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RESUMEN

El presente trabajo abarca el estudio de prefactibilidad para la implementacion de una fabrica de
produccion y comercializacion de productos de maquillaje con emulsionantes naturales en Lima
Metropolitana. A partir del anélisis PESTEL, de las cinco fuerzas de Porter y del FODA, se plantea
trabajar bajo la estrategia de diferenciacion por medio de ofrecer productos que prioricen el cuidado de
la piel, crear incentivos para asegurar la fidelizacion de los clientes y brindar asesoria personalizada
sobre maquillaje. Ademas, se presentan objetivos tales como establecer el mercado y perfil del
consumidor, asi como la demanda del proyecto; desarrollar el plan de marketing adecuado con la
finalidad de lograr el posicionamiento de la marca; entre otros. En el estudio de mercado, se determina
que los productos a elaborar son la mascara de pestafias, el delineador de ojos, el lapiz de cejas y el
lapiz labial por ser los mas demandados. Asimismo, se obtiene que el factor mas relevante en la decision
de compra de estos productos es la calidad seguida de la marca y promocion. Se estima que la demanda
del proyecto sea de 384 mil unidades para el primer afio llegando a 494 mil al quinto afio. Cabe
mencionar que el canal de compra sera venta directa, elaborando catalogos fisicos y virtuales. En el
estudio técnico, mediante el analisis de factores, se encuentra el terreno del proyecto en el distrito de
Puente Piedra, Lima cuya area es de 300 metros cuadrados. Adicionalmente, se detalla el proceso
productivo incluyendo la materia prima, materiales, maquinaria y mobiliario necesario. Con ello, a
través de la metodologia de Guerchett, se calcula que el area requerida para el proyecto es de 231 metros
cuadrados. En el estudio legal, se determina que la empresa se constituirda como Sociedad Andénima
Cerrada y se detallan los pasos para lograr ello. También, se identifican las normativas vigentes a tomar
en cuenta para el proyecto. En el estudio organizacional, se propone la estructura, los perfiles y
funciones de los puestos, asi como el requerimiento de personal. En el estudio econdmico y financiero,
se estima que la inversion total ascienda a S/ 1 875 847. Esta inversion sera financiada 70% mediante
deuda y el resto por capital. Por otro lado, el COK se estima en 19,45% y el WACC en 11,93%.
Finalmente, al construir el flujo de caja econdmico y financiero se obtiene un VAN Econdémico de S/
958 583 y un VAN Financiero de S/ 1 056 423. Ademas, el TIR Econdémico y TIR Financiero obtenidos
fueron de 26% y 40%, respectivamente. A partir de este desarrollo, se concluye que el proyecto es

econdmica y financieramente viable.
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CAPITULO 1. ESTUDIO ESTRATEGICO

En este capitulo se analizaran los entornos macro y micro del sector para determinar qué factores
influyen en la direccion que toma este proyecto. A continuacion, se abordara en profundidad la

estrategia a seguir para hacer frente a nuevos obstaculos o posibilidades de mercado (Kotler, 2013).

1.1 Analisis del macroentorno

Se abordaran los siguientes elementos: econdomico, demografico, sociocultural, tecnolégico,
medioambiental y juridico. Este analisis implicara también la busqueda de factores que incidan en el

sector y puedan presentar oportunidades o riesgos para la empresa (Kotler, 2013).

1.1.1 Factor economico

Perti ha tenido un crecimiento constante del PBI. Segin un articulo del diario Gestion, fue
catalogado como el tercer mejor pais sudamericano para hacer negocios. (2019). Segtin un articulo del
diario Andina, el PBI se expandié 2,2% en ese mismo afilo como resultado de una prudente
administracion y control de la politica monetaria y fiscal, asi como del aumento de las exportaciones
propiciado por una activa estrategia de integraciéon comercial con diversos mercados internacionales

(2019).

Segtin el Banco Central de Reserva de Peru, el Gobierno aplico estrictas restricciones sanitarias
en respuesta a la aparicion del SARS-CoV-2 (Severe acute respiratory syndrome coronavirus 2) en
marzo de 2020, que provocé la mayor recesion economica de los ultimos 100 afios (BCRP). Una de las
medidas que impacto de forma negativa a muchos negocios fue la inmovilizacion social pues se decreto
que solo las actividades economicas esenciales podrian seguir operando. En ese sentido, se cre6 un
Programa de Reactivacion Econdémica que contempla cuatro etapas. En la primera, las actividades
consideradas eran las de produccion de maquinaria, reciclaje, subsector minero, bancos, servicios de
informatica, pesca industrial y la entrega a domicilio de comida. En la segunda, se considero la atencion
en tiendas para bienes del hogar. En la tercera, se afiadi6 las actividades relacionadas al mercado
externo, al sector de construccion y la atencion de los restaurantes y centros comerciales al publico con
un aforo reducido. En la tltima, se permiti6 que todas las actividades de entretenimiento atendieran al

publico (belleza, comercializacion, inmobiliarios, tabaco, gimnasios, entre otros).

Por tales restricciones, el PBI mostré un descenso del 11,0% para el 2020. Sin embargo, en la
Figura 1, se observa un escenario mejor para el 2021 con un aumento del 13,2% debido a que, en el
primer semestre del afio, hubo mayor actividad en los sectores de construccion y servicios. Asimismo,
para el 2022, se proyecta un crecimiento de 3,4% apoyado por la culminacion de la pandemia (Banco

Central de Reserva del Peru, 2021). Es crucial sefialar que el negocio de los cosméticos, que representa



el 0,32% del PIB en Pert, es un sector importante de la economia del pais, segun un articulo de la revista

La Camara (2021).

Figura 1: Producto Bruto Interno Pera 2012 — 2023

Fuente: (BCRP 2021: 19)

Por otro lado, se observo una tasa del 1,9% para la inflacion en 2019, que fue provocada por un
descenso en el coste del transporte, los alimentos y las bebidas no alcoholicas. Hasta 2020, la inflacion

se mantuvo dentro del rango objetivo del BCRP (1% - 3%).

Los precios han ido cambiando desde marzo de 2020 en respuesta a las medidas adoptadas como
consecuencia de la existencia del SARS-CoV-2, segtin el Informe de Inflacion de septiembre de 2020.
Debido a que toda la actividad econdmica se detuvo y paralizo por completo, los ingresos disminuyeron,
lo que a su vez redujo la demanda de bienes. Visto asi, la tasa de inflaciéon mensual de junio (-0,3%)
fue significativamente inferior. Sin embargo, la inflacion ha ido mejorando como consecuencia de la
recuperacion econoémica. Las matriculas y pensiones, el pollo, las tarifas en las dreas metropolitanas y
el azucar son los productos que han contribuido al aumento de la inflacion. La gasolina y las patatas, en
cambio, tuvieron un impacto negativo. La tasa de inflacion para 2020 se situd asi en el 2,0%. Debido al
aumento de los precios de importacion, la inflacion alcanzo el 6,4% a finales de 2021. Se prevé que la
inflacion alcance el 7,8% en 2022, ya que se prevé que continue esta tendencia. Sin embargo, para el
segundo semestre de 2023, se prevé que retorne al rango meta debido a la reversion de los precios de
los combustibles y granos, asi como a la progresiva disminucion de las expectativas de inflacidon, como

se ilustra en la Figura 2 (Banco Central de Reserva del Pera, 2022).



Figura 2: Inflacion Pert1 2012 — 2023

Fuente: (BCRP 2021: 53)

Otro aspecto importante es el tipo de cambio ya que un incremento de este genera que los
productos importados tengan un mayor costo por lo que al utilizarlos en la fabricacién, aumenta el costo
del producto final. La Figura 3 muestra el tipo de cambio a un nivel de 3,3. Sin embargo, debido a la
pandemia y la coyuntura politica del pais, se registrd un pico de casi 4 en el cierre del 2021. Gracias a
la reactivacion econdmica, el dolar presenta caidas mensuales en el primer trimestre del 2022.

3,991

3.620

3377 3315

Dic-18 Dic-19 Dic-20 Dic-21 Ene-22 Feb-22 Mar-22

Figura 3: Tipo de Cambio Dic 18 - Mar 22

Fuente: BCRP — Tipo de cambio

Es fundamental sefialar que la menor confianza de los consumidores, provocada por el aumento
de la inflacion mundial, sigue repercutiendo en la economia internacional. Asi, se prevé un crecimiento
del PBI mundial del 2,8% y 2,7%, respectivamente, en 2022 y 2023. A pesar de ello, Pertt ha mostrado
solidez macroecondmica, con una de las tasas de inflacion mas bajas de América Latina y un tipo de
cambio creciente pero controlado. A pesar de no ser particularmente alto, el crecimiento previsto de
Pert para 2023 esta en linea con el potencial de la economia (Banco Central de Reserva del Pert, 2022).
Por lo tanto, es factible considerar al mercado peruano como una oportunidad para la implementacion

de una empresa.

1.1.2 Factor demografico

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) proyecta que la poblacién peruana



alcanzara los 33 035 300 habitantes en 2021, con una tasa de crecimiento anual del 1,3%. El
departamento de Lima es también el de mayor densidad poblacional, con 10 884 500 habitantes en Lima
Metropolitana, es decir, el 91,3% de la poblacion total del departamento (CPI, 2021). Esta tltima cifra

la posiciona como un optimo lugar para un proyecto de inversion.

La esperanza de vida, que ha crecido a lo largo del tiempo y sigue aumentando, es otra
consideracion importante (Ver Figura 4). Actualmente, segin el INEI se espera que la poblacion
masculina viva 74,1 afios y la femenina 79,5 afios. Esta tendencia se ve reflejada en un aumento del uso

de los cosméticos con la finalidad de poseer una apariencia mas joven.

Figura 4: Expectativa de vida Pera 2000 — 2030

Fuente: (INEI 2020)

Este crecimiento de la expectativa de vida estd acompafiado por el envejecimiento de la poblacion
peruana que, segun el INEI, concentra una mayor proporcion en las edades que presentan una menor
dependencia economica y tienen la posibilidad de tomar la decision de compra (15 - 64 afios). La

proporcién de la poblacion por grupos de edad figura en la Tabla 1.

Tabla 1: Porcentaje de poblacion por grupos de edad

0-4 afios 5-14 aiios 15-24 afios  25-64 afios
2000 12% 23% 20% 41% 5%
2005 11% 22% 19% 43% 5%
2010 10% 20% 19% 45% 6%
2015 9% 18% 19% 48% 6%
2020 9% 17% 17% 50% 7%
2025 8% 16% 16% 51% 8%
2030 8% 15% 15% 52% 10%

Fuente: (INEI 2020)

Por otro lado, como se puede observar en el Tabla 2, seglin un articulo del diario RPP, entre 2015
y 2019, la poblacion aumento en las categorias socioecondmicas A, B y C, mientras que disminuyé en

las mas bajas, como D y E, en un 3,1%. Esta diferencia puede atribuirse al aumento de los ingresos y



del poder adquisitivo de las personas (2019). Segun un articulo del diario RPP (2020), el cierre de la
gran mayoria de las actividades laborales fue una de las medidas tomadas ante el brote de coronavirus,
lo que se tradujo en un aumento de la tasa de desempleo en el segundo trimestre de ese afio, lo que llevo
a una disminucion en los estratos mas altos para los afios 2020 y 2021. A pesar de ello, el ingreso
promedio mensual en el tercer trimestre del 2022 fue de S/ 1 770, 10,6% mas que en el mismo trimestre

del 2021 y 0,5% superior al del 2019. (Andina, 2022).

Tabla 2: Poblacion de Lima Metropolitana por Nivel Socioecondmico

NSE 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
A 4,70% 4,80% 4,40% 4,30% 5,00% 3,90% 2,50%
B 19,70% 21,70% 24,50% 23,40% 22,60% 22,10% 19,50%
C 42,00% 42,40% 42,20% 42,60% 45,50% 45,00% 47,90%
D 25,50% 23,80% 23,00% 24,10% 21,90% 23,40% 24,50%
E 8,10% 7,30% 5,90% 5,60% 5,00% 5,50% 5,60%

Fuente: (APEIM 2015 —2021)

Ademés, la Tabla 3 demuestra que las limitaciones establecidas por el gobierno hicieron que el
gasto mensual per capita disminuyera en 2020 en comparacion con 2019. Como resultado, el gasto se
redujo significativamente en las areas donde se encuentra el sector de la tesis, en particular en prendas
de vestir y calzado, transporte, entretenimiento y cultura, restaurantes y hoteles, y otros productos y
servicios diversos. También se prevé que la relajacion de las limitaciones se traduzca en una

recuperacion de los productos basicos mencionados en 2021.

Tabla 3: Grupo de gastos per céapita

Grupo de gastos 2019 2020 2021
Alimentos consumidos dentro del hogar S/219 S/223 S/226

Bebidas alcohdlicas tabaco y estupefacientes S/1 S/1 S/1
Prendas de vestir y calzado S/35 S/21 S/23
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles S/172 S/170 S/171
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacion ordinaria del hogar S/31 S/28 S/28
Salud S/69 S/62 S/73

Transporte S/65 S/42 S/50

Comunicaciones S/34 S/30 S/31

Recreacion y Cultura S/30 S/22 S/20

Educacién S/35 S/22 S/25

Restaurantes y hoteles S/108 S/57 S/73

Bienes y servicios diversos S/44 S/31 S/31
TOTAL S/843 S/709 S/752

Fuente: (INEI 2022)

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede observar que las variables descritas brindan una
oportunidad para el proyecto ya que se prevé que seguira existiendo la necesidad de cosméticos,

particularmente maquillaje, y porque puede existir un mercado en Lima Metropolitana.



1.1.3 Factor sociocultural

Tras la llegada del SARS-CoV-2, los peruanos han mostrado un cambio en sus habitos de
consumo segin lo mencionado por Francisco Luna, country maneger en Kantar. En primer lugar,
compran mas productos en formatos grandes para reducir el nimero de veces que van a los canales de
venta. En segundo lugar, hoy a los consumidores no les preocupa pagar un mayor precio si es que
perciben un valor agregado. Incluso los productos econdmicos se han beneficiado de ello pues han
crecido 117% en comparacion con el 2019. En tercer lugar, se sabe que la pandemia afect6 el consumo
de categorias sociales como bebidas o belleza, pero estas se han recuperado y en el 2022, son las que
registran un mayor crecimiento. En cuarto lugar, es crucial recordar que los clientes buscan

continuamente nuevos canales de venta que utilizar en sus calculos de rentabilidad.

Por otro lado, las compras por Internet han crecido hasta el punto de ser una de las actividades
que continuardn mas alld de la pandemia, segun Paula Gofii, analista senior de Euromonitor
International. El mayor crecimiento del comercio electronico en América Latina se registrd en Perq,
donde aumentd un 87% en 2020. Segtin José¢ Luis Torrejon, director de cuentas de Kantar, otro reto
importante para las empresas como consecuencia del cambio en el comportamiento de los consumidores
es que cada vez son mas conscientes de sus problemas de salud y responsabilidad medioambiental y se

fijan en el origen y los ingredientes de los productos que consumen.

Javier Alvarez, director de Tendencias de Ipsos Perli, contrastd este dato diciendo que
histéricamente las mujeres con mayor poder adquisitivo eran las que usaban cosméticos. Sin embargo,
actualmente nueve de cada diez mujeres utilizan estos productos. Afirmo que las personas se preocupan
cada vez mas por su piel y que, por ello, las cremas corporales y los protectores solares se utilizan con

mayor frecuencia (IPSOS 2020).

Con el uso de estos datos se puede entender mejor el comportamiento del mercado peruano y
concluir que los nuevos patrones de consumo del pais ofrecen una oportunidad comercial ya que se
visualiza a consumidores mas preocupados por la calidad en lugar del precio y el crecimiento del e-
commerce. De esta forma, es posible tener un mejor enfoque en las estrategias a desarrollar para el

lanzamiento de los productos.

1.1.4 Factor tecnoldgico

Los avances tecnologicos a lo largo del tiempo han aumentado las expectativas de los clientes
respecto a los bienes que compran. En este sentido, estdn en una constante busqueda de productos mas
personalizados y acorde a sus preferencias. Una conocida firma de cosméticos afirma que el 50% de las
mujeres tienen dificultades para encontrar tonos de base de maquillaje que se adapten a su tono de piel.

Para tal caso, se vuelve necesario el uso de la Inteligencia Artificial (IA). De esta manera, mediante un



colorimetro de mano, se encontrara el color exacto para la piel del consumidor y estos datos se enviaran

a una maquina mezcladora que combinara los colores hallados.

Las compras en linea aumentaron un 120% en el primer semestre de 2020 de acuerdo al articulo
publicado por el Economista (2020), cifra que ha forzado aplicar la Realidad Aumentada (RA) en el
sector cosmético. A través de esta tecnologia, los consumidores pueden probarse los diferentes tonos

de los productos de maquillaje para elegir el correcto.

Otra herramienta inteligente es el llamado “espejo virtual”. Este permite que los consumidores
pueden recibir un diagndstico de su piel, es decir, le brinda un resumen de los posibles tratamientos o

cremas que deberia utilizar para el cuidado de su rostro.

En lo que a fabricacion se refiere, esta va en camino a la revolucion industrial o Industria 4.0. El
analisis de datos ha permitido que esta industria monitoree en tiempo real las temperaturas y velocidades
de las mezclas y, la significancia de los ingredientes en el producto con la finalidad de que todo se
encuentre optimizado. La sostenibilidad es un tema importante en este sector. Asi, los avances técnicos
nos permiten conocer, entre otras cosas, cuanta energia eléctrica se consume y como funcionan los
equipos. Otro tema relevante en este sector es el flujo de la demanda. Actualmente, las fabricas estan
mas concentradas en trabajar de acuerdo con lo que solicita el mercado. Segiin un articulo de la
publicacion CincoDias, les preocupa que se haga un seguimiento diario de las ventas para mejorar las

proyecciones de la produccion necesaria y, al mismo tiempo, recortar tiempo y costes (2017).

Aunque el desarrollo de la tecnologia ofrece la posibilidad de elevar el calibre de los productos,

los gastos de implantacion pueden suponer un reto para un nuevo operador en el mercado.

1.1.5 Factor ambiental

Actualmente, es importante que todas las empresas tomen en cuenta el impacto ambiental de sus
procesos productivos. En este marco se crearon el Sistema Nacional de Evaluacion de Impacto
Ambiental y el Ministerio de Medio Ambiente en 2001 y 2008, respectivamente. Estos organismos

estan encargados de brindar las certificaciones de buenas condiciones ambientales a todas las empresas.

Los residuos que genera la industria cosmética pueden ser altamente contaminantes si no se tiene
un correcto desecho o reutilizacion de estos. Algunos componentes como la oxibenzona y octinoxato,
que son usados en los bloqueadores, dafiar la fauna marina; por eso, algunas playas en todo el mundo

han prohibido el ingreso con protectores solares (EI Pais, 2018).

Asimismo, otro factor relevante es el uso de envases de plastico para los empaques de estos
productos. Cada afio se fabrican 120.000 millones de envases de cosméticos, muchos de los cuales solo

se abren una vez, segun Diario Gestion (2019). Estos no se reciclan y terminan en un relleno sanitario.



Ademas, algunos no son utilizados y acaban acumulados en la basura. Se sabe que el 70% de las
emisiones de carbono que pertenecen a este sector podrian eliminarse si los empaques fueran

reutilizables.

Por lo expuesto anteriormente, se encuentra una oportunidad en el desarrollo de cosméticos
naturales pues las personas estan tomando consciencia del cuidado del medio ambiente e inclinandose
por el uso de estos ya que poseen ingredientes extraidos de la naturaleza, procesos productivos menos

nocivos para el ambiente y no testean en animales.

1.1.6 Factor legal

La Direccion General de Medicamentos, Insumos y Drogas (DIGEMID) otorga la Notificacion
Sanitaria Obligatoria (NSO), necesaria para toda empresa que pretenda producir y comercializar
cosméticos y que debe cumplir con requisitos especificos que se detallaran mas adelante, en la industria
cosmética. Igualmente, se utilizara el Manual de Buenas Practicas de Almacenamiento de Productos
Farmacéuticos, Insumos y Productos Sanitarios para garantizar la calidad de los articulos en el almacén.
Ademas, las directrices para mantener unas condiciones de produccion adecuadas y productos de alta
calidad se comunicaran utilizando la Guia de Buenas Practicas de Fabricacion de Productos Cosméticos

(Norma ISO 22716), publicada por la Organizacion Internacional de Normalizacion en 2007.

Por otra parte, en 2020 se introdujo una nueva legislacion que especifica normas morales para la
promocion y publicidad de medicamentos, equipos médicos y productos sanitarios. Se mencionan cuatro
consideraciones, en particular para los cosméticos. En primer lugar, la comunicacion debe hacerse en
un lenguaje claro y sin ambigiiedades. En segundo lugar, no debe insinuarse que los resultados son
medicinales. En tercer lugar, los anuncios no deben dirigirse a los nifios ni emplear técnicas que
promuevan el uso de estos productos por parte de los nifios. Por tltimo, pero no por ello menos
importante, la informacion compartida debe celirse a lo autorizado en el NSO (Ministerio de Sanidad,

2020).

En conclusion, el respaldo legal garantiza que la empresa cumple los requisitos para ofrecer bienes
y servicios de alta calidad siendo esta un valor importante para el consumo en este sector como veremos

en el apartado 2.3.1.

1.2  Analisis del microentorno

Las cinco fuerzas de Porter se estableceran como parte del estudio del microentorno para evaluar
la rivalidad del sector, la competencia actual de rivales nuevos o sustitutos y el poder de negociacion
de compradores y proveedores (Porter, 2009). De este modo se identificaran las variables que podrian

afectar al desarrollo del proyecto.



1.2.1 Rivalidad entre empresas competidoras

Desde 2010, el crecimiento de la industria cosmética ha fluctuado mucho, aunque ha empezado
a estabilizarse a partir de 2016. Sin embargo, en la Figura 5, se observa una fuerte caida en el 2020 tras
la crisis generada por la llegada del virus SARS-CoV-2. Pese a ello, el 2021 ha demostrado ser un afio
de recuperacion para este sector, por lo que se recuperaria de la caida y alcanzaria los niveles pre

pandémicos de cara al 2022 (COPECOH, 2022).

Figura 5: Crecimiento del sector cosmético 2010 — 2021

Fuente: (COPECOH 2010 — 2022)

Comparativamente, la mayoria de las empresas de este sector son multinacionales, y Unique, con
una cuota de mercado del 18,2%, Natura, con una cuota del 17,8%, y Belcorp, con una cuota del 17,7%,
figuran entre los lideres del mercado. El logro de Natura por posicionarse como la segunda empresa con
mayor participacion de mercado se debe a la compra de la compaiiia brasilera Avon en mayo de 2019

(COPECOH, 2022). Bajo este contexto, se analizaran las tres empresas mencionadas:

Unique: Es una empresa multinacional peruana fundada en 1967 de fabricaciéon y venta de
cosméticos. Su principal canal de venta es directa donde las mujeres, también llamadas consultoras,
venden los productos por catdlogo. En ese canal posee la mayor participacion con 18,2%. Por otro lado,
esta empresa cuenta con sucursales en 10 paises: Pert, Ecuador, Bolivia, Colombia, Italia, Estados
Unidos, Venezuela, Espafia, México y Guatemala. Cabe resaltar que, su planta principal de produccion

se encuentra en el Perti (Yanbal, s.f.).

Natura: Es una compania brasilefia fundada en 1969 que fabrica y comercializa cosméticos.
Como su propio nombre muestra, su propuesta de valor estd concentrada en el uso de productos
naturales y la sostenibilidad. Posee como principal canal de venta el directo donde su participacion es
de 12%. Sin embargo, Natura esta incursionando cada vez mas en la venta en linea. Adicionalmente,

tiene presencia en Argentina, Brasil, Colombia, Francia, México, Peru, entre otros paises (Natura, s.f.).



Belcorp: Es una corporacion global con sede en Pert que produce y vende cosméticos. L'BEL,
Esika y Cyzone son tres de sus marcas, y cada una se dirige a una clientela particular. La venta directa,
con una cuota de mercado del 9,4%, es su principal canal de venta. Ademas, puede encontrarse en Pert,
Colombia, Bolivia, Guatemala, El Salvador, Reptblica Dominicana, Puerto Rico, Chile, México,
Venezuela, Ecuador, Costa Rica, Estados Unidos, Panama y Brasil, lo que suma un total de 15 naciones.

Sin embargo, su sede principal se encuentra en Colombia (Belcorp, s.f.).

En este mercado también encontramos marcas premium que representan apenas el 8% de las
ventas de esta industria y demandan un poder adquisitivo muy alto. Algunas de las mas reconocidas
también internacionalmente son Estée Lauder, Givenchy, Lancome, L’6real, Vogue, Christian Dior,

entre otras (COPECOH, 2022).

La capacidad de las empresas que ya operan en el mercado para dotar a sus productos de
cualidades distintivas es otro factor a tener en cuenta. Para atender mejor una parte de los mercados de
Centroamérica y Estados Unidos, la multinacional Belcorp invirtidé 110 millones de dolares en la
primera planta de México en 2015, que tiene una capacidad de produccion de 140 millones de unidades
anuales (El Economista, 2013). En la planta de cosméticos de Pert invirti6 2 millones de dolares en
2019 para actualizar sus métodos de produccion (La Republica, 2019). Para reducir costos de servicio
y logistica, Natura también gast6 10 millones de ddlares en una nueva planta de distribucion en México
(América Economia, 2019). Lo anterior indica que existe una intensa competencia entre los
competidores. Por ello, las nuevas compaiiias que quieran introducirse en este mercado deben pensar
en ofrecer articulos con valor afiadido, incluidos los fabricados con componentes naturales. Ademas, es

necesaria una promocion eficaz para llegar al publico destinatario y difundir las ventajas del producto.

1.2.2 Amenaza de nuevos competidores

De acuerdo con lo mencionado en el punto anterior, este sector cuenta con empresas establecidas
por mas de 50 afios por lo que resulta importante analizar, como primer factor, las economias de escala.
En este contexto, se sabe que una empresa altamente beneficiada de este factor es Belcorp que produce
mas de 543 mil productos al dia y ofrece precios completamente accesibles al mercado (Belcorp, s.f.).
Asimismo, Unique se manifiesta con 6 plantas de produccion, 7 centros de distribucion y 3 centros de
investigacion (Yanbal, s.f.). Por lo tanto, una empresa que quiera ser parte de esta industria debe

considerar producciones grandes para ser altamente competitiva.

