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ALOELINA

RESUMEN

Los problemas en la piel como las grietas, heridas y resequedad son constantes tanto en
hombres como mujeres. Por esta razén, pensamos en la creacién de “Aloelina”, una crema con
la que se propone poner fin a una necesidad y problematica que permanece en la sociedad y

que, en los Ultimos afos, se ha incrementado de manera significativa.

El proyecto se basa en una crema hipoalergénica de componentes naturales como la Lanolina
y el Aloe, productos que se pueden adaptar a diferentes tipos de piel. A lo largo del ciclo,
hemos logrado validar la idea de negocio a través del planteamiento de hipétesis y la ejecucion

del Concierge que fue impulsado por las estrategias de marketing en redes sociales.

El producto logré tener una buena aceptacion por parte del publico gracias al valor diferenciado
que posee y obtuvo ventas por 283 unidades a la fecha, que estan valorizadas en S/. 8,490.00.
Asimismo, la empresa tiene como objetivo crecer con el tiempo, tanto en ventas como en
capacidad instalada, con la finalidad de lograr atender la demanda proyectada y expandirse a
otros territorios. Gracias a la proyeccion de flujos de efectivo traidos a valor presente, lo cual

nos indica que el proyecto es viable y sostenible en el tiempo.

Palabras clave: Crema natural; cuidado personal; materias sostenibles; problemas de la piel.



ALOELINA

ABSTRACT

Skin problems such as cracks, wounds and dryness are constant in both men and women. For
this reason, we think of the creation of “Aloelina”, a cream with which it is proposed to end a

need and problem that remains in society and that, in recent years, has increased significantly.

The project is based on a hypoallergenic cream of natural components such as Lanolin and
Aloe, products that can be adapted to different skin types. Throughout the cycle, we have
managed to validate the business idea through the hypothesis approach and the execution of

the Concierge that was driven by social media marketing strategies.

The product managed to have a good acceptance by the public thanks to the differentiated
value it has and obtained sales for 283 units to date, which are valued at S /. 8,490.00.
Likewise, the company aims to grow over time, both in sales and in installed capacity, in order
to meet the projected demand and expand to other territories. Thanks to the projection of cash
flows brought at present value, which indicates that the project is viable and sustainable over

time.

Keywords: Natural cream; personal care; skin problems; sustainable matters.
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2. FUNDAMENTOS INICIALES

2.1 Equipo de trabajo

Table 1 Equipo de trabajo de Aloelina S.A.C.

Integrantes

Descripcion

Brandon Baca

Estudiante de la carrera de Administracion
y Marketing. Actualmente cursando el
ultimo ciclo de la carrera.

“Me caracteriza el trabajo en equipo y

proactividad”.

Sergio D’Acunha

Estudiante de la carrera de Administracion
y Negocios Internacionales. Actualmente
cursando el ultimo ciclo de la carrera. En
el ambito laboral se encuentra en
Scotiabank en el area legal.

‘Me gusta tener nuevos retos, me
considero una persona alegre y muy

organizada ’.




Katia Jeri

Estudiante de la carrera de Administracion
y Negocios Internacionales. Actualmente
cursando el ultimo ciclo de la carrera.
Actualmente se encuentra en la busqueda
de sus ultimas practicas pre-
profesionales.

“Soy una persona muy perseverante’.

Andrea Millones

Estudiante de la carrera de Administracion
y Negocios Internacionales. Actualmente
cursando el ultimo ciclo de la carrera. Se
encuentra realizando sus ultimas practicas
pre-profesionales en la empresa La Viga
S.A en el area de finanzas.

“Tengo un buen manejo de habilidades y
capacidades de direccion y liderazgo”.

Estudiante de la carrera de Administracion
y Negocios Internacionales. Actualmente
cursando el ultimo ciclo de la carrera.
“Manejo de diferentes habilidades como

proactividad, emprendimiento y liderazgo”.
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2.1.1 Descripcion de las funciones y roles a asumir por cada integrante

Table 2 Funciones y roles del equipo de trabajo de Aloelina S.A.C.

Integrantes

Rol

Funcion

Brandon Baca

Gerente General

Administrar los ingresos y
los egresos de la
organizacion bajo la
informacion recopilada de
manera mensual.

Se encargara de coordinar
y liderar diversas funciones

de Aloelina.

Accionista

Poder adquisitivo para
poder solventar algunos

gastos de la empresa

Sergio D’Acunha

Jefe de logistica

Realizar diversos informes
para tener actualizado
todos los flujos de |la
empresa.

Estar interconectado con
otras areas como Recursos
humanos, Operaciones y

Comercial.

Accionista

Poder adquisitivo para
poder solventar algunos

gastos de la empresa

Katia Jeri

Jefe de Marketing

Realizar nuevas gestiones
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y facilitando las tareas
operativas. Principalmente
tener nuevas ideas
innovadoras y sobre todo
campafas para tener mas
llegada al publico, contacto

etc.

Accionista

Poder adquisitivo para
poder solventar algunos
gastos de la empresa

Andrea Millones

Supervisor de Operaciones

Planificar  supervisar vy
facilitar la comunicacion

externa e interna.

Accionista

Poder adquisitivo para
poder solventar algunos

gastos de la empresa

Anabelle Nieto

Supervisor Ventas

Supervisar las ventas que
se hacen de manera online
Administrar y supervisar las
ventas realizadas al por
mayor y al por menor a

diversas compainias.

Accionista

Poder adquisitivo para
poder solventar algunos
gastos de la empresa
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2.2. Proceso de Ideacion
Imagen de CANVAS del proyecto

Figure 1 Business Model Canvas de Aloelina S.A.C.

Fuente: elaboracién propia

2.2.2 Breve Explicacion del Modelo de Negocio

Key Partners Insert Key Activities Insert Value Proposition Insert Customer Relationships Insert Customer Segments Insert
Proveedores de Lanolina y Aloe Yera Eficiencia en nuestra cadena logistica | Crema de origen natural 2 base de Descuentos ocasionales Hombres y mujeres con inflamaciones,
lanoli n extracto de aloe vera que grietas y piel seca en el cuerpo
B idrata, humecta y regenera la pertenecientes al sector A ¢ B de las
Proveedores de envases Atencibn al cliente | de la piel en la vida cotidiana. Publicaciones interactivas constantes zonas 6 y 7, de las edades de 18 2 55
afios
Proveedores de etiquetas Asistir a ferias naturistas Impulsaciones de marca
Farmacias horizontales
Visitadores médicos Publicidad BTL Descuentos por volumen
Influencers Publicidad con influencers
Accionistas Capacitaciones a operarios
Courier
Key Resources Insert Channels Insert
Operari Tienda virtual
Facebook
Capital Instagrarm
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E-mail
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Alguiler de oficina Gasto de distribucién
Gasto de publicidad Sueldos de personal

Alianzas Clave: Dentro de las alianzas clave tenemos a los proveedores de la crema de

Lanolina con extracto de Aloe Vera que son esenciales para obtener un producto de

calidad, quienes nos venderan en galones de 10 litros. Asimismo, los proveedores de los

envases biodegradables de 50 ml y del etiquetado son clave para una entrega a tiempo.

Los visitadores médicos se encargaran de vender nuestro producto a los médicos en los
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hospitales a cambio de una comision por venta de cada crema. Los influencers realizaran
publicaciones constantes para dar a conocimiento publico nuestro producto. Una alianza
estrecha con los accionistas es necesaria para la toma de decisiones mas importantes
de la empresa segun los objetivos establecidos. Haremos envios constantes via Olva
Courier para ser socios E-commerce y poder obtener menores costos de envios en la

distribucion para nuestros clientes.

Actividades Clave: Pondremos en marcha la estructura de la cadena logistica en base
a las necesidades de la empresa, lo que conlleva a la eficiencia de los procesos
operativos. Como actividades de apoyo tendremos una constante respuesta al usuario
mediante nuestra funcién de atencién al cliente que resolvera las dudas del publico y
asistira a las inconvenientes situaciones que podrian pasar. Respecto a las actividades
relacionadas con el marketing y ventas, nuestra empresa estara presente en ferias
naturistas segun conveniencia, ruedas de negocio y otros medios; utilizaremos la técnica
publicitaria “Below The Line” mediante banners y publicaciones en redes no masivas y
con alto nivel de innovacion, que juntamente con la publicidad con influencers, podremos

llegar a mas publico tanto nacional como internacional.

Recursos Clave: En este cuadrante, son indispensables aquellos recursos que nos

permitiran realizar nuestras operaciones con éxito, tales como los operarios que son

quienes conforman la totalidad de la empresa y el capital patrimonial.
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Propuesta de Valor: Presentamos una crema natural a base de lanolina con extracto de
aloe vera que protege, hidrata, humecta y regenera la salud de la piel en la vida cotidiana,
que evitara y resolvera el problema presente en aquellas personas que sufren de
resequedad de la piel o les genere inflamaciones y/o grietas en la piel debido al estado

natural de la piel, uso de ciertas prendas de vestir y/o afines.

Relacion con Clientes: Con la finalidad de captar la atencion de posibles nuevos
clientes y fidelizar a los nuestros, ofreceremos descuentos ocasionales en fechas
festivas, como en el dia de la madre, navidad, entre otros. Nuestras publicaciones en
redes sociales seran constantes e interactivas, lo que permitira crear una comunidad
virtual y mantenernos en contacto con nuestros clientes con nuestra atencion
personalizada para brindar no tan solo un buen producto, sino también una experiencia
inolvidable. Asimismo, las impulsaciones de marca daran a conocer nuestro producto a
las farmacias horizontales mediante el muestreo fisico de la crema junto al Brochure que
profundizan las caracteristicas y beneficios de la Aloelina. Los descuentos por volumen
se brindaran a las farmacias horizontales con la finalidad de fidelizarlos a nuestra marca

conjuntamente con la calidad de nuestra crema de origen natural.

Canales: Nuestro producto sera distribuido via E-commerce mediante nuestra tienda
virtual en redes sociales como Facebook e Instagram, donde esta ultima es la principal,
asi como también por la pagina web y correo electrénico. Nuestro canal tradicional sera

en nuestra oficina de venta ubicada en el distrito de San Isidro donde nuestros clientes

15



podran recoger su producto por compras menores a 6 unidades. Aloelina también estara
disponible en las farmacias de los hospitales que seran recomendados por los médicos,

asi como en las farmacias comerciales horizontales.

Segmentos de Mercado: Se eligieron a hombres y mujeres con inflamaciones, grietas
y piel seca en el cuerpo pertenecientes al sector Ay B de las zonas 6 y 7, de las edades
de 18 a 55 afios, debido a que se investigd que son ellos quienes padecen del problema
y tienen la capacidad econdémica de costearlo, lo que nos contribuira con la mayor
rentabilidad alcanzable. Asimismo, también se eligieron a las farmacias horizontales, ya
que son ellos nuestros clientes mayoristas quienes llegaran a nuestro cliente final con un
precio mayor al de la venta directa, cuyo beneficio impacta en que podra ser

comercializado en todo el Peru.

Estructura de Costos: Son los costos recopilados debido a la comercializacion del
producto. Entre ellos estan los costos del insumo que sera adquirido en galones de 10
litros, listos para ser envasados y etiquetados cuyos pedidos seran solicitados segun las
ventas proyectadas en cada periodo estudiado. Asimismo, el gasto de alquiler de planta
sera necesario para realizar en envasado y etiquetado de la crema, al igual que el alquiler
de oficina de venta donde se almacenara el stock listo para la distribucion y venta cuyo
acondicionamiento es necesario para el correcto estado de las cremas. Dentro de los
gastos de distribucion se encuentran aquellos necesarios para la logistica externa donde

los productos en volumen seran llevados a nuestro canal de venta fisica y farmacias
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horizontales. El gasto de publicidad sera necesario periédicamente y en ocasiones
estratégicas con la finalidad de dar a conocer con mayor profundidad nuestra crema
Aloelina, tales como la publicidad en redes sociales, volantes y afines. Finalmente, la
remuneracion del personal sera equivalente a un sueldo minimo durante los primeros

anos.

Fuente de Ingresos: Es netamente la venta del producto tanto a las farmacias
horizontales que representan a nuestros mayoristas, asi como a nuestro cliente final via
e-commerce con el impulso en nuestra pagina web y redes sociales como Facebook e

Instagram.

2.2.3. Justificacion de escalabilidad del modelo de negocio elegido.

En principio desarrollaremos el producto para la venta directa al consumidor final, es asi
como en esta primera etapa nos centraremos en el comercio B2C. La utilizacién de los
canales digitales sera de suma importancia por eso mantendremos un flujo de personas
constantes en las diferentes redes sociales que manejamos. Pudimos apreciar también
que algunos productos sustitutos se venden a través de paginas como mercado libre o
Amazon asi que buscaremos tener presencia en redes para competir con estos medios

también.

Como segunda etapa en nuestro proyecto buscaremos ingresar al formato B2B en el

cual comenzaremos a tener presencia dentro de super mercados, tiendas naturistas y
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farmacias. Este paso sera importante para el crecimiento del modelo de negocio ya que
es en este formato en el cual encontramos a la competencia indirecta la cual puede
ayudarnos de manera indirecta a que las personas tengan un mayor conocimiento sobre
la Lanolina y todos sus beneficios ademas del uso que se le da actualmente para el

agrietamiento de pezones.

La tercera etapa se enfocara en el desarrollo de productos relacionados que tengan
como componente principal a la Lanolina. Como bien sabemos este componente tiene
muchos usos en el cuidado de la piel y la salud. Pudimos observar que en proyectos
similares por ejemplo en Colombia se utiliza este componente para el desarrollo de
exfoliantes, acondicionador, jabones, cremas para afeitar y lubricantes. Por lo cual para
nosotros sera importante poder seleccionar los proyectos mas rentables para poder
invertir en ellos.

2.3. Value Position Canvas

2.3.1. Perfil del cliente

Nuestro producto esta dirigido a hombres y mujeres que presenten inflamaciones, grietas
o piel seca en el cuerpo, pertenecientes al sector socioeconomico A y B de las zonas 6
y 7, de las edades de 18 a 55 afos. Son personas que, por el clima, humedad, uso de
jabones o cremas con alta cantidad de quimicos, uso de cierta calidad de ropa o por
desorden hereditario. Por esta razén, se considera que nuestro comprador de valor
presenta este perfil del cliente. Ante esta comun problematica, se ofrecera un producto

natural a base de Aloe Vera y Lanolina que solucionara el problema de aquellos hombres

18



y mujeres que presenten los sintomas de la piel. Esta crema evita y mejora el estado de

la piel de una manera significativa.

Figure 2 Value Proposition Canvas orientado al cliente de Aloelina S.A.C.

ALEGRIAS
Conocer la solucign inmediata

Conocerla situacidn de su piely
SUS Causas

Existencia de una solucidn

inmediata

TRABAJOS DEL CLIENTE + Existenciade una crema con
miiltiples beneficios para la piel

Cuidado constante de la piel

+ Humectar constantemente la
zona afectada

* Usodejaboneslibres de
. FRUSTRACIONES
quimicos
Desconocer las causas y la solucion de las

inflamaciones, agrietamiento y piel seca

s Consumoregular de agua

* Inquietud por irritaciones,
agrietamiento y piel seca

* Desconocerlas razones de la
problematica

* Desconocerlos cuidados

pertinentes

Cremas con precios elevado

Fuente: Elaboracion propia
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Orientado al cliente

Tareas del cliente:
e Humectarse constantemente la zona afectada
e Uso de jabones libres de quimicos
e Consumo regular de agua

Frustraciones
e Inquietud por irritaciones, agrietamiento y piel seca
e Desconocer las razones de la problematica
e Desconocer los cuidados pertinentes
e Cremas con precios elevados

Alegrias
e Conocer la situacion de su piel y sus causas
e Existencia de una solucion inmediata

e Existencia de una crema con multiples beneficios para la piel

2.3.2. Mapa de Valor

Orientado el producto al cliente
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Figure 3 Value Proposition Canvas orientado al producto del cliente de Aloelina S.A.C.

CREADORES DE ALEGRIAS

Existencia de un producto 100% natural

* Encontrar la solucidna sus problemas

* la solucidna sus problemas esti a la venta en tiendas online
v naturistas entodo el Perd

* Crema con alto contenido de vitaminas que protege,
regeneray humecta la piel

PRODUCTOS ¥ SERVICIOS

Crema a base de AloeVeray

Lanaolina

ALNVIADORES DE FRUSTRACIOMES

Solucioninmediataa las inflamaciones, agrietamientoy piel seca

* El producto alivia las inflamaciones, reduce los
agrietamientosy humecta la piel

+ Atencidn de ventainmediata

+ Comunidad en redes sociales con constantes noticias y tips
sobre el cuidado de la piel

* Precioaccesible

Fuente: Elaboracion propia
Productos y servicios
e Crema a base de Aloe Vera y Lanolina
Aliviadores de frustraciones
e El producto alivia las inflamaciones, reduce los agrietamientos y humecta la piel
e Atencién de venta inmediata
e Comunidad en redes sociales con constantes noticias y tips sobre el cuidado de
la piel
e Precio accesible
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Creadores de alegria
e Encontrar la solucion a sus problemas
e La solucion a sus problemas esta a la venta en tiendas online y naturistas en todo
el Peru

e Crema con alto contenido de vitaminas que protege, regenera y humecta la piel

2.3.3. Explicacion del encaje problema-solucién

Gracias a las diferentes investigaciones a nuestro publico objetivo quienes padecen de
estos problemas de la piel sin poder encontrar una solucion efectiva, hemos identificado
que muchos de ellos no le dan la debida importancia, dejando de lado el uso de
bloqueador y cremas humectantes por el hielo para la disminucion momentaneo del dolor
y ardor. Asimismo, otros utilizan cremas comerciales como Terramicina o Bepanthen
cuya desventaja es su precio elevado en el mercado y su venta solo en farmacias y
algunos centros comerciales. Ante esta problematica, Aloelina brinda la solucion
mediante una crema que protege, hidrata, humecta y regenera la piel natural a base de
Aloe Vera y Lanolina en una presentacion de 50 ml. y con un envase practico y facil de

usar.

3. VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO
3.1. Descripcion del problema que se asume que tiene el cliente o el usuario
A lo largo del proyecto hemos podido identificar que el problema existe en la poblacion

mencionada anteriormente. Muchas veces, las personas carecen de informacion y por lo
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tanto usan productos comerciales o caseros que suelen aliviar el problema sin embargo
no lo curan de raiz. Por otro lado, también existen personas que no invierten en cremas
para el cuidado de la piel ya que piensan que esto no es un problema persistente hasta
que van al médico y se enterar de la condicion de piel que tienen. Muchas de estas
personas piensan que los problemas mencionados anteriormente se pueden curar con
cualquier tipo de crema o locion que en todos los casos no son necesariamente un
reparador de piel. Si este problema mencionado anteriormente no se llega resolver a
tiempo puede causar una dermatitis atopica que afecta agresivamente y algunas veces
puede estar relacionado a indicios de otras enfermedades como la diabetes que causa
deshidratacion en la piel.

3.1.1. Diseino y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema
Se desarrollaron entrevistas de exploracién a profundidad a personas de entre 18 a 55
afos las cuales viven en los sectores 6 y 7 de (A-B) en la ciudad Lima para determinar
la validacion del problema.

Guién de entrevista de exploracion:

Buenas tardes, Somos alumnos de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas y
estamos cursando el curso de Emprendimiento de negocios sostenibles. Para este
proyecto hemos identificado que se presentan diferentes molestias y problemas en la
piel. A continuacion, desarrollaremos una serie de preguntas para conocer su experiencia
en el tema y poder validar la hipotesis que planteamos:

Preguntas:

Datos generales:
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1. ¢Cuantos afnos tienes?
2. ¢Cual es tu distrito de residencia?
3. ¢Cual es tu ocupacion?
Preguntas a profundidad:
4. ;Presentaste alguna vez afecciones a la piel?
5. Coméntanos cuales son las principales molestias y dificultades que se presentan
al tener problemas en la piel. Enuméralas de mayor a menor.
6. ¢Qué remedios sueles utilizar para tratar este tipo de problemas?
7. ¢Conoces algun remedio que sea utilizado especialmente para cicatrizar y curar
la piel agrietada?
8. ¢ Tuviste alguna complicacion fuerte por no haberte tratado?
9. ¢Qué atributos valorarias mas al preferir un producto especializado para tratar
este problema? Enumerarlas de mayor a menor importancia.
10. ¢ Sabias que la lanolina es un producto natural que se utiliza para tratar problemas
como agrietamiento y cicatrizacion de la piel? ¢ Estarias dispuesto a utilizarlo?
11.¢Donde te gustaria poder encontrar este producto para poder adquirirlo?
Finalizacion:
Muchas gracias por su colaboracion, esperamos poder contar con su apoyo al momento
de desarrollar el producto.
Objetivos de las entrevistas:
1. Conocer y comprender los principales problemas y molestias que presentan las

personas en la piel.
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2. Conocer los principales remedios y soluciones que los clientes potenciales utilizan
para tratar los problemas en la piel.
3. Evaluar si los problemas que pretendemos solucionar y que presentan los
potenciales clientes son relevantes para ellos.
4. Identificar los principales atributos que se valoran mas al momento de elegir un
producto para el tratamiento de la piel.
5. ldentificar los principales productos que son utilizados para el cuidado de la piel y
con qué tanta frecuencia son utilizados.
6. Conocer los principales medios y canales donde los clientes potenciales quisieran
encontrar el producto.
3.1.2. Analisis e interpretacion de resultados.
Después de realizar las entrevistas con las preguntas mostradas anteriormente, pudimos
validar el problema y se pudo llegar a la conclusiéon que efectivamente existe una
necesidad por solucionarlo. Encontramos que al 100% de los entrevistados les ocurrio
un problema de la piel, desde temas simple como la resequedad hasta quemaduras de
menor grado. El cuidado de la piel es un tema muy importante para los peruanos, a travées
del paso del tiempo se pudo evidenciar que cada dia existen mas formas de cuidado de
piel, temas como el cancer por la radiacion y otras afecciones hacen que se tenga una
mayor preocupacion y crean conciencia sobre el cuidado dermatolégico. A través del
analisis de las entrevistas pudimos ver también que cada persona usa cremas
dermatolégicamente especializadas para tratar cada problema que ellos tienen, la gran

parte de entrevistados recurre a un dermatdlogo para poder tener un diagndstico
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profesional. Existen muchas cremas en el mercado las cuales no necesitan prescripcion
meédica, muchas de estas son de uso diario como por ejemplo bloqueadores solares, es
aqui donde se evidencia que al tener problemas no tan graves en la piel algunas
personas deciden por ellas mismas que crema usar. Pudimos encontrar algunos factores
gue son relevantes al momento de decidir por una crema los mas importantes son la
calidad y recomendaciones profesionales. Lo que se busca es que las cremas cumplan
con los beneficios que prometen, que sean eficientes y que se especialicen en el
problema de la piel que presentan. Existe también una preferencia por productos
naturales, al consultar sobre el conocimiento de la Lanolina los encuestados no sabian

de su existencia, sin embargo, mostraron un interés favorable para su uso en el futuro.

Lo que pudimos analizar a través de toda la informacion recopilada y obtenida, es que el
producto ofrecido a base de componentes naturales (aloe y lanolina) es aceptado y que
todos los entrevistados estarian dispuestos a utilizarlo. Los beneficios que brinda la
crema son muy valorados por el publico objetivo. El precio que estarian dispuestos a
pagar se encuentra dentro del rango de 40 a 50 soles y el punto de venta en el cual les

gustaria poder obtenerlo es sobre todo en farmacias.

