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I 

 

RESUMEN 

Nuestra iniciativa de iniciar este proyecto se debe a la actual crisis de salud que atraviesan 

el Perú y el mundo. Por ello, hemos desarrollado un proyecto de investigación, con el fin de 

poder implementar y colocar en el mercado del sector textil perteneciente a la categoría de 

artículos de protección personal, una prenda denominada "mameluco" confeccionada con 

materiales que garanticen una buena protección y comodidad para los clientes, también queremos 

que este proyecto sea escalable y rentable en el tiempo. 

Mamelook está dirigido a hombres y mujeres entre 18 y 60 años que necesiten salir a 

buscar una actividad que se encuentren en un nivel socioeconómico A, B y C y vivan en Lima. 

Nuestra propuesta de valor es poder  ofrecer  la variedad de diseños en cuanto a colores y diseños 

creados por costureras independientes que trabajan desde casa con la oportunidad de que puedan 

ganar dinero en esta difícil situación que venimos atravesando.  Adicionalmente, Asimismo, el 

canal de contacto directo con el cliente empleado para este proyecto son las redes sociales. 

Para iniciar el proyecto se requerirá invertir S / 75,463 (setenta y cinco mil cuatrocientos 

sesenta y tres soles), estos tendrán la estructura de capital con aporte de los accionistas y un 

préstamo de microfinanzas. El proyecto genera una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 31.06% y 

un Valor Actual Neto de S / 44,977.39. Antes mencionado, se puede concluir que el proyecto es 

viable. 

 

 

Palabras clave: Mamelook, mameluco, ropa de protección personal, redes sociales. 
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ABSTRACT 

Our initiative to start this project is because of the current health crisis that Peru and the world are 

facing. For this reason, we have developed a research project, in order to be able to implement 

and place in the market of the textile sector belonging to the category of personal protection 

items, a garment called "mameluco" made with materials that guarantee good protection and 

comfort to the customers, also we want this project  be scalable and profitable over time . 

Mamelook is aimed at men and women between the ages of 18 and 60 who need to go out and 

look for an activity those are in a socioeconomic level A, B and C and live in Lima. Our value 

proposal is to be able to offer the variety of designs in terms of colors and designs created by 

independent seamstresses who work from home with the opportunity that they can make money 

in this hard situation that we have been facing. In addition, the way of selling our product to the 

costumers for this project is the social. 

To start the project, it will be required to invest S / 75,463 (Seventy-five thousand four hundred 

and sixty-three soles), these will have the capital structure with contribution from the 

stockholders and a microfinance loan. The project generates an Internal Rate of Return (IRR) of 

31.06% and a Net Present Value of S / 44,977.39. Above mentioned, it can be concluded that the 

project is viable. 

 

Keywords: Mamelook, "mameluco", personal protective garment, social media. 
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1. Fundamentos iniciales 

1.1. Equipo de trabajo 

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

 

Delgado Maguiña, Jean Paul: Estudiante de 10mo ciclo de la 

carrera de Administración y Negocios Internacionales, 

caracterizado por ser una persona con excelente capacidad 

organizativa, con habilidades en los negocios internacionales y 

financieras. Demuestra proactividad y es muy atento en los 

mínimos detalles. Su rol en este proyecto fue encargarse de 

relacionarse con los clientes, creando publicidad, así como 

también realizar las estimaciones de mercado y el mercado 

potencial. Asimismo, fue el encargado de realizar el focus group y la persona que interactuó con 

los participantes para conocer mucho más de lo que piensan con respecto al producto. 

 

Farfán Pacheco, Jean Jaime: Estudiante de 10mo ciclo de la 

carrera de Administración y Finanzas. Caracterizado por ser alguien 

muy responsable y analítico con una gran capacidad en adaptarme a 

distintos retos. Cuenta con gran capacidad analítica en temas de 

análisis financiero gracias a su experiencia como Intern en Moody’s 

Local, por lo mismo que ha tomado el rol de analizar los costos y 

realizar las ventas tanto a personas naturales como empresas.  
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Joaquin Ramírez, Karolaine Eileen: Estudiante de 

10mo ciclo de la carrera de Administración y 

Negocios Internacionales, caracterizada por ser una 

persona con gran capacidad comunicativa, fácil 

adaptación ante los cambios, habilidades para el 

diseño y contenido en redes sociales gracias a curso 

en Community Manager y buen dominio del inglés. 

Su rol en este proyecto será buscar, crear y modificar diseños innovadores para los modelos del 

producto a elaborar, ser intermediaria entre el equipo del proyecto y las costureras, coordinación 

directa con las costureras para la fabricación del mameluco, y trámites administrativos. 

Asimismo, ayudará en la tarea de dar a conocer la marca dentro del ecosistema digital que 

manejará “Mamelook”, diseño y contenido dentro de las redes sociales; tanto como el desarrollo 

del concierge. 

 

Murillo Solis, Zaida Ivonne: Estudiante de 10mo ciclo de la 

carrera de Administración y Marketing, Habilidad para la rápida 

integración del trabajo en equipo, facilidad en el trato, capacidad 

para trabajar bajo presión, rápido aprendizaje; siempre con alto 

sentido de responsabilidad. Cuento con experiencia en proyectos 

innovadores y la habilidad para solucionar problemas. Encargada 

de realizar la negociación con proveedores para la elaboración del producto, en busca de las 

mejores propuestas supervisando que cumpla con los estándares establecidos de nuestra 

propuesta de negocio.  Asimismo, apoyaré en los proyectos y planes de marketing en base a las 

estrategias establecidas que se ingresará al mercado.  
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Pizarro Calderón, Paola Isabel: Estudiante de 10mo ciclo de la 

carrera de Administración y Finanzas.  Se caracteriza por ser una 

persona responsable, honesta, organizada, con capacidad para buscar 

soluciones y de liderazgo.  Además, de ser una persona que acepta 

diferentes opiniones y le gusta trabajar en equipo. Su rol en este 

proyecto fue investigar los factores macroeconómicos, Investigar sobre 

proyectos similares internacionales. Además, de analizar la 

competencia directa e indirecta del proyecto. También se encargará de la elaboración del 

presupuesto de costos y flujo de caja.  
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1.2. Proceso de Ideación 

1.2.1. BMC del proyecto 

 

Ilustración 1 BMC del Proyecto 

 

 Fuente: Elaboración propia 
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Descripción del BMC 

● Segmentación de cliente: 

“Hombres y mujeres que tienen la necesidad de salir y buscar alguna actividad entre los 

18 y 60 años que se encuentren en un nivel socioeconómico A, B y C y que vivan en lima 

metropolitana” 

Este segmento de mercado en general, comprende personas, hombres y mujeres, entre 18 

y 60 años que residan en lima metropolitana, clasificados con un nivel socioeconómico A, B y C, 

que tengan la necesidad de salir y tenga una interacción directa con otra persona y deseen 

adquirir un producto que les brinden una protección corporal ante cualquier tipo de microbio, 

virus, bacteria, etc., que se encuentre suspendido en el aire, superficie u otro para así evitar el 

contagio masivo de un virus. Asimismo, se considera este segmento de clientes, como aquel que 

piensa en el medio ambiente, por la adquisición de productos reutilizables. 

● Relación con los clientes: 

 

Actualmente, las facilidades para llegar al consumidor son mejores, es por ello que los 

canales por donde podremos mantener comunicación directa y fidelizar al cliente son las redes 

sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp, en donde la mayoría de los consumidores están 

activos. Es mediante este medio donde ellos podrán solicitar información, consulta de ofertas y el 

proceso de compras. Asimismo, será el Community manager, el encargado de gestionar y brindar 

toda la información con respecto a nuestro producto. Por otro lado, está la página web, en donde 

los consumidores también podrán averiguar todo de nuestra tienda virtual como los productos, 

colores, descuentos y promociones por alguna compra. 
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● Canales de Distribución 

 

Tienda Virtual: Un punto importante debido a sucesos actuales como la coyuntura 

internacional de la pandemia y a un mercado en donde los consumidores están inmersos en la 

tecnología es poder otorgarles una tienda virtual que esté vinculada a nuestra propia Web, además 

de que el proceso sea mucho más rápido para el cliente y así brindarle un producto 100% seguro. 

● Propuestas de Valor 

 

La propuesta de valor propuesta es poder brindar un producto que cumpla todos los 

estándares de sanidad hecho por personas que conocen de costura y fabricación del producto para 

así poder darle una fuente de ingreso ante tal coyuntura. Para ello, las personas serán evaluadas al 

igual que el lugar donde será fabricado el producto, ya que estos deberán cumplir todas las 

medidas de seguridad y, además, tener los EPPs correspondientes. Por otro lado, el producto que 

nosotros ofrecemos es de tela Taslan corrugada, lo cual ofrece comodidad, frescura, seguridad, 

repele todo tipo de líquido, lo cual se adecua a los requerimientos de un traje de bioseguridad. 

Asimismo, el mameluco tendrá diversidad de diseños que se puede utilizar en cualquier ocasión. 

Por último, este emprendimiento se basa en ser eco amigables y es por ello que la duración de la 

tela y la tecnología que se usa nos permite ofrecer un producto de larga duración y de varios usos. 

● Actividades clave: 

 

Actualmente estamos experimentando una coyuntura sanitaria global y es por ello que 

uno de los procesos más importantes para la producción del traje es dar una evaluación semanal 

de cómo se lleva el proceso de producción y si es que estos siguen los estándares requeridos para 

la venta final y que el consumidor tenga un producto de alta calidad. Por otro lado, se debe tener 

la materia prima adquirida en con una empresa textil importadora. Asimismo, la distribución de 

la mercadería es un punto muy importante y para ello, las entregas serán respetando las reglas de 
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bioseguridad para que el cliente sienta la seguridad de un producto 100% confiable. Por último, 

un punto bien importante es generar las ventas requeridas y para ello es recurrir en publicidad y 

Marketing, lo cual será principalmente por las redes sociales, en donde se tendrá la comunicación 

directa con el potencial consumidor para poder generar tales ventas. Para poder posicionarnos en 

un mercado competitivo, es poder otorgar no solo un producto que te cubra la ropa, sino un 

producto que te brinde la máxima seguridad y comodidad, además de los diseños exclusivos que 

se adecuan a tus situaciones. Eso nos permitiría poder llegar a mayores clientes en toda lima 

metropolitana, teniendo una cuota de mercado muy alta y a largo plazo a todo el Perú y 

posteriormente internacionalizarnos. 

● Recursos clave: 

 

La tecnología de la tela es el recurso fundamental para la elaboración del mameluco, pues 

nos permitirá ofrecer un producto que cumpla estándares de calidad y seguridad. La promoción 

del mameluco constantemente por el Community manager en las redes sociales como Facebook, 

Instagram o WhatsApp es un punto importante para lograr mayores ventas, mayores clientes 

satisfechos y para así, poder llegar a cada lugar, por ende, mejorar la reputación y prestigio de la 

marca. 

● Socios clave: 

 

Para este emprendimiento, los principales socios que vamos a tener van a ser aquellos 

importadores que nos brindan la materia prima requerida y cumplan los estándares de sanidad y 

además las costureras, puesto que ella son el nexo primordial para la fabricación del producto. 

Asimismo, tendremos una alianza con una empresa courier para la entrega del producto, lo cual 

deberá cumplir los estándares de seguridad y sanidad para la entrega del mameluco. 
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● Estructura de costos: 

 

La estructura de costos para este emprendimiento está compuesta por: 

○ Compra de los insumos (todo material directo e indirecto, en la cantidad que se 

requiera para su fabricación). 

○ Desarrollo y mantenimiento de la página web (toda laborar realizada por el 

community manager y las actualizaciones que se requieran). 

○ Pago a proveedores (procesos logísticos para el transporte y distribución del 

producto e insumos, sea cual sea el proceso). 

○ Pago por tercerización (pago a las costureras por la mano de obra para producción 

del producto). 

○ Pago por publicidad (Pago por la promoción del producto en las redes sociales por 

un tiempo determinado). 

○ Permisos y Licencias (Toda gestión de documentos que se requiera para el proceso 

de venta y aprobación del producto). 

 

● Flujo de ingresos: 

 

La fuente de ingresos que se obtendrá se basará en todas las ventas realizadas en la tienda 

virtual. Estas ventas se darán por los canales ya explicados anteriormente, los cuales generarán 

una utilidad, luego de deducir impuestos y costos para posteriormente poder dirigir un porcentaje 

en inversión para la siguiente producción.  
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1.2.2. Explicación del Modelo de Negocio 

Mamelook se creo con la idea de ser una empresa socialmente responsable que permita 

generar ingresos desde la comodidad de su hogar a los trabajadores del sector textil que sea han 

visto perjudicados por la emergencia sanitaria causada por el COVID-19 y recientemente por la 

Difteria , la cual ha provocado que muchos de ellos pierdan su trabajo o tengan que exponerse a 

la hora de ir a los talleres poniendo en riesgo tanto su integridad como la de su familia esto es 

especialmente preocupante cuando la mayor parte de ellos son de bajos ingresos y viven del día a 

día.  

Mamelook, es un mameluco completo con capucha, con uniones cosidas con puntada de 

seguridad, con cierre de cremallera frontal, incluido elásticos en las muñecas, capucha y tobillo 

para mejor ajuste y protección. 

Elaborado con el material TASLAN, que identifica una gama de hilados de poliamida que 

ofrecen beneficios táctiles similares a los del algodón, manteniendo las propiedades técnicas de 

las fibras sintéticas. Las capas brindan comodidad al traje, permitiendo la salida del vapor del 

sudor y humedad regulando la temperatura corporal, impermeable a líquido, pequeñas partículas, 

tiene un menor nivel de desprendimiento de pelusa, alta resistencia al desgarro y/o ruptura, buena 

regulación de temperatura en condiciones de frío, libre de látex. 

Este producto es ideal para proteger a la persona de la penetración de líquidos inclusive 

bajo presión y retención de partículas al cuerpo.  Asimismo, se ofrece la variedad de diseños en 

cuanto a colores y diseños creados por costureras independientes que trabajan desde casa. 

Este producto apunta al mercado de hombres y mujeres entre los 18 a 60 años, de los 

niveles socioeconómicos A, B y C, que se preocupen por la protección de fluidos en tiempos de 

pandemia. Para poder llegar a nuestro grupo de clientes, utilizaremos como canales las redes 
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sociales en la que los clientes podrán comprar el producto y pedirlo a domicilio. Asimismo, 

dichos canales servirán para informar a nuestro público objetivo acerca de la prevención en 

tiempos de pandemia como también brindar soporte al cliente en caso de dudas pertinentes. 

En cuanto a los principales gastos en los que incurrimos será, principalmente, la compra 

de la materia prima que viene a ser la tela de tipo TASLAM incluyendo materiales indirectos 

como hilos, elásticos, cierres, entre otros, siendo nuestro proveedor principal. Asimismo, se 

requerirá de otros proveedores como la mano de obra y la elaboración de empaques. La próxima 

inversión en su gran mayoría será en publicidad, marketing y gastos administrativos que incurran 

en el producto Mamelook. Por otro lado, en cuanto a los ingresos, consideramos que serán 

principalmente por las ventas del producto, las cuales son de manera indirecta, mediante las redes 

sociales y contactos telefónicos para la venta de empre 

1.2.3. Justificación de escalabilidad del modelo de negocio elegido 

El modelo de negocio elegido es escalable, ya que, cuando se eleva el nivel de 

producción, se reducen los costos, siguiendo la teoría de economías de escala. En primer lugar, es 

necesario detallar los costos totales que implica la elaboración de Mamelook. De tal manera, en 

las siguientes imágenes se mostrará la estructura de costos para la producción de un mameluco. 

Cabe resaltar, como nuestro modelo de negocio no cuenta con costos fijos altos aparte de 

los sueldos, ya que todo nuestro costo de producción son variables. Nuestro modelo nos permite 

producir en cualquier lugar mientras haya costureras que tengan las maquinas necesarias, ya que 

la producción es tercerizada y los materiales son de fácil adquisición en cualquier ciudad. 

 

 



 

11 

 

Tabla 1 Costo Unitario del Mameluco 

 

Fuente: Elaboración propia 
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2. Validación del modelo de negocio 

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

2.1.1. Diseño y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema 

 

Tabla 2. Preguntas para expertos 
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Tabla 3. Preguntas a Usuarios 
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2.1.2. Análisis e interpretación de resultados 

2.2. Descripción del segmento de clientes o usuarios identificados 

2.2.1. Value proposition canvas 

 

Ilustración 2. Value Proposition canvas 

                                        Fuente: Elaboración propia 

PERFIL DEL CLIENTE 

● Alegrías:   

El mameluco se caracteriza por dar comodidad y flexibilidad al momento de usarlo en 

comparación con otros mamelucos que no te brinda tal ergonomía. Asimismo, el traje estará 

compuesto por la tecnología que brinde toda la seguridad o protección que se requiera para evitar 

cualquier contagio o evitar el contacto con alguna superficie o persona infectada. Además, el 
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proceso de producción del producto cumple las responsabilidades sociales requeridas, lo cual nos 

identificamos por ser emprendedores que respetan al cliente, a los trabajadores y sociedad. 

● Frustraciones: 

En el focus group y entrevista que realizamos, pudimos encontrar que la mayoría de los 

entrevistados, han tenido o tienen problema para encontrar una talla ideal o que la talla se adecue, 

puesto que las que adquirían, se encogía o quedaba muy holgado. Asimismo, se pudo analizar 

que varios describen que no volverían a utilizar porque los productos que adquirían eran de baja 

calidad y que se podía dañar con mucha facilidad. Además, que la gran mayoría de mamelucos 

que se compraba, no les daba la facilidad de poder ir a realizar sus necesidades fisiológicas. Por 

último, tenían que adquirir mamelucos de un diseño muy ordinario y que costaban demasiado. 

● Tareas del cliente: 

Debido a esta coyuntura, las personas tienen la necesidad de cumplir todas sus tareas 

diarias necesarias como la necesidad de ir al banco, realizar compras, algún tipo de trámite u 

otros dentro del estado de emergencia. Además, las personas se ven en la necesidad de escoger 

una ropa adecuada para poder salir a realizar dichas tareas, lo cual se contaminaría en el proceso 

de realizar tales. Es por ello, que se deben recurrir a opciones de protección para evitar cualquier 

tipo de contagio, debido a que se puede impregnar el virus en la ropa, donde la tela no tiene la 

tecnología requerida para repeler tal contaminación. 
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MAPA DE VALOR 

● Creadores de Alegría: 

En el focus group, el 100% de personas entrevistadas nos comentaron y expresaron su 

gusto por los diseños mostrados y que si estuvieran dispuesto a comprar el producto por el diseño 

y la ergonomía que mostraba el producto. Además, se sintieron satisfechos, ya que les brindamos 

la información sobre la manera adecuada del uso y lavado del producto y cómo éste podría ser 

resistente por un tiempo determinado, pero más prolongado en comparación con los otros con los 

tips de cuidado del producto. 

Producto/servicio: 

Mame Look poseerá las plataformas digitales para mantener informado al cliente sobre el 

uso y cuidado que se ve dar al producto para su larga duración. Este traje a ofrecer cumplirá con 

los estándares de calidad para satisfacción, comodidad y seguridad del cliente. Además, se podrá 

dar una atención al cliente luego de haber adquirido el producto. 

Aliviadores de frustraciones: 

Las personas que comiencen a utilizar este traje, se sentirá tan cómodo y seguro que 

notarán la diferencia con respecto a otros tipos de productos ofrecidos al mercado. Podrán 

adquirir mamelucos de diversos colores, por ende, se ofrecerán colores y diseños para todo tipo 

de gusto. Además, al momento de realizar sus necesidades fisiológicas, podrán realizarlo sin 

ninguna dificultad y manteniendo la protección del producto. Por último, podrán adquirir el 

producto a un precio accesible que se adecue a la economía actual. 

ENCAJE 
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Podemos analizar que las personas tienen la necesidad de salir a cualquier lugar para 

realizar actividades que son muy importantes como hacer compras para el hogar, trabajar, ir por 

una emergencia, etc. Es por ello, que el mameluco que se ofrece, puede cumplir las funciones de 

protección, seguridad y comodidad para la persona, Además, las personas comentaban que 

cuando acudían a sus labores, siempre tenían que desinfectar su ropa, lo cual los químicos que se 

usaban en algunos establecimientos, podrían dañar la prendas que vestían, es por ello que se 

busca ofrecer un mameluco 100% durable ante cualquier tipo de químico que pueda dañar la 

ropa. Asimismo, la comodidad es un punto muy importante para ellos, ya que pasan jornadas 

laborales de 8 horas y otras en hospitales con cantidad de horas no exactas, y además la 

importancia de realizar sus necesidades fisiológicas. Es por ello, que se ofrece un producto para 

hombre y mujer con doble con compartimentos seguros, que les permitirá realizar tales 

actividades sin perder la protección del producto, además de que el traje será de una tela fresca 

que es la Taslan corrugada. 

2.2.2. Determinación del tamaño de mercado 

Para el cálculo de la estimación del tamaño de mercado, nos centraremos en las cifras 

cuantitativas de las características demográficas de nuestro público objetivo. En primer lugar, el 

estudio de personas para el proyecto es aquellas que residan en lima metropolitana como 

característica principal. Asimismo, estas personas deben estar en el rango de edad de 18 a 

mayores de 56 años que tengan la necesidad de salir, tanto hombres como mujeres que 

pertenezcan a un nivel socioeconómico A, B y C. Para en análisis de esta información, 

recurrimos a la base de datos de un censo del 2017 desarrollado por INEI que pertenece a la 

población del 2019 y la información reunida por la Compañía Peruana de estudios de mercados y 

opinión pública (CPI), donde cierto informe muestra que lima metropolitana tiene una población 
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de 10’580,900 habitantes, donde el NSE A y B tienen el 28.00% de la población de lima 

metropolitana y el NSE C con 41.30%, donde la población de 18 años a mayores de 56 años, 

representa el 72.9%. Para la estimación de mercados, recurrimos a las siguientes figuras 

publicadas por CPI. 

Ilustración 3. Población Peruana por Departamentos del Perú 2019 

 

                                                                                                             Fuente: CPI 

Luego de haber conseguido la población del Perú total, se segmenta en la población que 

es Lima con hombres y mujeres con una población de 11 '591,400 habitantes. 