El importante gasto necesario para entrar en este sector es otra cuestion crucial a tener en cuenta.
La construccion de una nueva instalacion altamente automatizada que Belcorp presentd en 2019 costo
a la empresa 2 millones de dolares. Segiin Marcos Resca, vicepresidente de operaciones de Belcorp,
esta nueva instalacion cuenta con maquinaria de vanguardia que puede supervisar todo el ciclo de

fabricacion, ademas de garantizar la calidad del producto final. Con ello pretenden aumentar la
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capacidad de produccion de la empresa y satisfacer las demandas de clientes y consumidores (La

Republica, 2019).

La innovacion de productos es el tercer aspecto a tener en cuenta. Es significativo sefialar que
Belcorp crea mas de 150 novedades anuales en este sentido. Asimismo, se considera que esta compaiiia
cuenta con uno de los mejores centros de innovacion y desarrollo de América Latina (Belcorp, s.f.). Por
tal motivo, este punto es relevante para conseguir la diferenciacion frente a la competencia. En

conclusiodn, por las razones expuestas, el peligro que representan los nuevos rivales se considera bajo.

1.2.3 Amenaza de productos sustitutos

En este supuesto, los articulos destinados a limpiar, reparar o mejorar la piel se consideran
sustitutos, ya que pueden cumplir el mismo requisito. En ese sentido, no se encuentran productos
sustitutos directos puesto que cada cosmético esta fabricado para cubrir requerimientos especificos. Sin
embargo, hoy en dia se puede encontrar servicios en el rubro de la belleza que son capaces de reemplazar
algin producto. Por ejemplo, el método de tatuaje semipermanente conocido como microblading podria
sustituir a los cosméticos para cejas. Un segundo ejemplo son las extensiones de pestafias que cumplen

con la finalidad de un rimel pues se encargan de aportar grosor y cantidad.

También es factible que haya alternativas disponibles en el mismo sector. Tanto las cualidades
sensoriales como las extrinsecas pueden influir en la eleccion del producto por parte del consumidor.
El aroma, la textura, la absorcion o la sensacion en la piel del producto son las primeras. Generalmente,
la conexion emocional de un consumidor con un producto puede influir en su decision de compra. La
segunda trata, entre otras cosas, del precio, el envase, la utilidad, el disefio y la promocién (Ainia, 2012).

Estos factores pueden hacer la diferencia al momento de comparar un producto frente a otro.

Por tal motivo, es muy importante la continua innovacioén de productos. Cabe mencionar que,
segin COPECOH, alrededor del 33% de los productos son nuevos en el mercado (COPECOH, 2022).

Por lo expuesto, se considera una amenaza de productos sustitutos media.

1.2.4 Poder de negociacion de los proveedores

Para crear productos cosméticos se necesitan materias primas y envases. Encontrar proveedores
de ambos insumos no es dificil en este sentido. En el 2018, la Asociacion Peruana de Quimica
Cosmética (APQC) realizé la V Feria de Proveedores donde se concentran diversas empresas que
presentan las materias primas, envases, tecnologias y servicios necesarios para el funcionamiento de
una empresa dentro del sector. Algunas de las empresas son Anvip Peru, Basf, Clariant y Drocersa; sin
embargo, la feria conté con mas de 17 proveedores tanto nacionales como internacionales (FELASCC,
2018). En el 2019, se realizo en el Sheraton Lima Hotel & Convention Center, la Feria Internacional de

la Industria Farmacéutica y Cosmética organizada por el Grupo FyC Global SAC donde participaron
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mas de 25 proveedores de diferentes paises y también nacionales (Cosmetic Latam, 2019). Frente a ello,
se encuentra un amplio portafolio de proveedores que estan enfocados en ofrecer la mejor calidad a
precios competitivos debido a la gran oferta presente. De esta manera, se abordan dos aspectos:

disponibilidad de proveedores y la contribucion a los costos por parte de estos.

Un tercer aspecto para tomar en cuenta es el numero de proveedores importantes en el mercado.
Gracias a la gran oferta, asi como las ferias que incentivan la competencia entre proveedores, no se
encuentra una amenaza en este aspecto. Un ejemplo de ello lo manifiesta Belcorp, quien cuenta con 300
proveedores aproximadamente de todos los paises de Latinoamérica, Estados Unidos, China, Francia,
Inglaterra y Suiza (EI Insignia, 2017). Es importante mencionar que no existe preocupacién por una

integracion vertical hacia adelante por lo descrito en el apartado 1.2.2.

Se ha observado que la capacidad de negociacion de los proveedores es escasa debido a la gran
diversidad. Por ello, se recomienda que la empresa diversifique los proveedores para seguir
manteniendo este nivel de poder y; por otro lado, no se vea afectada en caso de retraso o falla por parte

de algtn proveedor.

1.2.5 Poder de negociacion de los compradores
El consumidor final puede obtener los productos de forma directa o mediante un intermediario
(catdlogo o retail). Es significativo sefialar que, en este sector, el 42% de las ventas se realizan por

catalogo a través de consultoras, el 49% retail y el 9% e-commerce (COPECOH, 2022).

Como primer punto a analizar se encuentra el nimero de clientes. Se considera que esta cantidad
es bastante alta debido a que, al dividir el nimero total de productos cosméticos vendidos al afio en el
Pert1 entre el total de consumidores, se obtiene que un peruano promedio consume 16 productos al afio
aproximadamente (Perti Retail, 2020). Debido a la fuerte demanda, también hay una gran oferta.
Belcorp, una de las empresas con mayor cuota de mercado en este sector, afirma que produce 543 mil
mercancias al dia, es decir, 6,5 millones de productos al afio (Belcorp, s.f.). En consecuencia, se prevé

que con el tiempo aumenten tanto la oferta como la demanda.

La disponibilidad de articulos de recambio es el segundo factor a tener en cuenta. Como se
menciono en el punto 2.3, no existen productos sustitutos para los cosméticos; sin embargo, se pueden
encontrar dentro de la misma industria bajo una continua competitividad de calidad, marca y promocion.
Segiin COPECOH, los clientes priorizan la calidad sobre la marca, la promocion, el origen e incluso el
precio (COPECOH, 2021). En ese contexto, es necesario que la empresa que ingrese a este mercado se
preocupe por una buena reputacion y un crecimiento rapido en reconocimientos de la marca. El estar en
continuo contacto con los clientes se torna beneficioso en cuanto a desarrollo de marca se refiere. Para

ello, hay que centrarse en el uso de Facebook, Instagram e incluso Tik Tok.
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Un tercer punto es la diferenciacion entre las empresas presentes en el mercado. De esta manera,
se busca utilizar recursos naturales frente a los quimicos con la finalidad de evitar los ingredientes
toxicos ya que esta siendo altamente valorado por los consumidores (Green y Social, 2019). Otra manera
de diferenciarse es que la empresa haga un buen uso de sus desechos ya que los quimicos utilizados
pueden ser altamente contaminantes. Por ello, Belcorp ha establecido acciones que le han permitido
reutilizar el 94% de sus desechos (Belcorp, 2020). Adicionalmente, una nueva forma de lograr la
distincion es la manera de testear los productos. Aun son muchas las empresas que prueban los
productos en animales causandoles dafio (La Vanguardia, 2019). Por tanto, es importante que se
implementen nuevas formas de testeo. A partir de lo expuesto, se encuentra un poder de negociacion de

los compradores bajo.

1.3 Planeamiento estratégico

En esta parte se desarrollan el proposito, la vision y el analisis FODA de la organizacion. A
continuacion, el plan general y los objetivos de la empresa estaran en consonancia con sus recursos y

su entorno externo (Kotler, 2013).

1.3.1 Mision

Crear y distribuir cosméticos de alta calidad que satisfagan las demandas de nuestros
consumidores en materia de cuidado personal, seguridad, confianza en si mismos y empoderamiento.
Asimismo, promover una cultura organizacional que permita a nuestros colaboradores sentirse

comprometidos y desarrollar sus capacidades.

1.3.2 Vision

Lograr el mayor grado de satisfaccion de nuestros clientes a través de la alta calidad de los

articulos que ofrecemos, convirtiéndonos en la empresa lider en la industria de la belleza en el Peru.

1.3.3 Analisis FODA

Encontrar las estrategias adecuadas sera factible gracias a la capacidad del analisis FODA para

identificar los principales elementos internos y externos que afectan a la empresa.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos

En la Tabla 5 se evaluan los factores externos utilizando los valores de la Tabla 4. La obtencion

de los pesos asignados se detalla en el Anexo A. La ponderacion total calculada es de 2.87.
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Tabla 4: Puntaje para la evaluacion de factores

Nivel Puntaje

Muy positivo 4
Positivo 3
Negativo 2
Muy negativo 1

Tabla 5: Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Factores Externos Peso  Puntaje Ponderacién
Oportunidades
Aumento en el interés por el cuidado de la apariencia fisica 9,62% 4 0,38
I to de I tativa de vida ind 1 d
ncrer’ne'n o de la expectativa de vida induce al mayor uso de 5.77% 3 0.17
cosmeticos
El d oti laborad t
consumo de cosméticos elaborados con componentes 15.38% 4 0.62
naturales va en aumento
Incremento del consumo per capita en productos cosméticos 15,38% 4 0,62
Crecimiento de los ingresos y poder adquisitivo de la
- glesos yp g 962% | 3 0,29
poblacion
Amenazas
Existencia d idas int ionalment
xistencia ’ e empresas reconocidas internacionalmente que 5.77% 1 0.06
generan mas confianza
Marcas que han logrado fidelizar clientes 15,38% 2 0,31
M i i6n de I duct 1 de I
ayor innovacion de los productos por los recursos de las 7.69% ) 0.15
grandes empresas
Ec jas d lad 1 t tori
onomias de escala de empresas con una larga trayectoria en 11.54% 5 023
el sector
Las empresas existentes emplean los numerosos canales de
25 empre mpleant fos 385% | 1 0,04
distribucion para llegar a mas clientes
TOTAL 100,00% 2,87

Matriz de Evaluacion de Factores Internos

La evaluacion de los factores internos se realiza en la Tabla 6, donde también se utiliza la Tabla
4 para el estudio. La asignacion de los pesos se explica en el Anexo A. La ponderacion total calculada

es de 2.48
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Tabla 6: Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Factores Internos Peso  Puntaje Ponderacién
Fortalezas

Gran nﬁ@ero de canales de distribucion orientados al 13.33% 4 0.53

consumidor

Variedad de proveedores para las materias primas e insumos 11,67% 4 0,47

Aseguramiento de cumplir con altos estandares de calidad 13,33% 3 0,40

Colaboradores altamente calificados 13,33% 3 0,40

Asesoria en maquillaje al momento de realizar una compra 6,67% 3 0,20
Debilidades

No acceder a financiamientos por ser una empresa nueva 6,67% 1 0,07

Bajo poder para generar confianza a los consumidores finales 3,33% 2 0,07

Elevada inversion en publicidad para atraer y retener clientes 15,00% 1 0,15

Alta inversion en la implementacion de la fabrica 13,33% 1 0,13

Baja experiencia en el sector 3,33% 2 0,07

TOTAL 100,00% 2,48

Matriz Interna — Externa

Luego de hallar las ponderaciones de las matrices EFE y EFI, estas se posicionan en la Matriz
Interna — Externa (Ver Anexo B) para determinar la estrategia adecuada a emplear. Debido a que se
obtuvieron ponderaciones de 2,87 (factores externos) y 2,48 (factores internos), corresponde la
ubicacion del cuadrante V. Esto indica que se debe priorizar las estrategias de desarrollo de mercado y

desarrollo de productos.
Matriz FODA

En la Tabla 7 se realiza el analisis FODA vy el planteamiento de estrategias tomando en cuenta el

analisis previamente realizado.
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Tabla 7: Matriz FODA

Fortalezas Debilidades

1. Gran cantidad de canales de distribucion
para llegar al consumidor

1. No acceder a financiamientos por ser una
empresa nueva

2. Variedad de proveedores para las
materias primas e insumos

2. Bajo poder para generar confianza a los
consumidores finales

3. Aseguramiento de cumplir con altos
estandares de calidad

3. Elevada inversion en publicidad para
atraer y retener clientes

4. Colaboradores altamente calificados

4. Alta inversion en la implementacion de la
fabrica

5. Asesoria en maquillaje al momento de
realizar una compra

5. Baja experiencia en el sector

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Aumento en el interés por el cuidado de
la apariencia fisica

2. Incremento de la expectativa de vida
induce al mayor uso de cosméticos

3. Tendencia en el consumo de productos
cosméticos a base de insumos naturales

4. Incremento del consumo per capita en
productos cosméticos

5. Crecimiento de los ingresos y poder
adquisitivo de la poblacion

1. Aprovechar todos los canales de
distribucion disponibles con el fin de llegar,
sobre todo, a los nuevos compradores y
lograr su fidelizacion. (F1, O3, O4, O5)

2. Atraer a los nuevos compradores a través
del valor agregado que se brinda mediante
la asesoria personalizada. (F5, O1, O3, O4,
05)

3. Incentivar a los consumidores a la
compra de productos nacionales y resaltar
la calidad de estos. (F2, F3, F4, O1, 02,
03, 04, 05)

4. Realizar campaias de publicidad para el
segmento objetivo en fechas estratégicas y
ofrecer promociones para incentivar el
consumo. (D2, D3, D5, O1, 02, 03, O4,
05)

5. Dar a conocer la calidad y los beneficios
que encontraran en los productos. (D2, D5,
01, 02, 04)

6. Acercarse a los potenciales consumidores
mediante el envio de pequefias muestras de
los productos. (D1, D2, D5, Ol1, O3, O4)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Existencia de empresas reconocidas
internacionalmente que generan mas
confianza

2. Marcas que han logrado fidelizar clientes

3. Mayor innovacion de los productos por
los recursos de las grandes empresas

4. Economias de escala de las empresas ya
establecidas buen tiempo en el sector

5. Las empresas ya existentes en el mercado
utilizan los diversos canales de distribucion
para llegar a una mayor cantidad de usuarios

7. Establecer una relacion con los
proveedores que nos ofrezcan insumos de
alta calidad a un precio acorde a los
objetivos de la empresa. (F2, F3, A2, A4)
8. Mediante la venta directa y los puntos de
venta, ofrecer una asesoria de maquillaje a
los clientes para lograr un alto nivel de
satisfaccion y la fidelizacion. (F1, F4, F5,
Al, A2)

9. Aprovechar la alta inversion en
tecnologia para brindar productos que se
conviertan en los preferidos por los
consumidores. (D2, D4, D5, Al, A2, A3)
10. Motivar mediante las campafias
publicitarias el consumo nacional, ofrecer
descuentos y/o sorteos a los clientes que
registren una mayor cantidad de productos
comprados. (D2, D3, A2)

Matriz Cuantitativa de la Planeacion Estratégica

En la Tabla 8, se visualizan las estrategias planteadas en la Matriz FODA ordenadas segin su
importancia de forma descendente. La Matriz Cuantitativa de la Planeacion Estratégica busca crear

prioridades, determinar la conexion entre los elementos de éxito importantes y las opciones estratégicas.
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Para esta ponderacion se utilizaron los valores de la Tabla 4. En el Anexo C, los detalles de como se

determinaron las puntuaciones.

Tabla 8: Evaluacion de estrategias

ESTRATEGIAS PUNTAJE

PRINCIPALES
5. Asegurar de que se conocen las ventajas y la calidad de los articulos. 7,21
3. Incentivar a los consumidores a la compra de productos nacionales y resaltar 678
la calidad de estos. ’
6. Acercarse a los potenciales consumidores mediante el envio de pequeflas 643
muestras de los productos. ’
9. Aprovechar la alta inversion en tecnologia para brindar productos que se 634
conviertan en los preferidos por los consumidores. ’
7. Contactar con proveedores que ofrezcan insumos de alta calidad a un coste 6.00
que respalde los objetivos de la empresa. ’
SECUNDARIAS

10. Promover el consumo nacional mediante esfuerzos publicitarios,
recompensando a los consumidores que registren un mayor nimero de compras 5,78
de productos con descuentos y/o participaciones en loterias.
1. Aprovechar todos los canales de distribucion disponibles con el fin de llegar, 558
sobre todo, a los nuevos compradores y lograr su fidelizacion. ’
4. Realizar campaiias de publicidad para el segmento objetivo en fechas 599
estratégicas y ofrecer promociones para incentivar el consumo. ’
8. Ofrecer a los clientes asistencia de maquillaje en los puntos de venta y venta

. 4 A . 3 5,02
directa para aumentar la satisfaccion y la fidelidad de los clientes.
2. Atraer a los nuevos compradores a través del valor agregado que se brinda 480
mediante la asesoria personalizada. ’

1.3.4. Estrategia genérica

Se decide emplear la estrategia de diferenciacion a la luz del examen de los entornos macro y
micro, el proposito y la vision de la empresa, el analisis FODA, la Matriz Cuantitativa de Planificacion
Estratégica y las estrategias genéricas expuestas por Michael Porter (Porter, 2009). Por tal motivo, se

establecen los siguientes aspectos:

> Brindar productos de alta gama centrados en el cuidado de la piel de nuestros clientes.

> Destinar recursos al desarrollo de la marca para que los consumidores conozcan mejor las
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ventajas de los articulos.

> Asesoria sobre maquillaje por parte de nuestros colaboradores al momento que el consumidor

realice una compra.

1.3.5 Objetivos

En este apartado, se especificardn los objetivos estratégicos y financieros del proyecto:

Objetivos estratégicos:

> (Qarantizar que el proceso de produccion cumple los requisitos de calidad.

> Lograr el posicionamiento de la marca en el mercado objetivo gracias a la calidad y beneficios

de los productos.

Objetivos financieros:

> En un plazo de 5 afios, recuperar la inversion del proyecto.
> Satisfacer el 3% de la demanda insatisfecha de productos de maquillaje en el afio 1.

> Lograr un aumento del 0,05% en los ingresos anuales.
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CAPITULO 2. ESTUDIO DE MERCADO

El informe presenta la industria de la higiene personal y los cosméticos. Ademas, especifica el
mercado objetivo, el perfil del cliente y los articulos que se desarrollaran. A continuacion, se determina
la demanda del proyecto mediante el estudio de la oferta y la demanda utilizando fuentes primarias y

secundarias (Kotler, 2013).

2.1 Aspectos generales

Los cosméticos son sustancias que pueden aplicarse a diversas zonas del cuerpo para perfumarlas,
protegerlas, limpiarlas o modificar su aspecto (DIGEMID 2020). Fragancias, cosméticos, tratamientos
faciales, tratamientos corporales, higiene personal y cuidado del cabello son las seis categorias en las
que encajan todas las formulaciones dentro de la industria de Cosméticos e Higiene Personal. En la

Figura 6, se detalla la participacion y la composicion de cada una de estas.

Higiene Personal (25%)

Fragancias (23%)

Capilares (20%)

« Jabones * Femeninas * Shampoo

* Desodorantes * Masculinas * Acondicionador

* Pastas dentales * Niflos * Tintes

* Talco * Bailo * Tratamientos y cremas capilares
* Depilatorios

Magquillaje (15%) Tratamiento facial (9%) Tratamiento corporal (8%)

* Ojos * Limpiadoras * Cremas y lociones corporales

* Labios * Humectantes * Bloqueadores y bronceadores

* Facial * Regeneradoras/Nutritivas * Cremas de manos

+ Utias * Protectoras * Modeladoras y reductoras

* Multiactivas
* Toallitas faciales

Figura 6: Categorias del sector Cosmética e Higiene Personal
Fuente: (COPECOH 2021)

Asimismo, es importante mencionar que esta industria delimita diferentes segmentos a partir de
ciertas variables: sexo, nivel de ingresos y edad (Ver Tabla 9). Tras establecer los segmentos de este
mercado, se analizan sus caracteristicas. Cada uno de ellos muestra diferencias en torno al beneficio
perseguido, las preferencias o la frecuencia de consumo. Por un lado, las mujeres poseen una mayor
frecuencia de consumo acompaiiada de la busqueda de beneficios que rejuvenezcan la piel o corrijan
las imperfecciones. Por otro lado, los hombres suelen buscar la hidratacion de la piel y el cuidado
después del afeitado. En cuanto a los rangos de edad, los perfiles mas jovenes (14 — 24 afios) se interesan
por los productos que corrigen imperfecciones temporales y de color, dando mayor importancia a la
zona facial. También hay que tener en cuenta que su salario no es sustancial y que la compra suele

realizarla un tercero. El segundo rango (25 — 39 afios) tiene una mayor preocupacion por prevenir el
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envejecimiento de la piel o las lineas de expresion. Su consumo esta enfocado en los articulos de
cuidado diario, cosméticos de color que incluyen la cosmética capilar y corporal por lo que el
presupuesto destinado a estos aumenta. El tercer rango (40 — 54 afios) busca reafirmar y rejuvenecer la
piel. Este segmento prioriza el uso de productos que aporten beneficios para las zonas faciales,
corporales y capilares. Los precios de los productos dirigidos a este segmento suelen ser superiores. El
cuarto rango (55 afios a mas) muestra un deseo por productos de hidratacion y cuidado que los ayuden

a reducir las arrugas (Almuzara, 2017).

Tabla 9: Segmentacion del mercado de Cosméticos

Mujer Hombre

14 - 24 anos 14 - 24 anos
25 -39 afos 25 - 39 anos
40 - 54 anos 40 - 54 anos
55 afios a mas 55 afios a mas

Fuente: (Almuzara 2017)

La iniciativa se centrara en el sector de la cosmética, que concentra el 15% de todas las ventas de
la industria en Pert. Estos son una mezcla de emulsionantes, emolientes, espesantes, pigmentos y polvos

de relleno; ademas, estan disefiados para decorar, atenuar y arreglar partes externas del cuerpo.

Los productos de maquillaje se subdividen en 4 categorias: ojos, labios, facial y ufias. Las dos
primeras son las que tienen mayor participacion de mercado por lo que se decidié concentrarse en ellas

abarcando asi el 74% del mercado (Ver Figura 7).

.
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Magquillaje =

S Ufias (12%)

Figura 7: Categorias dentro del mercado de maquillaje

Fuente: (COPECOH 2021)

En adicion a lo comentado, COPECOH menciona que las categorias de ojos y labios son en donde
se encuentra un mayor mercado potencial: 559 y 440 millones de soles, respectivamente (Ver Tabla
10). Cabe mencionar que la metodologia utilizada para calcular estas cifras se basa en el mercado

objetivo de cada categoria, el precio medio de los articulos y la frecuencia de consumo.
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Tabla 10: Mercado de productos de maquillaje en el afio 2021

. Mercado Potencial (millones Mercado Mercado
Categoria . ]
de soles) cautivo virgen
Magquillaje para ojos 559 65% 35%
Maquillaje para labios 440 63% 37%

Fuente: (COPECOH 2021)

Dentro de la categoria de ojos se encuentra el delineador, la mascara para pestaias, el lapiz de
cejas y las sombras (Ver Figura 8). Por otro lado, dentro de la categoria de labios, se presentan los

lapices labiales, el brillo y los delineadores labiales (Ver Figura 9).

Delineador de ojos Méscara para pestafias

Lapiz de cejas Sombras de ojos

Figura 8: Tipos de productos de maquillaje para los ojos

Fuente: (DIGEMID 2020)

Lapiz labial Brillo labial

Delineador labial

Figura 9: Tipos de productos de maquillaje para los labios

Fuente: (DIGEMID 2020)

Maquillaje para el area de los ojos

- Lapiz de cejas: Definen y brindan color a las cejas. Su formula permite afadir color y forma a
las zonas donde se necesite de forma exacta.
- Delineador de ojos: Resaltan los parpados y mejoran la forma de concebir los ojos al aplicarlo

en ellos. Ademas, se utilizan para delinear la parte inferior de los ojos.
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- Mascara para pestaiias: Logran destacar la mirada ya que oscurecen, alargan y curvan las
pestafas. Esta conformado por el producto que se aplica y por un cepillo para realizar este
proceso.

- Sombras de ojos: Brinda tonalidad y profundidad a los ojos pues se aplican sobre los parpados

por debajo de las cejas.

Maquillaje para el area de los labios

Lapices labiales: Barras de labios que proporcionan a los labios color y textura.

Brillo labial: Resaltan los labios dandoles brillantez o destello, comunmente son incoloros.

Delineadores labiales: Definen el contorno de los labios y les afiade un mayor volumen.

Segun un estudio realizado por la consultora Picodi, dentro de la categoria de ojos, los productos
mas demandados en el Peri son la mascara de pestafias, el delineador de ojos y el lapiz de cejas v,
dentro de la categoria de labios, el producto de mayor relevancia es el lapiz labial. Por consiguiente,

estos cuatro productos son los que se desarrollan en el presente proyecto.

2.2 Mercado objetivo

Los clientes potenciales constituyen el mercado objetivo de la empresa. Para conocer este grupo,

al cual le dirigiremos los productos, es importante analizar la variable demografica y psicografica.

2.2.1 Variable demografica

Poblacion

Lima tiene el mayor uso de cosméticos (36,1%). En este departamento viven 11 917 100 personas
y su division esta formada por 10 provincias y la Provincia Constitucional del Callao. Es significativo
seflalar que Lima Metropolitana, con una representacion del 91,3%, es decir 10 884 500 personas,
concentra el grueso de la poblacion. Por lo tanto, se concibe a Lima Metropolitana como el mercado

objetivo de este proyecto dada la magnitud de la poblacion (Ver Figura 10).
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Figura 10: Poblacion de Lima abierta en Lima Metropolitana y Callao

Género y edad

El mercado femenino sigue dominando, aunque el uso de cosméticos por parte del mercado
masculino esté en expansion, segun un articulo publicado en el diario El Comercio (2019). Segin un
informe del diario El Comercio (2019), las mujeres representan ahora el 86% de la poblacion, frente al
14% de los hombres (Ver Figura 11). Esta diferencia puede atribuirse a la mayor preocupacion de las

mujeres por su aspecto fisico y al aumento del uso de cosméticos a lo largo de los afios.

Figura 11: Participacion por género del mercado de cosméticos

Fuente: (COPECOH 2021)

Por otro lado, segin COPECOH, los millennials son los mayores consumidores de estos
productos. Asimismo, mencionan que los principales clientes serian las mujeres entre 20 y 60 afios. Por

lo expuesto anteriormente, nuestro proyecto estard dirigido a las mujeres que comprendan los 20 y 60

anos.

2.2.1 Variable psicografica

Niveles socioeconémicos

Segun COPECOH, el poder adquisitivo esta directamente relacionado con el consumo de los

cosméticos. En la Tabla 11, se observa el ingreso familiar mensual por nivel socioeconémico. Se puede
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notar que entre los estratos A, B y C la diferencia es mayor que la diferencia entre los estratos mas
bajos. Por ejemplo, la resta de los ingresos familiares entre el NSE A y B resulta S/6 331, mientras que

entre el Dy E es S/ 531.

