevard un control de los
productos en proceso.

e Logistica externa: Esta parte del valor consiste en distribuir nuestros productos en los
puntos de entrega acordado previamente con nuestros clientes. También distribuimos
a cualquier parte de Lima Metropolitana, pero con un costo adicional que debera ser
asumido por el cliente. Ademas, tenemos un espacio para almacenar el producto
terminado, dichos productos pasan por un proceso de verificacion de calidad (peso
neto, no dafios al envase, olor, etiquetado). Asimismo, nos cefiimos a la Ley General
de Residuos sélidos a fin de asegurar el correcto manejo de los residuos sélidos que
generamos.

e Marketing y ventas: Las actividades de ventas consisten en la presencia en ferias
ecoldgicas, en dichos puntos se haran pruebas para que los asistentes puedan apreciar
la funcionalidad de nuestro producto en ese momento. Asimismo, aceptamos Yy
procesamos pedidos en cualquiera de nuestras 2 redes sociales (Facebook e
Instagram). Ademaés, realizamos publicidad en redes sociales para promocionar
nuestro producto y nuestra marca.

e Servicio post-venta: Consiste en el seguimiento de la satisfaccion de cada cliente.

También en la atencion de sugerencias y/o quejas de cualquier persona.
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Actividades de apoyo

e Infraestructura: Biosaqta alquilard un espacio el cual sera utilizado para la fabricacion
y almacenaje de los productos. Asimismo, una parte de este espacio utilizaremos como
oficina.

e Gestion de recursos humanos: Al ser un emprendimiento nuevo, el nimero de
colaboradores del equipo aun es reducido. El equipo consta de los miembros del
presente emprendimiento, los cuales no estamos especializados en el tema quimico y/o
biol6gico por lo que buscaremos cursos que nos puedan especializar en estos temas.
Se llevara un control de cumplimiento de las obligaciones laborales de cada miembro
segun funciones y roles. Ademas, priorizaremos la seguridad y salud ocupacional de
cada uno de los miembros en el lugar de trabajo.

e Desarrollo tecnoldgico: Respecto a este punto realizaremos investigaciones de
mercado para conocer los insigths de las personas y poder asi lanzar al mercado otros
productos a base de la raiz saqta como champu o jabones. Por otro lado, invertiremos
para tener conexion a internet y el pagquete de Microsoft para poder trabajar. Asimismo,
elaboraremos una base de datos donde registraremos todos los ingresos, inventario,

gastos y costos.

Aprovisionamiento

Se adquirird aparatos electronicos para la produccion de nuestro producto como licuadora,
extractora, envases de vidrio, rallador. Asimismo, los gastos fijos por servicios generales del

local (luz, agua).
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4.2.2 Mapa general de procesos de la organizacion

FROCESOS ESTRATEGICOS

EVALUACION DE A
RESULTADOS- PLAMEAMIENTD GESTION DE

EATIEFACCION DE LOS DE MARKETING LOGISTICA

CLIENTES

FROCESOS CLAVES

COMPRA Y PRODUCCION
ABAITECIMIENTS DEL PRODUCTO
DE INEUMOS

WENTAY
EMTREGA DEL
PRCDOUCTO

£

FROCESOS DE SOPORTE

ENTRADA: NECESIDADES DEL CLIENTE
AIN3ID 13d NOIDDVASILYS 'V alvs

GESTION DE GESTION GESTION

RR.HH. FINAMCIERA LESAL
Y CONTABLE

Figura 53. Mapa general de procesos de la organizacion

Adaptado a la informacion propia, 2019.

DESCRIPCION DE PROCESOS ESTRATEGICOS

» PLANEAMIENTO DE MARKETING:
El proceso para realizar el planeamiento de marketing es de suma importancia en
nuestro negocio porque la gestion de marketing nos ayudara a llegar de manera
efectiva a nuestro publico. Ademas, buscamos fidelizar a los clientes y lograr que
realicen recompra de nuestro producto. De esta manera aumentamos las ventas y
buscamos aumentar la rentabilidad.
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> GESTION DE LOGISTICA
La gestion de logistica es importante ya que es necesario para poder gestionar los
procesos de compra de insumos, elaboracion y comercializacion de nuestro producto;

y asi poder optimizar los tiempos y por lo tanto el costo.

> EVALUACION DE RESULTADOS - SATISFACCION DE CLIENTES
Este proceso es estratégico ya que segun los comentarios y/o quejas de los clientes
podemos identificar aspectos de mejoras en la imagen del producto, informacion,

presentaciones, etc.

DESCRIPCION Y FLUJOGRAMA DE PROCESOS CLAVES

» COMPRA'Y ABASTECIMIENTO DE INSUMOS:
Proceso necesario para la compra y abastecimiento de los insumos para la produccién
de nuestro producto. Es importante tener controlado este proceso ya que es critico para

nuestro negocio.
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GERENTE DE

OPFERACIONES FROVEEDOR GERENTE GENERAL
IMICIKD
Salicita insumos Solicktn eolaciina

para produccian, | ——————————=  provesdones,

Dirtlien de comipre.

l

Gesliona el £} Emabala y énvia
pag . ¥

al proveedar. la mercatlenia
Recihe y

amagenala -

mereatiena.

Awina al gererte Solicas la
e operaciones |a . mercadeda parn
llegeda de la o EBMEear
mereareria progiuceiin

FIN

Figura 54. Flujograma de compra y abastecimiento de insumos.

Adaptado a la informacion propia, 2019
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> PRODUCCION DEL PRODUCTO: Proceso méas importante de nuestro negocio en el

que se realiza todo el proceso de produccion de nuestro producto.

GEREMNTE DE OPERACIONES

DIPERARID
INICICH
Imlorma sabre la
cantidad a
presuci
cHay insurios Limakara g la
NECESATIGS prs = . ! .
progucry ! =
Pelage de a
M raiz “Sagta’
Licusdo de la
Solicita compra ralr Sagla',
inmspdiata de
Limpigza y
eansns de
imstin.

\

Frtrageén el
jugn de liman,

k

Combinacitn
o insumas.

¥

Fitrago del
lgiidn

Envasady oal
dalergenle

Elduetstis y
selado oel
envasec

Almacenaje

FIN

Figura 55. Flujograma de produccion del producto
Adaptado a la informacion propia, 2019.
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» VENTA Y ENTREGA DEL PRODUCTO: Proceso de venta y entrega de producto,
que varia dependiendo de como se concreta la venta (directa, online o feria).

%=
h g

Figura 56. Flujograma de venta y distribucion directa.

Adaptado a la informacién propia, 2019.
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Figura 57. Flujograma de venta y distribucién online

Adaptado a la informacion propia, 2019.
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Figura 58. Flujograma de venta y distribucion en feria.

Adaptado a la informacion propia, 2019.
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DESCRIPCION DE PROCESOS DE SOPORTE

» GESTION DE RRHH

Proceso de soporte para poder realizar el pago de planilla a los colaboradores.
> GESTION FINANCIERA Y CONTABLE:
Es un proceso necesario para dar soporte al control de los gastos, los ingresos y las

salidas de dinero. Asimismo, realizar los pagos de impuestos a SUNAT.

» GESTION LEGAL

Proceso para poder cumplir con los procedimientos y requerimientos legales.

4.2.3 Planeamiento de la produccion (para equipos de productos)

Para conocer la capacidad de produccion hemos realizado un célculo del tiempo que se

demoraria cada trabajador que necesitemos durante el proyecto.
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Tabla 17. Eficiencia de producir un litro de Biosagta por nimero de trabajadores

Eficiencia de producir un litro de Biosagta por niimero de trabajadores
Mumero de trabajadores 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Tiempo en horas por tipo de proceso
Procesos de fabricacion Cantidad | Manual | Maguina | Manual | Maguina | Manual | Maguina | Manual| Maguina | Manual| Maguina
Limpieza de la raiz 1kg. 0.0045 0.0025 0.0016 0.0012 0.0010
Pelado de la raiz 1kg. 0.1333 0.0667 0.0444 0.0333 0.0267
Licuado de la raiz [constante) | 1kg. 0.0250 0.0250 0.0250 0.0250 0.0250
Limpieza del limon 1kg. 0.0029 0.0015 0.0010 0.0007 0.0006
Extraccion de jugo de limdn 1kg. 0.0137 0.0065 0.0046 0.0034 0.0027
Combinacion de insumos
{constante) 1kg. 0.0020 0.0020 0.0020| 0.0000 0.0020 0.0020
Filtrado 1kg. 0.0058 0.0043 0.0033 0.0025 0.0020
Envasado 1 uniclad | 0.0083 0.0042 0.0028 0.0021 0.0017
Etiquetado 1 unidad | 0.0042 0.0021 0.0014 0.0010 0.0008
Sellado [constante) 1 unidad 0.0133 0.0133 0.0133 0.0133 0.0133
Sub total horas 0.18 0.04 0.09 0.04 0.06 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04
Sub total Minutos 10.63 2.42 5.32 2.42 3.54 2.42 2.66 2.42 2.13 2.42
Total minutos por cantidad de
trabajadores 13.05 7.73 5.96 5.08 4.54

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

El resultado en la tabla muestra la eficiencia que se obtiene al introducir nuevos trabajadores
hasta llegar a la cantidad de 5 de ellos. Ademas, existen dos tipos de procesos para producir
un litro de Biosaqta los cuales son el proceso manual y el proceso por maquina. En el primero,
se realizan operaciones como la limpieza de la raiz, el pelado, la limpieza del limén, extraccion
del jugo de limén, el filtrado final, el envasado y el etiquetado. En el segundo, se realizan las
operaciones con la licuadora industrial que son el licuado de la raiz y la combinacion de

insumos y el sellado que se realiza con la selladora.

La secuencia y tiempo que toma cada proceso se puede observar en la tabla. Se considera que
el tiempo que le toma a un trabajador el proceso manual se puede optimizar en la mitad de
tiempo cuando ingrese el segundo trabajador, en un tercio de tiempo cuando ingrese el tercero
y asi sucesivamente hasta el quinto trabajador. El proceso con las maquinas se mantiene
constante debido a que solo las puede manipular un trabajador y no se reduce el tiempo de su

uso, aunque ingrese mas trabajadores.

El resultado final es la optimizacion de tiempo por cantidad de trabajadores. Cuando se tiene
un trabajador la elaboracion de un litro de Biosagta se realiza en 13.05 minutos y cuando se

tenemos dos trabajadores la elaboracion de un litro de Biosaqta se reduce a 7.73 minutos, asi
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sucesivamente. Esta optimizacion se obtiene por la reduccion del tiempo del proceso manual
debido a que se aplica la logica que dos personas juntas pueden hacer la misma funcion en la

mitad de tiempo.

4.2.4 Capacidad instalada y de atencion
Una vez ya establecido el tiempo 6ptimo por cantidad de trabajadores se procede a calcular la
cantidad maxima de produccion diaria, mensual y anual segln la cantidad de trabajadores y

la cantidad de turnos que se puede utilizar la maquinaria al dia segin su capacidad maxima.

Tabla 18. Capacidad de producir maxima por cantidad de trabajadores

Capacidad de produccién maxima por cantidad de trabajadores
Tipo de proceso
Concepto
Manual | Maquina | Manual | Maquina | Manual | Maguina | Manual | Maquina | Manual | Maquina
Trabajadores 1 2 3 4 3
Cantidad de Maquinaria 2 2 2 2 2
Horas de produccidn de un
producto 0.18 0.04 0.05 0.04 0.06 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04
Minutos de produccion de un 10.63 2.42 5.32 2.42 3.54 2.42 2.66 2.42 2.13 2.42
producto
Turnos de las maquinas al dia 2 4 6 7 3
Tiempo por tipoe de produccion en
horas 7.80 0.08 7.80 0.16 7.74 0.24 771 0.28 7.69 0.32
Total horas de produccién diaria 7.88 7.96 7.98 7.99 8.01
Capacidad maxima de unidades de
Produccién Diaria 44 88 131 174 217
Capacidad maxima de Produccion
Mensual (26 dias) 1144 2288 3406 4524 2642
Capacidad mdxima de Produccion
Anual [12 meses) 13728 27456 40872 54288 67704
* B horas diarias de produccion * Capacidad maxima de 25Lt. De la licuadora por turno * Las dos maguinarias consisten en la licuadora y la selladora.

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

En la tabla podemos observar la capacidad de produccion que se puede realizar por trabajador

al dia, al mes y al afio.

El calculo se realiz6 hasta un maximo de 5 trabajadores para mostrar la capacidad de
produccién segun el aumento de trabajadores y el aumento de los turnos de uso de las 2
maquinas de produccion, manteniendo estas 2 durante todo el proyecto. Estas maquinas son

la licuadora industrial y la selladora.

Por ejemplo, cuando se tiene un trabajador este se demora 10.63 minutos en realizar el proceso
manual, pero cuando se tiene dos trabajadores el mismo proceso se demora la mitad de tiempo

(5.32 min) y cuando se tiene tres de ellos se demora un tercio del tiempo (3.54 min), y asi
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sucesivamente se mejora el tiempo hasta el quinto trabajador. Por el lado del proceso con las

maquinas, el tiempo por producto se mantiene constante.

Asimismo, se ha calculado la cantidad de veces o turnos que se usara las maquinas al dia,
basandonos en la capacidad méxima de licuado de 25 litros que tiene la licuadora industrial.
Es decir, cuando se tiene 1 trabajador este puede producir 44 unidades de Biosagta al dia,
considerando que le toma 7.80 horas el proceso manual y 0.08 horas el proceso con las
maquinas (0.04 horas por 2 turnos), resultando el tiempo de produccion diaria de 7.88 horas
(7 horas y 53 minutos). De esta forma, se puede observar en la tabla que con un trabajador se
puede producir 44, 1144 y 13 728 Biosaqgtas al dia, al mes y al afio, respectivamente. De la
misma manera, cuando se tiene 2 trabajadores se puede producir al dia 88 Biosagtas,
considerando que el tiempo del proceso manual total toma 7.80 horas y el proceso por
maquinaria toma 0.16 horas (0.04 horas por 4 turnos), resultando el tiempo de produccion
diaria de 7.96 horas (7 horas y 58 minutos). Como se puede observar la cantidad de turnos de
la maquinaria aumento de 2 veces con un trabajador a 4 veces con 2 trabajadores. Esto se debe
a que la licuadora industrial tiene una maxima capacidad de 25 litros por turno, por lo que si
se quiere licuar 88 litros de Biosaqgta se necesita 4 turnos como minimo, ya que en tres turnos

solo se podria licuar 75 litros.

Por ultimo, hallamos la capacidad instalada anual de nuestra fabrica que se calcula de acuerdo

con el tiempo de produccion de la maquinaria.
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Tabla 19. Capacidad instalada anual de planta

Capacidad Instalada Anual de Planta

Conceptos Ano 1 Ano 2 Afio 3
Uso de Maqguinaria diaria (horas) g 8 8
Cantidad de Magquinaria:
Licuadora Industrial 1
Selladora Industrial
Total Maquinaria 2 2 2
Total horas maguina diaria 16 16 16
Total horas magquina mensual (26 dias) 416 416 416
Total horas méguina anual (12 meses) 4952 4992 4952
Total horas maquina por unidad producida 0.04 0.04 0.04
Capacidad Instalada hora-maquina 123889 123889 123885
Tasa de Utilizacidn anual 5.6% 16.1% 26.5%
{Produccidn real/ Produccidn potencial)
Produccién real (Q) |  68e6] 19917] 32830
Produccién potencial anual | 123889| 123889| 123889

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

En la tabla podemos observar que durante los tres afios del proyecto solo se va a utilizar la
licuadora industrial y la selladora ya que no es necesario invertir en maquinaria adicional

debido a que con estas es suficiente para producir lo que necesitamos.

Luego, podemos obtener el total de horas disponible de maquinaria diaria que resulta del
producto de las 2 maquinas por 8 horas de trabajo diario. Este monto de 16 horas lo
convertimos en anual por lo que tenemos 4992 horas disponibles anuales. A este valor
obtenido se le divide el total de horas maquina que se necesita para producir una unidad, el
cual es 0.04 horas (2.42 minutos). El resultado de esta division es la Capacidad Instalada de
nuestra planta en un afio. Como en los tres afios se mantiene constante la cantidad de maquinas
y las horas de trabajo diario de 8 horas se obtiene la misma capacidad instalada de 123 889

unidades de produccion. Este resultado se interpreta como la maxima cantidad de productos
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que puede realizar las maquinas sin detenerse durante el horario de trabajo establecido para la

planta (en este caso 8 horas diarias).

Por ultimo, también se ha calculado la Tasa de Utilizacion de la planta de acuerdo a la
produccion que necesitariamos anualmente por los tres afios. Este valor se halla dividiendo la
produccion real entre la produccion potencial del mismo tiempo determinado. De esta forma,
la Tasa de Utilizacion anual del primer afio es 5.6%, del segundo afio es 16.1% y del tercer
afio es de 26.5%. Este indicador aumenta ya que nuestra produccién proyectada va a aumentar
y también debido a que mantendremos constante la misma cantidad de maquinaria para los
tres afios. Asimismo, se puede observar que no es necesario invertir en mas maquinaria ya que

no se ha llegado al limite de la tasa de utilizacion durante la duracion del proyecto.

4.2.5 Presupuesto de operaciones del proyecto para los primeros 3 afios
El célculo de la Inversién Inicial se realizd considerando tres variables: los costos de los

Insumos para la fabricacion del producto, el costo de la mano de obra de los operarios y la

inversion de la maquinaria, equipos y activos gque se necesitan en la planta de produccion.

Tabla 20. Presupuesto de operaciones anual en soles

TOTAL

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

PRESUPUESTO DE OPERACIONES ANUAL (en soles)
ANO 1
Costos totales al mes: | MES1 | MES2 | MES3 | MES4 |MESS5| MES6 | MES 7| MES 8| MES9 | MES 10 | MES 11| MES 12 | TOTAL ANO
Insumos 507 1,551 | 3,122 | 3,142 | 3,907 | 5,966 | 5,637 | 6,403 | 5,088 | 8,133 | 11,246 | 5,863 | 68,570.17
Trabajadores 930 930 930 930 530 930 530 | 530 930 930 930 930 11,160.00
Maquinaria y Equipos | 5,326 5,326.17
TOTAL 6,763 | 2,481 | 4,052 | 4,072 | 4,837 | 6,896 | 6,567 | 7,333 | 10,018 | 5,063 | 12,176 | 10,793 | 85,056.34
ANOD 2
Costos totales al mes: | MES 13| MES 14 | MES 15 | MES 16 | MES 17| MES 18 | MES 19| MES 20| MES 21 | MES 22 | MES 23 | MES 24| TOTAL ANO
Insumas 10630| 14368| 12360| 13125| 13891| 18445| 15621| 20603| 17341| 18107| 23715| 19837| 198044.09
Trabajadores 1860 1860 1860| 1860 1860| 1860 1860| 1860 1860 1860 1860 1860| 22320.00
Maquinaria y Equipos 755 755.29
TOTAL 13,245| 16,228| 14,220| 14985| 15,751| 20,305| 17,481| 22,463| 18,201 159,967| 25,575| 21,697| 221,119.38
ANO 3
Costos totales al mes: | MES 25| MES 26| MES 27 | MES 28| MES 29| MES 30| MES 31| MES 32 | MES 33 | MES 34| MES 35| MES 36 | TOTAL ANO
Insumos 20523 | 26728| 22244| 2B8876| 23964| 24729| 25455| 32943| 27215| 27981| 36045( 25701| 326444.12
Trabajadores 1860 1860 1860 1860| 1860| 1860| 1860 1860 1860| 1860| 1860| 1860 22320.00
Maquinaria y Equipos 246 246.559
22,625| 28,588| 24,104| 30,736| 25,824 26,589| 27,355| 34,803| 29,075| 29,841| 37,905| 31,561| 34,5010.71
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El costo de los Insumos se calcula de acuerdo con la produccion proyectada y al costo del
Material Directo y el Material Indirecto.

Tabla 21. Insumo por 1Lt de Biosaqta

Insumos por 1lt. de Biosaqta

Material Directo Costos Cantidad/1Lt. Costo/Litro
Raiz Sagta 6.0/kg. 1000gr. 5/. 6.00
Agua Destilada 6.8/1Lt. 300 ml. s/. 2.04
Lugo de Limon 2.59/ke. 233 gr. s/. 0.60
Envases Doypack de papel laminado 0.70/unid. 1 unid. 5/. 0.70

Material Indirecto

Acido citrico 100.0/kg. 1gr. 5/. 0.10
Etiguetas 0.50/unid. 1 unid. 5/. 0.50
Total Costos MD y MI s/. 0.94

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Luego, se multiplica este valor de costo unitario de 9.94 soles por la produccion mensual

proyectada para luego sacar un presupuesto anual.