Ilustración 4. Población de Lima y Metropolitana 2019 
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      Fuente: CPI 

Para ello, con el dato ya mencionado de la población de Lima, segmentación la población 

de Lima, en la población de la provincia de Lima y la provincia del Callao, dándonos una 

cantidad de habitantes de 10’ 580,900 en Lima metropolitana. 

Ilustración 5. Población de lima metropolitana por segmentos de edad 

 

                                          Fuente: CPI 
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Enfocándonos en el segmento de mercado al que queremos llegar, analizamos la 

población exacta de número de habitantes en lima metropolitana por segmento de edad al cual se 

dirigiría nuestro producto. Siendo un rango de 18 a mayores de 56 años, siendo 7 '708,600, 

siendo el 72.9% de la población de Lima metropolitana. 

Ilustración 6. Población de Lima Metropolitana 2019 por nivel socioeconómico 

 

Fuente: CPI 

Los NSE a los cuales estaremos enfocados serán el NSE A, B y C, puesto que según el 

focus group, entrevistas realizadas y por las características del producto, serían aquellos que 

podrían pagar el producto que estaríamos ofreciendo al mercado. 
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Ilustración 7. Población de Lima Metropolitana 2019 por nivel socioeconómico 2° 

 

 Fuente: CPI 

 

Ilustración 8. Estructura Socioeconómica de la población de Lima por zonas geográficas 

 

            Fuente: CPI 
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Tabla 4. Total, de habitantes de NSE A/B y C por zona geográfica 

 

            Fuente: Elaboración Propia 

Para calcular el tamaño de nuestro público objetivo, hemos tomado en consideración la 

totalidad de personas que residen en lima metropolitana (10’580,900), lo cual sería multiplicado 

por el porcentaje de niveles socioeconómicos a analizar AB y C siendo 28% y 41.30% 

respectivamente y por último multiplicando el rango de edades (72.9%) 

 

 

Tabla 5, PEA en lima metropolitana 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Para este porcentaje investigado, nos hemos basado en la información de la población 

económicamente activa (PEA) de lima metropolitana. Según información recopilada por el 

Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), la PEA representa el 54% de las personas 

que están en condición o edad de trabajar. Estas personas serían aquellas que tienen la necesidad 

de trabajar o salir para buscar algún empleo. 
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Tamaño de mercado 

Tabla 6. Precio Total del Tamaño de Mercado 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

Hemos tomado en cuenta que de las 3 '613,518 habitantes, solo un 53.30% nos compren 

los productos a ofrecer, teniendo como resultado un potencial de mercado de 1' 926,005 personas 

de lima metropolitana. Asimismo, se creó un escenario en donde evaluamos la duración del 

mameluco de 6 meses, arrojando 2 compras por año a un precio de S/ 65.00 cada uno, por ende, 

tendríamos un tamaño de mercado de S/ 250,3380,593 por el año 1. Sin embargo, sabemos que la 

tendencia o el mercado puede variar en el transcurso del tiempo debido a varios factores, lo cual 

nuestras ventas podrían aumentar o disminuir. 
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2.3. Descripción de la solución del problema 

2.3.1. Planteamiento de las hipótesis del modelo de negocio (BMC) 

Ilustración 9. Gráfico de hipótesis del BMC 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Tabla 7. Cuadro de Hipótesis – Recursos, Socios y Actividades claves  

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 8. Cuadro de Hipótesis - Relación con el cliente, Canales  

Fuente: Elaboración Propia 

 

Tabla 9. Cuadro de Hipótesis - Estructura de Costos, Estructura de Ingresos 

Fuente: Elaboración Propia 
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2.3.2. Diseño y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto 

 

Recursos, Socios y Actividades claves 

Se contactaron a 4 costureras para realizar el prototipo de media calidad (1 modelo para 

hombre y 1 modelo para mujer). Nosotros creamos los diseños y se los brindamos a las Sras. 

Hilda Ramirez, Isabel Calderón, Gladys Escalante y Yesica Osorio. En primera instancia, 

deseábamos realizar un tipo de mameluco que tuviera un cierre en la parte de la cintura y, al 

mismo tiempo, que cuente con un elástico como el siguiente modelo: 

 

Ilustración 10. Prototipo 1 

Fuente: Elaboración Propia 

Sin embargo, en las reuniones telefónicas que tuvimos con las costureras por temas de 

tiempo, costos y dificultades en la fabricación decidimos realizar el cambio en el diseño y 
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quedarnos con el modelo básico; sin embargo, darle un modelo tipo deportivo como el siguiente 

ejemplo: 

 

Ilustración 11. Diseño de enterizo 

    

 Fuente: Pinterest 

Este modelo no es un mameluco de protección, es un enterizo de moda clásico con 

algunos detalles. Luego de ello, cada una de las costureras realizó el experimento con un tiempo 

de 1 semana para realizar el trabajo. 

Segmentación de cliente, Propuesta de valor  

Para validar las hipótesis propuestas realizamos una encuesta a través de la herramienta de 

Google Forms con preguntas que nos puedan ayudar a obtener los datos mediante las métricas 
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establecidas para cada uno de los cuadrantes. El formato de la encuesta podrá encontrarse en 

“Anexos”. 

Para realizar una encuesta, dentro de ella, primero creamos un segmento para filtrar a las 

personas adecuadas y puedan continuar con las preguntas sólo las que cumplan con el perfil 

adecuado según la segmentación que realizamos.  

Ilustración 12. Encuesta 

Fuente: Elaboración Propia 

Relación con el cliente, Canales 

En cuanto a la validación de las hipótesis para los cuadrantes de Relación con el cliente y 

los Canales, medimos la interacción de nuestras redes (Facebook e instagram), nuestra meta es 

obtener por lo menos el 10% de “Me gusta” o “Seguidores” del total de las personas que visitan 
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nuestro perfil. Para ello, nos apoyaremos en las herramientas de medición que proporciona 

Facebook dentro de la administración de la página.  

Ilustración 13. Página de Facebook 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Estructura de Costos, Estructura de Ingresos 

 

En cuanto a este diseño y experimento para obtener un resultado de verificación de 

nuestra hipótesis, pusimos a la venta los mamelucos producidos con las costureras que están 

colaborando con nuestro proyecto. Realizamos un cuadro para analizar cuando de margen bruto 

nos da el fabricar cada mameluco, para los costos tomamos en consideración lo siguiente: 

- Tela Taslan corrugado  

- Materiales (Hilo, cierres, elásticos, moldes, entre otros) 

- Costo de mano de obra 

- Embalaje del producto (para la entrega) 

- Delivery 

 

El precio de cada mameluco fue de S/. 65.00 incluido el delivery dependiendo de la zona. 
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Ilustración 14. Página de Facebook 

Fuente: Elaboración Propia 

 

2.3.3. Análisis e interpretación de los resultados 

A. Recursos, Socios y Actividades claves 

● Resultados 

En las siguientes imágenes podemos apreciar el momento de fabricación de los 

mamelucos.  
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Ilustración 15. Corte de tela según el molde 

Fuente: Elaboración Propia 

Ilustración 16. Costura 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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● Interpretación de Resultados 

De las 4 costureras que contactamos, sólo la Sra. Hilda y la Sra. Isabel pudieron realizar la 

producción debido a que contaban con mayor experiencia y conocimiento en cuanto a realizar un 

molde sólo con visualizar una imagen, corte adecuado de la tela y unión de las piezas.  

Exactamente el 50% de las costureras contactadas realizaron un prototipo que cumple con 

todos los estándares de calidad para la futura venta. Con esto, concluimos que nuestra hipótesis 

es válida. 

B. Segmentación de cliente y Propuesta de valor 

● Resultados 

Según los resultados encontrados luego de finalizar nuestra encuesta obtuvimos lo 

siguiente: 

Ilustración 17¿Alguna vez has pensado en utilizar, utilizas o has utilizado un mameluco 

como medio de protección contra el virus? 

Fuente: Elaboración Propia 
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Ilustración 18. ¿Qué tan dispuesto estarías a comprar los mamelucos de “Mamelook”? 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

● Interpretación de Resultados 

Del total de encuestados, que fueron 64 personas, obtuvimos que el 93.80% de ellas salen 

de sus hogares por diversos motivos por lo que automáticamente se convertirán en posibles y 

potenciales consumidores de nuestros productos. Otro dato que obtuvimos es que, de esa cantidad 

de personas, el 63.30% han utilizado, piensan o desean utilizar mamelucos dentro del estado de 

emergencia en el que nos encontramos como una de las medidas de protección frente al virus. 

Por otro lado, el 45.80% de las personas que indicaron que si han utilizado algún tipo de 

mameluco (reutilizable o desechable) dejaron de utilizarlo debido al diseño ya que no lo 
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encuentran atractivo y casi el 75% indicaron que tuvieron una mala experiencia en cuanto a la 

característica de “protección” debido a que el material no era el indicado. 

Finalmente, del total de encuestados el 41,7% definitivamente comprarían nuestro 

producto al visualizar el diseño que colocamos dentro de la encuesta y el 53.3% probablemente 

compraría el mameluco de la marca. 

C. Relación con el cliente, Canales 

● Resultados 

Ilustración 19. Estadística de interacciones de Facebook 

Fuente: Elaboración Propia 
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Ilustración 20. Resumen de la semana en interacciones (Facebook) 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Ilustración 21. Resumen de los últimos 28 días en cuanto a interacciones (Facebook) 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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● Interpretación de Resultados 

Según las estadísticas de Facebook hemos crecido en “Seguidores” de la página en 10.1% 

durante los últimos 7 días.  

Asimismo, tenemos que el total de personas alcanzadas en una publicación el 12.25% de 

ellas realizaron interacciones con la publicación; es decir, comentaron o le dieron “me gusta”. 

Esto quiere decir que podemos validar la hipótesis ya que más del 10% de personas que visitan 

nuestra página, interactuaron con ella. 

 

D. Estructura de Costos, Estructura de Ingresos 

● Resultados 

Tabla 10. Cuadro de Margen de utilidad bruta unitario 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

● Interpretación de Resultados 

De la venta del prototipo de mameluco, obtuvimos una ganancia de 34.02 soles lo que 

significa casi un 48% de ganancia bruta. En nuestra hipótesis esperábamos una utilidad del 40%; 

sin embargo, obtuvimos más de lo esperado y nos motiva a seguir con nuestra producción y quizá 

Costo de producción 30.52S/        

 + Delivery 3.50S/          

Costo total 34.02S/        

Precio de venta 65.00S/        

Utilidad 30.98            

% de margen 47.7%



 

37 

 

buscar la forma de seguir optimizando costos, pero siempre brindando un producto de calidad 

para nuestros consumidores. 

2.3.4. Aprendizaje de las validaciones 

 RECURSOS, SOCIOS Y ACTIVIDADES CLAVE 

 

Según lo analizado, podemos apreciar que nuestros socios van a querer trabajar con 

nosotros por la oportunidad de empleo que se genera sin correr riesgos de contagio. También se 

puede apreciar, que los recursos y actividades claves son materia importante para el desarrollo y 

proceso de la producción de nuestros productos y que, sin ello, no se cumpliría los estándares de 

calidad, seguridad y protección que exige el consumidor. 

 SEGMENTACIÓN DE CLIENTE Y PROPUESTA DE VALOR 

 

Según los resultados obtenidos por entrevistas y encuestas a personas que trabajan, 

estudian o realizan alguna actividad en los exteriores, podemos afirmar que la mayoría de 

personas van a querer adquirir el producto que nosotros ofrecemos, ya que se diferencia de 

muchos del mercado por la seguridad, protección, comodidad y diseño que tenemos, lo cual nos 

vuelve una marca muy competitiva frente a otras ya posicionadas. Hoy en día, acorde a esta 

coyuntura, mucha gente tiene que realizar alguna actividad fuera de casa y eso es materia 

importante para nosotros afirmar y validar tal argumento. 

 RELACIÓN CON EL CLIENTE Y CANALES 

 

Nuestras redes sociales tienen interacciones y se encuentra bien activa para responder 

cualquier duda de los clientes y posibles clientes por alguna información que se requiera. Sin 
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embargo, se considera que se debe potenciar el medio, ya que es actualmente uno del medio para 

potenciar la relación con el cliente y para lograr ello, debemos realizar mayores interacciones, 

mayores publicaciones interesantes o llamativas para el público interesado, ya que ellos son 

nuestra publicidad principal. 

 ESTRUCTURA DE COSTOS E INGRESOS 

 

 

Los costos que estamos asumiendo, son acorde al mercado para poder ofrecer un producto 

con un precio apto para el consumidor. Estamos gestionando alianzas para poder obtener la 

materia prima a menores precios, pero con la misma tecnología que se ofrece al consumidor. 

Hemos encontrado que las personas estarían dispuestas a pagar un precio mayor a S/ 60.00 si es 

que se ofrece un producto con altas características de cuidado y diseño, por ende, es lo que 

nosotros buscamos ofrecer para satisfacer las necesidades del público objetivo. 

2.4. Plan de ejecución del Concierge  

2.4.1. Diseño y desarrollo de los experimentos  

 

 Objetivo de los experimentos 

Cada uno de los experimentos realizados dentro de este proyecto han tenido como único 

fin concretar las ventas, obtener mayor número de clientes potenciales y demostrar que 

Mamelook es un proyecto viable. Sin embargo, en cada uno de ellos hemos dado a conocer los 

beneficios del uso del producto en cuanto a la tela, los diseños y el apoyo que se les brinda a las 

personas costureras que no cuentan con un trabajo fijo debido a las consecuencias de la situación 

por la que no encontramos atravesando actualmente.  
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Asimismo, cada uno de los experimentos ha seguido los límites del público objetivo; es 

decir, hombres y mujeres que viven en Lima metropolitana, cuenten con la necesidad de salir de 

sus hogares por cualquier motivo y tengan entre 18 y 60 años. 

 Diseño de experimentos 

- Experimento 1: Redes sociales 

Para el diseño de los experimentos al segmento de usuarios se procedió a presentar el 

producto por dos redes sociales: Facebook e Instagram. Se publicaron diferentes anuncios 

pagados en la página de Facebook e Instagram de Mamelook para lograr evidenciar la intención 

de compra de nuestro mameluco a través de nuestras redes sociales, y a la vez poder saber si este 

producto resulta atractivo para nuestro público objetivo. 

El anuncio contendrá la presentación del prototipo final de nuestro producto e 

indicaremos los beneficios con los que cuenta. Dicho anuncio contó con un botón de acción de 

“Enviar mensaje” para poder tener una comunicación directa inmediata con los posibles 

interesados y poder brindarle toda la información que requiera. El precio de venta acordado es de 

65 soles (incluye envío y mascarilla de regalo) 
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Ilustración 22. Publicación pagada de Facebook 

Fuente: Mamelook 

 

Ilustración 23. Publicación pagada de Facebook 2 

 

Fuente: Mamelook 
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Es importante analizar las métricas para el experimento establecido, ya que nos arrojará 

un resultado más certero para determinar si nuestro producto es aceptado y tiene la intención de 

compra por el segmento escogido. 

 Número de personas alcanzadas que se obtuvo del anuncio publicitario 

 (El número de interacciones entre reacciones, comentarios y veces que se 

compartió/ Número de Vistas a la publicación) x100 

 (Número de Personas interesadas / número de Interacciones) *100 

 (Número de ventas / Número de personas que escribieron a la página preguntando) 

x100 

 

- Experimento 2: Ventas mediante contactos de empresas 

Realizamos llamadas en frío a colaboradores de diversas empresas, entre personal de 

gerencia, área comercial, entre otros puestos, ello a fin de poder ofrecer nuestro producto, 

recalcando la principal diferenciación y beneficios que se brindan; asimismo, convencerlos de 

concretar la venta y adquirir el producto al menos en forma de prueba para la compañía. 

También, se tiene previsto que nos faciliten el contacto (teléfono o correo empresarial) de la 

persona encargada del área de compras o recursos humanos de la compañía. 

Para ello, recolectamos un total de 27 números telefónicos inicialmente como base de 

datos para llamarlos y ofrecerles un producto de prueba, creando así un pequeño CRM. 

 

 

 

 



 

42 

 

Ilustración 24. Lista de contactos - Empresas 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

2.4.2. Análisis e interpretación de los resultados  

Los resultados que presentaremos a continuación son los obtenidos por un total de 3 

meses que pusimos a prueba este proyecto, semana a semana se han ido realizando 

modificaciones en los experimentos para poder tener una mayor audiencia y concretar la mayor 

cantidad de ventas. Mostraremos los resultados de las métricas y la evidencia de la compra del 

total de 60 mamelucos. 
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- Experimento 1: Redes sociales 

Para la primera publicación del experimento 1 que se realizó a través de redes sociales se 

obtuvo un alcance de 530 Personas y e obtuvieron 3 mensajes de personas preguntando por el 

producto dentro de la primera hora de publicación. Respecto a la siguiente métrica se obtuvo 

lo siguiente: (El número de interacciones entre reacciones, comentarios y veces que se 

compartió/ Número de Vistas a la publicación) x 100, siendo el resultado final: 

(55/530) *100= 10.38% 

 

Estos datos nos muestran que de cada 10.38 personas que vieron la publicación, 1 reaccionó, 

comentó o compartió la publicación. La siguiente métrica nos arroja un resultado siguiente: 

Número de Personas interesadas / número de Interacciones) *100 

(5/55) *100= 9.1% 

  

Este resultado nos indica que estamos en un buen camino para lograr un engagement rate 

considerado bueno dentro de las métricas, ya que si sobrepasamos el 10% es considerado 

como bueno. Finamente tenemos la métrica: Número de ventas / Número de personas que 

escribieron a la página preguntando) x100 

(⅕)*100 = 20% 

Ello significa que el 20% de las personas que nos contactaron concretaron la venta. De todas 

las personas que realizaron consultas acerca de nuestro producto, en la primera publicación 

logramos concretar una venta. Adjuntamos voucher de pago y en anexos se encuentra la 

conversación con nuestra primera clienta. 
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Ilustración 25. Conversación Facebook – Clienta 1 

 

Fuente: Chatbox Facebook 

 

Ilustración 26. Comprobante de pago – Cliente 1 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Banco Interbank 
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De acuerdo con los clientes que realizaron compras a través de nuestras redes, el producto 

que ofrecemos cuenta con una calidad 100% comprobada, después de las lavadas no han 

observado ningún tipo de destiñe de la tela, la protección es la adecuada y los diseños que 

brindamos son realmente agradables. Asimismo, sienten que la relación precio-calidad es la 

adecuada debido al material que se utiliza y la comodidad de la prenda; esto fue verificado a 

través de llamadas hacia nuestros clientes. Entre ambas redes sociales, Facebook fue donde 

obtuvimos mayor interacción con nuestros clientes potenciales y consultas realizadas a cerca 

de nuestro producto logrando un total de 456 personas que le gusta la página, mientras en 

Instagram sólo obtuvimos 75 seguidores. 

- Experimento 2: Ventas mediante contactos de empresas 

Para este experimento contactamos a las diferentes personas dentro de nuestra base de 

datos y logramos realizar ventas en cantidades considerables a través de órdenes de compra 

de la empresa Q-medical, Biomedical Care y PM Certifica. Esta última aún seguimos en 

conversaciones para concretar la venta, ya que estamos trabajamos con pago a contra-entrega 

o pago anticipado; sin embargo, la empresa trabaja con pago posterior a 15 o 30 días por lo 

que se está en negociaciones con el área correspondiente para que el pago pueda ser en 

contra-entrega. 

Adjuntamos las evidencias de la primera transacción que realizamos con la empresa 

Q-medical para finales del mes de agosto por un total de 10 mamelucos. 
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Ilustración 27. Orden de compra de la empresa Q-medical 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Q-medical 

Ilustración 28. Comprobante de pago Q-medical 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Q-medical 



 

47 

 

 

Por otro lado, presentamos las ventas totales de los primeros 3 meses desde que 

comenzamos con el proyecto Mamelook: 

Tabla 11. Ventas mensuales de Mamelook 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

2.4.3. Aprendizaje del Concierge 

Los resultados que se obtuvieron para los primeros meses de ventas fueron satisfactorios ya que 

se permitió recuperar lo invertido y seguir produciendo a través de las utilidades generadas dentro 

de las primeras ventas; en cuestión de los resultados de la publicación con casi un 10% de las 

personas reaccionando de manera positiva hacia nuestro producto se pudo concretar ventas a 

través de las redes sociales; sin embargo, si sería bueno considerar plantear un plan de marketing 

digital más elaborado para que se pueda lograr un mayor engagement, incrementar clientes 

potencias y así, obtener mayores ventas.  Se puede determinar, que la segmentación de nuestro 

público objetivo en las publicaciones de Facebook fue correcta. Asimismo, se ha encontrado 

dificultad al convertir estas reacciones dentro las publicaciones y visualización de estas, en 

interacciones directas con nosotros en lo que respecta búsqueda de más información y venta. Se 

debería evaluar la mejor manera de representar el producto y los precios para las próximas 

MESES CANAL DE VENTA UNIDADES PRECIO TOTAL

Facebook 1 65.00S/        65.00S/        

Instagram 0 -S/            -S/            

Empresa 10 65.00S/        650.00S/      

Facebook 14 65.00S/        910.00S/      

Instagram 5 65.00S/        325.00S/      

Empresa 10 65.00S/        650.00S/      

Facebook 18 65.00S/        1,170.00S/  

Instagram 7 65.00S/        455.00S/      

Empresa 20 65.00S/        1,300.00S/  

Mes 1

Mes 2

Mes 3
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publicaciones. Por otro lado, se debería considerar realizar una mayor cantidad de publicaciones 

sobre temas relacionados a la protección en tiempos de COVID, para que de esta manera se 

pueda atraer la atención de mayor cantidad de personas. No obstante, diseñar publicaciones más 

atractivas para que el público objetivo tenga mayor interés y llamar a la acción mediante chats 

privados, quizá también se puede trabajar con algún influencer para promocionar mejor nuestro 

producto. 

2.5. Proyección de ventas 

 

Se procedió a realizar una proyección de las ventas para los próximos 5 años, tenemos un 

crecimiento del 50% para los primeros meses del año 1, luego 25% y 20%, para los meses 9 y 10, 

y finalmente un crecimiento de 20% para los meses 11 y 12 en unidades, lo que nos da un 

proyectado total de S/. 155,610.00 para el primer año. Asimismo, se prevé un aumento de las 

ventas del 20% para el segundo y tercer año, un incremento del 15% para el cuarto año al igual 

que el quinto año.  