Tabla 11: Ingreso familiar mensual por nivel socioecondmico en el afio 2021

Nivel Ingreso familiar
socioeconomico mensual
S/12 576
S/6 245
S/3 066
S/1912
S/1 381

m|g|Q|= >

Fuente: (APEIM 2021)

En el Figura 12, se muestra como se distribuye el estatus socioeconomico de la categoria
femenina por grupos de edad. Se visualiza que el NSE C es el mas representativo en las categorias y,

los NSE A y B figuran como los segundos mas representativos seguidos del NSE D.

Figura 12: Nivel socioecondmico por rango de edad

Fuente: (CPI 2021)

Sin embargo, la Tabla 12 muestra el consumo adicional de NSE en la categoria "Bienes y
servicios diversos, cuidado personal”, que incluye los cosméticos. Se observa que los NSE A y B son
los que invierten mas en este rubro; sin embargo, debido al aumento en el interés por poseer una mejor
apariencia fisica, el consumo de productos de maquillaje se ha intensificado en todos los niveles
socioeconomicos (IPSOS 2017). Por tal motivo, el presente proyecto abarcara todos los estratos

priorizando la relacion calidad-precio en los productos a ofrecer.
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Tabla 12: Gastos extras por nivel socioecondmico

Nivel Ingreso familiar
socioeconomico mensual
A S/302
B S/216
C S/127
D S/87
E S/82

Fuente: (APEIM 2021)

Estilos de vida

Seis grupos -los Sofisticados, los Progresistas, los Modernos, los Formalistas, los Conservadores
y los Austeros- se distinguen en funcion de los Estilos de Vida de Arellano. Los Sofisticados y los
Modernos, en particular, son los perfiles que mas cuidan su imagen personal; ganan mas dinero que la
persona tipica; buscan cosas de alta calidad y estan dispuestos a pagar un sobreprecio por ellas. Por tal
motivo, son los segmentos mas atractivos para nuestro proyecto. Adicionalmente, se consideran las
Conservadoras quienes perciben ingresos por debajo del promedio de los peruanos, por lo que la compra
de los productos que no sean considerados basicos para ellas, se realizara siempre y cuando el precio
no sea elevado o se encuentren en oferta. Se descartan los Progresistas, los Formalistas y los Austeros
debido a que estan conformados por el piblico masculino, cuyo mercado no es significativo para el

proyecto.

En base a investigaciones previas, las mujeres entre 20 y 60 afios que viven en Lima
Metropolitana, independientemente de su nivel socioecondémico y con diversos estilos de vida, seran el

mercado objetivo para la comercializacion de cosméticos.

2.3 El consumidor

Se examinara qué, cuando y por qué compran los consumidores determinados bienes. De esta
forma, se minimizara la incertidumbre que puede producir la variacion de la eleccion de los

consumidores (Kotler, 2013).

2.3.1 Perfil del consumidor

La investigacion sobre las preferencias y gustos de los clientes se realizo a través de fuentes
secundarias para conocer mejor los rasgos de los compradores. Asimismo, se realizé dos encuestas
(cada una para dos productos) a 270 personas pertenecientes al mercado objetivo previamente definido.

A continuacion, se muestra el calculo del tamafio de muestra de las encuestas:
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Para las dos encuestas, se tomd el nimero de mujeres en Lima Metropolitana entre 20 y 60 afios.
Debido a que este numero supera a 100 000 personas, se considera como poblacion infinita (Ver Figura
13). Por ello, se tom6 un nivel de confianza del 90% y un error del 5%, por lo que Z = 1.64. Asi, se

obtiene una muestra de 270 personas.

Figura 13: Foérmula para el célculo del tamafo de muestra de la encuesta

Factores que influyen en la decision de compra

Segun Copecoh, el aspecto mas importante para los compradores de productos cosméticos a la
hora de investigarlos y examinar las variables que intervienen en su eleccion de compra es la calidad
del producto. Como los productos se aplican directamente en las partes externas del rostro (la zona de
los ojos y los labios), la calidad de los ingredientes utilizados en su creacion influye a largo plazo en su
aspecto. Dado que es el aspecto que los clientes consideran menos esencial, el precio no influye

significativamente en la opcion de compra en esta situacion (Ver Figura 14).

A
N 4
.
4

Precio

Figura 14: Factores que influyen en la decision de compra de productos de maquillaje

Fuente: (COPECOH 2021)

Frecuencia de compra

Las consumidoras peruanas tienen una preferencia por comprar productos de maquillaje cuando
estos se encuentran en oferta. En segunda instancia, los compran cuando se acaban. En tercera instancia,
los adquieren cuando tienen ganas (Ver Figura 15). Por tal motivo, poseen un amplio estuche de los

productos de maquillaje pues compran 16 de estos al afio.
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® Cuando estan en
oferta

H Cuando se acaban

M Cuando tienen
ganas

Figura 15: Momento de compra de productos de maquillaje

Fuente: (PICODI 2020)

Productos usados con mayor frecuencia

Como se menciond al comienzo de este capitulo, los productos de maquillaje utilizados con mas
frecuencia en el Pert son el lapiz labial, la mascara para pestafias, el delineador de ojos y el lapiz de

cejas. En el Figura 16, se detalla el porcentaje de mujeres que utiliza el producto.

100%
90%
80% 63%
70% 58% 54%
60% 44%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Lépiz labial Méscara para Delineador Lapiz de
pestafias de ojos cejas

Figura 16: Porcentaje de mujeres que utiliza el producto

Fuente: (PICODI 2020)

Tendencia en los productos de maquillaje

Se investigo sobre las preferencias de las consumidoras acerca de los productos de maquillaje de
lujo y los ecologicos con la finalidad de determinar si es que estos atributos son importantes e

influyentes para ellas.

El maquillaje de lujo abarca aquellos productos que son vendidos a un precio muy por encima de
los del resto de marcas. De lo hallado, el 43% menciona que los compra raramente, el 28% no compra

y el 29% compra siempre (Ver Figura 17).
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Compra
raramente

= No compra 43%

= Compra siempre

Figura 17: Tendencia del maquillaje de Iujo
Fuente: (PICODI 2020)

El maquillaje ecoldgico esta compuesto por aquellos productos que son fabricados con un
enfoque sostenible, incluye la produccion, el envasado y forma de vender los productos. Para los
productos ecologicos, el 59% respondio que los compra cuando estan en oferta, el 31% compra sin

importar el precio y al 10% le es indiferente este atributo (Ver Figura 18).

Compra cuando
estan en oferta

= Compra sin

importar el precio 599,

= No le interesa

Figura 18: Tendencia del maquillaje ecologico

Fuente: (PICODI 2020)

Preferencia de marca

Se estudio las preferencias de las consumidoras por las marcas que ofrecen los productos en

estudio.

a. Delineador de ojos: En el Figura 19, la marca que muestra una alta preferencia es Esika (20%).
Luego de ella, con una pequeia diferencia se encuentra Unique (18%). Finalmente, se visualiza

un empate entre las marcas Cyzone y Maybelline (15%).
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Figura 19: Marcas mas utilizadas en delineador de ojos

Fuente: Encuesta

b. Mascara de pestaiias: De acuerdo a los resultados, se observé que la preferencia esta dada por
la marca Maybelline con un 30%. Por otro lado, se encuentra que hay una inclinacion del 18%

por las marcas Unique y Esika para cada una (Ver Figura 20).

Figura 20: Marcas mas utilizadas en mascara para pestaias

Fuente: Encuesta

c. Lapiz de ceja: Teniendo en cuenta los hechos recopilados, el 24% prefiere la marca Esika; en
segundo lugar, el 20% prefiere la marca Unique. En tercer lugar, se encuentra Maybelline con

17% de preferencia (Ver Figura 21).
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Figura 21: Marcas mas utilizadas en lapiz de cejas

Fuente: Encuesta

d. Lapiz labial: De la encuesta se obtuvo que el 27% prefiere la marca Maybelline, el 20%

refiere Unique y el 18% prefiere Esika. (Ver Figura 22).
p quey p

Figura 22: Marcas mas utilizadas en lapiz labial
Fuente: Encuesta
2.3.2 Segmentacion del mercado objetivo
Teniendo en cuenta los hechos expuestos, tanto de fuentes secundarias como primarias, se lograra

perfilar con mayor exactitud sus caracteristicas o necesidades y definir la mezcla promocional adecuada

que se desarrolla al final de este capitulo (Ver Figura 23).
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O Priorizan la calidad y marca de los
productos antes que la promocion, el origen
y el precio. Por tal motivo, se ofreceran
productos de alta calidad que en adicion
posean atributos para el mejoramiento de
las areas en las que sean aplicados.

0 El 55% compra los productos cuando se
presenta una oferta en estos pese a que no
se haya acabado; en ese sentido, el 23%
compra cuando se termina. Esto hace que
sea crucial utilizar técnicas de marketing

Mujeres entre 20 y 60 para promover la adquisicion de articulos.
aios de Lima 0 El producto més adquirido es el lapiz labial,
Metropolitana que seguido de la méscara para pestafias,
adquieren productos de delineador de ojos y lapiz de cejas.
maquillaje 0 No tienen una preferencia marcada por el

magquillaje de lujo debido a que solo el 29%
lo compra siempre.

0 El 59% compra maquillaje ecologico
siempre y cuando estén en oferta y un 31%
compra sin importar el precio.

0 Segun las marcas utilizadas, se observa que
prefieren productos que presenten precios
competitivos.

Figura 23: Descripcion del segmento del mercado objetivo

2.4 Analisis de la demanda

Cualquier producto o servicio que satisfaga una necesidad del consumidor y esté disponible tiene
demanda (Kotler, 2013). Para determinar la demanda prevista, en esta parte se estudiara la demanda de

los afios anteriores.

2.4.1 Demanda historica

Se utilizara informacion de fuentes secundarias, especialmente del INEI, CPI, Copecoh y la
consultora Picodi, para el estudio de la demanda histodrica. El calculo de la demanda histérica de los
bienes que generara esta tesis se muestra en la seccion siguiente. El enfoque utilizado para estimar la

demanda historica se muestra en la Figura 24.
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Figura 24: Flujograma del célculo de la demanda historica de los productos de maquillaje
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El proyecto contempla a las mujeres entre los 20 y 60 afios que pertenecen a Lima Metropolitana.
Para ello, se obtiene la informacion de ese segmento de la poblacion a nivel nacional y se multiplica

con el porcentaje que pertenece a Lima Metropolitana (Ver Tabla 13).

Tabla 13: Poblacion femenina en Lima Metropolitana entre 20 y 60 afios
A = Numero de mujeres C = Numero de mujeres entre

B=9¢ 1 lacid
o de 1a poblacion que los 20 y 60 afios de edad en

pertenece a Lima Metropolitana

entre los 20 y 60 afios de

edad en Peru LM
2015 8361 228 29.42% 2 459 673
2016 8 493 874 29.42% 2 498 694
2017 8 625 679 32,05% 2764211
2018 8 755476 32.23% 2 821 794
2019 8 882 093 32.33% 2 872 007
2020 9 004 356 32.47% 2923 462
2021 9 122 009 32,96% 3 006 550

Fuente: (INEL, CPI 2015 — 2021)

Luego de calcular la cantidad de mujeres seglin el mercado objetivo definido con anterioridad,
se utiliza la frecuencia de consumo per cépita para hallar el consumo anual promedio per capita en

unidades (Ver Tabla 14).
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Tabla 14: Consumo anual por producto en Lima Metropolitana

C = Numero de mujeres

D = Frecuencia de consumo

Producto entre los 20 y 60 anos de P o)) E = Consumo anual (unidades)
edad en LM
2015 2 459 673 2,54 6 248 687
2016 2 498 694 2,69 6 728 688
Delineador de 2017 2764211 2,80 7 741 442
. 2018 2 821 794 2,88 8 139 789
2019 2 872 007 3,00 8616 021
2020 2 923 462 3,00 8 770 387
2021 3 006 550 3,03 9109 847
2015 2 459 673 2,54 6 248 687
2016 2 498 694 2,69 6 728 688
D e 2017 2764211 2,80 7 741 442
. 2018 2 821 794 2,88 8 139 789
2019 2 872 007 3,00 8616 021
2020 2 923 462 3,00 8 770 387
2021 3 006 550 3,03 9109 847
2015 2 459 673 2,54 6 248 687
2016 2 498 694 2,69 6 728 688
2017 2764211 2,80 7741 442
Lapiz de cejas | 2018 2 821 794 2,88 8 139 789
2019 2 872 007 3,00 8616 021
2020 2 923 462 3,00 8 770 387
2021 3 006 550 3,03 9109 847
2015 2 459 673 5,08 12 497 375
2016 2 498 694 5,39 13 457 376
2017 2764211 5,60 15 482 884
Lapiz labial 2018 2 821 794 5,77 16 279 578
2019 2 872 007 6,00 17 232 042
2020 2 923 462 6,00 17 540 774
2021 3 006 550 6,06 18 219 695

Fuente: (COPECOH 2015 - 2021)

Asimismo, de acuerdo con Copecoh, en la Tabla 15 se tiene la presentacion mas representativa

y, de la consultora Picodi, la penetracion del afio 2020 por producto.

Tabla 15: Numero de mujeres entre 20 y 60 afios en Lima Metropolitana

F = Presentacién mas representativa G = % Penetracion del

Producto

del mercado (gr) producto (2019)
Delineador de ojos 4 63%
Mascara para pestaias 10 58%
Lapiz de cejas 1,5 54%
Lapiz labial 4 44%

Fuente: (COPECOH, PICODI 2020)

La expansion de la categoria se incluyo6 al calcular la penetracion de afios anteriores (Ver Tabla

16).
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Tabla 16: Crecimiento del sector

" H = Crecimiento de la

Ao g
categoria
2016 3%
2017 12%
2018 3%
2019 -5%
2020 0%
2021 0%

Fuente: (COPECOH 2016 —2021)

A partir de la penetracion del afio 2020 y el crecimiento del sector, se obtiene la penetracion por

tipo de producto para cada afio (Ver Tabla 17).

Tabla 17: Poblacion objetivo segmentada

I = % Penetracion por producto

Delineador de ojos =~ Mascara para pestafias Lapiz de cejas Lapiz labial
2015 56% 52% 48% 39%
2016 58% 53% 49% 40%
2017 65% 59% 55% 45%
2018 66% 61% 57% 46%
2019 63% 58% 54% 44%
2020 63% 58% 54% 44%
2021 63% 58% 54% 44%

Fuente: (COPECOH 2015 —2021)

Finalmente, se calcula la demanda total por producto a partir de la multiplicacion de la
penetracion, el consumo anual y la proporcion del consumo de maquillaje con ingredientes naturales

(Ver Tabla 18).
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Tabla 18: Preferencia de las mujeres por tipo de producto

K = Demanda total a base de

Producto ingredientes naturales (ton)
. 2017
Delm::;::or de 2018 19
2019 19
2020 19
2021 20
2015 28
2016 31
Mascara para 2017 20
pestaiias 2018 44
2019 44
2020 45
2021 46
2015 4
2016 4
2017 6
Lapiz de cejas | 2018 6
2019 6
2020 6
2021 6
2015 17
2016 19
2017 25
Lapiz labial 2018 27
2019 27
2020 27
2021 28

2.4.2. Demanda proyectada

Para estimar la demanda prevista, se consideran tres ajustes y se determina, a través del
mayor coeficiente de determinaciéon (R?) cual es el que mejor representa la demanda de los
productos de maquillaje. En la Tabla 19, se presenta el R? por el ajuste lineal, exponencial y
logaritmico. Se puede apreciar que la tendencia lineal es la que mejor representa la demanda

de los productos de maquillaje.
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Tabla 19: Comparacion de coeficientes de determinacion de la demanda

Coeficiente de

Tendencia

determinacion
Lineal 0,8406
Exponencial 0,8142
Logaritmica 0,8400

A continuacion, se presentan las ecuaciones para proyectar la demanda (Ver Figura 25 a

Figura 28).

Delineador de ojos

y=1.3132x - 2632.7

0
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

e Delineador de ojos —Lineal (Delineador de ojos)

Figura 25: Ecuacién para proyectar la demanda de delineadores de ojos

Figura 26: Ecuacion para proyectar la demanda de mascara para pestafias
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Figura 27: Ecuacidén para proyectar la demanda de lapiz de cejas

Figura 28: Ecuacion para proyectar la demanda del lapiz labial
En la Tabla 20, se muestra la demanda proyectada para los afios 2020 a 2025 de cada tipo

de producto.

Tabla 20: Demanda proyectada (toneladas)

. Delineador de ojos Maéscara para Lapiz de cejas .. .
ARo (ton) pestaiias (ton) (ton) Lapiz labial (ton)
2022 23 52 7 1
2023 24 35 3 33
2024 25 58 3 35
2025 27 61 9 37
2026 28 64 9 39

2.5 Analisis de la oferta

La oferta es todo bien o servicio que ofrece en un mercado para saciar un deseo (Kotler, 2013).
Para determinar la oferta prevista, en esta parte se examinara la rivalidad del sector, asi como la oferta

anterior.
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2.5.1 Analisis de la competencia

La oferta de maquillaje se encuentra dominada por los canales venta directa y retail. Como se
menciond anteriormente, el 42% compra mediante el primero de estos, mientras que el segundo
representa el 49%. El 9% restante pertenece al e-commerce, este es bajo puesto que tan solo los retail
modernos y algunas de las empresas del sector ofrecen este tipo de venta. Las compaiiias que lideran el
mercado de venta directa son Avon, Unique, Natura y Cetco. Respecto al retail, el tradicional lidera con
32%; por otro lado, el moderno representa el 18%. A continuacion se enumeran los principales nombres

de la industria del maquillaje.

Cetco S.A.

Belcorp es el nombre comercial de una empresa peruana. Cuenta con mas de 860.000 consultoras
independientes y 50 afios de experiencia en el sector de la belleza. Opera en 14 paises de América. Su
objetivo es fomentar la belleza para que las personas encuentren su realizacion personal. Cada afio, la
firma lanza 130 nuevos productos. L'Bel, Esika y Cyzone son las tres marcas que comercializa
actualmente. Esika es la marca mas importante debido a que tiene un portafolio mas amplio y representa

el 50% de los ingresos totales. Las tres marcas se ofrecen mediante venta directa y retail.

Productos Avon

Empresa fundada en Estados Unidos que lleva funcionando mas de 130 afios y ofrece una amplia
gama de productos, como cremas, cosméticos y fragancias, entre otros. Avon cred hace 20 afos la
Fundacién Avon para la Mujer con el objetivo de promover los derechos, la salud y la integridad fisica,
social y emocional de la mujer. La venta directa y al por menor son las dos formas en que esta empresa

distribuye sus productos.

Unique

Empresa fundada en Perti en 1967. Actualmente opera en 9 paises de Europa y América y genera
unas ventas anuales de mas de 80 millones de euros. Cuenta con 3 centros de innovacion e investigacion
y 4 plantas industriales. Su linea de productos incluye cosméticos, joyas, lociones y colonias. También

se realizan ventas directas y al por menor.

Natura

En 1969 se cred en Brasil una multinacional. A través de 1,7 millones de consultoras en Peru,
Brasil, Argentina, Chile, Colombia y México, conectan con los clientes. En 2020 compr6é Avon,
convirtiéndose en el cuarto mayor fabricante mundial de productos cosméticos. El cuidado de la piel es
el area de mayor énfasis de Natura. Sin embargo, entre otros, su cartera de productos incluye cosméticos,

fragancias y lociones para todo tipo de piel.

L’Oréal
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En 1998 se cre6 una firma francesa. Es la primera marca de belleza del mundo. Cuenta con 36
marcas, 88.000 empleados en total y esta presente en 150 paises diferentes. En el Perq, se encuentran
17 marcas. Esta empresa tiene como propdsito compartir la belleza con todos. Bienes de consumo,
l'oréal lux, productos profesionales y cosmética activa son las cuatro categorias en las que se dividen
sus productos. Su estrategia esta en la venta por el retail moderno y por los marketplaces (Linio y

Mercado Libre). La principal marca de maquillaje presente en el Perti de esta empresa es Maybelline.

Principales empresas importadoras y exportadoras

En el afio 2019, la empresa Cetco, mas conocida como Belcorp, fue la que tuvo una mayor

participacion en lo que se refiere a importaciones de productos de maquillaje seguido de Productos

Avon y L’Oreal (Ver Figura 29).

Figura 29: Importaciones en el afio 2019 por empresa

Fuente: (ICEX 2019)

Respecto a las exportaciones, en el mismo afio, se registrd participaciones por categoria de
magquillaje. En la Tabla 21, se observa que las marcas con mayor cuota de mercado en las tres categorias

son Unique y Belcorp.

Tabla 21: Principales empresas exportadoras

Empresa Labios Ojos
UNIQUE 45% 84%
CETCO (BELCORP) 33% 11%
NATURA 10% -
METAS PERU 7% -
PRODUCTOS AVON 6% 3%
Otros 0% 2%

Fuente: (SIICEX 2020)
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2.5.2 Oferta historica

Para determinar la oferta historica de cosméticos se utilizaran datos de fuentes secundarias.
Utilizaremos las estadisticas sobre produccion nacional y la parte de la oferta en Lima Metropolitana
de Copecoh y los volumenes de importacion y exportacion del Portal de Operatividad Aduanera de

Sunat. El proceso de calculo de la oferta se muestra en su totalidad en la Figura 30.

A B C
Importacién de los Produccion nacional de los Exportacion de los
productos de maquillaje en productos de maquillaje en productos de maquillaje en
toneladas (2015-2021) toneladas (2015-2021) toneladas (2015-2021)
SUNAT Cop ecoh SUNAT
< I |
<
A 4
D=A+B-C E
Oferta nacional de Fraccion de la oferta en
productos de maquillaje en Lima Metropolitana (2015-
toneladas (2015-2021) 2021)
Calculado Cop ecoh
= I
A 4
F=DxE

Oferta de productos de
maquillaje en Lima
Metropolitana en toneladas
(2015-2021)

Calculado

Figura 30: Flujograma del calculo de la oferta histérica de los productos de maquillaje

Se realiz6 una busqueda de las partidas arancelarias 3304200000 (Preparaciones de maquillaje
de ojos) y 3304100000 (Preparaciones de maquillaje de ojos) para determinar las cantidades importadas
y exportadas (Preparaciones de maquillaje de labios). El analisis s6lo tuvo en cuenta los productos
elegidos para esta tesis. Se utilizo la Copecoh para determinar el tamafio de la produccidon nacional.

Estos datos se utilizaron para determinar el suministro nacional (Ver Tabla 23).

Tabla 22: Fraccion de la oferta de productos de maquilla en Lima Metropolitana

- E = Fraccion de la oferta en

Ao Lima Metropolitana
2015 49%
2016 49%
2017 48%
2018 48%
2019 48%
2020 49%
2021 49%
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Fuente: (COPECOH 2015 —2019)

Tabla 23: Oferta nacional de los productos de maquillaje

A = Importaciones B = Produccién C = Exportaciones D = Oferta nacional

Producto

(ton) nacional (ton) (1)) (ton)

2015 35 17 41 11
2016 33 13 34 13

. 2017 35 12 31 16
Delm:;‘:‘"de 2018 35 12 30 17
2019 41 14 35 21

2020 45 15 36 25

2021 45 15 35 26

2015 68 33 12 89

2016 73 30 13 91

Miscara para |_2017 81 27 13 4
pestafias | 2018 82 27 14 96
2019 83 29 15 97

2020 88 29 17 100

2021 89 30 18 102

2015 3 ) 0 5

2016 4 1 0 5

2017 4 1 0 5

Lapiz de cejas | 2018 4 1 0 6
2019 5 2 1 6

2020 6 2 1 6

2021 7 2 P 6

2015 7 3 6 4

2016 8 3 5 6

2017 9 3 3 9

Lipiz labial | 2018 11 4 5 12
2019 13 4 2 5

2020 15 5 1 18

2021 17 6 2 21

Fuente: (SUNAT, COPECOH 2015 —2021)

Con la informacion de la Tabla 22, se halla la oferta de cada producto en Lima Metropolitana en

toneladas mediante la multiplicacion de los valores (Ver Tabla 24).
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Tabla 24: Oferta anual de productos de maquillaje en Lima Metropolitana

D = Oferta nacional F = Oferta en Lima

Producto Afio (ton) Metropolitana (ton)

2015 11 5

2016 13 6

. 2017 16 8
Dellns;otior de 2018 17 3
2019 21 10

2020 25 12

2021 26 13
2015 89 44
2016 91 44

Mascara para 201 o4 45
ek 2018 96 46
2019 97 47

2020 100 49
2021 102 50

2015 5 2

2016 5 2

2017 5 2

Lapiz de cejas | 2018 6 3
2019 6 3

2020 6 3

2021 6 3

2015 4 2

2016 6 3

2017 9 4

Lapiz labial 2018 12 6
2019 15 7

2020 18 9
2021 21 10

2.5.3 Oferta proyectada
Se calcula el coeficiente de determinacion de cada tendencia para los articulos considerados a fin
de determinar la oferta prevista, y se selecciona la tendencia con el mayor valor. La Tabla 25 muestra

los resultados. La polindmica es la que mas coincide para todos los articulO.

Tabla 25: Comparacion de los coeficientes de determinacion de la oferta

Delineador de  Mascara para

Tendencia . - Lapiz de cejas  Lapiz labial
0jos pestanas
Lineal 0,9730 0,9644 0,9637 0,9949
Exponencial 0,9700 0,9600 0,9633 0,9670
Logaritmica 0,9729 0,9643 0,9636 0,9948

De la Figura 31 a Figura 34, se muestran las ecuaciones para proyectar la oferta.
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Figura 31: Ecuacion para proyectar la oferta del delineador de ojos

Figura 32: Ecuacion para proyectar la oferta de la mascara para pestaias

Figura 33: Ecuacion para proyectar la oferta del lapiz de cejas
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Figura 34: Ecuacion para proyectar la oferta del lapiz labial

En la Tabla 26, se presenta la oferta proyectada para los afios 2022 a 2026 para cada producto.

Tabla 26: Oferta proyectada (toneladas)

Delineador de ojos  Mascara para Lapiz de cejas

Afio o e (i) (o) Lapiz labial (ton)
2022 14 51 3 12
2023 15 52 4 13
2024 17 53 4 14
2025 18 54 4 16
2026 19 55 4 17

2.6 Demanda del proyecto

La demanda insatisfecha que resulta de la discrepancia entre la demanda real y la oferta se
muestra en esta seccion. La demanda del proyecto se calcula como porcentaje de la necesidad

insatisfecha a partir de este resultado.

2.6.1 Demanda insatisfecha
La Tabla 27 muestra la demanda insatisfecha de cada mercancia, determinada por la discrepancia

basada en la prediccion de la demanda y la oferta.