Tabla 22. Proyeccion de costo de insumos anual para el proyecto en soles

Proyeccidn de Costos de Insumos Anual para el proyecto (en soles)
ANO 1
Mesl |Mes2 Mes3 [Mesd [Mes5 |Mest |[Mes7 |[Mes8 [MesS |Mes1lD |Mesll | Mes 12 TOTAL
Produccidn al mes
Q) 51 156 314 | 316 | 393 | 00 | 567 | 44 | 014 | 218 1131 392 6396
Costode |
0s :.-’Ieis:?llmos 507 1,551 | 3,122 | 3,142 | 3,907 | 5966 | 5637 | 6,403 | 9,088 | 8133 | 11,246 | 9,863 | 68,570.17
ANO 2
Mes Mes 13| Mes 14 | Mes 15 | Mes 16 | Mes 17 | Mes 18 | Mes 15 | Mes 20 | Mes 21 | Mes 22| Mes 23 | Mes 24 TOTAL
Produccian al
ro ”Ci';?ames 1069 | 1445 | 1243 | 1320 | 1397 | 1855 | 1571 | 2072 | 1744 | 1821 | 2385 | 1995 | 19917
Costode |
0s iﬂe;:s:l'mos 10,629 | 14,368 | 12,359 | 13,125 | 13,891 | 18,445 | 15,621 | 20,602 | 17,341 | 18,107 | 23,715 | 19,837 | 198,044.09
ANO 32
Mes Mes 25 | Mes 26 | Mes 27 | Mes 28 | Mes 29| Mes 20 | Mes31] Mes32 | Mes23 | Mes34] Mes25 | Mes36| TOTAL
Produccian al
ro ”Ci';?ames 2064 | 2688 | 2227 | 2004 | 2410 | 2487 | 2564 | 2313 | 2727 | 2814 | 2625 | 2987 | 32830
Costo de Insumos
emeu 20,523 | 26,728 | 22,243 | 28,875 | 23,962 | 24,729 | 25,495 | 32,942 | 27,215 | 27,980 | 26,045 | 29,701 | 226,444.12

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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El costo de la inversién en maquinarias, equipos y activos para la fabrica se calculd en la
siguiente tabla. Solo el primer afio se invierte en la licuadora industrial y la selladora. Ademas,
los equipos de fabricacion se invierten cada afio debido a que se necesitaran mas por el
incremento de produccién proyectada, y el activo de fabrica solo se invierte el primer afio en
su mayoria. Ademas, la laptop y la impresora se consideran como aporte de capital propio por

lo que no suma a la inversion de activos.
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Tabla 23. Proyeccion de inversion de IME y Activos de Fabrica por los tres afios del proyecto

Inversidon en Maquinaria, Equipos y Activos de Fabrica por los tres afios del proyecto

Inversién Activos Fijos Afio 1

Inversién Activos Fijos Afio 2

Inversién Activos Fijos Afio 3

Costo
Inversién Activos Fijos Cantidad | Costo Unit. Total soles Cantidad Costo Unit. Total soles Cantidad | Unit. Total soles
Magquinaria de fabricacién
Licuadora Industrial 1 S/. 3,200.00 | S/. 3,200.00 Sl - Sl -
Selladora Industrial 1 S/. 350.00 | S/. 350.00 S/. - S/. -
SUBTOTAL S/. 3,550.00 Sl. - Sl. -
Equipos de fabricacién
Balanza de precision 1 S/. 105.00 | S/. 105.00
Mesa de trabajo 3 S/.  169.90 | S/.  509.70 3 S/. 169.90 S/. 509.70 S/. -
S/.
Pelador 1 S/. 10.90 | S/. 10.90 1 S/. 1090 | S/. 10.90 1 10.90 S/ 10.90
S/.
Juego de cuchillos 1 Sl. 21.90 | S/. 21.90 1 S/ 21.90 S/ 21.90 1 21.90 S/l 21.90
S/.
Tabla de picar 1 S/. 9.90 | S/ 9.90 1 S/. 9.90 S/. 9.90 1 9.90 S/. 9.90

Inversidn Activos Fijos Afio 1

Inversidn Activos Fijos Afio 2

Inversidn Activos Fijos Afio 3

Colador 1 S/. 55.00 | S/ 55.00 1 S/. 55.00 | S/. 55.00 1 55%0 S/. 55.00
Exprimidor 1 S/. 24.90 | S/ 24.90 1 S/. 2490 | S/. 2490 1 24S.go S/. 2490
SUBTOTAL S/.  737.30 S/. 632.30 S/. 122.60
Activos de Fabrica

S/.
Extintor 1 Sl. 99.99 | S/ 99.99 1 S/ 99.99 | S/ 99.99 1 99.99 S/, 99.99
Botiguin de primeros auxilios 1 S/. 39.90 | S/. 39.90
Laptops (Aporte propio) 1 S/. 1,799.98 | S/. 1,799.98 S/. -
Impresora (Aporte propio) 1 S/ 219.02 | S/. 219.02 S/. - S/. -
Internet modem 1 S/. 68.98 | S/. 68.98 Sl - S/ -
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Sillas de Oficina S/. 59.00 | S/ 59.00 Sl - S/ -
Escritorio de oficina S/.  149.00 | S/. 149.00 Sl - Sl -
Refrigerador S/, 599.00 | S/. 599.00 S/ - S/. -
Utensilios de oficina Sl. 23.00 | S/ 23.00 S/. 23.00 | S/. 23.00 2?%0 S/. 23.00
SUBTOTAL S/. 1,038.87 S/. 122.99 S/. 122.99
TOTAL INVERSION ACTIVOS S/. 5,326.17 S/. 755.29 S/. 245.59

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Por ultimo, el presupuesto de la mano de obra anual se resume en la siguiente tabla. En el
primer afio se necesitard un operario y en el segundo y tercer afio se necesitaran 2 operarios
debido a que con ellos se abarca la cantidad de produccion necesaria segun las ventas

proyectadas del proyecto.

Tabla 24. Costos de operarios para el proyecto de 3 afios

Costos de Operarios para el proyecto (3 afios)
ANO 1 ANO 2 ANO3
Cantidad de Trabajadores 1 2 2
Costo por operario 5/. 930.00 | S/ 930.00 | 5/ 530.00
Costo de QOperario mensual | 5/ 930.00 | /. 1,%60.00 | S/. 1,260.00
Total Costo de Operario
Anual 5/. 11,160.00 | 5/. 22,320.00 | s/ 22,320.00

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Costos fijos, costos variables, costos unitarios

Los costos fijos del proyecto son el pago de los servicios de luz y agua de la fabrica, la
depreciacion de los activos de la empresa y el mantenimiento de la maquinaria que se realiza

al final de cada afio.
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Tabla 25. Depreciacion Activos fijos

Depreciacidn Activos Fijos Anual (en soles)

Costo de Activos Afio 1 Afio 2 Afio 3
Maguinaria s/. 3,550.00 s/, 3,550.00 s/. 3,550.00
Equipos s/, 737.30 s/, 1,369.60 s/, 1,492.20
Activos de Fabrica 5/. 3,057.87 s/. 3,180.86 5/. 3,303.85
Total 5/. 7,345.17 5f. £,100.46 5/, 8,346.05
Depreciacion:
Depreciacidon Maguinaria y Equipos (10 afios) | 5/.  428.73 s/. 491.96 s/. 50422
Depreciacion Activos de Fabrica (5 afios) s/. 61157 | 5/. 636.37 5. 660.77
Total Depreciacion Anual /. 104030 |5/ 1,128.13 5/. 1,164.55
Depreciacion Activos Fijos Mensual (en soles)
Afio 1 Ario 2 Afio 3
Total Depreciacion Anual s/, 1,040.30 /. 1,128.13 s/. 1,164.99
Total Depreciacion Mensual 5/ 26.69 | 5/. 84,91 5. 97.08

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Los costos variables se componen de Material Directo, Material Indirecto y la Mano de Obra.

Asimismo, en las siguientes tablas se podra observar los costos variables y fijos unitarios para

los 3 afios del proyecto, segln la produccion anual.

Tabla 26. Presupuesto de costo de produccion y productos terminados afio 1

Presupuesto de Costo de Produccion y Productos Terminados Afio 1

BIOSAQTA Total Costos Unitarios
MD 64,355.10 9.44
MOD 6,706.55 0.98
CIF 8,131.10 1.19
(=) COSTO DE PRODUCCION 79,192.76 11.62

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Tabla 27. Presupuesto de costo de produccién y productos terminados afio 2

Presupuesto de Costo de Producciéon y Productos Terminados Afio 2

BIOSAQTA Total Costos Unitarios
MD 187,043.22 9.44
MOD 11,518.05 0.58
CIF 16,017.73 0.81
(=) COSTO DE PRODUCCION 214,579.01 10.83

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Tabla 28. Presupuesto de costo de produccion y productos terminados afio 3

Presupuesto de Costo de Produccion y Productos Terminados Afio 3

BIOSAQTA Total Costos Unitarios
MD 308,891.28 9.44
MOD 19,021.41 0.58
CIF 23,799.99 0.73
(=) COSTO DE PRODUCCION 351,712.67 10.75

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

El MD unitario se mantiene constante en los tres afios ya que al ser un costo variable no le

afecta cantidad de produccién. EI MOD unitario en el primer afio es 0.98 y en los dos

siguientes afos es 0.58. Este costo variable varia del primer al segundo afio por la razén de la

contratacion de un trabajador méas para cumplir las necesidades de produccion; sin embargo,

en el tercer afio no varia porque se mantiene la misma cantidad de operarios y cumple con la

naturaleza de ser un costo variable unitario constante. Por ultimo, el CIF unitario si varia en

cada afio ya que es afectado indirectamente proporcional a la produccién. A mayor produccién

menor CIF unitario. Esto se debe a que los Costos Fijos se mantienen constantes durante el

afio, pero la produccion aumente reduciendo asi el costo fijo por unidad producida. Esto

también se le llama economia a escala de nuestro proyecto.
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4.3 Plan de RRHH
4.3.1 Organigrama

Segun Mintzberg (1984) “la estructura organizacional es el conjunto de todas las formas en

que se divide el trabajo en tareas distintas y la posterior coordinacién de las mismas.”
Para poder definir nuestra estructura organizacional debemos de seguir los siguientes pasos:

e ldentificar y clasificar las actividades que se tienen que realizar en el negocio.
e Agrupamos las actividades.
e A cada grupo de actividades le asignamos un director con autoridad para supervisar y

tomar decisiones.
IDENTIFICACION DE OBJETIVOS:
En la siguiente tabla se plasman los principales objetivos del negocio:

Tabla 29. Obijetivos del negocio

N° | REFERENCIA | OBJETIVO
- Formalizar la empresa.
- Registrar la marca.
-Ampliar la cartera de productos para
captar mayor cantidad de clientes.
-Expandir la distancia de entrega
2 COMERCIAL (llegar a mas distritos).
-Contar con una base de datos con las
recomendaciones y/o quejas de los
clientes.
-Tener mayor alcance de Ila
comunidad en redes sociales.
-Mejorar la presencia de Biosaqgta en
las redes sociales.
-Maximizar la rentabilidad de negocio.
FINANZAS Y | -Contar con el fluyjo de efectivo
CONTABILIDAD | necesario para llevar a cabo las
actividades de la empresa.
RECURSOS -Contratgr a la mejor fuerza laboral.
5 -Determinar de manera correcta el
HUMANOS .

pago por planilla a los colaboradores.

1 LEGAL

3 MARKETING
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-Optimizar tiempo y consumo de
insumos.

6 OPERACIONES .
-Tener a los mejores proveedores.

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

IDENTIFICACION Y CLASIFICACION DE LAS ACTIVIDADES:

En la siguiente tabla se encuentran las actividades que se debe de realizar para poder alcanzar

los objetivos previamente planteados.

Tabla 30. Actividades a realizar

REFERENCIA N° | ACTIVIDADES

Registrar formalmente la empresa ante
1 | el Estado en el Registro de Personas
Juridicas de la SUNARP.

2 | Registrar la marca en Indecopi.

LEGAL Elaborar y revisar los contratos a
firmarse.

Gestionar todos los permisos vy
4 | autorizaciones para el funcionamiento
de la empresa.

Plantear la elaboracion de otros
productos derivados del Saqta.
Realizar estudio de mercado para
6 | determinar la aceptacién de un nuevo
producto.

Determinar la viabilidad de entrega de
producto en lugares mas lejanos.
COMERCIAL Elaborar una base de datos & mantener
8 | actualizado con las recomendaciones
y/o quejas de los clientes.

Responder los mensajes de posibles
clientes lo antes posible.

Identificar las posibles mejorar al
10 | producto en base a las
recomendaciones obtenidas.

Realizar mayor numero de anuncios
publicitarios pagados.

MARKETING 11
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Elaborar videos demostrando la
efectividad de nuestro producto.
Publicar cada semana un anuncio
informativo sobre nuestro producto.
Elaborar de manera correcta los
estados financieros.

Determinar el nivel de flujo de efectivo
15 | necesario para el funcionamiento de las
operaciones.

Identificar y plantear posibles mejoras
para maximizar rentabilidad.

Establecer y hacer seguimiento del
presupuesto de cada area.

18 | Calcular el pago por planillas.

Planear capacitaciones al nuevo

12

13

14

FINANZAS &
CONTABILIDAD

16

17

19
personal.
RECURSOS Realizar pruebas psicolégicas a los
HUMANOS 20 | candidatos para determinar la mejor
opcion.
21 Determinar el requerimiento de
personal.

Mantener un registro y control del
consumo de insumos.

Coordinar con el éarea comercial el
23 | nimero de productos a realizarse
durante el mes.

Mantener estrecha la relaciéon con los
proveedores de materia prima.
Implementar las mejoras en la
25 | elaboracion  del producto segun
recomendaciones del area comercial.
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

22

OPERACIONES

24

AGRUPACION DE LAS ACTIVIDADES:

El siguiente grafico muestra el agrupamiento de las actividades previamente identificadas para

determinar la estructura organizacional de nuestro negocio a largo plazo:
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ACT.1 ACT.2 ACT.14 ACT.16 ACT.18
ACT.3 ACT.4 ACT.15 ACT.17 ACT.19
ACT.20 ACT.21 ACT.22

ACT.5 ACT.6 ACT.23

ACT.7 ACT.8 ACT.24

ACT.9? ACT.10 ACT.25
ACT.11 ACT.12 ACT.26
ACT.13

Figura 59. Actividades Agrupadas

Adaptado a la informacion propia, 2019

ESTRUCTURA FINAL

Asignamos un director con autoridad para supervisar y tomar decisiones en cada grupo de

actividades.

ORGANIGRAMA

Segun las actividades que hemos identificado se designara una autoridad a cada grupo; por lo

que las areas serian las siguientes:

e Comercial & Marketing (Actividades 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13):
Se encargara de ampliar el nimero de compradores, identificando las posibles mejoras
que podria implementarse en nuestro producto. Asimismo, se encargara de mejorar la

presencia de nuestra marca en las redes sociales.
e Operaciones/Produccion (Actividades 23, 24, 25, 26):
Se encargara de producir los productos optimizando el tiempo e insumos necesarios

para la produccion.

e Gerencia General (Actividades: 1, 2, 3, 4, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22):
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Sera el encargado de representar a la empresa ante las autoridades; ademas, se
encargard de elaborar los estados financieros de la empresa. Asimismo, elaborara de

manera correcta las planillas para el pago a los colaboradores.

8 52

[
GERENTE
GENERAL

Rubén Gamarra

<& A
i |
> P
GERENTE '
COMERCIAL GERENTE DE
OPERACIONES
Alessandra Rocio Qui )
. Chalco ocio Quispe . |

b

N

~

Figura 60. Organigrama de Biosaqgta

Adaptado a la informacion propia, 2019
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4.3.2 Funciones principales de las areas y departamentos, descripcién de puestos de
trabajo
DETERMINACION DEL PERSONAL REQUERIDO

GERENCIA

Durante el tiempo que dura nuestro proyecto consideramos que solo es necesario contar con
un gerente que pueda ser el que guie el negocio, ademas seré el encargado de registrar todos
los ingresos y egresos, asi como la elaboracién de los estados financieros. Asimismo, sera el
encargado realizar el pago por planilla. Esto debido a que la data que manejard no sera

significativa y sera capaz de manejarlo.
Las funciones que debera de realizar el gerente general los 3 afios de vida del proyecto son:

- Administrar las cuentas bancarias del negocio.

- Determinar y mejorar la situacién econdémica de la empresa.

- Determinar de manera correcta la gestion de compensacion, beneficios y néminas de
los trabajadores.

- Realizar anuncios publicitarios y evaluar los mejores para que sean promocionados.

- Gestionar y concretar ventas.

Después de los 3 afios de vida del proyecto creemos que es necesario que se establezca a una
persona especifica que se dedique a la venta y promocién de nuestro producto. Ademas,

consideramos necesario que una persona se encargue de supervisar y gestionar la produccion.

OPERARIO

Nuestro proceso critico es la produccion por lo que siempre requeriremos de personal que se
dedique a la produccion de nuestro producto. Para la determinacion del nimero de operarios
que se necesita hemos calculado la proyeccién de produccion considerando la cantidad de
horas maximo que la ley permite que un colaborador trabaje. En este caso, al ser una
microempresa podemos adoptar el Régimen Laboral Especial con el cual no estamos en la
obligacion de pagar Seguro de Salud, Compensacion por tiempo de servicio (CTS), SCTR,
pago de utilidades. Sin embargo, nos encontramos en la obligacion de asegurar a los

colaboradores en el Sistema Integral de Salud.
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A continuacién, podemos observar la capacidad de cantidad de operarios que se necesitaran
para cada mes.

Capacidad de produccidén de 1 operario:

1 operario - 36 Biosaqta en 8 horas=dia

936 Biosaqgta al mes.

Capacidad de produccion de 2 operarios:

2 operarios - 72 Biosaqgta en 8 horas=dia

1872 Biosaqgta al mes.
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DESCRIPCION DE LOS PUESTOS DE TRABAJO REQUERIDOS

Tabla 31. Perfil del puesto de Gerente General

PERFIL DE PUESTO

Bl SAOTA
1. IDENTIFICACION DEL PUESTO
NOMERE DEL PUESTO Gerente General
CARGOS A QUIEN REPORTA Directoric
CARGOS GUE LE REFORTAN Gerente Comercial, Gerente de
operacionss:.
2. FUNCION GEMERAL
- Direccion v administracion del negocio, reporfands de manera anual
acerca del desempefico del negocio v cumpliendo con las
chligacions: legales.
3. FUNCIONES ESPECIFICAS
- PRepresentar o lo sociedad v aopemsonarse en su nombre vy
representocidn ante los outoridades  judiciales, administrativas,
laborales, municipales, poliico: v policiales.
- Velar por el cumplimiento de todos los requisitos legaoles para el
comrecto funcionamisnto del negocio.
- Haborar y revisar los contratos a fimmarse.
- Caleulor el pogo de planillas.
- Determinar el requenmiento de personal.
- Haborar los estados finoncieros.
- Determinar & nivel de fluo de efective necesarc pora el
funcionamiento de los operaciones.
4. RESPONSABILIDADES:
- Cumplmiento de los acuerdos entre los gerentes para beneficio del
negocio.
- Loz dofios v penuicios gue ocasione por el incumplimiento de las
obligacioness legales.
- Lo existencia v veracidaod de la informaocian en la contabilidod.
5. REQUISITOS DEL PUESTO
FORMACION ACADEMICA
MIVEL EDUCATIVO Universitaric.
GRADO/SITUACION Bachiller.
COMPETEMCIAS
GEMNERICAS - Lideraozgo.
- Adaoptabilidad.
- Compromiso.
-  Trabajo en equipo.
ESPECIFICAS - Direccion de eguipos de
pEersonas.
- Mangjo de relocionss de
negocios.
- Plonificacion - Orgonizacion.
6. RETRIBUCION
El directorio fia la remuneracion del Gerente General.

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Tabla 32.Perfil del puesto de Gerente Comercial & Marketing

Bl SARTA PERFIL DE PUESTO

1. IDENTIFICACION DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO Gerente Comercial & \arketing

CARGOS A QUIEN REPORTA Gerente General

CARGOS QUE LE REFORTAN -

2. FUNCION GEMERAL

- Planificar, organizar, dirigir, controlar y coordinar el sisterna comercial
disenando estrategias que permita el logro de objetivos del negocio.

3. FUNCIONES ESPECIFICAS

- Gesficnar los cobranzas v reporior al Gerente de Fnonzas &
Confabilidad.

- Plantear la elaboracicn de ofros productos dervados del Sagfa.

- Haborar y actudlizar la base de datos con kas recomendacionss yvfo
quejas de los cliendes.

- Preparar anualmente el Plan de Yenfas.

-  Proponer dlionzos v acuerdos con ofras empresas, gue permitan a
Biosagia oadquinr ventgjos compefifivas parc comercialzar  los
productos.

- Fijar la politica de precios junto con €l Gerente de Operaciones, v
definir la politica de descuentos v/fo bonificacionss.

- Responder los mensgjes de los clientes lo anfes posible.

-  Redlizar anuncios publicitarios v evaluar kos mejores para que sean
promocionados.

- lLlanterner actuglizada las redes sociales del negocio.

4. RESFONSABILIDADES:

-  Conoccer a los clientes actuales v pofenciales para poder reconocer
oz cporfunidades v amenazas.

- Cumplir con la polifica de margenes.

- Reporiar al directoric de manera mensual sobre el desamrcllo del
NegoCio.

5. REQUISITOS DEL PUESTO

FORIACION ACADELICA

MNIVEL EDUCATIVO Universitaric.

GRADD;SI‘IUAL‘:I{':JN Bochiller.

COLIPETENCIAS

GEMERIC AS - Proactividad = Iniciafiva

- Adoptabilidad.

- Compromiso.

- Tolerancia a lg presion.
-  Trabaojo en eguipo.

ESFECIFICAS - Capacidad analitica.

- Capacidad de Megociacion.
- liderazgeo.
- (Orentacién al cliente- Externoc.

4. RETRIBUCION
B gerente generdal fija lo banda salaral del gerente comercial.

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Tabla 33. Perfil del puesto de Gerente de Operaciones/Produccion

Bl SANTA PERFIL DE PUESTO

1. IDENTIFICACION DEL FUESTO
NOMBRE DEL PUESTO =erente de Operaciones.
CARGOS A QUIEN REFORTA =erente General
CARGOS QUE LE REFORTAN Cperanos
2. FUNCION GEMERAL
-  Planificar, ejecutar, contfrolar v supervisar los procescs para la eficiente
produccion.
3. FUNCIOMES ESPECIFICAS
- Redlizar el cronograma preliminar de produccion mensual.
- Presentar informes de la situacion de la produccion.
- Eedlzar v hacer seguimiento de o compra de matera primo v
materiales para produccion del producto.
- Conducir, coordinar y supervisar lo administracion de los recursos
maferiales, necesanios para la marcha operativa del negocio.
- Coordinar con el area comercial para la planificacion de produccion.
- llanteneruna estrecha comunicacion con los proveedores de materia
prima.
4. RESPOMNSABILIDADES:
- Eeporfior al Gerenfe General los acfividodes, seguimientos v
ejecuciones de actlividades g su cargo.
- _Redlizar seguimiento y confrol durante la produccion.
5. REQUISITOS DEL PUESTO
FORMMACION ACADELICA
MIVEL EDUCATIVO Universitaric.
GRA Dﬂ,r'SI'IUACI{fJN Bachiller.
COLIPETEMCIAS
GEMERICAS - Adaoptabilidad.
- Compromiso.
- Tolerancia a la presion.
- Trabgjo en eguipo.
ESPFECIFIC AS - Caopacidad de Megociacion.
-  honejo de relaciones de
NegoCios.
- Planificacion - Organizacion.
4. RETRIBUCION
B directorio fijg lo remuneracion del Gerente de Operaciones.