3.2 Descripcion del segmento de cliente o usuario al que va dirigido (incluir

fuentes primarias y secundarias como estudios de mercado y/o bibliografia).
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Mujeres y hombres con inflamaciones grietas y heridas en el cuerpo que provienen de
problemas de piel como la resequedad, pertenecientes al sector Ay B de las zonas 6 y
7 de Lima Metropolitana que oscilan entre los 18 a 55 afos. En un estudio realizado por
Arellano marketing, se dice que las mujeres peruanas gastan entre el 10% y 15% en el
cuidado de la piel, mientras que los hombres gastan entre el 5% y 10% de su sueldo
mensual.’ El tema del cuidado de la piel y salud en el pais esta creciendo y también esta
teniendo mayor importancia para hombres y mujeres. En Latinoamérica, el Peru ocupa
el sexto lugar en el consumo de productos de belleza y cuidado de la piel. Elegimos el
mercado descrito anteriormente ya que mas del 50% de éste se concentra principalmente
en Lima.

Al mismo tiempo, un estudio realizado por Kantar WorldPanel (KWP) revel6 que el
consumo de estos productos se realiza por el canal tradicional de las farmacias. (Dayana
Vasquez, 2017)

La publicidad a través de medios masivos como television y radio sigue siendo muy
importante para las empresas que compiten en el mercado de belleza y cuidado
personal. Sin embargo, los participantes clave estan optando cada vez mas por
establecer mayor contacto personal con sus clientes a través de redes sociales como

Facebook y Twitter. (Euromonitor International, 2014)

" Pamela Lyon del Carpio. (5 de mayo del 2015). Explorando el mercado de la belleza y el cuidado de la
piel. -, de Punto y coma Sitio web: http://www.puntoycoma.pe/economia/explorando-el-mercado-de-la-
belleza-y-el-cuidado-de-la-piel/
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3.2.1 Determinacion del tamaio de mercado. (incluir fuentes primarias y

secundarias)

Se estima que la poblacion en el Peru para el afio 2019 sera 32,495,500 de personas y
la capital cuenta con 11,591,400 habitantes entre hombres y mujeres. Nuestro producto
se dirigira a mujeres y hombres entre los 18 a 55 afios de edad, pertenecientes al sector
Ay B de la zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y zona no
7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) que sufren de inflamaciones,
grietas, irritaciones continuas y resequedad de piel. Muchas personas sufren de estas
dolencias, que pueden llegar a desencadenar una dermatitis irritativa a tal punto de

infectarse y tener que usar cremas con corticoides prescritas por un meédico.

Edad (18-55): 6,641,800 personas
Zona 6 (A-B): 74,300 personas
Zona 7 (A-B): 79,100 personas
Publico Objetivo: 153,400 personas

Demanda en soles: 4,602,000 soles
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Table 3 Lima metropolitana 2019: APEIM estructura socioecondmica de la poblacion por zonas

geogrdficas
1 Puente Piedra, Comas, Carabayllo. 1,309.3 124 0.0 146 39.7 36.6 9.1
2 Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras. 1,318.3 125 2.1 28.3 476 19.9 2.1
3 San Juan de Lurigancho. 1,157.6 109 1.1 215 446 25.3 75
4 Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria. 7.2 73 25 299 439 215 2.2
5 EE:CMCIEC&YD: Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agus- 14776 14.0 14 116 45.6 333 8.1
6 Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. n.a 36 16.2 58.1 20.5 35 1.7
7 Mirafiores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina. 810.6 1.7 359 432 13.6 6.3 1.0
8 Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores. 878.3 8.3 2.0 291 48.8 17.3 2.8
9 Villa El Salvador, Villa Marfa del Triunfo, Lurin, Pachacamac. 1,098.7 10.4 0.5 7.9 52.2 316 7.8
10 \Gf:::ta;ﬁiﬁ:klra:;?t:érta Perla, La Punta, Carmen de la Legua, 1,100.4 10.4 14 19.0 46.0 04.4 9.2
11 Cieneguilla y Balnearios 190.5 1.8 0.0 a9 476 32.7 9.8
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,5809  100.0 43 234 42.6 241 5.6

FUENTE: APEIM - Estructura socicecondmica 2018
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.PL

3.3 Breve descripcion de la solucion propuesta.

El problema que hemos podido identificar es que las personas que sufren de problemas
de piel muchas veces utilizan productos comerciales que les han recomendado sin
embargo no encuentran una crema que realmente alivia los sintomas de piel seca que
pueden llegar a ser muy drasticos en algunos casos. Al ofrecer un producto con insumos
naturales, ayudaran a brindar una mejor hidratacién y regeneracién prolongada en la piel.
Adicional a esto consideramos que es importante que se resalten los beneficios de
Aloelina, pues como se menciond con anterioridad en los problemas que se buscan
resolver y el poco conocimiento de las cremas con insumos naturales en el Peru es muy
elevada, siendo nuestro pais uno de los principales consumidores de cremas para la
salud y cuidado de la piel. Ante la problematica nosotros presentamos la solucion

mediante una crema hidratante, de origen natural a base de lanolina con aloe vera.
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3.3.1 Planteamiento de las hipoétesis del modelo de negocio (BMC) (supuestos

asumidos para que el modelo sea exitoso)

Supuesto 1: Los usuarios esperan encontrar productos con ingredientes
naturales que sean realmente efectivos

Supuesto 2: Propuesta de valor aceptada por el publico objetivo

Supuesto 3: Es viable producir y comercializar una crema a base de lanolina y
aloe vera

Supuesto 4: La publicidad en las principales redes sociales como Instagram y
Facebook nos ayudaran a llegar a nuestro publico objetivo

Supuesto 5: Presentacion aceptada por nuestros usuarios y/o clientes
Supuesto 6: Dar a conocer nuestra marca a los clientes a través de muestras
Supuesto 7: Poca diversidad de productos hechos en base a lanolina y aloe
vera en el mercado nacional

Supuesto 8: Dar a conocer los principales beneficios de los recursos naturales
a través de nuestra crema

Supuesto 9: Fidelizar a nuestros clientes ofreciendo algunas promociones
Supuesto 10: Facilidad de compra mediante nuestros canales online y ferias

artesanales

3.3.2 Diseino y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio

propuesto
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Table 4 Hipdtesis que validan cuadrantes del Business Model Canvas

Supuestos Experimento Cuadrante que Métrica Criterio minimo
valida de éxito

Los usuarios Entrevistas Segmento de Los Mas del 50% de
esperan encontrar clientes entrevistados los usuarios se
productos con no estan encuentra
ingredientes realmente descontento con
naturales que sean satisfechos con | las cremas
realmente efectivos las cremas que | comerciales

compran actuales
Nuestra propuesta | Entrevistas a Propuesta de valor | Los 80% de los
de valor es profundidad y segmento de entrevistados entrevistados
aceptada por el clientes entienden la comprendieron
publico objetivo propuesta de nuestra propuesta

valor después | de valor

de haber

probado la

crema
Es viable producir Entrevista con Socios clave Encontrar Lograr una crema
la crema de expertos y proveedores con el porcentaje
lanolina con aloe proveedores que puedan adecuado de aloe
vera con insumos hacer la crema | veray lanolina
naturales vs proveedores

entrevistados
La publicidad en las | Entrevistas Canales Porcentaje de | Aproximadamente
principales  redes usuarios  que | el 70% de usuarios
sociales como aceptan las | dicen que la
Instagram, redes sociales | publicidad por
Facebook y como medio de | redes sociales es
LinkedIn nos publicidad adecuada
ayudaran a llegar a
nuestro publico
objetivo
Presentacion Entrevistas Segmento de | Cantidad de | Al 90% les gusto la
aceptada por clientes y clientes usuarios  que | presentacion de la
nuestros usuarios aceptaron la | crema Aloelina
y/o clientes presentacion

para la venta de

la crema
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Dar a conocer | Muestras y | Recursos clave Porcentaje de [ Al 70% de usuarios

nuestra marca a los | entrevistas personas que | que se les dio una

clientes a través de aceptaron pequefia muestra,

muestras nuestra crema | dijeron que
seguiran
comprando la
crema

Dar a conocer | Publicaciones Socios clave vy | Crecimiento de | Tuvimos 40% de

nuestro producto de | virtuales estructura de costos | seguidores, nuevas intenciones
manera masiva incremento de | de compra gracias
mediante likes y de[a publicaciones de
influencers por intencion de [ influencers.
nuestra pagina de compra
Instagram
Dar a conocer los | Entrevistas Flujo de ingresos |Usuarios que | El 50% de
principales (ventas) no conocen | entrevistados  no
beneficios de los sobre la [ conocen sobre los
recursos naturales lanolina y aloe [insumos ni  sus
a través de nuestra vera ni sus|usos
crema (Aloelina) propiedades
Fidelizar a nuestros | Interaccion por | Relacion con el | Usuarios que | El 40% de
clientes ofreciendo | medio de redes | consumidor estan entrevistados
algunas sociales con los dispuestos alcompré6 mas de
promociones usuarios y adquirir mas de [una vez nuestra
potenciales un pote crema
consumidores
Facilidad de compra | Ventas online | Actividades Claves | Aceptacion Aproximadamente
mediante nuestros | mediante sobre los|al 75% de los
canales online vy |Facebook, canales de | entrevistados
ferias artesanales Instagram y venta aceptaron el canal

entrevistas sobre el
canal de venta

de venta

Fuente: elaboracién propia

Estructura de entrevistas

Preguntas hechas hacia el experto
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1. ¢, Cuantos casos de personas con problemas de piel atiende aproximadamente

al mes?

2. ¢ Cual es tu punto de vista acerca de este problema?

3. ¢ Cual crees que son las causas de esta condicion dermatologica?

4. ¢, Cuales son los productos que le recomiendas a tus clientes cuando presentan

este tipo de problemas?

5. Nosotros vamos a comenzar a comercializar una crema a base de lanolina con
extracto de aloe vera para personas entre 18 a 55 afios que sufren de problemas de piel
como lo es la piel seca que causa grietas y heridas. ;Qué opinas de la presentacion de

nuestro producto? ;Qué nos puedes recomendar?

Preguntas hechas para el usuario (general)

1. ¢Alguna vez has sufrido algun tipo de herida o agrietamiento de la piel? § Como
se manifiesta? ;Qué haces para manejarlo?

2. Para aquel problema, ¢ Has utilizado Bepanthen, Terramicina o alguna otra crema
comercial para tratarlo?

3. ¢ Has oido hablar acerca de la lanolina?

4. Presentacion el producto: Crema de lanolina especialmente para curar tu
problema, se saca de la lana de la oveja, esto en resultado sale una crema con las
propiedades tal, los beneficios son.... ;Cual es tu impresion?

5. Esta es una presentacion que aun es un prototipo, ¢ Qué opinas del envase? Y

de su practicidad? ¢ Y de su etiquetado, te gustaria algun otro tipo de informacion o color?
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6. Cuanto estarias dispuesto a pagar entre el rango de 40 a 80 soles con una
presentacion de 50 gramos

7. Entonces... ¢ Estarias dispuesto a adquirir nuestro producto?

Preguntas hechas a usuarios para validaciéon del producto

Buenos dias/tardes, nuestro producto se llama Aloelina y tiene como principal
caracteristica regenerar e hidratar la piel gracias a los insumos naturales 100% peruanos
como lo son la Lanolina y el aloe vera. Estos productos brindan muchos beneficios y lo

mejor es que se puede aplicar en cualquier tipo de piel.
1. ¢ Qué tal te parecié nuestro envase de vidrio?

2. ; Qué opinas sobre nuestro nuevo envase de plastico?
3. ¢ Respecto a la crema, sientes al aplicarte el producto?

Preguntas hechas al usuario para la validacién del segmento, canal de venta y

publicidad en redes

Presentacion
1. Nombre
2. Edad
3. Distrito

Problema que tiene el usuario
1. Resequedad

2. Inflamaciones
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3. Heridas
4, Grietas
Canal de venta
¢ Has visto algun tipo de publicidad en redes sociales sobre Aloelina?

1. Si (¢en Facebook o Instagram?)
2. No

Si compro la crema: ¢ Por qué medio compraste la crema?

1. Facebook

2. Instagram

Si quiere comprar la crema: ¢ Estarias dispuesto a comprar nuestra crema por

medio de redes sociales?

3. Si
4. No

Si compro la crema: tiempo de uso de la crema
1. Dias

2. Una semana

3. Unmes

Entrevistas a Medicos:

Con la intencion de poder validar uno de nuestros canales de venta se realizaron una
serie de entrevistas a médicos con la finalidad de poder conocer si estuviesen
dispuestos a recomendar nuestro producto.

Datos generales:

35



1. Cual es la especialidad médica en la que te desempenfas.
2. ¢Conoce la dermatologia?
Preguntas a profundidad:

3. Que tan frecuentemente recibe a pacientes con problemas en la piel (Profundizar
agrietamiento)

4. Cual es su recomendacion para tratar este tipo de problemas

5. La lanolina y el aloe vera son los componentes que benefician cualquier parte a
tratar del cuerpo que ayuda de diversas maneras, ya que humectan, regeneran,
protegen la piel y ademas son de origen natural. ;Es recomendable usar
productos de origen natural?

6. ¢Ha trabajado anteriormente con alguna marca de cuidado de la piel?

7. ¢ Estaria dispuesto a recomendar nuestro producto para el tratamiento de la piel?

8. ¢Le gustaria poder ofrecer nuestro producto a sus pacientes?

CONCIERGE

Tipo de Venta — Canal Virtual — Instagram y Facebook

Los métodos utilizados: En el presente analisis de Concierge de la pagina de Instagram
y Facebook, en cuanto a Instagram utilizamos a lo largo de 9 semanas publicaciones
pagadas y colaboraciones con influencers que nos han ayudado a expandir nuestro

alcance, ventas e interacciones. Y en cuanto a Facebook el Concierge tuvo una duracién
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de 03 semanas en el cual se han utilizado también publicaciones pagadas que nos han
ayudado a expandir el alcance, ventas e interacciones.

El objetivo del presente es llegar a incrementar nuestras ventas, llegada al publico y dar
a conocer nuestro producto para poder insertarlo al mercado. Y, por ultimo, el precio al

cual se ha ofrecido el producto es el de 30 soles.

1. Red social: Instagram

Figure 4 Instagram de Aloelina

«11 Incondicionales 4G 10:33 8@ 73%@m)

aloelina_peru v —

201 pr

&ALoelina 29 116 31

Posts Followers  Following

Aloelina

Product/Servic

Te invitamos a ser parte del team #Aloelina

* Crema hecha a base de ingredientes 100% naturales
* Para todo tipo de piel

See Translation

Edit Profile Promotions Contact

Story Highlights ~
Keep your favorite stories on your profile
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2. Pagina de Instagram antes de publicacion de influencers

Figure 5 Instagram de Aloelina antes de invertir en los influencers

w1l Incondicionales 4G 17:13 8 @ 7 83%am)

aloelina_peru v o

63 profile visits in the last 7 days
&Aloelina 32 191 28,
Posts Followers  Following

-+

Aloelina

Product/Service

Te invitamos a ser parte del team #Aloelina
* De origen natural

* Para todo tipo de piel

See Translation

Edit Profile Promotions Contact

Story Highlights ~
Keep your favorite stories on your profile

=Y

Agrega nuestra
crema para
cuidado de la piel

Y4

‘h a ® o

| parti del ceiblo




Publicaciones de influencers cada 2 semanas

Figure 6 Historias de Instagram de Fiofuentesyoga

. fiofuentesyoga 19m
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Figure 7 Historias de Instagram de yamilefuentesn

f), yamilefuentesn

Pd. Recomendacién del dia
este producto es
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Figure 8 Historias de Instagram de la_chinita_jackie

@ la_chinita_jackie
Lo maximo!!
=] ’

e

. TAloslina

Wy Aloetine ——

et
- — T
@la h'mita 'aki. es del
#TamAlIma
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Figure 9 Historias de Instagram de lorenaangulo94
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Agrega nuestra
crema para el
cuidado de la piel
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Interacciones del 13 al 22 de octubre
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Figure 10 Aprendizajes de Instagram del 13 al 22 de octubre
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Descubrimientos del 14 al 22

Figure 11 Aprendizajes de Instagram del 14 al 22 de octubre

«s1 Incondicionales 4G 10:34 @ 9 72% e
< Insights
Content Activity Audience
on ke our account fromn
1 Oct 20

Mon Tue Wed hu Fri Sat Sun

Profile Visits 199

Discovery @

678
ur reached frc
Oct 14 - Oct 20
188 183
. 5 .ﬁ
e Wed hu Fri Sur

Reach 678
Impressions 2,092
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Nuevos mensajes de intencion de compra desde publicaciones de influencers

Figure 12 Mensajes de Instagram hasta el 23 de octubre

«31' Incondicionales 4G 12:12 8 @ 7 60% @ )

A

Message Requests Edit

All Requests

S brigittesotelov

b“rum‘)va‘ldezh
brendaalvarezpalacios
edv.vssi

nadiaj gri1

marthita.31

sCP@de

Delete All

A la fecha del 23 de octubre tuvimos incrementos de 100 a 255 visitas de perfil

Figure 13 Numero de visitas al 23 de octubre

«1l' Incondicionales 4G 10:28 @ ¥ 65% =

aloelina_peru v =

255

Las fotos compartidas por los influencers comenzaron a circular por redes desde la

primera semana de octubre aproximadamente



Primera promocion en Instagram

Figure 14 Primera promocion en Instagram

< Promotion Insights

® 46 @0 Mo

Interactions

1
Visit Profile 10
Discovery
348
Impressions 499
Follows 0]

(A Q O =
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Audiencia segun género alcanzado

Figure 15 Audiencia alcanzada segun género en Instagram

il Incondicionales 4G 10:47 8@ 771% @)
< Promotion Insights
Audience
Gender

40%

Thanks for sharing!

Though we can’t respond to all submissions, we do
use feedback like yours to improve the Instagram
experience for all of our advertisers.

Promote Again

N Q O ©




Audiencia segun tipo de locacion

Figure 16 Audiencia segun género en Instagram

=1 Incondicionales 4G 10:47 8 @ v 70% @)

< Promotion Insights

Audience

Top Locations

Thanks for sharing!

Though we can't respond to all submissions, we do
use feedback like yours to improve the Instagram
experience for all of our advertisers.

Promote Again
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Audiencia alcanzada segun rango de edad

Figure 17 Audiencia alcanzada segun rango de edad en Instagram

w1l Incondicionales 4G 10:47 @@ 7 70% @)
< Promotion Insights
Audience
Age Range

Thanks for sharing!

Though we can’t respond to all submissions, we do
use feedback like yours to improve the Instagram
experience for all of our advertisers.

Promote Again

QD Q & =




Segunda promocion creada en Instagram

Figure 18 Primera promocion en Instagram

79%

AN Qa B O 9 ©
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< Promotion Insights
~—
® 47 [ WO MO
Promotion
Spend S/4
100% of your S/4 budget
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Audiencia alcanzada segun género

Figure 19 Audiencia alcanzada segun género en Instagram

w1l Incondicionales 4G 10:57 8@ 769% @)
< Promotion Insights
rPromotion
Spend S/4
100% of your S/4 budget
Audience
Gender

79%

Thanks for sharing!

Though we can’t respond to all submissions, we do
use feedback like yours to improve the Instagram

AN Q B <© ©
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Audiencia alcanzada segun rango de edad

Figure 20 Audiencia alcanzada segun rango de edad en Instagram

«1l' Incondicionales 4G 11:03 O @ v 69% mm )

< Promotion Insights
Promotion

Spend S/4

100% of your S/4 budget

Audience

Age Range

Thanks for sharing!

Though we can’t respond to all submissions, we do
use feedback like yours to improve the Instagram
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Audiencia alcanzada por tipo de locacion

Figure 21Audiencia alcanzada segun tipo de locacion en Instagram

«s1l Incondicionales 4G - 10:57 8 @ < 69% mm )

< Promotion Insights
Promotion

Spend S/4

e

Audience

Top Locations

Thanks for sharing!

Though we can’t respond to all submissions, we do
use feedback like yours to improve the Instagram
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Publicidad pagada Instagram

il Incondicionales & 14:31 @ 9 54% @ )
< Promotion Insights
CUIDA TU
PIEL
§
@ 46 Qo m

Interactions

3
Visit Profile 8
Discovery
492

Impressions 637

Follows Q 2

A a ® O ©

Audiencia alcanzada segun género en Instagram

+1! Incondicionales & 14:31 @ 7 54% @)
< Promotion Insights
Gender
62%

Are you satisfied with the results of this promotion?
Yes No

Not sure
Promote Again

Delete Promotion
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Audiencia alcanzada segun rango de edad en Instagram

Instagram

Incondicionales & 14:31 @ 9 54% @)
< Promotion Insights
Age Range

Are you satisfied with the results of this promotion?
Yes No

Not sure
Promote Again

Delete Promotion

R a ® 9 ©

Audiencia alcanzada segun tipo de locacién en

Incondicionales & 14:31 @ v 54% @)

< Promotion Insights

Top Locations

Are you satisfied with the results of this promotion?
Yes No

Not sure
Promote Again

Delete Promotion

A QA @ O ©
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5.Intencidn de ventas mediante Instagram
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Figure 22 Intenciones de venta en Instagram

o @ 77% e

O R ®

-1l Incondicionales 4G 11:12

Z “ nadiajeril

Hola, estoy interesada en comprar el
producto. Hacen envios a san Borja?

“ Sufro de resequedad

iBuenos dias Nadia! La crema es de
aloe vera y lanolina. Son
componentes naturales que ayudan
a regenerar la piel y se caracteriza
por ser hipoalergenica. El precio de
nuestra crema Aloelina es de 30
soles y el pote tiene 50 gr. La venta
se realiza en nuestras oficinas
(principal punto de venta) y si pides
6 cremas se realiza el delivery
gratuito. El pago es por yape,
tarjetas, transferencias bancarias, y/o
efectivo.

D

=N

@ v 62%m

=)

«80 Incondicionales 4G 11:42

< @ laumirandac

Holaa!!

Una pregunta cuanto esta la crema?

Tengo piel sensible y a veces

tambien se me reseca, me puede
@ ayudar esta crema?

iBuenos dias Laura! El precio de
nuestra crema Aloelina es de 30
soles y el pote tiene 50 gr. Si estas
interesad®@ en adquirir nuestro
producto no dudes en escribirnos.

Perfect!!

@ Gracias!!!
&)

@
®
[+

o @ ve2%m

(=€)

1 Incondicionales 4G 11:42

< e _youngxy

Hola!! Una pregunta, a cuanto esta la
crema? Tengo piel reseca, me puede

e ayudar

iBuenos dias Maria Paz ! El precio de
nuestra crema Aloelina es de 30
soles y el pote tiene 50 gr. Si estas
interesad@ en adquirir nuestro
producto no dudes en escribirnos.

D vessage. e ® O

=1l Incondicionales 4G 12

P I laci
< ﬂbrendaavarezpaaclos o = @

-~

e v 77% .

Hola, estoy muy interesada en la
aloelina, hacen envios a Surco??

iBuenos dias Brenda! La crema es de
aloe vera y lanolina. Son
componentes naturales que ayudan
a regenerar la piel y se caracteriza
por ser hipoalergenica. El precio de
nuestra crema Aloelina es de 30
soles y el pote tiene 50 gr. La venta
se realiza en nuestras oficinas
(principal punto de venta) y si pides
6 cremas se realiza el delivery
gratuito. El pago es por yape,
tarjetas, transferencias bancarias, v/o
efectivo.

0 O
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Hola, buenas tardes

Estoy interesado en el producto y
quisiera que me den mas informacion

Q' Gracias!
\\

iBuenos dias Bruno! La crema es de
aloe vera y lanolina. Son
componentes naturales que ayudan
a regenerar la piel y se caracteriza
por ser hipoalergenica. El precio de
nuestra crema Aloelina es de 30
soles y el pote tiene 50 gr. La venta
se realiza en nuestras oficinas
(principal punto de venta) y si pides
6 cremas se realiza el delivery
gratuito. El pago es por yape,
tarjetas, transferencias bancarias, yfo
efectivo.