Tabla 27: Demanda insatisfecha (toneladas)

Producto Delineador de ojos Mascara para pestaiias
Afio Demanda Oferta proyectada  Demanda insatisfecha Demanda Oferta proyectada Demanda insatisfecha
proyectada (ton) (ton) (ton) proyectada (ton) (ton) (ton)
2022 23 14 9 52 51 1
2023 24 15 9 55 52 3
2024 25 17 9 58 53 5
2025 27 18 9 61 54 7
2025 28 19 9 64 55 9
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Producto Lapiz de cejas Lapiz labial

Demanda Oferta proyectada  Demanda insatisfecha Demanda Oferta proyectada Demanda insatisfecha
proyectada (ton) (ton) (ton) proyectada (ton) (ton) (ton)
2023 8 4 4 33 13 20
2024 8 4 4 35 14 21
2025 9 4 5 37 16 21
2025 9 4 5 39 17 22

2.6.2 Demanda para el proyecto
Para el primer afio, se tendra en cuenta una prevision prudente del 3% de demanda insatisfecha.
Se prevé que esta proporcion aumente un 0,05% anual. La siguiente informacion resume la demanda

del proyecto:

Tabla 28: Demanda del proyecto (toneladas)

Demanda del proyecto (ton)

Delineador Mscara Lapiz de  Lapiz
de ojos paril cejas labial
pestanas
2022 0,26 0,04 0,12 0,60
2023 0,26 0,10 0,13 0,62
2024 0,27 0,16 0,14 0,64
2025 0,27 0,23 0,15 0,67
2026 0,28 0,29 0,16 0,69

2.7 Plan de marketing

En este apartado, se determinan las decisiones estratégicas adecuadas para lograr los objetivos
del negocio. Para ello, se desarrollan y analizan las 4P’s: Producto, Precio, Plaza, Promocion y

publicidad (Kotler, 2013).

271  Producto

Los productos de maquillaje son una mezcla de agua, emulsionantes, ceras, emolientes,
espesantes, pigmentos y polvos de relleno. Adicionalmente a ello, en su formulacion contaran con
insumos naturales que brindaran beneficios al utilizarlos. La correcta composicion de cada uno de los

ingredientes permitiré ofrecer la calidad esperada por los consumidores.

Como se mencion¢ al inicio de este capitulo, esta industria cuenta con lineas para diferentes
segmentos. Para ejemplificar esto, contamos con el caso de la empresa Belcorp quien cuenta con 3
marcas: L’bel, Esika y CyZone. L’bel esté dirigido a mujeres entre 25 a 60 afios elegantes con un nivel
de ingresos alto que buscan productos que les brinden hidratacion, rejuvenecimiento y frescura, por lo
que compite con marcas como Lancome, MAC, L’Oréal. Esika se dirige a mujeres clasicas y
contemporaneas entre 25 a 60 afios de ingresos medio. Compite contra Unique y Natura. CyZone es

una marca juvenil dirigida a mujeres entre 15 a 25 afios que quieren estar a la moda y lucir frescas. El
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nivel de ingresos es medio-bajo. Esta marca compite contra Maybelline. Esta diferenciacion del publico

se puede apreciar en los precios de estas marcas en el apartado 2.7.2.

a.

a.

Niveles de producto

Producto basico

Producto que permite decorar, colorear y mejorar el rostro y las partes de él. En este caso,
el comprador estd adquiriendo productos de maquillaje.
Producto real

Los elementos naturales formaran parte de la formulacion de los productos cosméticos
para distinguirse de la competencia y ofrecer productos de alta calidad. Ademas, se establecera
una marca, disefio y envase atractivos que permitan que el producto resalte.
Producto aumentado

Se brindaré un servicio postventa mediante un nimero telefénico o correo electronico
que permita al cliente comunicarse en caso de inconvenientes con el producto. Asimismo, las
personas dedicadas a la venta de los productos ofreceran una atencion satisfactoria y

personalizada al cliente que desee realizar una compra

Decisiones de producto.

Atributos del producto

Lapiz labial: Este producto proporciona color a los labios y logra que se vean mas
llamativos. Los insumos utilizados principalmente son geles emolientes, siliconas y fragancias.
La textura del labial esta relacionada con la duracion de este pues cuanto mas mate sea, mas
tiempo durara en los labios; sin embargo, es probable crear una mayor resequedad en los labios
y agrietarlos. Por consiguiente, en este proyecto se ofrecera el lapiz labial semi-mate. Para
lograr el acabado mate, a la formulacion se le debe agregar polvos difuminantes. Este tipo de
lapiz labial es el mas novedoso ya que permite que este sea de larga duracion sin renunciar a la
hidratacion de los labios. La barra de labios también estara hecha de aceite de ricino y cera de
abejas.

La cera de abejas nutre e hidrata los labios, por esta razon, son muy utilizados en los
protectores labiales de acuerdo con un articulo publicado por Belleza y Salud (2020). Por otra
parte, el aceite de ricino es un ingrediente natural muy usado en la industria cosmética gracias
a su accion hidratante, que previene la sequedad formando una barrera protectora sobre la piel
de acuerdo con un articulo publicado por Arsenal Terapéutico (2020). Por otro lado, se
ofreceran tres colores para los tres tonos de piel: rosado claro para tonos claros, rosado para

tonos medio y rojo brillante para tonos bronceado (Infobae, 2021).
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Lapiz de cejas: Este producto permite rellenar las cejas y logra que estas se vean mas
pobladas. Ademas, les brinda definicion y forma. Los insumos usados principalmente son acido
estearico, ceras, aceites y pigmentos. Particularmente, en la presenta tesis, este producto sera a
base de aceite de coco. Este ayuda a que el crecimiento del cabello en las cejas sea mas rapido
y los vuelve mas gruesos y resistentes a la caida de acuerdo con un articulo publicado por La
Red Hispana (2020).

Mascara para pestaifias: Resalta la mirada al alargar, oscurecer y curvar las pestafias.
La composicion se basa en ceras, endurecedores, pigmentos y aceites. En base a ello, se
empleara cera de abejas cuyos beneficios se han descrito anteriormente y, aloe vera que es un
excelente estimulador del crecimiento y fortalecedor de pestafias gracias la gran cantidad de
aminoacidos que posee de acuerdo a un articulo publicado por La Prensa (2020).

Delineador de ojos: Define el contorno de los ojos por lo que logra que estos se vean
agrandados y llamativos. Los insumos por utilizar son formadores de pelicula, emulsionantes y
pigmentos. En el presente proyecto, se utilizara el Syntran 5778 que es un emulsionante que
protege la piel del envejecimiento (Zschimmer & Schwarz, 2020). En la presente tesis, se
desarrolla el delineados de ojos liquido por ser el mas clasico y conocido gracias a su trazo
duradero y definido.

Marca

La marca elegida para el proyecto permitira al consumidor identificar el producto,
relacionar un historial de calidad con el producto y crear una historia con dicha marca (Kotler
2010). En ese contexto, es importante mencionar que las marcas presentes en el mercado poseen
nombres en un idioma diferente al espafiol con la finalidad de ser mas atractivos y recordados
por personas de diferentes paises.

Se define la marca “Tutta Bella” cuyo significado es “Toda Bella”, con este nombre se
busca que las consumidoras se sientan a gusto y realmente hermosas con los productos de

calidad que se ofertaran y, sobre todo, que se identifiquen con la marca (Ver Figura 35).

Tutta Bella

Figura 35: Marca del proyecto

Empaque

Es importante que los envases que contengan el producto permitan un comodo agarre,
asi como la facil aplicacion. Ademas, deben ser disefios atractivos a los ojos del consumidor.
Los formatos elegidos para el envasado del producto son los mas representativos del mercado.

En el caso del delineador de ojos, la presentacion sera de 4gr, para el lapiz de cejas de 1,5gr,
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para la mascara para pestafias de 10gr y para el 1apiz labial de 4gr. En ese contexto, en la Figura

36, se observan los modelos referenciales.

Figura 36: Imagenes referenciales del envase de los productos de maquillaje

d. Etiquetado
La etiqueta tiene que envolver el envase del producto y contener los detalles impuestos
por DIGEMID. Debido a que los productos son de tamafio pequefio, la etiqueta debe incluir
como minimo la siguiente informacion:
e Nombre del producto
e Peso neto
e Ingredientes
e Modo de empleo y precauciones
e (Codigo de barras
e Fecha de produccion
e Fecha de vencimiento
e Numero de Notificacion Sanitaria Obligatoria
e Numero de lote
Ademas, se puede incluir la ventana de consumo apropiado de acuerdo con la vida util
del producto (DIGEMID). De la Tabla 29 a la Tabla 32, se muestran las fichas técnicas para

cada producto.
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Tabla 29: Ficha de producto de lapiz labial

Producto  |Lapizlabial con cera de abejas y aceite de ricino
., Producto que proporciona color a los labios y logra que se vean mas
Definicion .
llamativos
Caracteristicas El acabado del lapiz labial serd semi-mate y los ingredientes que le
Generales  |aPOrtan un valor agregado seran la cera de abejas y aceite de ricino
debido a que nutren e hidratan los labios
Caracteristicas [Color: Rosado claro, rosado, rojo brillante
Organoléptica |Consistencia: Cremoso
S Olor: Sin olor
. Tres variedades: Lapiz labial con cera de abejas y aceite de ricino de
Variedad L
color rosado claro, rosado y rojo brillante
Rotulado  [Impuesto por DIGEMID
Empaque"y Tubo de 4 gramos
presentacion
Tiempo de
, 36
Vida Util |50

Tabla 30: Ficha de producto de lapiz de cejas

Producto  |Lapizde cejas con aceite de coco
Definicion  [Producto permite rellenar las cejas y logra que estas se vean mas
Caracteristicas |El ingrediente principal de este producto es el aceite de coco pues
Generales  |ayuda al crecimiento del cabello en las cejas
Caracteristicas [Color: Negro
Organoléptica |Consistencia: Cremoso
8 Olor: Sin olor
Variedad  [Una sola variedad: Lapiz de cejas con aceite de coco de color negro
Rotulado  |Impuesto por DIGEMID
Empaque.’y Tubo de 1.5 gramos
presentacion
Tiempo de
: 36
Vida Uil |77
Tabla 31: Ficha de producto de mascara para pestafias
Producto  |Madscara para pestafias con cera de abejas y aloe vera
Definicion  |Producto que resalta la mirada al alargar, oscurecer y curvar las
Caracteristicas |Los ingredientes principales de este producto son la cera de abejas y
Generales |el aloe vera debido a que estimulan el crecimiento y fortalecen las
Caracteristicas | Color: Negro
Organoléptica |Consistencia: Cremoso
S Olor: Sin olor
Variedad Una sola variedad: Mascara para pestafias con cera de abejas y aloe
vera de color negro
Rotulado  |Impuesto por DIGEMID
Empaque.,y Tubo de 10 gramos
presentacion
Tiempo de
. 36 meses
Vida Util
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Tabla 32: Ficha de producto de delineador de ojos

Producto  |Delineador de ojos

Producto que define el contorno de los ojos por lo que logra que estos

Definicion :
se vean agrandados y llamativos
L Este producto contiene una baja cantidad de quimicos pues mas del
Caracteristicas | , . ae
80% es agua. Ademads, para agregarle un beneficio, se utilizara el
Generales

ingrediente Syntran que protege la piel del envejecimiento
Caracteristicas |Color: Negro
Organoléptica | Consistencia: Liquido
s Olor: Sin olor
Variedad  [Una sola variedad: Delineador de ojos de color negro
Rotulado  |Impuesto por DIGEMID

Empaque.’y Tubo de 4 gramos
presentacion
Tiempo de
, 36
Vida Util |7 0%

2.7.2 Precio
A la hora de determinar el precio se tuvieron en cuenta los precios de los competidores, los

resultados de la encuesta y los costes que se evaluarian en el apartado siguiente.

Delineador de ojos

En la Figura 37, se observa el precio en nuevos soles que ofrece cada marca por un delineador de
4 gr. Se visualiza que las marcas Lancome y MAC presentan los precios mas altos (100 y 85 soles,
respectivamente) y, que la marca Maybelline el precio mas econémico (26 soles). Por otro lado, en la

encuesta se obtuvo que alrededor del 55% esté dispuesto a pagar 30 soles por este producto (Ver Figura

38).

Figura 37: Precio de los delineadores de ojos en el afio 2022 (nuevos soles)
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Figura 38: Precio dispuesto a pagar por el nuevo delineador - Encuesta

Mascara para pestaias

Considerando la mascara para pestafias que se ofertara, se investigd los precios de cada marca
para la presentacion de 10 gr. Los precios de 100 y 85 soles, los cuales son los mas altos, los presentan
Lancome y MAC, respectivamente. A pesar de que Maybelline es la que presenta el precio mas bajo,
este no difiere mucho de los siguientes superiores a él (Ver Figura 39).

En la encuesta realizada, se identificaron dos grupos principales, el primero de ellos que
representa el 37,10% de encuestados esta dispuesto a pagar entre 30 soles. El segundo de ellos que

concentra el 35,48% esta dispuesto a pagar 25 soles (Ver Figura 40).

Figura 39: Precio de las mascaras para pestafas en el afio 2022 (nuevos soles)

Figura 40: Precio dispuesto a pagar por la nueva mascara para pestafias - Encuesta
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Lapiz de cejas
No todas las marcas ofrecen lapices de cejas. Dentro de la oferta presente en el mercado, las

marcas Lancome, Mac y L’bel marcan significativamente los precios mas altos para un lapiz de 1,5 gr,
siendo estos 46, 44 y 34 soles, respectivamente (Ver Figura 41). Por otra parte, la encuesta mostré que

aproximadamente el 46% esta dispuesto a pagar entre 20 soles (Ver Figura 42).

Figura 41: Precio dispuesto a pagar por el nuevo lapiz de cejas en el afio 2022

Figura 42: Precio dispuesto a pagar por el nuevo lapiz de cejas - Encuesta
Lapiz labial
Con respecto al lapiz labial, Lancome ofrece un precio superior que las demas marcas, este es de
129 soles. Al igual que en los demas productos, Maybelline es la marca que representa el menor precio,
en este caso, 26 soles. La diferencia entre el lapiz labial mas caro y el mas economico es
significativamente alta (Ver Figura 43). La encuesta demostr6é que no hay preferencia por un precio en
particular; no obstante, es importante mencionar que el 30% esta dispuesto a pagar 20 soles y el 28%,

25 soles (Ver Figura 44).
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Figura 43: Precio de los lapices labiales (nuevos soles)

Figura 44: Precio dispuesto a pagar por el nuevo lapiz labial — Encuesta

La Tabla 33 ofrece un resumen de los precios sugeridos para cada producto basandose en el
analisis de los datos de la investigacion, con el objetivo de garantizar que maximizan la demanda
potencial. La estrategia de precios se utilizara para irrumpir en el mercado, donde el producto se
introduce a un precio inferior al del mercado en un esfuerzo por atraer a mas clientes y una alta cuota,

al tiempo que se tiene en cuenta el precio que los clientes estan dispuestos a pagar.

Tabla 33: Precio propuesto por producto en nuevos soles

Producto Precio (S/)

Delineador de ojos 20
Mascara para pestafias 25
Lépiz de cejas 15
Lapiz labial 20
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2.7.3 Plaza
Los tres canales de distribucion del maquillaje son la venta directa, la venta al por menor y el

comercio electronico. En la Figura 45, se detalla la participacion de cada canal y la composicion de

este.
Supermercados
14,5%
Tiendas por
Moderno departamento
38%
. 3,5%
Venta directa
42% .
Tiendas
especializadas
. 1%
Retail
49%
Bodegasy
mercados
Comercio 22%
electrénico
9% . .
Tradicional Farmacias
62% 5%

Salonesy Spa
4%

Figura 45: Participacion de los canales de distribucion

Fuente: (COPECOH 2021)

La venta directa es el sistema mediante el cual, un distribuidor independiente (Ilamado también
consultor) asiste a las viviendas, trabajos y otros lugares en busca de consumidores finales para dar a
conocer los productos y realizar demostraciones. Seglin la Cadmara Peruana de Venta Directa, este canal
contintia creciendo. Es asi que, en el 2019, se expandio 4,9% explicado por el deseo de emprender de
muchos peruanos de acuerdo a un articulo publicado por Capevedi (2020). En el caso del retail, a pesar
de que el canal tradicional representa una mayor porcion de este, el canal moderno sigue atrayendo a
las familias, sobre todo, por atributos como programas de fidelidad que aumentan la intencion de
compra de acuerdo con un articulo publicado por Kantarworldpanel (2019). Por otro lado, también se
obtuvo datos sobre el lugar de compra preferido de los productos de maquillaje a través de la encuesta

realizada.

Delineador de 0jos

En el Figura 46, el 56,72% prefiere la venta por catalogo que es una forma de venta directa muy
conocida en el mercado de maquillaje. Seguido de este, la preferencia es por las tiendas por

departamento con un 23,88%.
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Figura 46: Preferencia del canal de distribucion para el delineador de ojos - Encuesta

Mascara para pestaias y lapiz de cejas

La preferencia esta marcada por la venta por catalogo representando el 37,96%. Sin embargo, no
tan lejana esta, se encuentra la preferencia por las tiendas por departamento con un 25,93%. Luego, se

encuentra la web como opcion con un 16,67% (Ver Figura 47).

Figura 47: Preferencia del canal de distribucion para la mascara para pestafias y lapiz de cejas -
Encuesta

Lapiz labial

Como se observa en la Figura 48, el 34% prefiere la venta por las tiendas por departamento.
Luego, le sigue la venta por catalogo con un 30%. Seguido de esta, se presenta la pagina web con un
22%. Debido a lo expuesto, se define un canal de distribucion tradicional donde se establecen la cadena
esta compuesta por el fabricante, el minorista y el consumidor. De esta manera, se aplicard la venta
directa a través de consultoras. En relacion con ello, se les brindara catalogos fisicos y también se

disefiara un catalogo electronico para que ofrezcan los productos a un mayor publico. Por otro lado, se
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opta por una distribucion exclusiva ya que se acoge a un intermediario. Es importante mencionar que

la distribucion sera tercerizada pues no se contara con flota propia.

Figura 48: Preferencia del canal de distribucion para el lapiz labial — Encuesta

A partir de los datos observados, se aplicara la venta directa a través de consultoras. En relacion
con ello, se les brindara catalogos fisicos y también se disefiara un catalogo electrénico para que
ofrezcan los productos a un mayor publico. Asimismo, se utilizara el canal moderno (tiendas por
departamento) y tradicional (bodegas de cosméticos) (Ver Tabla 34).

Tabla 34: Porcentaje de distribucion de los canales de venta

Canal de venta Porcentaje

Venta directa 50%
Tiendas por departamento 35%
Bodegas de cosméticos 15%

2.7.4 Promocion y publicidad

Promocion de ventas

La promocion de ventas tiene como finalidad impulsar la compra o venta de un bien o servicio
(Kotler 2010). Debido a que los productos a ofrecer cuentan con la diferenciacion de poseer ingredientes
naturales en su formulacion, en este apartado, nos centraremos en que la publicidad muestre los

beneficios para convencer a los consumidores de generar una fidelizacion con la marca.

Publicidad

Para establecer el programa de publicidad, se tomaran las siguientes decisiones:

a. Establecimiento de objetivos
Se utilizara la publicidad informativa ya que se busca dar a conocer al mercado sobre un

nuevo producto, sus caracteristicas y beneficios y asi, crear una buena imagen de la compaiiia.
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Como segundo objetivo, se establece la publicidad persuasiva pues se pretende infundir la
preferencia por la marca en los consumidores.
b. Decisiones de presupuesto
Para elaborar el presupuesto se utilizara la técnica de objetivos y tareas, que comienza
con la definicion de los objetivos, sigue con las fases que deben completarse para alcanzarlos
y, por ultimo, se calculan los costes de realizacion de las actividades.
c. Desarrollar la estrategia publicitaria
Los consumidores prefieren la publicidad en redes sociales, con Facebook en primera
posicion e Instagram en segunda, seglin la encuesta realizada. Esta preferencia es independiente

del tipo de producto como se puede ver en la Figura 49.

Figura 49: Preferencia para la publicidad - Encuesta

En este sentido, es relevante dar a conocer los beneficios de los productos y promociones
a través de las redes sociales, principalmente. Los anuncios en Facebook e Instagram funcionan
de la misma forma. Estos brindan la posibilidad de escoger el mercado objetivo, es decir, se
puede filtrar por edad, género, localidad e incluso, preferencias. Las redes sociales son capaces
de detectar aquellos usuarios que presentan un mayor interés en los productos de maquillaje o

que han realizado la busqueda de estos por diferentes medios de Internet.

El pago se realiza de forma automatica o manual. En el primero caso, se afilia a la cuenta
de la empresa una tarjeta de crédito o débito y, en el segundo caso, se puede pagar por el Banco
de Crédito del Perti o por PagoEfectivo. Por el lado de la inversion, estas redes sociales permiten
ingresar un presupuesto, el cual no debe ser excedido por el costo total de la campana. Este
costo total dependera de la cantidad de clics o las impresiones (reacciones) en el anuncio y de
la cantidad de dias que circulara este. Para el proyecto, se establecera un pago mensual de S/ 3
000 con un alcance entre 720 000 y 1 800 000 personas. Este pago aumentara a la par del

crecimiento de la demanda.
d. Evaluacion de la publicidad
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Se debera evaluar si es que la campaiia logré un mayor conocimiento de la marca y si

logré que las ventas aumenten a diferencia de la temporada en la que no estaba esta publicidad.
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CAPITULO 3. ESTUDIO TECNICO

En este estudio, se busca obtener la informacion necesaria para determinar el valor de las
inversiones y los costos operativos mediante la definicion del proceso productivo maximizar el uso de
los recursos existentes, como materias primas, mano de obra y servicios para el lanzamiento del

proyecto (Sapag, 2014).

3.1 Localizacion

Dado que Lima Metropolitana tiene la mayor demanda de articulos de belleza, se determiné a
través del analisis de mercado que este proyecto se concentraria alli. En este apartado, se analizaran las

posibles localizaciones con la finalidad de escoger la que nos provea mayores ganancias (Sapag, 2014).

3.1.1 Macro localizacion

Existen ocho areas en las que se concentra la mayor parte de la actividad industrial, segun Colliers
International. Los distritos que componen estas zonas figuran en el Tabla 35. Se realizara un examen
cualitativo y cuantitativo de estas zonas con el fin de utilizar el enfoque de clasificacion por factores
para seleccionar la opcion optima. La siguiente lista contiene las consideraciones que se examinaran al

evaluar las zonas.

Tabla 35: Zonas industriales en Lima Metropolitana

Zona Distritos

Centro Cercado de Lima
Norte 1 Los Olivos e Independencia
Norte 2 Puente Piedra, Carabayllo y Comas
Este 1 Santa Anita, Ate y San Luis
Este 2 Lurigancho - Chosica y San Juan de Lurigancho
Oeste Cercado del Callao y Ventanilla
Sur 1 Chorrillos, Villa El Salvador y Lurin
Sur 2 Chilca

Al evaluar cada zona, deben tenerse en cuenta las siguientes caracteristicas:

F1) Precio del terreno: Se busca aquel terreno que ofrezca un menor precio con la finalidad de

ahorrar en este costo. En ese sentido, se evalda el costo por m? en soles.

F2) Cercania a avenidas principales: Sera importante determinar la facilidad con la que se pueden
transportar tanto los proveedores al entregar las materias primas como los distribuidores al repartir los

productos. Por ello, se valora el tiempo promedio a las principales vias de transporte.

F3) Distancia a los proveedores: Distancia a los proveedores: Los costes de los proveedores y la

calidad de sus productos se veran influidos por la distancia a la que se encuentren de la planta de
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fabricacion.

F4) Infraestructura: Supone el suministro permanente necesario para las funciones fundamentales

de la planta (electricidad, agua, drenaje).

F5) Seguridad: El emplazamiento debe garantizar la seguridad tanto de la empresa como de los

trabajadores.

Los pesos asignados a cada factor se definieron mediante el método de comparaciones pareadas,

el cual se detalla en el Anexo D. El valor final de estos se visualiza en la Tabla 36.

Tabla 36: Factores de macrolocalizacion

Factores Peso

F1 Precio del terreno 39%
F3 Cercania a avenidas principales 20%
F4 Distancia a los proveedores 11%
F2 Infraestructura 16%
F5 Seguridad 13%

TOTAL 100%

En funcién de su rendimiento en relacion con otras zonas, cada zona de la Tabla 36 se calificara
en una escala de 0 a 10. En el Anexo E figuran los detalles de la evaluacion. A continuacion, se
calcula la puntuacion de cada opcion multiplicando este nimero por la importancia proporcional de

cada elemento, como se indica en la Tabla 37.

Tabla 37: Calificacion alternativas de macrolocalizacion

F1 39% F2 16% F3 20%

Zonas Puntaje (P) PxW Puntaje (P) PxW Puntaje (P) PxW
Centro 1 0,39 8 1,27 8 1,64
Norte 1 1 0,39 8 1,27 6 1,23
Norte 2 8 3,15 8 1,27 8 1,64
Este 1 2 0,79 8 1,27 8 1,64
Este 2 5 1,97 8 1,27 8 1,64
Oeste 3 1,18 8 1,27 6 1,23
Sur 1 7 2,75 8 1,27 8 1,64
Sur 2 9 3,54 8 1,27 4 0,82
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F4 11% F5 13%

. . Total
Zonas Puntaje (P) PxW Puntaje (P) PxW
Centro 8 0,89 8 1,07 5,25
Norte 1 4 0,44 8 1,07 4,40
Norte 2 7 0,77 6 0,80 7,62
Este 1 8 0,89 6 0,80 5,37
Este 2 7 0,77 8 1,07 6,71
Oeste 7 0,77 4 0,53 4,98
Sur 1 4 0,44 6 0,80 6,90
Sur 2 4 0,44 8 1,07 7,13

En la Tabla 38, Norte 2 que abarca los barrios de Puente Piedra, Carabayllo y Comas, es la region

seleccionada para este proyecto.

Tabla 38: Resultados macrolocalizacion

Zonas PxW Ranking
Norte 2 7,62 ler lugar
Sur 2 7,13 2do lugar
Sur 1 6,90 3er lugar

3.1.2 Micro localizacion
En el punto anterior se determin6 que la zona Norte 2 es la 6ptima para la ubicacion del terreno.
Posterior a ello, se determina la direccion exacta, para ello se emplean los factores detallados a

continuacion y se realiza el método de comparaciones pareadas para elegir la mejor alternativa.

F1) Inversion: Se evalfa el costo por m? en soles que representa cada una de las opciones con el

objetivo de encontrar aquella que implique una menor inversion.

F2) Cercania a los proveedores: Es necesario que la planta no se encuentre alejada de los

proveedores para lograr reducir costos y posibles mermas.