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Tabla 34.Perfil del puesto de Operario

Bl SADTA PERFIL DE PUESTO

1.

IDENTIFICACION DEL PUESTC

NOMBRE DEL PUESTO Dperario de praduccion.
CARGOS A QUIEN REPORTA SGerente de Opsrociones.
CARGOS QUE LE REPORTAN -

2. FUNCION GENERAL

Producir de monera eficienfe y eficozr cumpliesnda con el procesc de

produccion.

3. FUNCIONES ESPECIFICAS

-  Elaborar el producto segin el procedimiento de produccidn.

- Informar ¥ reportar lo produccion difo gue e genere.

- Actualzor al gersente de operaciones los niveles de inventaric.

- Alertar al gerenie de operacionss cuando s= requiera la compra de
insUMmos.

4. RESPONSABILIDADES:

- Montener impic y crganizodo su zono de trabajo.

- Ewitar y reducir los desperdicics de materia prhma.

L. REQUWISITOS DEL PUESTD

FORMACIDN A ADEMICA

HIVEL EDUCATIVO Educacion basica.

GRADOSITUACION Fecundaria complaia.

COMPETEMCIAL

GEMERICAS - Comprormisc.

-  Tolerancia a lo presidn.
- Comunicacion.

ESPECIFICAS - Disciplina.

- Owrden.

&

RETRIBUCION

El gerente de operaciones determing lo bonda saloral del opsergnc.

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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4.3.3 Presupuesto de Recursos Humanos de los primeros 3 afios

Tabla 35. Presupuesto de recurso humanos en ler afio

ANO 1
OCTUBRE-2019 | NOVIEMERE-2019 | DICIEMBRE-2019 | ENERD-2020 | FEBRERD-2020| MARZO-2020 | ABRIL 2020 | MAYD-2020 [ JUNID-2020 | JULID-2020 | AGOSTO 2020| SETIEMBRE-2020
COSTO DE
PLANILLA
Gerente General
5. 930.00 | 5. 930.00 | 5. 930.00 | /. 930.00 | 51 930.00 | 51 930.00 | 5. 930.00 | 5. 930.00 | S/ 930.00 | S/ 930.00 | S1 930.00 | 5. 930.00
‘Wendedor
S, 930.00 | 51, 930.00 | SI. 930.00 | S/, 930.00 | SI. 930.00 | 5. 93000 [ S/ 930.00 | 5. 930.00 | S/ 930.00 [ S/ 930.00 | Sf. 930.00 | 5/ 930.00
Obreros Mecesarios 1 OBRERO
De=eitos S, g30.00 | 5/ 930.00 | 0. gap.o0 | s 930.00]) 5 g30.00 | 50 ganoo | 5. 93000 s, g30o0| s 93000] s 930.00] S 330.00 | &/ 930.00
TOTAL DE
REMUNERACION
BASICA 5. 1,860.00 | 51, 1,860.00 | 51 1,860.00 | 5. 1,860.00 | S/ 1,860.00 [ 54 1,860.00 | 5/ 1,860.00 | 5. 1,860.00 | S/ 1,860.00 | 5. 1,860.00 | 5. 1,860.00 | 51 1,860.00
Cargos sociales
515)
(55) S, 20,00 | 0. 30.00 | S 30.00 | 5. 30.00 | 5. 20,00 | 5. 2000 (s 3000)|s.  3000fse 3000|s. 3000 S 20,00 | 5. 30.00
| cosToTOTAL | S0 1,850.00 | S/, 1,890.00 | 5/ 1,800.00 | 5/ 1.890.00 | SI. 1.890.00 | 5/ 189000 [ 5. 189000 [ 5/ 189000 [ Si 180000 | 50 189000 | S/ 1800000 [ S0 1,890.00 |

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Tabla 36. Presupuesto de recurso humanos en 2do afio

AND 2

OCTUBRE-2020 | NOVIEMBRE-2020 | DICIEMERE-2020| ENERO-2021 [FEBRERO-2021MARZ0-2021 ABRIL-2021 | MAYD-2021 | JUNID-2021| JULIO-2021 hGOSTO-2025ETIEMBRE-2021

5/, 930.00 930.00 930.00 | 51 930.00 | SI. 930.00 | 5. 330.00 930.00 | 5. 93000 | 5/ 930.00 | 5. 93000 | 5. 930.00 | S/ 930.00
5/, 930.00 930.00 930.00 | S/, 930.00 | S/, 930.00 | 5. 930.00 930.00 | 5/ 93000 | 5/ 93000 | 54 93000 | S/ 930.00 | S/ 930.00
5. 1,860.00 1,860.00 1,860.00 [ S/ 1,860.00 | S/ 1,860.00 | S/ 1,860.00 | S. 1,860.00 | S/ 1,860.00 | S/ 1,860.00 [ 5/ 1,860.00 | S/ 1,860.00 | S1. 1,860.00
S/, 930.00 930.00 930.00 | S/, 930.00 | S/ 930.00 | S/. 1,860.00 | 5/. 1,860.00 | S/ 1,860.00 | 5/. 1,860.00 | S/ 1,860.00 | S/. 1,860.00 | S 1,860.00
5/, 2,790.00 2,790.00 2790.00 |54 279000 [ 5. 27%0.00 | 54 3,720.00 | S/ 3720.00 | 5/ 3,720.00 | S/ 3,720000 | 5/ 3720.00 | S 3,720.00 | 51 3,720.00
5/, 45.00 45.00 45.00 | 5. 45.00 | 5. 4500 [ 50 &0.00 50.00 [ S/ 8000 | S, 8000 |5  s0.00|S.  G0.00| S 50.00

[ =i 223500 | 2,835.00 | 2835.00 | 5. 283500 s, 283500 s. 378000 | 5. 3780.00 | S 378000 | S 3.780.00 | i 3780.00 | s 3.780.00 | s 3,780.00 |

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Tabla 37. Presupuesto de recurso humanos en 3er afio

ANO 3

DCTUBRE-2021 NOVIEMBRE-2021 | DICIEMBRE-2021 | ENERO-2022 | ‘FEBRERO-2022 | MARZO-2022 | ABRIL-2022 | MAYD-2022 | JUNIO-2022 | JULID-2022 | AGOSTD-2022 | SETIEMBRE-2022

5. 930.00 | S/, 930.00 930.00 930.00 | 5. 930.00 | 5. 930.00 930.00 | 5/ 930.00 | 5.  930.00 | 5. 930.00 | S0 930.00 | S/, 930.00
5/ 1,860.00 | 5/ 1,850.00 1,850.00 1,850.00 | 51 1,860.00 | 54 1,860.00 1,860.00 | 5/ 1,850.00 | 5 1,860.00 | 5/ 188000 | 52 1,850.00 | 50 1,850.00
5/ 2.790.00 | 5 2.790.00 2,790.00 2.790.00 | S/, 2790.00 | S, 2790.00 | S, 2.790.00 [ 5/ 2.790.00 [ 5. 2790.00 | S 279000 [ S, 2.790.00 | 51 2.790.00
2 OBRERDS
5/ 1,880.00 | 51 1,860.00 1,860.00 1,860.00 | 51 1,860.00 | 5. 1,860.00 1,860.00 | 5/ 1,860.00 | 5. 1,860.00 | 5. 188000 | 52 1,860.00 | S0 1,860.00
5/ 485000 | 51 4,650.00 4,650.00 465000 | 5/, 4650.00 | /. 4850.00 | 5. 455000 | 5/ 4,650.00 | 5/ 4650.00 | S/ 455000 | 5/ 4,550.00 | 51 4 650.00
5/, 75.00 | 5 75.00 75.00 75.00 | 51 75.00 | 51 75.00 7500 |5 7so0|s.  7so0|sL 7500 | S0 75.00 | 51, 75.00
[sr 472500/ 50 4,725.00 | 4,725.00 | 4725.00 | s1. 472500 | S 4725.00 | 472500 | S 472500 | 5/ 472500 ] s 472500 ]S 4725.00 | S0 472500 |

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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4.4 Plan de RSE

4.4.1 Andlisis de grupos de interés

Tabla 38. Matriz de grupos de interés

IMPORTANCIA PARA
LA SOSTENIBILIDAD

EXPECTATIVAS
DEL GRUPO DE
INTERES

RIESGO SI NO
ATIENDO
EXPECTATIVAS

ACCIONES QUE

SREFODEINIERES DEBEMOS EJECUTAR

DE LA EMPRESA (1-
10)

Estabilidad laboral y
buena relacion
organizacional

Participacion activa
en el cumplimiento

No realizaran sus
actividades de forma Alta 8/10
eficiente

Falta de interés en
el logro de objetivos

e Fomentar un clima laboral
cémodo mediante
relaciones cercanas entre
todos los empleados, sin
importar jerarquia.

¢ Reuniones periddicas e
informativas con los

de los objetivos del de la empresa Media 7/10 empleados.
negocio
e Fomentar la motivacién a
COLABORADORES Renuncias a los Alta 8/10 través de incentivos y
Encontrar puestos reconocimientos.
motivaciones
laborales
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PROVEEDORES

Rentabilidad al
vender el insumo

Ventas periddicas
pactadas

Ser parte esencial
de la cadena de
produccioén

Calidad, eficiencia 'y
sostenibilidad

Dejar de ofrecer el
insumo Alta 10/10

No ofrecer el insumo
cuando se requiera. Alta 9/10

Se desligaran del
proyecto
Alta 9/10

No adquiriran el Alta 10/10

producto

No adquiriran el
producto

e Encontrar proveedores de
Saqta con quienes se
pueda negociar y acordar
los términos principales
de la compra.

e Acordar fechas
determinadas para el
envio de Sagta a la planta
de produccién.

¢ Reuniones periédicas con
los proveedores para
informar acerca del
avance del proyecto.

¢ Creacion de relaciones
cercanas
e Garantizar la eficiencia
del producto final

e Ser transparentes en
cuanto a informacién a
ofrecer al cliente

e Presentar un producto
gue refleje el mensaje
de responsabilidad
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CLIENTES

INVERSIONISTAS

MUNICIPIOS

Compromiso
ambiental

Alta rentabilidad y
riesgo considerable

Transparencia

Participacion en
toma de decisiones

Cumplimiento con
pagos de impuestos
correspondientes

Planta de produccién
con licencia en
orden

No invertiran

Dudas sobre invertir
en el proyecto

Abandonar el
proyecto

Multas, pagos
adicionales

Clausura del lugar

Alta 10/10

Alta 10/10

Alta 8/10

Alta8/10

Alta 8/10

Alta 10/10

ambiental, a través de
un empaque, disefio y
proceso productivo eco
amigable.

¢ Plan de Marketing
adecuado que permita
transmitir el mensaje
deseado.

e Maximizar la
rentabilidad del negocio.

¢ Informes mensuales
sobre el cumplimiento
de objetivos y gastos

e Reuniones periddicas

e Definir roles y
porcentajes de
participacion entre los
socios

e Puntualidad en los
pagos municipales

¢ Relaciones creadas a
traveés de procesos
legales y en regla

e Cumplir con los
lineamientos impuestos
por las municipalidades
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Un producto eco Imagen de marca Alta 10/10 ¢ Realizar actividades que
amigable que afectada promuevan el cuidado
presente ambiental en la
compromisos reales sociedad

COMUNIDAD

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia
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4.4.2 Cronogramay rol de actividades de RSE
Las actividades de Responsabilidad Social que la empresa realizara para los siguientes 3 afios,

en base a los grupos de interés, son:

% Convocatorias abiertas al publico en general para participar en voluntariados
ecologicos
Para poder cumplir con esta actividad se buscaran aliados estratégicos en
organizaciones ecologistas, las cuales tienen mayor conocimiento, experiencia y
alcance en este tipo de actividades. De esta manera, la empresa junto con sus
voluntarios podré prestar apoyo de forma gratuita y sin costo alguno. Para ello, a los
primeros 3 afos se trabajard de forma conjunta con “Eco Cambios Peri” una
organizacion comunitaria conformada por un grupo de estudiantes principalmente de
la UPC, quienes coordinan voluntariados, campafias y a su vez informan sobre el

cuidado del medioambiente.

Se contactd y realizo la coordinacién previa con esta organizacion, para poder llegar

al siguiente cronograma de actividades, para los siguientes 3 afios:

Tabla 39. Cronograma de actividades

Nimero de Horas de
Mes Actividad voluntarios :
i voluntariado
requeridos
Enero Limpieza de 30 3 horas
playas
Julio Limpieza ) de 30 De 3 a 5 horas
lomas en Lima
Actividad de
Diciembre arborizacion - en 30 3 horas
zonas
abandonadas

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia
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Se escogieron meses estratégicos en los cuales las personas se encuentren disponibles
por temas de vacaciones o feriados. La primera actividad a realizar seréd limpieza de
playas y se realizard en el mes de enero por ser una temporada en la cual las personas
suelen asistir estos lugares. Luego, en el mes de julio, al ser temporada de lomas, la
afluencia de personas aumenta y muchos de los turistas o visitantes dejan sus residuos
y dafian el ecosistema, por ello se escogid esta fecha para realizar actividades de
limpieza y reciclaje de residuos. Finalmente, en el mes de diciembre, se realizara la
actividad de arborizacion en parques en mal estado, abandonados o descuidados;

situacion que suele presentarse en diversos distritos.

Las convocatorias se realizaran a través de publicaciones en las redes sociales de

Biosagta y los cupos serdn de 30 voluntarios por actividad.

Charlas y capacitaciones acerca de buenas practicas agricolas para los
pobladores de Chincheros

Esta actividad tiene como finalidad empoderar a los pobladores de Chincheros, lugar
del cual es originario nuestro insumo principal: la raiz Saqta, de manera que puedan
adquirir mejores habilidades agricolas que faciliten la produccidn responsable. En este
pueblo, ubicado en Urubamba - Cusco, los pobladores producen principalmente papas,
ollucos, ocas, trigo, entre otros productos tradicionales, a partir de los cuales
comercializan en la zona (Cusco Peru, 2019).

Para poder realizar charlas se contact6 al Ingeniero Forestal César Carcheri y a su
equipo especializado en temas agricolas, para que se unan al proyecto de
responsabilidad social de la empresa y nos brinden apoyo con las charlas impartidas a
través de su experiencia en el campo. La frecuencia con la que se realizaran las charlas
serd 2 veces al afio y se llevaran a cabo durante la Expo Feria Chinchero, evento
conocido en el lugar, a través de cual se impulsa el crecimiento de productores,
agricultores, emprendedores de Chincheros a través de stands, concursos,
exposiciones, etc. La inscripcion al evento se realiza los primeros dias de agosto y es
gratuita, por lo que no se incurriran en costos. En base a ello, se acordé el siguiente

cronograma.
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Tabla 40. Detalle de charla Biosaqgta por afio

- _ Lugar Horas de
Mes Actividad Capacidad »
duracion
Charla 20 Expo Feria
' . 2 horas
Agosto Informativa personas Chinchero

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia

La inscripcion de los que deseen asistir a la charla sera el mismo dia hasta llegar a la
capacidad designada.

Tabla 41. Cronograma anual de actividades de Responsabilidad Social Empresarial

ARo

Descripcion ENE |FEBR| MAR | ABR | MAY | JUN | JuL | AGO | SEPT| OCT | Nov

DIC

Voluntariado

Charlas

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

4.5 Plan de Marketing

4.5.1 Descripcion de estrategias de Producto
DESARROLLO DE LA MARCA

BioSagta es una marca ecoldgica que busca ofrecer al pablico objetivo un producto de calidad.
La imagen de la marca tiene como base la responsabilidad con el medioambiente y el
compromiso que presenta para su preservacion. Por ello, la personalidad de la misma tendra
como bases la responsabilidad, honestidad y ademas reflejara un aspecto amigable y jovial.
De esta manera, se podra conectar mas rapidamente con los consumidores y formar relaciones
duraderas que permitan crear preferencias hacia nuestro producto ante otros similares.
Ademas, es importante comunicar de manera eficiente el valor que se desea otorgar a los
consumidores a través de nuestro producto, resaltar aspectos como su empaque ecologico, sus
procesos responsables y sobre todo sus beneficios. Para poder lograr esto, se realizaran un

conjunto de estrategias de marketing que se explicaran mas adelante.
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FICHA TECNICA VERSION 01
BIOSAQTA OCTUBRE 2019

Bl&/SAUTA

NOMBRE DEL

PRODUCTO Detergente BioSaqta

Detergente ecoldgico en forma liquida, elaborado en base

DESCRIPCION DEL
alaraiz Sagta y otros productos naturales. No contiene

PRODUCTO -
quimicos
COMPONENTES Concentrado de Saqta, liman, acido citrico, glicerina
PRINCIPALES vegetal.
;I:I:::.‘.LPIOS DE Dafio Cero : Al medioambiente, a la piel y al agua.
] Color Blanco, verdoso
CARACTERISTICAS Olor Liman
FiSICAS/ TANGIBLES .
Textura Liquida
Funcionalidad | Lavado de prendas en general
L4 aoph. D IRRITARAPE CARACTERISITCAS | Personalidad | Amigable, jovial, responsable
" wmmm o A INTANGIBLES slogan Somos tu alternativa ecoldgica para
' cada lavado
EMPAQUE Doypack de papel
PRESENTACION 1 Litro

Figura 61. Ficha Técnica BioSaqgta
Adaptado a la informacion propia, 2019

PRESENTACION

La presentacion del detergente ecoldgico Biosaqta serd en una bolsa Doypack de papel con
forro interno, que permita almacenar 1 Litro de producto. Esto con el fin de que el empaque,
refleje el compromiso ambiental de la marca, omitiendo el uso de plasticos a diferencia de la
competencia. Asimismo, la practicidad fue otro motivo por el cual se eligié este empaque, ya
que es mas ligero y facil de usar, factores que son apreciados por el publico objetivo. Por otro
lado, para el etiquetado se usara un sticker impreso en el cual ird informacion bésica acerca

de lamarca, para la parte trasera y en la parte delantera ira el logo y los principales 3 beneficios
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del detergente “No dafia la ropa, no irrita la piel y no contamina el agua” buscando que el

consumidor final pueda conocer el valor que ofrecemos a través de producto.

CICLO DE VIDA DE MERCADO

b |
Lanzamiento Crecimiento Madurez Declinacion
Volumen
de
ventas
Retiro
R ;
SRR 1y

Tiempo

Figura 62. Ciclo de vida del mercado de detergentes ecol6gicos

Adaptado por Managers Magazine, 2019

El mercado de detergentes ecoldgicos en el Perd, se encuentra en la primera etapa de su ciclo
de vida “Lanzamiento”, ya que no existe una gran variedad de competidores que cuenten con
volimenes de venta considerables y el producto ain es considerado como innovador en el
mercado peruano al estar saturado y liderado por detergentes convencionales. De hecho,
recién a finales del afio 2014 ingreso6 al mercado la marca Colombia de detergente ecol6gico
DoTerra (Gestion, 2014) vy para el afio siguiente no registrd ventas considerables o que
representen una competencia ante las marcas que dominan el mercado de detergentes en
general, ya que marcas como Ariel, Ace y Bolivar fueron las 3 méas usadas por los
compradores de detergentes durante dicho afio (Peru retail, 2015) Esto se debe a que el
segmento de consumidores ecoldgicos en el Per( aln se encuentra determinado por una
pequefa cantidad de personas y si bien es considerada una tendencia de consumo, esto se
presenta con mayor fuerza en otros mercados como el de alimentos, cosméticos y empaques
(PQS, 2018). El mercado de detergentes aun se encuentra centralizado en los convencionales
y liderado actualmente pro marcas pertenecientes a Alicorp Y P&G, dentro de las que se

encuentran principalmente Ariel, Ace y Opal (Perl Retail, 2019).
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En esta etapa, lo que Biosaqgta hara es invertir en el desarrollo del producto y en actividades
de marketing intensivas, ya que lo que se busca es lograr la aceptaciéon por parte de los

consumidores.