© wessase. 280

il Incondicionales 4G 11:12 8@ 77% -
" brunovaldezh
< & O R ®

wil Incondicionales 4G 11:12

<

9

8@ v77%

O R ®

( marthita.31

Hola mi piel es demasiado seca y
opaca, me hablas mas del.del
producto por favoe

iBuenos dias Marthita! La crema es
de aloe vera y lanolina. Son
componentes naturales que ayudan
a regenerar la piel y se caracteriza
por ser hipoalergenica. El precio de
nuestra crema Aloelina es de 30
soles y el pote tiene 50 gr. La venta
se realiza en nuestras oficinas
(principal punto de venta) y si pides
6 cremas se realiza el delivery
gratuito. El pago es por yape,
tarjetas, transferencias bancarias, y/o

il Incondicionales 4G 11:42

< £ alexsalinas57

Hola

z Una consulta, cuanto esta el pote ?

iBuenos dias Alex! El precio de
nuestra crema Aloelina es de 30
soles y el pote tiene 50 gr. Si estas
interesad@ en adquirir nuestro
producto no dudes en escribirnos.

o @ v 62% - )

O R O®

g O

efectivo.
°) NN+
a1 Incondicionales 4G 11:42 8 @ v 62%
Vol .
< &) edanielaherrera O R ®
Me pueden dar mas info sobre la
al crema? Gracias!
Lo

iBuenos dias Daniela! El precio de
nuestra crema Aloelina es de 30
soles y el pote tiene 50 gr. Si estas
interesad@ en adquirir nuestro
producto no dudes en escribirnos.

SN




all Incondicionales 4G 11:42 8®v62%m )

< @ mariel.delosangeles b E G)

Hola, quiero saber el precio de la

@ crema

iBuenos dias Mariel! El precio de
nuestra crema Aloelina es de 30
soles y el pote tiene 50 gr. Si estas
interesad@ en adquirir nuestro
producto no dudes en escribirnos.

D we O +)

«tl Incondicionales 4G 11:05 8@ 79% mm )

< @ stefano_akino O R @

Hacen envios con contraentrega a la
molina?

0’ ¥ en cuantos gramos viene el frasco?

iBuenos dias Stefano! El precio de
nuestra crema Aloelina es de 30
soles y el pote tiene 50 gr. La venta
se realiza en nuestras oficinas
(principal punto de venta) y si pides
6 cremas se realiza el delivery
gratuito. El pago es por yape,
tarjetas, transferencias bancarias, y/o

il Incondicionales 4G 11:12 o @ v 76% )

< @ edwssj O R ®

Buenas tardes, estoy interesado en
comprar alguno de sus productos,
me podrian brindar informacion?
Gracias |-

En especial alguno que tenga que ver
para piel reseca, tengo un ligero
@ problema con ello
/.

iBuenos dias Edwin! La crema es de
aloe vera y lanolina. Son
compenentes naturales que ayudan
a regenerar la piel y se caracteriza
por ser hipoalergenica. El precio de
nuestra crema Aloelina es de 30
soles y el pote tiene 50 gr. La venta
se realiza en nuestras oficinas
(principal punto de venta) y si pides
6 cremas se realiza el delivery
gratuito. El pago es por yape,
tarjetas, transferencias bancarias, y/o
efectivo.

© ~ ¢ ® O

efectivo
O ®» O
il Incondicionales 4G 11:12 @ 7 77% )
4 ﬁ; brigittesotelov O R ®

Holaa
Me emcanta
Donde lo venden

a’ Es para hidratacion vrdd?

iBuenos dias Brigitte! La crema es de
aloe vera y lanolina. Son
componentes naturales que ayudan
a regenerar la piel y se caracteriza
por ser hipoalergenica. El precio de
nuestra crema Aloelina es de 30
soles y el pote tiene 50 gr. La venta
se realiza en nuestras oficinas
(principal punto de venta) y si pides
6 cremas se realiza el delivery
gratuito. El pago es por yape,
tarjetas, transferencias bancarias, y/o
efectivo.
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Figure 23 Depdsitos de clientes en ventas de Instagram

Detalle de yapeo

Recibiste un yapeo por
+30.00

& SALCEDO CAMILA ARIANA
B3 Vier15/10/2019-

&% Crema

Detalle de yapeo

Recibiste un yapeo por

+30.00

@ FIRAT MENDES KEVIN
i@ Vier 8 /10/2019-

& Crema

Detalle de yapeo

Recibiste un yapeo por

+30.00

BETTY DORIS ABANTO MILLONES

Mié 06/11/2019 -

i

[

Crema betty

Detalle de yapeo

Recibiste un yapeo por

¥30.00

MENDOZA CARRILLO ALAIN

Vier18/10/2019-

&

(]

Crema
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Detalle de yapeo

Detalle de yapeo

Recibiste un yapeo por Recibiste un yapeo por

+30.00 +30.00

> & ABANTO MILLONES ZARELA GRACIEL
@ CHAVEZ ALBAN ALEC =
B3 Vier25/10/2019- B Mié 06/11/2019 -

&% Crema

Crema

&

Detalle de yapeo Detalle de yapeo

Recibiste un yapeo por

Recibiste un yapeo por

+30.00 +30.00

% CARDOZA MENDOZA LUCERO

i Vier11/10/2019- © SUAREZ LOPEZ MILENA
&% Crema B3 Vier11/10/2019-
& Crema

Nuevo Yapeo
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Detalle de yapeo

Detalle de yapeo

Recibiste un yapeo por Recibiste un yapeo por

+30.00 +30.00

© TERRY DELGADO SEBASTIAN @ ULLOA LINARES NATALIA
B3 Vier15/10/2019- g3 Vier18/10/2019-
% Crema & Crema

[ Interbank

Detalle de yapeo

Constancia de transferencia

Cadigo de operacion: 0387972

0 Fecha: 20 oct 2019 Hora: 11:50 AM
Cuenta cargo: Millonaria Stper

Pre
Recibiste un yapeo por 0453063116434
Cuenta destino: Jeri Palomino
S/ Katia Nery
¢ 126 3103184416

2 Moneda y monto: S/ 30.00
@ ALMANZA BARRETO ALVARO

@ Vier11/10/2019-
% Crema iNo pierdas tiempo!

Realiza transferencias como esta, de
manera super

réapiday simple, entrando a tu Banca por
Nuevo Yapeo Internet

desde Interbank.pe o Interbank APP

DISPONIBLE EN £ Consiguelo en el
® Google Play [ ¢ App Store
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[J Interbank

Constancia de transferencia

Cadigo de operacion: 0387972
Fecha: 21 oct 2019 Hora: 10:00 AM

Cuenta cargo: Millonaria Stper
Pre

0453063116434

Cuenta destino: Jeri Palomino
Katia Nery
126 3103184416

Moneda y monto: S/ 30.00

iNo pierdas tiempo!

Realiza transferencias como esta, de
manera super
rapiday simple, entrando a tu Banca por
Internet
desde Interbank.pe o Interbank APP

DISPONIBLE EN A Consiguelo en el
P Google Play [ ¢ App Store

[ Interbank

Constancia de transferencia

Cadigo de operacion: 0387972
Fecha: 28 oct 2019 Hora: 10:33 AM

Cuenta cargo: Millonaria Stper
Pre
0453063116434

Cuenta destino: Jeri Palomino
Katia Nery
126 3103184416

Moneda y monto: S/ 30.00

iNo pierdas tiempo!

Realiza transferencias como esta, de
manera super
réapiday simple, entrando a tu Banca por
Internet
desde Interbank.pe o Interbank APP

DISPONIBLE EN £ Consiguelo en el
P® Google Play « App Store
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5.

Intencién de compra mediante comentarios en fotos de Instagram

Figure 24 Intenciones de compra en Instagram
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Comments Y

gianechr Precio!!!?

s aloelina_peru @gianechr jTe enviamos un
DM!

rubilu.89 Precio porfavor! Y donde lo puedo
comprar

».. aloelina_peru @rubilu.89 jTe enviamos un
DM!

sofitrevez178 El precio

»—. aloelina_peru @sofitrevez178 jTe
enviamos un DM!
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i
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il Incondicionales 4G 11:56

< Comments N4

i) aloelina_peru Y tu, ¢ usas productos con insumos
naturales? « Agrega nuestra crema para el cuidado
de la piel « - Si tienes piel seca, aprovecha en adquirir
nuestro producto para que te ayude a regenerar las
células que estan dafiadas -

Apto: para todo tipo de piel

“ nicourr Precio

+.. aloelina_peru @nicourr {Te enviamos un
DM!

fernanda_nieto_b Cual es el precio de la
crema?

«. aloelina_peru @fernanda_nieto_b {Te
enviamos un DM!

e gianechr Precio!!!?
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v & § © © @
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Embudo de Conversién - Instagram

Embudo semana 7: 03 Nov a 09 Nov

Alcance en 100%
Instagram

Interacciones 12.2%
Instagram
Intencién de compra

7.8%

Embudo semana 8: 10 Nov a 16 Nov

Alcance en 100%
instagram

Interacciones de 11.6%
instagram

Intencién de compra 8.2%
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FACEBOOK

Figure 25 Pdgina de Facebook de Aloelina
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Publish Photo Promote View As
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A2 3 8 O =

£ Q Aloelina Pert
Home Posts Reviews Photos Shop offd
Your Story

Share everyday moments with your audience.

Add to Story Your Story Story Archive

Popular Posts
Your posts with the most likes, comments and
shares
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{
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{ Q Aloelina Pert
Home Posts Reviews Photos Shop Offi
Community

) 168 people like this
171 people follow this

~% Katty Palomino, Valeria Sausa Terrazas and 8
other friends like this

a0V 09

See All >

and

°' El producto me parecié excelente, me deja la
® piel muy suave y humectado, pude ver cambios

desde la primera semana @ §& Lo recomiend...

See All >

Photos by Aloelina Pert

Fuente: Elaboracién Propia

< Q. Aloelina Pert

Home Posts Reviews Photos

Photos by Aloelina Pert

See All >

Videos

Una de nuestras lindas clientas feliz con el pro...
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£ Q. Aloelina Peru

Offers Groups Community Videos
Q Options
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Total Likes Total Follows

Invite friends to like this Page >
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See All Friends >

Events

£ Q Aloelina Perd

oD B8 9w P

Discovery (*
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Page Reach Page Views
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Add to Your Page's Story

Reach people with a photo or video in the S
stories section at the top of their News

Feed.

Audience
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Total Page Likes
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T2 HBPBD>
Esteban Maravi, Gabriel Antonio Flores Salas and
166 other people like your Page
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< ). Aloelina Pert < Q. Aloelina Pert
0w B N P 0D Q B AN P
— —

Inbox 3 v Edit

Messenger: Aloelina Per( P Activit
age Activity
. Marcela Jaramillo (6) Son Your Page was visited 183 times in the past 28 days.
\ ijHola! Gracias por ponerte en contact... :
z i = i 95
@ Iris Noemi Vilchez S = New:Page Likes
A ; Su
New Followers 97
Syron Ogrodi (5)
4 Su . .

‘ jHola! Gracias por ponerte en contact... A @ Clicks to your Website 0o
~ Dannyela Sanchez Llerena (5) son Q. Phone Number Clicks )
Lo jHola! Gracias por ponerte en contact...

! Michae) Gaicis o & Get Directions Clicks 0
& Page Button Clicks [
i fia ®

Q Nicolas Pefia ik )

- f © New Check-ins 0

@ Katty Palomino Sar

. ‘ Add a Website to Visit
. . Let people learn more about your Page by >
Denis Joel Cerna Lulichac Sat adding your website
> nf
_"_‘._Fimel\a Espino o Spsenay
00 = o} =
& B8 8 & = 280 8 & =

Pago de pubicidad en Facebook

1.

Post: financistas furiosos de “la viga”
Inversion:15 dolares
Alcance: 2,100 personas

Interacciones: 46 personas

Post: agrega nuestra crema para el cuidado de la piel
Inversién: 15 ddlares
Alcance: 9,000 personas

Interacciones: 43 personas
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Estadisticas de publicidad pagada en Facebook

Figure 26 Aprendizajes de las publicaciones en Facebook

< Ads

Create Manage

Learn more about advertising on Facebook

Active Ads

1active ad from Oct 5 - Nov 4

Boosted Post

Finishes in 4 days
& $1.81Spent
Promoted by Brando

People Reached 1,807

Post Engagement 133

[ View Results ] [ Add Budget

Past Ads

Boosted Post

Messaging

$7.00 Spent
Conversations Started

Promoted by Brando

People Reached 9,046

4

[ View Results ] [ Boost Again

Fuente: Elaboracién Propia

PAGINA WEB

Manage

Advertising Summary
Brandon Baca spent $8.81 on 3 ads.
Last 30 days Oct 5 - Nov 4

People Post Link Clicks

Reached Engagements

1K 155 5

Learn more about advertising on Facebook

Active Ads

1active ad from Oct 5 - Nov 4

Boosted Post
B Finishes in 4 days People Reached 1,807
$1.81 Spent Post Engagement 133

Promoted by Brando

€ Q Aloelina Pert wos
oD ® B 9~ 9
Oct7 - Nov 3 Last 28 days ¥

Post Reach | New Page Likes

11.6k

220.3k% 9 ‘

See Details

Promotions
1 active promotion started in the last 28 days.

e Boosted Post Reach 9K

$7.00 Spent Messaging Conver... 4

Boosted Post Reach 18K

Finishes in 4 days

41,81 Spent Post Engagement 133

Encourage People to Like Your Page

Create a promotion highlighting your Page S
so people can learn more about your
business.

28 838 & =

1. En nuestra pagina web, los aspectos resaltantes fueron:

2. Caracteristicas del producto

3. Descripcion de la marca

4. Venta online
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& Aloelina

»

BIENVENIDOS A
ALOELINA

Una tienda dedicada al

Figure 27 Pdgina web de Aloelina

¢QUIENES SOMOS? PRODUCTO QUE TE
Tienda virtual de cuidado de ENCANTARA
la piel a tu disposicion Nuestra seleccion

La propuesta nace como una

»

reaccion ante la falta de

opciones econémicas que velen Crema a base de

LanoLine%\

Vera

por el cuidado de la piel. Aloelina
busca ofrecer una alternativa
que cumpla con los mas altos
estandares internacionales y asi
ofrecer un producto de calidad,
con insumos naturales y al

alcance de todo el publico. Sroducto para

el cuidado de la piel a

Mision: Brindar un producto para UNOS precio asombroso:

el cuidado de la piel con calidad Esta crema se.a

y confiabilidad garantizando la

CONTACTO

En Aloelina estamos disponibles
para todos nuestros clientes.
¢.Deseas obtener mas informacion
sobre nuestro producto o deseas
hacernos una pregunta en
particular? Escribenos para
ponernos en contacto y que un
miembro de nuestro equipo te
ayude

Nombre *

Email *

Asunto

Fuente: Elaboracién Propia
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FACEBOOK

Red social: Facebook

£ O, Aloelina Peru

%

Publish Photo Promote

Home

3

& Aloelina

e Create Page @username

Aloelina Peru

Add a Button

Ny

e 5 out of 5 « Product/Service

Posts Reviews Photos Shop  Off

& O @ O

@

View As

Your Story

0s componentes naturales como el

€ Q Aloelina Pert -

Home Posts Reviews Photos Shop  Offd

Share everyday moments with your audience.

Add to Story Your Story

Story Archive

Popular Posts

Your posts with the most likes, comments and
shares

ft 2 0 8 &
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Pagina de Facebook antes de las publicaciones pagadas

€ QO Aloelina Peru

Home Posts  Reviews Photos
Photos by Aloelina Peru

el v

Videos

Una de nuestras lindas clientas feliz con el pro...

ft & 80 8 & =
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< Q. Aloelina Peru )
Offers Groups Community Videos Events
'b Options

168 171

Total Likes Total Follows

Invite friends to like this Page >

Friends Who Like Aloelina Perti - 10

ﬁ Katty Palomino (~)
g

|@ Valeria Sausa Terrazas ;E‘

"“ Renzo Sayan Bernal ®

@

See All Friends >

& 80 &8 & =

{ @ Aloelina Pert

o Q 8B 9« 9

Discovery
1.7K 183
Page Reach Page Views
a 11.6K a59

Add to Your Page's Story

Reach people with a photo or video in the 5
stories section at the top of their News
Feed.

Audience

168

Total Page Likes

a 95

F29PDHBRD>

Esteban Maravi, Gabriel Antonio Flores Salas and
166 other people like your Page

&2 80 8 &

Fuente: Elaboracion Propia

Pago de pubicidad en acebook

3. Post: financistas furiosos de “la viga” — semana 7

e Inversion:15 dolares
e Alcance: 4,644 personas

e Interacciones: 30 personas
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Intenciones de

compra en FB 0.3015%

Post: agrega nuestra crema para el cuidado de la piel — semana 8
Inversién: 15 ddélares

Alcance: 9,046 personas

Interacciones: 46 personas

Alcance en FB 100%

Intenciones de
compra en FB

0.1879%
Post: team aloelina — semana 9

Inversion: 15 dolares

Alcance: 2,200 personas

Interacciones: 30 personas
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Alcance en FB

rereconder® _

Intenciones de
compra en FB

Estadisticas de publicidad pagada en Facebook

100%

1.3636%

0.6818%
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¢ Ads

Create Manage

Advertising Summary

Brandon Baca spent $15.00 on 3 ads.
Last 30 days Oct 26 - Nov 25

People Post Link Clicks

Reached Engagements

15.8K 702 95

Learn more about advertising on Facebook

Active Ads
No active ads from Oct 26 - Nov 25

Metrics for individual promotions will appear here once you
get started. Create ad.

Past Ads

B _i_ 1N __.

Create

Past Ads

Ads

Manage

Boosted Post

$3.00 Spent

Promoted by Brando...

People Reached 2,200

Messaging

Conversations Started 2

[ View Results

|

Boost Again

Boosted Post

—7
et

N

S porin del e

Promoted by Brando..

$7.00 Spent

People Reached 9,046

Messaging
Conversations Started

5

[ View Results

I

Boost Again

Boosted Post

$5.00 Spent

Promoted by Brando...

People Reached 4,644

Post Engagement 320

View Results

|

Boost Again

Seail
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{ Q Aloelina Peru

oD B N P

Page Activity

Your Page was visited 183 times in the past 28 days.
T New Page Likes 95
New Followers 97
@ Clicks to your Website 0
R, Phone Number Clicks 0
&> Get Directions Clicks 0
&} Page Button Clicks 0
© New Check-ins 0

F:) Add a Website to Visit
Let people learn more about your Page by >
adding your website.

S N SN

A =2 3 8 O =

Fuente: Elaboracion Propia

Intencion de ventas mediante Facebook
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{ Back Aloelina Peri Messages

Dannyela Sanchez Llerena [
[J on mobile

¢ Dannyela Sanchez Llerena replied to your
automated welcome message. To change or
remove this greeting, visit Messaging Settings.

jHola, Dannyela! ;Como podemos ayudarte?

Start a Conversation
Ask a question or type a reply.

Nov 3

tﬁ. ¢Costo de los productos o servicios?
LoF

Nov 3 - Sent from Messenger

iHola! Gracias por ponerte en contacto con

nosotros. Recibimos tu mensaje y agradecemos
tu interés.

Hola Dannyela , claro! La crema es a base de
Aloe Vera y Lanolina. Estos componentes
naturales ayudan a regenerar la piel y se
caracteriza por ser hipoalergénica. El precio de
nuestra crema de 50 gramos es de 30 nuevos
soles. ;Cuantas unidades deseas?

Just now

{ Back Aloelina Pertii Messages

Syron Ogrodi 2

[J on mobile

# Syron Ogrodi replied to your automated
welcome message. To change or remove this
greeting, visit Messaging Settings.

iHola, Syron! ;Cémo podemos ayudarte?

Start a Conversation
Ask a question or type a reply.

Nov 3

hola

Nov 3 - Sent from Mobile

iHola! Gracias por ponerte en contacto con

nosotros. Recibimos tu mensaje y agradecemos
tu interés.

Hola Syron , claro! La crema es a base de Aloe
Vera y Lanolina. Estos componentes naturales
ayudan a regenerar la piel y se caracteriza por
ser hipoalergénica. El precio de nuestra crema
de 50 gramos es de 30 nuevos soles. ¢Cuantas
unidades deseas?

2 minutes ago
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¢{ Back Aloelina Perii Messages

Iris Noemi Vilchez
[J on mobile

R

See Older Messages

iHola! Gracias por ponerte en contacto con

nosotros. Recibimos tu mensaje y agradecemos
tu interés.

Nov 3
£ Iris Noemi Vilchez replied to your automated

welcome message. To change or remove this
greeting, visit Messaging Settings.

iHola, Iris! ;Cémo podemos ayudarte?

Start a Conversation
Ask a question or type a reply.

Nov 3

[y q_ Es para el rostro cual es su precio
N

Nov 3 - Sent from Messenger

Es una crema para el cuidado del cuerpo!

Nov 3

Hola Mela , claro! La crema es a base de Aloe
Vera y Lanolina. Estos componentes naturales
ayudan a regenerar la piel y se caracteriza por

< Back Aloelina Per( Messages

Marcela Jaramillo I
[] on mobile

£ Marcela Jaramillo replied to your automated
welcome message. To change or remove this
greeting, visit Messaging Settings.

jHola, Marcela! ;Cémo podemos ayudarte?

Start a Conversation
Ask a question or type a reply.

ﬁ Quiero recomendaciones.
3

Quiero ver mas productos.

Nov 3

Nov 3 - Sent from Mabile

jHola! Gracias por ponerte en contacto con

nosotros. Recibimos tu mensaje y agradecemos
tu interés.

Nov 3

Hola Marcela , claro! La crema es a base de
Aloe Vera y Lanolina. Estos componentes
naturales ayudan a regenerar la piel y se

caracteriza por ser hipoalergénica. El precio de
nuestra crema de 50 gramos es de 30 nuevos
soles. ;Cuantas unidades deseas?

2 minutes ago
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¢{ Back Aloelina Peri Messages

Mela Torres B

] on mobile

¢ Mela Torres replied to your automated welcome
message. To change or remove this greeting,
visit Messaging Settings.

jHola, Mela! ;Como podemos ayudarte?

Start a Conversation
Ask a question or type a reply.

Nov 19 at 3:46 PM

Quiero mas detalles.

Nov 19 at 3:46 PM - Sent from Mobile

iHola! Gracias por ponerte en contacto con

nosotros. Recibimos tu mensaje y agradecemos
tu interés.

Nov 19 at 3:46 PM

Hola Mela , claro! La crema es a base de Aloe
Vera y Lanolina. Estos componentes naturales
ayudan a regenerar la piel y se caracteriza por
ser hipoalergénica. El precio de nuestra crema
de 50 gramos es de 30 nuevos soles. ;Cuantas
unidades deseas?

4 minutes ago

¢ Back Aloelina Perii Messages

_Serena Vidal o

on maobile

f Serena Vidal replied to your automated
welcome message, To change or remove this
greeting, visit Messaging Settings.

iHola, Serena! ;Como pode ayudarte?

Start a Conversation
Ask a gquestion or type a reply

Mow 19 at 11:54 AM

a Hola cual es el precio de esta crema y
donde lo venden? Aaa v lo principal

especificamente para que 857

Mov 19 at 11:54 AM .« Sent from

Loenutaae aoe
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ull ENTELPOWER 4G 8:45 PM 9= )4
{ Back Aloelina Peri Messages

[J on mobile

¢ Dina Vargas replied to your automated welcome
message. To change or remove this greeting,
visit Messaging Settings.

iHola, Dina! ;Como podemos ayudarte?

Start a Conversation
Ask a question or type a reply.

0 ¢Cuanto cuesta?

Nov 5 - Sent from Messenger

Nov 5

iHola! Gracias por ponerte en contacto con

nosotros. Recibimos tu mensaje y agradecemos
tu interés.