F3) Cercania a rutas de transporte comunes: Es importante evaluar cuales son los accesos con los

que cuenta la planta para que sea mas eficiente en la distribucion de los productos.

F4) Area disponible: Es importante identificar el emplazamiento que cumpla los criterios

enumerados en el punto 3.5 en funcion de la superficie necesaria para el desarrollo de la planta.

F5) Seguridad: Con la finalidad de resguardar la integridad de las personas y cuidar la maquinaria

y equipos de la empresa, se debe buscar una zona segura.

En la Tabla 40, Se muestran las cinco parcelas que hay que examinar.
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Tabla 39: Direccion de cada terreno

Locales Direccion Area (m2)
Terreno 1 Calle Las Cascadas Mz D Lote 41, Puente Piedra 486
Terreno 2 Jiron Palma de Mallorca Mz A Lote 5, Puente Piedra 578
Terreno 3 Km 17 Av. Tupac Amaru - Carabayllo 330
Terreno 4 Rosa Luz, La Fresas, Puente Piedra 300
Terreno 5 Av. Carretera Panamericana Norte, Puente Piedra 750

Los pesos asignados a cada factor se definieron mediante el método de comparaciones pareadas,

el cual se detalla en el Anexo F. El valor final de estos se visualiza en la Tabla 40.

Tabla 40: Factores de microlocalizacion

Factores Peso

F1 Inversion 39%
F2 Cercania a proveedores 14%
F3 Cercania a rutas disponibles 15%
F4 Area disponible 15%
F5 Seguridad 17%

TOTAL 100%

El rendimiento relativo de cada zona de la Tabla 39 se calificara en una escala de 0 a 10. En el

Anexo G figuran los detalles de la evaluacion. La puntuacion de cada opcion se calcula multiplicando

este numero por la importancia proporcional de cada elemento, como se indica en la Tabla 41.

Tabla 41: Calificacion de alternativas microlocalizacion

F1 39% F2 14% F3 15%

Zonas Puntaje (P) PxW Puntaje (P) PxW Puntaje (P) PxW
Terreno 1 7 2,76 8 1,14 7 1,04
Terreno 2 4 1,58 4 0,57 7 1,04
Terreno 3 2 0,79 2 0,28 7 1,04
Terreno 4 7 2,76 6 0,85 7 1,04
Terreno 5 8 3,15 6 0,85 7 1,04

| 15% F5

17%

. . Total

Zonas Puntaje (P) PxW Puntaje (P) PxW
Terreno 1 4 0,60 6 0,99 6,53
Terreno 2 3 0,45 6 0,99 4,63
Terreno 3 6 0,89 6 0,99 4,00
Terreno 4 9 1,34 6 0,99 6,99
Terreno 5 1 0,15 6 0,99 6,19

En la Tabla 42, se visualiza que la zona elegida para el presente proyecto es el Terreno 4.
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Tabla 42: Resultados microlocalizacion

Terreno PxW Ranking
Terreno 4 6,99 ler lugar
Terreno 1 6,53 2do lugar
Terreno 5 6,19 3er lugar

3.2 Tamaiio de planta

La capacidad necesaria para el proyecto, expresada en kilos al dia, se establece dentro del tamafio
de la planta. La relevancia de esta decision reside en como afectaria a las inversiones y costes futuros,

asi como a la rentabilidad que reportard su ejecucion (Sapag, 2014).

3.2.1 Relacion tamafio - mercado

Una maquina para preparar las mezclas y otra para llenar y envasar formaran parte de la linea de
fabricacion establecida para la creacion de los articulos. Es importante encontrar el espacio apropiado
dentro de la planta para la linea de produccion; ademas, para evitar que se agoten las existencias, el

tamano de las plantas debe seguir el ritmo de crecimiento de la demanda.

Para ello, en la Tabla 43, se determina la demanda de la planta en toneladas considerando un
Stock de Seguridad (SS) del 5%.

Tabla 43: Demanda real de la planta (toneladas)

Demanda del proyecto (ton) Demanda de la planta (ton)
Delineador Mascara Lapiz de  Lapiz Delineador Mascara Lapiz de Lapiz
de ojos paril cejas labial de ojos - cejas labial
pestanas pestanas

2022 0,26 0,04 0,12 0,60 0,27 0,04 0,12 0,63
2023 0,26 0,10 0,13 0,62 0,28 0,10 0,13 0,65
2024 0,27 0,16 0,14 0,64 5% 0,28 0,17 0,14 0,68
2025 0,27 0,23 0,15 0,67 0,29 0,24 0,16 0,70
2026 0,28 0,29 0,16 0,69 0,29 0,31 0,17 0,72

Para calcular la capacidad requerida, se establece que se trabaje 52 semanas (6 dias a la semana
con un turno de 8 horas por dia) y se resta los dias feriados que posee un afio en el Pera. En ese sentido,
se consideran 300 dias al afio. A partir de estas consideraciones, en la Tabla 44, se visualiza la capacidad
requerida de la planta. Seria de 5 kg/dia el primer afio y de 7 kg/dia el ultimo. Se pretende alcanzar una
capacidad de 7 kg/dia ya el primer afio para evitar una ampliacion de la planta a lo largo de los afios del

proyecto.
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Tabla 44: Capacidad de la planta

Demanda de la planta (kg)

- Capacidad

Afio Delineador 1 LAscAra Lapizde  Lapiz  requerida
de ojos ara cejas labial  (kg/dia)
pestanas

2022 270 40 123 628 4
2023 275 104 134 652 4
2024 281 170 145 676 4
2025 287 238 156 700 5
2026 293 308 167 725 5

3.3 Proceso productivo

En este apartado, se detallan las operaciones para cada producto definido, asi como los tiempos
y temperaturas de estos. Tanto los participantes como los productos deben someterse a un control de
calidad durante el proceso de produccion. Finalmente, se realiza el diagrama analitico de operaciones

para cada producto. Esta informacion se extrajo del libro Cosmetologia de Harry.

3.3.1 Descripcion del proceso
El proceso de fabricacion de los cuatro productos de maquillaje cuenta con operaciones
similares variando solo la composicion del producto. En ese sentido, se describiran las formulaciones

y operaciones a tomar para cada producto.
i. Lapiz labial
Para la elaboracion del lapiz labial, se seguird la siguiente formulacion:

- Tegin 515 (40%)

- Aceite de ricino (36%)
- Bromoacido (5%)

- Aceite mineral (6%)

- Vaselina blanca (4%)
- Cera de abejas (4%)

- Lanolina (3%)

- Pigmentos (2%)

Para el proceso de fabricacion, se encuentran las siguientes operaciones:

a. Mezclado: En un tanque calentador y agitador configurado a 200 revoluciones por
minuto, disolver el bromoacido en el ingrediente Tegin 515 a 80°C.
b. Fundicion: En un tanque agitador, fundir las sustancias grasas (los aceites, la cera, la

vaselina y la lanolina). Agregar esta mezcla a la solucién de bromoacido y modificar
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iii.

ii.

las revoluciones a 100 por minuto a 60°C y, posteriormente, afiadir los pigmentos. Dejar
que la mezcla se homogenice por 4 horas.

c. Laminacién: La mezcla debe pasar por un molino de rodillos que homogenicen el color.
Al finalizar esta operacion, se toman los controles de calidad necesarios que se detallan
en el punto 3.2.2.

d. Llenado: Con una maquina dosificadora verter la mezcla en moldes para obtener el
producto final. Esta se solidifica en 15 minutos.

Maéscara para pestafias
La formulacion a utilizar para la mascara de pestafias se detalla a continuacion:

- Cutina (15%)

- Isoparafina (57%)

- Cera de abejas (10%)

- Ciclometicona (5%)

- Acido estearico (5%)

- Estearato de aluminio (1%)
- Parafina (1%)

- BHT (1%)

- Colorante (3%)

- Aloe vera (1%)

- Oxido de hierro negro (1%)

Para la elaboracion de este producto se sigue las siguientes operaciones:

a. Fundicion: En un tanque calentador y agitador a 90°C fundir las ceras y grasas de la
formula (la cera de abejas, el acido estearico, el estearato de aluminio, la parafina, la
cutina, y la ciclometicona) y agitar constantemente a 500 revoluciones por minuto.

b. Mezclado: Una vez fundidas las ceras y grasas se deja enfriar a 65°C con agitacion
constante y, en esa temperatura, se agrega la isoparafina. Cuando la mezcla haya
alcanzado los 45°C se adicionan los colorantes para saponificar las grasas y se cambia
a 750 revoluciones por minuto. Posteriormente, se deja enfriar a temperatura ambiente.

c. Llenado: Para cada envase de mascara de pestafas, la maquina de llenado suministra la
mezcla.

Lapiz de cejas
Para la fabricacion de este producto, se planea la siguiente formulacion:

- Aceite de ricino hidrogenado (46%)
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- Aceite de coco hidrogenado (12%)
- Manteca de cacao — inodora (8%)
- Aceite de ricino (8%)

- Lanolina, base de absorcion (17%)

- Oxido de hierro negro (9%)
A continuacion, se presentan las operaciones que demanda este producto:

a. Fundicién: En un tanque calentador y agitador, a 200 revoluciones por minuto y 80°C
fundir los aceites con la manteca y la lanolina.

b. Mezclado: Agregar el 6xido de hierro negro a la mezcla y continuar agitando a 100
revoluciones por minuto y 60°C.

c. Laminacién: La mezcla debe pasar por un molido de rodillos que extiendan la mezcla
para verterla en los moldes. Después de este proceso se toman las pruebas de calidad
recomendadas.

d. Llenado: Con una manguera dosificadora verter la mezcla en moldes para obtener el
producto final. Se solidificara en 15 minutos.

iv. Delineador de ojos
Para este producto se utilizara la siguiente formulacion:

- Veegum — Vanderbilt (2,5%)
- Syntran 5778 (2%)

- Agua (85,5%)

- Pigmento (10%)

La fabricacion de este producto incluye las siguientes operaciones:

a. Fundicion: En el tanque calentador y agitador se mezcla el Veegum, el Syntran 5779 a
75°C hasta que se fundan y, posteriormente, se echa el agua y se mezcla a 100
revoluciones por minuto para tener una solucion homogénea.

b. Mezclado: Se termina de preparar la mezcla afiadiéndole el pigmento y
homogeneizandolo hasta llegar a los 50°C. En este punto, la mezcla liquida pasa por los
procesos de calidad necesarios.

c. Llenado: La mezcla es vertida a los envases.

Operaciones en comun por cada producto:

Pesado de materia prima: En esta operacion se debe pesar en una balanza digital cada insumo que

se utilice en el proceso productivo para cada producto.
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Envasado: El envasado es un proceso similar para los cuatro productos, la diferencia radica en el

tipo de envase y/o forma de envasar que se utiliza para cada producto.

Etiquetado: Se coloca la etiqueta correspondiente a cada producto con sus respectivas

especificaciones.

Empacado y almacenado: Se empaca y almacena el producto para su posterior comercializacion.

3.3.2 Control de calidad
Es esencial aplicar estrictas normas de calidad a todo el proceso, a los participantes y a los

productos, ya que estos articulos entran en estrecho contacto con la piel, sobre todo en zonas sensibles.

Durante el proceso:

- Recepcion de materia prima: Es importante verificar la calidad de la materia prima
recepcionada, tanto de las de origen sintético como las de origen natural ya que esto permitira
garantizar el rendimiento de estas y su duracion.

- Fabricacion: Se debe cuidar a ventilacion durante el proceso de fabricacion ya que podria ser
transporte de bacterias.

- Almacenaje: Es necesario encontrar la correcta la temperatura a la cual se debe guardar los

productos para que no se generen hongos o se desarrollen otros microorganismos.

A los participantes:

- Magquinarias y equipos: Para evitar la formacion de suciedad y el desarrollo de gérmenes o
microbios que puedan influir en la mercancia, es necesario limpiar a fondo toda la maquinaria,
los equipos y el espacio de trabajo en general.

- Personal: Para detener la propagacion de gérmenes, los empleados de la empresa deben llevar
el equipo de seguridad adecuado; ademas, se debe contar con una normativa que especifique

los estandares de calidad a tomar en cuenta por parte del personal.

A los productos:

- Propiedades organolépticas: Estas propiedades influyen significativamente en la decision de
compra de los consumidores. En ese sentido, se analizan los olores, el aspecto, ¢l color, entre
otros relevantes.

- Pruebas fisicoquimicas: Se determinan las caracteristicas del producto mediante equipos
calibrados, entre las mas comunes: determinacion del pH, la viscosidad y la densidad.

- Pruebas microbioldgicas: Se busca observar si hay presencia de contaminantes nocivos

(bacterias u hongos) asi como cumplir con los parametros legalmente establecidos.
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3.3.3 Diagrama analitico de operaciones
En este apartado, se presenta el diagrama de operaciones para la fabricacion de los cuatro
productos de maquillaje. En este se contempla el detalle de los tiempos y temperaturas. Se considera la

produccion de 1 tonelada para cada tipo de producto (1000 unidades).
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Aceite de ricing,
Tegin 515, aceite mineral,
Bromoacido vaselina blanca, cera
de abejas, lanolina

Pesado Pesado
t = 20min t = 20min
T=25C T=25C

Repesado
t = 20min
T=25C

| Renesado
\ / T=25°C

-

Mezclado 1 Fundido
t = 75min yi t = 80min
T=80"C T=90°C

Mezclado 2
5 t = 240 min
T=60"C
Laminado
t = 20min
T=50"C
1

@

Pigmentos

Control de
calidad
t = 60min
T=25C

Moldes
—

Llenadoy

pesado
3 t = 60min
T=25C

Envase

Resumen Tapa

Envasado
:9 7 t = 30min
T=25C

Etiqueta

Etiquetado
t = 20min
T=25C

()

Lapiz labial

TOTAL 13 Cajas

Empacado y
almacenado
t = 15min
T=25C

Cajas de lapiz labial

Figura 50: Diagrama de operaciones del lapiz labial

70



Cutina, cera de abejas,
ciclometicona, acido
estedrico, estearato de
aluminio, parafina, BHT,

aloe =

Pesado
t = 20min
T=25C

Repesado
t = 20min
T=25C

Fundido
t = 90min
T=90°C

Isoparafina

Mezclado 1
t = 120 min
T=65C

Mezclado 2
t = 120min
T=45C

Control de
1 calidad

t = 60min
T=25"C

Envase

/ Llenadoy

pesado
2 t = 90min
K T=25C

Tapa

Envasado
5 t = 30min
T=25C

Resumen

Etiqueta

Etiquetado
t = 20min
T=25"C

7
\ / Mascara de pestafias

Cajas

Empacado y
almacenado
t = 15min
TOTAL 10 T=25C

Cajas de mdscara de
pestafias

Figura 51: Diagrama de operaciones de la mascara de pestafias
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Aceite de ricino, aceite de
coco, lanolina, manteca de
cacao

Pesado
t = 20min
T=25C

Repesado
t = 20min
T=25C

Fundido
t = 90min
T=380C

Oxido de hierro negro

Mezclado
t =120 min
T=60"C

Laminado
t = 20min
T=50C

Control de

1 calidad
t = 60min

T=-25C

Envase

Llenadoy

pesado
2 t = 60min
T=25"C

Resumen Tapa

Envasado
7 5 t = 30min
T=25C

Etiqueta

/\ :2 Etiquetad
R e

T=25°C

Lépiz de cejas

Cajas
TOTAL 10

Empacado y
almacenado
t=15min
T=25C

Cajas de lapiz de
cejas

Figura 52: Diagrama de operaciones del lapiz de cejas
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Veegum, PVP K-30

Pesado
t = 20min
T=25C

Repesado
t = 20min
T=25C

7
"

Fundido
t = 90min
T=75"C

Agua

Mezclado 1
t = 120 min
T=75C

Pigmento

Mezclado 2
t = 20min
T=250"C

Control de

1 calidad
t = 60min

T=25C

Envase

Llenadoy

pesado
t = 90min
T=25"C

-
"

Tapa

Envasado
t = 30min
T=25C

Resumen

Etiqueta

Etiquetado
t = 20min
T=25C

C
oo

Delineador de ojos

1 Cajas

Empacado y
almacenado
t = 15min
T=25C

TOTAL 10

Cajas de delineador
de ojos

Figura 53: Diagrama de operaciones del delineador de ojos
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3.2.4 Balance de masa

En esta seccion se determinara la cantidad de materias primas necesarias para cada etapa del

proceso de fabricacion (Ver Figura 54 a Figura 57). Debido a que el proceso de fabricacion de los

productos no requiere la movilizacion de las mezclas, se considera un rendimiento del 100%.

Tegin 515:1.6 kg
Bromoicido: 0.2 kg
Pigmentos: 0.06 kg

Aceite de ricino: 1.44 kg L. .
Aceite mineral: 0.24 kg L Fundicion: Jado: o Laminacion: Liépiz labial: 4
Vasclina blanca: 0.16kg ~ —®| Fundicion |- FRHACH — Mezclado |— Mcfk ado: —» Laminacién [- MAmIROn — Envasado (- ke
Cera de abejas: 0.16 kg - £ 2 g (1000 unidades)
Lanolina: 0.12 kg
Figura 54: Balance de masa del 1apiz labial
Isoparafina: 5.70 kg
Oxido de hierro negro:
0.10 kg
Cutina: 1.5. kg i
Cera de abejas: 1.00 kg Mascara de
Ciclometicona: 0.50 kg L pestafias: 10
Acido estedrico: 0.50kg  _p] Fupdicion | Fundicion: ») Mezclado [— MR Ll Taminacion - L“fI;‘S‘E " —» Envasado | ke
Estearato de aluminio: 0.10 kg 4.20kg 10kg . g (1000
Parafina: 0.10 kg unidades)
Colorante: 0.30 kg
BHT: 0.10kg
Aloe vera: 0.10 kg
Figura 55: Balance de masa de la méscara de pestafias
Oxido de hierro
negro: 0.14 kg
Aceite de ricino hidrogenado: 0.69 i Lapiz de
. : . cejas: 1.50
Aceite de coco hidrogenado: 0.18 kg L, Fundicion: Mezclado: i
Aceite de ricino: 0.12 kg Fundicion 136 kg ¥ Mezelado = 150 ke ¥ Envasado [ {IkOgOO
Lanolina: 0.26 kg unidades)
Manteca de cacao: 0.12 kg
Figura 56: Balance de masa del lapiz de cejas
1
Agua: 3.42 kg
Pigmento: 0.40 kg
i Delineador
de ojos: 4
Veegum: 0.10 kg .
= P b Mezelado: k
: —»{ Fundicion [- Fundicion: ) Mezclado |- —» Envasado [— g
PVP K30: 0.08 kg 0.18 ke 4kg (1000
unidades)

Figura 57: Balance de masa del delineador de ojos

3.4 Requerimiento del proceso

En este apartado se describen en profundidad las materias primas, los materiales, la mano de obra

productiva y los servicios necesarios para elaborar los cuatro productos de este trabajo con el fin de

satisfacer la demanda del proyecto.
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3.4.1 Materia prima
La materia prima necesaria para la fabricacién varia en componentes y cantidades para cada
producto. Sin embargo, se pueden identificar cuatro grupos: acidos, aceites, ceras y mantecas y,

conservantes.

Acidos
Los acidos permiten formar una base estable en los productos de maquillaje. Gracias a sus
propiedades, dan cuerpo a las mezclas para que se fijen a la piel de forma suave y tengan una mayor

duracion de acuerdo a un articulo publicado por Quimicavaid (2018). Por ejemplo: acido estearico.

Aceites
Cuentan con un sinfin de propiedades curativas, regeneradoras ¢ hidratantes. De esta manera, los
productos proporcionaran grandes beneficios a la piel ademas de maquillarla. Por ejemplo: Aceite de

aloe vera, aceite de coco y aceite de ricino.

Ceras y mantecas

Estos componentes permiten transferir diferentes texturas a los productos. Ambos contienen
propiedades que aportan excelentes beneficios a la piel como hidratacion y rejuvenecimiento. Actiian
como agentes emulsionantes, es decir, permiten obtener una mezcla homogénea. Por ejemplo: manteca

de cacao y cera de abejas.

Conservantes
Este componente permitira reducir el riesgo de desarrollo de hongos y bacterias durante el
almacenamiento del producto. Incluso, evitara el crecimiento de estos durante la etapa de utilizacion

por parte del consumidor. De esta forma, se logra alargar la vida util del producto.

En la Tabla 45, se muestra el requerimiento teorico y real para las materias primas en kilogramos.
En el caso del primero, se calculd a partir de la demanda anual para cada producto. Para el requerimiento
real, se considerd un factor para cada materia prima dependiendo de los procesos que la alteren y los

rendimientos de estos. Asimismo, se consider6 el Stock de Seguridad del 5%.
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Tabla 45: Requerimiento real de la materia prima (kg)

Requerimiento real (kg)

Producto Materia prima 2022 2023 2024 2025 2026
Tegin 515 251,25 260,65 270,21 279,95 289,85
Aceite de ricino 226,13 234,58 243,19 251,95 260,87
Bromoacido 31,41 32,58 33,78 34,99 36,23
Lapiz | Aceite mineral 37,69 39,10 40,53 41,99 43,48
labial |Vaselina blanca 25,13 26,06 27,02 27,99 28,99
Cera de abejas 25,13 26,06 27,02 27,99 28,99
Lanolina 18,84 19,55 20,27 21,00 21,74
Pigmentos 9,42 9,77 10,13 10,50 10,87
Cutina 6,04 15,62 25,51 35,71 46,22
Isoparafina 2297 59,37 96,95 135,71 175,65
Cera de abejas 4,03 10,42 17,01 23,81 30,82
Ciclometicona 2,01 5,21 8,50 11,90 15,41
N Acido estedrico 2,01 521 8,50 11,90 15,41
e Estearato de aluminio 0,40 1,04 1,70 2,38 3,08
Parafina 0,40 1,04 1,70 2,38 3,08
BHT 0,40 1,04 1,70 2,38 3,08
Colorante 1,21 3,12 5,10 7,14 9,24
Aloe vera 0,40 1,04 1,70 2,38 3,08
Oxido de hierro negro 0,40 1,04 1,70 2,38 3,08
Aceite de ricino hidrogenado 56,67 61,54 66,53 71,66 76,92
Aceite de coco hidrogenado 14,78 16,05 17,36 18,69 20,06
Lapiz de |Manteca de cacao — inodora 9,86 10,70 11,57 12,46 13,38
cejas Aceite de ricino 9,86 10,70 11,57 12,46 13,38
Lanolina, base de absorcion 20,94 22,74 24,59 26,48 28,43
Oxido de hierro negro 11,09 12,04 13,02 14,02 15,05
Veegum — Vanderbilt 6,74 6,38 7,03 7,17 7,32
Delineador [PVP K-30 5,39 5,51 5,62 5,74 5,85
de ojos |Agua 230,56 235,43 240,33 24527 250,24
Pigmento 26,97 27,54 28,11 28,69 2927

3.4.2 Materiales

Los materiales para emplear seran tubos vacios, contenedores y envases para colocar el producto,

etiquetas y cajas para el almacenamiento. En la Tabla 46, se muestra la necesidad de materiales tomando

en cuenta el SS de 5%.
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Tabla 46: Requerimiento de material indirecto

Requerimiento real (und)

Producto Material 2002 2023 2024 2025 2026
Tubo vacio con tapa 157 034 162 905 168 882 174 967 181 158
Lapiz labial |Etiqueta 157 034 162 905 168 882 174 967 181 158
Caja 158 164 169 175 182
Mascara de Tubo vacio con cepillo 4029 10 415 17 008 23 809 30 816
i Etiqueta 4029 10 415 17 008 23 809 30 816
Caja 4 11 18 24 32
Contenedor con tapa 82127 89 183 96 426 103 855 111 471
Lapiz de cejas |Etiqueta 82 127 89 183 96 426 103 855 111471
Caja 83 89 97 104 112
Delineador de Envase vacio con delineador 67 416 68 839 70273 71 716 73 168
afiio Etiqueta 67 416 68 839 70 273 71716 73 168
Caja 68 69 70 72 74

3.4.3 Mano de obra productiva
Los operarios encargados de cada paso del proceso de produccion, desde el pesaje del producto
hasta su almacenamiento, constituyen la mano de obra productiva. La cantidad que se presenta en la

Tabla 47 fue definida, principalmente, a partir del balance de linea y la demanda del proyecto.

Tabla 47: Requerimiento de mano de obra directa

Operarios 2022 2023 2024 2025 2026

Tanque calentador agitador 1 1 1 1 1
Laminado 1 1 1 1 1
Envasado 1 1 1 1 1

Etiquetado 1 1 1 1 1
Empacado 1 1 1 2 2
Volante 1 1 1 1 1
Total 6 6 6 7 7

3.4.4 Servicios
Se contrataran servicios de empresas terceras para garantizar que el negocio funcione de forma

correcta. A continuacion, se detallan estos:

a) Servicio de seguridad
Se ocupan de mantener la seguridad del personal y los bienes de la empresa las 24
horas del dia. En ese contexto, deberan registrar las entradas y salidas de todas las personas
al local. Asimismo, revisaran al finalizar el turno de trabajo, las pertenencias con las cuales
se retiran los colaboradores. En caso de alguna emergencia, guiaran al personal hacia una
zona fuera de peligro. Adicionalmente, seran los responsables de abrir y cerrar el porton de
ingreso y salida de vehiculos.

b) Servicio de limpieza

77



Este servicio incluira la limpieza de la zona administrativa, de produccion, el
comedor y los servicios higiénicos. Ademas, se contratara en caso de servicios especiales
como fumigaciones.

¢) Servicios de transporte

Encargados de distribuir los productos finales a los clientes. Estos se adecuaran a la

cantidad por repartir cada dia, asi como la ubicacion de los consumidores.
d) Servicio de recoleccion y gestion de residuos

Se encargaran de la recoleccion, tratamiento y distribucion final de residuos s6lidos

y liquidos, ya sean peligrosos o no peligrosos.
e) Agencia de publicidad y marketing

La agencia desarrollard las campanas publicitarias necesarias para aumentar las
ventas y fidelizar clientes. Seran los responsables de crear los elementos visuales (gif,
banner, entre otros) para publicarlos en las redes sociales o usar otros medios de
comunicacion.

f) Asesoria contable

La empresa contratada preparara sus estados financieros y su tesoreria. Ademas,
calculara los impuestos mensuales y anuales. Ofreceran todos los datos necesarios en caso
de auditorias.

g) Asesoria legal

La empresa apoyara en lo que a normativa y leyes a aplicar se refiere. Asimismo,
crear y tramitar toda la documentacidon que se necesite presentan a otras entidades. Ademas,
representar a la empresa en caso de problemas.

h) Servicios generales
La disponibilidad de servicios esenciales como electricidad, agua, internet y teléfono

en las instalaciones de la planta es crucial.