Por otro lado, en a nivel internacional, paises como Espafia, Canad4, Francia, entre otros, el
mercado de detergentes ecoldgicos se encuentra en la etapa de crecimiento, ya que existen
diversas marcas compitiendo en este rubro, que presentan diferentes caracteristicas,
presentaciones y variedades, existe una demanda latente gracias a la que se presencian
incrementos de ventas graduales y ademés, cada vez mas marcas, incluyendo las de
detergentes convencionales, optan por participar a través de versiones ecoldgicas de sus
productos. Por ejemplo, en el mercado europeo existe un mayor nivel de conciencia por el
tema referente al consumo responsable en productos de limpieza, el impacto positivo que este
puede tener para el medioambiente y las personas se encuentran méas informadas antes de
realizar una compra. Hasta el 2018, el porcentaje de consumidores que afirm6 buscar
informacidn sostenible en productos de limpieza llegé a 34% (ARAL, 2018). Asimismo, la
cantidad de marcas europeas que cuentan con innovadoras versiones “eco” de detergentes va
en aumento; dentro de ellas se encuentran BioBel de Beltran, Ecotech, Ecover, Sodasan, etc.
Y cada uno de estos productos cuenta con certificaciones ecoldgicas reconocidas como
Ecocert, Ecolabel y Ecogarantie (Revista Opciones, 2013). Esto se debe a que el mercado de
detergentes ecoldgicos y productos eco en general se encuentra en ascendencia, al existir una
tendencia de consumo responsable por parte de las personas, los cuales son Ilamados
“consumidores conscientes” (FEDEXPOR, 2019). Por otro lado, haciendo referencia a paises
Latinoamericanos, Colombia es considerado uno de los paises pioneros en lo que es
produccién de detergentes ecoldgicos, ya que es el Unico a nivel Latinoamérica que cuenta
con una planta de procesamiento de materia prima para el desarrollo de productos ecolégicos
de lavado, a través de la cual la empresa Detergentes Ltda produce Top Terra, uno de los
primeros detergente ecologicos del pais, que cuenta con un nivel considerable de aceptacion
por parte del publico y forma parte de las marcas mas importantes en términos de volumen en
el pais (Colombia.com, 2011). Para finales de este afio, la marca proyecto crecimientos en sus
volumenes de venta de por o menos 10% gracias a su nuevo empaque 100% reciclable (La
Republica Colombia, 2019). Por ultimo, Guatemala, Chile y Puerto Rico son otros ejemplos
de paises en los cuales los detergentes ecoldgicos vienen compitiendo a través de marcas como

Dizolve de la empresa Enkil Corp (Guatemala.com, 2019).
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Finalmente, ante el crecimiento de este mercado, las grandes marcas han decidido lanzar sus
versiones de detergentes ecoldgicos. Por ejemplo, desde el afio 2010, Unilever produce en
Chile 3 marcas de este tipo de detergentes: Rinso, Omo y Drive con empaques 100%
reciclables y un proceso productivo sostenible (Unilever, 2017). Asimismo, a través de estas
marcas, Univeler concentra méas del 50% de participacion de mercado, lo cual se refleja en el

crecimiento de 0.8% de su volumen de ventas (La tercera, 2018).
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Figura 63. Matriz Ansoff

Adaptado a la informacion propia, 2019

Biosaqgta es un producto innovador y diferente dirigido a un mercado ya existente, que a su
vez se encuentra con diversos competidores indirectos en actividad que, si bien tienen la
misma funcion final, presentan caracteristicas diferentes. Por otro lado, como se explico
previamente en el trabajo, la competencia directa de Biosaqta no se encuentra muy presente

en el mercado actual, por lo cual no representa un riesgo imponente. Es por ello, que se
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encuentra ubicada en el cuadrante de “Desarrollo de Productos” y dentro de las acciones a
emprender a partir de esto se encuentran la continua innovacién y a largo plazo crear
variedades del producto, en cuanto a presentacion, olores, disefios, etc. y ampliar la gama de

productos a ofrecer.

NIVELES ESTRATEGICOS

El detergente ecologico Biosaqta, se encuentra en el nivel estratégico “Producto Real” debido
a que, a través de sus caracteristicas de producto, permite satisfacer las necesidades basicas
de los consumidores al adquirir un detergente (limpieza, eficiencia en uso y buen olor) y
ademas de ello entrega un valor. Las caracteristicas en referencia son el ser un producto
innovador, ecoldgico y eficiente; ademas su presentacién con empaque reciclable, sencillo de
usar y sin componentes quimicos ofrecen al cliente un producto 100% eco amigable. A largo
plazo, se busca que Biosaqta pueda llegar al nivel estratégico “Producto Aumentado” y por
ello, se buscard obtener una garantia de que el detergente Biosagta cumple con las
caracteristicas de un detergente ecoldgico y cuente con procesos de calidad a través de
certificaciones reconocidas como 1SO 9001 e ISO 14001 principalmente. Ademas de

implementar un servicio de atencidn post venta para atender los requerimientos de los clientes.
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Figura 64. Niveles Estratégicos de Biosagta

Adaptado a la informacion propia, 2019

4.5.2 Descripcion de Estrategias de fijacion de Precio y determinacion del precio de
venta
FIJACION DE PRECIO BASADO EN EL VALOR

Para el presente proyecto se ha considerado como un pilar fundamental del negocio el
establecer el precio del producto con base en el valor percibido por los clientes. De esta
manera, buscamos ir mas alla del precio minimo posible a establecer en base a costos para
poder marginar en mayor cantidad aprovechando las percepciones del valor que los clientes
otorgan a nuestro producto (Kotler & Armstrong, 2008). Es decir, el detergente natural
BioSaqgta con una nueva propuesta ecologista de cero dafios al medio ambiente se diferencia
totalmente de los detergentes tradicionales que abundan en el mercado, donde su composicion
quimica los hace nocivos para el medio ambiente y para los usuarios. Lo cual, partiendo de
ello, nuestra fijacion de precios de valor agregado se ve reflejada en la relacién del precio
dispuesto a pagar por nuestro segmento de mercado con el valor que estos le asignan al

producto. Por tal razon se debe saber comunicar el valor diferencial de nuestro detergente
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natural a fin de posicionarnos en la mente de nuestro consumidor y que ellos sientan que el
precio que estan pagando, mayor que el de la competencia, tiene concordancia con sus

expectativas y con el valor que le asignan a nuestro producto.

ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS DE PRESTIGIO

En el presente proyecto de negocio se empleard la estrategia de fijacion de precios por
Prestigio. Dicha eleccidn radica en que el detergente natural BioSaqta sera ofrecido a un precio
alto, mayor que el de la competencia, por el marcado valor diferencial que ofrece y sus
caracteristicas ecoldgicas frente a la competencia. Asimismo, lo que se busca es consolidar la
imagen de la marca como valiosa y posicionarnos con mayor intensidad en nuestro nicho de
mercado como una empresa comprometida con el cuidado del medio ambiente, lo cual

beneficia a la poblacién y al negocio.

Fijacion de precio:

e Precios de la competencia

Para el presente trabajo se va tomar como referencia el precio promedio de los principales

competidores dentro de la categoria de detergentes liquidos disponibles en el mercado.

Cabe sefialar que el precio de la competencia es solo para tener una perspectiva del
mercado, mas no como un referente en el cual basaremos nuestra estrategia de precios, ya
que nuestro producto es muy distinto y resalta el prestigio de la marca a través de su valor

diferencial.

Tabla 42. Precios de la competencia en la categoria detergentes liquidos

COMPETIDOR |PRESENTACION |PRECIO PRECIO POR LITRO
DERSATERRA |1L S/ 14.90| S/ 14.90
BOLIVAR 940 ML S/ 13.60| S/ 14.47
OPAL 940 ML S/ 18.10| S/ 19.26
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ARIEL 12L S/ 23.90 | S/ 19.92

TIDE 1.18L S/ 2490 | S/ 21.10

PRECIO PROMEDIO S/ 17.03

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Figura 65. Competidores indirectos

Tomado de Supermercados peruanos, Metro y Wong, 2019

Con lo evidenciado anteriormente podemos establecer como precio promedio de la
competencia de S/ 17.00, lo cual tomaremos como punto de partida para establecer nuestro
precio, el cual segun nuestra estrategia necesariamente serd mayor que el de la competencia

por el valor agregado y las caracteristicas Unicas y diferentes de nuestra propuesta.

e Costos del producto

Con respecto al costo de elaboracién del producto se tendra en cuenta y con gran relevancia
el costo de la materia prima fundamental de nuestro producto: la raiz de Saqta, que como

material directo compone la mayor parte del costo de elaboracion.

Teniendo en cuenta dicho material directo y el material indirecto como costos variables segin
la produccion, le adicionamos los costos fijos en los que el negocio incurriria, principalmente
los servicios publicos y el alquiler del local. Todo ello queda expresado en un costo total de

S/ 10.76 detallado en la siguiente tabla.

155



e Margen deseado

Considerando los precios de la competenciay el promedio de estos (S/ 17.00), juntamente con
nuestro costo de produccion por unidad (S/ 10.76) y nuestra estrategia de fijacion de precios
de Prestigio, hemos identificado un margen deseado de 34%. Dicho margen es obtenido con
un precio de venta al publico de S/ 20.00 que segun nuestra estrategia de fijacion de precios
necesariamente es mayor que el promedio de la competencia y obviamente cubre nuestros
costos. Asimismo, dicho precio que establece nuestro margen de ganancia ha sido validado

tanto por la intencion de compra como por la realizacion de estas.

e Validaciones del precio

En la primera parte del trabajo el precio inicial de promocion fue establecido en S/ 18.50 con
lo cual evidenciamos un enorme interés por el producto, tuvimos una gran interaccion en redes
sociales y ventas concretadas. Para esta segunda parte, con el interés mostrado hacia nuestro
producto hemos decidido cambiar el precio a S/ 20.00 a fin de incrementar nuestro margen y
aprovechar la valoracion que los clientes le estan dando a nuestro producto. Es por ello, que
en las Gltimas semanas hemos validado la aceptacion a nuestro producto mediante ventas

realizadas. Dichas ventas fueron realizadas acorde a la siguiente tabla.

Tabla 43. Ventas de detergente natural biosaqta al precio s/ 20.00 x unidad

MES SEMANA FECHA PRECIO CANTTDAD | (Ceuieke) sl
semana
Semana 8 4-Oct S/. 40.00 2 2
12-Oct S/, 20.00 1
Semana 9 12-Oct S/. 20.00 1 4
13-Oct S 40.00 2
14-Oct S 40.00 2
O 14-Oct S/. 20.00 1
g Semana 10 19-Oct s/, 20.00 1 5
@ 20-Oct S/, 20.00 1
Y 21-Oct S/, 40.00 2
21-Oct Sl. 60.00 3
22-Oct Sl. 20.00 1
Semana 11 22-Oct s/, 20.00 1 14
23-Oct S/, 20.00 1
23-Oct S/, 20.00 1

156



Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

26-Oct S/. 60.00 3
26-Oct S/. 20.00 1
27-Oct S/. 20.00 1
30-Oct S/. 20.00 1
30-Oct S/. 40.00 2
31-Oct S/. 40.00 2
1-Nov S/. 60.00 3
1-Nov S/. 20.00 1
Semana 12 2-Nov S/. 40.00 2 21
2-Nov S/. 20.00 1
2-Nov S/. 20.00 1
3-Nov S/. 40.00 2
3-Nov S/. 20.00 1
3-Nov S/. 100.00 5
7-Nov S/. 40.00 2
8-Nov S/. 40.00 2
9-Nov S/. 20.00 1
Semana 13 9-Nov S/. 40.00 2 11
10-Nov S/. 20.00 1
10-Nov S/. 40.00 2
10-Nov S/. 20.00 1
& 13-Nov s/. 20.00 1
< 14-Nov S/. 40.00 2
E 14-Nov S/. 20.00 1
w 15-Nov S/. 40.00 2
Y 15-Nov S/, 40.00 2
15-Nov S/. 20.00 1
Semana 14 16-Nov S 40.00 2 17
16-Nov S/. 20.00 1
16-Nov S/. 20.00 1
17-Nov S/. 20.00 1
17-Nov S/. 40.00 2
17-Nov S/. 20.00 1
S/. 1,480.00 74 74
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Figura 66. Cuenta de ahorros Biosagta

Sumado a ello, se ha impulsado las ventas a este precio brindando facilidades de pago por
medio de YAPE del BCP y a través del deposito en la cuenta asignada a este proyecto 194-
93378435-0-49.

4.5.3 Descripcion de Estrategias de Plaza
CANAL DE DISTRIBUCION DIRECTO

En el presente proyecto se empleara el canal de marketing directo, puesto que nuestra
empresa vendera los detergentes naturales Biosaqgta directamente a los consumidores.
Es decir, no necesitaremos de un intermediario para llegar al cliente final. Esta decision
de canal de distribucion va de la mano con nuestra propuesta de valor, ya que queremos
que nuestra relacion con los consumidores sea muy estrecha y puedan estos evidenciar

en cada compra no solo la calidad del producto, sino también del servicio, y que de
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esta manera ellos perciban que el precio que estan pagando guarda relacion con el valor

que obtienen en nuestro producto.

/ CANAL DIRECTO \

BISSAQTA E— |

-

Figura 67. Canal de distribucion de Biosaqta

INTENSIDAD DE DISTRIBUCION INTENSIVA SEGUN ROTACION

Por el lado de la intensidad de distribucion segun la rotacion se empleara la
distribucion intensiva, puesto que nuestro modelo de negocio se basa en los ingresos
por la venta del producto el cual necesita tener una alta rotacion. Por esta razon, es que
se necesitaria vender en volumen, a la vez que nuestra marca no pierda su propuesta
de valor y se diferencie de la competencia que emplea este canal masivo siendo
distintas las caracteristicas de distribucién que los detergentes quimicos tradicionales.
Para ello nos valdremos de ferias especializadas en productos naturales, las cuales van
direccionadas hacia nuestro segmento de mercado, y de la entrega directa por nuestros

propios colaboradores representantes de la marca.

CANAL ONLINE

El principal canal empleado por nuestro negocio es el canal online, puesto que todo se
realiza a través de redes sociales. Es decir, el principal mecanismo por el cual el cliente
nos contacta y por el cual brindamos la informacién del producto, cotizacion,
coordinaciones y servicio al cliente es a traves de plataformas digitales, en este caso

principalmente nuestra pagina de Facebook. Para poder concretar ventas lo que se ha
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estado realizando son coordinaciones con los clientes a través de la pagina de

Facebook donde al final se establece el lugar de entrega.

Funciones de distribucion:

v

v
v
v

Comunicar la disponibilidad de producto en redes sociales

Atender a los mensajes de los interesados

Coordinar términos de pago

Establecer los puntos de entrega en coordinacion con nuestros clientes. Hasta el
momento han estado funcionando acorde a la siguiente especificacion que se les
otorga a los potenciales clientes: “Puntos de entrega sin costo adicional a los
distritos de Chorrillos, Barranco, Miraflores y Surco

El personal encargado que realizd la venta se encarga de establecer la fecha
segun su disponibilidad y coordinacion con el cliente, principalmente fines de
semana en el punto de reunion y dependiendo de la urgencia del pedido.

Las entregas seran coordinadas para realizarse una vez al dia. Sumado a ello, al
inicio de operaciones para el primer afio serén 5 los dias de reparto a la semana:
martes, jueves, viernes, sabado y domingo.

Al segundo afio se incrementara el dia miércoles, para finalmente en el afio 3
sean cubiertos los 7 dias de la semana incluidos feriados.

Otra funcién de distribucion a realizarse seré el reparto en las estaciones del
Metropolitano a partir del segundo afio, donde se buscara llegar a nuevos lugares
y captar potenciales clientes. Sumado a ello, para el tercer afio incluiremos el
reparto dentro de las estaciones del tren eléctrico Linea 1 donde podamos repartir

a grandes distancias de manera directa, rapida y econémica.
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e PRESUPUESTO DE PLAZA

Tabla 44. Presupuesto de plaza del ler afio

Afio 1
Concepto Octubre | Noviembre | Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre
Pasajes a puntos de entrega S/ 7000 | S/ 56.00 | S/ 70.00| S/ 56.00| S/ 56.00| S/ 70.00) S/ 56.00| S/ 56.00| S/ 70.00| S/ 56.00( S/ 70.00 | S/ 56.00
Entrega en estaciones Metropolitano
Entrega en estaciones de la Linea 1
Pago a municipalidad por feria S/ 50.00 | S/ 5000 | S/ 50.00| S/ 50.00| S/ 50.00| S/ 50.00) S/ 50.00| S/ 5000 | S/ 5000 | S/ 50.00( S/ 50.00]| S/ 50.00
Mensualidad a la feria S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 [ S/ 203.00 [ S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 [ S/ 203.00 | S/ 203.00
S/ 323.00 | S/ 309.00 | S/ 323.00 | S/ 309.00 | S/ 309.00 | S/ 323.00 | S/ 309.00 | S/ 309.00 | S/ 323.00 | S/ 309.00 | S/ 323.00 | S/ 309.00
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
Tabla 45. Presupuesto de plaza del 2do afio
Afio 2
Concepto Octubre Noviembre | Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre
Pasajes a puntos de entrega S/ 105.00 | S/ 84.00 | S/ 10500 | S/ 84.00 | S/ 84.00 | S/ 10500 | S/ 84.00 | S/ 84.00 | S/ 105.00 | S/ 84.00 | S/ 105.00 | S/ 84.00
Entrega en estaciones Metropolitano | S/ 75.00 | S/ 75.00 | S/ 75.00 | S/ 75.00 | S/ 75.00 | S/ 7500 | S/ 75.00 | S/ 7500 | S/ 75.00 | S/ 75.00 [ S/ 7500 | S/ 75.00
Entrega en estaciones de la Linea 1
Pago a municipalidad por feria S/ 5000 | S/ 50.00 | S/ 50.00 | S/ 50.00 | S/ 50.00 | S/ 50.00 | S/ 50.00 | S/ 50.00 | S/ 50.00 | S/ 50.00 | S/ 50.00 | S/ 50.00
Mensualidad a la feria S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00
S/ _433.00 | S/ 41200 | S/ 433.00 | S/ 412.00 | S/ 412.00 | S/ 433.00 | S/ 412.00 | S/ 412.00 | S/ 433.00 | S/ 412.00 | S/ 433.00 | S/ 412.00

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Tabla 46. Presupuesto de plaza del 3er afio

Ao 3

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

Pasajes a puntos de entrega S/ 12250 | S/ 98.00 | S/ 12250 | S/ 98.00 | S/ 98.00 | S/ 12250 | S/ 98.00 | S/ 98.00 | S/ 12250 | S/ 98.00 | S/ 122.50 | S/  98.00
Entrega en estaciones Metropolitano | S/ 7500 | S/ 75.00 | S/ 75.00 | S/ 75.00| S/ 75.00| S/ 7500 S/ 7500| S/ 75.00| S/ 75.00| S/ 75.00 | S/ 75.00 | S/ 75.00
Entrega en estacionesdelalineal | S/ 4500 | S/ 4500 | S/ 45.00 | S/ 4500 | S/ 4500 | S/ 4500 | S/ 4500 | S/ 4500 | S/ 45.00 | S/ 45.00 | S/ 45.00 | S/ 45.00
Pago a municipalidad por feria S/ 50.00 | S/ 50.00 | S/ 50.00| S/ 50.00| S/ 50.00| S/ 50.00 | S/ 50.00| S/ 50.00| S/ 50.00| S/ 50.00| S/ 50.00 | S/ 50.00
Mensualidad a la feria S/ 203.00 [ S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 [ S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 | S/ 203.00 [ S/ 203.00
S/ 495.50 | S/ 471.00 | S/ 49550 | S/ 471.00 | S/ 471.00 | S/ 495.50 | S/ 471.00 | S/ 471.00 | S/ 495.50 | S/ 471.00 | S/ 495.50 | S/ 471.00

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

PROPUESTA DE NUEVO CANAL

A largo plazo, consideramos el ingreso de Biosaqgta a un nuevo canal, con finalidad de atender

a mas personas pertenecientes al pablico objetivo, ya que se proyectan incrementos de venta

considerables. Para ello, identificamos las siguientes 3 biotiendas reconocidas en Lima, a

través de las cuales se podria comercializar el detergente Biosaqta:

1. La Calandria

Es una biotienda ubicada en la Calle 28 de Julio 206 - C (entre la 1 y 2 de Grau) en el
distrito de Barranco, reconocida por comercializar productos orgéanicos varios, que
promuevan una calidad de vida basada en habitos de consumo responsables con el
medioambiente y la salud. Los productos que ofrece La Calandria van desde bienes
para el consumo humano (frutas, verduras organicas, chocolate, café, yogurt, etc.)
hasta bienes para el cuidado personal y limpieza del hogar como aromatizantes a base
de especias, inciensos naturales, preparados para bafios florales, jabones y shampoos
organicos, entre otros. Su horario de atencion es de lunes a sdbado de 8 a.m. a 8 p.m.
y ofrecen servicio de delivery por teléfono, a partir de las 2 p.m. a distritos especificos
(Barranco, Surco, Miraflores, San Isidro, San Borja y San Miguel). Asimismo, otro
servicio que ofrece es de restaurante y café, ofreciendo un ambiente agradable para los

clientes, donde se ofrece comida saludable.

Facebook: La Calandria Barranco
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Instagram: la calandria.barranco
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Figura 68. Logo la Calandria

Tomado de Facebook La Calandria

2. Madre Natura
Esta biotienda es una de las empresas pioneras en la comercializacién de productos
organicos. Madre Natura cuenta con 2 tiendas en Lima, la primera ubicada en Av. La
Encalada 300, Monterrico, Surco y la segunda en Calle Chiclayo 815, Miraflores. En
un primer momento, solo se dedicaba a comercializar alimentos organicos, pero
actualmente ha ampliado su variedad de productos, ofreciendo al publico medicina
natural, accesorios y articulos de uso personal. Su horario de atencion para ambas
tiendas es de lunes a sdbado de 8 a.m. a 9 p.m. y ofrece servicio delivery por teléfono
en horarios regulares. Por otro lado, esta biotienda ofrece asesoria en las compras para

sus clientes a través de un staff de nutricionistas.

Facebook: Madre Natura

Instagram: madrenaturaperu

Figura 69. Logo Madre Natura

Tomado de Facebook Madre Natura
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3. Floray Fauna
Esta empresa empezd como una pequefia biotienda y se fue expandiendo a lo largo de
los afios, actualmente cuenta con 3 locales ubicados en: Av. Mariscal La Mar 1110,
Miraflores, Av. Aviacion 3110, San Borja y Av. Primavera 654, Chacarilla. Flora y
Fauna comercializan productos relacionados a la alimentacion saludable de personas
y mascotas, bienes de cuidado personal y limpieza. Su horario de atencién para los 3
locales es de lunes a sabados de 8 a.m. a 9 p.m. y domingos y feriados de 10 a.m. a 8
p.m. y ofrecen servicio delivery a través de WhatsApp, Facebook y teléfono disponible
todos los dias de la semana en horario regular. Por otro lado, ofrece servicios de
asesoria en compras saludables a sus clientes a través de una health coach, cuentan con
una escuela que imparte talleres sobre vida saludable, cursos de cocina, meditacion,

yoga, bienestar emocional, entre otros.