 

Para esta planificación se tomó en cuenta el crecimiento de la venta de los primeros 3 meses y, a 

partir de ello, se asumió el incremento gradual de las ventas. 
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Tabla 12. Proyección de ventas primer año. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

Tabla 13. Proyección anual (5 años) 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración Propia. 

  

3. Desarrollo del plan de negocio 

3.1. Plan Estratégico 

3.1.1. Declaraciones de Misión y Visión 
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Misión: Producir productos de alta calidad y durabilidad siempre ofreciendo un pago 

justo y pensando en tanto la salud como el desarrollo de nuestras socias costureras como en el 

bienestar de sus familias. 

Visión: Convertirnos en una empresa textil con una cartera diversificada de productos y 

con una red de socias que llegue a nivel nacional creando una cultura donde todos gire en torno al 

desarrollo de las costureras independientes y sus familias. 
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3.1.2. Análisis externo 

Tabla 14. Cuadro de Fuerza Macroeconómica - Análisis Externo 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Análisis PESTEL 

Con el fin de poder identificar y analizar cada uno de los factores que no son controlados; 

es decir, del macroentorno, utilizaremos el “Análisis PESTEL” para que nos ayude a reconocer 

futuras oportunidades dentro del mercado al cual deseamos ingresar; así mismo, tomar en 

consideración las amenazas dentro del mismo y tengamos la posibilidad de tener un plan de 

contingencia que nos permitan encontrar mejoras. 

● Factor Político 

 

 Desde el mes de marzo del presente año, nos encontramos envueltos en una 

situación denominada como “Estado de emergencia”, a través de varios decretos de urgencia 

como el N° 026-2020, N° 046-2020-PCM, entre otros se establecieron múltiples medidas 

excepcionales y temporales para intentar evitar la propagación del coronavirus (covid-19) en 

territorio peruano. Estas medidas fueron entre cierre de fronteras, aislamiento social, restricción 

de múltiples actividades económicas, etc. Fuimos, dentro de Latinoamérica, el primer país en 

emitir normas sanitarias frente a la pandemia gracias a la rápida reacción del gobierno. La 

situación en la que vivimos actualmente ha generado una nueva oferta de productos para el 

cuidado de la salud, bioseguridad y protección. No se puede ingresar a ningún lugar si no se 

cuenta con al menos el uso de mascarilla; sin embargo, por precaución las personas también 

utilizan otros productos como alcohol en gel, guantes, trajes de protección como los mamelucos, 

capas, entre otros.  
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Por otro lado, actualmente vivimos en una constante incertidumbre política que 

definitivamente afecta el rendimiento de las actividades económicas, esto debido a los casos 

expuestos de corrupción dentro del congreso, lo sucedido el año pasado con el Consejo Nacional 

de la Magistratura, los constantes intentos de vacancia al presidente por parte del congreso, la 

disolución del congreso y, más recientemente, la difusión de los audios del presidente frente a 

una situación ligeramente confusa luego de la iniciativa de la reforma constitucional sobre el 

impedimento de postular a cargos públicos a cualquier persona que tenga sentencias en primera 

instancia. 

 

Toda esta situación, sumado a la emergencia sanitaria que se vive, genera una situación 

nada estable políticamente ya que no se sabe que pueda suceder o afectar a la política peruana. 

● Factor Económico 

 

 Muchas instituciones, como el Banco Mundial, pronostica que el país en 

Suramérica con una mayor caída del PBI será Perú debido al coronavirus. Según un informe del 

diario “Gestión”, se menciona que el BM proyecta que nuestro país caerá en el 12% este año 

2020, lo que difiere con lo señalado a principios de enero 2020 donde se pronosticó un 

crecimiento en 3.2%. 
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Tabla 15.  Proyecciones por países de América Latina y el Caribe 

Fuente: Banco Mundial 

 

Asimismo, en el informe técnico del INEI del segundo trimestre se detalla que al igual 

que el PBI, hubo una reducción de la demanda interna y obtuvimos un comportamiento a la baja 

de las exportaciones. Las medidas tomadas por el gobierno para frenar la propagación del virus, 

tuvieron como consecuencia el aumento de la tasa de desempleo, se frenó el comercio nacional, 

menores ingresos en los hogares; sin embargo, el gobierno propuso programas de reactivación 

económica como brindar bonos a la población vulnerable, préstamos a empresas que fueron 

afectadas debido a las medidas de contención para que continúen con sus actividades al culminar 

la fase de restricción, ayuda al sector informal, MYPES y a planillas. Los constantes obstáculos 

que ha tenido el gobierno peruano para frenar el virus; es decir que la población no supo acatar 

adecuadamente las normas, ha generado que vivamos una de las más extensas cuarentenas; por lo 

tanto, es uno de los principales motivos de la recesión económica que estamos atravesando. 
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También se sabe que al iniciar el aislamiento social el Banco Central de Reserva bajó la tasa de 

interés de referencia y en abril se llegó a la tasa histórica mínima de 0.25% (tasa de política 

monetaria).  

 

Por otro lado, la inflación que se tiene es de 1.8% anual que se mantiene aún por debajo 

del rango meta. En el informe del BCRP se menciona que la nivelación de los factores de riesgo 

de inflación tiene un posible rumbo a la disminución ya que se tiene presente una recuperación 

más lenta de la demanda interna o de la demanda global por efectos de la pandemia. A pesar de 

ello, las compras a través de e-commerce ha incrementado considerablemente en estos tiempos 

debido a que las personas no podían realizar compras presenciales y utilizaron diferentes canales 

digitales para realizar sus compras.  

 

En cuanto al sector textil y confecciones, para la reactivación económica según lo 

dispuesto en el Decreto Supremo 080-2020-PCM que ha previsto la apertura económica en varias 

fases de forma gradual y progresiva; dicho sector formó parte de la primera fase dentro de los 

cuatro sectores y 27 actividades económicas para reactivarse. 

● Factor Sociocultural 

 

Definitivamente esta pandemia ha afectado cada uno de los factores externos, en el caso 

de la sociedad tenemos que se ha visto aumentado el nivel estrés debido al aislamiento social. 

Existen dos grupos sociales, uno que busca su seguridad y la de su familia, acatando cada una de 
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las normas y dispuesto a fin de prevenir la propagación y otro grupo que aún no ha tomado 

conciencia de la situación por la que seguimos y seguiremos atravesando.  

 

No obstante, gran parte de la población está motivada en buscar productos que puedan 

ayudar a la protección de la salud y evitar el contagio, y muchas personas han optado por utilizar 

trajes de protección, guantes y mascarillas en lugares donde existe carga viral o lugares públicos 

como supermercados, tiendas retails, centros de trámites, entre otros. Esta tendencia del cuidado 

de la salud va a seguir creciendo y va a quedar en la sociedad por un buen tiempo debido a todo 

lo que estamos atravesando, esto no se olvidará de la noche a la mañana y las personas seguirán 

buscando formas de cuidarse del contagio; sin embargo, las personas siempre buscan verse y 

sentirse bien, por lo que se puede utilizar como una oportunidad para ofrecer un producto 

innovador. 

 

Por otro lado, muchas empresas del sector textil han migrado de rubro y ya no se enfocan 

en “moda” si no en producción de prendas o productos enfocados a la salud como: sábanas para 

camillas, mascarillas, toallas, mamelucos, etc.  

● Factor Tecnología 

 

En cuanto a la tecnología, dentro del sector textil, lo más conocido es el uso de redes 

sociales o páginas web para ofrecer sus productos; tenemos que Gamarra continúo con sus 

actividades a través de la plataforma digital “gamarraperu.pe” 
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Ilustración 29. Página web Gamarra  

Fuente: PaginaWeb Gamarra 

Se espera que esta plataforma pueda ofrecer productos de más de 30 mil empresas, gracias 

a la autorización del Ministerio de Producción y a que se cumplió con los protocolos solicitados 

para obtener la autorización. Como se mencionó anteriormente, el uso de los canales digitales ha 

sido utilizado por muchas empresas para continuar con sus actividades económicas. En el sector 

textil, se tiene que se han lanzado ferias de moda de manera virtual como el caso de Texworld, 

Colombiamoda, entre otros. 

● Factor Ecológico 

 

La tendencia en nuestro país a lo ecológico ha venido creciendo en los últimos años, el 

consumidor lo que busca es obtener un producto que no contamine al medio ambiente. Dentro del 

sector textil, las personas han comenzado a preocuparse por conocer la composición de la prenda 

que van a vestir, desean saber el origen del insumo principal, el hilado, los tintes que se utilizan, 

entre otros. 
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Gracias a un informe ejecutado en la universidad de Cambridge se conoce que “por cada 

kilogramo de tejido textil producido globalmente se consume 0.6kg de petróleo equivalente y se 

emiten 2kg de Co2 a la atmósfera”; por lo tanto, se asume que el sector textil afecta mínimamente 

al ambiente a diferencia de otros sectores.  

● Factor Legal 

 

En el Perú, por el momento sólo se tienen normas específicas a cumplir en cuanto a la 

fabricación de mascarillas de protección facial para la venta. Según la resolución ministerial N° 

135- 2020-MINSA, estas prendas deben de cumplir una serie de especificaciones técnicas en 

cuanto al tejido de punto y tejido plano. Sin embargo, hay empresas informales que no cumplen 

con dichas disposiciones y ponen a la venta dentro del sector textil muchos productos para el 

“cuidado y protección” que no cumplen con los requisitos mínimos para ello.  

 

Por otra parte, se tiene una ley de “Promoción a la competitividad, Formalización y 

Desarrollo de la Micro y Pequeña Empresa” emitida en el 2008, donde se intenta favorecer y 

brindar apoyo a los pequeños empresarios para que obtengan la formalidad de sus negocios.  
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3.1.2.1. Análisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Análisis de proyectos similares 

locales e internacionales 

 

● Análisis de la competencia directa: 

Las empresas que compiten directamente con Mame-look en el mercado peruano, son 

todas las que comercializan mamelucos reusables, con tela impermeable y que cuentan con 

diseños. A Continuación, mostraremos dos de los principales competidores de Mame-look. 

Ilustración 30. Análisis de la competencia directa  

 Fuente: Elaboración Propia 

Tabla 16. Matriz de Competencia Directa 

 

 Fuente: PaginaWeb Gamarra 
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En la matriz de competencia directa analizamos cuatro factores:  La presentación, la 

calidad, el precio y los canales de venta. Con respecto a la presentación Mamelook cuenta con 

una diferenciación, ya que se entrega el producto en una caja decorada que contiene información 

de cómo cuidarse en tiempos de pandemia en comparación con sus competidores que solo 

entregan el mameluco en una bolsa de plástico. Las 3 marcas cuentan con buena calidad, ya que 

los mamelucos de las 3 están hechas de Taslan que repele el agua (engomado y corrugado). Por 

otro lado, donde sí encontramos una diferencia muy marcada es en el precio de la competencia, 

CL CATLEY vende cada mameluco a 99 soles y D’ MATIKA a 75 soles en comparación con 

Mame-Look que lo vende a   65 soles. Por último, en el factor de ventas por canales Mame-Look 

se encuentra en desventaja al solo tener 2 canales (Facebook e Instagram), le faltaría ofrecer 

también los mamelucos por Marketplace y en WhatsApp para estar igual que sus principales 

competidores. 

CL CATLEY 

La empresa CL CATLEY, es una empresa peruana, su página de Facebook fue creada el 

21 de octubre del 2019.  En el 2019 se dedicaba a la venta de relojes, pero por la pandemia del 

covid-19 cambió su giro a la venta de ropa para hombre y mujeres de mamelucos impermeables. 
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Ilustración 31. Fotos de Catley 

Fuente: Facebook Oficial CL CATLEY 

D’MATIKA 

La empresa D’MATIKA, es una empresa que se encarga de la comercialización de ropa 

de modelos exclusivos nacionales e internacionales, su página de Facebook se creó el 14 de 

marzo del 2017. En el 2020 por tema de la pandemia empezó a comercializar mamelucos con 

diseños. 

Ilustración 32. D’MATIKA 

Fuente: Facebook Oficial D’MATIKA 
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● Análisis de la competencia indirecta: 

 

Existen varias empresas en el Perú que compiten indirectamente con Mamelook, estas son 

todas las que cuentan dentro de su cartera algún producto que cumpla con las mismas funciones 

que un mameluco.  Por ejemplo, el buzo protector o las batas reusables, estas son utilizadas 

también para prevenir el contagio del covid-19 y también son impermeables. La diferencia es que 

los buzos protectores son de dos piezas (casaca y pantalón), el cual podría no proteger el 100% 

del cuerpo de la persona que lo utiliza lo mismo pasa con las batas o trajes impermeables 

reusables, estas no cubren la totalidad del cuerpo de una persona, permitiendo que se pueda 

contaminar con el virus. 

 Ilustración 33. Matriz de la competencia indirecta 

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 17. Matriz de la competencia indirecta 

Fuente: Elaboración Propia 

Analizando la matriz de competencia indirecta, se comparó a la empresa Mamelook 

contra otras dos empresas, el cual se analizaron los siguientes factores: presentación, material, 

calidad, precios y canales de ventas. En la presentación Mamelook se diferencia, ya que entregan 

en una cajita decorada en comparación a su competencia indirecta que solo lo entrega en una 

bolsa. Nosotros elegimos entregarlo el mameluco en una caja porque se puede reciclar ayudando 

a no contaminar el medio ambiente. Con respecto al material del mameluco, tanto Mamelook 

como Hark’ay perú producen con la misma tela que es el Taslan con la diferencia de que una es 

corrugada y la otra engomada. En cambio, Uriel Perú sus batas reusables están hechas de 

laminado de plástico, los 3 materiales son impermeables. La empresa indirecta con el mayor 

precio es Harky Perú con 75 soles, luego sigue Mamemlook que lo ofrece a 65 soles y por último 

Uriel Perú que lo vende a 35 soles. Las tres marcas promocionan sus productos por Facebook e 

Instagram. 
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URIEL PERÚ 

La empresa Uriel Perú se encarga de la venta de productos de bioseguridad, como son los 

trajes impermeables, creo su página en Facebook el 25 de mayo tiene también una cuenta en 

Instagram. Atiende pedidos tanto de Lima como en provincias. 

Ilustración 34. Uriel 

Fuente: Facebook Oficial URIEL PERÚ 

            HARK’ AY PERÚ 

Es una empresa que se encarga de confeccionar y comercializar ropa de protección contra 

el covid-19, creó su página de Facebook el 17 de mayo del 2020. Asimismo, realiza envíos a 

Lima y al todo el Perú. 

Ilustración 35. Hark’ ay  

Fuente: Facebook Oficial HARK’AY PERU 
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Análisis de proyecto similar Internacional 

 

La firma española de Javier Simorra ha desarrollado un proyecto llamado Urban Protect 

donde ha confeccionado varios diseños de capas con una tela especial que inactiva toda clase de 

virus cuando entra directamente en contacto con ella. Esto fue diseñado para brindar protección y 

seguridad a las personas.  

Ilustración 36. Javier Simorra 

                                                            Fuente: Página Web Oficial Javier Simorra 

3.1.3. Análisis interno 

Modelo de las 5 Fuerzas de Porter 

 RIESGO DE INGRESO DE COMPETIDORES POTENCIALES:  

Los potenciales competidores serían aquellas empresas internacionales de consumo 

masivo, ya que el producto que se está ofreciendo es un bien que satisface necesidades 

universales. Además, este tipo de empresas internacionales tienen la capacidad de poder penetrar 

mercados, mejorando los canales de distribución y así poder ganar mayor cuota de mercado. 

Asimismo, por ser empresas internacionales, tienen la capacidad económica para invertir en 

marketing y publicidad, característica principal para poder llegar al consumidor. 
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 RIVALIDAD ENTRE LAS COMPAÑÍAS ESTABLECIDAS: 

La rivalidad que puede existir en el rubro textil sanitario puede llegar a ser media-alta, 

puesto que actualmente los consumidores potenciales están buscando la seguridad y protección 

en alguna prenda de fácil y varios usos. Asimismo, en Perú existen empresas importadoras 

situadas en Gamarra, lugar donde hay mayor movimiento de venta textil. Sin embargo, las 

empresas importadoras venden los productos de otra procedencia, siendo el nuestro un producto 

realizado con tecnología internacional e innovación en el diseño, siendo ergonómico para el 

consumidor. 

 PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS COMPRADORES:  

El poder de negociación de los compradores es medio, ya que, a pesar de ser un producto 

muy ofertado por otras empresas, la innovación, seguridad, protección, duración y ergonomía del 

producto hace que este se diferencia con los demás. Asimismo, nuestro producto estará elaborado 

con tela Taslam, que es parecido al algodón, lo cual lo vuelve fresco para la ergonomía del 

consumidor, además, repele todo tipo de líquido, pesan mucho menos que otras telas, seca más 

rápido y mayor resistencia al desgaste. 

 PODER NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES: 

El poder de negociación de los proveedores es bajo, ya que actualmente hay otras 

empresas que ofrecen la materia prima a precios accesibles para no poder afectar al consumidor. 

Nuestros proveedores son del Emporio Comercial de Gamarra, donde se puede conseguir la tela a 

un cómodo precio con la tecnología que se requiere para la protección y seguridad del 

consumidor. Es por ello, que nosotros somos quienes elaboramos el producto final para poder 

destinarlo al mercado objetivo. Según datos de INEI, el 83.70% de las empresas en el emporio, 
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son de personas naturales, el 9.0% pertenece a sociedades anónimas, el 5.70% pertenece a 

empresas individuales de responsabilidad limitada y el otro 1.10% a empresas de sociedades 

limitadas entre otros. 

 

Ilustración 37. Organización Juridica de las empresas en Gamarra 

 

Fuente: INEI 

 AMENAZA DE SUSTITUTOS:  

La cantidad de productos sustitutos que ofertan las empresas, personan en el mercado es 

alto, puesto que hay varias personas que han importado el producto sin cumplir las medidas 

sanitarias y de seguridad que se requieren para el cuidado de la persona y además, la duración del 

producto, ya que son desechables, y hoy en día, atravesamos una brecha eco amigable, en donde 

el cuidado del ambiente en donde juega un rol muy importante dentro de cualquier organización.  
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3.1.4. Análisis FODA 

Tabla 18. Matriz de Evaluación de Factores Externos(EFE) 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Tabla 19. Matriz de Evaluación de Factores Internos(EFI)  

Fuente: Elaboración Propia 

 

FACTORES CRITICS PARA EL ÉXITO VALOR CLASIFICACIÓN PONDERADO

Aprovechar el crecimiento de la demanda de 

cuidado y protección
0.15 4 0.6

Tendencia de prendas de bioseguridad 0.15 4 0.6

Desarrollo de prendas con la tecnologia de 

maxima protección
0.1 3 0.3

Ganas de la población por apoyar a los 

productos peruanos y que tengan algun impacto 

social

0.15 4 0.6

Aumento de personas que venden producto 

similares al nuestro
0.25 1 0.25

Preferencai de compra por las marcas 

reconocidas
0.05 3 0.15

Posible rechazo por parte de los consumidores 

por ser una nueva marca en el mercado
0.05 2 0.1

Inestabilidad económica y politica en el país y el 

mundo
0.1 2 0.2

TOTAL 0.85 2.8

Oportunidades

Amenazas

MATRIZ DE EVALUACIÓN DE LOS FACTORES EXTERNOS(EFE)

FACTORES CRITICS PARA EL ÉXITO VALOR CLASIFICACIÓN PONDERADO

Uso de una prenda de gran duración 0.18 3 0.54

Traje de máxima seguridad y comodidad 0.1 3 0.3

Producto Innovador 0.1 3 0.3

Fabricación de productos Eco amigables 0.1 4 0.4

Apoyo social brindado a traves ce la compra d 

enuestros productos
0.15 4 0.6

Poca comercialización de productos eco 

amigables
0.1 2 0.2

Falta de financimiento 0.1 2 0.2

Altos costos para la distribución 0.1 1 0.1

Falta de economias de escala por baja 

producción
0.07 1 0.07

TOTAL 1 2.71

Debilidades

MATRIZ DE EVALUACIÓN DE LOS FACTORES INTERNOS(EFI)

FORTALEZAS
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Tabla 20. Matriz FODA 

 

Fuente: Elaboración Propia 

F4 D4

F5

O4 E3

DEBILIDADES

Uso de una prenda de gran 

duración

Apoyo social brindado a traves ce la 

compra d enuestros productos

F1

Fabricación de

productos Eco amigables

D3
Altos costos para la distribución

del producto

Poco Volumen de Protucción 

disminuyendo economías de escala

Utilizar el crecimiento de demanda

como sustento para solicitar el 

financimiento y desarrollar prendas

de alta tecnología (D2, O1, O3)

ESTRATEGIA F.A ESTRATEGIA D.A

E5

ESTRATEGIA F.O ESTRATEGIA D.O

Aprovechar el crecimiento de

la demanda de cuidado y 

protección

Desarrollo de prendas de gran 

duración

 para satisfacer el crecimiento de la 

demanda (F1, O1)

Aprovechar la tendencia de trajes

de bioseguridad para incentiar el

comercio de productos eco amigables 

(D1, O2)

EA

Ganas de la población por 

apoyar a los productos 

peruanos y que tengan algun 

impacto social

O
P

O
R

TU
N

ID
A

D
ES

Promocionar el impacto que tiene 

nuestro producto sobre mejorar las 

condiciones de vida de costureras 

trabajando desde el hogar (F5,O4)

Posicionarnos como una marca que 

ofrece productos de alta calidad, 

tecnología, duración y seguridad 

frente a competidores que ofrecen

productos similares y frente a 

marcas

Incentivar el uso de trajes eco 

amigables

para diferenciarnos de los otros 

productos

y así poder crear una concientización 

por

Preferencia de compra por las

marcas reconocidas

Posible rechazo por parte de 

los consumidores por ser una 

nueva marca en el mercado

Presentar un producto innovador 

con

excelente diseño para facilitar la

aceptación del producto por parte 

del

Realizar una integración vertical

hacia atrás para así reducir los costos

y poder competir con los precios de

otras marcas (D2, D3, A1, A2)
Inestabilidad económica y 

política

E8

E9

A
M

EN
A

ZA
S

O1

O2

O3

A1
Aumento de personas que 

venden

Tendencia de prendas

de bioseguridad

A2

A3

A4

E1

E2

E6

E7

Desarrollo de prendas con la

tecnología de máxima 

protección

Aprovechar la tendencia de las

prendas de bioseguridad para

desarrollar trajes de máxima 

seguridad e innovador(F2, F3, O2)

F2

F3

MATRIZ FODA: MAME LOOK

FORTALEZAS

Falta de financimiento

Poca comercialización de productos

eco amigables

Traje de máxima seguridad 

y comodidad

Producto Innovador

D1

D2
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3.1.5. Análisis de objetivos y estrategias 

3.1.5.1. Objetivos 

Tabla 21. Objetivos de Corto y Largo Plazo 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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3.1.5.2. Estrategia Genérica 

Reconociendo el mercado y la existencia de nuestra competencia, dedicaremos nuestros 

esfuerzos en la estrategia de diferenciación basándose en una ventaja competitiva de calidad, ya 

que es un producto que ofrece una nueva alternativa de vestimenta que te garantiza la protección 

dada la coyuntura mundial, sin dejar de lado el estilo que el consumidor está acostumbrado a 

vestir ofreciendo gran variedad en cuanto a los diseños y combinación de colores exclusivos para 

el target. Asimismo, son productos elaborados por costureras que trabajan desde casa con 

experiencia y dedicación, asegurando la calidad de todo el proceso de confección del mameluco 

desde la recepción de las telas e insumos hasta los finos acabados. De esta manera, dando a 

conocer la propuesta de negocio en el mercado peruano se busca crear presencia y 

posicionamiento en la mente tanto de nuestros clientes como de potenciales clientes. 