Tabla 48: Costos de los servicios de terceros

.. Costo anual Costo anual

Servicio Empresa sin IGV S/ IGV S/ con IGV S/

Seguridad Liderman 180 000 32 400 212 400

Limpieza Segelim Peru 25932 4 668 30 600

Transporte Transportes Linea 110 169 19 831 130 000

Recoleccion y tratamiento de residuos Prisma 33 898 6102 40 000
Agencia de publicidad y marketing Coder house 72 000 12 960 84 960
Asesoria contable ESPASEM 96 000 17 280 113 280

Asesoria legal GD asesoria 54 000 9 720 63 720

Total 572 000 102 960 674 960
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3.5

Caracteristicas fisicas

En esta seccion se trataran en profundidad las caracteristicas mas cruciales para la instalacion de

una planta de produccion de cosméticos. Se crearan los puntos de la infraestructura, la maquinaria y el

equipo de la planta.

3.5.1 Infraestructura

Para agilizar el movimiento de materias primas, materiales y productos, las instalaciones tendran

una sola planta. Los requerimientos de cada zona se detallan a continuacion:

a)

b)

d)

Zona administrativa:
En este espacio, se tendra las oficinas y servicios higiénicos (SSHH) del personal
administrativo.
+» Las paredes seran impermeables de color blanco para facilitar la limpieza y contar con
una mejor iluminacion. El piso debera ser antideslizante para evitar accidentes.
+ En las oficinas, se contara con escritorios, estantes y equipos de oficina.
+ Se debe contar con un bafio diferenciado por sexo.
% Los SSHH deben poseer una ventana en altura para una correcta ventilacion.
+ Los SSHH deberan contener jabon liquido, papel higiénico y papel toalla.
¢ Los grifos de los bafios trabajaran con cierre automatico.
Servicios higiénicos para el personal de la planta
Este espacio sera parecido a los bafios de la zona administrativa. Sin embargo, también
debera contar con vestuario, duchas y casilleros para los operarios.
Almacenes
Tiene como finalidad recibir y guardar la materia prima, materiales y productos
terminados. Las caracteristicas se muestran a continuacion:
¢+ Debe contar con excelente iluminacion para la inspeccion visual.
 Paredes impermeables para una facil limpieza.
» Presencia de racks metalicos para mantenerlo ordenado.
Zona de fabricacion
Este amplio espacio contara con la zona de pesaje, la zona central de produccion, la zona
de envasado y etiquetado y el laboratorio de control de calidad.
Zona de pesaje
Se pesaran las materias primas necesarias para el procedimiento.

Zona central de produccioén

Se completaran todos los pasos necesarios para fabricar el producto acabado,

incluida la ubicacion del equipo de produccion.
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Zona de envasado y etiquetado

En esta zona, se llenaran los envases del producto y se etiquetaran. Asimismo,
se colocaran los productos en cajas para ser almacenados.

Laboratorio de control de calidad

Para asegurarse de que se trata de un producto de calidad, se realizaran las
pruebas necesarias. Las pruebas organolépticas, fisicoquimicas y microbioldgicas
entran dentro de esta categoria.

e) Comedor
Esta ubicacion permitira que el personal de planta y administrativo pueda almorzar lejos
de la zona de produccion. Los siguientes rasgos estaran presentes:
+» Los trabajadores contaran con un rango de 2 horas y media para almorzar. Sin embargo,
solo podran hacer uso de una hora para el refrigerio. Esto con la finalidad de evitar
aglomeraciones.
+ Mesas y asientos con capacidad para todo el personal. Ademas, tachos de basura para
los desperdicios.
+¢+ Horno microondas para calentar los alimentos.
f) Patio de maniobras
Los vehiculos que traen materias primas y materiales para poder recibirlas deben poder

circular por esta zona. Asimismo, deber permitir la carga de los vehiculos para el despacho de

los productos terminados.

3.5.2 Maquinaria y equipos
Las maquinarias y equipos requeridos para todo el funcionamiento de la empresa se detallaran a

continuacion:

Magquinaria y equipos

En la Tabla 49 y Tabla 50, el equipo y la maquinaria detallados que se emplearan durante el

proceso de produccion. Las especificaciones de cada uno figuran en el Anexo H.
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Tabla 49: Requerimiento de maquinas

Miquina Capacidad Dimensiones Precio S/

Largo: 1.00 m
Tanque calentador agitador 10 kg/min Ancho: 1.00m | 10 006,40

Alto: 2.00 m

Largo: 68 cm
Maquina de laminado 60 kg/hr Ancho: 60 cm 2 729,34

Alto: 70 cm

Largo: 2.50 m
Magquina automatica de llenado y envasado 50 und/min Ancho: 1.50 m | 31 838,76

Alto: 1.80 m

Largo: 1.27 m
Maquina automatica de etiquetado 150 und/min Ancho: 0.72 m | 14 555,30

Alto: 0.88 m

Tabla 50: Requerimiento de equipos

Equipo Proveedor Cantidad Precio S/
Balanza de plataforma Dlectro 1 731,60
Balanza digital Dlectro 2 187,62
Impresora de codigos de barras JPSystems 1 572,30
Medidor de pH digital Vangel Store 1 105,02
Viscosimetro Brookfield Delta Ingenieros 1 13 570,00
Tanque de agua + electrobomba periférica Promart 1 742,22
Montacargas Fullen 1 90 624,00

Muebles y enseres

En la Tabla 51, se muestra el mobiliario y los accesorios previstos para la planta. En el Anexo |
se describen con mas detalle.

Tabla 51: Requerimiento de muebles y enseres

Equipo Proveedor Cantidad  Precio S/

Lavadero industrial Inoxchef 1 1 650,00
Mesa mural Inoxchef 3 800,00
Casilleros Proyectos especiales CAT 1 840,00

Estante Proyectos especiales CAT 1 679,90

Banca para vestidores Ingenieros 2 395,00
Escritorio grande Promart 4 219,00
Escritorio mediano Promart 7 129,00

Silla para escritorio Promart 11 149,00
Silla para reuniones Promart 4 199,00
Silla fija Promart 8 59,90

Mesa de reunion Disefos mobiliarios PRAMS 1 1200,00

Juego de comedor con 4 sillas Sodimac 4 229,90
Deteccidon y alarma contra incendio Mircom 1 1 700,00

Equipos de oficina y electrodomésticos

En la Tabla 52, también se muestra el mobiliario del comedor y las herramientas del personal

administrativo. Cada uno de ellos se ilustra integramente en el Anexo J.
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Tabla 52: Requerimiento de equipos de oficina y electrodomésticos

Equipo Proveedor Cantidad Precio S/

Laptop La Curacao 10 3 200,00
Computadora Hiraoka 1 3300,00
Impresora multifuncional Hiraoka 1 2 979,00
Proyector + ecran de pared Hiraoka 1 1 799,00
Televisor + rack Hiraoka 1 2 079,00
Horno microondas Hiraoka 3 250,00
Camaras de seguridad Hiraoka 7 229,00
Celular Claro 4 1 879,00

Por otro lado, como se indica en la Tabla 53, el balance de linea de las maquinas necesarias para
el proceso de fabricacion se realizé con un turno de 8 horas de lunes a sabado, un 10% de tiempo libre
y una eficiencia prevista del 90%. Cabe mencionar que el calculo se realiza tomando en cuenta la mayor

demanda del proyecto, que es la del tltimo afio del horizonte del proyecto.

Tabla 53: Balance de linea

Total Total
maquinad maquinas
(con dec) (redond)
p | Tanquecalentadory 1 o333t 4 5000 [ 0,0097 1
agitador
2 | Maquina de laminado [0,01667| 0,9000 0,0019 1
3 | Méquina automética de | 13551 100 | 00004 1
llenado y envasado
Maquina automatica de
4 : 0,00111 0,0600 0,0001 1
etiquetado

3.5.3 Distribucion de planta
En este apartado, se construird una Tabla Relacional de Actividades (TRA), un Diagrama
Relacional de Actividades (DRA) y se emplearé el algoritmo de Francis para formar el Layout de

Bloques Unitarios (LBU).
i. Tabla Relacional de Actividades (TRA)

Identifica la relevancia de la proximidad entre un par de zonas para lo cual se utilizan letras.
Asimismo, determina los motivos que justifican la proximidad mediante nimeros. Las letras y numeros
se detallan en la Tabla 54. Finalmente, se construye la Tabla Relacional de Actividades (Ver Figura

58).
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Cédigo de tipo

de relacion

Tabla 54: Codificacion de la tabla relacional de actividades

Importancia de la relacién

Codigo de
motivo de la

Motivo de la relacion

relacion

A Absolutamente necesaria 1 Cercania en el proceso
E Especificamente importante 2 Higiene
1 Importante 3 Seguridad
O Ordinaria, no vital 4 Ruido
U Ultima prioridad, no importante 5 Accesibilidad
X Indeseable 6 No es necesario
1 Patio de maniobras
A
2 Almaceén
A U
3 Zona de pesaje
E E U
4 | Zona central de produccion o
5 Zona d.e envasado y E o © U v U
etiquetado E I U U U
6 Laboraterio de control de o U U
calidad
I u u u
7 | SSHH personal de la planta X
u u u
8 |SSHH personal administrativo 19)
I u
9 Oficinas administrativas
I
10 Comedor

Figura 58: Tabla Relacional de Actividades (TRA)

El calculo de la cantidad de relaciones de tipo A, E, I, O, U y X a utilizar se detalla en el Anexo

K.

ii. Diagrama Relacional de Actividades (DRA)

En la Figura 59, se muestra el Diagrama Relacional de Actividades. La numeracion es la misma

que la utilizada en la Tabla Relacional de Actividades.
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Figura 59: Diagrama Relacional de Actividades (DRA)

iii. Layout de Bloques Unitarios (LBU)

Se emplea el algoritmo de Francis para determinar la 6ptima distribucion de las areas. En la Tabla
55, se detalla los puntajes a utilizar para el desarrollo del algoritmo. Asimismo, en la Tabla 56, se

muestra el calculo del Ratio de Cercania Total (RCT).

Tabla 55: Escala de puntaje - Francis

Relacion Puntaje

10000
1000
100
10
0
-10000

XSO |~ (o>
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Tabla 56: Ratios de cercania total

2345678910AEIOUX
1 Ali[ulo|ulofu|uul1]o]1]2]5]0]10120
2 (A Alo[E|luloJufulul2]1]o]2[4]0]2102
3|1]A Elololo|ululul1]1[1]3]3]o]11130
4 [UJO|E Eli[1]ululxfol2]2]1]3]1]12210
5 [o]|E|O]E Elolulululo|3]o[3[3]0] 3030
6 (U/U|[O|I]|E tlululxfolt]2]1]4]1]11210
7 lo]oo]1]o]1 vlu[ulofo]2]4]3]0o] 240
8 ([ululululululu 1loflofol1]1[7]o] 110
9 [ujuululululul1 1lofof[2]o]7]0] 200
1w |ulululx]ulx]ulo]1 olol1]1][s5]2]20110

Con lo obtenido en la tabla de RCT, se fabrica el diagrama de bloques (Ver Figura 60). El detalle

de la construccion del diagrama se presenta en el Anexo L.

Laboratorio de
control de Zona de pesaje Almacén
calidad
SSHH personal Oficinas Zona dg Zona central de Patio de
.. . .. . envasado y N, .
administrativo | administrativas . produccion maniobras
etiquetado
HH 1
o W1 | SSHH persona
de la planta

Figura 60: Diagrama de bloques

3.6 Dimensionamiento de planta

Esta seccion mostrara la disposicion final de la planta, asi como el tamafio potencial de cada

region calculado utilizando el enfoque de Guerchett.

3.6.1 Determinacion del tamaiio tedrico de las areas

Para determinar el espacio necesario para cada region definida, se emplea el enfoque de
Guerchett. Los requisitos especificos de este enfoque se enumeran en la Tabla 57. Es importante sefialar
que, aunque en teoria las zonas tendrian un tamafio determinado, éste puede cambiar cuando se disefie
la planta. La Tabla 58 ofrece una vision general de los m2 necesarios para la planta. El Anexo M

contiene los datos especificos del calculo.
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Tabla 57: Parametros metodologia Guerchett

Elemento Descripcion Formula
n Cantidad de elementos
N Numero de lados de atencion
SS Superficie estatica largo * ancho
SG Superficie gravitacional SS* N
K Coeficiente de superficie evolutiva 0.5 * (hm / hf)
SE Superficie evolutiva K * (8S + SG)
ST Superficie total n* (SS + SG + SE)

Tabla 58: Area total requerida

Zona Area requerida (m2)

Zona de pesado 7,41

Zona central de produccion 10,94
Zona de envasado y etiquetado 24,55

Laboratorio de Control de Calidad 6,95
Oficinas administrativas 31,81
Comedor 68,11

Almacén 27,84

Patio de maniobras 14,47
SSHH Planta 40,00

SSHH Personal Administrativo 20,00
Total requerido 252,08

3.6.2 Plano de la planta
A partir del area requerida, se construye el plano final de la planta. Este se encuentra en la

Figura 61.
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Figura 61: Plano de planta
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3.7 Evaluacion de impacto ambiental

Es importante que la empresa aplique un Sistema de Gestion Ambiental que asegure la reduccion
de los dafios a causa de sus operaciones y consiga una excelente reputacion de la empresa frente a los
consumidores. Para ello, se creara una politica medioambiental y se enumeraran las entradas, salidas,
impactos y elementos medioambientales de los procesos. A continuacion se elaborara el Informe de

Riesgos Medioambientales (IRA) para identificar los peligros y las posibles estrategias de mitigacion.

3.7.1 Politica ambiental
“Fomentar la disminucion de cargas contaminantes y optimizar el uso de recursos con la finalidad

de mejorar continuamente los procesos en cuanto a desempefio ambiental se refiere”.

3.7.2 Matriz IRA

En este apartado, se tomaran en cuenta los procesos mas relevantes y se determinaran las entradas
y salidas. Asimismo, se detallaran los aspectos e impactos ambientales para cada uno.

En la Tabla 59, se muestran las entradas y salidas identificadas para los procesos detallados en el

punto 3.3.1.

Tabla 59: Entradas y salidas del proceso productivo

Actividad Entradas Salidas

Materia prima pesada
Pesado Bolsas
Envases
. Materia prima pesada Residuos de la mezcla
Fabricacion s
(fundicior s Electricidad Calor
’ Agua Agua con residuos
y llenado)
Mezcla
Mezcla Envases desechados
Envasado
Envases Producto envasado
Etiquetado Etiqueta Etiquetas con fallas
Producto envasado Producto etiquetado
Cajas Cajas con productos
Empacado -
Producto etiquetado

Posteriormente, se procede a calcular el IRA a partir de la siguiente formula; IRA = (IC + IF +
AL) * IS donde:

IC: indice de control, hace referencia al control operacional.
IF: indice de frecuencia, indica la repetitividad de la ejecucion de las actividades.

AL: Alcance, evaluacion en espacio o radio de accion que genera el impacto ambiental.

YV V V V

IS: indice de severidad, mide la gravedad del impacto en el medio ambiente.
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Con los valores obtenidos de esta formula, se obtendra el nivel de riesgo segun la Tabla 60.

Tabla 60: Indice de Riesgo Ambiental

IRA=(AC+IF+AL) *IS Nivel de riesgo

<=10 BAJO
11-32 MODERADO
33-59 IMPORTANTE
60-75
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Actividad

Aspecto ambientale

Generacion de residuos

Tabla 61: Matriz IRA

Impacto ambiental

Contaminacion por desecho

AL IS IF IC IRA Nivel de riesgo

Medida de control propuesta
Se contara con el servicio de

Pesado . L 30 | MODERADO | recolecciony gestion de residuos
solidos (bolsas, envases) de pléstico
por una empresa tercera.
Contaminacion del suelo por
Fundicid . h . T . 1 . )
unccii)c;i:;ln;i: E:larmcos y de:,lec. oi q(Liurmcos y 130 | MODE 0 ratamiento ‘ctle 0s q;nrtmc.os‘ 5’6(31
Fabricacién gua agotamiento de recursos agua para evitar que la toxicidad.
naturales
Consumo de energia Gases de Efecto Invernadero 16 |IMPORTANTE Mej OI‘E’I de la eficiencia energéti,ca a
(GE]) través del control de la energia.
Generacion de residuos Contaminacibne i IREy Tachos diferenciados para una buena
Envasado L. descomposicion de los 24 | MODERADO ., p
solidos como envases . gestion de residuos.
materiales
., . Contaminacid biental . :
Etiquetado G?gera01on de rc_emduos Or;::;fﬁ;g;;rgnj: laosp of 24 | MODE o Tachos dlferfafmados para una buena
solidos como etiquetas . gestion de residuos.
materiales
Generacion de residuos Contaninacion (CEgigh OO0 Tachos diferenciados para una buena
Empacado descomposicion de los 24 | MODERADO P

solidos como cajas

materiales

gestion de residuos.




Segun la Tabla 61, se puede concluir que el proceso mas critico es el de la fabricacion, donde el
consumo de energia se convierte el aspecto con mayor impacto ambiental debido a la emision de los

GEl y las consecuencias de estos en el medio ambiente.

De acuerdo con las medidas de control propuestas:
» Prisma se encargara de recoger, manipular y, en ultima instancia, distribuir los residuos solidos
y liquidos, sean o no peligrosos.
» Para tener una buena gestion de residuos, se estableceran colores para los tachos: Azul (papel,
carton, folletos, entre otros), Amarillo (plastico, latas y envases), Verde (vidrio, cristales, entre

otros), gris (residuos orgénicos), negro (materiales toxicos provenientes de la produccion).

Por otra parte, se facilitard todo el Equipo de Proteccion Personal (EPP) necesario para realizar

sus labores seguros y sin riesgos a contaminarse con las sustancias toxicas.
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CAPITULO 4. ESTUDIO LEGAL

En este estudio se identifican los factores que deben tenerse en cuenta para el desarrollo del
proyecto con arreglo a la normativa actual. Como resultado, elegiremos el tipo de negocio, los tramites
a seguir para la constitucion de la empresa, asi como la normativa y los impuestos a los que hay que

hacer frente.

4.1 Tipo de sociedad

En esta parte se constituira el tipo de sociedad, permitiendo su constitucion como persona juridica

e identificando el tipo de sociedad.

4.1.1 Tipo de empresa

Dos socios que aportaran capital social constituirdn la empresa como sociedad anénima cerrada
(S.A.C.). Formaran la Junta General de Accionistas y tendran preferencia en el canje de acciones.
También se contratard a un Director General, que se encargara de la gestion y la representacion legal

de la empresa. Tutta Bella S.A.C. serd el nombre de la empresa.

4.1.2 Constitucion de la empresa
Para constituir una empresa o sociedad, se deben seguir lo siguientes pasos (SUNARP):

i.  Busqueday reserva de nombre: Aunque no es obligatorio, es un paso crucial. El registrador
publico se encarga de comprobar si existe alguna similitud con un nombre, denominaciéon o
razon social de una organizacion o sociedad ya existente o que tenga la preferencia en esta fase.

ii.  Elaboracion de la Minuta de Constitucion de la Empresa o Sociedad: El acuerdo social y
los estatutos son la forma en que los miembros de la empresa expresan su deseo de constituirla.
También se eligen los gestores iniciales.

ili.  Aporte de capital: En este punto, se podra aportar dinero o bienes mediante una empresa del
sistema financiero.

iv.  Elaboracion de Escritura Publica ante el notario: Para convertirse en Escritura Piblica, el
Acta debe ser certificada por un notario publico. El notario, los socios y sus conyuges, si las
hay, deben firmar y sellar este instrumento.

v.  Inscripcién de la empresa o sociedad en el Registro de Personas Juridicas de la Sunarp:
La empresa o sociedad se inscribird como persona juridica en el registro. De esta fase se encarga
la notaria, y tarda 24 horas desde que se presenta hasta que se califica. A partir de este permiso,
la empresa tiene una existencia juridica valida.

vi.  Inscripcion al RUC para Persona Juridica: La sociedad es identificable por su niimero de

Registro nico de Contribuyentes (RUC). El editor es la Sunat..
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Ademas, se requiere la licencia municipal y la certificacion notarial de los registros financieros
para poner en marcha el negocio. Para obtener la licencia municipal es necesario presentar la siguiente

documentacion:

Informe de Inspeccion Técnica de Seguridad en Defensa Civil y su Certificado
Declaracion Jurada de Observancia de la Condiciones de Seguridad en Defensa Civil

Comprobante de Pago por los derechos de la Licencia

© O O o

Poder del Representante Legal (en caso de empresa como persona juridica) vigente.
Asimismo, se debera registrar los trabajadores en EsSalud” (TodoPert, s.f.)

El negocio sera considerado como mediana empresa debido a que sus ventas se encuentran entre

el rango de 1 700 a 2 300 UIT.

4.2  Tributos aplicables

Impuesto a la Renta (IR)

Est4 obligada a pagar rentas de tercera categoria de acuerdo con el articulo 28 de la Ley del
Impuesto a la Renta por tratarse de una empresa. Adicionalmente, segtn el articulo 55 de la misma ley,
la renta neta esta sujeta a una tasa del 29,5% anual. La renta neta es la diferencia entre los gastos
deducibles hasta el monto maximo permitido por ley y la renta bruta, la cual se determina a partir de la

renta imponible obtenida durante el ejercicio gravable (SUNAT).

Impuesto General a las Ventas (IGV)

El IGV y las adquisiciones pueden aplicarse a los bienes de la empresa que comercializa. La
empresa debe pagar este impuesto por el producto de la venta de los bienes, asi como por la adquisicion
de los materiales, herramientas o equipos necesarios para la fabricacion de los bienes ventajosos. La
diferencia entre el impuesto bruto y el crédito fiscal se utiliza para calcular el importe del impuesto
adeudado. El primero se calcula multiplicando el tipo impositivo, que es del 18%, por la base imponible,
que en el caso de los productos de la empresa seria el valor de las ventas. El segundo es el resultado del

pago global del impuesto sobre las compras de la empresa.

Seguro Social de Salud (EsSalud)

La empresa debera aportar por cada empleado que se encuentre en planilla, el 9% de su sueldo
bruto. Esto permite que los colaboradores puedan atenderse en EsSalud, también sus conyuges ¢ hijos

hasta los 18 afios.

Impuesto predial

93



El impuesto sobre bienes inmuebles, que debe pagarse en el municipio en el que esta situado el
proyecto, es un impuesto que grava el valor del terreno (incluidos los edificios). En este caso, el
municipio donde se ubica el proyecto es el de Puente Piedra. En este caso, la Municipalidad de Puente
Piedra. Para este proyecto, debido a que el valor del terreno y edificacion supera las 60 UIT, siendo esta

de S/ 4 400, se debera pagar el 1% de forma anual.

Arbitrios municipales

Las tasas por servicios publicos se conocen como arbitrios en el municipio donde se utilizan. El
pago cubre la seguridad, el barrido de calles, el mantenimiento de jardines y parques publicos y la

recogida de basura so6lida.

4.3 Régimen laboral

En esta seccion, se describen los aspectos a tomar en cuenta para los colaboradores:

» Sueldo: Los colaboradores recibiran un sueldo no menor a S/ 930.

» Pension: El empleador debe retener el 13% del sueldo bruto y abonarlo ya sea al Sistema
Nacional de Pensiones (ONP) o Sistema Privado de Pensiones (AFP) segun la eleccion del
empleado.

» Gratificacion: Se entrega al empleado el monto correspondiente a dos sueldos adicional a los
12 sueldos al afio en los meses de julio y diciembre.

» Compensacion por Tiempo de Servicio (CTS): Equivale a un sueldo al afio y se deposita el 50%

en mayo y el otro 50% en noviembre.

4.4 Certificacion sanitaria

Para la fabricacion y comercializacion de cosméticos, el Registro Sanitario es reemplazado por
la Notificacion Sanitaria Obligatoria (NSO). La NSO es un procedimiento mediante el cual se
manifiesta a la Direccion General de Medicamentos, Insumos y Drogas (DIGEMID) que un producto
cosmético sera producido, almacenado y comercializado en el Pert. La vigencia es de 7 afios a partir
de su emision (Pharma Consulting). A continuacion, se detallan los requisitos para obtenerlo:

i.  Enviar la Solicitud Unica de Comercio Exterior (SUCE) y obtener el nimero identificador. Para
ello, se debe pagar las tasas correspondientes.
ii.  Declaracion del fabricante en caso de maquila.
iii.  Formula cualitativa en Nomenclatura Internacional de Ingredientes Cosméticos (INCI).
iv.  Formula cuantitativa utilizando INCI (cuando corresponda).
v.  Especificaciones organolépticas y fisicoquimicas del producto terminado.

vi.  Especificaciones microbioldgicas (cuando corresponda).
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Vil.
Viii.
IX.

X1.

4.5

Autorizacion por parte del fabricante a los responsables de la comercializacion.
Certificado de Libre Venta (CLV) con una antigiiedad no mayor a 5 afios.

Arte de la etiqueta donde especifique los contenidos netos a vender.
Justificacion de las bondades y proclamas de caracter cosmético.

Material del envase primario” (DIGEMID, s.f.).

Registro de marca

Se procederd a realizar el registro de la marca Tutta Bella en Indecopi. Para ello, se siguen los

siguientes pasos:

13

ii.

1il.

1v.

4.6

Llenar el formulario con los datos de la empresa. Indicar el tipo de signo a registrar, la direccion
del domicilio donde se enviaran las notificaciones y la clase en las que se desea registrar.
Realizar el pago de S/ 534,99 en el Banco de la Nacion o Banco de Crédito.

Presentar la solicitud a Indecopi en la oficina que desee donde debera llevar dos copias del
formulario llenado, imagen impresa de la marca, documento simple que manifieste el
consentimiento por las notificaciones por correo electrénico, documento que acredite que la
persona que firma tiene poder de representante autoridades administrativas (puede ser la copia
simple de la partida registral). Este tramite puede demorar 180 dias habiles desde la solicitud.
La solicitud de la marca es publicada en La Gaceta Electronica de Indecopi por 30 dias.

Una vez culminados el periodo de la publicacidn, el registro es evaluada para determinar si es
aceptado o no.

Es importante mencionar que este certificado posee una vigencia de 10 afios” (INDECOP], s.f.)

Costos relacionados a los aspectos legales
En la Tabla 62, se detallan los costos incurridos para la constitucion de la empresa.