Nov 5

Hola Dina, claro! La crema es a base de Aloe
Vera y Lanolina. Estos componentes naturales
ayudan a regenerar la piel y se caracteriza por

ser hipoalergénica. El precio de nuestra crema
de 50 gramos es de 30 nuevos soles. ;Cuantas
unidades deseas?

3 minutes ago

® @ Write a message n

Evidencias de venta
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[ Interbank

Constancia de transferencia

Cadigo de operacion: 0387972
Fecha: 22 Nov 2019 Hora: 11:33 AM

Cuenta cargo: Millonaria Stper

iTransferencia exitosa

o
ik

Codige de operacidn: 44640

e 22 Row 20D Bore 12307 P

Cuenta carga:  Cuerila Simpls Selag
045 31UEEI30EG

Cuenta destino: Jeri Palomino

Moneda y monte: S/ 30.00

Pre
045 3063116434

Katia Nery
126 3103184416

iNo pierdas tiempo!

Realiza transferencias como esta, de

manarasuper
rapida y simple, entrando a tu Banca por

Internet

desde Interbank.pe o Interbank APP

P Google .i:"lay

- App Stolrue

Cuenta destina:  Jari Paloming Katia Mery

Manacla ¥ manto; S/ 30.00

Enviar coanstancia

T2 AT0ET 24474

[ interbank

Constancia de transferencia

Cadigo de operacion: 0387972
Fecha:01 Nov2019 Hora: 10:40 AM

Cuenta cargo: Millonaria Stper
Pre
0453063116434

Cuenta destino: Jeri Palomino
Katia Nery
126 3103184416

Moneda y monto: S/ 30.00

iNo pierdas tiempo!
Realiza transferencias como esta, de
manera super
rapiday simple, entrando a tu Banca por
Internet
desde Interbank.pe o Interbank APP

DISPONIBLE EN £ Consiguelo en el
P Google Play @& AppStore

[ Interbank

Constancia de transferencia

Cadigo de operacion: 0387972
Fecha: 15 Oct 2019 Hora: 11:20 AM

Cuenta cargo: Millonaria Stper
Pre

0453063116434
Cuenta destino: Jeri Palomino

Katia Nery

126 3103184416

Moneda y monto: S/ 30.00

iNo pierdas tiempo!

Realiza transferencias como esta, de
manera super

répiday simple, entrando a tu Banca por

Internet
desde Interbank.pe o Interbank APP

DISPONIBLE EN 4 Consiguelo en el
P Google Play @& AppStore
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Semana 6 Semana 7 Semana 8 Semana 9 Crecimiento
Métrica
Fecha del Concierge  27/oct - 03/nov - 10/nov - 17/nov - =
02/nov 09/nov 16/dic 23/nov
Canal Facebook Facebook Facebook Facebook -
Alcance 178 4,644 9,046 2,200 11.4%
Interacciones 24 30 46 30 25%
Intencién de compra 10 14 17 15 50%
Ventas 7 14 16 13 85.7%
Venta/ intencion de 70% 100% 94.1% 86.7% -
compras
Interacciones/ 13.5% 0.6% 0.5% 1.4% -
alcance
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Los indicadores de venta y sus intenciones de compra en nuestra red social Facebook
mostraron mayor crecimiento en las semanas 7, 8 y 9 debido a las constantes
publicaciones pagadas sobre cuidados de la piel con el uso de nuestra crema, clientes
felices de la compra, entre otros, lo cual contribuy6 positivamente. El auge de ventas se
evidencio en la semana 8 como resultado de las constantes historias, encuestas y

publicaciones interactivas realizadas en la red social.

PAGINA WEB

5. En nuestra pagina web, los aspectos resaltantes fueron:
6. Caracteristicas del producto
7. Descripcion de la marca

8. Venta online
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& Aloelina

[

BIENVENIDOS A
ALOELINA

Una tienda dedicada al

PRODUCTO QUE TE
ENCANTARA

Nuestra seleccion

¢QUIENES SOMOS?

Tienda virtual de cuidado de
la piel a tu disposicion

La propuesta nace como una

reaccion ante la falta de

opciones econdmicas que velen Crema a base de

Lanolina y
Vera

por el cuidado de la piel. Aloelina
busca ofrecer una alternativa
que cumpla con los mas altos
estandares internacionales y asi
ofrecer un producto de calidad,
con insumos naturales y al

alcance de todo el publico. Sroducto para

el cuidado de la piel a

Mision: Brindar un producto para UNOS precio asombroso:

el cuidado de la piel con calidad

Esta crema se earacteriza
y confiabilidad garantizando la

CONTACTO

En Aloelina estamos disponibles
para todos nuestros clientes.
¢.Deseas obtener mas informacion
sobre nuestro producto o deseas
hacernos una pregunta en
particular? Escribenos para
ponernos en contacto y que un
miembro de nuestro equipo te

ayude

Nombre *

Email *

Asunto

Fuente: Elaboracion Propia
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Interpretacion de resultados

En primera instancia, hicimos entrevistas profundas a 25 personas de nuestro publico
objetivo, donde muchos nos mostraron interés sobre una crema a base de Lanolina con
multiples propiedades benéficas para la piel. Sin embargo, la principal molestia fue en
cuanto a la presentacion de vidrio, pues este no era practico y podria romperse. Ante
ello, presentamos nuestra crema Aloelina de 50ml en un envase de plastico. En segunda
instancia, las segundas entrevistas que hicimos a nuestro publico objetivo accedieron a
comprar nuestra crema resaltando los ingredientes de origen natural y el bajo precio en
comparaciéon al mercado peruano. En tercera instancia, de nuestros 132 clientes en el
primer mes, entrevistamos a algunos de ellos donde afirmaron estar satisfechos con los
resultados de la crema y el servicio en nuestras redes sociales como Facebook e
Instagram, cuyos resultados fueron positivos.

Gracias a la inversion en redes sociales, se ha podido evidenciar el incremento en ventas
desde las semanas 6 en adelante, siento Instagram el principal canal de venta. Aloelina
vendié 132 cremas en el primer mes, 152 cremas en el segundo, mientras que para la
primera semana del tercer mes ha vendido 43. Asimismo, hemos creado una comunidad
activa online donde generamos conciencia acerca del cuidado de la piel por medio de

articulos, tips y afines.
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Table 5 Concierge de Aloelina

Métrica Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8 Semana 9 Crecimiento

Fecha del Concierge 29/Set - 06/0ct - 13/Oct - 20/Oct - 27/Oct - 27/0ct - 02/Nov 03/Nov - 09/Nov 10/Nov - 16/nov 17/nowv

05/0ct 11/0ct 18/0ct 76/0ct 02/Nov -23/nov
Canal Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram nstagram nstagram Instagram Instagram
Alcance 230 262 199 322 612 594 615 708 820 256.52%
interacciones 30 33 a3 64 70 81 75 82 93 210%
Intencion de compra 25 28 45 40 29 31 48 58 64 156%
Ventas 21 25 40 33 29 19 32 35 31

47.6%

‘Venta/ intencidn de 84% 89.28% B88.89% 82.5% 100% 61.29% 66.67% 60.34% 48.43%
compras
Interacciones/ alcance 13% 12.6% 23.6% 19.9% 11.4% 13.7% 12.3% 11.5% 11.34%

Los indicadores de venta y sus intenciones mostraron un auge en la semana 4 debido a
las historias que los influencers publicaron en Instagram. Asimismo, en las semanas 5y
6 realizamos publicaciones pagadas constantes sobre cuidados de la piel con el uso de
nuestra crema, clientes felices de la compra, entre otros, lo cual contribuyo

positivamente.

Analisis concierge Instagram:

Cada dos semanas tuvimos a influencers posteando sobre nuestra crema. Las
publicaciones comenzaron desde la semana 4 (20 octubre-26 octubre) donde obtuvimos
un alcance significativo a comparacion de las primeras tres semanas donde tuvimos solo
a un influencer. Nuestro alcance mejoro en la semana 5 (27 octubre- 02 noviembre)
donde obtuvimos 612 de alcance y ahi fue cuando también las interacciones con el
publico objetivo comenzaron a tener mayor importancia. Nos comenzaron a llegar mas

mensajes de intencion de compra gracias a los influencers como Yamile Fuentes y La
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chinita Jackie. Asi mismo, vemos que las ventas se mantuvieron constantes entre 20 a

35 durante la semana 4 hasta la semana 9.

3.3.3 Analisis e interpretacion de los resultados (breve resumen de los puntos

mas importantes de los experimentos) Analisis de métricas.

Al realizar las primeras entrevistas pudimos concluir que el 50% de personas no sabian
con exactitud que era la lanolina y sus propiedades en la piel. Por otro lado, el 40% de
personas coincidieron en que nos les gustaba la presentacion de la crema, ya que al ser
una presentacion de vidrio les parecia un producto casero y no un producto de salud
para el cuidado de piel. Por ultimo, les parecié un producto innovador, ya que no
encontraban en el mercado una crema que solucione con exactitud los problemas
mencionados y por esta razon si estuviesen dispuestos a comprar la crema.

Después de realizar las primeras entrevistas tuvimos que hacer modificaciones en
etiqueta y envase, volvimos a realizar entrevistas y dejar muestras para que puedan
probar la crema y ver los resultados en su piel. Luego de realizadas las validaciones
pudimos concluir que las personas aprueban nuestra presentacion del producto y
también testifican su efectividad, notando cambios en su piel después de algunos dias
transcurridos que se aplicaron la crema ya no sentian tantas escamas ni posibles heridas
y sobre todo que la regeneracion en la piel habia sido mas rapida que con otros productos

comerciales que encontraban por recomendaciones muchas veces en lugares
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concurridos como Wong y/o farmacias. También manifestaron que muchas veces las

cremas comerciales que utilizaban no eran realmente efectivas para las zonas a tratar.

3.3.4 Aprendizajes de las validaciones

El envase de nuestra crema cambi6 de vidrio a plastico. Esto brindara mayor facilidad
para nuestros usuarios al momento de llevar el producto en sus mochilas, carteras etc.
Asi mismo, nuestra presentacion seguira siendo la misma conteniendo 50 gramos
aproximadamente. Logramos rescatar de las entrevistas que muchas de las personas
con este problema estan dispuestas a comprar nuestro producto ya que actualmente en
el mercado nacional no hay proveedores de cremas tan eficientes como la nuestra. Las
cremas ofrecidas son importadas por empresas que distribuyen al sector tradicional
como farmacias y tiendas al por mayor. Sin embargo, nuestros potenciales clientes
dijeron que estan dispuestos a adquirir el producto de manera online y con delivery a sus

casas, trabajos etc. ya que se ahorraran tiempo.

4. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO

4.1 Plan Estratégico

En este punto detallaremos las estrategias a utilizar en el presente proyecto. Asimismo,
nos basaremos en diversos analisis que nos permitan identificar puntos fuertes y a tomar
en cuenta a la hora del ingreso del mercado tanto internamente como externamente con

las herramientas que presentaremos a continuacion.
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4.1.1. Declaraciones de Mision y Vision

Mision
Brindar un producto para el cuidado de la piel con calidad y confiabilidad garantizando la

mas alta calidad de insumos naturales.

Vision
Ser una empresa reconocida de productos para el cuidado de la piel con precios

asequibles con una mayor llegada a nivel nacional

4.1.2. Analisis Externo

Para posteriormente poder detectar oportunidades y amenazas tendremos que analizar
el macroentorno por lo cual, comenzaremos analizando las oportunidades y amenazas
vinculadas con el macroentorno y para ello utilizaremos la herramienta PESTEL

(Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecologicos y Legales)

Politico
Iniciativas para el crecimiento de las PYMES por parte del gobierno: En cuanto a este
aspecto, el gobierno peruano ha generado el Fondo MIPYME el cual tiene La finalidad

de mencionado fondo es fortalecer el desarrollo productivo de la micro, pequefa vy
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mediana empresa (MIPYME), a través de la mejora de las condiciones de acceso al
financiamiento y el incremento de sus niveles de productividad.

Econdmico

Aumento del gasto en el Peru: Segun el analisis de Camparias de Marketing en el Peru
de EFFIE, se ha provisto un crecimiento en el consumo de los peruanos de un 3%, lo
cual nos dice que las ventas creceran por lo cual es un buen momento para ingresar al
mercado.

Crecimiento de clase media: En el afo 2018, la clase media peruana crecié en un 4,5%
lo cual significa un ingreso de 618977 personas segun la CCL. Esto es de suma
importancia para el proyecto pues la consolidacion de la clase media permite que se
produzca un mayor consumo que finalmente brinda un soporte al crecimiento econémico

que puede generar mayores iniciativas emprendedoras.

Sociocultural

Mayor cuidado de la piel y tendencias naturistas: La lista de productos para el cuidado
de la piel se han popularizado casi tanto como el tema en si. Encontramos diferentes
productos para atender las varias necesidades especificas de la piel que es un mercado
sumamente rentable y en crecimiento. Asimismo, las tendencias naturistas y por el
cuidado de la piel cada vez aumentan y han tenido un crecimiento exponencial en los
ultimos afos. No solo las mujeres velan por el cuidado de su piel sino también los
hombres, lo cual nos permite explorar y crecer con el mercado que, a la fecha, representa

un 35% del total de consumidores.
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Por ultimo, en el Peru, sabemos que para el rubro de cuidado personal ocurrira un
crecimiento del 10% con relacion al 2018 segun cifras del Gremio de Cosmética e Higiene
Personal de la CCL. Lo cual, sumado a la mayor llegada del internet y redes sociales
para con el negocio nos ofrecen un panorama sumamente favorable.

El crecimiento de los influencers y su impacto en los negocios: En un mercado como el
peruano que esta en constante crecimiento y donde cada vez mas peruanos cuentan con
internet y tienen presencia en redes sociales, los influencers se han vuelto vias para que
muchos negocios tengan llegada con consumidores que, de no ser por estos personajes,
jamas se hubieran enterado de la existencia del producto. Con tan solo enviar muestras
gratis a estos, se pueden llegar a cientos de miles de consumidores de manera

instantanea y pueden incrementar las ventas del negocio de manera exponencial.

Tecnoldgico

La relevancia de las redes sociales en la sociedad actual: Es innegable el crecimiento y
el protagonismo que las redes sociales han tenido en la sociedad actual. Permite mayor
comunicacion entre personas, mayor llegada para los negocios y mas oportunidades
para conectar a las personas y en este caso en concreto a los consumidores para poder
obtener un producto que los satisfaga. So6lo en Lima, el 67% de limenos tiene acceso a
internet, lo cual nos habla de la relevancia de estas en los negocios y como es que la
presencia de una empresa en las redes sociales se ha vuelto algo vital por lo cual, tener

presencia en redes como Facebook, Twitter e Instagram es de caracter obligatorio.
Ecolégico
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Interés del consumidor peruano por alternativas ecolégicas: En los ultimos afios ha
crecido la Ola verde en los diversos aspectos de lo que significa ser una empresa y un
consumidor. Los consumidores actuales se preocupan de que la composicion del
producto en cuestion sea lo mas ecoldgica posible o lo menos artificial posible lo cual
supone una ventaja de nuestro producto con respecto a los demas pues presentamos
una propuesta natural y con muchos beneficios para nuestros consumidores.

Legal

En cuanto al aspecto legal lo que encontramos son regulaciones comunes y corrientes
las cuales toda empresa debe enfrentar, en nuestro caso, el producto tiene que pasar
por registros sanitarios para comprobar que los materiales utilizados son veridicos y los

porcentajes presentados en la etiqueta son los verdaderos.

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

Mercado Local:

Nos encontramos en un mercado donde no existen productos similares locales, se
cuenta en principio con competidores directos internacionales; por un lado nos
encontramos con Lansinoh Lanolina es una crema de 40 Gr. enfocada en el cuidado de
pezones agrietados y podemos encontrarlo en farmacias, supermercados y tiendas por

departamento, Por otro lado encontramos a Medela Purelan 100 esta crema de 37Gr
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esta hecha a base de Lanolina 100% natural y también esta enfocada en el periodo de
lactancia de madres tomando especial consideracidn en los pezones agrietados . Existen
otros productos enfocados en calmar y corregir el problema de la piel agrietada, es asi
como podemos encontrar cremas como Aquaphor Unguento reparador de Eucerin y
leche corporal de Biotherm que no tratan el problema en si, sino mas bien se enfocan en
calmar los sintomas de la piel agrietada.

Existen productos internacionales que no se encuentran en Peru como Bagovit Classic
A 100 y 200 gr. que dentro de su composicidn cuentan con el componente de la lanolina,

esta crema esta enfocada a periodos propicios de formacion de estrias y piel dafiada

e Cuadro Comparativo: (Cicatri, Bepahnten)

Table 6 Cuadro comparativo de la competencia de Aloelina

Marca Presentacion Precio
Lansinoh
Lanolin
Cream
40 Gramos. 60 - 70 Soles.
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Medela

Cream

Pureolan

37 Gramos.

madela

purelan*100

e

65 - 70 Soles.

e Matriz de competidores:

Table 7 Matriz de competidores de Aloelina

Empresa Competidor 1 Competidor 2 Competencia Indirecta
Factores Criticos de Aloelina Lansinoh Medela Hidratantes
Exito Marcador | Peso|Total | Marcador| Peso| Total | Marcador | Peso [ Total | Marcador | Peso| Total
Ingredientes naturales 5 0.4 | 2.00 P 0.40] 0.8 3 04| 1.2 4 0.4 1.6
Presentaciones 3 0.3 |0.30 4 030 1.2 4 03] 1.2 4 0.3 1.2
Precio competitivo 4 0.2 | 0.80 3 0.20] 0.6 3 0.2 | 0.6 3 0.2 0.6
Puntos de venta 2 0.1 |0.20 5 0.10( 05 4 01| 04 5 0.1 0.5
Total 3.50 3.1 3.4 39

A través de esta matriz podemos observar que tenemos una posicidon competitiva

favorable, es sobre todo porque nuestro ingrediente principal (Lanolina) es de origen

natural, este valor es uno de los mas importantes a la hora de evaluarnos frente a la

competencia, pudimos observar que la competencia maneja unos precios mas altos,

parte de este punto es que decidimos utilizar una estrategia de liderazgo en costos.

Manejamos una presentacién que se asemeja a la competencia. Otro punto importante

es que manejamos los canales digitales a la venta, sin embargo, en este punto la
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competencia maneja una mejor posicion debido a que la podemos encontrar en

farmacias, supermercados y tiendas virtuales.

Proyectos similares:

Bridanna Lamb es un proyecto de emprendimiento colombiano que desarrolla una linea
de productos enfocada en el cuidado de la piel, como principal componente utilizan el
aceite de cordero combinado con otros ingredientes de origen natural que incrementan
su valor y propiedades. Esta empresa esta enfocada en la cosmética artesanal y tienen
dentro de su portafolio de productos: Crema Facial, Crema Hidratante Corporal y Gel
Exfoliante.

Lanocream Peru S.A.C., es un proyecto de emprendimiento que se realizé en la UPC,
por un grupo de alumnos los cuales buscaron la obtencion del grado académico. Este
proyecto se enfoca en una crema a base de Lanolina, Aloe Vera y concha de nacar. Si
bien es cierto se desarrolld6 no pudimos encontrar el producto en el mercado y las
diferentes redes que manejan no cuentan con un catalogo de productos.

4.1.3. Andlisis Interno

En este punto seguiremos analizando las oportunidades y amenazas que se presentan
en el microentorno. Para ello, utilizaremos la herramienta conocida como 5 Fuerzas de
Porter. Segun Porter, la rivalidad con los competidores viene dada por su relacion con
otros elementos y fuerzas que presentaremos a continuacion.

Amenaza de Nuevos Competidores
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En cuanto a nuevos competidores que se puedan presentar en el mercado, podemos
decir que actualmente no hay muchas barreras que impidan el ingreso de nuevas
empresas, sin embargo, en nuestro caso en particular no nos afectaria mucho el ingreso
de un nuevo competidor pues nosotros estamos también en nuestras etapas iniciales por
lo cual si bien es cierto se presenta un riesgo moderado/bajo no es nada critico.

Poder de Negociacion de los Clientes

El poder de negociacién de los clientes es alto. Esto se debe a que somos una empresa
nueva, que aun no se ha formado un nombre, no tiene récords de ventas, lo cual genera
que el cliente pueda cambiar de empresa con facilidad, etc. Es un punto de suma
importancia y a tomar en cuenta pues va a depender de diversos aspectos como
efectividad del producto, presentacion, costo, beneficios, experiencias para que, a la
larga, nos ganemos un lugar en el mercado y crezcamos como marca lo cual disminuira
el poder de negociacion de los clientes tanto de los consumidores finales como de las

retailers a los cuales en teoria esperamos venderles en un futuro.

Amenaza de Productos Sustitutos

En este aspecto hemos podido identificar a lo largo del proyecto que no hay productos
sustitutos actualmente. Si bien es cierto que las personas han utilizado otros métodos
para hacerle frente al problema, ninguno llega a tener la efectividad ni tampoco estan

dirigidos a tratar el problema en cuestion, son soluciones momentaneas, que no ofrecen
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los beneficios que nuestro producto muestra. Es por eso que consideramos que el riesgo
de productos sustitutos es bajo.

Poder de Negociacion de los Proveedores

En cuanto al poder de negociacion de los proveedores queremos resaltar la facilidad del
proceso para la obtencion de la lanolina, si bien no hay muchos proveedores a los cuales
podemos contactarnos para conseguir la materia prima, podemos contactarnos con
proveedores que tienen el producto ya terminado. Es por eso que consideramos que el
poder de negociacion de los proveedores es bajo y no representan una amenaza ni un
aspecto critico.

Rivalidad de los Competidores

Consideramos que en este aspecto la rivalidad entre los competidores es baja puesto
que nos encontramos en un mercado muy atractivo para las empresas participantes.
Hemos encontrado que al mediano/largo plazo, puedan presentarse mas empresas con
propuestas similares puesto que es un mercado en crecimiento lo cual a la larga hara
que la rivalidad entre los competidores sea mayor. Sin embargo, en la actualidad es un
mercado poco explotado, con mucho potencial por la creciente ola de mayor cuidado de
la piel por hombres y mujeres y por la falta de propuestas innovadores y/o similares que

resuelvan los problemas mencionados en el proyecto en cuestion.

4.1.4. Andlisis FODA

A. Fortalezas:
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Calidad del producto y propiedades que encontramos en el componente Lanolina.

El producto que desarrollamos es completamente natural y organico.

. Oportunidades:

No encontramos competidores directos en el mercado peruano.

Existe un crecimiento en el interés de las personas por el cuidado de la piel con
productos naturales.

Existen varias formas de extraccion de la materia prima para el producto en el
Peru.

El gasto en cuidado personal incremento durante los ultimos afios.

. Debilidades:

Producto poco conocido.

Poco conocimiento para realizar el componente principal.

Falta de capacidad productiva para el producto.

. Amenazas:

Productos internacionales en desarrollo.

No existen barreras de entrada al mercado.

Competencia indirecta consolidada en el mercado.
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Figure 28 Matriz FODA de Aloelina

FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA FACTORES EXTERNOS A LA EMPRESA
1 [Producto poco conocido. 1 |Productos internacionales en desarrollo.
2 |Extraccion de componente principal. ? |Competencia indirecta consclidada en el mercado.
3 |Falta de posicionamiento. 3 |Mo existen barreras de entrada al mercado.
4 |Falta de planta de produccion. 4 |Falta de proveedores de Lanolina.
5 5
= =
7 7
8 8
9 9
10 10

e

1 [Canal directo de ventas. 1 |Mo existe competencia directa en el mercado nacional.
? [Caludad del producto. ? |Incremento de gasto en cuidado personal.

3 [Beneficios encontrados en la Lanolina. 3 |Incremento de interes en productos naturales.