3.1.5.3. Estrategias FA, DO, DA y FA 

 Estrategias Cruzada FO 

 (E1) Desarrollo de prendas de gran duración para satisfacer el crecimiento de la 

demanda (F1, O1) 

 (E2) Aprovechar la tendencia de las prendas de bioseguridad para desarrollar 

trajes de maximizar seguridad e innovador 

 (E3) Promocionar el impacto que tiene nuestro producto sobre mejorar las 

condiciones de vida de costureras trabajando desde el hogar (F5) (O4) 

 Estrategias Cruzada DO 

 (E4) Aprovechar la tendencia de trajes de bioseguridad para incentivar el comercio 

de productos eco amigables(D1) (O2) 

 Utilizar el crecimiento de demanda como sustento para solicitar el financiamiento 

y desarrollar prendas de alta tecnología (D2, O1, O3) 

 Estrategias Cruzada FA 

 (E5) Posicionarnos como una marca que ofrezca productos de alta calidad 

tecnología, duración y seguridad frente a competidores que frecen productos 

similares y frente a marcas ya reconocidas (F1, F2, A1, A2) 

 (E6) Presentar un producto innovador con excelente diseño para facilitar la 

aceptación del producto por parte del consumidor (F3, A3) 
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 Estragáis Cruzada DA 

 (E7) Incentivar el uso de trajes eco amigables para diferenciarnos de los otros 

productos y así poder crear una concientización por el uso de prendas de otras 

marcas (D1, A2, A3) 

 (E8) Realizar una integración vertical hacia atrás para así reducir los costos y 

poder competir con los precios de otras marcas (D2, D3, A1, A2) 

 

3.1.5.4. Metas 

Tabla 22. Metas a Corto y Largo Plazo 

 

Fuente: Elaboración Propia 

3.1.6. Formalización de la empresa 

 Según el portal de la agencia peruana de noticias (Andina) (2019) los pasos para la 

formalización son los siguientes: 

 Para empezar el proceso de formalización es necesario elegir y verificar el nombre de la 

empresa sea a través de SUNARP una vez escogido el nombre se tiene que pagar 21 soles 

por la reserva del nombre. 

  El siguiente paso es crear la minuta donde se incluirá la información del giro de la 

empresa, el número de socios su información y el aporte económico o de otro tipo que 

realizará cada uno a la sociedad. 

Periodo de 

Tiempo
Metas

CORTO Mejorar la presentación de la pagina de Redes Sociales

CORTO Crear un Chat Bot para nuestra pagina 

CORTO Formalizar la empresa

LARGO Desarollar nuevos modelos más unicos

LARGO Importar tela directamente del fabricante

LARGO Desarrollar una red de costureras que produscan desde su casa

LARGO Conseguir una  certificación en responsabilidad social
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 Una vez terminada la minuta se tiene que llevar al notario en conjunto con la constancia 

de del capital, inventario y certificado de registros públicos para generar de esta manera la 

escritura pública esta certifica la constitución legal de la persona jurídica. 

 Con la escritura pública nos tenemos que dirigir a SUNAT para sacar nuestro RUC. 

 Asimismo, en SUNAT tenemos que escoger nuestro régimen tributario en nuestro caso 

sería como preferencia el RUS al facturar menos de 8000 soles mensuales y siendo 

nuestro principales cliente personas naturales. 

 Una vez escogido el régimen es necesario legalizar y comprar los libros contables tanto el 

de compras como el de ventas. 

 En caso se cuente con 3 personas en planilla (cosa que no es nuestro caso) sería necesario 

el presentar las planillas al ministerio de trabajo estos asimismo tienen que estar 

registrados en un sistema provisional como en Essalud. 

 En caso tengamos una oficina sería necesario sacar una licencia municipal de 

funcionamiento que nos permita trabajar. 

 Formalizar los procesos de facturación es el último paso esto se puede hacer a través del 

portal de SUNAT que nos permitirá emitir facturas electrónicas para nuestros clientes que 

las requieran. 

Tabla 23. Costo de Tramites 

 

Fuente: Elaboración Propia 

N° Tramite Costo

1 Busqueda y Reserva de Nombre en SUNARP S/.25.00

2 Elaboración Minuta S/.330.00

3 Elevar minuta a escritura pública S/.90.00

4 Licnecia Municipal S/.130.00

5 Capital y bienes de la empresa Dende de cada Socio

6 Obtencion de RUC Gratis

TOTAL S/.575.00
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3.1.7. Diagrama Gantt de las metas propuestas 

Tabla 24. Diagrama de Gantt 

Fuente: Elaboración Propia 

 

3.2. Plan de operaciones 

 

3.2.1. Cadena de valor 

Para toda empresa o proyecto es fundamental tener en claro la cadena de valor, ya que a 

través de ella es posible generar mayor beneficio o rentabilidad; asimismo ayuda a determinar e 

identificar, dentro de todas las actividades, la ventaja competitiva. En este proyecto debemos 

reconocer la actividad o las actividades que brindan dicha ventaja e idear estrategias a fin de 

desarrollarlas y mejorarlas. 
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Ilustración 38 Cadena de Valor 

 

Fuente: CreceNegocios 

Descripción de las actividades primarias 

• Logística de entrada: Mamelook realiza actividades como recepción e inspección 

de la materia prima (tela, elásticos, cierre, entre otros) que lleva de nuestro proveedor; asimismo, 

tendrán que realizar un correcto manejo de inventario de todos los insumos y materia prima para 

realizar el producto final. Dentro de estas actividades, tener una alianza estratégica con los 

proveedores puede ser un punto que pueda crear una ventaja debido a que se puede llegar a un 

acuerdo para obtener mayores descuentos por compras a volumen o pedidos constantes. También 

se tendrá que almacenar todo el embalaje del producto, como las cajas de entrega. 

• Operaciones: En este punto hay 3 actividades claves que son: coordinar con las 

costureras acerca de los modelos, los colores y los detalles que tendrá cada mameluco, también 

realizar la entrega de todos los materiales y materia prima que necesitarán para la fabricación del 
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mismo. Una vez se tenga el producto terminado, el encargado tiene que verificar que cada uno de 

los mamelucos 

cumplan con la calidad requerida y los detalles solicitados sean cumplidos de manera 

correcta. Por último, se publica en nuestras redes los modelos disponibles y se atienden los 

requerimientos de compra (pedidos). 

• Logística de salida: En cuanto a las actividades para la distribución del mameluco 

a nuestros clientes, los productos finales serán enviados al lugar que tendremos como almacén 

para que puedan ser preparados para la venta y entrega; es decir, que puedan tener el embalaje 

correspondiente. También se realizará la coordinación previa con el cliente para la entrega del 

producto dentro de los límites del delivery. 

• Marketing y ventas: Se realizarán publicaciones con publicidad pagada dentro de 

las redes sociales a fin de llegar a obtener y atraer clientes potenciales que se encuentren 

interesados en nuestro producto. Por otro lado, una vez se tenga creada nuestra página web con 

un diseño responsive, podremos realizar estrategias SEM y SEO para poder tener más llegada a 

un mayor número de personas. También, lanzar ofertas con descuentos de cierto porcentaje, 

delivery gratis o 2x1; asimismo, se realizará publicidad mediante influencers. 

• Servicio post venta: Mamelook mantiene una comunicación activa con el cliente 

(a través de las redes sociales, llamadas, mensajes, etc.) luego de realizada la compra, para 

obtener el feedback de nuestro producto y realizar mejoras en caso de ser necesario, además de 

recibir recomendaciones de parte de ellos. Brindamos la opción también, con el objetivo de 

fidelizar al cliente, de realizar cambios de talla o modelos en un plazo máximo de 7 días (previa 

evaluación del producto). 
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Descripción de actividades de soporte 

• Infraestructura: Dentro del proyecto se implementarán, a futuro, diferentes áreas como 

administración, logística, marketing, etc., a fin de obtener un planeamiento estratégico anual, así 

como proyecciones y plan de ventas en coordinación con las diferentes áreas y tener en cuenta los 

diferentes puntos de vista de cada una. Otra actividad, será la de luego de cierto plazo realizar un 

estudio de mercado para identificar que otro producto o línea de producto se puede lanzar o cómo 

podríamos mejorar nuestro producto actual. Por otro lado, buscar la forma de obtener un respaldo 

de entidades de calidad, patentes, etc. 

• Recursos Humanos: Mantener un buen ambiente laboral dentro del proyecto entre los 

miembros y los socios claves; del mismo modo, cuando se realice la 

  

contratación de personal, se realizarán actividades referentes al reclutamiento y selección de 

personal con experiencia dentro del sector textil de preferencia. También, se realizarán estrategias 

de bonificación para los colaboradores y capacitaciones. 

• Desarrollo de tecnología: A fin de mejorar como proyecto, se realizarán actividades para 

implementar herramientas del marketing digital para atraer y retener clientes potenciales dentro 

de las redes sociales y página web. Asimismo, adquirir maquinaria con tecnología de punta para 

mejorar los diseños del producto y ampliar nuestro portafolio de productos; también buscar la 

forma de automatizar algunos procesos, entre otras actividades. 

• Compras: Mamelook realizará la adquisición de materia prima de alta calidad según las 

proyecciones de ventas realizadas previamente; asimismo, realizar la compra de los materiales 

para el embalaje del producto previo a la entrega al cliente. 
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3.2.1.1. Mapa general de procesos de la organización  

Ilustración 39 Mapa general de procesos 

 

 Fuente: Elaboración Propia 

 

3.2.1.2. Descripción de procesos estratégicos  

● Gestión de control y calidad de los productos de Mame-Look 

En este proceso se debe corroborar que los mamelucos cumplan los estándares de 

bioseguridad y calidad tecnológica que se le ofrece al consumidor, puesto que el valor agregado 

es ofrecer productos cómodos, con buen diseño y que cumplan la función más importante, 

proteger a la persona que lo usa de cualquier tipo de virus o bacteria. El área encargada, es el área 
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de logística, quién tiene la responsabilidad de verificar tales detalles y luego darle el visto bueno 

para que proceda a ser enviado a almacén para su despacho final. 

● Fortalecimiento de alianzas estratégicas con socios claves al largo plazo Para 

llevar a cabo este proceso estratégico, se mantendrá comunicación continua con los socios más 

importantes como son los proveedores nacionales e internacionales, ya que ellos son el contacto 

directo para poder tener la materia prima que se diferencia del mercado. Para este proceso, el área 

de logística, puesto que serían la parte principal de la empresa que genera y ejecuta las órdenes de 

compra. Es decir, el área será aquel responsable de generar contratos a largo plazo para 

abastecimiento del material. Para ello, se medirá el periodo promedio de rotación de inventarios. 

La constante comunicación y buena relación con los proveedores, genera confianza para la 

empresa, ya que así se podrían aprovechar menores costos en comparación a nuevo proveedor. 

● Gestión de plan de Marketing y Ventas 

El objetivo del proceso de la gestión del plan de marketing y ventas es poder llegar a 

todos los consumidores que quieran adquirir nuestro producto y además a todos los clientes que 

quieren conocer más de la marca y poder darle todos los medios necesarios para que puedan tener 

la experiencia de protección y comodidad del producto. Por ende, el plan de marketing nos 

permitirá tener mayor presencia en el mercado para así tener una gran cuota de mercado en 

comparación a la competencia. Esta responsabilidad recae en el área de Marketing y Ventas, 

quienes analizarán el proceso de evolución de las ventas según las proyecciones estimadas y si 

los canales de distribución y promoción son viables para seguir creciendo como empresa. 
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● Desarrollo de nuevos modelos de mamelucos 

El objetivo de este proceso es mantener el desarrollo de nuevos modelos que nos permita 

mantenernos en la vanguardia de la moda, ya que al estar dentro de la industria textil es necesario 

mantenernos actualizados tanto en tendencias de diseños, colores y materiales, los cuales puedan 

ser utilizados para mejorar los productos o desarrollar nuevos dándonos una ventaja competitiva 

sobre las demás empresas. Por eso este proceso incluye la revisión de fuentes como conseguir 

inspiración de nuevos diseños, así como consultas con expertos. 

2.2. Descripción y flujograma de procesos operativos  

2.2. Flujograma del proceso operativo 

Ilustración 40 Flujograma de procesos operativos 

Fuente: Elaboración propia 

● Compra y abastecimiento de materiales directos e indirectos 

El objetivo principal de este proceso es tener una buena gestión de abastecimiento de 

materia prima para la elaboración de los mamelucos de bioseguridad a un costo accesible para el 
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consumidor. El motivo de ello es poder tener las cantidades solicitadas en el momento adecuado 

y que cumpla el “just in time” para beneficio del consumidor. El área responsable de este proceso 

es el de logística, ya que serán ellos los que gestionan el abastecimiento de mercadería y las 

solicitudes de compra al proveedor mediante controles de inventario y verificación del periodo de 

rotación de inventarios. 

Ilustración 41 Flujograma de compras y abastecimiento de materiales directos e indirectos 

Fuente: Elaboración propi 

● Gestión de calidad del producto 

Esta es una de las partes más principales de todo el proceso de compra y producción, ya 

que este será el producto que llegará al consumidor final. El control de calidad llega desde el 

almacén, siendo la unidad de control de calidad la responsable de verificar el estado de la 
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mercadería entrante y la que también gestione la devolución del producto si es que éste no 

cumple las características principales de bioseguridad y comodidad. 

Ilustración 42 Flujograma de gestión de calidad del producto - almacén 

 

Fuente: Elaboración propia 

● Procesos de producción 

El objetivo con este proceso es mantener una producción relativamente constante, la cual 

se realiza cada 2 semanas, pero puede variar en caso de algún pedido grande y con una fecha 

límite predefinida que no nos permita seguir nuestro cronograma. Cabe resaltar que la mayor 

parte del proceso de producción lo realiza internamente la costurera, pero toda la logística de 
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movimiento y la coordinación son realizados por el gerente de logística quien tiene que reportar 

cualquier inconveniente en cualquiera de las partes del proceso. 

 

Ilustración 43 Flujograma de procesos de producción 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

● Proceso de creación de post en Facebook 

Este proceso tiene como objetivo el poder hacer publicaciones constantes y efectivas para 

esto realizamos las coordinaciones de los posts con una semana de anticipación así teniendo 

contenido preparado. El gerente de marketing es el encargado de realizar tanto los bocetos como 

de publicar los posts, así como de pedir en contenido de ser necesario (Fotos de los mamelucos). 

Asimismo, este es responsable del seguimiento de los resultados para comentarlos en la siguiente 

reunión. 
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Ilustración 44 Flujograma de creación de post en Facebook  

Fuente: Elaboración propia 

 

● Proceso de ventas por redes sociales 

El proceso es importante, ya que uno de nuestros principales medios de venta al público 

es Facebook y es necesario que este proceso no tenga errores para evitar cualquier confusión o 

errores en la entrega que puede llevar a muchos mayores costos por la logística inversa de 

regresar el producto y en general puede dar mala imagen a la empresa. es necesario que este 

proceso lo tengamos en cuenta todos, pero en especial el gerente de operaciones quien se encarga 

de revisarlo. 
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Ilustración 45 Flujograma de proceso de ventas por redes sociales  

  

Fuente: Elaboración propia 

 

3.2.1.3. Descripción de procesos de soporte  

● Gestión de Finanzas 

El objetivo de este proceso es que el área de finanzas sea responsable tanto de la 

facturación como del de la tesorería de la empresa realizando el pago a los proveedores de 

materiales y servicio, asimismo es el encargado de realizar informes semanales acerca de la 

liquidez y resultados de la empresa durante la misma para así mantener un control que nos 

permita identificar problemas financieros antes que ocurran. 
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● Gestión de Contabilidad 

El encargado de este proceso se dedicará a realizar el registro contable en los libros 

diarios, así como determinar las planillas y los montos a pagar por razones de IGV e Impuesto a 

la Renta durante el periodo. Además de brindar la información para el proceso de gestión 

financiera. 

● Gestión de Marketing 

El objetivo principal de esta gestión es que el área de marketing, con los responsables 

adecuados, puedan desarrollar el plan de marketing adecuado para poder llegar a los potenciales 

consumidores en los diferentes canales de  

distribución. Para ello, la fuerza de ventas del área va a recibir capacitaciones continuas, 

organizadas por el área de recursos humanos, para poder afrontar las dificultades del mercado. 

● Gestión de RR. HH. 

El objetivo principal de esta gestión es que el área tenga personal a cargo de la 

contratación de personal operativo para el área de almacén y apoyos administrativos. El 

responsable de recursos humanos debe verificar que se cumplan los requerimientos y verificación 

de los documentos presentados para su contratación según el área lo solicite. Por otro lado, será el 

encargado de realizar los procesos de capacitación para el personal para el uso de programas de 

cómputo para el control de almacén o máquinas para distribuir en el almacén. También serán los 

encargados de realizar mediciones laborales mediante KPIs para análisis interno de la empresa. 
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3.2.1.4. Capacidad producción y/o servicio 

En general la capacidad de producción de la empresa depende de la disponibilidad de las 

costureras hoy identificamos que cada una puede realizar 30 mamelucos semanas al ser personas 

que trabajan desde casa su capacidad es menor que dentro de una fábrica, además estas están 

encargadas desde el cortado de la tela. Por lo tanto, nuestra manera de aumentar nuestra 

capacidad es aumentando el número de costureras, actualmente tenemos 6 costureras contactas 

con la capacidad de trabajar con nosotros dando como resultado una capacidad total actual de 180 

mamelucos semanales en caso sea necesario. Asimismo, llegar a este nivel de producción puede 

mermar nuestro margen de ganancia, ya que disminuye la economía de escala generada al mandar 

una producción más grande a una sola costurera en especial en costos de transporte. 

Tabla 25 Cuadro de capacidad de producción  

Fuente: Elaboración propia 

Análisis PERT 

Tabla 26 Tabla de actividades PERT 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 46 Flujograma PERT

 

Fuente: Elaboración propia 

Nuestro resultado del análisis PERT es que al tener un proceso lineal tenemos muchas 

actividades clave que son parte de nuestra ruta crítica y una de las actividades que más se tiene 

que revisar esta compra de productos que dada la circunstancia actual tenemos dificultades para 

adquirir los materiales después de esto el punto que nos toma más tiempo es la producción, la 

cual no depende directamente de nosotros y será requerido una evaluación de las costureras. El 

resultado el análisis es que demoramos 9 días desde que se inicia el pedido hasta que se envía a 

los clientes. 

3.2.1.5. Planificación de actividades operacionales 

Tabla 27 Layout de la oficina de la empresa  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 
 

OFICINA

BAÑO
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Hemos elegido esta oficina, por el precio y por la zona. Esta oficina tiene un área de 15 

m2 y se encuentra ubicada en la calle preciados, en el distrito de Santiago de Surco, Lima. Las 

principales razones del por qué se adquiere una oficina, son las siguientes: 

Esta se utilizará para que sea el centro de almacenamiento y distribución de los 

mamelucos, al ser un distrito muy céntrico y concurrido por el público. 

Será el lugar donde el community manager trabajará para realizar todo el tema de la 

publicidad de facebook e instagram. 

Será utilizada para las reuniones mensuales donde veremos el reporte de ventas y 

debatiremos nuevas ideas de diseños, optimización de costos por ejemplo en los materiales y la 

parte logística que es lo que más no cuesta entre otros temas. 

3.2.2. Presupuestos 

3.2.2.1. Inversión inicial 

A continuación, se mostrará todos los gastos de inversión inicial que incurrió la empresa 

Mamelook en el mes 0, habría costado un total de 575 soles.  Este monto está distribuido por 

gastos trámites para la constitución de la empresa. Asimismo, habría una inversión en el mes 6 

con la compra de activos fijos. 