Tabla 62: Costos de constitucion

Descripcion Subtotal IGV Total
Constitucion de la empresa (Tercerizado) S/ 386,44 | S/ 69,56 | S/ 456,00
Licencia de edficacion en Puente Piedra S/ 65483 | S/ 117,87 | S/ 772,70
Licencia de funcionamiento en Puente Piedra S/ 268,90 | S/ 4840 | S/ 317,30
Inspeccion Técnica de Seguridad en Defensa Civil | S/ 336,10 | S/ - S/ 336,10
Notificacion Sanitaria Obligatoria (NSO) S/ 139840 | S/ - S/ 1398,40
Libros contables S/ 25424 | S/ 45,76 | S/ 300,00
Certificado de Libre Venta (CLV) S/ 365,00 | S/ - S/ 365,00
Registro de marca S/ 53499 | S/ - S/ 534,99
Total S/ 4198,90 | S/ 281,59 | S/ 4 480,49
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CAPITULO 5. ESTUDIO ORGANIZACIONAL

En esta investigacion se define la estructura organizativa de la empresa, junto con las politicas
de la empresa, las descripciones de los puestos de trabajo y sus funciones, el personal necesario y los

costes asociados.

5.1 Descripcion de la organizacion

La empresa es una sociedad con animo de lucro cuyo proposito principal es ofrecer cosméticos
de gama alta con un uso intensivo de componentes naturales. Asimismo, la estructura organizacional se
establece de forma horizontal generando una mejor comunicacion y satisfaccion por parte de los
colaboradores. El jefe de cada area establecida se encargara de tomar decisiones criticas previamente

discutidas con su equipo de trabajo.

Politica de compras

Para garantizar la calidad y la rapida produccion de los productos, es crucial establecer relaciones
solidas con proveedores conocidos por sus conocimientos y sus insumos de alta calidad. Se aceptaran
como formas de pago el efectivo y el crédito, y a medida que aumente la demanda, también lo hara el

nimero de compras.

Politica de venta

La venta de los productos se realizara mediante intermediarios. No se contara con un local propio,
sino los productos se pondran en supermercados, bodegas, entre otros. El cobro se realizara al momento

de entregar el producto.

Politica de personal

El personal debera contar con un nivel de especializacion de acuerdo al rol a desempefiar. La
experiencia previa de los empleados también serd importante si la organizacion quiere tener una alta

produccion. De acuerdo con la legislacion peruana, también obtendran todos los beneficios sociales.

5.2 Perfil y funciones del personal

Los cargos y responsabilidades del personal se describen en esta seccion.

Gerencia General

» Gerente General: Crea el plan estratégico y se asegura de que cumple los objetivos, la finalidad
y las metas de la empresa. Busca rentabilizar el negocio revisando peridodicamente el avance de

los margenes.
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Secretaria: Ayudar al gerente general a organizar reuniones, pedir material y hacer anuncios al

personal.

Area de Produccion y Calidad

Jefe de Produccion: Se encarga del cumplimiento de los tiempos y del programa de produccion.
Busca la optimizacion de recursos y la disminucion de errores durante el proceso.

Analista de Calidad: Responsable de garantizar el calibre de los insumos. examina las
propiedades microbiologicas, fisico-quimicas y organolépticas del producto acabado.

Auxiliar de Almacén: Ayuda en la entrega de productos acabados, la organizacion del almacén
y la recepcion de materias primas. Ademas, gestiona todo el inventario del almacén.
Operarios: Responsable de llevar a cabo todo el proceso de fabricacion del desarrollo de la

mercancia y garantizar que se ajusta a las normas establecidas.

Area de Administracion y Finanzas

Jefe de Administracion y Finanzas: Se encarga de supervisar los informes financieros de la
empresa. Para garantizar el buen funcionamiento de la empresa, evaluara continuamente las
indicaciones. Ademas, se asegurara de que se cumplan las normas de gestion de personal.
Analista de Recursos Humanos: Se encarga de los procedimientos de contratacion y formacion
del personal. Ademas, planifica actividades o prestaciones para la plantilla.

Analista de Finanzas: Elabora los estados financieros de la empresa. Realiza el costeo de los
insumos y asegura el margen planteado. Tendra contacto directo con la empresa tercera de

Asesoria Contable.

Area Comercial

Jefe Comercial: Encargado de elaborar las estrategias comerciales y velar por el cuamplimiento
de los planes de Marketing y Ventas. Revisara constantemente la participacion de mercado y
los indicadores comerciales.

Analista de Marketing y Ventas: Realiza las ofertas y promociones de los productos. Coordina
con la fuerza de ventas el volumen de productos a vender. Contacto directo con la Agencia de
Publicidad.

Analista Comercial: Revisa el comportamiento de la demanda para realizar las proyecciones
precisas. Reportard mensualmente las ventas y el margen por los productos. Analizara el
mercado y las posibles variaciones en él.

Fuerza de ventas: Encargados de la relacion directa con el cliente. Buscan colocar los productos

en diferentes canales de venta para crecer las ventas.
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5.3 Requerimientos del personal

A continuacion se indican las necesidades de personal para cada afio del proyecto en la Tabla
63.

Tabla 63: Requerimiento de personal

Puesto 2022 2023 2024 2025 2026
Gerente General 1 1 1 1 1
Secretaria 1 1 1 1 1
Jefe de Produccion 1 1 1 1 1
Analista de Calidad 1 1 2 2 2
Auxiliar de Almacén 1 1 1 2 2
Operarios 6 6 6 7 7
Jefe de Administracion y Finanzas 1 1 1 1 1
Analista de Recursos Humanos 1 1 1 1 1
Analista de Finanzas 1 1 1 1 1
Jefe Comercial 1 1 1 1 1
Analista de Marketing y Ventas 1 1 1 1 1
Fuerzas de Ventas 4 4 5 5 6

5.4 Costos de planilla

En la Tabla 64, se desglosa el coste anual de la empresa por empleado, teniendo en cuenta las
prestaciones sociales legales y el dinero que la AFP se quedard para si. Cabe mencionar que los
operarios y el auxiliar de almacén no tributan por los ingresos de la quinta categoria debido a que su

sueldo anual es menor a siete unidades impositivas tributarias (UIT) cuyo valor asciende a S/ 4 600.

Tabla 64: Detalle de costos de planilla (soles)

Puesto Slllizm Sueldo Gra.t’iﬁc CTS FEsSalud  AFP Costo Renta
anual acion anual Sta
mensual
Gerente General 25000 | 300000 | 54500 | 29542 | 27000 | 39000 | 411 042 9 768
Secretaria 2500 | 30000 5450 2954 2 700 3900 | 41104 372
Jefe de Produccion 10000 | 120000 | 21800 | 11817 | 10800 | 15600 | 164 417 6279
Analista de Calidad 3500 | 42000 7 630 4136 3780 5460 | 57546 1166
Auxiliar de Almacén 1250 15 000 2725 1477 1350 1950 | 20552 -
Operarios 1 400 16 800 3052 1 654 1512 2184 | 23018 -
Jefe de Administracion y Finanzas 10000 | 120000 | 21800 | 11817 | 10800 | 15600 | 164 417 6279
Analista de Recursos Humanos 3500 | 42000 7 630 4136 3780 5460 | 57546 939
Analista de Finanzas 4000 | 48000 8 720 4727 4320 6240 | 65767 1166
Jefe Comercial 10000 | 120000 | 21800 | 11817 | 10800 | 15600 | 164 417 6279
Analista de Marketing y Ventas 4000 | 48000 8 720 4727 4320 6240 | 65767 1166
Fuerzas de Ventas 2100 | 25200 4578 2482 2268 3276 | 34528 712

En la Tabla 65, se muestra el costo anual por los colaboradores para cada afio del horizonte del

proyecto aumentando los sueldos en un 10% cada afio.
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Tabla 65: Costo anual de planilla

Puesto 2022 2023 2024 2025 2026
Gerente General 411042 | 431594 | 453 173 | 475832 | 499 624
Secretaria 41104 | 43159 | 45317 | 47583 | 49962
Jefe de Produccion 164417 | 172638 | 181269 | 190333 | 199 849
Analista de Calidad 57546 | 60423 | 126889 | 133233 | 139 895
Auxiliar de Almacén 20552 | 21580 | 22659 | 47583 | 49962
Operarios 138 110 | 145016 | 152266 | 186 526 | 195 852
Jefe de Administraciony Finanzas | 164417 | 172 638 | 181269 | 190 333 | 199 849
Analista de Recursos Humanos 57546 | 60423 63 444 66616 | 69 947
Analista de Finanzas 65767 69 055 72 508 76 133 79 940
Jefe Comercial 164417 | 172638 | 181269 | 190333 | 199 849
Analista de Marketing y Ventas 65767 | 69055 72508 | 76133 | 79940
Fuerzas de Ventas 138 110 | 145016 | 190333 | 199 849 | 251 810
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CAPITULO 6. ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

La investigacion y los analisis de los demas capitulos se recopilan en forma financiera en este
capitulo. En él se ofrece informacion sobre la inversion, las finanzas, los presupuestos y los estados
financieros del proyecto. Ademas, se utiliza un analisis de sensibilidad de las tres caracteristicas clave

del proyecto y de los indicadores de rentabilidad para hacer una valoracion econémica y financiera.

6.1 Inversion del proyecto

Como fase inicial del desarrollo del proyecto, la inversion en el mismo se compone de inversiones

en activos materiales e inmateriales, asi como en capital circulante.

6.1.1 Inversion en activos fijos
a. Inversion en terreno
En el capitulo 3 se especifican la ubicacion y el tamafio del terreno. Esta informacion se utiliza

para determinar la inversion en el terreno, que estd exenta de IGV (Ver Tabla 66).

Tabla 66: Inversion en terreno

Dimensiones Costo Total sin IGV Total con IGV

Descripcion del terreno IGV (S/)

unitario (S/) S/ S/

(m2)
Terreno 300 1443 432 900 - 432 900

b. Inversion en edificacion
En este gasto se incluye la estructura (paredes, columnas y techos), los acabados (suelos, puertas
y ventanas, revestimientos y bafios) y los sistemas eléctrico y sanitario. El desglose de los costes por

zonas figura en la Tabla 67. En el Anexo N se describen las particularidades de esta tarificacion.

Tabla 67: Inversion en edificacion

Descripcion m2 umg‘::; 9 T"tal(;'/')‘ GV gvsy Toul (cs‘;;' IGV

Zona de pesado 7 1920 14 228 2 561 16 789

Zona central de produccion 11 1920 21 013 3782 24 795
Zona de envasado y etiquetado 25 1920 47 135 8 484 55 620
Laboratorio de Control de Calidad 7 1920 13 352 2 403 15756
Oficinas administrativas 32 2 034 64 686 11 644 76 330
Comedor 68 1787 121 732 21912 143 644

Almacén 28 1787 49 765 8 958 58 723

Patio de maniobras 14 1787 25 859 4 655 30513
SSHH Planta 40 1784 71 375 12 847 84 222

SSHH Personal Administrativo 20 1 898 37 957 6 832 44 789
Total 467 102 84 078 551 180
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c. Inversion en maquinaria y equipos

En la Tabla 68, se muestra la inversion requerida para las maquinarias y equipos que seran

utilizados en el proceso de produccion segin lo detallado en el Capitulo 3.

Tabla 68: Inversion en maquinaria y equipos

Descripcion

Cantidad

Costo

Total sin IGYV

IGV (S/)

Total con IGV

unitario (S/)

(S)

(S)

Tanque calentador agitador 1 8 480 8 480 1526 10 006
Maquina de laminado 1 2313 2313 416 2729

Méquina automética de llenado y envasado 1 26 982 26 982 4 857 31839
Méquina automdtica de etiquetado 1 12 335 12 335 2220 14 555
Balanza de plataforma 1 620 620 112 732

Balanza digital 2 159 318 57 375

Impresora de codigos de barras 1 485 485 87 572
Medidor de pH digital 1 89 89 16 105
Viscosimetro Brookfield 1 11 500 11 500 2 070 13 570

Tanque de agua + electrobomba periférica 1 629 629 113 742
Montacargas 1 76 800 76 800 13 824 90 624

Total 140 551 25299 165 850

d. Inversidén en muebles y enseres

En la Tabla 69, se detalla que la inversion es S/ 14 595.

Tabla 69: Inversion en muebles y enseres

Total sin IGV
(S)

Costo
unitario (S/)

Total con IGV

Cantidad )

Descripcion

IGV (S/)

Lavadero industrial 1 1 650 1398 252 1 650
Mesa mural 3 800 2034 366 2 400
Casilleros 1 840 712 128 840

Estante 1 680 576 104 680

Banca para vestidores 2 395 669 121 790
Escritorio grande 4 219 742 134 876
Escritorio mediano 6 129 656 118 774

Silla para escritorio 10 149 1263 227 1490

Silla para reuniones 4 199 675 121 796

Silla de visitas 8 60 406 73 479

Mesa de reunién 1 1200 1017 183 1200

Juego de comedor con 4 sillas 4 230 779 140 920
Deteccion y alarma contra incendio 1 1 700 1 441 259 1700
Total 12 368 2226 14 595

e. Inversion en equipos de oficina

En la Tabla 70, se observa una inversion de S/ 48 826.
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Tabla 70: Inversion en equipos de oficina

Descripcién Cantidad umg‘:{:”( s) T"tal(;'/’)' 16V evy Towl (cs‘;;‘ GV

Laptop 9 3200 24 407 4393 28 800
Computadora 1 3300 2797 503 3300
Impresora multifuncional 1 2979 2 525 454 2979
Proyector + ecran de pared 1 1799 1525 274 1799
Televisor + rack 1 2079 1762 317 2079
Horno microondas 3 250 636 114 750
Cémaras de seguridad 7 229 1358 245 1 603
Celular 4 1 879 6 369 1147 7516

Total 41 378 7 448 48 826

f. Resumen de inversion en activos fijos

En la Tabla 71, se resume la inversion total en activos fijos que asciende a S/1 467 196 incluido
IGV.

Tabla 71: Resumen de inversion en activos fijos

Descripcién ITGoifl(;‘/')‘ GVS) o )
Terreno 432 900 - 432 900
Edificacion 467 102 84 078 551 180
Magquinaria y equipos 140 551 25299 165 850
Muebles y enseres 12 368 2226 14 595
Equipos de oficina 41378 7 448 48 826
Total 1094 299 119052 | 1213351

6.1.2 Inversion en activos intangibles
a. Inversion en tramites de constitucion
La inversidon necesaria en los tramites para constituir la empresa que se detallaron en el Capitulo

4 se muestran en la Tabla 72.

Tabla 72: Inversion en tramites de constitucion

Descripcion ’I[Goiz; l(;l/l; IGV (S) }‘((:Itsl (CS(;;]
Constitucion de la empresa (Tercerizado) 386 70 456
Licencia de edficacion en Puente Piedra 655 118 773
Licencia de funcionamiento en Puente Piedra 269 48 317
Inspeccion Técnica de Seguridad en Defensa Civil 336 - 336
Notificacion Sanitaria Obligatoria (NSO) 1 398 - 1398
Libros contables 254 46 300
Certificado de Libre Venta (CLV) 365 - 365
Registro de marca 535 - 535
Total 4199 282 4 480
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b. Inversion en capacitacion y desarrollo de servicios

En la Tabla 73, se muestra la inversién requerida para las capacitaciones, desarrollo e

implementacion de ERP y la licencias.

Tabla 73: Inversion en capacitacion y desarrollo de servicios

Descripcion ITG°$'(;'/'; IGV (S/) rfg‘il (cs‘;;’
Capacitacion de buenas practicas 10 169 1831 12 000
Desarrollo e implementacion de ERP 13 505 2 431 15 936
Licencia de Office 365 E3 1 066 192 1258
Total 24741 4453 29 194

c. Inversion en posicion de marca

Para el posicionamiento de la marca se toma en cuenta la inversion en disefio de imagen

corporativa, disefio web de catalogo, hosting y disefio web (Ver Tabla 74).

Tabla 74: Inversion en posicion de marca

Descripcion IT(‘}’ifl(;'/‘)‘ IGV (S)) f{ifé' (cs‘;;‘
Diseilo de imagen corporativa 8 051 1 449 9500
Disefio web de catalogo 2 034 366 2 400
Hosting y disefio de pagina web 2119 381 2 500
Campaia publicitaria de lanzamiento 101 695 18 305 120 000
Creacion de pagina de Facebook 847 153 1 000
Creacion de perfil de Instagram 847 153 1 000
Total 113 898 20 502 136 400

d. Resumen de inversion en activos intangibles

En la Tabla 75, se resume la inversion total en activos intangibles que asciende a S/168 074

incluido IGV.

Tabla 75: Resumen de inversion en activos intangibles

Descripeién ITG"?](;'/‘)‘ IGV (S)) T(‘;tél (cs‘;;‘
Inversion en Tramites de consitucion 4199 282 4 480
Inversion en capacitacion y desarrollo de servicios 24 741 4 453 29 194
Inversion en posicion de marca 113 898 20 502 136 400
Total 142 838 25237 170 074

6.1.3 Inversion en capital de trabajo

Para evaluar el capital de explotacion se utiliza el Método del Déficit Acumulado maximo, que
tiene en cuenta los ingresos y costes mensuales del primer afio del proyecto. El importe del capital de

explotacion necesario asciende a S/ 660 951, y en el Anexo O se ofrece mas informacion al respecto.
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6.1.4 Inversion total

En la Tabla 76, se muestra el monto total de la inversion que asciende a S/ 2 044 376 incluido

IGV, asi como la participacion de cada tipo de inversion.

Tabla 76: Inversion total del proyecto

. Total sin Total con Valor
Inversiones vy OV 1Ggvs)  porcentual
Activos tangibles 1 094 299 119 052 1213 351 59%
Activos intangibles 142 838 25 237 170 074 8%
Capital de trabajo 560 128 100 823 660 951 32%
Total 1797 265 245 111 2 044 376 100%

6.2 Financiamiento del proyecto

6.2.1 Financiamiento

Se evaluo las opciones de financiamiento existentes en el mercado y de acuerdo a las necesidades

del proyecto, en la Tabla 77, se detallan las mas representativas.

Tabla 77: Opciones de financiamiento

Tipo de Condiciones
Banco L. Cuotas . .
financiamiento  Min Max Min Max Min Max adicional.
Activo Fijoy
Pichincha Capital de 14,45%83,40%| 25000 | 500 000 - 36 Constantes -
Trabajo
Hasta el 809
Bgfg;tie Activo Fijo | 9,00% [30,00%| 40000 [1200000] - | 60 | Constantes adsel sali?/"
Scotiabank | Activo Fijo |17,00% |25,00% - - - 84 Constantes -
)
Scotiabank C;rp:lf;jge 25,00%| 30000 | 450000 | 6 | 36 | Constantes ;
BBVA Activo Fijo |32,00%55,00%| 17 500 - 13 - Constantes -
Continental

El Banco de Crédito del Peru aportara el 70% de los activos lo que asciende a un monto de S/

968 398. Por lo que se obtiene una TEA de 13%. Para el caso del capital de trabajo, el Banco Scotiabank
aportara el 70%, es decir, S/ 344 695 con una TEA de 10%.

6.2.2 Costo de Oportunidad de Capital

Mediante el Modelo de Valoracion de Activos de Capital (CAPM) se determinara el costo de

oportunidad de capital en base a la siguiente féormula:
COK = Rf+ Beta * (Rm — Rf) + Rpais

Donde:
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- Rf: Tasa libre de riesgo = 3,90%

- Beta apalancada = 2,36

- Rm — Rf (Prima por riesgo de mercado) = 6,10%

- Rpais (Riesgo pais) = 1,84%

- COK =19,45%

Debido a que parte del financiamiento del proyecto sera por deuda con terceros, se estima el valor
de Beta apalancada como:

Beta apalancada = Beta no apalancada * (1 + (1 —T) * (D /C))

Donde:

- T (Tasa de Impuesto a la Renta) = 29,5%

- D/ C (Ratio deuda capital del proyecto) = 2,33

- Beta no apalancada = 0,85

- Beta apalancada = 2,36

Finalmente, el costo de oportunidad de capital es 19,45%.

6.2.3 Costo Ponderado de Capital

El aporte de los socios simboliza el 72% de la inversion total, el resto es financiado por el BCP
y el Banco Pichincha. De acuerdo a ello, se calculara el Costo Ponderado de Capital (WACC) con la
siguiente formula:

WACC = Wd *Kd * (1 - T) + We *COK

Donde:

- Wd (Peso de la deuda respecto a la inversion total) = 0,70

- Kd (Costo de la deuda) = 12,35%

- T (Impuesto a la Renta) =29,50%

- We (Peso del aporte de los accionistas respecto a la inversion total) = 0,30

- COK =19,45%

- WACC =11,93%

Los calendarios de pago mensual de cada deuda se describen en el Anexo P. En la Tabla 78, se

muestra el resumen de las cuotas para cada afio.
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Tabla 78: Resumen de cronograma de pagos

CALENDARIO DE PAGOS - BCP

Periodo 2023 2024 2025 2026

Amortizacion 148 867 168 507 190 738 215901 244 385
Interés 112 319 92 679 70 448 45 285 16 801
Seguro 8716 8716 8716 8716 8716

ITF 13 13 13 13 13
Cuota total 269 915 269 915 269 915 269 915 269 915

CALENDARIO DE PAGOS - SCOTIABANK

Periodo

Amortizacién 164 140 180 554
Interés 25909 9 495
Seguro 3433 3433

ITF 10 10
Cuota total 193 492 193 492

6.3 Presupuesto

6.3.1 Presupuesto de Ingresos

Las unidades previstas del proyecto se utilizan para calcular el presupuesto de ingresos por ventas
(2022 - 2026). Ademas, el producto se lanzara a un precio un 70% superior al determinado en el capitulo
2 y se incrementard un 5% anual para lograr la penetracion en el mercado a partir del afo 1 (Ver Tabla

81).

Tabla 79: Presupuesto de Ingresos - Soles

Ventas 2022 2023 2024 2025 2026
Lapiz labial 1330795 | 1577770 | 1853754 | 2287701 | 2631832
Mascara de Pestafias 42 682 126 092 233 367 389 125 559 617
Lapiz de cejas 521992 647 820 793823 | 1018438 | 1214579
Delineador de ojos 571 324 666 726 771 354 937685 | 1062977
Total sin IGV 2466 793 3018408 3652298| 4632949| 5469 005
1IGV 444 023 543 313 657 414 833 931 984 421
Total con IGV 2910816/ 3561722 4309 711| 5466880 6453 426

6.3.2 Presupuesto de Egresos

a. Presupuesto de mano de obra directa
El costo anual por la mano de obra directa que hace referencia a los operarios se detalle en la

Tabla 67. En la Tabla 80, se muestra un resumen de estos.

106



Tabla 80: Presupuesto de mano de obra directa - Soles

Afio 2022 2023 2024 2025

2026
Mano de obra directa 216 208 227 018 301 814 367 342

385710

b. Presupuesto de materia prima

En el anexo Q se calcula el coste de las materias primas de cada producto. El resumen para cada
afio se observa en la Tabla 81.

Tabla 81: Presupuesto de materia prima - Soles

Ao

2022

2023

2024 2025 2026
Lapiz labial 82 948 86 050 89 207 92 421 95 691
Mascara de Pestanas 3 585 9 266 15132 21 183 27 417
Lapiz de cejas 13 137 14 266 15424 16 613 17 831
Delineador de ojos 11349 11 588 11 830 12 073 12 317
Total sin IGV 111 019 121 170 131 593 142 289 153 256
1IGV 19 983 21 811 23 687 25 612 27 586
Total con IGV 131 002 142 981 155 280 167 901 180 843

c. Presupuesto de costos indirectos de produccion

Este presupuesto tiene en cuenta los gastos generales de fabricacion, el material indirecto y la

mano de obra indirecta. El Anexo R presenta la vision general del presupuesto de material indirecto,
mientras que la Tabla 82 presenta los detalles.

Tabla 82: Presupuesto de material indirecto - Soles

Aiio

2022

2023 2024 2025 2026
Lapiz labial 183 086 189 931 196 900 203 994 211 212
Maéscara de Pestafias 5685 14 695 23 998 33592 43 479
Lapiz de cejas 132 299 143 665 155 333 167 301 179 570
Delineador de ojos 95118 97 126 99 148 101 184 103 233
Total sin IGV 416 188 445 418 475379 506 071 537 495
IGV 74 914 80 175 85 568 91 093 96 749
Total con IGV 491 102 525 593 560 947 597 164 634 244

En la Tabla 67, se visualiza el calculo del costo anual de la mano de obra indirecta. El resumen
se muestra en la Tabla 83.

Tabla 83: Costo anual de mano de obra indirecta - Soles

Aio 2022 2023 2024 2025

2026
Mano de obra indirecta 164 417 172 638 181 269 190 333

199 849

En la Tabla 84, utilizando las tasas establecidas por la SUNAT, se muestra el presupuesto de

depreciacion de los activos productivos. Cabe mencionar que la depreciacion no esta afecta al IGV. Al
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final del proyecto, se venderan los activos al valor residual que tengan en ese momento. El detalle se

encuentra en el Anexo S.

Tabla 84: Presupuesto de depreciacion de activos de produccion - Soles

Area Tasa Valor 2022 2023 2024 2025 2026
inicial
Equipos de procesamiento de datos 25% - - - - - -
Magquinaria y equipo 10% 69 256 6926 6926 6926 6926 6926
Vehiculos de transporte terrestre 20% 76 800 15360 15 360 15360 15360 15 360
Edificios y construcciones 5% 242 727 12 136 12 136 12 136 12 136 12 136
Total sin IGV 34 422 34 422 34 422 34 422 34422

Los costes asociados a los servicios de produccion y a la amortizacion de activos se resumen en

la Tabla 85. El computo de esta ultima figura en el Anexo T. El coémputo de esta ultima figura en el

Anexo T. Los gastos de produccion indirecta se enumeran en la Tabla 86.

Tabla 85: Gastos Generales de Fabricacion - Soles

Ailo 2022 2023 2024 2025 2026
Depreciacion de activos 34 422 34 422 34 422 34 422 34 422
Servicios 176 720 176 720 177 092 177 835 177 835
Total sin IGV 211 142 211 142 211 514 212 257 212 257
IGV 31 810 31 810 31 877 32 010 32 010
Total con IGV 242 952 242 952 243 390 244 267 244 267

Tabla 86: Costos indirectos de produccion - Soles

Aio 2022 2023 2024 2025 2026

Material Indirecto 416 188 445 418 475 379 506 071 537 495

Mano de Obra Indirecta 164 417 172 638 181 269 190 333 199 849
Gastos Generales de Fabricacion 211 142 211 142 211 514 212 257 212 257
Total sin IGV 791 747 829 197 868 162 908 661 949 601
IGV 136 319 143 060 150 073 157 363 164 732
Total con IGV 928 065 972 257| 1018235 1066 024| 1114 333

d. Presupuesto de costo de ventas

El presupuesto de costo de ventas se muestra en la Tabla 87. Este es el total de la suma del

material directo, mano de obra directa y los costos indirectos de produccion.