4 [Producto natural y organico. 4 |Existen formas de poder extraer lanolina en Peru.

5 5

= &

7 7

8 8

=] 9

10 10

4.1.5. Andlisis de objetivos y estrategias

4.1.5.1. Objetivos

Objetivos a corto plazo:

e Incrementar el numero de visitas a nuestras redes sociales en 50% para los
préximos 3 meses de operacion.
e Aumentar el trafico de personas en redes sociales en un 100% para los primeros

6 meses de operacion.
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e Comercializar 3800 unidades a través de los diferentes canales de venta para el
primer ano de operaciones.
e Realizar 15 publicaciones mensuales en las diferentes redes sociales, teniendo

un incremento en eventos o festividades especiales.

Obijetivos a mediano plazo:

e Ingresar a un nuevo canal de venta especializadas en cuidado de la piel, estando
al menos en el 10% de tiendas para el segundo afio de operacion.

e Desarrollar y mejorar el posicionamiento y fidelizaciones en los clientes, a través
del incremento del 2% de la participacion de mercado dentro del segundo afio de

operacion.

Obijetivos a largo plazo:

e |Incrementar la tasa de crecimiento de 15% a 30% a partir del quinto afo de
operacion logrando ingresar a nuevos mercados en el interior del pais.

e Incrementar la cartera de clientes con un 10% de conversién de lead en medios
digitales.

e Desarrollar una integracion vertical hacia atras para poder ser los productores

del componente principal para el quinto afio de operacion.
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4.1.5.2. Estrategia Genérica

En cuanto a la estrategia genérica que buscaremos aplicar para la empresa, buscamos
implementar una estrategia de liderazgo en costos. Verificando el estado de la
competencia hemos podido identificar que las opciones disponibles actualmente son muy
costosas y el principal motivo de ello es que todas son importadas por lo cual se incurren
en gastos extra que aumentan el precio del producto.

Se encuentran opciones que van desde los 80 hasta los 140 soles que vienen a ser
propuestas del extranjero con una menor calidad, lanolina procesada en otros paises y
con un mayor costo pues tienen que cubrir la importacion y los demas margenes para
que sean viables. En nuestro caso es una oportunidad grande pues al ser una opcién
nacional utilizando insumos nacionales e incurriendo en menores costos, podemos
disminuir el precio de nuestro producto y presentar una opcion de calidad a bajo costo
manteniendo nuestros margenes de ganancia para asi viabilizar el proyecto presente.
Hemos considerado que el precio de venta aproximado del producto sea de unos 40 —
50 soles pues nos permite posicionarnos competitivamente en el mercado para luego al
tener un porcentaje mayor del mismo, poder implementar estrategias que nos permitan
seguir creciendo no soélo en Lima sino tal vez poder expandirnos a provincia y

posteriormente fuera del pais.
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4.1.5.3. Estrategias FO, DO, DA y FA.

Matriz Dafo:

Matriz DAFO Aloelina

Oportunidades

1. No existe competencia directa en
el mercado

2. Incremento de gasto en cusdado
personal,

AIncremento de interes en

productos naturales y organicos.
4. Existen dderentes formas de

Figure 29 Matriz FODA cruzado

Fortalezas

1. Canal dwrecto de ventas.

2. Cahdad del producto.

3. Beneficios encontrados en la
Lanclina

4. Producto Matural y organico

|Debilidades

1. Productio poco conocido.

2. Extraccion de la materia prima
3. Falta de posicionamiento,

4. Falta de planta de produccion.

N[irtensras

|Preparacion

1. (D01 F2) Desamollar
posicionamiento en & mercado.

2 (02 F1) Incrementar las ventas a
traves del uso de canales digitales.
3 (04 F3) Desamollar um medio de
extraccion del componente Lanalina.

1. {0O3,01) Desamoliar campaiias
informativas sobre &l uso de la
lanolina para & cudado de la piel.
2. (Od D2yCapaciar y desarmollar
CONMVENSDSs con proveedone de
kanolina.

3. (01,03) Desarrollar

2 Competencia ndwecta
consolidada en el mercado

3 Mo existen barreras de enfrada al
rreercada

4  Faha de provesdores de lanchna

lanahna

2 (A1, F1) Incentivar el uso del canal
digital para poder llegar a los
chentes.

3 (A2 F3) Unilizar el
posicionamientio de la competencia
para poder llegar a un Nuevo

extraccion de lanohna posacionameenio de mercado con
contenido en redes,

Amenazras Defensa |Desarmollo

1. Productos intemaceonales en 1. (A4, F3) Desarrollar akanzas 1. (A2 D1) Incrementar el

desarrallo estrategicas con proveedores de reconocimeento del producto

uthzando el posicionamiento de la
competencia

2 (A4, D4) Crear Convenios que
permatan e tratamients de lanahna el
NUSWoS provesdonss

Fuente: elaboracién propia

102




4.1.5.4. Metas

Metas en el corto plazo:

e En el corto plazo buscamos establecernos en el mercado, teniendo en cuenta que
es muy usual que las empresas o0 proyectos que empiezan a operar cierren el aio
en rojo.

e Al ingresar al mercado, vamos a ganar experiencia no solo en cuanto a como se
realizan las ventas, sino que vamos a tener una vision mas amplia de como
funciona el mercado, qué estrategias han sido o seran mas efectivas y como
trabajar a futuro.

e También buscamos vender el primer lote de produccién en su totalidad.

Metas en el Mediano Plazo:

e En el mediano plazo, la empresa busca tener un flujo mas definido de ventas vy,
conjuntamente con las experiencias y aprendizajes anteriores, poder establecer

una estrategia mas compacta que nos permita mayor exposicion del producto lo

103



cual nos llevara a un incremento en las ventas y posteriormente en una posicion

favorable para crecer en el largo plazo.

Metas en el Largo plazo:

e En el largo plazo, buscamos ya estar establecidos en el mercado de tal manera
que tengamos un flujo de ventas constante en el cual aseguremos que nuestros
costos se vean cubiertos y se generen ganancias para la empresa.

e Buscamos expandir el nombre de la marca y que se haga reconocida por su bajo

costo y buena calidad.

4.1.6. Formalizacion de la empresa

Segun pudimos investigar para realizar la formalizacion de la empresa es necesario
seguir 6 pasos consecutivos. El primero de estos nos indica que tendremos que buscar
la disponibilidad del nombre, este paso lo realizamos a través de la pagina oficial de
Indecopi, donde encontramos que el nombre esta disponible, comparado con Lanocream
el que ya que fue registrado el afio 2006 y posteriormente renovado el 2017 por la
empresa Unibell.

El segundo paso a seguir es la elaboracion de la minuta o también llamado acto
constitutivo, para este sera necesario tener el formato de constitucién de empresas en el

cual se digitara el giro del negocio, asi como el registro de bienes con los cuales se
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contara como capital, ademas de este se necesita el DNI de cada uno de los socios, asi
como las 2 copias y el original de la busqueda de la disponibilidad del nombre de la
empresa hecha en Indecopi. Para realizar este paso es necesario ir a una notaria, centro
de desarrollo empresarial (CDE) o en un centro de mejor atencion al ciudadano (MAC)
El tercer paso a seguir es el del abono de bienes y capital, para este paso es necesario
contar con el documento de constitucion de la empresa realizado en el paso anterior, en
este caso solo nos acercaremos a cualquier banco para aperturar una cuenta donde cada
socio pueda aportar con capital asimismo hacer un registro de los inventarios de bienes
con los cuales contara la empresa.

Como siguiente paso tenemos la elaboracion de la escritura publica, en este paso nos
pediran el formato de acto constitutivo y el depdsito del abono al banco. Para realizar
este paso necesitamos acudir a una Notaria y solicitar el servicio de elaboracion de
escritura publica para la formalizacién de una empresa.

Como penultimo paso tenemos la inscripcidn en registro publicos, este servicio es
realizado por el notario junto a la SUNARP.

Como ultimo paso tenemos la inscripcion del RUC como persona juridica. Como requisito
para este paso es necesario contar con la escritura publica, el formulario n°2119, Recibos
de agua y luz, Formulario 205. Todos estos documentos tienen que ser correctamente
llenados y entregados en la SUNAT o en un centro de atencion MAC. Es preciso acotar
que la denominacion para la fundacién de la empresa sera una SAC.

Como segundo frente a tratar, la formalizacion de la empresa debera contar y cumplir

con los requisitos del registro sanitario otorgado por DIGEMID, para esto se debe contar
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con la notificacion sanitaria obligatoria la cual es equivalente al registro sanitario para
este tipo de productos. Para cumplir con estos requerimientos es necesario desempefar
con ciertos estandares de normas nacionales e internacionales de control de calidad
(1SO).

Normas peruanas especificas a cumplir:

NTP - 1SO 21150:2017- Cosméticos, microbiologia, deteccion de escherichia coli.

NTP - ISO 22717:2017 - Cosmeticos, microbiologia, deteccion de pseudomonas
aeruginosa.

NTP -1SO 21149:2014 - Cosmético, microbiologia, recuento, deteccion, bacteria, aerobia
mesofila.

NTP - 1SO 18416:2009 - Cosmético, microbiologia. Deteccion de Candida albicans.
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4.1.7. Diagrama Gantt de las metas propuestas

Table 8 Datos del diagrama Gantt

Nombre actividad Fecha Duracion en Fecha Fin
Inicio dias
Eleccién del proyecto 13-Aug 7 20-Aug
Creacion de redes 20-Aug 2 20-Aug
Sociales
Prototipado del producto 22-Aug 5 20-Aug
Validaciones 27-Aug 7 3-Sep
Entrevistas a expertos 28-Aug 3 20-Aug
Cambios en el producto 1-Sep 1 3-Sep
Busqueda de proveedores 3-Sep 4 3-Sep
Etiquetado 3-Sep 4 3-Sep
Producto final 4-Sep 1 3-Sep
Presupuesto de Ventas 23-Sep 10 3-Oct
Realizacion de Planes 3-Oct 7 3-Oct
Estratégicos
Ventas del Producto 10-Oct 53 3-Dec
Feedback 3-Dec 4 7-Dec
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Fuente: elaboracién propia

Table 9 Diagrama Gantt de Aloelina

Diagrama de Gantt

13-Aug 23-Aug 2-Sep 12-Sep 22-Sep 2-0ct 12-0ct 22-0ct 1-Mav 11-Mow 21-Naw 1-Dec
Eleccion del provecto [
Crexion deredes Sociales [ ]

Prototipado del producto [ ]

Validaciones I

Ertrevistasa expertos [ ]
Cambios en & producto |
Busqueda de proveedores

Etiquetado

Praducto final

Presupuesta de Ventas [ ]

Realizacion dePlanes Edraégicos ]

VertasgelProcicto I

Fesdback [ |

Fuente: elaboracién propia

4.2. Plan de Operaciones

4.2.1. Cadena de valor
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Infraestructura

Figure 30 Cadena de valor de Aloelina

Plan estratégico (vision y objetivos establecidos), gestion general,
manejo contable y financiero.

Recursos Humanos
Capacitaciones, planilla mensual, incentivos, clima laboral benéfico. Contar con
un control de trabajadores (antiguos y nuevos), programacién de funciones.

Desarrollo Tecnolégico
Manejo y actualizacién de la pagina web, marketing online, métodos. Nuevas

técnicas de etiquetas e inventariado.

Compras

Compra de materiales para el envasado y almacenaje (Cartones, plasticos, bolsas),

para la produccién(materia prima, ).

Logistica
interna:
*Abastecimie
nto de
materia prima

Abastecimien
to de material
de envasado

Operaciones
*Proceso de
envasado de
producto
*Proceso de
etiquetado de
producto

Logistica
externa
*Almacenaje
de producto
terminado.
*Unitarizacion
del producto.

Marketing y
ventas
*Promociones
del producto
fisico
*Brochure
*Publicidad
online (redes
sociales y
portales

Fuente: elaboracién propia

Servicio post
venta
*Pequenios
servicios extras
(consultas
médicas)
*Encuestas
satisfaccion
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4.2.2. Determinacién de procesos

4.2.2.1. Mapa general de procesos de la organizacion

DProcesos estratégicos

Planeacién Marketing y Alineacion de
estratégica Publicidad objetivos con los
inversionistas
Desarrollo
Tecnoldgico

DProcesos Claves

Envasado y - ‘s
C.ontacto etiquetado de Isr;sl.lpj)te)ﬁgfg 9
cliente- productos
_ Capacitaciones
Venta del Pedido del e indicaciones a
producto producto los operarios

Procesos de Soporte

9JUSI|D [9P UQIOOk)SES

Gestion
Recursos
Compras y Actualizacion de humanos
Logistica portal web

Medicion de la satisfaccion dg Control de la calidad
los clientes y trabajadores del producto brindado

Evaluacion y control

Necesidades del cliente no satisfechas




Fuente: Elaboracion propia

4.2.2.2. Descripcion de procesos estratégicos

Planificacion estratégica: Alineacion de la vision y los objetivos de la empresa con las
estrategias establecidas en las areas de control y gestion.

Avance tecnolégico: Actualizacion constante del portal web y redes sociales sobre el
producto y puntos de venta, asi como promociones.

Calidad de servicio: Innovacion en la propuesta de producto, alineados con las
necesidades del cliente actual.

Gestion de recursos clave: Fidelizaciéon de nuestros clientes mediante resultados de
nuestro producto. Planificacion y control total del area de logistica. Planes de accién y
estrategias que se centren en el logro de los objetivos trazados con el apoyo de los
trabajadores de las distintas areas, otorgandoles incentivos.

4.2.2.3. Descripcion y flujograma de procesos operativos

e Proceso de venta
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Cliente Secretaria

¥

Recibe e informa al

Se acerca y pide cliente segun la
informaciénacerca ————* informacién
de un producto solicitada

I

Revisa Stock y
informa al cliente

}

Realiza el pedido

l
o

o—’ Recibe el pedido

¥

Se retira

Tiene el
producto

Toma el pedido y lo

Facturacion

Recibe el pedido y
factura el producto

¥

Envia
documentacién a
despacho para
entrega de producto

manda a facturacién

o @

Fuente: elaboracion propia

Despacho

Recibe
documentacion

A T

Actualiza stock

Y

Entrega
el
producto
en

Entrega a cliente su
producto

Envia a lugar
designado
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Proceso | Proceso de venta
Aprobado por Fecha
Cddigo Version 1
Objetivo: Este proceso busca supervisar el proceso de venta dentro de la empresa y que se desarrolle de manera
correcta corroborando que la informacion sea debidamente entregada por el recepcionista y sin ningun inconveniente

Dueiio del proceso: Personal de Ventas
Descripcion:

Este proceso describe todos los procedimientos que se deben llevar a cabo desde la llegada del cliente hasta su
obtencién del producto

Alcance:
En este proceso estan involucrados secretaria, los de facturacion de la empresa y los que hacen el despacho.

Responsabilidades:
 Secretaria: Se encarga de filtrar a los clientes segun el perfil de la empresa.
Facturacién: Son las personas encargadas de asesorar al cliente en el proceso de venta del servicio
. Despacho: Son las personas que estan después de los de venta del servicio, estos ayudan a concretar la venta,
debido a que los comerciales solo se encargaran del proceso de venta, los encargados de presupuesto de

tramites se encargan de hacer el todo el movimiento documentario que el cliente necesite para la obtencién del
producto

Politicas y normas:

Todo documento tendra que sera validado por todas las areas involucradas y con respectivas copias tanto al cliente
como a todas las areas incluyendo al gerente general.

Procedimiento:

El cliente se acerca a oficina a preguntar de acuerdo a los servicios que ofrece la empresa, la recepcionista le informa
los requisitos primordiales que debe tener el cliente para poder acceder al servicio, luego de ello es mandado, si no es
fisicamente al momento al area de ventas, este también podria comunicarse en el transcurso del dia para la obtencién
del servicio, después de haber programado las condiciones y toda la informacién al cliente, el cliente es pasado al area
de presupuesto y tramites en el cual ya se exige de manera necesaria algunos documentos previos para concretar el
servicio.
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Indicadores:
Clientes convencidos del producto: Este indicador nos permite determinar el nimero y porcentaje de clientes que
son convencidos por el area de ventas a tomar el producto

Clientes atendidos por el area de ventas = Clientes no captados x 100
Total clientes ingresados

e \entaonline

Si
[ escoge el Se realiza

2 Inicio > Cliente entra a la CS Ve g >

Q pagina web Z'ab"'d: producto la venta

U e

@ ,

> 8 Registran el No .
€ & . .
o < ingreso del pago .
(@) &= .
© .
() . . [ ]
] Disponen la venta y confirman .
§ envio con logistica .

© :

kS, . .

o Recibir la =S

3 notificacion

Fuente: elaboracion propia
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Proceso | Proceso de venta online
Aprobado por Fecha
Cddigo Version 1
Objetivo: Este proceso busca supervisar el proceso de venta online de la empresa y que se desarrolle de manera

correcta corroborando que la informacién sea debidamente entregada por el personal de entregas y sin ningun
inconveniente

Dueiio del proceso: Personal de Ventas
Descripcion:

Este proceso describe todos los procedimientos que se deben llevar a cabo desde la llegada del cliente a la
plataforma hasta su obtencion del producto

Alcance:
En este proceso estan involucrados contabilidad, y finanzas, comercial y logistica

Responsabilidades:
. Contabilidad y finanzas: registro de pago
« Comercial: Informacién de venta al area comercial
. Logistica: Son las personas que estan después de los de venta del servicio, estos ayudan a concretar la venta,
debido a que los comerciales solo se encargaran del proceso de venta, los encargados de enviar producto y de
tramites hacer el todo el movimiento documentario que el cliente necesite para la obtencidn del producto

Politicas y normas:

Todo documento tendra que sera validado por todas las areas involucradas y con respectivas copias tanto al cliente
como a todas las areas incluyendo al gerente general.

Procedimiento:

El cliente ingresa a la pagina web y ve que ofrece la empresa, la pagina le informa los requisitos primordiales que debe
tener el cliente para poder acceder al servicio, luego de ello es mandado, si no es fisicamente al momento al area de
ventas, este también podria comunicarse en el transcurso del dia para la obtencion del producto, después de haber
programado las condiciones y toda la informacion al cliente, el cliente es pasado al area de presupuesto y tramites en
el cual ya se exige de manera necesaria algunos documentos previos para concretar el servicio.
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Indicadores:

Clientes con opcion de compra: Este indicador nos permite determinar el nimero y porcentaje de clientes que

compran el producto

Clientes con opcién de compra.

Clientes con compras x 100

Total clientes ingresados
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Proceso control de calidad de entregas
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Proceso | Proceso de control de calidad de entrega

Aprobado por

Cddigo Version 1

Objetivo: Este proceso busca supervisar el proceso de entrega del producto de la empresa y que se desarrolle de

manera correcta corroborando que la informacién sea debidamente entregada por el repartidor y sin ningln
inconveniente

Fecha

Duefio del proceso: Ventas
Descripcion:

Este proceso describe todos los procedimientos que se deben llevar a cabo desde la compra del cliente hasta su
obtencién del producto

Alcance:
En este proceso estan involucrados recepcion, los contabilidad y finanzas, operaciones y RRH y ventas

Responsabilidades:
. Contabilidad y finanzas: registro de pago y emision de producto

- Operaciones y RRHH: Verifica que el producto se entregue de manera correcta y propone capacitaciones para
la obtencién de buenos resultados

- Ventas: Realiza las capacitaciones.

Politicas y normas:

Todo documento tendra que sera validado por todas las areas involucradas y con respectivas copias tanto al cliente
como a todas las areas incluyendo al gerente general.

Procedimiento:

De acuerdo con el desempefio de ventas, el area de recursos humanos puede pedir que se realice una serie de

capacitaciones de parte del area de ventas con el fin de poder mejorar los servicios y los estandares que la empresa,
y sobre todo para llevar un control del despacho de cada area seguidamente.
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Indicadores:
Clientes satisfechos: Este indicador nos permite determinar el nimero y porcentaje de clientes que estan

satisfechos

Clientes satisfechos __y 100
Total clientes ingresados

Clientes satisfechos

e Requerimientos de la capacidad de produccion

Encargado de _ -
produccién Subordinados Abastecimiento Logistica
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T I .
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REV'_SB_” Envia pedido a
abastecimiento logistica l
T
Entrega materiales a
Recibe abastecimiento
abastecn"mento y
Tienen envia a
material subordinados

Realizan la
produccién

v

Hacen informe y
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Proceso | Requerimientos de insumos

Aprobado por Fecha

Cddigo Version 1

Objetivo: Este proceso busca supervisar el proceso de abastecimiento de la empresa y que se desarrolle de manera
correcta corroborando que los insumos sean entregados correctamente

Dueiio del proceso: Logistica

Descripcion:
Este proceso describe todos los procedimientos que se deben llevar a cabo para el abastecimiento de la empresa de
insumos

Alcance:
En este proceso estan involucrados Subordinados, logistica de la empresa y abastecimiento

Responsabilidades:
- Subordinados: encargados de hacer la orden de abastecimiento y ver el estado de abastecimiento

- Abastecimiento: Verifica las 6rdenes de compra que existen
. Logistica: Realiza la viabilidad de los pedidos

Politicas y normas:
Todo documento tendra que sera validado por todas las areas involucradas y con respectivas copias tanto al cliente
como a todas las areas incluyendo al gerente general.

Procedimiento:
De acuerdo con la capacidad de ventas y el movimiento del abastecimiento se crean érdenes de venta y pasan los
subordinados y luego al area de logistica

120



Indicadores:
Clientes satisfechos: Este indicador nos permite determinar el nimero y porcentaje de abastecimiento generado
de manera rapida

Rapidez del abastecimiento = Atendido rapido __ y 100
Pedidos realizados

Determinacién de necesidades de equipos o tecnolégicas e instalaciones:
Implementaremos una oficina que tendra dos funciones, la primera establecer toda el
area funcional y administrativa de la empresa que contara con equipos y softwares
necesarios para poder tener el soporte que se necesita tanto para la actualizacion
constante de nuestra pagina web y redes sociales, respuestas inmediatas por correos,
asi como las cotizaciones en tiempo real para nuestros clientes. La segunda funcion de
esta oficina sera que dentro de esa oficina tendremos un almacén el cual se encontrara
refrigerado bajo las condiciones de que necesitan nuestros productos para poder hacer
una venta directa al publico que necesite en oficina. Contaremos con un almacén con
especificaciones de area de produccion este sera alquilado para poder envasar y
etiquetar nuestros productos. Ademas, se utilizara y actualizaremos los programas
basicos como adobe y Photoshop para que la persona encargada de la publicidad pueda
cumplir sus funciones adecuadamente. Asimismo, es indispensable contar con una
buena conexion de internet, un dominio y servidor de correos electronicos para una
buena recepcidn de solicitudes y entregas de cotizaciones via online.