 

Tabla 28 Trámites para la constitución  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 29 Activo Fijo  

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 30 Presupuesto operativo 

 

 

                                                                                                                 Fuente: Elaboración propia 

Tabla 31 Presupuesto operativo 

 

                                                                                                 Fuente: Elaboración propia 

Meses TOTAL AÑO1 TOTAL AÑO2 TOTAL AÑO3

Unidades 2394 2874 3450

Elaboracion de los mamelucos 69020 82859 99465

Alquiler de local 6000 6000 6000

Servicios de luz y agua 660 693 727.65

 Internet y teléfono fijo empresarial 600 600 600

Gastos Preoperativos 575

Activo Fijo 2500 500 500

Total 81749 93526 110743

Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL AÑO1

Unidades 10 30 45 68 99 139 188 235 294 353 424 509 2394

Elaboracion de los mamelucos 288 865 1297 1960 2854 4007 5420 6775 8476 10177 12224 14675 69020

Alquiler de local 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6000

Servicios de luz y agua 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 660

 Internet y teléfono fijo empresarial 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

Gastos Preoperativos 575 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 575

Activo Fijo 2500 2500

Mesas 2 S/. 200.00 S/. 400.00

Sillas 2 S/. 150.00 S/. 300.00

Computadoras 3 S/. 500 S/. 1,500.00

Estante mediano 1 S/. 200.00 S/. 200.00

Utiles de oficina 1 S/. 100.00 S/. 100.00

S/. 2,500.00

ACTIVOS FIJOS CANT. C/U CT
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3.2.2.2. Costos fijos, costos variables, costos unitarios 

En estos momentos la empresa Mamelook solo cuenta con costos variables para la 

confección de los Mamelucos, ya que las costureras que seleccionamos nos cobran un precio 

dónde viene ya incluido el costo del equipo con el que lo realiza (maquina recta, remalladora y 

recubridora), la luz y su tiempo empleado (Tercerizado). Nosotros solo le brindamos los 

materiales con los que realiza los mamelucos. 

Para poder reducir un poco los costos incurridos en los materiales estamos pensando en 

comprar por fardos de tela. 

En la siguiente tabla se indica todos los costos para la fabricación de 30 mamelucos como 

mínimo mensual y su costo unitario. 

Tabla 32 Costo de producción  

 

 Fuente: Elaboración propia 
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3.3. Plan de Recursos Humanos  

3.3.1. Estructura organizacional  

Dentro del proyecto Mamelook, tener en claro la estructura organizacional es importante 

ya que se debe conocer la forma en que la empresa gestionará sus operaciones. La estructura 

óptima será de forma vertical dividida en áreas independientes para que cada una de ellas se 

enfoque en sus actividades. Algunos beneficios de este tipo de estructura son: la comunicación 

interna dentro la empresa es más rápida y eficaz, ya que son menos niveles de dirección. 

Asimismo, no se escalan tantos niveles para llegar al encargado; por otro lado, los colaboradores 

de la empresa se sentirán más participativos y tendrán una colaboración más activa. 

Hay que tener en cuenta que este organigrama está planeado a largo plazo, ya que se 

espera incrementar el número de colaboradores según lo que se requiera dentro del proyectos. Por 

el momento sólo nos encontramos los participantes del proyecto realizando todas las actividades 

de operaciones de cada una de las áreas principales. 

Ilustración 47 Organigrama Mamelook – Largo Plazo  

Fuente: Elaboración propia 
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3.3.2. Determinación del personal requerido  

Para la determinación de requerido como principales conocimientos de educación 

superior, con habilidades diferenciadores que puedan complementarse entre todas las áreas de la 

empresa cumpliendo el mismo objetivo de la empresa. Asimismo, se requiere de un equipo 

visionario con aportes innovadoras al proyecto empresarial  

3.3.3. Descripción de los puestos de trabajo requeridos  

A continuación, se describirá el perfil de cada puesto necesario para el funcionamiento de 

la empresa. 
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Tabla 33 Perfil de puesto – Gerente General  

 

Perfil del Puesto- Gerente General  

Área Gerencia General 

Requisitos   Educación mínima: Titulado - Administración o afines 

 Años de experiencia (Recomendable): 2 años 

 Idiomas: inglés avanzado  

 Conocimientos: Windows, Office, Excel 

 

Funciones 

principales  

Planificar los objetivos generales y específicos de la empresa a corto y largo 

plazo.  

Encargado de supervisión y control de los procesos de las gerencias. Además, 

toma de decisiones de la elección de los proveedores y de estudiar las nuevas 

tendencias en el rubro. Asimismo, gestionar el capital de trabajo, velar por el 

cumplimiento de las normas y los tributos a pagar. 

Competencias y 

Habilidades 

 Pensamiento crítico 

 Gestión de liderazgo 

 Comunicación asertiva  

 Visionario 

 Habilidades numéricas 

 Ética y compromiso 

 Trabajo en equipo 

KPI Presupuestos, KPI de calidad 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 34. Perfil de puesto – Jefe de Marketing 

Perfil del Puesto- Jefe de Marketing 

Área Marketing  

Requisitos   Educación mínima: Bachiller - Marketing, Negocios Internacionales o 

afines a Comercio Exterior. 

 Años de experiencia (Recomendado): 2 años. 

 Idiomas: inglés (escrito y hablado). 

 Conocimientos: Windows, Office. 

 

Funciones 

principales  

Encargado de supervisar la estrategia de marketing, además de implementar 

estrategias de marketing a corto y largo plazo con la finalidad de fidelizar a 

los clientes existentes y clientes potenciales. Asimismo, es la persona 

encargada de diseñar piezas gráficas para agregar contenido a las redes 

sociales y de realizar encuestas de satisfacción del cliente, todo ello con el 

propósito de mejorar las operaciones que la empresa realiza, y mejorar el 

diseño del mameluco.  

Competencias y 

Habilidades 

 Trabajo en equipo 

 Creatividad e innovación  

 Habilidades comunicativas 

 Proactividad  

 Motivación  

 Analítico 

Indicadores  

KPI 

Medición de campañas 

Marketing digital  

Nivel de satisfacción 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 35. Perfil de Puesto - Jefe Comercial 

 

Perfil del Puesto- Jefe Comercial  

Área Comercial 

Requisitos   Educación mínima: Bachiller - Administración o afines 

 Años de experiencia (Recomendable): 2 años 

 Idiomas: inglés avanzado  

 Experiencia de 3 años en el área comercial 

 Office Avanzado 

 

Funciones 

principales  

Diseñar el plan estratégico de ventas junto con el gerente general. 

Asimismo, se encarga de: 

Elaborar el presupuesto de gastos del departamento de ventas. Realizar 

estudios de factibilidad e investigación de mercado. Establecer los medios 

convenientes para promoción y publicidad y preparar planes y presupuestos 

de ventas  

Competencias y 

Habilidades 

 Trabajo en equipo 

 Compromiso 

 Habilidades comunicativas 

 Proactividad  

 Motivación  

 Analítico 

KPI Ventas realizadas, investigación de mercados  
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Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 36. Perfil de puesto - Jefe de Administración y Finanzas 

 

Perfil del Puesto- Jefe de Administración y finanzas 

Área Finanzas 

Requisitos   Educación mínima: Bachiller -Administración y finanzas, Negocios 

Internacionales o afines a Comercio Exterior. 

 Años de experiencia (Recomendado): 2 años. 

 Idiomas: inglés (escrito y hablado). 

 Conocimientos: Windows, Office. 

 

Funciones 

principales  

Encargado de desarrollar y proponer la visión comercial de la empresa para 

los 3 años siguientes y el plan comercial anual. Asimismo, construye las 

estrategias y tácticas que explican el cómo se va a lograr la meta de ventas y 

utilidad de la empresa. Así también analiza y controla los resultados 

financieros de la empresa. Por último, es el responsable de planificar y 

controlar el presupuesto anual de la empresa. 

Competencias y 

Habilidades 

 Trabajo en equipo 

 Visionario 

 Habilidades numéricas 

 Proactividad  

 Motivación  

 Analítico y de rápida adaptación al cambio 

Indicadores  

KPI 

Margen Bruto de Utilidad 

 Flujo de Caja Ganancias / ROI 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 37. Perfil de Puesto - Jefe de Operaciones 

Perfil del Puesto- Jefe  de Operaciones  

Área Operaciones  

Requisitos   Educación mínima: Bachiller -Administración y finanzas, Negocios 

Internacionales o afines a Comercio Exterior. 

 Años de experiencia (Recomendado): 2 años. 

 Idiomas: inglés (escrito y hablado). 

 Conocimientos: Windows, Office. 

Funciones 

principales  

Fomenta la planificación eficiente de los recursos para responder rápidamente 

a las necesidades de producción. Asimismo, responsable de mantener 

constante comunicación al equipo de producción para construir mejorar los 

procesos y tener altos controles de calidad sin disminuir la velocidad. 

Competencias y 

Habilidades 

 Trabajo en equipo 

 Habilidades numéricas 

 Habilidades comunicativas 

 Proactividad  

 Motivación  

 Rápida adaptación al cambio 

Indicadores  

KPI 

Tiempos de producción, cantidad de productos  

Controles de calidad 

 

Fuente: Elaboración propia 
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3.3.4. Presupuesto 

Nuestra empresa se encontrará bajo el régimen PYME. Para el primer año, consideramos 

que cinco miembros que ingresaran a planillas de manera gradual conforme la empresa vayan 

creciendo en el mercado. El equipo con el que se comience será el Gerente General, el jefe y el 

Comercial. Luego a partir del sexto mes ingresará jefe de operaciones y posteriormente para el 

mes 9 ingresarán las dos áreas restantes siendo el jefe de Marketing y jefe de Finanzas quienes 

estarán cargo de cumplir funciones variadas pudiendo llegar a colaborar en todas las actividades 

en busca de mayor efectividad. Para ello, debido a que somos una empresa nueva en el mercado. 

contaremos durante el primer año con sueldos mínimos para nuestro personal administrativo. 

Adicionalmente, nuestro personal estará en planilla desde el primer día de trabajo, pagaremos 

todos los beneficios de ley como CTS, gratificaciones, vacaciones, asimismo, se realizará una 

retención de la ONP del 13%. A continuación, se detalle el programa de 

remuneraciones para el primer año de funcionamiento: 
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Tabla 38 Presupuesto RRHH 

 

Fuente: Elaboración propia 

Asimismo, durante los próximos cinco años el sueldo del personal aumentará conforme a 

las metas establecidas, asimismo se plantea establecer bonos de acuerdo a la cuota de ventas que 

se cumpla.  

Tabla 39 Presupuesto de RRHH de los próximos 5 años 

 

 

 

 

3.4. Plan de Marketing  

3.4.1. Estrategias de marketing (offline y online)  

Objetivos del área de marketing 
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● Se busca alcanzar a ser una empresa y una marca altamente competitiva, llegando 

a ser una de las marcas reconocidas, abarcando aproximadamente el 2% de participación para el 

año 2021 de todo el mercado de prendas de protección. 

● Obtener un nivel de conversión de venta en redes sociales de más del 5% para 

diciembre del 2020. 

● Contar con un 10% de clientes frecuentes para diciembre del 2020. 

● Aumentar las ventas en un 10% durante los dos próximos meses del 2020. 

 

 

 

Estrategias de marketing centradas en el cliente 

Declaración de propuesta de valor 

Para hombres y mujeres entre los 18 y 60 años de ambos géneros que se encuentren en un 

nivel socioeconómico A, B y C que residan en Lima Metropolitana, quienes tienen la necesidad 

de salir y busquen productos que puedan sentirse protegidos con materiales de buena calidad y de 

atractivos diseños, Mamelook es una marca elaborada con los mejores materiales de calidad que 

garantiza seguridad, protección, comodidad y estilo. A diferencia de otras marcas, la elaboración 

de los productos de la empresa es confeccionados por costureras independientes que trabajan 

desde casa con gran nivel de dedicación y experiencia garantizando todos los atributos 

mencionados anteriormente. Asimismo, Mamelook impulsa la economía nacional brindando la 

oportunidad de trabajar a costureras peruanas y la posibilidad de generar ingresos desde su hogar. 
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Posicionamiento 

Mamelook se quiere posicionar como una marca accesible para su público objetivo, como 

un producto que ofrece 100% comodidad, protección y estilo para aquellas personas que tienen la 

necesidad de salir y trasladarse a diversos lugares. 

Para establecer una buena estrategia de posicionamiento, se deben cumplir las siguientes 

características: 

● Relevante para el target: Los productos se caracterizan por su calidad, ya que 

todos los materiales empleados para su fabricación son evaluados de manera minuciosa para 

asegurarse de ofrecer productos que cumplan con las expectativas del público objetivo. 

● Diferencial: Los productos que ofrecerá Mamelook se enfocarán en seguir las 

últimas tendencias de diseños de mamelucos, ofreciendo una gran variedad de modelos ofrecidos 

por las costureras. 

● Creíble: Todo lo descrito anteriormente se puede avalar con los valores definidos 

de la empresa como: Compromiso con la ética, Sensibilidad frente al cliente, actuar con calidez, 

Innovación en todo lo que hacen, entre otros. 

● Sostenible: La empresa Mamelook se compromete en ser una marca eficiente, 

rentable y brindar productos que satisfagan las necesidades de sus consumidores y clientes. 

3.4.1.1. Descripción de estrategias de producto  

Características tangibles e intangibles del producto: 

Compuesto: Elaborado con el material TASLAN, que identifica una gama de hilados de 

poliamida que ofrecen beneficios táctiles similares a los del algodón, manteniendo las 
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propiedades técnicas de las fibras sintéticas. El Taslan incluye fibras químicas de poliamida, 

nailon, poliuretano o poliéster, que prolongan la vida útil de la prenda además de brindar 

comodidad. 

 Funcionalidad: Este producto es ideal para proteger a la persona de la penetración de líquidos 

inclusive bajo presión y retención de partículas al cuerpo. 

 Color/ Diseño: Se ofrece la variedad de diseños y combinación en cuanto a colores y diseños 

creados por costureras independientes que trabajan desde casa. 

 Empaque: El mameluco irá dentro de una caja de cartón reciclable que permite mantener el 

producto en óptimas condiciones y evite que no se dañe. 

 Etiqueta: La etiqueta será pegada en la caja de cartón en la parte superior que incluirá el 

nombre de la marca, así como las páginas oficiales de nuestras redes sociales. Asimismo, 

dentro del producto se incluirá un afiche de tamaño pequeño que indicará el modo de 

utilización, el proceso de lavado y cuidado. Por último, se añadirá los números de contacto 

tanto para quejas, recomendaciones o pedidos. 

 Cantidad: La cantidad establecida por caja es de una unidad, es decir, un mameluco. 

Ciclo de vida del producto 

Los mamelucos con diseño son nuevos en el mercado, ya que este producto se desarrolló 

por la pandemia del covid-19. Este se encontraría actualmente en la fase de crecimiento en la 

matriz del ciclo de vida, por los siguientes factores: 

Primero, se avecina una segunda ola de coronavirus tomando como referencia lo que está 

sucediendo en Europa tras el levante de las restricciones, ocasionando un incremento 

considerable de la cifra de contagiados. Es por ello, que, en el Perú, se está evaluando medidas en 
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caso se cumpla esta predicción. Otro factor que impulsa el uso de mamelucos es la vacuna, ya 

que todavía se encuentra en evaluación y producción masiva. Por último, al no tener cura y la 

pandemia sigue avanzando ha provocado que millones de personas se sientan inseguros, 

ocasionando que tengan la necesidad de protegerse, comprando un mameluco que le garantice su 

seguridad. 

 

 

 

 
Ilustración 48 Ciclo de vida del producto 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Matriz de Ansoff 
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Pasaremos a analizar Mame-look con la matriz de Ansoff para saber en dónde se 

encuentra ubicado. En la matriz se analizan 2 factores (producto y mercado), en el cual se 

subdividen en productos existente y nuevos. Asimismo, en el mercado existente y nuevos. Con el 

cual forman 4 cuadrantes (Penetración de mercado, Desarrollo de nuevos productos, Desarrollo 

de nuevos mercados y diversificación) 

La empresa Mame-look está ubicada en el cuadrante de desarrollo de mercado, ya que 

esta brinda un nuevo concepto de producto que son los Mamelucos con diseño para estar a la 

moda y protegerse en esta pandemia. Además, se encuentra en un mercado actual donde las 

personas son conscientes sobre la utilidad de los mamelucos. Esto nos permitirá incrementar 

nuestras ventas de manera más rápida. 

Ilustración 49Matriz de Ansoff  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 50 Niveles Estratégicos  

 

Fuente: Elaboración propia 

Producto Básico: 

Mame-look ofrece un producto innovador con diseños a la moda para que las personas se 

sientan bien y a la vez protegidas. Además, de ser responsables socialmente, ya que contratamos 

a costureras que han visto reducidos sus ingresos por la pandemia y le permitimos generar 

ingresos desde su hogar sin necesidad de exponerse. Es un factor que no cuenta nuestra 

competencia. Nuestro mercado son todas las personas de 18 a 60 años que vivan en lima 

metropolitana y que se encuentren en el nivel socioeconómico A, B Y C. Producto Real: 

 

● Calidad: 

Nuestro mameluco está hecho de Taslan corrugado, el cual garantiza la impermeabilidad 

que fue una de las características más resaltantes de las personas que entrevistamos. 
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● Marca: 

Mame-look busca posicionarse en la mente de las personas como una empresa 

socialmente responsable y que brinda un producto a la moda, donde las personas puedan salir a 

sus trabajos, reuniones y eventos sociales sintiéndose seguros. 

● Diseño: 

Nos importa mucho el diseño del mameluco, ya que esa es una de las características que 

nos diferencia de la competencia, actualmente tenemos solo 4 modelos de mamelucos estamos 

planeando diseñar más, utilizando amplia gama de colores de temporada. 

 

 

● Empaque: 

El empaque que se utilizará es una caja de cartón reciclable donde se llenará con varios 

papelitos indicando cómo uno debe de cuidarse en tiempos de covid-19. Además, de algunos 

datos de cómo utilizar el mameluco. 

Producto aumentado 

● Garantía: 

En caso el mameluco cuente con una falla (mala costura o huecos) se puede cambiar por 

el mismo modelo, pero solo contaremos con 3 días de garantía, pasando la fecha ya no habrá 

devoluciones. Niveles Estratégicos 

3.4.1.2. Descripción de estrategias de fijación de precio  
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Tabla 40 Costos unitario producción y distribución  

 

Fuente: Elaboración propia 

Analizando, todos los costos incurridos en la fabricación y distribución del mameluco nos 

sale un costo de 34.02 soles. Dejándonos tener un margen del 47.7% en utilidad 

bruta al venderlo a 65 soles. Para elegir el precio adecuado hemos analizado a la 

competencia directa. 

Tabla 41 Competencia Directa  

 

Fuente: Elaboración propia 

Materiales (MD) Unidad de medida Costo Unitario

Tela Metro 8.00S/                          Metro 20.00S/                      

Elastico Metro 0.62S/                          Metro 0.62S/                        

Cierre Unidad 2.00S/                          Unidad 2.00S/                        

Hilo rollo de cono 3.00S/                          rollo de cono 0.20S/                        

22.82S/                      

Mano de obra directa (MOD)

Costurera ( independiente) Mameluco 12.00S/                       Mameluco 7.00S/                        

Materiales (MI)

Empaque (caja) unidad 0.70S/                          unidad 0.70S/                        

30.52S/                      

Delivery Mameluco 3.50S/                          Mamelucos 3.50S/                        

34.02S/                      

C.unit

Costos Variables 34.02S/                                

Utilidad 47.7%

COSTO TOTAL DE PRODUCCION + DELIVERY

s/ Costo x U.Medida

Total

s/ Costo x U.Medida

s/ Costo x U.Medida

s/ Costo x U.Medida

COSTO DE PRODUCCION
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Se puede apreciar que el precio de la competencia se encuentra sobreestimada, eso puede 

deberse a gastos de publicidad y alcance en la distribución. Tanto MATIKA y CL CATLEY 

fabrican el mameluco con taslan con la diferencia que el nuestro es corrugado y el de ellos 

engomado, eso solo ocasión una diferencia en el aspecto de la tela para fines estético nosotros en 

Mame-look utilizamos el corrugado, ambos son impermeables. Nosotros decidimos hacer 

mamelucos reusables con diseño a un precio accesible para todo nuestro mercado objetivo, el 

cual nos dimos cuenta cuando realizamos las entrevistas. Además de ser responsables 

socialmente el cual nos hace marcar la diferencia con nuestra competencia aparte del precio. 

 

3.4.1.3. Descripción de estrategias de plaza  

La estrategia de distribución que utilizaremos por el momento sería una la selectiva, ya 

que ubicamos nuestros productos en los canales que nos son más convenientes. Actualmente, 

estamos utilizando las redes sociales como Facebook e Instagram para ofrecer los mamelucos. 

Además, de las llamadas por teléfono que han logrado ser representativas de nuestras ventas. Esto 

nos ayudará a tener mayor alcance con nuestro mercado objetivo, ya que por la pandemia del 

covid-19 tanto nuestros clientes como nosotros debemos de cuidarnos, es por ello que ahora se 

está desarrollando mucho la venta online, más adelante estamos pensando crear nuestra página 

web.  

Como nuestra venta puede ser online o por teléfono, cuando nosotros entregamos el 

mameluco le damos dos opciones al cliente puede ser (en la estación del Metropolitano o en la 

estación del tren eléctrico), ya que esto reduce nuestros costos. 

3.4.1.4. Descripción de estrategias de promoción  

Herramientas 
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La estrategia de la empresa estará basada sobre dos de nuestros pilares que son tanto la 

calidad de nuestro producto como el objetivo social que tenemos trabajando con costureras que 

trabajan desde su casa así evitando exponerse a ellas y a su familia al COV-19 y permitiéndoles 

mantener ingresos en un sector muy golpeado como el textil. Nuestro principal canal de 

promoción será la publicidad a través de redes sociales como viene siendo hasta el momento dado 

nuestro limitado presupuesto y la incapacidad de salir por el contexto de la pandemia. 

 

Esto es combinado con Ventas personales donde realizamos llamadas en frio a empresas 

en búsqueda de ventas y una estrategia de promociones de venta para un stock limitado de 

nuestro producto que nos permita generar aún más interacciones en nuestras redes sociales. 

Estrategia de Publicidad por redes sociales  

Objetivo 

Aumentar la cantidad de interacciones con nuestras publicaciones consiguiendo de esta 

manera una mayor cantidad de clientes potenciales. 

Táctica 

 Empezar a hacer más énfasis en el aspecto social de la empresa, ya que en nuestras 

encuestas dijeron que puede ser un factor que determine la decisión de compra 

 Mejorar la calidad de las publicaciones con mejor material grafico 

 Difusión de los beneficios de la prevención en general y enfocada en los 

mamelucos. 