Facebook: Flora y Fauna — mercado saludable

Instagram: florayfauna.pe

te

Figura 70. Logo Flora 'y Fauna

Tomado de Facebook Flora'y Fauna

COSTOS A INCURRIR

Para poder seleccionar la biotienda mas conveniente, se realizaron 2 entrevistas telefonicas y
una presencial, con fines de saber cuales eran las politicas impartidas para usar este tipo de

canal. Se obtuvieron los siguientes datos:
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La Calandria

Segun lo conversado con la Sra. Dina Soldevilla, encargada de la tienda a quien
contactamos gracias a un conocido en comdn, al trabajar con la Calandria como
intermediario para vender Biosagta, la empresa cobra mensualmente por concepto de
alquiler de espacios para venta 800 nuevos soles para los productos que pertenecen al
rubro de limpieza. Asimismo, indicd que para que una nueva marca ingrese a la tienda,
debe pasar por una evaluacion al producto y sus caracteristicas deben responder a las
politicas ambientales/ saludables de la empresa y posterior a ello pasaria una semana

de prueba para ver si es que los clientes presentan interés por el mismo.

Madre Natura

Para obtener informacion respecto a esta empresa, hicimos contacto via telefénica a la
central (01) 4452522 y nos derivaron con la Srta. Maribela Castillo, quien nos
proporciond la informacion correspondiente. Maribela comentd que primero el
producto en cuestion debe pasar una serie de evaluaciones respecto a Ssus
caracteristicas, las cuales deben responder a un producto responsable con el
medioambiente (composicion, empaque, etc.) y que ademas sea efectivo en cuanto a
su uso. Por ello, la empresa solicita un reporte acerca de los ingresos obtenidos por
ventas en otros canales y analiza si es factible o no contar con este producto en sus
stands. Para este caso, nos indicaron que el cobro mensual por concepto de alquiler de
stand para venta oscila entre 1000 a 1200 soles segun la ubicacién del producto.

Floray fauna:

En el caso de esta empresa, obtuvimos el teléfono de servicio al cliente de su pagina
de Facebook (940 415 217) y nos brindaron la respectiva informacion, derivandonos
a Rodrigo Contreras. El nos indicé que antes de que una marca pueda trabajar con la
empresa, pasa por una evaluacion previa acerca de su composicion, origen, proceso de
produccién y empaques usados. Ademas, comentdé que cuentan con una lista de
ingredientes no deseados y que los productos que los contenian no eran admitidos, ya
que no se encontraban acorde al concepto saludable que desean reflejar. Una vez que
el producto haya pasado por estos filtros de manera satisfactoria, entonces se podrian
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negociar los costos dependiendo del producto a vender y su nivel de rotacién. Sin
embargo, indico que generalmente el cobro mensual por el alquiler de un stand dentro
del lugar se encontraria en un monto de 1500 soles, donde se les otorga un espacio

especial a los nuevos productos.

Tabla 47. Resumen de caracteristicas de 3 biotiendas

LA CALANDRIA MADRE NATURA FLORA'Y FAUNA
Redes sociales Facebook e Instagram Facebook e Instagram Facebook, Instagram y
WhatsApp
Beneficios Adicionales Si Si Si
Delivery Si Si Si
Costo S/. 800 S/. 1000-1200 S/. 1500

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Entonces, a largo plazo, una vez que la empresa se encuentre posicionada en el
mercado, con objetivo de llegar a méas personas pertenecientes a nuestro publico
objetivo y lograr que Biosagta sea un producto de mayor disponibilidad, se elegiria la
biotienda que resulte ser mas rentable, tomando como referencia, la evaluacion
previamente mostrada. Asimismo, se realizaran las inversiones necesarias para poder

impulsar las ventas en este nuevo canal.

¢ MARKETING EN NUEVO PUNTO DE VENTA
Debido a que estaremos presentes en la tienda La Calandria es necesario comunicar en
el PDV, el valor de nuestro producto, incentivar al consumidor a adquirir Biosagta y
sobre todo aumentar el awareness, ya que independientemente de que el cliente decida
comprar o no el producto, este tiene que recordar el nombre e imagen de nuestra marca

a través de material POP.

En primer lugar, se adquirird un letrero — pizarra led que sera ubicada en la parte

superior del stand con el fin de resaltar la marca y captar al consumidor a través de la
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persuasion visual. Ademas, esto nos ayudara a posicionar la marca, debido que una
tienda suele haber més de una opcidn, por lo que es preciso un material POP que ayude

a resaltar dentro de la tienda. El costo de este letrero es de S/.39.99

Wiasey
PR
$ielse

Figura 71. Letrero pizarra led

Tomado de Mercado Libre, 2019

Por otro lado, también se contard con un banner roll, el cual tendrd un objetivo
informativo y de asesoramiento, ya que en este material se explicara brevemente de
los insumos por los que estd elaborado BioSaqta, el valor diferenciador y de qué

manera contribuyen al planeta las personas que utilizan este detergente. El costo de

este banner roll es de S/140.00

Figura 72. Banner Roll

Tomado de Mercado Libre, 2019
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454

Descripcion de Estrategias de Promocién

Las herramientas con las que contamos y buscamos potenciar para llegar a nuestro publico

objetivo y brindar mayor informacion acerca de nuestro detergente ecoldgico son las

siguientes:

>

Publicidad: Para fines publicitarios se utilizé el medio BTL en las cuales se realizd
publicaciones a través de las redes sociales con el objetivo de dar a conocer el
detergente y de brindar mayor informacion a las personas sobre el producto, por lo que
se intensificara nuestra interaccion con los clientes a través de este medio para

incrementar las ventas.

Promociones de ventas: Para captar mayor cantidad de clientes, en la etapa de
lanzamiento del producto al mercado, realizamos descuentos (precios promocionales)
que ayudaron a impulsar las ventas. Ademas, también se realiz6 demostraciones de la
efectividad del detergente ecoldgico en la feria de Barranco a la cual acudimos para
comercializar Biosaqgta, por lo cual, se continuara ofreciendo cada cierta temporada
precios de promocion y pruebas de efectividad de nuestro producto a través de las

plataformas digitales y las ferias a las que asistamos.

Marketing directo: Se realizd la promocion de Biosaqta “boca a boca”, el cual nos

permitié dar a conocer el detergente a mayor cantidad de potenciales clientes

Ventas personales: Cada miembro del equipo Biosagta promocionaba el producto a

personas cercanas y/o conocidas para concretar ventas.

Estrategia Pull: Para este caso, las actividades estaran orientadas completamente en el
cliente, para lograr generar interés y que quieran adquirir nuestro producto, por lo cual

se realizaran las siguientes actividades:
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45.4.1 Estrategiasy actividades de promocion off line
e Entrega de flyers publicitarios en las ventas directas
e Demostraciones en ferias o en las ventas directas sobre la efectividad del detergente

ecologico

» Estrategia Push
En este caso, nosotros buscaremos llegar al consumidor final persuadiéndolo para que
se muestren interesados en el detergente ecoldgico y que realicen la compra del
producto. Para esta estrategia se realizara las siguientes actividades:
- Ventas directas, se contard con todo el equipo Biosaqta para captar potenciales
clientes.
- Participacion en ferias ecologicas, se buscara promocionar el producto en las ferias

ecologicas promoviendo su efectividad y sostenibilidad, a través de sampling.

4.5.4.2 Plan de Marketing Digital

FACEBOOK- BIOSAQTA: La pagina oficial de Facebook tiene como objetivo informar a

las personas sobre lo que es el Saqta, la materia prima principal, ya que muchas personas no
conocen esta raiz andina. Por otro lado, también se utiliz6 Facebook para publicitar el
producto y lograr tener un mayor alcance de personas a través de la publicidad pagada.
Ademas, también se utilizé esta plataforma para anunciar los precios promocionales que se
ofrecieron al lanzar el producto. Al momento, la pagina de Facebook cuenta con 247 “me

gusta” y 251 seguidores.
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Figura 73. Publicacion de venta en Facebook

Adaptado por Facebook, 2019

> Publicaciones que se realizaron:

e Informativas: Pocas personas conocen el principal competente de nuestro detergente
ecoldgico, la sagta, por lo que fue necesario realizar anuncios en donde brindemos
informacidn acerca de lo que es, para que se utiliza y de donde proviene. Cabe resaltar

que todas las interacciones obtenidas en estas publicaciones son organicas.
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BESAITA

¢CONOCES EL SAQTA?

Esta raiz crece en zonas
en

distrito

del Cusco) y os utilizada como detergente o
natural para lavar lana de oveja, alpaca y los
texiles que fabrican, o como shampoo

£ Qué sabes del sagta?
Agqui te comentamos mas sobre esta raiz
Seguiremos informandote, no dejes de estar atento

a las publicaciones!
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Figura 74. Publicacion de Venta en Facebook

Adaptado por Facebook, 2019
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Figura 75. Publicacion en Facebook

Adaptado por Facebook, 2019

e Publicitarios y de promocidn: Es este caso, los anuncios realizados fueron pagados,
logrando obtener mayor alcance y mayor nimero de interacciones con el publico
objetivo. Los anuncios se centraron en promover los beneficios que brinda el

detergente, asi como los descuentos que se lanzo (precios promocionales).

171



B
PROYECTO
HAKU SAQTA

(Sabias que ar t in contaminar

PROCESD g

CERD DAND -

RECOLECTAMOS
DE LA TIERRA

9,645
Personas alcanzadas

Promocionada el 19 jun 2019
De Elias Lazaro Molina

Personas
alcanzadas

7.5 mil

Figura 76. Publicacion en Facebook

Adaptado por Facebook, 2019
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En este anuncio dimos a conocer los beneficios de “DANO CERO” del detergente

ecolégico, obteniendo un alcance de 7.5 mil personas e interactuando con 603 de ellas

durante los dias de la promocién pagada, sin embargo, el alcance total del anuncio fue

9,645 personas interactuando en total con 729 de ellas.
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Figura 77. Publicacion en Facebook

Adaptado por Facebook, 2019

En esta publicacion se promocioné la venta del producto, en la presentacién de 2L a
s6lo 24.90 por lanzamiento obteniendo un alcance total de 3,783 personas e
interactuando con 110, de las cuales las personas pedian mas informacion del producto

y las cuales se concretaron en ventas.

Para el primer afio se ha determinado realizar 12 publicaciones pagadas al mes, es
decir 3 semanales, mientras que para el segundo afio se realizara 20 publicaciones
mensuales, lo que quiere decir que se publicara 5 anuncios semanales pagaos por mes.
Por Gltimo, para el tercer afio, se ha previsto realizar 28 publicaciones pagadas al mes,
es decir, una publicacién diaria aproximadamente. Cabe resaltar que en el presupuesto
financiero se detallara el monto asignado por cada mes con respecto a las publicaciones
en las redes sociales.
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INSTAGRAM- BIOSAQTA: También se utilizo la red social Instagram para promocionar

nuestro detergente ecoldgico, en las cuales se realizaron 4 publicaciones en total y a diferencia

de Facebook, el alcance obtenido ha sido de manera organica.

biosagtaperu IS Bl
BI‘{JSA“TA 4 publicaciones 80 seguidores 103 seguidos

BioSaqta
iSomos tu alternativa ecoldgica para cada lavado!
www.facebook.com/341285046537084/posts/381331205865801

B8 PUBLICACIONES ETIQUETADAS

Bl SAQTA

Figura 78. Instagram de Biosagta

Adaptado por Instagram, 2019

» Formulacién de objetivos

¢ Qué se quiere conseguir? Rentabilidad y posicionamiento

Un producto de calidad que ofrezca lo que
¢QUué necesita nuestra audiencia? promete
¢ QuEé se necesita para conseguir beneficios? Ingresos
¢Cuando se quiere conseguir lo que
necesitamos? Este afio 2019

Redes Sociales, ferias ecolégicas y ventas
¢ Qué medios se tendra disponible? directas

» Obijetivos de Marketing SMART

e Lograr que el 50% de las ventas provengan de las redes sociales
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% Estrategia: Realizar anuncios comerciales en las redes sociales

% Tactica: Brindar promociones y descuentos

e Alcanzar 600 seguidores en nuestras redes sociales en 3 meses

¢ Estrategia: Gestion de redes sociales

«»+ Tactica: Interaccion con los usuarios a través de sorteos

e Establecernos en 1 feria ecoldgica.

% Estrategia: Crear alianzas con participantes establecidos
% Théctica: Participar de las ferias compartiendo stands relacionados sobre el
detergente.

e Lograr que el 20% de las ventas provengan de las ferias ecoldgicas

% Estrategia: Promocion en el punto de venta (stands)

% Tactica: Realizar demostraciones de efectividad del detergente a través del
lavado.

e Lograr 5 ventas directas realizadas por los miembros del equipo BioSagta mensual

R/

¢ Estrategia: Promocion intensiva “boca a boca”

®,

% Tactica: Entregar de flyers publicitarios

e Lograr que los clientes realicen “recompras”

» Estrategia: Fidelizacion de clientes

» Théctica: Atender a sus recomendaciones y hacerles seguimiento
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» Determinacion de KPI’s

Redes Sociales Ventas Directas Ferias Ecologicas
Ndmero de seguidores )
] ) NUmero  veces que
NUimero de "me gusta”|Cantidad de ventas por o _
] _ _ participamos en la feria
Nomero de  compartidas | miembro ]
) o ] _ Numero  de  ventas
Cantidad de publicaciones | Numero de muestras brindadas )
o ) ) realizadas
Alcance organico | Nivel capacidad de venta de los ) ]
) Cantidad de alianzas
Alcance pagado | miembros )
_ _ _, conseguidas
Nivel de interaccion
» Cronograma de marketing
Tabla 48. Cronograma de Marketing
Ao 1
Descrlp(:|on Mes 1 Mes 2| Mes 3| Mes4|Mes5|Mes6|Mes7|Mes8|Mes9|Mes 10 | Mes 11 | Mes 12

Publicaciones en redes sociales

Lanzar sorteos

Participar en la feria ecolégica

Realizar ventas directas con flyers

Realizar demostraciones de lavado

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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45.5 Presupuesto de Marketing del proyecto, para los primeros 3 afios

Tabla 49. Presupuesto de Marketing Afio 1

Afio 1
Gastos de Marketing [Mes 1- oct |[Mes 2-nov [Mes 3-dic [Mes 4-ene |Mes 5-feb |Mes 6-mar |Mes 7-abr |Mes 8-may |Mes 9-jun |Mes 10-jul |Mes 11-ago [Mes 12set
Publicidad Redes
Sociales S/1,440.00 | S/ 1,440.00 | S/ 1,440.00 | S/1,440.00 | S/ 1,440.00 | S/1,440.00 | S/1,440.00 | S/ 1,440.00 | S/ 1,440.00 | S/ 1,440.00 | S/ 1,440.00 | S/ 1,440.00
Sorteos S/ - - S/ - S/ - S/ - S/ 20.00 | S/ - S/ - S/ - S/ - S/ 20.00
Flyers Publicitarios S/ 99.00 | S/ 99.00 | S/ 99.00|S/ 99.00|S/ 99.00[S/ 99.00|S/ 99.00|S/ 99.00 ]S/ 99.00 | S/ 99.00 S/ 99.00]|S/ 99.00
Demostraciones en feri{ S/ - S/ 20.00 | S/ - S/ 20.00| S/ - S/ 20.00 s/ - S/ 20.00 | S/ - S/ 20.00]|S/ - S/ 20.00
TOTAL S/1,539.00 | S/ 1,559.00 [ S/ 1,539.00 [ S/1,559.00 | S/ 1,539.00 | S/1,579.00 | S/1,539.00 | S/ 1,559.00 | S/ 1,539.00 | S/ 1,559.00 | S/ 1,539.00 | S/ 1,579.00 | S/ 18,628.00
Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
Tabla 50. Presupuesto de Marketing Afio 2
Afio 2
Gastos de Marketing [Mes 1- oct |[Mes 2-nov [Mes 3-dic |Mes 4-ene |Mes 5-feb [Mes 6-mar [Mes 7-abr |Mes 8-may [Mes 9-jun Mes 10-jul |Mes 11-ago |Mes 12set
Publicidad Redes
Sociales S/1,920.00 [ S/ 1,920.00 | S/ 1,920.00 | S/1,920.00 | S/ 1,920.00 | S/1,920.00 | S/1,920.00 | S/ 1,920.00 | S/ 1,920.00 | S/ 1,920.00 | S/ 1,920.00 | S/ 1,920.00
Sorteos S/ - S/ - S/ - S/ 20.00 | S/ - S/ - S/ - S/ 20.00
Flyers Publicitarios S/ 99.00 | S/ 99.00|S/ 99.00[S/ 99.00|S/ 99.00|S/ 99.00|S/ 99.00|S/ 99.00]|S/ 99.00 | S/ 99.00|S/ 99.00| S/ 99.00
Demostraciones en feri{ S/ - S/ 20.00 | S/ - S/ 20.00 | S/ - S/ 20.00 | S/ - S/ 20.00 | S/ - S/ 20.00 [ S/ - S/ 20.00
TOTAL S/2,019.00 [ S/ 2,039.00 | S/ 2,019.00 | S/ 2,039.00 | S/ 2,019.00 | S/2,059.00 | S/2,019.00 | S/ 2,039.00 | S/ 2,019.00 | S/ 2,039.00 | S/ 2,019.00 | S/ 2,059.00 | S/ 24,388.00

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Tabla 51. Presupuesto de Marketing Afio 3

Afio 3
Gastos de Marketing |Mes 1- oct |Mes 2-nov_ |[Mes 3-dic  |Mes 4-ene |Mes 5-feb  |Mes 6-mar |Mes 7-abr |Mes 8-may |Mes 9-jun  |Mes 10-jul |Mes 11-ago |[Mes 12set
Publicidad Redes
Sociales S/2,400.00 | S/ 2,400.00 | S/ 2,400.00 | S/2,400.00 | S/ 2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/ 2,400.00 | S/ 2,400.00 | S/ 2,400.00 | S/ 2,400.00 | S/  2,400.00
Sorteos S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ 20.00 | S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ 20.00
Flyers Publicitarios S/ 99.00 | S/ 99.00 | S/ 99.00|S/ 99.00(S/ 99.00|S/ 99.00 S/ 99.00|S/ 99.00|S/ 99.00 S/ 99.00|S/ 99.00]|S/ 99.00
Demostraciones en feri{ S/ - S/ 20.00 | S/ - S/ 20.00| S/ - S/ 20.00 | S/ - S/ 20.00 | S/ - S/ 20.00 | S/ - S/ 20.00
TOTAL S/2,499.00 | S/ 2,519.00 | S/ 2,499.00 | S/2,519.00 | S/ 2,499.00 | S/2,539.00 | S/2,499.00 | S/ 2,519.00 | S/ 2,499.00 | S/ 2,519.00 | S/ 2,499.00 | S/ 2,539.00 | S/ 30,148.00

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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4.6 Plan Financiero

4.6.1

Identificacion y justificacion de Ingresos y Egresos

Para poder realizar el prondstico de ventas se registraron las ventas de nuestro producto durante siete semanas, comenzé en la semana 8 de la

universidad y terminé en la semana 13 de clases. El dinero recaudado se encuentra en la cuenta de ahorros N° 194-93378435-0-49 del Banco

De Crédito del Per (BCP) a nombre del representante legal del negocio, el gerente general Rubén Gamarra.

En base a los datos obtenidos de las ventas se realiz6 el calculo estadistico para obtener una ecuacion lineal y asi determinar proyeccion de

ventas futuras semanales, las cuales seran llevadas a nivel mensual como muestra la figura a continuacion.

Semana Semana Proy. Ventas
Semana 08 1 2
Semana 09 2 4
Semana 10 3 5
Semana 11 4 14
Semana 12 ] 21
semana 13 i 11
semana 14 [ 17

=}

=]

(]

Ventas

[B1

2.6786

un

¥ = 2.5766% - 0.1428

(=]

[po

-0.1425

Figura 79. Proyeccion de ventas

Adaptado a la informacién propia, 2019.
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Tabla 52. Ingresos y Egresos Afio 1

INGRESOS Y EGRESOS ANO 1

[Ingreso de ventas S/ 920.00 | S/ 1,465.01 | S/ 3,200.03 | S/ 3,524.32 | 5/ 4,381.47 | S/ 6,682.21 | S/ 6,310.06 | S/ 7,167.22 | 5/10,164.39 | S/ 9,095.81 | S/12,575.13 | S/11,024.40
[TOTAL INGRESOS [s/  920.00 ] s/ 1,465.01 s/ 3,200.03 | S/ 3,524.32 | s/ 4,381.47 | 5/ 6,682.21 ] S/ 6,310.06 | S/ 7,167.22 | 5/10,164.39 | 5/ 9,095.81 | 5/12,575.13 | S/11,024.40
Egresos

Gastos operativos s/ 1,412.19 [ s/ 1,863.23 [ S/ 2,843.80 [ S/ 3,026.57 [ S/ 3,499.27 [ 5/ 4,766.32 [ 'S/ 4,561.42 [ 5/ 5,033.42[ 'S/ 6,683.86 | S/ 6,095.43 [ s/ 8,011.37 [ S/ 7,157.44
Gastos de RRHH S/ 1,890.00 | S/ 1,890.00 [ S/ 1,890.00 | s/ 1,890.00 [ s/ 1,890.00 [ 5/ 1,890.00 | s/ 1,890.00 [ S/ 1,890.00 | s/ 1,890.00 | S/ 1,890.00 | s/ 1,890.00 | s/ 1,890.00
Gastos de Marketing S/ 1,539.00 | S/ 1,559.00 | S/ 1,539.00 [ 5/ 1,559.00 [ S/ 1,539.00 [ 5/ 1,579.00 [ s/ 1,539.00 [ S/ 1,559.00 | S/ 1,539.00 | S/ 1,559.00 | s/ 1,539.00 | s/ 1,579.00
Gastos de Plaza s/ 323.00|s/ 309.00[S/ 323.00|s/ 309.00]s/ 309.00[S/ 323.00]s/ 309.00[S/ 309.00]s/ 323.00[S/ 309.00|s/ 323.00]S/ 309.00
[TOTAL EGRESOS | s/ 5164.19 [ s/ 5621.23 | S/ 6,595.80 | S/ 6,784.57 | S/ 7,237.27 | 5/ 8,558.32 | S/ 8,299.42 | 5/ 8,791.42 | 5/10,435.86 | 5/ 9,853.43 | 5/11,763.37 | 5/10,935.44 |
[ToTAL [-s/ 4,244.19 |-s/ 4,156.23 |-5/ 3,395.77 |-5/ 3,260.25 |-S/ 2,855.80 [-5/ 1,876.11 |-5/ 1,989.35 -5/ 1,624.21 -5/ 271475/ 757.62]s/ 811.76]s/ 88.96 |

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Interpretacion:

Observamos que en casi en todo el primer afio de operaciones los egresos superan a los ingresos, pero esto se debe a los gastos fijos en los que
debemos de incurrir al inicio del proyecto para poder operar y generar ventas. Por ejemplo, se evidencia que los gastos mas representativos son
los de Recursos Humanos, pero esto se debe a que es necesario un operario que realice todo el proceso de produccion; ademas se necesita de

una persona que se encargue de las ventas, seguimiento y programacion.