Se requerira:

OFICINA
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Laptops (3) para el personal administrativo (Aporte de cada accionista)

Paquete de adobe (llustrador, Photoshop)

Escritorios (3)

A largo plazo un ERP o un programa como SAP para que todas las areas estén
interconectadas.
¢ Aire acondicionado SAMSUMG con respaldo del DIGESA
ALMACEN
o Utiles de envasado y etiquetado

e Mesas y sillas
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8.2.3. Presupuesto

Afiol
Clasificacidn Detalle Cantidad Costos Fijos Costo Total Costo Mensual
Mantenimiento de Embasadora 1 GO0 5. &O0.00 | 5. S0.00
Alquiler de almacén 12 1000| &/ 12,00000 | /. 1,000.00
Total & 1260000 | 5. L1,050.00
Cantidad Costos Variables Costo Total Costo Mensual
bomificacion 0 0 0 0
Cajas de cartdn corrugado LT S
Total 5/
Clasificacion Detalla Cantidad Costos Fijos Costo Total Costo Mensual
Mantenimiento de Embasadora 1 GO0 5. &O0.00 | 5. S0.00
Alquiler de almacén 12 1000| &/ 12,00000 | /. 1,000.00
Total & 1260000 | 5. L1,050.00
Cantidad Costos Variables Costo Total Costo Mensual
bonificacion 0 0 0 0
Cajas de cartdn corrugado 5/. 5.
Total 5/
Clasificacion Detalle Cantidad Costos Fijos Costo Total Costo Mensual
Mantenimiento de Embasadora 1 OO 5/ GO0.00 | 5. 50.00
Alguiler de almacén 12 1000| &/ 1200000 | & 1.000.00
Total &/, 1260000 | 8. 1,050.00
Cantidad Costos Variables Costo Total Costo Mensual
bonificacion 0 0 0 0
Cajas de cartdn corrugado 5/ 5/
Total S/

Fuente: elaboracién propia
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8.2.3.1. Inversion Inicial

INVERSIOMES

CONTITUCION DE EMPRESA

ELABDORACION DE MINUTA 230
INCRIPCIOM EN EL REGISTRO DE PERSOMAS JURIDICA 570
DERECHD DE TRAMITE 38
- DERECHO DE INCRIPCION DE CADA ORGANO 22
- IMCRIPCIOM DE CAPITAL 150
INCRIPCIOM DE REGISTRO UNICO DEL COMTRIBUYENT 0
TOTAL 1030
Licencia Municipal de funcionamiento 30
INTANGIBLES 1060
TANGIBLES
PRODUCCION 1 Soles
ENVASADORA 5/.10,000.00( S/.10,000.00
AIRE ACONDICIONADD 1000 1000
Precio de Compra 5/, 11,000.00
IGV 5. 1677.97
Valor de Compra 5. 5,322.03
|'H"rda Ll | 1D| ANOS
[Dep ANNUAL [5/. 1,100.00 |
DEP MENSUAL 5/ 91.67

Fuente: elaboracién propia
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4.2.3.2. Costos fijos, costos variables, costos unitarios.

Costos variables

Envase
Costo total 150 |soles
Costo unitario 3|soles
cantidad de potes 50| unidades
gramos por pote 50|gr

60| mil
Etiqueta

soles

etiqueta informativa por pote 0.4 cfu
Materia prima
Costo por balde 10 litros 1000 |soles 166.660667
capacidad 166 |unidades
Costo por pote 6.024059639
Por balde de 10 litros , nos da 166 potes
costo total por pote 9.42409639

Fuente: elaboracién propia

Mililitros a gramos  50gr

costo redondeado

9.5

14 de taza
59.25 60 ml
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4.3. Plan de Recursos Humanos

4.3.1. Estructura organizacional

Contabilidad y
Finanzas

Marketing y
Ventas

Logistica Operaciones

Operarios

Operarios envié =
produccién

Fuente: elaboracion propia

4.3.2. Determinacion del personal requerido
Determinacion de necesidades de mano de obra:

Las necesidades de mano de obra se encontraran divididas en colaboradores propios de
la empresa y en otro caso se tomara en cuenta la tercerizacion de trabajadores. En primer
lugar, se contratara un gerente general para la aplicacion de las estrategias y un control
en las tareas de los trabajadores. En segundo lugar, se designara una jefa de ventas y
marketing para que logré posicionar a la empresa mediante un plan de marketing muy
bien elaborado. Ademas, se contara con una persona capacitada en el area de logistica
y operaciones con conocimientos amplios, ya que dicha area es una de las principales
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en nuestra organizacion. Por ultimo, se necesita contar con seleccionados operadores
para el etiquetado, embalado y envasado de los productos y mercaderia. Con la buena
labor de estos se cumplira el modelo de negocio satisfactoriamente.

En resumen:

o Operarios (2) personas con experiencia en envasado y etiquetado de productos
similares)

o Personal administrativo (3) para ocupar los puestos de gerente general, gerente de

marketing y ventas, gerente de operaciones.

(*) De ser necesario se puede dar mas roles a los trabajadores

Determinacién de la ubicacién de la organizacion:

. Para el inicio, la oficina administrativa se situara en el distrito de Surco en la casa
de uno de los duefios del negocio para reducir los costos fijos.

o Espacio amplio, comodo para la realizacion de las actividades y funciones diarias.

o Se alquilara un almacén para temas productivos para la produccion. Etiquetado,
envasado y embalaje del producto final, por un tema de lugar laboral de trabajo estamos
requiriendo que el local sera en el distrito de surquillo en una zona en la cual sea
comercial y no se nos impida el procesamiento de nuestros productos, por temas de

areas residenciales.
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4.3.3. Descripcion de los puestos de trabajo requeridos

PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

Nombre de puesto: Gerente General

Unidad o area a la que pertenece: Gerencia General

Puesto al que reporta: accionistas

Puestos que supervisa: todos

Misién del puesto: Garantizar una administracion correcta de los recursos para
cumplir con todos los objetivos de Aloelina

Relaciones empresariales Motivo

Todos los colaboradores de la empresa Controlar y supervisar todos los procesos
desde el mas minimo detalle para poder
brindar un producto realmente eficiente y
bien elaborado

Recursos Motivo

Celular Para tener una comunicacion constante
entre los demas gerentes y empleados

Laptop Herramienta vital para realizar un buen
trabajo
Correo Para comunicarse con los stakeholders y

los empleados dentro de la organizacién
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Funciones del puesto

1. Planear las actividades necesarias para el cumplimiento de objetivos.

2. Organizar los recursos de la Aloelina S.A.C.

3. Definir los objetivos de corto, mediano y largo plazo.

4. Crear una cultura organizacional acorde al mercado para ser mas
competitivo

5. Estudiar los asuntos financieros, de marketing, administrativos, entre
otros.

6. Ser el lider de Aloelina S.A.C.

Nombre de puesto: Jefe de Marketing

Unidad o area a la que pertenece: Area de Marketing

Puesto al que reporta: Gerencia General

Puestos que supervisa: todos

Misién del puesto:

Relaciones empresariales Motivo

Todos los colaboradores de la empresa Supervisar las relaciones interpersonales
y laborales dentro de la empresa para
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poder tener un buen ambiente laboral

Recursos Motivo

Celular Para tener una comunicacién constante

entre los demas gerentes y empleados

Laptop Herramienta vital para realizar un buen
trabajo
Correo Para comunicarse con los stakeholders y

los empleados dentro de la organizacién

Funciones del puesto

1.

Disefar y hacer seguimiento del cumplimiento del plan de marketing para la
empresa.

Ejecutar y administrar el presupuesto de marketing logrando eficiencia y
optimizacion de recursos.

Disenar y liderar las campanas de activaciones e impulsaciones en los
diferentes puntos de venta.

Desarrollar y analizar los diferentes KPI’s dentro del area elaborando informes
trimestrales y anuales.

Dirigir las acciones de marketing implementandolas de manera 6ptima en los
puntos de venta.

Gestionar las relaciones con los clientes clave, incluyendo representantes de
ver farmacias, hospitales y visitadores.

Desarrollar la cartera de clientes buscando incrementar el niumero de ventas.
Administrar la imagen y posicionamiento de marca en los diferentes canales

gue maneja la empresa.
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Nombre de puesto: Jefe de Operaciones

Unidad o area a la que pertenece: Area Comercial

Puesto al que reporta: Gerencia General

Puestos que supervisa:

Misién del puesto:

Relaciones empresariales

Motivo

Internas y externas

Estara encargado de la realizacion del
producto, envasado, etiquetado vy
embalado para su pronta venta.

Recursos Motivo

Celular Para tener una comunicacién constante
entre los demas gerentes y empleados

Laptop Herramienta vital para realizar un buen
trabajo

Correo Para comunicarse con los stakeholders y
los empleados dentro de la organizacién

Funciones del puesto
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1. Mantener actualizadas las diversas funciones dentro de la empresa de acuerdo
con los procesos y a las actividades.
2. Proponer metas y objetivos para la Aloelina S.A.C.

3. Garantizar la sostenibilidad y buen manejo de recursos para la elaboracion de

la crema Aloelina.

4. Mantener una distribucidon adecuada de los recursos interrelacionada con las

demas gerencias.

5. Trabajar directamente con la gerencia de Recursos humanos para contribuir con

un buen clima laboral.

Nombre de puesto: Jefe de Logistica

Unidad o area a la que pertenece: Area de logistica

Puesto al que reporta: Gerencia General

Puestos que supervisa:

Misién del puesto:

Relaciones empresariales

Motivo

Internas y externas

Estara encargado de 3 operaciones
especificamente, la primera es de
Abastecimiento de materia prima, que se
dara al area operativa, la segunda tarea
sera el abastecimiento en oficina del
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producto a vender y por dultimo se
necesitara la tarea de entregar
directamente al cliente le producto final.

Recursos Motivo

Celular Para tener una comunicacién constante
entre los demas gerentes y empleados

Laptop Herramienta vital para realizar un buen
trabajo

Correo Para comunicarse con los stakeholders y

los empleados dentro de la organizacién

Funciones del puesto

1. Gestionar de manera eficiente la cadena de suministro para la empresa.

2. Analizar los procedimientos de produccion y distribucién de las cremas,

buscando mejoras dentro de cada proceso.

3. Gestionar y planificar las actividades de compra, produccion, almacenaje y

distribucion para la crema.

Gestionar de manera eficiente las relaciones con proveedores y distribuidores.

Definir y planificar los procesos de almacenaje y entrega de productos.

Dar solucion rapida y oportuna a los usuarios en casos de inconvenientes con

los tiempos de despacho y condiciones de entrega.

Generacion de cuadros comparativos para compra de suministros, equipos, etc.

Realizar inventarios, preparar informes y reportes sobre movimientos, estado e

incidencias relacionadas al almacén
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Nombre de puesto: Jefe de Ventas

Unidad o area a la que pertenece: Area Ventas

Puesto al que reporta: Gerencia General

Puestos que supervisa: todos

Misién del puesto:

Relaciones empresariales Motivo

Todos los colaboradores de la empresa Estara encargado de realizar las ventas,
atender llamadas o contactos web para la
toma del servicio o informacion que
busque el cliente. Se encargara de
elaborar y realizar el plan de marketing
para lograr los objetivos planteados.

Recursos Motivo

Celular Para tener una comunicacion constante
entre los demas gerentes y empleados

Laptop Herramienta vital para realizar un buen
trabajo
Correo Para comunicarse con los stakeholders y

los empleados dentro de la organizacién

Funciones del puesto

1. Determinar los objetivos del area comercial y alinearlos con los de la empresa
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estrategias

3. Gestionar una cartera adecuada de clientes

5. Elegir un correcto canal de ventas

4. Motivar a los accionistas a tener una mayor cantidad de ventas mensuales

2. Trabajar en conjunto con la gerencia de Operaciones para disefiar nuevas

4.3.4. Presupuesto

Afo 1 Afo 2 Afo 3
S/. S/. S/.
Gerente general 49,000.00 49,000.00 49,000.00
S/. S/. S/.
Ejecutivo de ventas 35,000.00 35,000.00 35,000.00
S/. S/. S/.
Encargados de Operaciones |56,000.00 56,000.00 112,000.00
S/. S/. S/.
Encargados de Logistica 42,000.00 42,000.00 84,000.00
S/. S/. S/.
Total 182,000.00 182,000.00 280,000.00

4.4. Plan de Marketing

4.4.1. Estrategias de marketing (offline y online)

4.4.1.1. Descripcidon de estrategias de producto
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Estrategia de producto

Nos enfocamos en desarrollar un producto de origen organico y natural, considerando
que estos son factores determinantes a la hora de escoger un producto para el cuidado
de la piel. Nuestro ingrediente principal es hecho a base de un sub producto de la lana
de ovejas complementado con el uso de aloe vera, componentes que son especiales
para la piel.

Pudimos observar que se tiene un crecimiento significativo en el mercado de cuidado de
la piel, especialmente en el de productos naturales para el cuidado de la piel segun
Copeco esta industria mantendra su crecimiento por los siguientes afios.

Nos encontramos en la etapa de introduccién y para elegir la estrategia utilizaremos la

matriz Ansoff.

Productos
Actuales Nuevos
b
= R [——
3 + de mercado de productos
- <
]
o
[T
> Desarrollo Diversificacion
| de mercados

A través del analisis de esta matriz podemos ubicarnos en el cuadrante de “Desarrollo

de productos”. Llevamos al mercado un producto nuevo elaborado en base a
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componentes naturales y organicos, el cual brinda beneficios especiales para el cuidado
de la piel, especialmente solucionando y previniendo problemas de agrietamiento. Este
cuadrante nos indica que podremos mejorar nuestras ventas y crecimiento a través de
una mejor oferta a la que encontramos en el mercado.

- Producto Basico:
Utilizamos dos componentes naturales y organicos los cuales son valorados de forma
positiva por las personas. Se entiende que las preferencias hacia los productos naturales
se dan porque al estar en contacto con la piel se evitan los que sean de origen quimico.
Aloelina vendra en envases de 50 MI, teniendo un envase practico que pueda ser
transportado a cualquier parte buscando la comodidad de la persona que la utiliza. El
beneficio principal de nuestro producto es la capacidad de proteger, hidratar y repeler
componentes daninos para la salud de la piel.
Crema para el cuidado de la piel para hombres y mujeres de 18 a 55 afos.

- Producto Real:
Calidad: Desarrollamos un producto completamente natural y organico en base a
estandares de calidad solicitados por DIGEMID. Los ingredientes utilizados beneficias la
humectacién y proteccion de la piel, especialmente atendiendo problemas de
agrietamiento. Contamos con un proveedor que es especializado en trabajar con
insumos naturales, esto nos asegura que puedan ser obtenidos de la mejor manera
posible. Asimismo, va de la mano de los beneficios naturales que trae la Lanolina y el

Aloe Vera.
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Componentes naturales y organicos con alto valor de proteccion y para el cuidado de la
piel. Calidad de fabricacién cumpliendo todos los estandares requeridos por la DIGEMID.
Seguridad en cada entrega y producto, se cuenta con una oficina para la atencion.
Marca, diseno y empaque: Desarrollamos la marca utilizando el nombre de los
componentes principales, asi la mezcla de aloe vera y lanolina dan el paso a Aloelina.
Por otro lado, encontramos un envase practico el cual es resistente y facil de utilizar,
teniendo un tamafo pequefo y de aspecto estético para el cuidado de la piel.
Empaque completamente practico que favorece el uso de la crema y su transportacion a
todas partes. Disefio innovador en cuanto al uso de ingredientes para la crema.

- Producto Aumentado:
Teniendo especial cuidado en el servicio post venta consideramos que para tener una
buena relacion con nuestros clientes es importante estar atentos a los acontecimientos
que puedan existir al uso de la crema, es por esto que contaremos con una oficina en la
cual estara habilitado un numero para atencién al cliente.
En cuanto al tema de créditos y entrega, siendo este un punto importante para la entrada
a canales de venta b2b consideramos que entregar nuestros productos a consignacion
a farmacias y hospitales sera le estrategia mas adecuada para tener buena presencia en
estos canales, asi favoreciendo también a que estos clientes puedan trabajar con
nosotros.
Atencion al cliente en oficinas y ademas habilitacion de una linea telefénica la cual podra
dar soporte a todas las operaciones realizadas.

Asesoria al cliente y capacidad de entrega para pedidos grandes. (Caja de 6 unidades)
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Dentro de nuestra estrategia de producto es importante que primero planteemos:
Diseio del producto

Es un producto que ayuda a la cicatrizacién de caracter de origen natural
Caracteristicas del producto

El producto es accesible, de uso practico y no tiene sobre indicaciones, siendo de
caracter natural.

Valor agregado

La garantia de no ser un producto de cicatrizacion de caracter toxico que a largo plazo
genere estragos en la piel siendo de una férmula de origen natural.

Asi mismo tomando en cuenta que nuestra empresa se encuentra en una etapa inicial
se emplearan estrategias de inversion y reforzamiento de nuestra ventaja competitiva y
asi asegurar los objetivos previstos para los primeros anos. Para lograr esto utilizaremos

una estrategia competitiva de enfoque por diferenciacion.

Nombre de la marca: ALOELINA
Eslogan: “Tan natural como tu piel”
Valores de la marca: Calidad, Efectividad, Amabilidad, Alegria
Objetivos de la marca:
e Serreconocidos por la calidad de producto
e Ser elegido por el cliente entre varias opciones similares
e Posicionarnos como una marca referente de calidad y natural en el primer afio

¢ Posicionarnos como una empresa que va a la vanguardia en productos naturales

4.4.1.2. Descripcion de estrategias de fijacién de precio

Utilizaremos una estrategia de penetraciéon de mercados, es decir entraremos al
mercado con un precio menor a la competencia con el fin de ganar penetracion de
mercado. Pudimos encontrar que en el mercado actual tenemos la siguiente

competencia:
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- Crema Lansinoh lanolin cream: 60 — 70 soles.

- Medela cream Pureplam: 65 — 70 soles.

- Medela Tender Cream: 80 — 90 Soles.

Se planea determinar el precio en base al valor ofrecido como también en base a los
precios de la competencia, consideracion que nos encontramos con una estrategia de
penetraciéon de mercados, este nos indica que debemos entrar al mercado con un precio
menor al de la competencia, por eso y en base a un analisis de costos también
acordamos tener el precio de 30 soles para el cliente final.

Para obtener esta informacion realizamos llamadas telefonicas a diferentes empresas

para ver sus precios en oficina y tener una idea

Nuestro Precio de Venta:
Debido a nuestra optimizacion de costos queremos entrar al mercado con un precio
inferior, teniendo en cuenta que no tenemos una ventaja en liderazgo en costos, sin
embargo, las marcas que compiten con nosotros estan sobrevaloradas y elevan el
precio en el mercado y sin tener una caracteristica de natural, nosotros teniendo ese
plus ponemos un precio inferior, dicho sea, el caso nuestro sistema de costeo de
produccion no permite poner ese precio y aun asi generar utilidades.

Precio Basico producto en oficina: s/. 30

A continuacion, mostraremos las caracteristicas a tomar en temas de

ventas a nuestros distintos publico objetivo

POLITICA DE PRECIOS EN BASE A LOS DESCUENTOS

ALOELINA reconoce como descuento a la reduccion porcentual (%) de los precios de
lista concedidos a favor de los clientes y otorgados directamente por la empresa o por
sus representantes de ventas. Dichas reducciones al valor del precio de lista se
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realizaran en los siguientes casos y teniendo en cuenta la categoria del cliente
(laboratorio, distribuidor, farmacia y consumidor final):
A. Por Volumen de ventas
. Por Tipo de Cliente

B
C. Oferta por vencimiento de lote
D. Por vinculo laboral

E

. Por venta directa en oficina y/o farmacia

A.- Por volumen de ventas. -

Tiene por objetivo estimular a los clientes directos, distribuidores independientes a que
compre mas unidades de un producto o linea de productos. Estos podran ser:

No Acumulativos; se aplica a una compra especifica. Su objetivo es el de estimular la

compra de grandes volumenes de un producto o linea de productos concentrados en

un solo pedido.
Detalle de Politica de Descuentos

» Por ventas mayores (>) a S/500 hasta S/.1,000............ Dscto. 15%

» Por ventas mayores (>) a S/.1, 000 hasta S/.2,000............ Dscto. 20%
» Por ventas mayores (>) a S/.2,000 hasta S/.5,000 ............ Dscto. 25%
» Por ventas mayores (>) a S/.5,000 hasta S/.10,000 ............ Dscto. 30%

Acumulativos, se aplicaran a_las compras totales que realiza un cliente en un

periodo de tiempo determinado. Su objetivo es el de lograr compras frecuentes o

repetitivas y la lealtad del cliente.
Detalle de Politica de Descuentos

» Por pedidos, en 02 (dos) meses.... mayor (>) a S/15,000 hasta
S/20.000...... Dscto. 5% a la siguiente compra.
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» Por pedidos, en 02 (dos) meses. mayor (>) a S/20,000 ...... Dscto. 10% ala

siguiente compra.

Para efecto del computo del plazo de dos (02) meses se considerara el mes calendario.

B.- Por Tipo de cliente.-

Tiene por objetivo introducir los productos en puntos de venta o distribucién de mucha

importancia para la expansion de la marca ALOELINA en el mercado nacional.

Detalle de Politica de Descuentos

>

Droquerias, Farmacias

Por ventas mayores (>) a S/1,000 hasta S/.2,000 ......... Dscto. 20%
Por ventas mayores (>) a S/.2,000 hasta S/.5,000.......... Dscto. 25%
Por Ventas mayores (>) a S/.5,000 hasta S/.10,000 ... ... Dscto. 30%

Clinicas, Hospitales

Por ventas mayores (>) a S/.1,000 hasta S/.2,000......... Dscto. 20%
Por ventas mayores (>) a S/.2,000 hasta S/.5,000......... Dscto. 25%
Por Ventas mayores (>) a S/.5,000 hasta S/10,000........... Dscto. 30%

C.- Oferta por agotamiento de stock

Cuyo objetivo es vender los stocks de lotes prontos a vencer con la finalidad de recuperar

parte de la inversion realizada. ALOELINA comunicara esta oferta a sus clientes sesenta

(60) dias antes del vencimiento.

Detalle de Politica de Descuentos
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» Porventashasta 10 Unid. ..., Dscto. 25%
» Por ventas mayores (>) a 11 Unid hasta 30 Unid......... Dscto. 35%

» Por ventas mayores (>) a 31 Unid hasta mas............ Dscto. 40%

D.- Por vinculo laboral. -
Dirigido unicamente al personal dependiente de la empresa, asi como a los sujetos bajo

prestacion de servicios, con la finalidad de incentivar su consumo, asi como lograr un

mayor grado de identificacion con la empresa.
El trabajador que esté interesado en ser distribuidor independiente se sujetara a la

politica de descuentos para este sector.

Detalle de Politica de Descuentos

Adquisiciones Mensuales

» Porventashasta02Unid. ..., Dscto. 30%
» Por ventas mayores (>) a 03 Unid hasta 04 Unid......... Dscto. 40%
» Por ventas mayores (>) a 05 Unid. (tope) ............... Dscto. 45%

E.- Por venta en oficina y/o tienda. -
Dirigido unicamente a consumidores finales que se apersonen a comprar a las

instalaciones de la empresa, dentro de los cuales se dividen en 02 grupos:

a.- Clientes directos. - Son aquellos clientes que se interesaron directamente por la

marca ALOELINA por diversos medios de difusion: internet (Facebook, pagina web),
publicidad en clinica, campafas médicas, asi también como clientes que conocen la
marca a través de referencia de terceros, los cuales tendran la siguiente escala de

descuento:
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Detalle de Politica de Descuentos

» Porventas hasta 01 Unid. .............ooiiiiiiine. Dscto. 00%

» Por ventas mayores (>) a 02 Unid hasta 05 Unid......... Dscto. 10%
» Por ventas mayores (>=) a 06 Unid hasta 10 Unid...... Dscto. 15%
» Por ventas mayores (>=)a 11 Unid hasta .................. Dscto. 20%

b.- Clientes derivados de clinicas, hospital y consultorios médicos particulares. -

Son aquellos clientes (pacientes) derivados de clinicas, hospitales y consultorios
medicos particulares los cuales por convenio con la entidad tendran la siguiente escala

de descuento:

Detalle de Politica de Descuentos

» Porventashasta05Unid. ..., Dscto. 10%
» Por ventas mayores (>=) a 06 Unid hasta 10 Unid... = Dscto. 15%
» Por ventas mayores (>=)a 11 Unid hasta ............... Dscto. 20%

Como comunica sus precios

ALOELINA tiene varias formas de comunicar sus precios y tratar de que en el mercado
se controle sus precios y no se estanque en el intento.

1.Precios en publicidad en paneles en eventos especificos, al momento de promocionar
en campafias médicas y eventos de activacién del producto se manejan banners con
algunos precios en promocion.