Estrategia de Ventas personales Objetivo 
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 Objetivo 

 Aumentar las órdenes de compra de empresas consiguiendo de esta manera un 

mercado complementario 

Táctica 

 Ofrecer precios más bajos según volumen 

 Ofrecer mayor personalización a los productos como talla, color y modelo 

Push y pull 

Para nuestro proyecto escogimos la estrategia pull, ya que nosotros no contamos con 

distribuidores con los cuales aplicar una estrategia push, ya que vamos directamente hacia el 

consumidor final, por lo tanto, es necesario atraerlos a nuestro canal de ventas que son las redes 

sociales. 

Estrategias Pull 

Publicaciones en redes sociales pagadas que nos permitan llegar a ser vistos por nuestro 

público objetivo informando acerca del producto permitiéndoles llegar a nuestra página de 

Facebook donde pueden realizar la compra de los mamelucos. 

Realizar ofertas y sorteos que nos permitan llegar a nuestro público objetivo de manera 

más natural gracias a los compartir de nuestros potenciales clientes y sus allegados. 

Publicar declaraciones de las costureras con las que trabajamos para que se pueda 

promocionar el carácter social de la compañía a través de videos que luego se suben a nuestra 

página. 
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Descripción Año 1 Año 2 Año 3

Facebook 1,005.00S/  1,800.00S/    2,880.00S/ 

Instagram 490.00S/     880.00S/       1,408.00S/ 

Hosting 400.00S/     400.00S/       400.00S/    

Dominio 50.00S/        50.00S/         50.00S/      

Mantenimiento 

y desarrollo -S/            300.00S/       850.00S/    

SEM 380.00S/     676.25S/       950.13S/    

TOTAL 2,325.00S/  4,106.25S/    6,538.13S/ 

Presupuesto Anual

Publicidad en redes sociales

Página web

Publicidad Google Ads

3.4.2. Presupuesto  

Tabla 42 Presupuesto de marketing mensual (Primer año) 

 Fuente: Elaboración Propia 

Tabla 43 Presupuesto Anual 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Para el presupuesto de marketing se tomó en cuenta un crecimiento del 25% para el año 2 

y un 30% para los siguientes años. Este aumento está relacionado con el alto empuje que se dará 

a través de la publicidad en redes sociales a fin de poder incrementar nuestras ventas y llegar a un 

público objetivo más amplio; asimismo, al contar ya con una página web desarrollada a partir del 

sexto mes, se necesitará un mantenimiento y desarrollo de la misma para un mejor customer 

experience. 

Descripción Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Facebook 60.00S/        60.00S/         40.00S/      40.00S/ 40.00S/ 175.00S/ 80.00S/   175.00S/ 40.00S/ 175.00S/  40.00S/    80.00S/    

Instagram 30.00S/        30.00S/         30.00S/      50.00S/ 50.00S/ 100.00S/ 50.00S/   30.00S/   30.00S/ 30.00S/    30.00S/    30.00S/    

Hosting 400.00S/ 

Dominio 50.00S/    

Mantenimiento 

y desarrollo

SEM 125.00S/ 85.00S/   85.00S/    85.00S/    

Presupuesto Mensual (Primer año)

Publicidad en redes sociales

Página web

Publicidad Google Ads
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Por otro lado, trabajaremos con estrategias SEM para el sitio web buscando lograr un 

posicionamiento alto dentro del search de Google. 

 

 

 

 

3.5. Plan de Responsabilidad Social Empresarial  

Tres dimensiones de la RSE Responsabilidad económica 

Tabla 44 Responsabilidad económica  

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Para la responsabilidad económica, este emprendimiento busca fortalecer el compromiso 

de sus colaboradores, entre ellos el personal interno y externo, como son las costureras que, a raíz 

de esta coyuntura, se han visto afectadas por la reducción de empleabilidad. 

Responsabilidad ecológica 

Tabla 45 Responsabilidad social  
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Fuente: Elaboración Propia 

 

 

Nosotros también nos identificamos socialmente con nuestros colaboradores y con la 

comunidad, es por ello que, para poder brindarle productos en su perfección, nuestros 

colaboradores deben sentirse cómodos en su área de trabajo. Además, para el lado externo de la 

responsabilidad social, se busca implementar, cada cierto tiempo, charlas informativas de la 

responsabilidad del cuidado ambiental. 

Desarrollar el mapa de stakeholder 
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Tabla 46 Mapa de Stakeholders  

Fuente: Elaboración propia 

 

 

3.5.1. Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs. emprendimiento  
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Tabla 47 Matriz de proveedores vs. Empresa  

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Las expectativas del grupo de interés son recibir los pagos en el momento adecuado y 

tener comunicación continua con la empresa, ya que esto genera fiabilidad entre ambas partes. 

Tabla 48 Matriz de colaboradores vs. empresa 

 

 Fuente: Elaboración propia 
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Los colaboradores priorizan el buen ambiente laboral para poder desarrollar sus funciones 

con total ergonomía. Asimismo, los salarios justos y la flexibilidad de horarios frente a cualquier 

urgencia. Para ello, la empresa solicita compromiso y responsabilidad con la entidad. 

Tabla 49 Matriz de clientes vs. empresa  

Fuente: Elaboración propia 

 

La disponibilidad inmediata de los productos para los clientes es materia importante, ya 

que la coyuntura lo amerita y, asimismo, que los productos obtenidos sean tal cual y cumplan con 

lo señalad. 

Tabla 50 Matriz de comunidad vs. empresa.  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Cuando hablamos de comunidad, la comunidad pide respeto por la naturaleza y es por ello 

por lo que, así como ellos exigen, la empresa tiene expectativas de que la comunidad también 

tenga un compromiso medioambiental. Para no tener problemas a futuro, la empresa creará un 

código de ética que respete todo que pueda afectar legalmente a la entidad. 

 

Tabla 51 Matriz de medio ambiente vs. Empresa  

 

 Fuente: Elaboración propia 

El cuidado del planeta es carácter importante, es por ello que se pasarán controles 

rigurosos de calidad que certifiquen la protección del consumidor y la del planeta. 

  

Además, se busca implementar puntos de reciclaje de productos de protección en 

coordinación con las entidades municipales correspondientes. 
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3.5.2. Actividades a desarrollar  

En base a las acciones más importantes a tomar en el punto anterior nosotros 

determinamos las siguientes actividades que se tendrán que cumplir en los próximos 12 meses 

para así conseguir nuestros objetivos de RSE y satisfacer a nuestros stakeholders. Esto nos 

permitirá en el mediano plazo convertirnos en una empresa más socialmente responsable que 

nuestros principales competidores como son las microempresas informes, lo cual nos permitirá 

tener una ventaja competitiva, ya que según nuestros entrevistados el hecho de ayudar a la 

sociedad puede ser un factor determinante en su decisión de compra. 

Tabla 52 RSE Gantt  

 Fuente: Elaboración Propia 

3.5.3. Presupuesto  

Se han tomado precios de mercado para estimar el presupuesto de RSE para los próximos 

tres años. En este caso hemos tomado en cuenta todas las actividades determinadas en el punto 

anterior y su costo en algunos casos los costos son 0 al ser parte de las responsabilidades de los 
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distintos gerentes. Principalmente nuestro presupuesto tiene un enfoque en la búsqueda de 

proveedor indicado de tela que nos permita cumplir con nuestro objetivo de usar tela amigable al 

medio ambiente. Asimismo, tenemos los costos de instalación de sistema de ahorro eléctrico y de 

agua.  

Tabla 53 Presupuesto RSE próximos 12 meses  

Fuente: Elaboración Propia 

Nuestros gastos constantes más grandes están dirigidos a las campañas de concientización sobre 

uso de materiales eco amigables y nuestra propia campaña de reciclaje de mamelucos que nos 

permita recoger nuestros productos para asegurar su correcto desecho y reciclaje de estos. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1

Buscar proveedores de tela 

ecoamigable en el extranjero

2

Pedir pruebas a todos los 

proveedores seleccionados  S/           250 

3

Primera imporatción de tela 

ecoamigable  S/           400 

4

Actividades para concientizar 

acerca de los efectos de 

materiales no ecoamigables  S/           100  S/           100  S/           100  S/           100  S/           100  S/           100  S/           100 

5

Contactar empresas de reciclaje 

de ropa

6 Preparar campaña de reciclaje

7 Lanzar campaña de reciclaje  S/           150  S/           150  S/           150  S/           150  S/           150  S/           150  S/           150 

8

Reunion con nuestro 

proveedores

9 Crear cronograma de pagos

10 Crear un plan de envio  S/           200 

11

Desarrollar un plan de logistica 

inversa  S/           200 

12

Capacitación del personal para el 

trato de cleintes

13

Plan de seguimiento para 

asegurar la satisfacción de 

nuestro consumidores  S/           300 

14

Instalar ahorradores de agua y 

focos economizadores en al 

oficina  S/           400 

15

Plan de seguridad y salud en el 

trabajo  S/           400 

AccionesN
Mes
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Tabla 54 Presupuesto RSE próximos 3años  

Fuente: Elaboración Propia 

Cabe resaltar que una parte de los gastos de RSE serán considerados dentro del gasto de 

marketing, ya que será un complemento para nuestra campaña de marketing que busca relacionar 

la marca con una empresa social y ecológicamente responsable. 

 

 

 

1 2 3

1

Buscar proveedores de tela 

ecoamigable en el 

extranjero

2

Pedir pruebas a todos los 

proveedores 

seleccionados

 S/.           250 

3
Primera imporatción de 

tela ecoamigable
 S/.           400 

4

Actividades para 

concientizar acerca de los 

efectos de materiales no 

ecoamigables

 S/.           350  S/.          600  S/.          600 

5

Contactar empresas de 

reciclaje de ropa

6

Preparar campaña de 

reciclaje

7

Lanzar campaña de 

reciclaje de mamelucos
 S/.       1,050  S/.      1,800  S/.      1,800 

8

Reunion con nuestro 

proveedores

9 Crear cronograma de pagos

10 Crear un plan de envio  S/.           200 

11

Desarrollar un plan de 

logistica inversa
 S/.           200 

12

Capacitación del personal 

para el trato de cleintes

13

Plan de seguimiento para 

asegurar la satisfacción de 

nuestro consumidores

14

Instalar ahorradores de 

agua y focos 

economizadores en al 

oficina

 S/.           400 

15

Plan de seguridad y salud 

en el trabajo
 S/.           400  S/.          200  S/.          200 

TOTAL  S/.       3,250  S/.      2,600  S/.      2,600 

N Acciones
Años
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3.6. Plan Financiero 

3.6.1. Ingresos y egresos 

 

Ingresos 

Tabla 55 Ingresos por año  

      Fuente: Elaboración propia 

Se pronostica que, para los siguientes años, la cantidad de ventas aumenten, siendo un 

crecimiento del 25% para el año dos y tres; y 15% y 10% para el año cuatro y cinco 

respectivamente. Este aumento se debería a que se apostaría por mayor publicidad y marketing 

para los próximos años, siendo de 25%, 40%, y 50% para los años cuatro y cinco. 

Egresos 

Tabla 56 Egresos por año  

 

Fuente: Elaboración propia 

Año Total año1 Total año 2 Total año3 Total año4 Total año5

Cantidades vendidas 2394 2874 3450 3968 4564

Costo de ventas (S/.) 69,020.24S/   82,858.88S/       99,465.25S/       114,399.46S/     131,582.44S/     

Gasto de personal 22,880.00S/   37,820.88S/       41,801.76S/       41,801.76S/       41,801.76S/       

Alquiler de local 6,000.00S/      6,000.00S/          6,000.00S/          6,000.00S/          6,000.00S/          

Servicios de luz y agua 660.00S/         693.00S/             727.65S/             764.03S/             802.23S/             

Depreciación del periodo 250.00-S/         300.00-S/             350.00-S/             450.00-S/             500.00-S/             

Gastos de publicidad y marketing 2,325.00S/      4,106.25S/          6,538.13S/          9,699.56S/          13,809.43S/       

Gastos en RSE 3,200.00S/      1,400.00S/          1,400.00S/          1,400.00S/          1,400.00S/          

 Internet y teléfono fijo empresarial 600S/               600.00S/             600.00S/             600.00S/             600.00S/             

Gastos preoperativos 575.00S/         -S/                    -S/                    -S/                    -S/                    

TOTAL EGRESOS 105,010.24S/ 133,179.01S/     156,182.79S/     174,214.81S/     195,495.87S/     

Crecimiento Cantidad VENDIDA 20% 20% 15% 15%

Crecimiento Marketing 25% 30% 30% 30%

Año Total año1 Total año 2 Total año3 Total año4 Total año5

Cantidades vendidas 2394 2874 3450 3968 4564

Ventas (S/.) 131,872.88S/ 158,313.56S/     190,042.37S/     218,576.27S/     251,406.78S/     
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Los gastos del personal, internet, alquiler de local serían constantes para los 5 años. Los 

gastos de publicidad irían en aumento para los próximos años con los porcentajes explicados en 

la tabla de ingresos para poder llegar al consumidor e incrementar las ventas. Los gastos 

administrativos es el acumulado de los trámites documentarios que se realizan para establecer la 

empresa como permisos municipales, registros sanitarios, etc. Para esos próximos años, se 

buscará llegar más a los consumidores y por ende, se gastaría más en responsabilidad social 

empresarial, para tener una organización respetable ante sus ojos y en gasto de personal para que 

la experiencia de atención, compra, solución y seguridad sea la mejor. 

3.6.2. Inversiones  

Mamelook inicia sus operaciones con los activos tangibles e intangibles que se detallan, la 

depreciación se realizará según tasa tributaria y la amortización de activos será durante los 

próximos años según el tiempo que dura el proyecto. 

Tabla 57 inversiones en el año 0 

 

Asimismo, se invertirá en los gastos pre-operativos para proceder a la formalización de la 

empresa y su correcto funcionamiento.  
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Tabla 58 Gastos pre operativos   

 

Por último, como parte de la inversión del capital trabajo neto se invertirá en un primer 

lote durante los dos primeros meses de aproximadamente 42 unidades.  

Tabla 59 Capital de trabajo neto  

 

Tabla 60 inversiones en el año 1 

 

Tabla 61 inversión en el año 2 
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Tabla 62 inversión en el año 3 

Tabla 63 inversión total Del proyecto  

 

 

 

3.6.3. Estados financieros - BBGG, EGP, Flujo de Caja (mensual a tres años), cálculo mensual 

del capital de trabajo.  
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Estado de Situación Financiera 

Tabla 64 Estado de Situación Financiera  

 

Fuente: Elaboración propia 

Nosotros decidimos mantener una proporción de inventario a ventas de 2% al ser una 

empresa que no mantiene stock realizando pedidos en lotes pequeños, los cuales nos permiten 

venderlos rápidamente y entregarlos el mismo que nos lo entregan. Por otro lado el ratio de cxc a 

ventas es de 2% realmente no damos créditos a nuestros clientes, ya que nuestras ventas al 

público son con cobros previos a la entrega el único caso que podemos dar crédito de pocos días 

es a las empresas quienes hacen pedidos. Finalmente, nuestra ratio de CxP sobre ventas será 5%, 

ya que comprando un mayor volumen esperamos que nos puedan dar este nivel de crédito. 

Tenemos planeado un payout ratio de 50% de las utilidades del periodo y una 

acumulación grande en la cuenta de efectivo, ya que es la que nos permite realizar una 

producción rápida con la liquidez que tenemos evitando tener inventario. 

Año 1 2 3 4 5

Efectivo 84,377.81S/       93,677.90S/       105,646.25S/     121,351.12S/     141,826.95S/     

CXC 1,318.73S/         1,583.14S/         1,900.42S/         2,185.76S/         2,514.07S/         

Inventario 2,637.46S/         3,166.27S/         3,800.85S/         4,371.53S/         5,028.14S/         

Otros Activos corrientes

Total Activo Corriente 88,334.00S/       98,427.31S/       111,347.52S/     127,908.40S/     149,369.15S/     

IME 2,500.00S/         3,000.00S/         3,500.00S/         4,500.00S/         5,000.00S/         

Depreciación Acumulada 250.00-S/             550.00-S/             900.00-S/             1,350.00-S/         1,850.00-S/         

Otros activos no Corrientes

Total Activo no Corriente 2,250.00S/         2,450.00S/         2,600.00S/         3,150.00S/         3,150.00S/         

Total Activo 90,584.00S/       100,877.31S/     113,947.52S/     131,058.40S/     152,519.15S/     

Tributos X pagar

CXP Comerciales 4,749.41S/         5,701.27S/         6,557.29S/         7,542.20S/         

Total Pasivo Corriente -S/                    4,749.41S/         5,701.27S/         6,557.29S/         7,542.20S/         

Obligaciones Financieras 25,256.49S/       23,883.95S/       22,281.47S/       20,410.51S/       18,226.09S/       

Total Pasivo 25,256.49S/       28,633.36S/       27,982.74S/       26,967.80S/       25,768.30S/       

Capital Social 49,351.03S/       49,351.03S/       49,351.03S/       49,351.03S/       49,351.03S/       

Reservas Legales

Resultados Acumulados 7,988.24S/         15,440.58S/       26,027.17S/       40,383.37S/       

Resultados del Periodo 15,976.48S/       14,904.68S/       21,173.17S/       28,712.41S/       37,016.45S/       

Resultados Totales 15,976.48S/       22,892.92S/       36,613.75S/       54,739.58S/       77,399.82S/       

Total Patrimonio 65,327.51S/       72,243.95S/       85,964.78S/       104,090.61S/     126,750.85S/     

Total Pasivo + Patrimonio 90,584.00S/       100,877.31S/     113,947.52S/     131,058.40S/     152,519.15S/     

DIVIDENDOS 7,988.24S/         7,452.34S/         10,586.58S/       14,356.21S/       
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Estados de ganancias y pérdidas   

Tabla 65 Estado de ganancias y pérdidas 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Meses Total año 1 Total año 2 Total año 3 Total año 4 Total año 5

Unidades 2394 2874 3450 3968 4564

Ventas 131,872.88S/ 158,313.56S/ 190,042.37S/ 218,576.27S/ 251,406.78S/ 

Costo de ventas 69,020.24S/   82,858.88S/   99,465.25S/   114,399.46S/ 131,582.44S/ 

Utilidad Bruta 62,852.64S/   75,454.68S/   90,577.12S/   104,176.81S/ 119,824.34S/ 

Gasto de personal 22,880.00S/   37,820.88S/   41,801.76S/   41,801.76S/   41,801.76S/   

Alquiler de local 6,000.00S/      6,000.00S/      6,000.00S/      6,000.00S/      6,000.00S/      

Servicios de luz y agua 660.00S/         693.00S/         727.65S/         764.03S/         802.23S/         

Depreciación del periodo 250.00-S/         300.00-S/         350.00-S/         450.00-S/         500.00-S/         

Gastos de publicidad y marketing 2,325.00S/      4,106.25S/      6,538.13S/      9,699.56S/      13,809.43S/   

Gastos en RSE 3,200.00S/      1,400.00S/      1,400.00S/      1,400.00S/      1,400.00S/      

 Internet y teléfono fijo empresarial 600.00S/         600.00S/         600.00S/         600.00S/         600.00S/         

Gastos Preoperativos 575.00S/         -S/                -S/                -S/                -S/                

Utilidad Operativa 26,862.64S/   25,134.55S/   33,859.58S/   44,361.46S/   55,910.91S/   

Gasto de intereses 4,039.10-S/      3,842.15-S/      3,612.20-S/      3,343.72-S/      3,030.27-S/      

Utilidad antes de impuestos 22,823.54S/   21,292.40S/   30,247.39S/   41,017.73S/   52,880.64S/   

Impuesto a la Renta (30%) 6,847.06S/      6,387.72S/      9,074.22S/      12,305.32S/   15,864.19S/   

Utilidad Neta 15,976.48S/   14,904.68S/   21,173.17S/   28,712.41S/   37,016.45S/   
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Flujo de Caja   

Tabla 66 Flujo de caja anual  

Fuente: Elaboración propia 

 

1 2 3 4 5
VENTAS                                  131,872.88        158,313.56        190,042.37        218,576.27        251,406.78 

COSTO DE VENTAS                                    69,020.24          82,858.88          99,465.25        114,399.46        131,582.44 

UTILIDAD BRUTA                                    62,852.64          75,454.68          90,577.12        104,176.81        119,824.34 

GASTO PERSONAL 22,880.00                                 37,820.88       41,801.76       41,801.76       41,801.76       

ALQUILER LOCAL 6,000.00                                    6,000.00          6,000.00          6,000.00          6,000.00          

SERVICIO DE AGUA Y LUZ 660.00                                       693.00             727.65             764.03             802.23             

DEPRECICION 250.00-                                       300.00-             350.00-             450.00-             500.00-             

GASTO PUBLICIDAD 2,325.00                                    4,106.25          6,538.13          9,699.56          13,809.43       

GASTO RSE 3,200.00                                    1,400.00          1,400.00          1,400.00          1,400.00          

INTERNET 600.00                                       600.00             600.00             600.00             600.00             

GASTO ADMINISTRATIVO 575.00                                       -                    -                    -                    -                    

UTILIDAD OPERATIVA 26,862.64                                 25,134.55       33,859.58       44,361.46       55,910.91       
TAX 30% 8,058.79                                    7,540.36          10,157.88       13,308.44       16,773.27       
NOPAT 18,803.85                                 17,594.18       23,701.71       31,053.02       39,137.64       
DEPRECIACION 250.00-                                       300.00-             350.00-             450.00-             500.00-             

EBITDA 27,113                                       25,435             34,210             44,811             56,411             
CAPEX 500.00                                       500.00             1,000.00          500.00             500.00             
WC VAR 7,277.85                                    16,058.29       14,305.86       16,584.03       17,664.53       

FCL 11,276                                       1,336                8,746                14,419             21,473             

INVENTARIO INCIAL -                                  91.00                                          110.00             132.00             152.00             

INVENTARIO FINAL 91.00                             110.00                                       132.00             152.00             174.00             

INVENTARIO VENDIDO 2,394.00                       2,874.00                                    3,450.00          3,968.00          4,564.00          

COMPRA DE INVENTARIO 2,485.00                       2,893.00                                    3,472.00          3,988.00          4,586.00          28.83S/           

71,643.81                     83,406.66                                 100,099.53     114,976.07     132,216.71     

Var Inventario 71,644-S/.                     11,763-S/.                                  16,693-S/.        14,877-S/.        17,241-S/.        9,794-S/.          