180



Tabla 53. Ingresos y Egresos Afio 2

|Ingreso de ventas

INGRESOS Y EGRESOS ANO 2

S/11,881.55 | S/16,057.31 | S/13,810.14 | S/14,667.30 | S/ 15,524.45 | S/20,610.93 | S/17,453.04 | S/23,021.67 | S/19,381.63 | S/20,238.78 | S/ 26,503.85 | S/22,167.38

[TOTAL INGRESOS

[ s/11,881.55 | 5/16,057.31 | S/13,810.14 | 5/14,667.30 | 5/15,524.45 | 5/20,610.93 | 5/17,453.04 | 5/23,021.67 | 5/19,381.63 | 5/20,238.78 | S/26,503.85 | 5/22,167.38

Egresos

Gastos operativos S/ 7,635.54 | 5/ 9,935.99 [ s/ 8,698.73 [ S/ 9,170.76 | S/ 9,642.77 | 5/12,084.53 | 5/10,365.56 | S/13,313.87 | 5/11,380.77 | 5/11,835.50 | S/15,160.56 | 5/12,859.03
Gastos de RRHH S/ 2,835.00 | S/ 2,835.00 | S/ 2,835.00 [ S/ 2,835.00 [ S/ 2,835.00 | S/ 3,780.00 | S/ 3,780.00 [ S/ 3,780.00 | s/ 3,780.00 [ S/ 3,780.00 [ S/ 3,780.00 | S/ 3,780.00
Gastos de Marketing S/ 2,019.00 | S/ 2,039.00 [ S/ 2,019.00 | S/ 2,039.00 | S/ 2,019.00 [ 5/ 2,059.00 | S/ 2,019.00 [ S/ 2,039.00 | S/ 2,019.00 [ S/ 2,039.00 | S/ 2,019.00 | S/ 2,059.00
Gastos de Plaza s/ 433.00|s/ 41200]s/ 433.00]s/ 412.00|s/ 412.00|s/ 433.00]S/ 412.00[S/ 412.00|s/ 433.00]s/ 412.00[S/ 433.00|S/ 412.00
[TOTAL EGRESOS [ 5/12,922.54 | 5/15,221.99 | 5/13,985.73 | 5/14,456.76 | S/14,908.77 | S/18,356.53 | 5/16,576.56 | S/19,544.87 | 5/17,612.77 | 5/18,066.50 | S/21,392.56 | 5/19,110.03 |
[ToTAL [-s/ 1,040.99 [ s/ 835.32]-s/ 17559 [s/ 21053 s/ 61568 ]S/ 2,254.40 s/ 87648 s/ 3,476.80 | s/ 1,768.86 | 5/ 2,172.29 | s/ 5,111.29 | 5/ 3,057.35 |

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Interpretacion:

Por otro lado, en el segundo afio se puede ver como la situacion evidenciada en el afio anterior se revierte y se empiezan a cubrir los gastos como

también a obtener ingresos por encima de estos.
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Tabla 54. Ingresos y Egresos Afio 3

INGRESOS Y EGRESOS ANO 3

[Ingreso de ventas 5/23,024.53 | 5/29,986.03 | 5/24,953.12 | 5/32,396.77 | 5/26,881.71 | 5/27,738.86 | S/28,596.02 | 5/36,950.39 | 5/30,524.61 | 5/31,381.76 | S/40,432.57 | 5/33,310.35
[TOTAL INGRESOS | 5/23,024.53 | 5/29,986.03 | 5/24,953.12 | 5/32,396.77 | 5/26,881.71 | 5/27,738.86 | 5/28,596.02 | 5/36,950.39 | S/30,524.61 | S/31,381.76 | S/40,432.57 | 5/33,310.35
Egresos

Gastos operativos 5/13,316.51 | S/17,011.65 | S/14,340.58 | 5/18,291.20 | 5/15,364.17 | 5/15,819.09 | 5/16,274.01 | S/20,707.97 | 5/17,297.58 | 5/17,752.50 | 5/22,556.09 | 5/18,776.08
Gastos de RRHH S/ 4,725.00 | S/ 4,725.00 | S/ 4,725.00 | S/ 4,725.00 | S/ 4,725.00 | S/ 4,725.00 | S/ 4,725.00 [ S/ 4,725.00 | S/ 4,725.00 | S/ 4,725.00 | S/ 4,725.00 | S/ 4,725.00
Gastos de Marketing S/ 2,499.00 | S/ 2,519.00 | S/ 2,499.00 [ 'S/ 2,519.00 [ S/ 2,499.00 | S/ 2,539.00 | S/ 2,499.00 [ S/ 2,519.00 | S/ 2,499.00 [ S/ 2,519.00 [ S/ 2,499.00 | S/ 2,539.00
Gastos de Plaza s/ 49550 s/ 471.00s/ 49550 [s/ 47100 [s/ 471.00|s/ 49550[s/ 47100 S/ 471.00 s/ 49550 s/ 471.00[S/ 49550 [s/  471.00
[TOTAL EGRESOS [ 5/21,036.01 | 5/24,726.65 | 5/22,060.08 | S/26,006.20 | S/23,059.17 | 5/23,578.59 | 5/23,969.01 | S/28,422.97 | 5/25,017.08 | 5/25,467.50 | 5/30,275.59 | 5/26,511.08 |
[ToTAL | s/ 1,988.52 [ 5/ 5,259.38 | s/ 2,893.04 | S/ 6,390.57 | S/ 3,822.55 [ S/ 4,160.28 | S/ 4,627.01 | S/ 8,527.42 | S/ 5,507.53 | S/ 5,914.26 | 5/10,156.98 | 5/ 6,799.28 |

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Interpretacion:

En el caso del tercer afio podemos evidenciar como se consolidan las ganancias y como el volumen de ventas empieza a reducir los costos de
fabricacion, lo cual nos da un indicio de economias de escala con el aprovechamiento maximo de las capacidades de nuestra maquinaria y

equipos, asi como de los operarios encargados del proceso de fabricacion reduciéndose la ineficiencia.
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4.6.2 Estado de Ganancias y Pérdidas

Tabla 55. Estado de Ganancias y Pérdidas Afio 1

Presupuesto Utilidad Operativa
ANO 1
Ventas S/ 76,510.05 100.0%
Costo de Venta S/ 54,954.32 71.8%
Utilidad Bruta S/ 21,555.73 28.2%
Gastos Administrativos S/ 11,340.00 14.8%
Gastos publicidad S/ 18,628.00 24.3%
Otros Gastos S/ 7,325.46 9.6%
Utilidad Operativa -S/ 15,737.73 -20.6%
IR 29.5% 0.0%
Utilidad Neta -S/ 15,737.73 -20.6%

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Para el primer afio y gracias a los gastos iniciales de la puesta en marcha del negocio se puede
evidenciar un resultado negativo del ejercicio, donde el principal egreso evidenciado es el
costo de ventas que representa aproximadamente el 72% del total de las ventas, con lo cual

evidenciamos uno de los puntos clave a trabajar en el devenir del negocio.

Tabla 56. Estado de Ganancias y Pérdidas Afio 2

Presupuesto Utilidad Operativa
ANO 2
Ventas s/ 221,318.03 100.0%
Costo de Venta S/ 132,083.60 59.7%
Utilidad Bruta s/ 89,234.43 40.3%
Gastos Administrativos S/ 22,500.00 10.2%
Gastos publicidad S/ 24,388.00 11.0%
Otros Gastos S/ 9,783.44 4.4%
Utilidad Operativa S/ 32,562.99 14.7%
IR 29.5% S/ 9,606.08 4.3%
Utilidad Neta S/ 22,956.91 10.4%

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Para el segundo afio, gracias al incremento de ventas segun la proyeccién validada por la
aceptacion de nuestro publico, podemos evidenciar una utilidad neta del ejercicio del 10.4%
con una considerable reduccion de los costos de ventas. Dicho comportamiento nos muestra

la escalabilidad del negocio.
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Tabla 57. Estado de Ganancias y Pérdidas Afio 3

Presupuesto Utilidad Operativa

ANO 3
Ventas S/ 366,176.72 100.0%
Costo de Venta S/ 207,507.44 56.7%
Utilidad Bruta S/ 158,669.28 43.3%
Gastos Administrativos S/ 33,660.00 9.2%
Gastos publicidad S/ 30,148.00 8.2%
Otros Gastos S/ 13,575.19 3.7%
Utilidad Operativa S/ 81,286.09 22.2%
IR 29.5% S/ 23,979.40 6.5%
Utilidad Neta S/ 57,306.69 15.7%

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Finalmente, para el tercer afio proyectado tenemos la consolidacion de las ganancias del

negocio con la constante reduccion del costo de ventas por el volumen de fabricacion.

Asimismo, se evidencia una proporcionalidad mucho mayor de las utilidades netas en razon

de las ventas, siendo esta superior a cualquiera de los gastos y mostrandonos la tendencia de

crecimiento que justifique el retorno sobre la inversion inicial y otorgando rentabilidad para

los accionistas.

184



4.6.3

Inversion inicial y en los primeros 3 afios

Tabla 58. Inversion inicial y en los primeros 3 afios del proyecto

Inversion Activos Fijos Afo 1

Inversion Activos Fijos Afo 2

Inversion Activos Fijos Afo 3

Inversion Activos Fijos Cantidad | Costo Unit. | Total soles [Cantidad|Costo Unit.|Total soles|Cantidad|Costo Unit.|Total soles
Magquinaria de fabricacion

Licuadora Industrial 1 S/ 3,200.00 | S/. 3,200.00

Selladora Industrial 1 S/ 350.00 | S/. 350.00

SUBTOTAL S/. 3,550.00

Equipos de fabricacion

Balanza de precision 1 S/. 105.00|S/. 105.00

Mesa de trabajo 3 S/. 169.90|S/. 509.70 3 S/. 169.90 | S/. 509.70

Pelador 1 S/. 10.90|S/. 10.90 1 S/. 10.90(S/. 10.90 1 S/. 10.90(S/. 10.90
Juego de cuchillos 1 S/. 21.90|S/. 21.90 1 S/. 21.90(S/. 21.90 1 S/. 21.90(S/. 21.90
Tabla de picar 1 S/. 9.90|5/. 9.90 1 S/. 9.90|S/. 9.90 1 S/. 9.90|S/. 9.90
Colador 1 S/. 55.00S/. 55.00 1 S/. 55.00(S/. 55.00 1 S/. 55.00(S/. 55.00
Exprimidor 1 S/. 2490(S/. 24.90 1 S/. 24.90(S/. 24.90 1 S/. 24.90(S/. 24.90
SUBTOTAL S/. 737.30 S/. 632.30 S/. 122.60
Activos de Fabrica

Extintor 1 S/. 99.99(S/. 99.99 1 S/. 99.99(S/. 99.99 1 S/. 99.99(S/. 99.99
Botiquin de primeros auxilios 1 S/. 39.90(S/. 39.90

Laptos 1 S/.1,799.98 [ S/. 1,799.98

Impresora 1 S/. 219.02|S/. 219.02

Internet modem 1 S/. 68.98|S/. 68.98

Sillas de Oficina 1 S/. 59.00|S/. 59.00

Escritorio de oficina 1 S/. 149.00|S/. 149.00

Refrigerador 1 S/. 599.00|S/. 599.00

Utensilios de oficina 1 S/.  23.00(S/. 23.00 1 S/. 23.00(S/. 23.00 1 S/. 23.00(S/. 23.00
SUBTOTAL S/. 3,057.87 S/. 122.99 S/. 122.99
TOTAL INVERSION ACTIVOS S/. 7,345.17 S/. 755.29 S/. 245.59

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Para la puesta en marcha del negocio se requeriran las inversiones detalladas en la Tabla N°58.

Dichas inversiones son en activo fijo, donde resalta la maquinaria de produccion, ya que al

ser nosotros una empresa cuya actividad clave es la produccién, necesitaremos para el primer

afio una licuadora y una selladora industrial que aceleren el proceso productivo del detergente

natural Biosagta y nos acerquen mucho mas a nuestra frontera de posibilidades de produccién.

Sumado a ello, tenemos equipos de fabricacion que complementen el proceso productivo y

sirvan de aprovechamiento y reduccion de tiempo para los operarios fabriles. Finalmente,

también se tiene a otros activos de fabrica de soporte para las labores diarias de la empresa.

Toda esta inversion en activo fijo esta sujeta a una depreciacion lineal.
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4.6.4 Balancey flujo de efectivo de los primeros 3 afios

Tabla 59. Balance General Afio 1

BIOSAQTAS.A.C
Estado de Situacidn Financiera | Anual al 30 de setiembre del 2019 (Expresado en soles)
ACTIVOS PASIVOS
Activos corrientes Pasivos corrientes

Efectivo S/ 76,510.05 Tributos por pagar S/ 698.28
Mercaderia S/ 1,431.49 Remuneraciones por pagar S/ 11,160.00
TOTAL S/ 77,941.54 TOTAL S/ 11,858.28

Activos no corrientes PATRIMONIO
IME S/ 7,345.17 Capital Social S/ 63,730.97
Resultado del Ejercicio S/ 8,657.15

(Depreciacion) S/ 1,040.30

TOTAL S/ 6,304.87 TOTAL S/ 72,388.13
TOTAL ACTIVOS S/ 84,246.40 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO | S/ 84,246.40

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

En el Estado de Situacion Financiera para el primer afio se puede resaltar como una de las
cuentas mas resaltantes la de tributos por pagar, ya que al no obtener ganancias gran parte de
los meses iniciales a lo largo del afio, nos encontrariamos excluidos de pagar impuesto a la

renta durante esos meses en los que se trabajaba bajo pérdida.

Tabla 60. Balance General Afio 2

BIOSAQTAS.A.C
Estado de Situacion Financiera | Anual al 30 de setiembre del 2020 (Expresado en soles)
ACTIVOS PASIVOS
Activos corrientes Pasivos corrientes

Efectivo S/ 221,318.03 Tributos por pagar S/ 8,241.66
Mercaderia S/ 1,140.32 Remuneraciones por pagar S/ 17,670.00
TOTAL S/ 222,458.35 TOTAL s/ 25,911.66

Activos no corrientes PATRIMONIO
IME S/ 8,100.46 Capital Social S/ 141,324.38
Resultado del Ejercicio S/ 62,194.64

(Depreciacion) S/ 1,128.13

TOTAL S/ 6,972.33 TOTAL S/ 203,519.02
TOTAL ACTIVOS S/ 229,430.68 | TOTALPASIVO Y PATRIMONIO | S/ 229,430.68

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Para el segundo afio segun el Estado de Situacion Financiera la cuenta de efectivo es la méas
representativa puesto que segun la politica actual de ventas al contado nos permite tener el
efectivo disponible para poder tener liquidez, cubrir nuestras necesidades y poder utilizarlo en

el costo de producir los siguientes lotes para los periodos futuros.

Tabla 61. Balance General Afio 3

BIOSAQTA S.A.C
Estado de Situacion Financiera | Anual al 30 de setiembre del 2021 (Expresado en soles)
ACTIVOS PASIVOS
Activos corrientes Pasivos corrientes

Efectivo S/  366,176.72 Tributos por pagar S/ 22,275.92
Mercaderia S/ 1,183.41 Remuneraciones por pagar S/ 24,180.00
TOTAL S/ 367,360.13 TOTAL S/ 46,455.92

Activos no corrientes PATRIMONIO
IME S/ 8,346.05 Capital Social S/ 217,036.90
Resultado del Ejercicio S/ 111,048.37

(Depreciacion) S/ 1,164.99 Reserva legal

TOTAL S/ 7,181.06 TOTAL S/ 328,085.27
TOTAL ACTIVOS S/ 374,541.19 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO | S/ 374,541.19

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

En el tercer afio ya se pueden evidenciar considerables resultados acumulados como también
la liquidez necesaria gracias a la disponibilidad del efectivo y equivalente de efectivo segln
el balance general, para que el negocio pueda ser sostenible durante su ciclo de vida y pueda

seguir escalando.
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Proyeccion de los Flujos de caja

Al primer afio se evidencia el requerimiento de la inversidn inicial que incluye el CTN, calculado por desfase, el IME y la formalizacion.

Tabla 62. Flujo de Caja Afio 1

ANO 1
FLUJO DE CAJA

Octubre 2019- Setiembre 2020

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Mes 0-Inversién Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abil Mayo Junio Julio Agosto Setiembre
Ingresos- al contado SI. 920.00 S/. 146501 S/. 320003 S/. 352432 S/. 438147 S/. 668221 S/. 631006 S/ 716722 S/. 10,16439 S/. 9,095.81 S/ 12,575.13 S/. 11,024.40
TOTAL INGRESOS S/. 920.00 S/. 146501 S/. 3220003 S/. 352432 S/. 438147 S/. 668221 S/. 631006 S/ 716722 S/. 10,16439 S/. 9,095.81 S/. 12,575.13 S/. 11,024.40
EGRESOS:
Pagos a proveedores:al contado
De saqgta S/. 331.20 S/ 47220 S/. 1,064.11 S/. 1,076.75 S/. 1,365.87 S/. 2,142.71 S/. 1870.69 S/. 220159 S/ 322915 S/. 266463 S/. 398130 S/. 3,214.28
De limén SI. 38.58 SI. 55.01 S/ 123.97 SI. 125.44 S/. 159.12 S/ 249.63 SI. 21794 SI. 256.49 S/ 376.20 SI. 31043 SI. 463.82 SI. 374.46
De Agua destilada S/. 11261 SI. 160.55 SI. 361.80 S/ 366.10 S/ 464.40 Sl 72852 Sl 636.03 S/. 74854 S/. 1,097.91 S 905.97 S/. 1353.64 S/. 1,092.85
De doypack S/. 38.64 S/ 55.09 S/ 12415 SI. 125.62 SI. 159.35 SI. 24998 SI. 218.25 SI. 256.85 SI. 376.73 Sl 310.87 Sl 464.48 Sl 375.00
De etiqueta S/. 28 Sl 39 S/ 89 S/ 90 S/ 114 S/ 179 S/ 156 S/ 183 S/ 269 S/ 222 S/ 332 S/ 268
De acido citrico S/. 552 Sl 7.87 Sl 17.74 SI. 1795 SI. 2276 SI. 35.71 Sl 31.18 Sl 36.69 S/ 53.82 SI. 4441 Sl 66.35 S/ 53.57
Gastos operativos:
Egresos de mkt S/. 1539 S/ 1559 SI. 1,539 S/ 1559 S/ 1,539 S/ 1579 Sl 1539 Sl 1559 SI. 1539 Sl 1559 SI. 1539 SI. 1,579
Egresos de canal S/. 323.00 S 309.00 S/ 323.00 S 309.00 S/ 309.00 S/ 323.00 S/ 309.00 S/ 309.00 S/ 323.00 S/ 309.00 S/ 323.00 S/ 309.00
Egresos de rrhh S/. 1,890.00 S/. 1,890.00 S/. 1,890.00 S/ 1,890.00 S/ 1,890.00 S/ 1,890.00 S/. 1,890.00 S/ 1,890.00 S/ 1,890.00 S/. 1,890.00 S/. 1,890.00 S/. 1,890.00
Pago de alquiler SI. 800.00 S/. 800.00 SI. 800.00 SI. 800.00 SI. 800.00 S/. 800.00 S/. 800.00 S/ 800.00 S/ 800.00 S/. 800.00 S/. 800.00 SI. 800.00
Pago de luzy agua S/. 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 SI. 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00
TOTAL EGRESOS S/. 5306.15 S/. 5548.07 S/. 653243 S/. 655959 S/. 7,02333 S/l 8377.11 S/. 7,867.98 S/. 8,441.63 S/. 10,154.90 S/. 9,216.37 S/. 11,413.38 S/. 10,156.02
INGRESOS - EGRESOS -S/. 4,386.15 -S/. 4,083.07 -S/. 3,332.40 -S/. 3,035.27 -S/. 2,641.86 -S/. 169490 -S/. 155791 -S/. 127442 S| 949 -S/. 12056 S/. 1,161.75 SI. 868.38
(-) Depreciacion Sl. 86.69 S 86.69 S/ 86.69 S/ 86.69 S/ 86.69 SI. 86.69 SI. 86.69 SI. 86.69 Sl 86.69 Sl 86.69 Sl 86.69 Sl 86.69
UAI -S/. 447284 -S/. 4,169.76 -S/. 3,419.10 -S/. 3,121.96 -S/. 2,72855 -S/. 1,781.59 -S/. 1,644.60 -S/. 1,361.11 -SI/. 7720 -SI. 207.25 S/. 1,075.06 SI. 781.69
IR (29.5%) 29.5% Sl 317.14 Sl 230.60
uDlI -S/. 4,472.84 -S/. 4,169.76 -S/. 3,419.10 -S/. 3,121.96 -S/. 2,72855 -S/. 1,78159 -S/. 1,64460 -S/. 1,361.11 -S/. 7720 -S/. 207.25 SI. 757.92 SI. 551.09
(+) Depreciacion SI. 86.69 S/ 86.69 S/ 86.69 S/ 86.69 S/ 86.69 S/ 86.69 S/ 86.69 S/ 86.69 S/ 86.69 S/ 86.69 S/ 86.69 S/ 86.69
-S/. 4386.15 -S/. 4,083.07 -S/. 3,332.40 -S/. 3,035.27 -S/. 2,641.86 -S/. 1,694.90 -S/. 1557.91 -S/. 127442 SI. 9.49 -SI. 12056 SI. 84461 SI. 637.78
Inversiones
Equipos Sl. 737.30
Magquinaria SI. 3,550.00
Activos Fijos Sl 3,057.87
Formalizacién de la empresa SI. 573.00
CTN Sl 1,061.23 S/ 48.38 S 196.87  SI. 543 SI. 92.75 SI. 270.76 _SI. 101.83 S 11473 SI. 342.65 Sl 187.71 S/. 439.40 SI. 25147 SI. 436.19
-S/. 8,979.40 -S/. 4,337.77 -S/. 3,886.19 -S/. 3,326.97 -S/. 294252 -S/. 237110 -S/. 1,593.07 -S/. 1,443.18 -S/. 931.76 Sl 197.20 SI. 318.84 S/. 1,096.08 S/. 1,073.98