2.Precios en canal de atencion virtual, se hacen muchas consultas a nivel virtual en la
pagina de Facebook como también en los correos pidiendo informacion mediante esto
nosotros comunicamos el precio y u otro tipo de descuento.

3.Volantes direccionados para eventos especificos, se preparan volantes indicado el

precio en promocion, cabe resaltar que solo es para eventos.
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4.Atencion al cliente via telefénica, se atiende de cualquier consulta incluida la pe precios
por via telefénica a oficinas centrales.

Cabe resaltar que por algunas politicas sanitarias farmacéuticas no se puede
promocionar de manera directa los precios al publico como promociones permanentes

en Banners y otro tipo de publicidad.
Analisis de impacto del canal en los precios de la empresa elegida

Cabe mencionar que ALOELINA tiene muchas empresas en el mercado el cual hace que
los competidores de nuestro producto distribuido no inflen mucho los precios, a
consecuencia que la oficina central, también, aparte de dar informacion de precios , re
direcciona a distribuidores cercanos y ya después de la primera experiencia entre el
distribuidor de ALOELINA vy la Oficina de ALOELINA, el cliente decide donde sera su
segunda compra , para ello el cliente evalué temas como cercania del local , fidelidad
con ella y sobre todo precios, por ello todo esto conlleva a que todos los distribuidores
no puedan inflar mucho sus precios porque existen muchos distribuidores con un abanico

de precios con mucha cosas a evaluar dentro de ellas.
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4.4.1.3. Descripcion de estrategias de plaza
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Tenemos propuestas a corto plazo y a largo plazo dentro de las propuestas a corto

plazo tenemos lo siguiente:

La venta online, es netamente necesaria en pleno siglo 21 por ello venderemos
por nuestra pagina web y redes sociales

La venta en oficina sera para nuestros clientes que ya conocen el producto y
necesiten obtener uno

Delivery, solo se optara por esta medida siempre y cuando la cantidad sea
mayor a 4 unidades

Distribuidores autorizados, son empresas que adquieren el producto para poder
revender el producto con un margen de utilidad para ellos, se podrian llamar
minoristas de esta cadena de distribucion en su mayoria son casas naturistas y

farmacias horizontales.

A largo plazo mayor a 5 afos se piensa ampliar la plaza de la siguiente manera:

v Visitadoras Medicas, esto es un canal de alguna manera mas efectiva porque

hay un contacto mas directo con el cliente, pero estos clientes en su totalidad son
meédicos de renombre y personas asociadas al ambito de la medicina pudiendo
entrar mas a generar recetas de nuestro producto impulsando los pedidos a
farmacia interna y a hacer pedidos para pequenas farmacias de clinicas o
hospitales de donde trabajan.
Vendedoras del producto, las vendedoras del producto fomentas ventas
personales, no necesariamente a doctores ni personal de salud y asi generando
relaciones con el cliente acercandonos mas para poder saber lo que demandan
en su proxima compra y asesorar postventa, es asi que por este medio de
distribucion se llega a vender a pedido contra entrega, a consignacion o a crédito
un maximo de 30 dias.
Tienda, esta estaria activa para ventas personalizadas para gente que en su
mayoria nunca ha consumido el producto y en tienda se asesora y muestra los
productos a adquirir, cabe mencionar que el horario de atencion seria de lunes a
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viernes de 9am a 6pm por lo dispuesto por Digemid en cuestiones de atencion al
cliente.

v' Hospitales o Clinicas, Abasteciendo, siendo estos un punto de distribuciéon no
muy usado, ya que lo hospitales y/o Clinicas en su mayoria lo utilizan para
pacientes interno y un pequefio porcentaje para farmacia interna del hospital que
ya se encarga de poner la mercaderia las visitadoras médicas.

4.4.1.4. Descripcion de estrategias de promocion

& Aloelina

Color verde: En el marketing es utilizado para crear sensaciones de natural y contacto
con la naturaleza en la marca, ademas es considerado un color no invasivo y que
incrementa la productividad

Hoja: Simboliza la naturaleza y no toxico y nos lleva a pensar inmediatamente en nuestra
marca que es de origen natural

Como parte de nuestra identidad Digital, inicialmente, estaremos presentes en la web a
través de nuestra pagina web y en la red social Facebook. En ambas plataformas (pagina
web y Facebook) estaremos publicando constantemente afiches, infografias y consejos
de ayuda para la piel y de lo gratificante que es contratar nuestro producto

sin esperar malas experiencias.

Push: Bonos a los supervisores que superen sus metas de produccion semestrales.
Comisién por cada venta conseguida por los colaboradores.

Pull: Cupones de Dscto, vales de consumo, sorteos.

ATL: Anuncios pagados en Periodicos y Facebook. Campafia de AdWords

BTL: Merchandising, presencias en ferias de carga y logistica.
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Para el primer afio de operacion de abordaran diferentes frentes y para eso se detalla

los siguientes contenidos:

Ano 1:

Disefio de la pagina web y compra por el derecho de propiedad: 1500 soles. Esta
inversion se sobre todo para la obtencion de dominio web para el primer afo de
operacion. Registro y compra del dominio web por un afio 60 soles, disefio y
mantencion de la pagina web 120 soles mensuales. Dependiendo de la necesidad

de cada mes

Redes sociales: Utilizaremos publicaciones pagadas tanto en Instagram como en
Facebook por un valor de 125 soles mensuales en cada red, este costo esta
incluido en el disefio de cada publicacion y sera muy importante para lograr un

mayor alcance y posicionamiento de marca en el mercado.

Ferias naturistas: Para el primer afio de operacion estaremos presentes en la feria
ecologica de barranco, en esta podemos encontrar diferentes productos de origen
natural y sera fundamental para comenzar a generar recordacién en los clientes.
El costo por estar en un stand para esta feria es de 1000 soles por diferentes

fechas a lo largo del afio, se estiman 5.
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- Medios digitales: Se buscara estar presente en notas de prensa y relaciones
publicas a través de medios digitales como programas de innovacion, cuidado de
la piel y productos organicos y naturales. Se estima que para el primer afo de

operacion se estén en al menos 3 medios digitales.

- Merchandising: Para el primer afio de operacion y con el fin de posicionar la marca

se compraran:
Bolsas ecoldgicas: Se utilizara este tipo de Merchandising considerando la comodidad

para el traslado de cremas, asi como se aprovechara la tendencia de objetos eco

amigables.
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LOGO

Estrategias Push: Se daran muestras en los diferentes puntos de venta para incentivar

la venta del producto, para esto se utilizaran muestras pequenas en sachet, para el
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calculo de este utilizamos el precio de la materia prima y un calculo de produccion de
sachet.

Estrategias Pull:
Se realizaran activaciones de marca para lo cual se utilizaran moédulos con anfitrionas, y

utilizaciéon de material publicitario los fines de semana.

Asi mismo estos medios nos permitiran controlar la informacién y comunicacién con
nuestros clientes de manera mas rapida. La pagina web contendra informacion
corporativa, del producto que ofrecemos, una seccion de contacto y una galeria de fotos
y video de nuestro servicio. En nuestra cuenta de Facebook, estara actualizada
constantemente, lo que brinda mayor notoriedad y nos permite una mayor comunicacién
e interaccion de una manera mas relacional con nuestros clientes. Ademas, debemos

estar atendiendo los mensajes y comentarios recibidos en nuestra pagina de Facebook,
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de esta manera, podemos monitorizar y saber lo que el publico piensa y dice sobre
ALOELINA

Objetivos de Integraciones y Alianzas
- Mantener relaciones amigables y duraderas con nuestros proveedores
- Crear alianzas provechosas con socios estratégicos de nuestro rubro
- Hacer que las principales tiendas naturales y en cremas para la piel sean
nuestros principales aliados y nos recomienden.

- Fomentar la cooperacion y coordinacién con nuestros socios estratégicos

4.4.2. Presupuesto

Categosis tub Categoria Bfe 1 B 2 Bfe 3
sarketing Directo Disefio Fagina Wek S/HOO = 300 =300
fedes Sociales £ 300 /300 FEIeh]
Selaciones Pdblicas terlas si2000 /2000 12000
Medios Digitales =500 =500 =500
serchandising Artioules PFromacionales | 57200 /200 =200
WVenta Directa Estrategas Fush S/zZ000 573000 573000
Estrategias Pu S/EQC i) L il fin]
Tatal /5400 5/T100 5iF300

Fuente: elaboracién propia

4.5. Plan de Responsabilidad Social Empresarial

4.5.1. Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs. emprendimiento
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Interes

Bajo Alto

Inversionistas
Municipalidad
Colaboradores

Alto Cﬂ_ mpetidores
Organismos de control

Poder

Clientes
Aliadaos
Arrendatario
Proveedores

Mediosde
Bajo comunicacian
Comunidad

Fuente: Elaboracion propia

Inversionistas:

Los inversionistas tienen alto interés y alto poder sobre la empresa porque son los que
han puesto su dinero esperando que la empresa pueda crecer gracias a la inversion que
se hizo, ellos buscan maximizar sus ingresos y le prestaran mayor atencion a lo que
ocurra en el negocio.

Municipalidad:

Es importante tener una buena relacidén con la municipalidad y las comisarias distritales
ya que solo podemos operar si obtenemos el permiso otorgado por ellos. Para la
produccion necesitamos un permiso especial de operacion.

Colaboradores:

Son importantes para el negocio ya que ellos realizan el producto principal y mantener
buena relacién con ellos es primordial para poder brindar un producto seguro y de
calidad.

Clientes:
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Sin ellos el negocio no podria continuar, la calidad que les brindamos es de suma
importancia ya que un factor importante para la toma de decision de la compra de un
producto se basa en la recomendacion de amigos o familiares.

Competidores:

Tienen poder alto ya que pueden dar ofertas y manejar precios ya que algunas empresas
competidoras manejan sus costos de produccion.

Aliados:

Es importante mantener relaciones con nuestros aliados estratégicos como los bancos o
tiendas, ya que ellos nos recomiendan a clientes suyos.

Proveedores:

Es importante tener una buena relacion con el proveedor de la crema principal de nuestro
producto, tener en cuenta que es la base de nuestro negocio nos da a entender que es
basico para el negocio generar buenas relaciones asi también como los proveedores de

material de embalaje, cajas de carton, cajas plasticas, etiquetas, etc.

4.5.2. Actividades a desarrollar

Principales Grupos de Acciones Indicadores
Interés
Colaboradores Realizar actividades de | Rotaciéon de Personal

integracion por el dia del padre, | Clima Laboral

dia del trabajador, navidad.

Clientes Hacerlos participes de | Satisfaccion del Cliente
campafas de reciclaje y | Recomendaciones
donacién frente a instituciones | nuestra pagina web

que van de acuerdo con

en

154




nuestro rubro que es el tema de

la piel

Comunidad Alianza con la municipalidad | Buena Reputacion
para poder brindar limpieza en
las zonas de produccion de la
empresa

Proveedores -Garantizar la integridad en los | Tiempo de entrega

pagos en los plazos pactados
-Cada fin de afo organizar un
almuerzo para integrarnos

como socios estratégicos

Porcentaje de devoluciones

4.5.3. Presupuesto

Afo 1 Afo 2 Afo 3
Colaboradores S/1000 S/1500 s/2000
Clientes S300 S/300 S/300
Comunidad s/300 S/300 S/300
Proveedores s/500 s/500 s/500
Total s/2100 S/2600 S/3100
4.6. Plan Financiero
4.6.1. Ingresos y egresos
Ingresos
e
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Afio 3

1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12 mes Total
Crecimiento 0.04 0.04 0.04] 0.04] 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.48
Unidades 834.48 867.86 902.57 938.68 976.22 1,015.27 1,055.88 1,098.12 1,142.04 1,187.72 1,235.23 1,284.64 12,538.73
Precio s/. 30]s/. 30]s/. 305/ 305/ 30]s/. 30]s/. 30] /. 30| /. 30| /. 30]s/. 30]s/. 30
Inaresos S/.25.034.39 S/.26.035.76| $/.27.077.19 $/.28.160.28 S/.29.286.69 S/.30.458.16| S/.31.676.49 S/.32.943.55 S/.34.261.29 S/.35.631.741 S/.37.057.01 S/.38.539.29) S/.376.161.86

Egresos

Costos variables

Costo total 150(soles

Costo unitario 3|soles

cantidad de potes 50|unidades

gramos por pote 50|gr

60|{ml
soles

etiqueta informativa por pote 0.4 c/u

Costo por balde 10 litros 1000(soles 166.666667

capacidad 166|unidades

Costo por pote 6.02409639

4.6.2. Inversiones

9.42409639

156



CONTITUCION DE EMPRESA
ELABORACION DE MINUTA 250
INCRIPCION EN EL REGISTRO DE PERSONAS JURIDICA 570
DERECHO DE TRAMITE 38
- DERECHO DE INCRIPCION DE CADA ORGANO 22
- INCRIPCION DE CAPITAL 150
INCRIPCION DE REGISTRO UNICO DEL CONTRIBUYENT 0
TOTAL 1030
Licencia Municipal de funcionamiento 30
INTANGIBLES 1060
Precio de Compra S/. 11,000.00
IGV S/. 1,677.97
Valor de Compra S/. 9,322.03
Vida Util | 10| ANOS
Dep ANNUAL ‘ s/. 1,100.00 |
DEP MENSUAL S/. 91.67

4.6.3. Estados financieros - BBGG, EGP, Flujo de Caja (mensual a tres anos), calculo

mensual del capital de trabajo.

Balance General

Rubros / Afios 0 1 2 3

Efectivo S/ 294000 S/, 7347255/ 1269102 | S/. 96,458.87
A/C S/ 1,000.00 | S/ 900.00 | S/ 800.00 | S/. 700.00
Constitucion S/ 1,060.00 | S/. 1,060.00 'Sf. 1,060.00 | S/. 1,060.00
Maguina S/, 10,000.00) S/, 9,00000] S/ 8,000.00| S/ 7,000.00
Total Activo S/ 15,000.00) S/. 1830725 | S/. 2255102 S/. 105,218.87
Patrimonio S/ 15,000.00 | S/. 15,000.00 | S/. 15,000.00 | S/.  15,000.00
Utilidad del acumulada S/. 3,307.25| S/. -11692.75 | S/.  19,243.77
Utilidades del gjercicio S/ 1169275 S/ 1924377 S/, 70,9751
Total Pasivo y Patrimonio S/, 15,000.00 | S/. 18307.25| S/. 2255102 | S/. 105,218.87
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Estado de Resultados

Affol
Meses/ Afios |1 mes |2mes |3 mes |4 mes |5 mes |G mes |7 mes |B mes |9 mes |10 mes |M mes |12 mes |
Ventas | 39000] 455400 519156| e22087| 703076 795402 so00s1| oorses| 1097652 1207417] 1316085| 1434533
COSTO DE VENTAS 239567  2,583.77 278566  3,114.46  3,370.92  3,660.73  3,963.01  4,30157  4,617.57  4965.16 530927  5684.35
costo de productos 125400 144210 164399 197279  2,229.26  2519.06  2,821.35  3,159.91 347590  3,823.49  4,167.60  4,542.69

produccion (local alquilado)

S/. 1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 §S/.1,050.00

depreciacion %2 92 92 %2 92 92 %2 92 92 %2 92 92
UTILIDAD BRUTA 1,564.33 1,970.23 2,40590 ©  3,115.41° 3,668.83 420420 494650 5,677.08 635896  7,100.02  7,851.58 8,660.97
GASTOS ADMINISTRATIVOS $/.6,250.00 $/.6,250.00 S$/.6,250.00 S$/.6,250.00 S/.5,250.00 S/.5,250.00 5/.6,250.00 S/.6,250.00 S/.6,250.00 S/.6,250.00 S/.6,250.00 $/.6,250.00
GASTOS DE VENTA 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
UTILIDAD OPERATIVA - 568567 - 527977 - 484410 - 4,13459 - 3,581.17 - 2,955.80 - 2,303.50 - 157292 -  891.04 -  140.98 60158  1,410.97
GASTO FINANCIERO
UAl - 568567 - 527977 - 484410 - 4,134.59 - 3,58117 - 2,955.80 - 2,303.50 - 157292 -  891.04 -  140.98 601.58  1,410.97
Afto 2

Meses/ Afios |1 mes |2mes |3 mes |4 mes |5 mes |6 mes |7 mes |B mes |9 mes |10 mes |M mes |12 mes I
Ventas 1563641 | 1626186 1691234 | 1758883 | 1820238 1002408 1978504 | 2057644 | 2139950 2225548| 2314570| 2407153
COSTO DE VENTAS 609320 629126 649724 671146 693425  7,16596  7,406.93  7,657.54  7,918.18  8189.24 847114 876432
costo de productos 495153  5149.59 535557  5569.80 579259 602429 626526 651587 677651  7,047.57  7,329.47  7,622.65
produccion S/. 1,050.00 $/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00
depreciacion 2 92 92 2 92 92 2 92 92 2 92 92
UTILIDAD BRUTA " 954321" 997061 1041510 10,877.37 ° 11,358.13 ~ 11,858.12 ~ 12,378.11 = 12,918.90 @ 13,481.33 ~ 14,066.24 = 14,674.56  15,307.21
GASTOS ADMINISTRATIVOS $/.6,250.00 $/.6,250.00 $/.6,250.00 S$/.6,250.00 S/.5,250.00 S/.5,250.00 S/.6,250.00 S/.6,250.00 S/.6,250.00 S/.6,250.00 $/.6,250.00 $/.6,250.00
GASTOS DE VENTA 6083.333333 6083.333333 6083333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333
UTILIDAD OPERATIVA - 279012 - 236273 - 191824 - 145597 - 97521 - 47521 44.78 58557  1,147.99 173291  2,34123  2,973.88
GASTO FINANCIERO

UAl - 2,79012 - 2,362.73 - 191824 - 145597 - 97521 - 47521 44.78 58557  1,147.99 173291  2,34123  2,973.88
IR 13.43 175.67 344.40 519.87 702.37 892.16
UN 3134 409.90 80359  1,213.04  1,63886  2,081.71

Afto 3

Meses/ Afios |1 mes |2mes |3 mes |4 mes |5 mes |G mes |7 mes |B mes |9 mes |10 mes |M mes |12 mes I
Ventas 2503439 | 2603576| 27,07719| 2816028 | 2028660 | 3045816 | 3167649 3204355 | 3426120 | 3563174 | 37,05701| 3853029 |
COSTO DE VENTAS 9,069.22  9,386.33 971611  10,059.09 10,41579  10,786.75  11,172.55 11,573.79  11,991.08 12,4505 12,87639  13,345.78
costo de productos 7,927.56 824466 857445  8917.42 927412 964508  10,030.89  10,432.12  10,849.41  11,283.38  11,73472  12,204.11

produccion

depreciacion

UTILIDAD BRUTA

GASTOS ADMINISTRATIVOS

S/. 1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 §S/.1,050.00 S/.1,050.00 S/.1,050.00 §S/.1,050.00 !

92

92

92 92 92 92 92 92 92 92 92 92

15,965.17 © 16,649.44 ~ 17,361.08 ~ 18,101.19 ~ 18,870.91 = 19,671.41  20,503.93 ~ 21,369.76 = 22,270.21 = 23,206.69 = 24,180.62 25,193.52

5/.6,250.00

5/.6,250.00

$/.6,250.00 $/.6,250.00

S/.6,250.00 S/.6,250.00 S/.6,250.00 S/.6,250.00 S/.6,250.00 S/.6,250.00 S/.6,250.00 S/.6,250.00
GASTOS DE VENTA 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333 6083.333333
UTILIDAD OPERATIVA 3,631.83 4,316.11 5,027.75 5,767.86 6,537.57 7,338.08 8,170.60 9,036.42 9,936.88 10,873.36 11,847.29 12,860.18
GASTO FINANCIERO
UAI 3,631.83 4,316.11 5,027.75 5,767.86 6,537.57 7,338.08 8,170.60 9,036.42 9,936.88 10,873.36 11,847.29 12,860.18
IR 1,089.55 1,294.83 1,508.32 1,730.36 1,961.27 2,201.42 2,451.18 2,710.93 2,981.06 3,262.01 3,554.19 3,858.05
UN 2,542.28 3,021.27 3,519.42 4,037.50 4,576.30 5,136.65 5,719.42 6,325.50 6,955.82 7,611.35 8,293.10 9,002.13
Flujo de caja
FLUJO DE CAJA
Afio 1
0 1 2 3 a 5 6 7 8 9 10 11 12
VENTAS 3,960 4,554 5,192 6,230 7,040 7,955 8,910 9,979 10,977 12,074 13,161 14,345
COSTOS DE PRODUCCION 1,254 1,442 1,644 -1,973 2,229 -2,519 -2,821 -3,160 -3,476 -3,823 -4,168| -4,543
PRODUCCION 1,050 1,050 -1,050/ -1,050 1,050 -1,050 1,050 | -1,050 -1,050 -1,050 -1,050 -1,050
COSTO MATERIA PRIMA -1,254) -1,442 -1,644 -1,973 -2,229 -2,519 -2,821 -3,160 -3,476 -3,823 -4,168 -4,543
GASTOS ADMINISTRATIVOS 7,650 7,650 -7,650 -7,650 7,650 -7,650 7,650 -7,650 -7,650 -7,650] -7,650] -7,650]
RECURSOS HUMANOS -6,250 6,250 6,250 6,250 6,250 -6,250 6,250 6,250 -6,250 -6,250 -6,250 -6,250
ALQUILER LOCAL -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200
SERVICIOS PUBLICOS -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200
GASTOS DE VENTAS 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000|
MARKETING -667 -667 -667 -667 -667 -667 -667 -667 -667 -667 -667 -667
RESPONSABILIDAD SOCIAL -333 -333 -333 -333 -333 -333 -333 -333 -333 -333 -333 -333
EBIT -5,944 -5,538 -5,102 -4,393 -3,840 -3,214 -2,562 -1,831 -1,149| -399 343 1,153
IMPUESTO A LA RENTA 1,783 1,661 1,531 1,318 1,152 964 769 549 345 120 -103 -346
uDI -4,161 -3,877 -3,572 -3,075 -2,688 -2,250 -1,793 -1,282| -805 =280 240 807
DEPRECIACION 92 92 92 92 92 92 92 -92 -92 -92 -92 -92
INVERSION EN ACTIVOS TANGIBLES -11,000 0 0 0 0 0 0 0 0
INVERSION GASTOS PREOPERATIVOS 0
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO -1,191 -179 -192 -312 -244 -275 -287 -322 -300 -330 -327 -356 -388
FCL -12,191| -4,431 -4,160 -3,976 -3,410 -3,055 -2,629 -2,206 -1,674 -1,226 -698| -208| 327
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
VENTAS 15,636 16,262 16,912 17,589 18,292 19,024 19,785 20,576, 21,400 22,255 23,146 24,072
COSTOS DE PRODUCCION -4,952 -5,150 -5,356 -5,570 -5,793 -6,516| -6,777 -7,048| -7,329 -7,623
PRODUCCION -1,050 -1,050 -1,050 -1,050 -1,050 -1,050 -1,050] -1,050] -1,050] -1,050] -1,050] -1,050]
COSTO MATERIA PRIMA -4,952 -5,150 -5,356 -5,570 -5,793 -6,024 -6,265 -6,516 -6,777 -7,048 -7,329 -7,623
GASTOS ADMINISTRATIVOS -7,650 -7,650 -7,650 -7,650 -7,650 -7,650 -7,650] -7,650] -7,650] -7,650] -7,650] -7,650]
RECURSOS HUMANOS -6,250 6,250 -6,250 6,250 6,250 6,250 6,250 6,250 6,250 6,250 -6,250 -6,250
ALQUILER LOCAL -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200
SERVICIOS PUBLICOS -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200
GASTOS DE VENTAS -6,083 -6,083 -6,083 -6,083 -6,083 -6,083 -6,083 -6,083 -6,083 -6,083 -6,083 -6,083
MARKETING -4,667 -4,667 -4,667 -4,667 -4,667 -4,667 -4,667 -4,667 -4,667 -4,667 -4,667 -4,667
RESPONSABILIDAD SOCIAL 1,417 -1,417 1,417 1,417 1,417 1,417 1,417 1,417 1,417 1,417 1,417 1,417
EBIT -3,048 -2,621 -2,177 -1,714 1,234 -734 -214, 327| 890 1,475| 2,083 2,716
IMPUESTO A LA RENTA 915 786 653 514 370 220 64 -98 -267 -442 -625 -815
up! -2,134 -1,835 -1,524 -1,200 -863 -513 -149, 229| 623 1,032 1,458| 1,901
DEPRECIACION -92 -92 -92 -92 -92 -92 -92 -92 -92 -92 -92 -92
INVERSION EN ACTIVOS TANGIBLES 0 0 0 0 0 0 0 0
INVERSION GASTOS PREOPERATIVOS
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO -188 -196 -203 -212 -220 -229 -238 -248 -257 -268 -278 -290
FCL -2,414 -2,122 -1,819 -1,503 -1,175 -834 -479| -110 274 673 1,088 1,520
Afio 3
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
VENTAS 25,034 26,036 27,077 28,160 29,287 30,458 31,676 32,944 34,261 35,632 37,057 38,539
COSTOS DE PRODUCCION -8,978 -9,295 -9,624 -9,967 -10,324 -10,695 -11,081 -11,482 -11,899 -12,333 -12,785 -13,254
PRODUCCION -1,050 -1,050 -1,050 -1,050 -1,050 -1,050 -1,050] -1,050] -1,050] -1,050] -1,050] -1,050]
COSTO MATERIA PRIMA 7,928 -8,245 8,574 8,917 9,274 9,645 10,031 10,432 -10,849 11,283 11,735 -12,204]
GASTOS ADMINISTRATIVOS -7,650 -7,650 -7,650 -7,650 -7,650 -7,650 -7,650] -7,650] -7,650] -7,650] -7,650] -7,650]
RECURSOS HUMANOS -6,250 -6,250 -6,250 -6,250 -6,250 -6,250 -6,250 -6,250 -6,250 -6,250 -6,250 -6,250
ALQUILER LOCAL -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200 -1,200
SERVICIOS PUBLICOS -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200
GASTOS DE VENTAS -6,083 -4,925 -4,925 -4,925 -4,925 -4,925 -4,925 -4,925 -4,925
MARKETING -4,667 -4,667 -4,667 -4,667 -4,667 -4,667 -4,667 -4,667 -4,667
RESPONSABILIDAD SOCIAL -1,417 -258 -258 -258 -258 -258 -258 -258 -258
EBIT 2,323 4,166 4,878 5,618 6,388 7,188 8,021 8,887 12,711
IMPUESTO A LA RENTA -697 -1,250 -1,463 -1,685 -1,916 -2,157 -2,406 -2,666 -3,813
ub! 1,626 2,917 3,415 3,933 4,472 5,032 5,615 6,221 8,897
DEPRECIACION -92 -92 -92 -92 -92 -92 -92 -92 -92
INVERSION EN ACTIVOS TANGIBLES 0 0 0 [¢] 0
INVERSION GASTOS PREOPERATIVOS
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAIO -301 -313 -326 -339 -352 -366 -381 -396 412 -429 -446 11,590
FCL 1,233 2,511 2,997 3,502 4,027 4,573 5,142 5,732 6,347 6,986 7,651 20,396,
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4.6.4. Indicadores financieros - VAN, TIR, EBITDA, Margen bruto, Margen neto, Punto

de Equilibrio, PRI (periodo de recuperacion de la inversion).