CXC -S/.                            1,319S/.                                    1,583S/.          1,900S/.          2,186S/.          2,514S/.          

Var cxc 1,319-S/.                        264-S/.                                        317-S/.              285-S/.              328-S/.              328-S/.              

CXP -S/.                            -S/.                                        4,749S/.          5,701S/.          6,557S/.          7,542S/.          

Var CxP -S/.                            4,749S/.                                    952S/.              856S/.              985S/.              7,542-S/.          

-S/.                            -S/.                                        -S/.              -S/.              -S/.              -S/.              

Var WC 72,963-S/.                     7,278-S/.                                    16,058-S/.        14,306-S/.        16,584-S/.        17,665-S/.        

Capex 2,500.00-S/                               -500 -500 -1000 -500
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Tabla 67 Flujo de Caja Mensual año 1 

  

  Fuente: Elaboración propia 

Working Capital 

Tabla 68 Working Capital año 1  

 

                                                                                                              Fuente: Elaboración propia 

Tabla 69 Working Capital año 2   

  

                                                                                                 Fuente: Elaboración propia 

CANTIDAD 10 30 45 68 99 139 188 235 294 353 424 509

INVENTARIO SOLES 11.02                     44.07                     93.64                     168.56                   277.63                   430.76                   637.88                   896.78                   1,220.68                1,609.58                2,076.69                2,637.46                

CV 288.31                   864.92                   1,297.37                1,960.47                2,854.22                4,007.44                5,420.14                6,775.17                8,476.17                10,177.17              12,224.14              14,674.73              

AÑO 1

28.83050847 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

INVENTARIO INCIAL 0 0 2 3 6 10 15 22 31 42 56 72

INVENTARIO FINAL 0 2 3 6 10 15 22 31 42 56 72 91

INVENTARIO VENDIDO 10 30 45 68 99 139 188 235 294 353 424 509

COMPRA DE INVENTARIO 10 32 46 71 103 144 195 244 305 367 440 528

288 1210.9 2537.084746 4584.050847 7553.59322 11705.18644 17327.13559 24361.77966 33155.08475 43735.88136 56421.30508 71643.81356

Var Inventario -288 922.58-                   1,326.20-                2,046.97-                2,969.54-                4,151.59-                5,621.95-                7,034.64-                8,793.31-                10,580.80-              12,685.42-              15,222.51-              71,643.81-                       

CXC 5.51                       22.03                     46.82                     84.28                     138.81                   215.38                   318.94                   448.39                   610.34                   804.79                   1,038.35                1,318.73                

Var cxc 5.51-                       16.53-                     24.79-                     37.46-                     54.53-                     76.57-                     103.56-                   129.45-                   161.95-                   194.45-                   233.56-                   280.38-                   1,318.73-                         

CXP 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Var CxP 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Var WC 293.81-                   939.10-                   1,350.99-                2,084.42-                3,024.08-                4,228.16-                5,725.51-                7,164.09-                8,955.25-                10,775.25-              12,918.98-              15,502.89-              72,962.54-                       

CANTIDAD 100 120 140 160 200 220 240 260 300 320 340 474

INVENTARIO SOLES 110.17                   242.37                   396.61                   572.88                   793.22                   1,035.59                1,300.00                1,586.44                1,916.95                2,269.49                2,644.07                3,166.27                

CV 2,883.05                3,459.66                4,036.27                4,612.88                5,766.10                6,342.71                6,919.32                7,495.93                8,649.15                9,225.76                9,802.37                13,665.66              

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
VENTAS                                   551                                1,653                                2,479                                3,746                                5,453                                7,657                              10,356                              12,945                              16,195                              19,445                              23,356                              28,038 

COSTO DE VENTAS                                   288                                   865                                1,297                                1,960                                2,854                                4,007                                5,420                                6,775                                8,476                              10,177                              12,224                              14,675 

UTILIDAD BRUTA                                   263                                   788                                1,181                                1,785                                2,599                                3,649                                4,936                                6,170                                7,719                                9,268                              11,132                              13,363 

GASTO PERSONAL 1,380                             1,380                             1,380                             1,380                             1,380                             1,880                             1,880                             1,880                             1,880                             2,820                             2,820                             2,820                             

ALQUILER LOCAL 600                                 600                                 600                                 600                                 600                                 600                                 600                                 600                                 600                                 600                                 600                                 600                                 

SERVICIO DE AGUA Y LUZ 70                                   70                                   70                                   70                                   70                                   70                                   70                                   70                                   70                                   70                                   70                                   70                                   

DEPRECICION 21-                                   21-                                   21-                                   21-                                   21-                                   21-                                   21-                                   21-                                   21-                                   21-                                   21-                                   21-                                   

GASTO PUBLICIDAD 50                                   50                                   50                                   50                                   50                                   530                                 150                                 125                                 50                                   50                                   100                                 130                                 

GASTO RSE -                                  -                                  300                                 250                                 1,200                             650                                 250                                 250                                 250                                 250                                 250                                 250                                 

INTERNET 50                                   50                                   50                                   50                                   50                                   50                                   50                                   50                                   50                                   50                                   50                                   50                                   

GASTO ADMINISTRATIVO 575                                 -                                  -                                  -                                  -                                  -                                  -                                  -                                  -                                  -                                  -                                  -                                  

UTILIDAD OPERATIVA 2,442-                             1,342-                             1,248-                             594-                                 730-                                 110-                                 1,957                             3,216                             4,840                             5,449                             7,263                             9,464                             
TAX 30%                                   732                                   402                                   374                                   178                                   219                                      33 -                                 587 -                                 965 -                              1,452 -                              1,635 -                              2,179 -                              2,839 

NOPAT -                              3,174 -                              1,744 -                              1,622 -                                 772 -                                 949 -                                 143                                2,544                                4,180                                6,291                                7,083                                9,441                              12,304 

DEPRECIACION -                                   21 -                                   21 -                                   21 -                                   21 -                                   21 -                                   21 -                                   21 -                                   21 -                                   21 -                                   21 -                                   21 -                                   21 

EBITDA 2,421-                             1,321-                             1,227-                             573-                                 709-                                 89-                                   1,977                             3,236                             4,860                             5,469                             7,283                             9,485                             
CAPEX                      2,500                                   500 

WC VAR -                  72,963 -                                 294 -                                 939 -                              1,351 -                              2,084 -                              3,024 -                              4,228 -                              5,726 -                              7,164 -                              8,955 -                           10,775 -                           12,919 -                           15,503 

FCL 75,463-                 3,489-                             2,704-                             2,994-                             2,877-                             4,494-                             4,392-                             3,203-                             3,005-                             2,685-                             3,713-                             3,498-                             3,220-                             

AÑO 2

28.83050847 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

INVENTARIO INCIAL 91 92 93 94 95 96 98 100 102 104 106 108

INVENTARIO FINAL 92 93 94 95 96 98 100 102 104 106 108 110

INVENTARIO VENDIDO 100 120 140 160 200 220 240 260 300 320 340 474

COMPRA DE INVENTARIO 101 121 141 161 201 222 242 262 302 322 342 476

Compra de inventario plata 2912 6400.372881 10465.47458 15107.18644 20902.11864 27302.49153 34279.47458 41833.0678 50539.88136 59823.30508 69683.33898 83406.66102

Var Inventario -2912 -3488 -4065 -4642 -5795 -6400 -6977 -7554 -8707 -9283 -9860 -13723 11,762.85-                       

CXC 1,328.76                1,343.80                1,361.83                1,383.86                1,407.90                1,432.93                1,456.97                1,481.00                1,506.03                1,531.07                1,556.10                1,583.14                

Var cxc 10.03-                     15.03-                     18.03-                     22.03-                     24.03-                     25.03-                     24.03-                     24.03-                     25.03-                     25.03-                     25.03-                     27.03-                     264.41-                            

CXP 165.2542373 363.559322 594.9152542 859.3220339 1189.830508 1553.389831 1950 2379.661017 2875.423729 3404.237288 3966.101695 4749.40678 24,051.10                       

Var CxP 165.25                   198.31                   231.36                   264.41                   330.51                   363.56                   396.61                   429.66                   495.76                   528.81                   561.86                   783.31                   4,749.41                         

-                                  

Var WC 2,756.66-                3,305.22-                3,851.78-                4,399.34-                5,488.46-                6,061.85-                6,604.41-                7,147.97-                8,236.08-                8,779.64-                9,323.20-                12,967.05-              7,277.85-                         

CANTIDAD 140 160 200 220 240 260 300 320 340 360 400 510

INVENTARIO SOLES 154.24                   330.51                   550.85                   793.22                   1,057.63                1,344.07                1,674.58                2,027.12                2,401.69                2,798.31                3,238.98                3,800.85                

CV 4,036.27                4,612.88                5,766.10                6,342.71                6,919.32                7,495.93                8,649.15                9,225.76                9,802.37                10,378.98              11,532.20              14,703.56              
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Tabla 70 Working Capital año 3   

 

   Fuente: Elaboración propia 

3.6.4. Indicadores financieros - VAN, TIR, EBITDA, Margen bruto, Margen neto, Punto de 

Equilibrio, PRI (periodo de recuperación de la inversión).  

VAN, COK y WACC 

 

Se obtuvo una tasa de descuento (COK) de 11.53% según los parámetros hallados como riesgo 

país, beta, entre otros. Asimismo, se alcanzó un valor actual neto (VAN) de S/. 42,738.73 con 

una tasa del costo promedio ponderado de capital (WACC) de 16.75%.   

Tabla 71. Valor Actual Neto 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

TIR 

 

Nuestra tasa interna de retorno (TIR) hallada es de 29.25% y, al ser mayor que 0, hace 

que el proyecto brinde un retorno de flujo de caja positivo para cualquier inversionista por lo que 

se considera viable. Asimismo, Mamelook es considerado rentable ya que la TIR es mayor a 

nuestro COK, lo que indica que la rentabilidad que obtenga el capital del proyecto es mayor a lo 

que se podría ofrecer en alguna otra alternativa del mismo sector. 

1 2 3 4 5

VA S/.118,201.27 S/.9,657.95 S/.980.01 S/.5,495.29 S/.7,759.85 S/.94,308.17

VAN S/.42,738.73

AÑO 3

28.83050847 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

INVENTARIO INCIAL 110 112 114 116 118 120 122 124 126 128 129 131

INVENTARIO FINAL 112 114 116 118 120 122 124 126 128 129 131 132

INVENTARIO VENDIDO 140 160 200 220 240 260 300 320 340 360 400 510

COMPRA DE INVENTARIO 142 162 202 222 242 262 302 322 342 361 402 511

Compra de inventario plata 4094 8764.474576 14588.23729 20988.61017 27965.59322 35519.18644 44226 53509.42373 63369.45763 73777.27119 85367.13559 100099.5254

Var Inventario -4094 -4671 -5824 -6400 -6977 -7554 -8707 -9283 -9860 -10408 -11590 -14732 16,692.86-                       

CXC 1,609.58                1,636.02                1,662.46                1,688.90                1,715.34                1,741.78                1,768.22                1,794.66                1,821.10                1,847.54                1,873.98                1,900.42                

Var cxc 26.44-                     26.44-                     26.44-                     26.44-                     26.44-                     26.44-                     26.44-                     26.44-                     26.44-                     26.44-                     26.44-                     26.44-                     317.29-                            

CXP 4,828.73                4,908.05                4,987.37                5,066.69                5,146.02                5,225.34                5,304.66                5,383.98                5,463.31                5,542.63                5,621.95                5,701.27                63,180.00                       

Var CxP 79.32                     79.32                     79.32                     79.32                     79.32                     79.32                     79.32                     79.32                     79.32                     79.32                     79.32                     79.32                     951.86                            

-                                  

Var WC 4,041.05-                4,617.66-                5,770.88-                6,347.49-                6,924.10-                7,500.71-                8,653.93-                9,230.54-                9,807.15-                10,354.93-              11,536.98-              14,679.51-              16,058.29-                       
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Tabla 72 Tasa interna de retorno (TIR)  

Fuente: Elaboración Propia 

Margen Neto 

 

Obtuvimos un porcentaje de margen neto en el primer año de 10.01% que aumentó en 4 

puntos porcentuales para el siguiente año, y año tras año iría aumentando. Para el tercer año 

tenemos un 16.86%, para el cuarto año un 18.01% y finalmente, para el quinto año, se tiene un 

18.54%. 

Tabla 73 Margen Neto   

 

Fuente: Elaboración Propia 

Punto de Equilibrio 

Mamelook obtuvo el punto de equilibrio en unidades que se puede observar a 

continuación en la tabla. Esto se halló teniendo en cuenta el costo fijo del proyecto, el costo 

variable unitario por mameluco y el precio de venta final. Por otro lado, se calculó un margen de 

seguridad, que mide el riesgo del negocio, de 1,269 unidades para el primer año y una razón 

margen de seguridad de 0.92%.  

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Margen de utilidad 

neta
10.01% 14.36% 16.86% 18.01% 18.54%

FCL

Año 0 75,462.54-                                    75,462.54-                                    

Año 1 11,276                                          11,276                                          

Año 2 1,336                                            1,336                                            

Año 3 8,746                                            8,746                                            

Año 4 14,419                                          14,419                                          

Año 5 21,473                                          204,598                                        

TIR 29.25%
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Tabla 74 Punto de Equilibrio    

Fuente: Elaboración Propia 

Periodo de Recupero de Inversión (PRI) 

 

Según lo calculado, la inversión llegará a ser recuperada en 5 años y 6 meses. 

 

Tabla 75 Periodo de recuerdo de inversión    

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Gastos Fijos 33290.00 49520.13 56017.54 59315.36 63513.43

Gastos Variable 28.86 28.86 28.86 28.86 28.86

PV 55.08 55.08 55.08 55.08 55.08

Pto. eq. 1269 1888 2136 2262 2422

Margen Seguridad 2201 1582 1334 1208 1048

Razon Margen 

Seguridad
0.92 0.55 0.39 0.30 0.23

Punto de equilibrio

PRI 0 1 2 3 4 5

FCA 75,462.54-      11,276           1,336             8,746             14,419           204,598         

FCAcumulado 75,462.54-      64,186.54-      62,851-           54,105-           39,686-           164,912         

PRI 5 años y 6 meses
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3.6.5. Análisis de los estados financieros del proyecto  

Análisis Vertical - Estado de Resultados 

 

Tabla 76 Estado de resultado   

 

Fuente: Elaboración Propia 

En nuestro análisis Vertical se puede apreciar como uno de nuestros gastos más 

significativos es el de Personal, el cual aumenta para el año 2, ya que estimamos contratar más 

personas para el segundo y tercer año, lo cual afectara nuestro margen operativo, pero a partir de 

ese punto ya no tenemos planeado un aumento de personal, por lo que el nivel de significancia 

del gasto de personal va en tendencia decreciente para el año 5 gracias a las economías de escala. 

Por otro lado, nuestro gasto de Marketing en realidad tiene una tendencia positiva que 

probablemente se intensifique para los siguientes años después de 5, ya que el surgimiento de 

competencia será uno de los factores más importantes en nuestra decisión de gasto en marketing. 

En general se puede apreciar como nuestro margen neto siempre es positivo, pero tiene una ligera 

caída el año 2 debido al aumento en el gasto de planillas para luego recuperarse e incluso 

Años 1 2 3 4 5

Ventas 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Costo de ventas 52.34% 52.34% 52.34% 52.34% 52.34%

Utilidad Bruta 47.66% 47.66% 47.66% 47.66% 47.66%

Gasto de personal 17.35% 23.89% 22.00% 19.12% 16.63%

Alquiler de local 4.55% 3.79% 3.16% 2.75% 2.39%

Servicios de luz y agua 0.50% 0.44% 0.38% 0.35% 0.32%

Depreciación del periodo -0.19% -0.19% -0.18% -0.21% -0.20%

Gastos de publicidad y marketing 1.76% 2.59% 3.44% 4.44% 5.49%

Gastos en RSE 2.43% 0.88% 0.74% 0.64% 0.56%

 Internet y teléfono fijo empresarial 0.45% 0.38% 0.32% 0.27% 0.24%

Gastos Preoperativos 0.44% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Utilidad Operativa 20.37% 15.88% 17.82% 20.30% 22.24%

Gasto de intereses -3.06% -2.43% -1.90% -1.53% -1.21%

Utilidad antes de impuestos 17.31% 13.45% 15.92% 18.77% 21.03%

Impuesto a la Renta (30%) 5.19% 4.03% 4.77% 5.63% 6.31%

Utilidad Neta 12.12% 9.41% 11.14% 13.14% 14.72%
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aumentar con el pasar de los años, aunque proyectamos que este ritmo de crecimiento decaerá 

debido al aumento en gastos de marketing que proyectamos. 

Balance General 

Tabla 77 Balance General   

 

Fuente: Elaboración Propia 

En el análisis del abalance se puede apreciar como el capital social va reduciéndose en 

significancia en conjunto con las obligaciones financieras el primero es debido a que no tenemos 

un proyectado capitalizar los resultados acumulados en los próximos 5 años y el segundo es 

debido a que la deuda inicial que tomamos para financiar el proyecto se está amortizando de 

acuerdo a lo planteado en el en el cronograma de pagos como resultado cada vez nos estamos 

financiando más con nuestros resultados acumulados propios. Por otro lado, el efectivo significa 

casi el 100% de nuestros activos la razón es que dependemos del mismo para nuestra producción, 

ya que no tenemos casi inventario al trabajar nuestras producciones a pedido. 

Análisis Horizontal - Estado de Resultados 

Año 1 2 3 4 5

Efectivo 93.15% 92.86% 92.71% 92.59% 92.99%

CXC 1.46% 1.57% 1.67% 1.67% 1.65%

Inventario 2.91% 3.14% 3.34% 3.34% 3.30%

Otros Activos corrientes 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Total Activo Corriente 97.52% 97.57% 97.72% 97.60% 97.93%

IME 2.76% 2.97% 3.07% 3.43% 3.28%

Depreciación Acumulada -0.28% -0.55% -0.79% -1.03% -1.21%

Otros activos no Corrientes 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Total Activo no Corriente 2.48% 2.43% 2.28% 2.40% 2.07%

Total Activo 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Tributos X pagar 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

CXP Comerciales 0.00% 4.71% 5.00% 5.00% 4.95%

Total Pasivo Corriente 0.00% 4.71% 5.00% 5.00% 4.95%

Obligaciones Financieras 27.88% 23.68% 19.55% 15.57% 11.95%

Total Pasivo 27.88% 28.38% 24.56% 20.58% 16.90%

Capital Social 54.48% 48.92% 43.31% 37.66% 32.36%

Reservas Legales 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Resultados Acumulados 0.00% 7.92% 13.55% 19.86% 26.48%

Resultados del Periodo 17.64% 14.78% 18.58% 21.91% 24.27%

Resultados Totales 17.64% 22.69% 32.13% 41.77% 50.75%

Total Patrimonio 72.12% 71.62% 75.44% 79.42% 83.10%
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Tabla 78 Estado de resultado    

 

Fuente: Elaboración Propia 

Se puede apreciar como el gasto de personal aumenta drásticamente en el año 2 debido al 

aumento de personal y ligeramente en el año 3 para a partir del mismo no crecer debido a que ya 

llegamos al personal necesario para nuestras operaciones. por otro lado, los gastos de marketing 

en realidad se incrementan considerablemente año a año y planeamos que se mantengan, cabe 

resaltar que aumentan incluso más que las ventas en si la utilidad operativa se redujo debido a los 

factores anteriores, pero se recuperara a partir del año 3. En el caso del crecimiento de la utilidad 

neta va reduciéndose. 

 

 

 

 

Años 1 2 3 4 5

Unidades N.A 20% 20% 15% 15%

Ventas N.A 20% 20% 15% 15%

Costo de ventas N.A 20% 20% 15% 15%

Utilidad Bruta N.A 20% 20% 15% 15%

Gasto de personal N.A 65% 11% 0% 0%

Alquiler de local N.A 0% 0% 0% 0%

Servicios de luz y agua N.A 5% 5% 5% 5%

Depreciación del periodo N.A 20% 17% 29% 11%

Gastos de publicidad y marketing N.A 77% 59% 48% 42%

Gastos en RSE N.A -56% 0% 0% 0%

 Internet y teléfono fijo empresarial N.A 0% 0% 0% 0%

Gastos Preoperativos N.A -100% 0% 0% 0%

Utilidad Operativa N.A -6% 35% 31% 26%

Gasto de intereses N.A -5% -6% -7% -9%

Utilidad antes de impuestos N.A -7% 42% 36% 29%

Impuesto a la Renta (30%) N.A -7% 42% 36% 29%

Utilidad Neta N.A -7% 42% 36% 29%
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Estado de Situación Financiera 

Tabla 79 Balance General    

 

Fuente: Elaboración Propia 

Finalmente en el análisis horizontal del balance general se puede apreciar una 

combinación de todo lo antes visto desde la caída en el pasivo total en tanto existe un crecimiento 

en las cuentas por pagar, ya que una vez establecidos en el mercado podemos pedir crédito a 

nuestros proveedores que nos permitirá disminuir nuestra capital de trabajo en tanto nuestro 

capital no se mueve, por otro lado tenemos planeado en un futuro volver a tomar deuda y de esta 

manera regresar a la estructura que teníamos anteriormente, pero esto dependerá de si las tasas 

mejoran para la empresa, ya que actualmente tenemos planeado pagar muy por encima de nuestro 

Año 1 2 3 4 5

Efectivo N.A 11.02% 12.78% 14.87% 16.87%

CXC N.A 20.05% 20.04% 15.01% 15.02%

Inventario N.A 20.05% 20.04% 15.01% 15.02%

Otros Activos corrientes N.A

Total Activo Corriente N.A 11.43% 13.13% 14.87% 16.78%

IME N.A 20.00% 16.67% 28.57% 11.11%

Depreciación Acumulada N.A 120.00% 63.64% 50.00% 37.04%

Otros activos no Corrientes N.A

Total Activo no Corriente N.A 8.89% 6.12% 21.15% 0.00%

Total Activo N.A 11.36% 12.96% 15.02% 16.37%

Tributos X pagar N.A

CXP Comerciales N.A 20.04% 15.01% 15.02%

Total Pasivo Corriente N.A 20.04% 15.01% 15.02%

Obligaciones Financieras N.A -5.43% -6.71% -8.40% -10.70%

Total Pasivo N.A 13.37% -2.27% -3.63% -4.45%

Capital Social N.A 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Reservas Legales N.A

Resultados Acumulados N.A 93.29% 68.56% 55.16%

Resultados del Periodo N.A -6.71% 42.06% 35.61% 28.92%

Resultados Totales N.A 43.29% 59.93% 49.51% 41.40%

Total Patrimonio N.A 10.59% 18.99% 21.09% 21.77%
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Cok, lo cual en realidad aumenta en mucho nuestra Wacc disminuyendo el  valor de nuestro 

proyecto. 