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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Tabla 63. Flujo de Caja Afio 2

ARNO 2
FLUJO DE CAJA
Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24
Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abil Mayo Junio Julio Agosto Setiembre
S/. 11,881.55 S/. 16,057.31 S/. 13,810.14 S/. 14,667.30 S/. 15524.45 S/. 20,610.93 S/. 17,453.04 S/. 23,021.67 S/. 19,381.63 S/. 20,238.78 S/. 26,503.85 S/. 22,167.38
S/. 11,881.55 S/. 16,057.31 S/. 13,810.14 S/. 14,667.30 S/. 1552445 S/. 20,610.93 S/. 17,453.04 S/. 23,021.67 S/. 19,381.63 S/. 20,238.78 S/. 26,503.85 S/. 22,167.38
S/. 3,615.89 S/. 5,067.74 S/. 4,00821 S/. 445162 S/. 4,708.76 S/. 648847 S/. 504644 S/. 724062 S/. 5596.09 S/. 6,123.06 S/. 8,327.06 S/. 6,390.02
SI. 42125 SI. 590.39 S/ 466.96 S/. 518.61 S/. 548.57 SI. 755.91 S/ 587.91 Sl 843.53 Sl 651.94 S/ 71334 S/ 970.10 S/ 744 .44
S/. 122940 S/. 1,723.03 S/. 1,362.79 S/. 151355 S/. 1,600.98 S/. 2,206.08 S/. 1,71579 S/. 246181 S/. 190267 S/. 208184 S/. 283120 S/. 217261
SI. 42185 SI. 591.24 S/ 467.62 SI. 519.36 SI. 549.36 S/ 756.99 SI. 588.75 SI. 844.74 Sl 652.88 S/ 71436 Sl 971.49 SI. 745.50
SI. 301 S/ 422 SI. 334 SI. 371 SI. 392 S/ 541 SI. 421 SI. 603 S/ 466 S/ 510 S/ 694 SI. 533
Sl. 60.26 S/ 84.46 S/ 66.80 S/ 7419 S/ 78.48 Sl 108.14 Sl 84.11 S/ 120.68 SI. 93.27 Sl 102.05 Sl 138.78 Sl. 106.50
SI. 2,019 S/ 2,039 S/ 2,019 S/ 2,039 S/ 2,019 S/ 2,059 SI. 2,019 S/ 2,039 S/ 2,019 S/ 2,039 S/ 2,019 SI. 2,059
SI. 433.00 SI. 412.00 SI. 433.00 SI. 412.00 SI. 412.00 SI. 433.00 S/ 412.00 SI. 412.00 SI. 433.00 SI. 412.00 SI. 433.00 SI. 412.00
S/l. 283500 S/ 2,835.00 S/ 283500 S/ 283500 S/ 283500 S/ 3,780.00 S/. 3,780.00 S/. 3,780.00 S/. 3,780.00 S/. 3,780.00 S/. 3,780.00 S/. 3,780.00
S/ 800.00 S/ 800.00 S/ 800.00 S/ 800.00 SI. 800.00 SI. 800.00 SI. 800.00 S/ 800.00 S/ 800.00 S/ 800.00 SI. 800.00 SI. 800.00
S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 S/ 200.00 SI. 200.00
S/. - S/. 12,336.99 S/. 14,765.17 S/. 12,99341 S/. 13,734.30 S/. 14,14455 S/. 18,128.29 S/. 15,654.53 S/. 19,345.76 S/. 16,595.19 S/. 17,475.91 S/. 21,164.56 S/. 17,942.58
-S/. 455.44 S/. 1,292.14 SI. 816.74 SI. 933.00 S/. 1,379.90 S/. 248264 S/. 1,79851 S/. 3,67591 S/. 2,78645 S/. 2,762.88 S/. 5339.29 S/. 4,224.80
SI. 94.01 S/ 94.01 S/ 94.01 S/ 94.01 S/ 94.01 S/ 9401 S/ 94.01 S/ 94.01 S/ 94.01 S/ 94.01 Sl 94.01 Sl 94.01
-S/. 54945 S/. 1,198.13 S/ 722.72 Sl 83899 S/ 1,285.89 S/. 2,388.63 S/ 1,70450 S/. 358190 S/. 269243 S/. 2,668.87 S/. 524528 S/. 4,130.79
SI. 35345 Sl 213.20 S/ 24750 S/ 379.34 SI. 704.65 SI. 502.83 S/. 1,056.66 S/ 794.27 Sl 78732 S/. 1547.36 S/. 1,218.58
-SI. 549.45 S/ 844.68 S/ 509.52 S/ 591.49 S/ 90655 S/ 1,683.98 S/. 1,201.67 S/. 252524 S/. 1,898.17 S/. 188155 S/. 369792 S/. 291221
SI. 94.01 Sl 94.01 S/ 94.01 S/ 94.01 S/ 94.01 S/ 94.01 S/ 94.01 Sl 94.01 S/ 94.01 S/ 94.01 S/ 94.01 S/ 94.01
-Sl. 455.44 S/. 938.69 SI. 603.53 S/ 685,50 S/. 1,00056 S/. 1,778.00 S/. 1,29568 S/. 261925 S/. 1,992.18 S/. 197556 S/. 3,791.93 S/. 3,006.22
SI. 632.30
S/. 122.99
SI. 485.64 SI. 354.35 Sl 148.18 SI. 82.05 S/ 796.75 SI. 494.75 SlI. 738.25 Sl. 550.12 S/. 176.14 SI. 737.73 SI. 644.40 SI. 484.03
-SI. 755.29 SI. 30.19 S/ 1,293.04 SI. 751.71 Sl 76755 S/. 1,797.31 S/. 227275 S/. 2,033.93 S/. 3,169.36 S/. 216832 S/. 271329 S/. 443633 S/. 3,490.24

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacidn propia.
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Tabla 64. Flujo de Caja Afio 3

ANO 3

FLUJO DE CAJA
Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28 Mes 29 Mes 30 Mes 31 Mes 32 Mes 33 Mes 34 Mes 35 Mes 36
Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre

S/. 23,02453 S/. 29,986.03 S/. 24953.12 S/. 32,396.77 S/. 26,881.71 S/. 27,738.86 S/. 28,596.02 S/. 36,950.39 S/. 30,524.61 S/. 31,381.76 S/. 40,432.57 S/. 33,310.35

S/. 23,02453 S/. 29,986.03 S/. 24,953.12 S/. 32,396.77 S/. 26,881.71 S/. 27,738.86 S/. 28,596.02 S/. 36,950.39 S/. 30,524.61 S/. 31,381.76 S/. 40,432.57 S/. 33,310.35

S/. 6,958.79 S/. 941350 S/. 7,183.96 S/. 10,165.65 S/. 7,733.61 S/. 8,373.09 S/ 8,630.23 S/ 11,586.38 S/. 8,771.84 S/. 9,46596 S/. 12,672.82 S/. 9,565.77
S/. 810.70 S/. 1,096.67 SI. 836.93 S/. 1,184.30 S/ 900.97 Sl 975.46 S/. 1,00542 S/. 134981 S/. 1,02192 S/. 110278 S/. 147638 S/. 111441
S/. 236599 S/. 3,20059 S/. 244255 S/. 3456.32 S/. 2,629.43 S/. 2,846.85 S/. 293428 S/. 393937 S/ 298242 S/. 321843 S/. 430876 S/. 3,252.36
S/. 81186 S/. 1,098.24 Sl 838.13 S/. 1,185.99 S/ 902.25 S/ 976.86 S/. 1,006.86 S/ 135174 S/. 102338 S/ 110436 S/ 147850 S/ 1,116.01
S/. 580 S/ 784 S 599 S/ 847 Sl 644 S/ 698 S/ 719 S/ 966 S/. 731 Sl 789 S/ 1,056 SI. 797
S/. 115.98 SI. 156.89 SI. 119.73 S/ 169.43 S/ 128.89 S/ 139.55 S/ 14384 S/ 19311 S/ 146.20 S/ 157.77 Sl 211.21 S/ 159.43

S/. 2,499 S/ 2,519 S/ 2,499 S/ 2,519 S/ 2,499 S/ 2,539 S/ 2,499 SI. 2,519 SI. 2,499 S/ 2,519 SI. 2,499 S/ 2,539
S/. 49550 SI. 471.00 SI. 49550 SI. 471.00 SI. 471.00 SI. 49550 SI. 471.00 S/ 471.00 S/ 49550 S/ 471.00 S/ 49550 S/ 471.00
S/. 472500 S/. 4,725.00 S/. 4,725.00 S/. 4,725.00 S/. 4,725.00 S/. 4,725.00 S/. 4,725.00 S/. 4,725.00 S/. 4,725.00 S/. 4,725.00 S/. 4,725.00 S/. 4,725.00
S/. 800.00 S/ 800.00 S/ 800.00 S/ 800.00 S/ 800.00 S/ 800.00 S/. 800.00 S/. 800.00 sS/. 800.00 S/. 800.00 S/. 800.00 sS/. 800.00
S/. 200.00 s/ 200.00 s/ 200.00 s/ 200.00 s/ 200.00 s/ 200.00 S/. 200.00 S/. 200.00 S/. 200.00 S/. 200.00 S/. 200.00 S/ 200.00

S/. - S/. 20,362.71 S/. 24,465.35 S/. 20,739.46 S/. 25,723.83 S/. 21,634.62 S/. 22,769.07 S/. 23,134.82 S/. 28,100.94 S/. 23,396.24 S/. 24)553.12 S/. 29,923.24 S/. 24,740.13
S/. 266182 S/. 552068 S/. 4,21366 S/. 667294 S/. 524709 S/. 4,969.79 S/. 546120 S/. 8,849.45 S/. 7112837 S/. 682864 S/ 10,509.33 S/. 8570.22

Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08
S/. 2564.73 S/. 542359 S/. 411657 S/. 657586 S/ 515001 S/ 487271 S/. 536411 S/ 875236 S/ 7,03128 S/ 673155 S/ 10,412.25 S/. 8,473.14
Sl 756.60 S/. 1,599.96 S/. 121439 S/. 1,939.88 S/ 151925 S/. 143745 S/. 158241 S/. 258195 S/ 207423 S/. 198581 S/ 3,07161 S/ 2/499.58
S/. 180814 S/. 3,823.63 S/. 290218 S/. 463598 S/. 3,630.76 S/. 343526 S/. 3,781.70 S/. 6,170.42 S/. 495705 S/. 4,74575 S/. 7,340.63 S/. 5,973.56
S/ 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 Sl 97.08 S/ 97.08 S/ 97.08 S/ 97.08 Sl 97.08
S/. 190522 S/. 3,920.72 S/. 2,999.27 S/. 4,733.06 S/. 3,727.84 S/. 353234 S/. 387878 S/. 626750 S/. 505414 S/. 484283 S/. 743772 S/. 6,070.64

S/. 122.60
S/. 122.99

Sl 820.53 Sl 745.18 Sl 996.87 Sl 817.84 SI. 226.89 Sl 7315 Sl 993.22 S/. 940.94 S/. 23138 S/. 1074.02 S/. 1,036.62 SI. -
-S/. 24559 S/. 2,72575 S/. 4,665.89 S/. 3,996.14 S/. 555091 S/ 395473 S/. 360549 S/. 487201 S/. 720844 S/. 528551 S/ 5916.85 S/ 847434 S/. 6,070.64

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
Para los afios 2 y 3 se pueden evidenciar flujos de caja positivos, lo cual demuestra la liquidez y capacidad de convertir rapidamente inventarios.
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4.6.5 Indicadores Financieros

Para el calculo de los indicadores financieros tenemos la siguiente tabla donde se puede

observar los flujos de caja anuales.

Tabla 65. Flujo de Caja Anual

FLUJO DE CAJA ANUAL en soles

Ao 1 Ario 2 Ao 3
Ingresos- al contado S/. 76,510.05 | S/.221,318.03 | S/.366,176.72
TOTAL INGRESOS S/. 76,510.05 | S/.221,318.03 | S/.366,176.72
EGRESOS:
Pagos a proveedores:al contado
De saqgta S/. 23,614.48 | S/. 67,063.99 | S/.110,521.59
De limén S/. 2,751.09 | S/. 7,812.95 | S/. 12,875.77
De Agua destilada S/. 8,028.92 | S/. 22,801.76 | S/. 37,577.34
De doypack S/. 2,755.02 | S/. 7,824.13 | S/. 12,894.19
De etiqueta S/, 1967.87 | SI. 5588.67 | S/. 9,210.13
De acido citrico S/. 39357 ( S/ 1,117.73 | S/. 1,842.03
Gastos operativos:
Egresos de mkt S/. 18,628.00 | S/. 24,388.00 | S/. 30,148.00
Egresos de canal S/. 3,778.00 | S/. 5,049.00 [ S/. 5,774.50
Egresos de rrhh S/. 22,680.00 | S/. 40,635.00 | S/. 56,700.00
Pago de alquiler S/. 9,600.00 | S/. 9,600.00 | S/. 9,600.00
Pago de luz y agua S/. 2,400.00 | S/. 2,400.00 | S/. 2,400.00
TOTAL EGRESOS S/. 96,596.96 | S/.194,281.23 | S/.289,543.55
INGRESOS - EGRESOS -S/. 20,086.91 | S/. 27,036.80 | S/. 76,633.17
(-) Depreciacion S/. 1,040.30 | S/. 1,128.13 | S/. 1,164.99
UAI -S/. 21,127.21 | S/. 25,908.67 | S/. 75,468.18
IR (29.5%) Sl 547.74 | S/. 7,805.15 | S/. 22,263.11
UDI -S/. 21,674.96 | S/. 18,103.52 | S/. 53,205.07
(+) Depreciacién S/. 104030 | S/ 1,128.13 | S/ 1,164.99
-S/. 20,634.65 | S/. 19,231.66 | S/. 54,370.06
Inversiones S/. - S/. - S/. -
Equipos S/. 737.30 | SI. - S/. - S/. -
Maquinaria S 3,550.00 | S/. - Sl - Sl -
Activos Fijos S 3,057.87 | SI. - S - S/ -
Formalizacion de la empresa Sl 573.00 [ SI. - Sl. - Sl -
CTN Sl 1,061.23 [ S/. 8,180.55 | S/. 5,692.37 [ S/. 7,956.65
-Sl. 8,979.40 |-S/. 12,454.10 | S/. 24,924.03 | S/. 62,326.70

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Segun los flujos llevados a afios, se calcul6 lo siguiente:

«» VAN: Valor Actual Neto

VANE =

S/ 22,963.77
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La tasa de descuento que se utilizo para el presente proyecto es:

TASA DE DESCUENTO 70%

Para poder determinar el VAN, establecimos lo siguiente:

El método de financiamiento sera con aporte de familiares y conocidos, méas no de entidades
financieras ya que al nosotros ser una microempresa el costo es mayor ya que para el banco

las microempresas representan un mayor riesgo.
COK =70%

Este dato lo obtuvimos tomando como referencia la mejor tasa ofrecida a un plazo de
3 afios por los S/8,979.40; la mejor opcidn es de la caja Cusco que tiene una TEA del
6.8%. Ademas de ello consideramos que al ser un emprendimiento el riesgo es mayor.
Ello se evidencia segun un analisis reciente (Diario Gestion, 2018) donde las startups
peruanas cada vez levantan mas dinero por la gran rentabilidad que ofrecen, pero tan
solo el 10%; es decir, 1 de cada 10 startups peruanas sobrevive en el tiempo. Por lo
tanto, llevamos ese riesgo a 10 veces mas para la rentabilidad, considerando asi el 70%
como COK.

En anexo se encuentra la captura de pantalla de la pagina Comparabien.

% TIR: Tasa interna de retorno

Interpretacion:

Con la ayuda de la herramienta Excel, calculamos la tasa interna de retorno y se obtuvo
resultado positivo por lo que podemos afirmar que nuestro proyecto es atractivo para los

inversionistas ya que esta tasa es mayor al COK= 70%.
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«» PRI: Periodo de recupero de la inversiéon

Tabla 66. Periodo de recupero de la inversion

PER. ULT FC ACUMU NEG 8
ABS. ULT FC ACUM. NEG 931.76
FC NETO SIG PER S/. 197.20
PRI 12.73 MESES
12 0.73 DIAS
DIAS 22
12 MESES Y 22 DIAS

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Interpretacion:

Para poder hallar esta cifra primero se calculé el FC acumulado, luego observamos en que
mes es el ultimo flujo de caja negativo que en este cado es en el mes 8. Luego realizamos el
calculo para saber en qué mes exactamente se recupera la inversion y tenemos como resultado

que se recupera al mes 12 con 22 dias.

<+ EBITDA: Earnings before interest, taxes, depreciation and amortization

Tabla 67. EBITDA de los 3 afios.

ANO 1 ANO2 ANO 3
Utilidad Operativa -5/ 15,737.73 | 8/ 32,562.99 | 5/ 81,286.09
Depreciacion 1040.3 2112.05 2173.43
EBITDA -5f 14,697.43 | 5/ 34,675.04 | 5/ 83,459.52

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

El EBITDA del proyecto para cada afio resulta en cifras positivas de S/14,697.4; S/ 34,675.04
y S/ 83,459.52 soles respectivamente, esto indica que el proyecto es rentable para los periodos

en andlisis.
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% MARGEN BRUTO:

Tabla 68. Margen Bruto de los 3 afios

INDICADORES

ANO 1 ANO2 ANO 3

MARGEN BRUTO 28% 40% 43%

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Interpretacion:

El margen bruto que surge del Estado de Resultados para los afios del proyecto, nos da un
porcentaje positivo de 28%, 40% y 43% respectivamente que presenta un comportamiento
creciente. Esto quiere decir que se estan administrando correctamente los costos incurridos

para la venta del producto final.

% MARGEN NETO:

Tabla 69. Margen Neto de los 3 afios

INDICADORES

ANO 1 ANO2 ANO 3

MARGEN NETO -21% 10% 16%

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

Interpretacion:

El margen neto que surge del Estado de Resultados para los 3 afios del proyecto, nos da un
resultado de -21% el primer afio, esto debido a que es en el primer afio donde se tiene gastos
en los que debemos de incurrir para poder realizar la produccion y venta de los productos. Sin

embargo, para el afio 2 y afio 3 se muestra un resultado positivo.

194



% PUNTO DE EQUILIBRIO:

Tabla 70. Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

ARD 1
COSTOS FlJOS 13040.504
PRECIO 20
COSTO VYARIABLE
UNITARIO 10.48
P_E (3] 1367

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.

INGRESOS/COSTOS 4

(5/)
13,090.28 E //:;;:costos
variables
13,040.30

e e e e e = = = ==

=
%
(=33
|

UNIDADES (Q)

Figura 80. Punto de Equilibrio
Adaptado a la informacion propia, 2019.

Interpretacion:

Los datos mostrados en la tabla N° 70 nos indican que, a partir de las 1,367 unidades

producidas y vendidas, la empresa va a ser capaz de cubrir sus costos y generar ganancias.
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4.7 Plan de Financiamiento

4.7.1 Modelo de financiamiento propuesto

Emprendedor naciente:

En la primera etapa, que es la de gestacion, se ha establecido que al ser una empresa nueva
en el mercado y no contar con historial crediticio, no se planteard acceder a un
financiamiento bancario, ya que resulta complicado que las entidades bancarias accedan a
brindar un préstamo, ademas esto también generaria intereses que elevaria ain mas los
pasivos, por lo que los fundadores seran los inversionistas para obtener financiamiento

necesario.

Emprendedor nuevo

En la etapa de despegue, se tiene el objetivo de presentar la idea de proyecto a START
UPC, con el fin el obtener financiamiento para cubrir la compra de insumos y de nueva
maquinaria debido a que segun nuestra de proyeccion, las ventas creceran
significativamente, por lo que serd necesario contar con un apoyo financiero. Es
importante resaltar, que STARTUPC realiza 2 convocatorias al afio que son en los meses
de febrero y junio, por lo que serd importante realizar las validaciones pertinentes con el

objetivo de aumentar las posibilidades del proyecto propuesto.