ESCENARIOS
Tasa de Descuento 15%
VAN 19,312.1
TIR 30%
Recuperacién Inversion 2.7afios
Escenarios Ventas Costos
Cambios 10% -5% Optimista
5% 0% Pesimista
Resultados VAN TIR PRD
Escenario Optimsita 72,065.5 06%|2 afios
Escenario Pesimista -2,923.3 13%| 3 afios
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ESCENARIO NORMAL

Ingresos

Total Ingresos

Egresos

MATERIA PRIMA

PRODUCCION

GASTO ADMINISTRATIVO

GASTO VENTA

Total de Egresos

Deficit o superavit

interes

inversiones

Aumento o disminucién

Caja inicial
caja Final

-5/.43,449.53
VAN S 19,312.09
TIR 30%

1
$/.104,375.15
$/.104,375.15

$/.33,052.13
$/.12,600.00
S$/.75,000.00

S/.8,000.00

$/.128,652.13

-5/.24,276.98

S/.24,276.98

$/.0.00
S/.24,276.98
S/.24,276.98

2
S/.234,949.58
S/.234,949.58

S/.74,400.70
S/.12,600.00
S/.75,000.00
S/.56,000.00

S$/.218,000.70

S/.16,948.88

S/.16,948.88
S/.24,276.98

$/.7,328.10
S/.16,948.88

3
S/.376,161.86
S/.376,161.86

$/.119,117.92
S/.12,600.00
S/.75,000.00
S/.56,000.00

$/.262,717.92

$/.113,443.93

$/.113,443.93

$/.7,328.10

$/.106,115.84
$/.113,443.93
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ESCENARIO OPTIMISTA

Ingresos

Total Ingresos

Egresos

MATERIA PRIMA

PRODUCCION

GASTO ADMINISTRATIVO

GASTO VENTA

Total de Egresos

Deficit o superavit

interes

inversiones

Aumento o disminucién

Caja inicial
caja Final

-5/.43,449.53
VAN S 72,065.51
TIR 66%

1
S/.114,812.67
S/.114,812.67

$/.31,399.53
$/.11,970.00
$/.75,000.00

S/.8,000.00

S/.126,369.53

$/.11,556.86

$/.11,556.86

$/.0.00
$/.11,556.86
$/.11,556.86

2
S/.258,444.54
S/.258,444.54

$/.70,680.67
$/.11,970.00
$/.75,000.00
$/.56,000.00

$/.213,650.67

S/.44,793.88

S/.44,793.88
$/.11,556.86

$/.33,237.02
S/.44,793.88

3
S/.413,778.04
S/.413,778.04

$/.113,162.02
$/.11,970.00
$/.75,000.00
$/.56,000.00

$/.256,132.02

S/.157,646.02

S/.157,646.02

$/.33,237.02

$/.190,883.04
S/.157,646.02
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ESCENARIO PESIMISTA

Ingresos

Total Ingresos

Egresos

MATERIA PRIMA

PRODUCCION

GASTO ADMINISTRATIVO

GASTO VENTA

Total de Egresos

Deficit o superavit

interes

inversiones

Aumento o disminucién

Caja inicial
caja Final

-5/.43,449.53
VAN S -2,923.25
TIR 13%

1
$/.99,156.39
$/.99,156.39

$/.33,052.13
$/.12,600.00
$/.75,000.00

S/.8,000.00

S/.128,652.13

'S/.29,495.74

'S/.29,495.74

$/.0.00
'S/.29,495.74
S/.29,495.74

2
$/.223,202.11
$/.223,202.11

S/.74,400.70
$/.12,600.00
$/.75,000.00
$/.56,000.00

$/.218,000.70

$/.5,201.40

$/.5,201.40
'S/.29,495.74
S/.24,294.33
$/.5,201.40

3
$/.357,353.76
$/.357,353.76

$/.119,117.92
$/.12,600.00
$/.75,000.00
$/.56,000.00

$/.262,717.92

S/.94,635.84

S/.94,635.84

S/.24,294.33
$/.70,341.51

$/.94,635.84
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30.00
12.85
6958.33

405.83
17.15

Razén o porcentaje de margén de contribucién 0.57

Punto de Quilibrio en nuevo soles

PES 12175.01

Gastos Administrativos 6250
Gastos de Ventas 708.333333
Costo Fijo Total 6958.33333

Costos Fijos Totales (C.
Punto de equilibrio (P.E.Q) = ostos Fijos Totales (C.F)

Margen de Contribucién Unitario (M.C.U)

M.C.U = Precio de Venta Unitario (P.V) — Costo Variable Unitario(C.V.U)

C.F

PEQ=oy—cvu

Costos Fijos Totales
_ (Costos Variable Uﬂitaﬂa)
Precio de Venta Unitario

P.E.Q=

MD 35686
MI 12600
CVT 48286
Cvu 12.85

Margen Bruto

55% 63% 65%

Utilidad bruta / ventas

Margen Neto

0%

5% 21%

utilidad neta/ventas
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4.6.5. Analisis de los estados financieros del proyecto

PRI: que nuestro PRI sea de 2.7 afios es algo ventajoso pues nos habla de la validez del
proyecto a corto y largo plazo. Es interesante que podamos recuperar la inversion
realizada con tal rapidez lo cual nos habla de la capacidad de la empresa para poder
realizar inversiones mayores a futuro que permitan el crecimiento de la empresa en el

mediano y largo plazo.

VAN: la empresa logra obtener un VAN mayor al esperado, lo cual una vez mas nos
demuestra la viabilidad del proyecto. Lo cual nos ofrece una vista mas exacta de cémo
actuar frente a un negocio rentable. Pues, sabemos, que gracias a la implementacién
realizada por el equipo lograremos cumplir nuestras metas. Como sugerencias
proponemos realizar inversiones al término del afio numero 3 una vez se haya

recuperado la inversion inicial y empecemos a generar utilidades significativas.

Otra ventaja que podemos observar en el trabajo son los bajos costos que mantenemos.
Es importante poder observar la empresa a futuro como hemos venido diciendo en los
anteriores puntos. Y, ;Esto por qué? Pues en los archivos de Excel presentados
podemos observar que en afos posteriores la empresa empezara a generar grandes
resultados financieros para la empresa. Esto se debe gracias a que la empresa va a
empezar a producir mayor cantidad de productos. Lo cual, nos llevara a obtener

economias de escala permitiendo que nuestro costo unitario sea cada vez menor.

165



4.7. Plan de Financiamiento
4.7.1. ldentificacion y justificacion de los modelos de financiacion propuestos

4.7.2. Calculo del valor del emprendimiento

Valoracion del emprendimiento

0 1 2 3
- 43,449.53 - 24,276.98 16,948.88  113,443.93
VP - 43,44953 - 21,056.52 12,750.43 74,021.37

Valos presente acumulado - 43,449.53 - 64,506.05 - 51,755.62 22,265.75

Valor de la firma 65,715.28
PRD 2.7 afios

ANEXOS
Resultado de busqueda de nombre en Indecopi:

https://enlinea.indecopi.gob.pe/buscatumarcal/#/busqueda-denominacion/2

Formato solicitud constitucion de empresa:

http://www.produce.gob.pe/documentos/mype-industria/cde/ficha-de-solicitud-

constitucion-de-empresas.pdf

Formulario solicitud de inscripcion al ruc:

http://www.sunat.qob.pe/orientacion/formularios/ruc/f-2119.pdf

166


https://enlinea.indecopi.gob.pe/buscatumarca/#/busqueda-denominacion/2
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Formulario representantes legales, miembros del consejo directivo, directores y

personas vinculadas:

http://www.sunat.qob.pe/orientacion/formularios/ruc/f-2054.pdf

BOLETA

Transferencia para la compra de envases Comunicacion con el vendedor de
envases
sail ENTELPOWER 4G 4:17 PM @ 7 QO 27% @ )4
.1l ENTELPOWER 4G 3:30 PM @ 7 © 83% @) Retsonaliljotspotiliconnection
Constancia < 2 Proveedor De Envases Im... (4 R
</ iTransferencia exitosa! m
Ya hice el depédsito «
o - =
Fecha: 25 Sep 2016 . Hiora: 0326 PM Calle Pablo Usandizaga 670 , san
. Borja. Referencia: a la espalda del
Cuenta cargo: Cuenta Simple Soles N :
126 3103184416 cruce de las avenidas San Luis con
Cuenta destino: Quispe Castillo angamos ~
Christian Enrrique
148 3080068085 Katia Jeri %
Moneda y monto: S/ 165.00
Ok llega mafana
Ok, gracias!! «w
Tue, Sep 24
Ya llego me informas
Es una caja de cartdén pequeria
Sii, recibido «
Muchas gracias!! w
Enviar constancia
Ok perfecto.
ol @ ® 9
u::.' VINI'I., "l'l'l:..:.l, nr:rro:uuu EN PVC, TAZAS
SER GRAF PINEDO
“AAMACL AN
CRANGCLAUY
“ACUENTA = .
. Comprobante de compra de etiquetas
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Contacto con CANDELA S.A.C

5 Andrea Millones <millonesandreal@gmall.com= 11:36 AM (18 minutes ago) kg -
to candelasacl9 ~

Buenos dias,
Le escribo de parte del grupo Aloelina SAC, quisiera que me diga cual es el minimo de litros que nos fabricaria de crema. Por favor envieme los costos a la brevedad posible, si fuese
necesario de acercarme a sus oficinas para dicha informacién. Quedo atenta a su respuesta

Candela SAC 11:55 AM (0 minutes age) Y7 -
tome v
¥ Spanish ~ > English ~ Translate message Turn off for: Spanish

Buenas Tardes

La cantidad minima para la fabricacidn de la crema es de 10 litros y el costo es de 1000 soles, podrias acercarte a la oficina ubicada en Pargue Industrial Villa E| Salvador Mz. F Lote 9, Villa
El Salvador - Lima

Esperamos tu confirmacion

Contrato a consignacion con farmacias

CONTRATO DE CONSIGNACION

Contrato de Consignaciéon de mercancias, que celebran por una parte la empresa

, representada legalmente por el sefnor
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,a quien en lo sucesivo se le denominara “El

Consignante”, y por la otra la empresa , representada

legalmente por el senor , a quien en lo

sucesivo se le denominara “El Consignatario”, al tenor de las siguientes

declaraciones y clausulas:

DECLARACIONES

I. “El Consignante” declara:

a)

e)

Estar constituido conforme a las leyes del pais mediante escritura publica
numero , otorgada ante la fe del Lic.
, titular de la notaria publica
numero del , inscrita en el Registro
Publico del Comercio en folio mercantil numero , de fecha.
Que su representante el sefor , quien
acredita su personalidad con el testimonio notarial numero , otorgada
ante la fe del Lic. , titular de la Notaria Publica numero

de

Estar dedicado a la realizacion de su objeto social, que consiste en

Tener su domicilio en

Ser propietario de las mercancias objeto del presente contrato.

Il. “El Consignatario” declara:

a)

Estar constituido conforme a las leyes del pais mediante escritura publica

numero , otorgada ante la fe del Lic. ,

titular de la notaria publica numero del

, inscrita en el Registro Publico del Comercio en folio mercantil numero
, de fecha
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b) Que su representante el sefior , acredita su

personalidad con el testimonio notarial numero , otorgada ante la fe
del Lic. , titular de la Notaria Publica numero
de

c) Estar dedicado a la realizacion de su objeto social consistente en

d) Tener su domicilio en

lll. Ambas partes declaran ser de su interés la realizacion del presente contrato por ser
acorde a sus propias actividades comerciales.

Expuesto lo anterior, las partes de comun acuerdo convienen en sujetar el cumplimiento

del presente contrato a lo establecido en las siguientes:

C L AUSUL AS PRIMERA.-“El Consignante” se obliga a transmitir la disponibilidad, y no
la propiedad, de las mercancias asentadas en el anexo “A” del presente a “El
Consignatario” mediante el pago de la cantidad establecida en la clausula segunda de
haberse vendido en el plazo que se indica en el presente contrato. En caso de no
venderse dicha, mercancia, “El Consignatario” debera restituirlas a “El Consignante” en
los tiempos y condiciones que para ello se especifiquen en el presente contrato.

SEGUNDA.-“El Consignatario” se obliga a pagar a “El Consignante” el precio de

$ por concepto de la mercancia en los términos y condiciones que

se describen en el Anexo “B”, dentro de los dos dias habiles posteriores a la venta que

realice de la misma, a cambio de la factura que al efecto otorgue “El Consignante.”

TERCERA.-EIl presente contrato tendra una vigencia indefinida contada a partir de la
fecha de la firma del presente contrato. No obstante, lo anterior, ambas partes estipulan
que el presente contrato podra darse por terminado anticipadamente por convenir a los
intereses de ambas partes, debiendo en ambos casos dar aviso por escrito a la otra parte
de la terminacién de contrato con una anticipacion de treinta dias naturales.
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CUARTA.- “El Consignante” se obliga a proveer a “El Consignatario” de la mercancia
que le sea requerida por éste en un plazo de , contado a partir de la fecha en
que se produzca tal requerimiento, misma que se entiende entregada en depdsito a “El
Consignatario” para efectos de su enajenacion.

QUINTA.- “El Consignatario” se obliga a cuidar la mercancia como si fuera propia
mientras se encuentre en su poder, ya que en el caso de que ésta sufra algun deterioro
por causa inexcusable del mismo o por imprudencia, respondera a “El Consignante” del
pago de la misma, de acuerdo con el precio establecido en el Anexo “B” de este contrato.

SEXTA.- “El Consignante” se obliga a cubrir todos los gastos que por concepto de
entrega de la mercancia se originen.

SEPTIMA.-“El Consignatario” devolvera a “El Consignante” la mercancia no vendida,
transcurridos dias a su fecha de recepcion.

OCTAVA.-“El Consignante” se obliga a notificar por escrito a “El Consignatario” cualquier
aumento en los precios sefalados en el Anexo “B” con cinco dias habiles de anticipacion.

Leido el presente contrato, y conforme con su contenido, valor y fuerza legal, lo firman

quienes en éste intervinieron, en la ciudad de alos
dias del mes de , de
Firma

Entrevistas de validaciones a médicos que recomendarian la crema en
clinicas/hospitales
Experto N°1:

Nombre: Luis Murillo
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Cargo: Médico General

Link: https://www.youtube.com/watch?v=ILZw2vYbn0Ok

Experto N°2:
Nombre: Antonio Valdez
Cargo: Médico Cirujano

Link: https://www.youtube.com/watch?v=tvmO hwsFFU&feature=youtu.be

Experto N°3:
Nombre: Alejandra Torres

Link: https://www.youtube.com/watch?v=ILezlZsmLg4 &feature=youtu.be

Entrevista a experto para elaboracion de la crema
Experto N°1:
Nombre: Brenda D"Acunha

Cargo: Quimica

Entrevistas de validacion de problema
Nombre: André Cernadez

Link: https://soundcloud.com/andoni108/entrevista-1

Edad: 24 afnos

Nombre: Lucia Tejada

Link: https://soundcloud.com/andoni108/entrevista-2
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Edad: 23 anos

Nombre: Rafael Aragon

Link: https://soundcloud.com/andoni108/entrevista-3

Edad: 25 anos

Nombre: Fernando Velazquez

Link: https://soundcloud.com/andoni108/entrevista-4

Edad: 24 afnos

Nombre: Gabriela Pérez

Link: https://soundcloud.com/andoni108/entrevista-5

Edad: 21 afos

Nombre: Mayra Surco

Link: https://soundcloud.com/andoni108/entrevista-6

Edad: 23 anos

Nombre: Fernanda Campana

Link: https://soundcloud.com/andoni108/entrevista-7

Edad: 23 anos
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Entrevista a usuarios (general)
Nombre: Claudia Sanjines Chavez

Link: https://www.youtube.com/watch?v=USZ9eTUvRESs

Edad: 23 anos

Problema: piel seca y sensible

Nombre: Renzo Sayan Bernal

Link: https://youtu.be/WLwYkJMcjFO

Edad:23 anos

Problema: piel seca

Nombre: Maria Paz Abanto Yong

Link: https://www.youtube.com/watch?v=Rzy-MiHwWR{M

Edad: 22 afos

Problema: dermatitis atopica

Nombre: Nicole Acorda

Link: https://youtu.be/INgm3locwQl

Edad: 20 anos

Problema: piel sensible

174


https://www.youtube.com/watch?v=USZ9eTUvREs
https://youtu.be/WLwYkJMcjF0
https://www.youtube.com/watch?v=Rzy-MiHwRfM
https://youtu.be/INgm3IocwQI

Nombre: Stefano Aquino

Link: https://youtu.be/vVYWWagmeE4jQ

Edad: 22 afnos

Problema: friccion por uso de ropa

Nombre: Katty Palomino

Link: https://www.youtube.com/watch?v=GaGIQjA2eQE&feature=youtu.be

Edad: 49 anos

Problema: Piel seca y uso de crema constante

Nombre: Nadia Jeri

Link: https://www.youtube.com/watch?v=kBK47R1N8ac&feature=youtu.be

Edad: 22 afos

Problema: Piel sensible

Entrevistas que validan nuestro producto y segmento
Nombre: Renzo Sayan Bernal

Edad: 23 afios

Distrito: Santiago de Surco

Link: https://www.youtube.com/watch?v=-3aOUSWEJI4
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Nombre: Claudia Sanjines

Edad: 23 anos

Distrito: Santiago de Surco

Link: https://www.youtube.com/watch?v=-3aOUSWEJI4

Nombre: Maria Paz Abanto Yong

Edad: 22 afnos

Distrito: Santiago de Surco

Link: https://www.youtube.com/watch?v=Ym4Rqg5Hs0cw

Contacto con la Quimica para obtener la receta de la crema de Aloelina

Fwd: crema a base de lanoling nbex x

Sergio Dacunha
tome

Te envio el correo, en nuestro caso, el primer ingredients en vez de ser lavanda o manzanilla, utilizamos aloe vera como nuestra hierba.

---------- Forwarded message -

From: D'Acunha,B.D. Brenda <bdacunha(@eoas.ubc.ca>

Date: Sun, Oct 20, 2019, 2:38 PM
Subject: crema a base de lanclina
Brenda D'Acunha
Licenciada en Quimica
Pontificia Universidad Catdlica dal Perd
M3c Geological Sciences
PhD candidate - Geological Sciences
The University of British Columbia
bdacunha®@epas.ubc.ca
Co-Director
Research experience for Peruvian undergraduates

hitps://www.repuprogram.org/

& 11:17 AM (49 minutes ago)

176


https://www.youtube.com/watch?v=-3aOUSWEJI4
https://www.youtube.com/watch?v=Ym4Rq5Hs0cw

Receta recomendada por la quimica:

Crema hidratante a base de lanolina

Obtenida de http://info.achs.edu/blog/how-to-make-a-luscious-herbal-moisturizer

Ingredientes

e 56.7 gramos (2 o0z.) de mezcla de hierbas (como por ejemplo lavanda o
manzanilla) (opcional)

e 473 ml agua destilada

e 28.3 gramos (1 0z.) de lanolina sin agua (anhidro)

e 14.2 gramos (0.5 0z.) de cera de abeja

e 56.7 gramos (2 oz.) de aceite de jojoba o avocado

e 2 cucharaditas de aceite de germen de trigo

e 2 -4 gotas de aceites esenciales (geranio, lavanda, rosa, te, etc.)

Procedimiento
Parte 1: hacer una infusion con las hierbas
1. Hervir el agua destilada y luego colocar las hierbas. Retirar del fuego y dejar las
hierbas remojando por 20 min.
2. Colar la mezcla y retirar las hierbas de la solucion.
3. Guardar la solucion en el refrigerador por no mas de 24h

Parte 2: hacer la base de la crema hidratante:

1. Colocar una olla con agua y encima colocar otra olla (como se muestra en la
figura) y colocar a fuego medio.
Colocar la lanolina junto con la cera de abejas en la olla y derretir.
Una vez derretidos, agregar el aceite de jojoba (0 avocado) y aceite de germen de
trigo.
Mezclar bien
Retirar del fuego y, lentamente y removiendo constantemente, agregar la infusion
que fue hecha en la parte 1.

W N

o s
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6. Seguir moviendo hasta que la mezcla se enfrie.
7. Una vez fria, agregar los aceites esenciales.
8. Colocar en un recipiente y almacenar
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