Estado de Flujo de Efectivo 

En el Flujo de efectivo se puede apreciar como tenemos retornos positivos desde el año 1 

gracias a que nuestra estructura de costos está muy concentrada en gastos variables y en mantener 

poco inventario cosa que nos permite tener poca necesidad de activo corriente. Cabe resaltar que 

para nuestro año 1 el costo de personal es todavía reducido a diferencia del año 2 donde el 

crecimiento en costos fijos choco drásticamente nuestro flujo de caja llevándolo a un nivel muy 

bajo, pero a partir de los siguientes años este aumento de costo fijo del año 2 ira reduciendo su 

efecto gracias a las economías de escala creadas por nuestro aumento en producción. 

 

3.7. Plan de Financiamiento  

3.7.1. Identificación y justificación de los modelos de financiación propuestos  

Como fuente de financiamiento iniciaremos operaciones con un 65% de capital propio, lo 

cual equivale a 49,000 soles y un 35% de préstamo por partes de familiares debido a la dificultad 

para acceder a un crédito por parte de una microempresa recién abierta y por parte nuestra como 

personas naturales, además de que un crédito con familiares nos puede dar más flexibilidad en los 

pagos. Cabe resaltar, el hecho de que este crédito no es a tasa 0 sino que estamos considerando la 

tasa a microempresas promedio estimada por el BCRP, ya que al ser una empresa nuevo no 

podemos acogernos a beneficios como reactiva Perú, el cual bajó mucho las tasas de interés .Por 

lo tanto, se creó un cronograma de pagos con una deuda a 10 años, tasa de interés anual de 

42.8%, cuota fija y que puede ser pagado por anticipado a partir de año 2 de 

préstamo(Cronograma de Pagos adjunto al final del archivo). 
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Una vez el negocio empiece su funcionamiento planeamos buscar una fuente de 

financiamiento extra. Consideramos que la fuente más adecuada para nuestro proyecto 

actualmente es el capital ángel, es decir contar con un inversionista ángel para poder crecer 

nuestro negocio de manera más rápida. Un inversionista ángel es una persona que aporta dinero a 

una startup y experiencia, convirtiéndose en un socio de ella. 

 

Como Mame-look es una empresa que brinda con su producto seguridad a las personas y 

ingresos a las costureras que han perdido su trabajo en tiempo de pandemia necesitamos un 

inversionista ángel que pueda brindarnos un base de contactos de personas que necesiten utilizar 

nuestros mamelucos en su día a día. En especial una persona que esté relacionado al sector salud. 

 

 

3.7.2. Cálculo del valor del emprendimiento 

COK 

● Risk Free Rate 

Como tasa libre de riesgo tomamos el yield del bono del tesoro americano a 10 

años, el cual es 0.8%, el cual es bajo en comparación con años anteriores dada la 

coyuntura actual muchos inversionistas han comprado este activo como forma de 

protegerse contra el riesgo e incertidumbre causado por el Covid-19. 

● Beta desapalancado 

Para el beta desapalancado para Mamelook tomamos un promedio de tres betas de 

distintos sectores de la empresa teniendo similitudes con cada uno de estos. Los betas por 

Deuda 26,111.51 34.60%

Capital Propio 49,351.03 65.40%

Total 75,462.54 100.00%
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sector fueron tomados de la página del NYU, la cual publica los datos calculados por 

Aswath Damodaran. 

Tabla 80 Beta Mamelook  

Fuente: Elaboración propia 

● Beta apalancada 

Para apalancar el Beta utilizamos la fórmula clásica de Hamada con un D/E 

contable en este caso, ya que en un inicio consideramos utilizar un promedio de empresas 

similares que cotizan en bolsa, pero dado lo distinto que es Mamelook a las empresas que 

cotizan preferimos utilizar el D/E inicial y mantener en el largo plazo esta estructura. 

 

 

● Prima de Riesgo 

Como prima de riesgo tomamos la estimada para Perú por parte de Aswath 

Damodaran y publicada en la página del NYU, ya que consideramos que este es el cálculo 

más exacto posible, ya que si realizamos estimaciones con el índice peruano el cual es 

muy ilíquido y poco representativo según muchos estudios podría llevarnos sobre o 

subestimar la prima de riesgo. 
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● Riesgo País 

Este fue extraído del “CUADRO 35   INDICADORES DE RIESGO PARA 

PAÍSES EMERGENTES” publicado por el BCRP y se seleccionó el promedio del 1-20 

de octubre. Consideramos que este es el mejor proxy para el riesgo país que se puede 

utilizar en países emergentes como el nuestro. 

 

● COK 

Para el cálculo de cok utilizamos la fórmula clásica del CAPM sumando 

finalmente el riesgo país de Perú del punto anterior para poder ajustar el rendimiento de 

uno para mercado desarrollado a uno para Perú. 

 

 

WACC 

● Kd  

Para el costo de la deuda tomamos como referencia la tasa de interés para 

microempresas sin considerar reactiva Perú, debido a que como somos una empresa que 

recién inicia no podemos acceder a estas tasas más bajas. Por lo que tomamos el promedio 

de tasa de interés para créditos mayores a 365 días ofrecidos por las EDPYMES al ser 

instituciones dedicadas a crédito para microempresas. 

 

● Wacc 

Para el cálculo del Wacc se usó la fórmula respectiva considerando la misma 

estructurando la estructura de capital actual y el impuesto a la renta de 29.5% que es 

vigente actualmente. 
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● Conclusiones del Costo ponderado del capital 

La conclusión del resultado es que consideramos que se acerca mucho a las tasas 

reales que cualquier inversionista pediría para un Startup que acaba de empezar dada la 

alta tasa de fracasos que estos tienen. 

 

Flujo de Caja (Valorización) 

 

Tabla 81 Flujo de caja 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 82 Valorización del proyecto 

IR 30%

E(D+E) 65%

D/(D+E) 35%

Kd 38%

2. WACC 16.75%

0 1 2 3 4 5

VA 118,201                         9,658                                          980                   5,495                7,760                94,308             

VAN 42,739                           

TIR 29.25%

Periodo de recupero 5 años y 10 meses

Valor del patrimonio 17,482                           

1 2 3 4 5
VENTAS                                  131,872.88        158,313.56        190,042.37        218,576.27        251,406.78 

COSTO DE VENTAS                                    69,020.24          82,858.88          99,465.25        114,399.46        131,582.44 

UTILIDAD BRUTA                                    62,852.64          75,454.68          90,577.12        104,176.81        119,824.34 

GASTO PERSONAL 22,880.00                                 37,820.88       41,801.76       41,801.76       41,801.76       

ALQUILER LOCAL 6,000.00                                    6,000.00          6,000.00          6,000.00          6,000.00          

SERVICIO DE AGUA Y LUZ 660.00                                       693.00             727.65             764.03             802.23             

DEPRECICION 250.00-                                       300.00-             350.00-             450.00-             500.00-             

GASTO PUBLICIDAD 2,325.00                                    4,106.25          6,538.13          9,699.56          13,809.43       

GASTO RSE 3,200.00                                    1,400.00          1,400.00          1,400.00          1,400.00          

INTERNET 600.00                                       600.00             600.00             600.00             600.00             

GASTO ADMINISTRATIVO 575.00                                       -                    -                    -                    -                    

UTILIDAD OPERATIVA 26,862.64                                 25,134.55       33,859.58       44,361.46       55,910.91       
TAX 30% 8,058.79                                    7,540.36          10,157.88       13,308.44       16,773.27       
NOPAT 18,803.85                                 17,594.18       23,701.71       31,053.02       39,137.64       
DEPRECIACION 250.00-                                       300.00-             350.00-             450.00-             500.00-             

EBITDA 27,113                                       25,435             34,210             44,811             56,411             
CAPEX 500.00                                       500.00             1,000.00          500.00             500.00             
WC VAR 7,277.85                                    16,058.29       14,305.86       16,584.03       17,664.53       

FCL 11,276                                       1,336                8,746                14,419             21,473             
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Fuente: Elaboración propia 

Hemos proyectado un flujo de caja a 5 años, como podemos observar en el año 0 para 

comenzar el negocio necesitamos 75,463 soles y con ello obtenemos flujos positivos en los 

siguientes años. En el primer año tenemos 11,276 soles, luego disminuye en el año 2 y se 

recupera teniendo una tendencia creciente. 

 

Valor de la empresa 

● Crecimiento para Valor terminal 

Estamos tomando el supuesto de negocio en marcha, por lo que mantendremos un 

crecimiento constante a partir de nuestro último año de proyección. Este crecimiento constante 

será de 4.5%, ya que es el crecimiento constante para la economía peruana dado por el Ministerio 

de Economía y Finanzas, ya que asumimos el supuesto de que ninguna empresa puede tener un 

crecimiento constante mayor al del país hasta el infinito. 

● Valor Actual 

Para el siguiente paso trajimos a valor actual todos los flujos y la anualidad con gradiente 

positiva con el WACC, el cual nos dio un resultado de 44,630 soles y una TIR de 29.25%, lo cual 

demuestra que el proyecto es viable para los inversionistas. 

● Valor del capital del proyecto 

Finalmente, para calcular el valor del capital del proyecto restamos al VAN de este 

(42,739) el valor de la deuda que estamos tomando (26,111) lo cual nos dio como resultado un 

valor de 17,482. 
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4. CONCLUSIONES 

 Mamelook surge como la solución ante los nuevos comportamientos existentes de 

cuidado y protección personal ante las crisis sanitarias que el Perú enfrenta a la hora 

que la persona se traslada de un lugar a otro. A raíz de ello, mamelook es un mameluco 

completo con capucha, ideal para proteger a la persona de la penetración de líquidos 

inclusive bajo presión y retención de partículas al cuerpo. Al implementar dicho 

proyecto empresarial se obtuvieron los resultados esperados de acuerdo a los objetivos 

planteados en los plazos establecidos mediante la creación de los canales digitales, ya 

que se consiguieron las intenciones de compras deseadas, así como la aceptación por 

parte de nuestro público objetivo. 

 En las validaciones pudimos comprobar que existe un interés en el producto, por parte 

de los segmentos de mercado a los que nos vamos a dirigir, pues en base a las 

demostraciones como elaboración de piezas gráficas que se realizaron se recibió 

distintas interacciones con los clientes que mostraban su interés en el producto. 

 El canal de venta online es una herramienta que se adecúa de manera ideal para 

Mamelook dado que nos permite tener una interacción con los clientes de manera 

rápida y asimismo poder lograr un alcance a público potencial. Por ello, a través de las 

plataformas digitales, se busca actualizar información constante relacionada al cuidado 

de protección personal como a conocer a profundidad el producto, esto nos brindará 

una vía más rápida para posicionar el producto como se ha estado logrando. 

 Este proyecto requiere de una inversión de S/ 75463 y será constituida por el 65% de 

capital propio y el 35% por un financiamiento. Además, tanto en la caja de flujos de 

efectivo disponible y del inversionista se obtiene una TIR superior a las tasas 
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esperadas, siendo un proyecto rentable en el tiempo. En otras palabras, los indicadores 

financieros muestran que la empresa genera valor conforme el tiempo de vida de 

proyecto incrementa. 
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6. Anexos 

 

Anexo 1 Enlace de la encuesta de Mamelook 

 Link: https://forms.gle/vk2DENcguyd5krjh6  

Anexo 2 Comprobantes de pago por las ventas – 1 por mes 

 

https://forms.gle/vk2DENcguyd5krjh6
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Anexo 3 Cronograma de Pagos proyectado Mamelook 
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Meses SALDO AMORTIZACION TASA CUPON CUPON

0 26,432S/.           

1 26,341S/.           91S/.                              343S/.                         435S/.                  

2 26,249S/.           92S/.                              342S/.                         435S/.                  

3 26,155S/.           94S/.                              341S/.                         435S/.                  

4 26,060S/.           95S/.                              340S/.                         435S/.                  

5 25,964S/.           96S/.                              339S/.                         435S/.                  

6 25,867S/.           97S/.                              337S/.                         435S/.                  

7 25,769S/.           99S/.                              336S/.                         435S/.                  

8 25,669S/.           100S/.                            335S/.                         435S/.                  

9 25,568S/.           101S/.                            333S/.                         435S/.                  

10 25,465S/.           102S/.                            332S/.                         435S/.                  

11 25,362S/.           104S/.                            331S/.                         435S/.                  

12 25,256S/.           105S/.                            329S/.                         435S/.                  

13 25,150S/.           106S/.                            328S/.                         435S/.                  

14 25,042S/.           108S/.                            327S/.                         435S/.                  

15 24,933S/.           109S/.                            325S/.                         435S/.                  

16 24,822S/.           111S/.                            324S/.                         435S/.                  

17 24,710S/.           112S/.                            322S/.                         435S/.                  

18 24,597S/.           114S/.                            321S/.                         435S/.                  

19 24,482S/.           115S/.                            320S/.                         435S/.                  

20 24,365S/.           116S/.                            318S/.                         435S/.                  

21 24,247S/.           118S/.                            317S/.                         435S/.                  

22 24,128S/.           120S/.                            315S/.                         435S/.                  

23 24,007S/.           121S/.                            313S/.                         435S/.                  

24 23,884S/.           123S/.                            312S/.                         435S/.                  

25 23,760S/.           124S/.                            310S/.                         435S/.                  

26 23,634S/.           126S/.                            309S/.                         435S/.                  

27 23,506S/.           128S/.                            307S/.                         435S/.                  

28 23,377S/.           129S/.                            305S/.                         435S/.                  

29 23,246S/.           131S/.                            304S/.                         435S/.                  

30 23,114S/.           133S/.                            302S/.                         435S/.                  

31 22,979S/.           134S/.                            300S/.                         435S/.                  

32 22,843S/.           136S/.                            299S/.                         435S/.                  

33 22,706S/.           138S/.                            297S/.                         435S/.                  

34 22,566S/.           140S/.                            295S/.                         435S/.                  

35 22,425S/.           141S/.                            293S/.                         435S/.                  

36 22,281S/.           143S/.                            291S/.                         435S/.                  

37 22,136S/.           145S/.                            289S/.                         435S/.                  

38 21,989S/.           147S/.                            288S/.                         435S/.                  

39 21,841S/.           149S/.                            286S/.                         435S/.                  

40 21,690S/.           151S/.                            284S/.                         435S/.                  

Cronograma de Pagos



 

154 

 

 

 

 

 

41 21,537S/.           153S/.                            282S/.                         435S/.                  

42 21,382S/.           155S/.                            280S/.                         435S/.                  

43 21,225S/.           157S/.                            278S/.                         435S/.                  

44 21,067S/.           159S/.                            276S/.                         435S/.                  

45 20,906S/.           161S/.                            274S/.                         435S/.                  

46 20,743S/.           163S/.                            272S/.                         435S/.                  

47 20,578S/.           165S/.                            269S/.                         435S/.                  

48 20,411S/.           167S/.                            267S/.                         435S/.                  

49 20,241S/.           169S/.                            265S/.                         435S/.                  

50 20,070S/.           172S/.                            263S/.                         435S/.                  

51 19,896S/.           174S/.                            261S/.                         435S/.                  

52 19,720S/.           176S/.                            258S/.                         435S/.                  

53 19,541S/.           178S/.                            256S/.                         435S/.                  

54 19,361S/.           181S/.                            254S/.                         435S/.                  

55 19,178S/.           183S/.                            252S/.                         435S/.                  

56 18,992S/.           185S/.                            249S/.                         435S/.                  

57 18,804S/.           188S/.                            247S/.                         435S/.                  

58 18,614S/.           190S/.                            244S/.                         435S/.                  

59 18,421S/.           193S/.                            242S/.                         435S/.                  

60 18,226S/.           195S/.                            239S/.                         435S/.                  

61 18,028S/.           198S/.                            237S/.                         435S/.                  

62 17,828S/.           200S/.                            234S/.                         435S/.                  

63 17,625S/.           203S/.                            232S/.                         435S/.                  

64 17,419S/.           206S/.                            229S/.                         435S/.                  

65 17,211S/.           208S/.                            226S/.                         435S/.                  

66 17,000S/.           211S/.                            224S/.                         435S/.                  

67 16,787S/.           214S/.                            221S/.                         435S/.                  

68 16,570S/.           216S/.                            218S/.                         435S/.                  

69 16,351S/.           219S/.                            215S/.                         435S/.                  

70 16,129S/.           222S/.                            212S/.                         435S/.                  

71 15,904S/.           225S/.                            210S/.                         435S/.                  

72 15,676S/.           228S/.                            207S/.                         435S/.                  

73 15,445S/.           231S/.                            204S/.                         435S/.                  

74 15,211S/.           234S/.                            201S/.                         435S/.                  

75 14,974S/.           237S/.                            198S/.                         435S/.                  

76 14,734S/.           240S/.                            195S/.                         435S/.                  

77 14,491S/.           243S/.                            191S/.                         435S/.                  

78 14,245S/.           246S/.                            188S/.                         435S/.                  

79 13,995S/.           249S/.                            185S/.                         435S/.                  

80 13,742S/.           253S/.                            182S/.                         435S/.                  
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81 13,486S/.           256S/.                            179S/.                         435S/.                  

82 13,227S/.           259S/.                            175S/.                         435S/.                  

83 12,964S/.           263S/.                            172S/.                         435S/.                  

84 12,698S/.           266S/.                            168S/.                         435S/.                  

85 12,428S/.           270S/.                            165S/.                         435S/.                  

86 12,155S/.           273S/.                            161S/.                         435S/.                  

87 11,879S/.           277S/.                            158S/.                         435S/.                  

88 11,598S/.           280S/.                            154S/.                         435S/.                  

89 11,315S/.           284S/.                            151S/.                         435S/.                  

90 11,027S/.           288S/.                            147S/.                         435S/.                  

91 10,736S/.           291S/.                            143S/.                         435S/.                  

92 10,441S/.           295S/.                            139S/.                         435S/.                  

93 10,142S/.           299S/.                            136S/.                         435S/.                  

94 9,839S/.             303S/.                            132S/.                         435S/.                  

95 9,532S/.             307S/.                            128S/.                         435S/.                  

96 9,222S/.             311S/.                            124S/.                         435S/.                  

97 8,907S/.             315S/.                            120S/.                         435S/.                  

98 8,588S/.             319S/.                            116S/.                         435S/.                  

99 8,265S/.             323S/.                            112S/.                         435S/.                  

100 7,938S/.             327S/.                            107S/.                         435S/.                  

101 7,606S/.             331S/.                            103S/.                         435S/.                  

102 7,271S/.             336S/.                            99S/.                           435S/.                  

103 6,930S/.             340S/.                            94S/.                           435S/.                  

104 6,586S/.             345S/.                            90S/.                           435S/.                  

105 6,237S/.             349S/.                            86S/.                           435S/.                  

106 5,883S/.             354S/.                            81S/.                           435S/.                  

107 5,525S/.             358S/.                            76S/.                           435S/.                  

108 5,163S/.             363S/.                            72S/.                           435S/.                  

109 4,795S/.             367S/.                            67S/.                           435S/.                  

110 4,423S/.             372S/.                            62S/.                           435S/.                  

111 4,046S/.             377S/.                            57S/.                           435S/.                  

112 3,664S/.             382S/.                            53S/.                           435S/.                  

113 3,277S/.             387S/.                            48S/.                           435S/.                  

114 2,885S/.             392S/.                            43S/.                           435S/.                  

115 2,488S/.             397S/.                            37S/.                           435S/.                  

116 2,085S/.             402S/.                            32S/.                           435S/.                  

117 1,678S/.             407S/.                            27S/.                           435S/.                  

118 1,265S/.             413S/.                            22S/.                           435S/.                  

119 847S/.                418S/.                            16S/.                           435S/.                  

120 424S/.                424S/.                            11S/.                           435S/.                  
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Anexo 4 Local 

 

 

Pagina web: https://urbania.pe/inmueble/alquiler-de-oficina-en-santiago-de-surco-lima-59382390 

Anexo 5 Activos Fijos 

 

 

https://urbania.pe/inmueble/alquiler-de-oficina-en-santiago-de-surco-lima-59382390
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Pagina web: https://www.olx.com.pe/item/a4-cpu-core-i3-i5-amd-iid-1102724723 

 

Página web: https://www.olx.com.pe/item/comedor-mesa-de-6-sillas-iid-1102736105 

 

Página web: https://www.olx.com.pe/item/estanteria-metalica-fija-almacenamiento-iid-

1045865483 

https://www.olx.com.pe/item/a4-cpu-core-i3-i5-amd-iid-1102724723
https://www.olx.com.pe/item/comedor-mesa-de-6-sillas-iid-1102736105
https://www.olx.com.pe/item/estanteria-metalica-fija-almacenamiento-iid-1045865483
https://www.olx.com.pe/item/estanteria-metalica-fija-almacenamiento-iid-1045865483
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Página web: https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-440679374-silla-tobon-negro-giratoria-

ziyaz-_JM#searchVariation=60824451027&position=23&type=item&tracking_id=f7ef35b3-

dd41-4bed-afe7-d6dc461a15f5 

 

 

https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-440679374-silla-tobon-negro-giratoria-ziyaz-_JM#searchVariation=60824451027&position=23&type=item&tracking_id=f7ef35b3-dd41-4bed-afe7-d6dc461a15f5
https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-440679374-silla-tobon-negro-giratoria-ziyaz-_JM#searchVariation=60824451027&position=23&type=item&tracking_id=f7ef35b3-dd41-4bed-afe7-d6dc461a15f5
https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-440679374-silla-tobon-negro-giratoria-ziyaz-_JM#searchVariation=60824451027&position=23&type=item&tracking_id=f7ef35b3-dd41-4bed-afe7-d6dc461a15f5