4.7.2 Valorizacion del proyecto

Para el calculo del valor de la empresa hemos tomado dos variables de dos de los
estados financieros: la Utilidad operativa del Estados de Resultados y el total de
Activos del Balance General. De esta forma hemos seguido el siguiente método. En
primer lugar, a la Utilidad Operativa le hemos afectado el Impuesto a la Renta para
que nos salga las ganancias operativas que tienen los inversionistas después de

impuestos. Este resultado se conoce como NOPAT.

En segundo lugar, hemos tomado los Activos de la empresa y con ellos hemos calculo
la Inversidn de Activos de cada afio. Es decir, la diferencia que existe entre los Activos
del afio 2 con el del afio 1. La diferencia sera la inversion que se realiz6 de un afio para

otro para que la empresa pueda crecer. Este valor puede ser positivo o negativo, ya sea
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si la empresa ha decidido invertir en Activos para crecer 0 no. Asimismo, como
necesitamos el valor de inversion de los Activos del tercer afio de nuestro proyecto
hemos asumido el supuesto de que en el siguiente afio del proyecto los Activos no van

a crecer ni reducirse por lo que la inversion de estos sera cero.

En tercer lugar, hemos calculado el Flujo de Caja Libre. Este valor sale de la diferencia
entre el NOPAT y la Inversion de Activos de cada afio. Este valor también puede ser
positivo, lo cual significa que la empresa ha cubierto la inversion con la utilidad

después de impuestos, y si es negativo sucede lo opuesto.

En cuarto lugar, tenemos el factor de descuento el cual nos permite traer el valor futuro
de laempresa al presente para valorizarla. El factor se calcula con la siguiente formula:
1/(1+wacc) ™ (n afos). Ademas, para el Ultimo afio que es el tercero se le considerara
como perpetuo para conocer el valor de la empresa después en los siguientes afios
futuros. Para ese calculo se considera que la empresa mantendra crecimiento constante
(9=0). Asimismo, el valor WACC de nuestro proyecto, al no tener financiamiento de
una entidad bancaria, es similar al Costo de Oportunidad que tiene un inversionista si
deposita su dinero a plazo en un banco. El resultado es de 6.8% como maximo que un
banco le ofrece al inversionista si deposita su dinero en tres afios. Por lo que el costo
de nuestro proyecto sera del 7.8% ofreciéndome un retorno mayor al de un banco. El
valor del factor de descuento perpetuo es mucho mayor a los de los afios anteriores

porque considera muchos afios futuros de la empresa.
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Tabla 71. Valorizacion del proyecto

IR 29.5%
Cok 70.0%

Es la inversion para crecer. Es
el crecimiento del Activo para
el siguiente ano. (Activos Afio
2 menos Afo 1)

Afio Afio Perpetuo

1 2 3
MNOPAT -11,095 22,957 57,307
Activos 84,246 229,431 374,541
Inversion Neta 145,184 145,111 ]
Flujo de Caja Libre -156,275% -122,154 57,307
Factor de descuento 0.85 0.73 4.30
Valor Presente del FCL -133,572 -89,235 246,255

Valor de la empresa 23,448

El valor de la empresa seria de 23 448 soles.

Nota: Se ha realizado teniendo en cuenta informacion propia.
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5

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de realizar las validaciones y ventas del detergente ecoldgico, se concluye que
es un proyecto factible y rentable, sin embargo, es necesario recalcar que el segmento
mas interesado son las personas con tendencias ecoldgicas y, que por el contrario, las
lavanderias no son un segmento al cual le podria interesar nuestro producto debido a
que le objetivo de estas en reducir costos y con nuestro detergente no lograrian dicho
objetivo, pero si se logra transmitir el valor agregado que le brindaria la utilizacion de
un producto ecoldgico a la lavanderia podria existir probabilidades de éxito, sin

embargo es necesario educar al cliente.

Hemos concluido que el poder acogerse al Régimen Especial Laboral tiene muchas
ventajas para un emprendimiento como el nuestro. Entre los beneficios se encuentra
gque como microempresa no es necesario el pago de beneficios sociales a los
colaboradores; sin embargo, nos encontramos en la obligacion de afiliarlos al Sistema
Integrado de Salud (SIS). En consecuencia, los costos laborales son sustancialmente

menores permitiendo asi tener mayor utilidad neta.

Posterior al analisis de los estados financieros y segun los resultados obtenidos
podemos afirmar que el presente proyecto tiene una rentabilidad positiva; podemos
concluir que es viable y escalable. Ademas de ser una propuesta que tiene como fin la
solucién de un problema muy grave hoy en dia, el cual es el cuidado del

medioambiente.

En el presente proyecto se concluye que la distribucion del producto juega un rol
estratégico dentro de nuestro plan de marketing. Esto se debe principalmente al
establecimiento de puntos de entrega, los cuales se complementan con la venta directa
en la feria naturista en la que planeamos participar. Dichos puntos de entrega se
establecen estratégicamente a nivel de distritos por la gran cantidad de compradores y
personas interesadas que geograficamente se ubican en dichos lugares. Asimismo,
mediante dicha determinacion de puntos de entrega también se busca definir los dias

en los cuales acudiremos al encuentro con el comprador, lo cual sera previa
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negociacion. Todo ello con la finalidad de no incurrir en muchos costos de transporte
(pasajes) y que a la vez estos sean planificados a fin de no afectar nuestro presupuesto.
Sumado a ello, el trato directo con nuestros clientes a fin de generar y transmitir el
valor de nuestro producto mediante una cordial atencion y un breve comentario acerca

del cuidado del medio ambiente a través del consumo de productos ecolégicos.

El proyecto presentado cuenta con potencial de ventas en el mercado, sobre todo
porque se encuentra dirigido a un grupo naciente de consumidores que presenta interés
por lo ecoldgico, tendencia que se esta volviendo cada vez mas un estilo de vida. Por
ello, es importante no dejar de innovar para poder satisfacer las necesidades que se
puedan presentar en el camino. Esto se puede dar a través de la diversificacion del
producto o creacion de una linea de productos ecoldgicos de limpieza.
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7. ANEXOS

Anexol: COSTO DE BANNER PUBLICITARIO
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Anexo 3: CONTACTO CON EL INGENIERO CESAR CARCHERI

ALIADO BIOSAQTA #eciios x .

Karen Bravo <karen.bg179@gmail com> se. 31 oct. 1529 (hace 3 dias & -
para Cesarecr08

César, un gusto saludarte, queria proponerte que te unas a un proyecto que astoy realizando junto con el equipo de Biosagta. Anteriormente hablamos de esto de forma
general pero esla vez estamos programando una serie de actividades referentes a responsabilidad social y nos gustaria contar con tu apoyo  Te parece si nos reunimos hoy
por la tarde? Espero tu respuesta

Saludos amigo

César Enrique Carcheri Rosas jue., 31 oct. 18:28 (hace 3 dias o w

parami =

Sefiorita Karen

El interés por temas ecoldgicos y cuidados del medio ambiente es mutuo. Espero su llamada para coordinar el lugar de encuentro
Agradezco su consideracion

Saludos cordiales

Fuente: GMAIL
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Anexo 4: REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

SUNAT ‘ REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES || 2000999 |

FORMULARIOGRATUITD — LEERINSTRUCCIONES AL DORSO
—

FORMULARIC SOLICITUDDE INSCRIF"CI%N AL RUC US3EUNAT
2119 O COMUNICACION DE AFECTACION DETRIBUTOS LOTE [ _Fous

(Incluye Exoneraciones) |

RUSRO L INFORMACION GENERAL

TGO DE SOLIGT LD gy | NLMERD DE MG | APELLIDSS ¥ MOMBRES O RAlON SOCIAL
[
Ia::nmoﬁ OETREUTOS

RUBRC N. DATOS GEMERALES DEL CONTRISUYENTE

— TELE FOHROS COOIG0 DE
ERTE __(har Tabiia &) Il FESION U OF i
e Tl
W LICEATIA M O | W

HHE COMERCIAL
[AcTn.-l‘nb ECONOMIGA FRINCIFAL (Ve Tabls Aneos 5° 1) I COmGo  Ciu ] | . | | | | |
I I T P

SIT.DE G0N | uasias
Of COWPADL.  [uncimeimiemr ]
“FETTCADES ECONTINCAE SECLARTE (Vo Tatls Araes 7= 17 TooEn o BERARD [ ne—]
T e ]
T R CONTAGLIDAD
T anncan com vy | COMPUTAREADD ]
ACTRDADDE | Gapoamacoa ]
DMERCKIERTERID
I R I uancan com oy | WPOSTADOR )
[ TCOFMED ELEC TRONED | [ COMPED ELECTRORICD 3
[ RUBRGC Il_DOMICILIO _FISCAL ]
[ CEPART AMERTD Y [ Pemindis i
[ cisTring )|
[ o T i s
TED )L T HOMBEE |
Kimem Interior | OTRAS REFERENCME [ Comess ]
Klomeao Dpto.
Marzana Lobe

RUSRO IV. DATCS DE LA FERSONA NATURAL

([ DECTRERTE W TORTOAT (TE6 5 Y fuow o wacsmss o) [y gl | I~
E— B

RUSRO V. DATOS DE LA EMPRESA

(et S RS S B s G

BUBRS VI TRISUTOE AFECTOS

OO FECHADESDELACUAL ESTA OO FECiaA DESDE LA ClikL CETA
[l AFECTACKN | EXCHERADION | yrDrma ExOuERADO AL (ar TabinAnacs AFECTHCE | EXDHERACKS AFECTD O EXOMERADD AL
frore paamza Com ) | juARzaR e ) ity v pamRCAn 22 1 | s o s

e | ws | w0 . =3 o
i o ey T ThT L)
b F) Ty L3 £
U Ty T iy
U T = "
Cis, =] =3 Dis. B £

COPEThMIIA

MAROUE CON ", 51 AUTOREA O N A OTAA PERSOMA PR2E L PRESEMTACION DE :r.nmaamndu:sﬂ NDD e PLLEPCH

DCMTFCACKIN OE LA PEREDAA AUTOSTALA:
COCLMCRTO O DEHTDAD WFELLIIDG ¥ NCMBRES. FiRMA
DECLARD BAJOJURAMENTO QUE LOS DATOE EXPREEAN LA VERDAD
FITalA DEL CONTEMFERTE O APELLIDGE ¥ ROMGRER I r—
REPRESENTANTELEGAL PSS 0HA AUTORCALS, 560 TFRNMA

Fuente: SUNAT

I SIANOHHOE NYLdIDY =HS ON

SYHNOYAONIWNI
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Anexo 5: REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

(woEoroen | 00000999 )
- USO SUNAT
ToTE
SUNAT REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES s
FORMULARIO REPRESENTANTESLEGALES, DIRECTORES, MIEMBROS DEL CONSEJODIRECTIVO e
YPERSONAS VINCULADAS
RUBRO | __INFORMACION GENERAL
TIPODE | ATA [ NOMERO DE_RUC N APELLIDOS Y NOMBRES O RAZON SOCIAL Bl
SOLICITUD [ MODIFICAGIGN ] J
AARCARCON X BAJA J
(RUBRO TT . DETALLE DE REPRESENTANTES LEGALES, DIRECTORES, MIEMBROS DEL CONSEJO DIRECTIVO ¥ OTRAS PERSONAS VINCULADAS
TPODEVINCULO() | DOCUMENTODEIDENTIDAD - FECHADE NAC PAIS DE [FECHA DESDEMASTA % DE | 1merong CORREO ELEGTRONICO
T L APELLIDOS Y NOMBRES O RAZON SOCIAL EECHADERAC) CARGO | GRiGeN | DIk THIES TAND | PARTICP.

LEER INSTRUCCIONES AL DORSO

SVYHNAVANIANT IN SINONNOE NVLd3IDV 3S ON

|
[e]
E
2
g
O
9
g
2
2|
4
O
L conieo A 'DORSO DEL FORMULARI VINCULADAS 1% DE| oTRAS ADAS

MARQUE CON ", 51 AUTCRIZA O NO A GTRA PERSONA PARA LA PRESENTACION DE ESTADECLARACION: SI[_| NO [ ] CONSTANGIA CE RECEFCION

IDENTIFICACION DE LA FERSONA AUTORIZADA
DGCUMENTG DE DENTIGAD “APELLIDGS ¥ NOWBRES FIRA
DECLARO BAJO JURAMENTO QUE LOS DATOS EXPRESAN LA VERDAD
RN DL COMITBUTENTE O APELLIDGS  NOMBRES. PeRaORA AR SELLO ¥ FIRMA

Fuente: SUNAT

Anexo 6: PAGINA COMPARA BIEN- PLAZO FIJO

< C compurabien Ahorros Préstamos Tarjetas AFPs Seguros fvex®

Elige tu Depésito a Plazo

S/ 654,000 1080 dias

Soles Do . .
po de Institucior Jbicacion
Bancos, Cajas y Financieras™ Lima y Callao -1

32 opciones dispon

Tasa de Interés (TEA /| Ganancia Total
TREA) (aprox)

Ganancia Mensual
(aprox)

Producto Monto Minimo de Apertura

DESTACADO

Depésito a Plazo Fijo

L]
B&iscos

6.80%

5/ 142,69393 5/3,595.28 5/ 500,00 m

Fuente: Comparabien
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Anexo 7: MOVIMIENTO DE ESTADO DE CUENTA

Odo

o0 w,

{ Movimientos

Cuentas De Ahorro

S/ 1,434.02

e £ -
4 Transferencia

= Pagar tarjeta Paga

m 45% 10:27 p. m.

Sk

=, rvicio
TRANSF OTRA CUENT S/ 20.00
RETIRO EFECTIVO S/ -150.00
Pago YAPE de 19192 S/ 20.00
TRAN.CTASTERC.BM S/ 40.00
TRAN.CTASTERC.BM S/ 20.00

Fuente: App BCP Mdvil

oo

0 iJr €

{ Movimientos

=

v

<

Cuentas De Ahorro

S/ 1,434.02

, Transferencia ] Pagar tarjeta [% Pagar servicio

TRAN.CTAS.TERC.BM

TRANSF OTRA CUENT

TRAN.CTAS.TERC.BM

TRAN.CTASTERC.BM

TRAN.CTASTERC.BM

= 46% 10:27 p.m.

=7

S/ 40.00

S/ 20.00

S/ 40.00

S/ 40.00

S/ 20.00
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Anexo 8: LICUADORA INDUSTRIAL

hn&acad g Q Q Descarga gratis la app de Mercado Libre
Categorias Historial  Tiendasoficisles  Ofertasdelasemana  Vender  Ayuda (@) Rubén~  Mis compras  Favoritos v £\

Volver al listado | Electrodomésticos > Electrodomésticos de Cocina > Licuadoras y Jugueras Compartir | Vender uno igual

Licuadora Industrial
Volcable De 25 Litros
Inoxchef

S/3.200

B3 Hasta 12 cuotas
visa 2 @D

Mas informacion sobre Mercado Pago

o Entrega a acordar con el vendedor

Ver costos de envio

co disponible!

e B 1ro) B =< ma

4

Fuente: Mercado Libre

Anexo 9: SELLADORA

Cotizacion en la Feria Expoalimentaria
2019 — Selladora
Fuente: propio
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Anexo 10: BALANZA ELECTRONICA

{lnb?'gc Q B Descarga gratis la app de Mercado Libre
Categorias Historial Tiendas oficiales delasemana  Vender  Ayuda (©) Rubén v Mis compras  Favoritos v £}

Compartir | Vender uno igual

Balanzas

Volver al listado | Industrias y Oficinas > Gastronomia > Maquinas

Balanza Electrénica Digital
30 Kilos Bodega Gramos
Bateria

* Ak &kd 3 opiniones

S/105

B3 Hasta 12 cuotas

Vv

cado Pago

Yo

Entrega a acordar con el vendedor

Ver costos de envio

Color: Blanco
Peso maximo soportado: 30 kg

Voltaje: 220V

Fuente: Mercado Libre

Anexo 11: MESA PLEGABLE

@E ) 1 cuenta

sERVICIOE Vi CATALOGOSE
HOGAR INSPIRACION

AIRE LIERE, JARDINY BAROY  COMSTRUCCIONY DECORACIONE ELECTROMOGAR Y HERRAMIENTASY MUEELESY PISOS, PINTURASY o0 e

AUTOMOVIL .
coanA ACABADOS ILUMINACION CLIMATIZACION MAQUINARIAS ORGANIZACION TERMINACIONES

Mesa plegable 180x76cm Klimber

SKU166527-8 | kkk k- 41 (15) Compartir <

@ Precio corresponde a tienda SODIMAC SAN MIGUEL.
El precio pusde cambiar al modificar la ciudad de despacho o retira.

DESPACHOA — |8
NIVEL NACIONAL b

51 169.90 cu

Acumulas: 169 CMR Puntos

Color: Blanca

Cantidad

+
1 - Agregar al carro Agrezara milista

Fuente: SODIMAC
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Anexo 12: SET DE CUCHILLOS

Hogar | Menaje Comedor / Cubiertos

Juego de cuchillos x 6 Piezas con Base de Madera CASA JOVEN [2]
S/21.90 m
-5

{Foto referencial)

Los productos de hogar deben ser cancelados online

Fuente: Casa Joven

Anexo 13: PELADOR CON HOJA LATERAL

Hogar / Menaje Cocina / Utensilios de Cocina

Pelador con hoja lateral presto  TESCOMA E]

g a $/10.90
) J
g
Q (=] ]+
¢ ; Agregar
; Foto referencial)
L las de hogar deb lad

Fuente: Casa Joven
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Anexo 14: TABLA DE PICAR PLEGABLE

Hogar / Menaje Cocina / Utensilios de Cocina

Tabla de Picar Plegable CASA JOVEN [E]

$/9.90 m
X CIE ) w
Agregar

(Foto referencial)

Los producios de hogar doben ser cancelades online
Marca CASA JOVEN
Modeio FY10033A
Tipo Tabia
Matorial
Medidas del producto (largo x ancho x alto)

Fuente: Casa Joven

Anexo 15: SILLA DE OFICINA

E aPROMA T it Q
HOMECENTE R

Silla de oficina Bucarest Negra

Producto vendido y despachado por: 2 PROMART @

HENGLIN | SKU: 10076

LS

S/ 59.00

Agregar servicio @

Servicio de Armado S/ 22.9 @ No, gracias.

‘B
en tienda Q Des

D
Ver tiendas Calcula tu despacho

Meétodos de pago: Compartir este producto: Ficha técnica:
visa @ B2 [+ M) b
K]

N

“Las fotografias y descripciones son referenciales.

Fuente: PROMART
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Anexo 16: ESCRITORIO

ENC FE L =

HOM EN

Escritorio Malta 4 cajones Carvalho Claro

Producto vendido y despachado por: 22 PROMART @)

POLITORNO | SKU: 116511

s S/ 269.00

B 1 + B Agregar
—
Retiro en tienda Despacho a domicilio Consutael
e Mo dpanible Q Disponible > stock

Ver tiendas Calcula tu despacho

Métodos de pago: Compartir este producto: Ficha tecnica:

£
visa @2 B2 00 %

N

“Las fas y descripciones son r

Fuente: PROMART

Anexo 17: REFRIGERADORA

o Productos disponibles @ Mi

en:Lima v @ cuenta v

Refrigeradora INDURAMA 117L Auto Frost Frost RI-279D

Producto vendido y despachado por:  plazoea @

INDURAMA | SKU: 9996354

Regular: $/-849:00

S/ 599.00 (©) excrusivo onune @

Ahorra: $/ 25000

D T

Retiro en tienda Despacho a domicilio f> Consulta el
Calcula tu despacho

Ver tiendas

Métodos de pago: Compartir este producto: Ficha técnica:

visa @2 B2 00 %

Las fotograffas y descripciones son referenciales.

Fuente: PROMART
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Anexo 18: JUEGO DE LAPICEROS

I A I L] Q Locales  ,* Nuevo Usuario | & Login [RSEEEee

LOY Q557105 TN | oo

=— MENU Escolar Juguetes Lectura Oficina Arteydisefio Papeleria ia  Tv, Audloy grafia  Art

Inicio > Oficina > Escritura > Lapiceros > BOLIG FAB 035 X 12 (6AZ/3R1/3NG)

BOLIG FAB 035 X 12 (6AZ/3RI/3NG)

Precio: Precio S/ 8.20

-
FABER CASTELI

BOLIG FAB 035 X 12 (6AZ/3R1/3NG)

»w“uiuw'

Elegir cantidad 1 v

| | I
lllllllllll AGREGAR AL CARRITO

Fuente: TAI LOY

Anexo 19: ARCHIVADOR

Clientes con Contrato

@ Locales ,* Nuevo Usuario
TAI-
Atencion al cliente
LOY N 6193030 (_comamooxcowsmss o [E]

= MEND Escolar Juguetes Lectura Oficina Arteydisefio Papeleria ja Tv.Audloy Fotog Art v, Audioy Video

Inicio > Oficina > Organizacion > Archivadores > Archivador Carton Oficio. AZ-45 con Caja Negro

Archivador Cartéon Oficio. AZ-45 con Caja
Negro

Precio: Precio S/ 4.70

Archivador Carton Oficio. AZ-45 con Caja Negro

Elegir cantidad 1

AGREGAR AL CARRITO

Fuente: TAI LOY
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Anexo 20: PAPEL FOTOCOPIA A-4

@ Locales  ,* Nuevo Usuario | & Login [REEEliedy

TAI 2 Atencion al cliente
Loy Qi Y

= MENU Escolar Juguetes Lectura Oficina Arteydisefio Papeleria v, Audio y Fotog Art

Inicio > Papel Fotocopia Millenium 75Gr A-4. Paquete x 500h

Papel Fotocopia Millenium 75Gr A-4.
Paquete x 500h

Precio: Precio S/10.10

MILLENIUf

PAPEL FOTOCOPp)A
Papel Fotocopia Millenium 75Gr A-4. Paquete x S00h

Elegir cantidad 1 v

AGREGAR AL CARRITO

AR R

:

Fuente: TAI LOY
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