Tabla 87: Presupuesto de costo de ventas

Aiio 2022 2023 2024 2025 2026
Material Directo 131 002 142 981 155 280 167 901 180 843
Mano de Obra Directa 216 208 227018 301 814 367 342 385 710
Costos indirectos de Produccion 928 065 972257 | 1018235 1066024 | 1114333
Total con IGV 1275276/ 1342256 1475329 1601267 1680 886
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6.3.3 Presupuesto de Gastos

a. Presupuesto de gastos administrativos

En la Tabla 88, se observa el presupuesto de depreciacion y amortizacion de activos

administrativos de acuerdo a las tasas fijadas por SUNAT. El detalle del calculo se muestra en el Anexo

U.

Tabla 88: Presupuesto de depreciacion y amortizacion de activos administrativos

Aiio 2022 2023 2024 2025 2026
Depreciacion 19 968 19 968 19 968 19 968 11714
Amortizacion 142 838 - - - -

Total 162 805 19 968 19 968 19 968 11 714

En la Tabla 89, se muestra el presupuesto de gastos administrativos. El detalle del costo del
material administrativo se encuentra en el Anexo W. La planilla administrativa se detalla en la Tabla

67. Los servicios administrativos y los tributos se visualizan en el Anexo V y Anexo X, respectivamente.

Tabla 89: Presupuesto de gastos administrativos

Ao 2022 2023 2024 2025 2026

Depreciacion y amortizacion 162 805 19 968 19 968 19 968 11714
Material administrativo 24 677 24 317 24 497 24 473 24 833
Licencias y ERP 9 769 9 769 9 769 9 769 9 769
Planilla administrativa 739 875 776 869 815712 856 498 899 323
Servicios administrativos 341 067 340 947 342 109 342 109 343 272
Tributos (Arbitrios - Predios) 12 063 12 063 12 063 12 063 12 063
Total sin IGV 1290256/ 1183931 1224118 1264879| 1300973

IGV 67 592 67 506 67 747 67 743 68 017

Total con IGV 1357848 1251437 1291865 1332622 1368 990|

b. Presupuesto de gastos de ventas
La depreciacion del activo fijo, la planilla de ventas, el gasto de publicidad y los servicios de
ventas se detallan en el Anexo U, Tabla 67, Tabla 35 y Anexo V, respectivamente. En la Tabla 90, se

resume el presupuesto de gastos de ventas.

Tabla 90: Presupuesto de gasto de ventas

Ailo 2022 2023 2024 2025 2026

Depreciacion activo fijo 1592 1592 1592 1592 -
Planilla de ventas 368 293 386 708 444 110 466 315 531 600
Catalogo de productos 7 480 7 480 7 480 9290 9290
Servicios de ventas 48 000 48 000 48 000 48 000 48 000
Total sin IGV 423 773 442 188 499 590 523 605 588 890
IGV 479 253 497 668 555 070 580 895 646 180
Total con IGV 903 027 939856] 1054660 1104501] 1235069
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c. Presupuesto de gastos financieros
En la Tabla 91, se muestra el presupuesto de los intereses, el seguro y el ITF para cada afio de los

préstamos obtenidos.

Tabla 91: Presupuesto de gastos financieros

Aio 2022 2023 2024 2025 2026
Interés 138 228 102 174 70 448 45 285 16 801
Seguro de desgravamen 12 149 12 149 8716 8716 8716
ITF 23 23 13 13 13
Gastos financieros 150 399 114 345 79 177 54 013 25530

6.4 Punto de equilibrio

Para hallar el punto de equilibrio, se toma en cuenta los ingresos y egresos del primer afio. En la

Tabla 92, se muestran las unidades, el precio, el ingreso y el peso sobre las ventas de cada variedad.

Tabla 92: Precio unitario y peso de los ingresos sobre el total

e Deline.ador M{lscar;a de Lépiz de Lipiz labial
de ojos Pestanas cejas
Unidades 67 416 4 029 82 127 157 034
Precio S/ 13 14 14 15
Ingreso por ventas 856 986 54 633 1183 183 2 395431
% Ventas 19% 1% 26% 53%

Para determinar el punto de equilibrio, se divide el costo fijo entre el margen unitario (Ver Tabla
93). El costo de mano de obra directa y los gastos generales de fabricacion se reparten segun la

ponderacion de ventas.

Tabla 93: Costos y margen unitario

Delineador Mascara de
de ojos Pestaiias

Lapiz de
cejas

Lapiz labial

Concepto

Precio unitario 12,71 13,56 14,41 15,25

Costo de MD 0,17 0,89 0,16 0,53

Costo de MO 0,61 0,65 0,69 0,73

Gastos Generales de Produccion 0,60 0,64 0,68 0,72
Costos Variables Unit 1,38 2,18 1,53 1,98
Margen Unitario 11,33 11,38 12,88 13,27

Costo Fijo 296 060 18 874 408 750 827 541

En la Tabla 94, se muestra el punto de equilibrio para cada variedad en unidades y el punto de

equilibrio en soles calculado a través de la multiplicacion de las unidades por el precio unitario.
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Tabla 94: Punto de equilibrio

Delineador Mascara de

Concepto

Pestaiias

Lapiz de

Lapiz labial

Punto de equilibrio en unidades

de ojos
26 122

1 659

cejas
31746

62 342

Punto de equilibrio en soles

332 060

22 490

457 356

950 979

6.5 Estados Financieros

En la Tabla 95, se observa la liquidacion de activos al final del proyecto (2026). En un escenario
conservador, para el caso del terreno y edificacion y acabados, se asume que estos no se aprecian y su
valor de mercado es igual a su valor residual. En el caso de las maquinarias y equipos, se asumen que
estos se venden a su valor residual en el ultimo afio del proyecto. Los equipos de oficina y muebles y

enseres presentan un valor mercado igual a 0. Finalmente, el capital de trabajo se recuperara al 100%.

Tabla 95: Liquidacion de activos

D eTinEion Valor Valor Valor de Liquidacion
Inicial Residual  Mercado de activo
Terreno 432 900 432 900 432 900 -
Edificacion y Acabados 467 102 350 326 350 326 -
Magquinaria y equipos 140 551 32163 32 163 -
Equipos de oficina 41 378 997 - -
Muebles y enseres 12 368 7 849 - -
Total sin IGV 815 389
IGV 68 848
Total con IGV 884 237

6.5.1 Estado de Ganancias y Pérdidas

Para elaborar el Estado de Ganancias y Pérdidas, se ha considerado una participacion de
trabajador de 10%. El Impuesto a la Renta (IR) es de 29,50%. Finalmente, para el reparto de los

dividendos se toma un 10% para cada afio (Ver Tabla 96).
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Tabla 96: Estado de Ganancias y Pérdidas

2021 2022 2023 2024 2025 2026

Ventas 2466 793] 3018408 3652298| 4632949] 5469 005

Costo de ventas (1080 742)] (1137 505)] (1250279)] (1357006)| (1424479)

U bruta 1386 051 1880903] 2402019] 3275943] 4044526

Gastos adminiestrativos (1127 451)] (1163 964)] (1204 150)] (1244 911)[ (1 289 259)

Gastos de ventas (423 773)]  (442188)] (499 590)| (523 605)] (588 890)

Deprec./Amortiz. Intang. (164 398) (21 560) (21 560) (21 560) (11 714)

U operativa (329 571) 253 191 676 719] 1485866 2154663

Gastos fin (150 399) (114 345) (79 177) (54 013) (25 530)

Participacién Trab 32957 (25 319) (67672 (148587 (215 466)

U.A.I (447 013) 113 527 529870/ 1283266 1913667

IR o]  (33490)] (156312)| (378 564)] (564 532)

U neta (447 013) 80 037 373 559 904 703 1349 135

Dividendos 0 (8 004) (37 356) (90 470) (134 914)

Utilidad del ejercicio (447 013) 72 033 336 203 814232 1214222
6.5.2 Flujo de Caja

En la Tabla 97, se muestra el célculo del modulo de IGV con la finalidad de validar si es que se

requiere realizar algin pago durante el horizonte del proyecto.

Tabla 97: Modulo de IGV

Descripcion 2021 2022 2023 2024 2025 2026
IGV Ventas (444 023) (543 313) (657 414) (833 931) (984 421)
IGV Ventas Activos Fijos (68 848)
IGV Capital de Trabajo (75 115)
Total IGV Ventas (444 023) (543 313) (657 414) (833 931)] (1128 384)
IGV Activos Fijos 119 052
IGV Activos Intangibes 25237
IGV Capital de Trabajo 75115
IGV Material Directo 19 983 21 811 23 687 25612 27 586
IGV Material Indirecto 74914 80 175 85 568 91 093 96 749
IGV Material Administrativo 4442 4377 4409 4405 4470
IGV Publicidad y Catalogo 7 480 7480 7480 9290 9290
IGV Servicio de Produccion 31810 31 810 31877 32010 32 010
IGV Servicio de Administracion 61392 61370 61 580 61 580 61 789
IGV Servicio de Venta 8 640 8 640 8 640 8 640 8 640
Total IGV Compras 219 404 208 661 215 663 223 241 232 630 240 534
Diferencia 219 404 (235 362) (327 651) (434 173) (601 301) (887 850)
Crédito Fiscal 219 404 (15 958) (343 609) (777 782)] (1379 083)] (2266 932)
IGV por pagar 0 0 0 0 0] (2266932

En la Tabla 98, se visualiza el flujo de caja econdomico y financiero del proyecto.
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Tabla 98: Flujo de Caja Econdmico y Financiero

2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas totales 2910816] 3561722 4309711 5466 880] 6453 426
Ventas de activos fijos 884 237
Recuperacion del CT 492 421
Total Ingresos 2910816] 3561722 4309711 5466 880[ 7830084
Inversion en activos fijos (1213 351)
Inversion en activos intangibles (170 074)
Capital de Trabajo (492 421)
Mano de Obra Directa (216 208) (227 018) (301 814) (367 342) (385 710)
Mano de Obra Indirecta (164 417) (172 638) (181 269) (190 333) (199 849)
Planilla Administrativa (739 875) (776 869) (815 712) (856 498) (899 323)
Planilla Ventas (368 293) (386 708) (444 110) (466 315) (531 600)
Material Directo (131 002) (142 981) (155 280) (167 901) (180 843)
Material Indirecto (491 102) (525 593) (560 947) (597 164) (634 244)
Material Administrativo (29 119) (28 694) (28 907) (28 878) (29 303)
Publicidad y catélogos (8 826) (8 826) (8 826) (10 962) (10 962)
Servicios de Produccion (208 530) (208 530) (208 968) (209 845) (209 845)
Servicios Administrativos (402 459) (402 318) (403 689) (403 689) (405 061)
Servicios de Ventas (56 640) (56 640) (56 640) (56 640) (56 640)
Tributos (Arbitrios-Predios) (12 063) (12 063) (12 063) (12 063) (12 063)
Participacién 32 957 (25 319) (67 672) (148 587) (215 466)
Impuesto a la Renta 0 (67 222) (179 669) (394 497) (572 063)
Pago de IGV 0 0 0 0] (2266932)
Total Egresos (1875847)| (2795578)] (3041418)| (3425566)| (3910 714)[ (6609 904)
Flujo de Caja Econémico (1 875 847) 115 238 520 304 884 145 1556 165 1220 181
Deuda adquirida 1313 093
Amortizacién (313 008) (349 061) (190 738) (215 901) (244 385)
Intereses (138 228) (102 174) (70 448) (45 285) (16 801)
Seguro de desgravamen (12 149) (12 149) (8716) (8716) (8716)
ITF (23) (23) (13) (13) (13)
Crédito Fiscal 40 777 30 141 20 782 13 359 4956
Flujo de Financiamiento 1313 093 (422 629) (433 265) (249 132) (256 556) (264 958)
Flujo de Caja Financiero (562 754) (307 391) 87 039 635013 1299610 955 222

6.6 Evaluacion Economica y Financiera

En este apartado, se analizara los indicadores economicos y financieros para determinar la

viabilidad del proyecto.

a. Valor Actual Neto (VAN)

Para la evaluacion de estudios de pre factibilidad, por lo general, se utiliza el Costo Promedio

Ponderado de Capital (WACC) para estimar el Valor Actual Neto Econémico (VANE) y el Costo de

Oportunidad (COK) para el Valor Actual Neto Financiero (VANF). Sin embargo, para realizar una

evaluacion mas exigente del proyecto, se hard uso del WACC para ambos indicadores. El VANE vy el

VANF sonde S/958 583y S/ 1056423, respectivamente. Debido a que ambos indicadores son mayores

a cero, el proyecto es rentable (Ver Tabla 99).
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Tabla 99: Valor Actual Neto
958 583
1 056 423

b. Tasa Interna de Retorno (TIR)

En la Tabla 100, se observa la Tasa de Retorno Econémica (TIRE) y la Tasa de Retorno

Financiera (TIRF). Dado que ambas tasas son mayores al COK (19,45%) y al WACC (11,93%), el
proyecto es aceptado.

Tabla 100: Tasa Interna de Retorno

26%
40%

c. Ratio de Beneficio Costo (B/C)

A partir del flujo de caja econdmico, se obtiene el ratio B/C utilizando como tasa de descuento,

para llevar los flujos al presente, el WACC. En la Tabla 101, se observa que por cada sol invertido se

obtiene un ingreso adicional de 6 veces este.

Tabla 101: Ratio B/C

Beneficios descontados

16 455 143

Costos descontados 15 496 561

Ratio B/C

d. Periodo de Recuperacion de Inversion (PRI)

Tomando en cuenta el flujo de caja financiero, en la Tabla 102, se visualiza que la inversion se

recupera en el Afio 4 (2025).

Tabla 102: Periodo de Recuperacion

Concepto 2021 2022

2023

2024 2025 2026
Flujo de Caja Financiero (562 754) (307 391) 87039 635013 1299 610 955222
VAN (562 754) (257 330) 60 997 372543 638271 392 731
VAN acumulado (562759  (820083)]  (759087)| (386 543) 251 728 644 459

6.7 Analisis de sensibilidad

Para los cambios en los factores cruciales que afectan a los ingresos (demanda y precio del
proyecto) y los gastos (coste directo del material), se llevard a cabo un analisis de sensibilidad. Para

cada variable, se simularan tres escenarios -optimista, previsto y pesimista- y se evaluaran el PRI, el
VAN, laTIR y el B/C.

114



6.7.1 Precio

Un factor que influye directamente en los ingresos es el precio. En la Tabla 103, se observa los

escenarios propuestos para la variacion y los resultados en la Tabla 104,

Tabla 103: Escenarios para variaciones del precio

Escenario Precio Variacion

Optimista Aumento del precio gracias a la valoracion de calidad de los productos 3%
Realista Los precios actuales se mantienen 0%
Pesimista Decremento del precio debido a la alta oferta del mercado -5%

Tabla 104: Indicadores economicos y financieros - variaciones del precio

Indicad i
NACAtores €€ pesimista Esperado  Optimista

rentabilidad
PRI (afio) 5 4 4
TIRE 19% 26% 30%
TIRF 27% 40% 49%
VANE 498 043 958 583 | 1247718
VANF 596920 | 1056423 | 1344939
B/C 1,03 1,06 1,08

Como se visualiza en la tabla anterior, para todos los escenarios propuestos, el proyecto resulta

viable (PRI > 0, TIR > COK, VAN > 0 y B/C > 1)

6.7.2 Demanda del Proyecto

Otra variable que influye en los ingresos es la demanda del proyecto y para esta se analizan los

escenarios de la Tabla 105. Los resultados se muestran en la Tabla 106.

Tabla 105: Escenarios para variaciones de la demanda del proyecto

Escenario Demanda Variacion
Optimista Crecimiento de la demanda del proyecto gracias a la buena aceptacion de los productos 4%
Realista La demanda del proyecto se mantiene 0%
Pesimista Disminucién de la demanda del proyecto debido al ingreso de mis competidores -8%

Tabla 106: Indicadores econémicos y financieros - variaciones de la demanda del proyecto

Indicad d
NACACOTES €€ pesimista Esperado  Optimista

rentabilidad
PRI (afios) Sin recupero 4 4
TIRE 15% 26% 31%
TIRF 19% 40% 52%
VANE 189 329 958 583 | 1344 064
VANF 288831 | 1056423 | 1441078
B/C 1,01 1,06 1,09
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Como se logra visualizar, para el escenario pesimista se obtiene un TIR < COK y no hay un

recupero de la inversion en el horizonte de 5 afios por lo que no es viable el proyecto.

6.7.3 Gasto de Ventas

El gasto de ventas implica un gran porcentaje de los egresos. Por ello, se analizan los escenarios

de la Tabla 107. Los resultados en la Tabla 108.

Tabla 107: Escenarios para variaciones del gasto de ventas

Escenario Gasto de Ventas Variacion
Optimista Disminucion gracias a la rdpida aceptacion de la marca -5%
Realista Se mantienen los costos proyectados 0%
Pesimista Incremento del gasto debido a la necesidad de ganar posicionamiento 15%

Tabla 108: Indicadores econdmicos y financieros - variaciones del gasto de ventas

e Pesimista Esperado Optimista

rentabilidad
PRI (afio) 4 4 4
TIRE 23% 26% 27%
TIRF 35% 40% 42%
VANE 769 004 958 583 | 1021 743
VANF 867 757 | 1056423 | 1119280
B/C 1,05 1,06 1,07

Para todos los escenarios propuestos se asegura la viabilidad del proyecto (PRI > 0, TIR > COK,

VAN >0y B/C > 1).

CAPITULO 7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo, se desarrollan las conclusiones y recomendaciones en las que se detalla

lo mas relevante de los capitulos anteriores.

7.1 Conclusiones

» Segun la investigacion del estudio estratégico, existe un importante potencial comercial en la
industria cosmética y de higiene personal, especialmente en la categoria de maquillaje. El buen
comportamiento del PBI junto con la baja inflacion nos presenta un escenario favorable para el
desarrollo de la empresa. Asimismo, el deseo por lucir una excelente apariencia fisica conduce
a que los consumidores gasten de 10% a 15% de su sueldo en productos y servicios de belleza,
destinando 541 doélares a estos por afio. Ademas, es importante mencionar que en los ultimos 5
afios, la categoria de maquillaje es una de las que ha presentado mayor crecimiento (44%) ya

que paso de ser de uso ocasional a diario. Es asi que, las personas estdn optando por productos
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7.2

que sean aptos para todo tipo de piel y ofrezcan beneficios para ella, por lo que el uso de
insumos naturales se vuelve imprescindible para aumentar el valor afiadido. Finalmente, se
encuentra un mercado competitivo en el que se lograra la insercion mediante un enfoque
diferenciador.

Debido a que la industria esta en expansion y la gente usa cosméticos con mas frecuencia, el
analisis de mercado reveld que existe una demanda creciente en Lima Metropolitana. La oferta
estd compuesta por produccién nacional y productos importados. Se encontré que las
consumidoras valoran mas a los productos que les brindan beneficios por lo que se hall6é una
oportunidad para elaborarlos a base de ingredientes naturales que ofrezcan hidratacion y
crecimiento. Ademas, es importante sefialar que entre los elementos que influyen en la eleccion
de compra, el precio se encuentra como el menos relevante lo cual permite realizar la inversion
que se requiere para concentrar los esfuerzos en ofrecer productos de calidad.

Se determiné que el proyecto se ubicara en Lima ya que esta concentra la mayor poblacion de
todo el Pert. Luego, se determino que el negocio se ubicaria especificamente en Puente Piedra
por presentar una menor inversion por m2, cercania a los proveedores y acercamiento al area
necesario de acuerdo a lo determinado en el dimensionamiento de planta. Esta tltima contara
de un piso donde estara la zona de produccion y administracion tomando en cuenta las medidas
de proteccion y seguridad para todos los colaboradores.

La inversion del proyecto asciende a un monto total de S/1 875 847 donde el 30% sera aporte
de los socios y el restante financiado por el Banco del Crédito del Pert y el Scotiabank.

El proyecto es econdémico y financieramente viable ya que presenta un VANE y VANF mayor
a cero, S/ 958 583 y S/ 1 056 423, respectivamente. Asimismo, el TIRE (26%) es mayor al
WACC (11,93%) y TIRF (40%) es mayor al COK (19,45%) gracias a la existencia de la
demanda insatisfecha y bajos costos del material directo. Ademas, el ratio B/C es de 1,06 y el
PRI es de 4 afios.

En el analisis de sensibilidad, se concluyd que el proyecto es rentable para los escenarios
propuestos en el cambio de ciertas variables criticas (demanda del proyecto, precio y gasto de
ventas). También se demostrd que la rentabilidad de los proyectos es mas susceptible a los

cambios en la demanda de proyectos.

Recomendaciones

Cuando se haya logrado la consolidacion de la empresa, se recomienda diversificar el portafolio
de productos ya que un aspecto importante en esta industria es la innovaciéon. Se podria
incursionar en el maquillaje facial y de ufias. De esta manera, se atraeria a mas clientes
potenciales. Asimismo, variar la presentacion de los productos facilitando la aplicacion de los

mismos sobre todo para los consumidores que no tienen experiencia utilizandolos.
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Expandir el negocio a otras provincias del Peru empezando por aquellas que posean una mayor
poblacion como Piura, La Libertad y Arequipa.

Estudiar la posibilidad de vender los productos por canales modernos como los retail o
utilizando el ecommerce que se ha incrementado desde la llegada del COVID-19 al Pert.

Es importante formar alianzas estratégicas con centros de distribucion que permitan la llegada
de los productos en un menor tiempo al cliente.

Continuar estudiando las ventajas de los productos naturales en la piel con la finalidad de
impulsar el uso de estos y disminuir la contaminacién de los productos quimicos.

Buscar que las consultoras sean de diferentes distritos de Lima de manera que la marca sea

conocida por ser accesible a todos los niveles socioeconémicos.
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ANEXOS

Anexo A: Matriz de enfrentamiento de factores

Para determinar los pesos de cada factor, se construye una matriz que compara la importancia de

un factor contra otros donde 1 significa que es mas importante y 0 menos importante. En las tablas Al

y A2, se muestran el cdlculo para los factores externos e internos, respectivamente.

10

Tabla A1: Factores externos

Factores externos

1234567 89 10 Conteo Ponderacion Prioridad

A t 1 interé 1 cuidado d
umento en el interés por el cuidado de ilolilololol 1] 5 9.62% 5
la apariencia fisica
I to de 1 tativa de vid
ncremento de la expectativa ,e'v1 2 ol lololililololol 1 3 5.77% 9
induce al mayor uso de cosméticos
Tendenci 1 d duct
en @maene consumo de productos |, |, Uilililolil 1 g 15.38% )
cosméticos a base de insumos naturales
In to del apita
cremento de consumo’p'ercapl en (lly Uilolilil 1 8 15.38% |
productos cosméticos
Crecimiento de los i d
rectmentio de fo8 Igresos ypodet o1y 1glol [1]1|1|o| 1| 5 9,62% 6
adquisitivo de la poblacion
Existencia de empresas reconocidas
internacionalmente que generan mas 11010]0]|1 01100 3 5,77% 8
confianza
Marcas que han logrado fidelizar clientes| 1| 1{0|1]1]1 1|1]1 8 15,38% 3
M i ion de | duct
ayor innovaci6n de los productos por | | | [ 11010l 1] o 4 7.69% 7
los recursos de las grandes empresas
E i 1 1
cononna§ de escaa'de as empresas ya olililolililoly ! 6 11,54% 4
establecidas buen tiempo en el sector
Las empresas ya existentes en el mercado
tilizan los di les d
L 08 CIVETSOs CAmEs 7€ 1 o10] 0] 0] 0| 1]0]0]1 2 3,85% 10
distribucion para llegar a una mayor
cantidad de usuarios
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Tabla A2: Factores internos

Factores internos

3456738

9 10 Conteo Ponderacion Prioridad

Gran cantidad de canales de (.hstrlbucmnpara olilililililal 1 g 13.33% 5
llegar al consumidor
Variedad d d 1 teri
arieda epr9vee o.res para las materias ololililililil 7 11.67% 6
primas e insumos
Aseguramiento de cumplir con altos o
estandares de calidad Hnopt it 8 13,33% 3
Colaboradores altamente calificados 1] (L]o|1{1]|1]|1 8 13,33% 4
A i illaje al to d li
sesoria en maquillaje al momento de realizar olil Tililolol 1 4 6.67% g
una compra
N der a fi iamient
o acceder a financiamientos por ser una olilol Til1lil o 4 6.67% .
empresa nueva
Baj d nfi 1
ajo poder para generar confianza a los olololol lolol 1 5 3.33% 9
consumidores finales
Elevada i i0 blicidad tr
eva a1nver51onenpu.101 ad para atraer y dilalilal il 9 15.00% |
retener clientes
Altai i6 la impl tacio 1
inversion en ’au.np ementacion de la Uilililils ! g 13.33% )
fabrica
Baja experiencia en el sector 0{0[{0f1{1]|0]|0 2 3,33% 10
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Resultados Matriz EFE

Anexo B: Cuadrante Matriz IE

Tabla B1: Matriz Interna-Externa

Resultados Matriz EFI

3a4 2a2.99 1al.99
3a4 I I I
2a2.99 v v VI
1a1.99 Vi VI IX
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Anexo C: Calculo Matriz Cuantitativa de Estrategia

Tabla C1: Matriz Cuantitativa de Estrategia

1. Aprovechar todos los canales de
distribucion disponibles con el fin dq
llegar, sobre todo, a los nuevos

compradores y lograr su fidelizacion)

2. Atraer a los nuevos compradores 4
través del valor agregado que se

brinda mediante la asesoria

3. Incentivar a los consumidores a la|

compra de productos nacionales y
resaltar la calidad de estos.

4. Realizar campaiias de publicidad
para el segmento objetivo en fechas
estratégicas y ofrecer promociones

para incentivar el consumo.

5. Dar a conocer la calidad y los
beneficios que encontraran en los

<
o
S w
= o
< =3
& E
5 g
o o
Factores criticos para el éxito Peso CA [ TCA | CA |TCA| CA |[TCA| CA [ TCA | CA | TCA
Oportunidades
Aumento en el interé 1 cuidado de |
umento en ¢ mieres por ¢t cuidado defad 1 93005 | 3 {0279 | 2 |0,186] 3 [0279| 4 [0372| 4 |0372
aparlenC1a ﬁSlCa
Incremento de la expectativa de vida induce al
o 465% | 1 0047| 1 |0047| 2 |0,093| 2 [0093| 2 0,093
mayor uso de cosméticos
Tendencia en el de product
endenela efl ¢ consurmo ¢e prouctos 1628% | 4 |0651| 3 |0488| 4 |0651| 4 |0651| 4 |0651
cosméticos a base de insumos naturales
T 0 del apita ducto
rieremento det consumo per captta enprocuctos | cheor | 4 | 0651 | 3 |0488| 4 |0651| 4 |o651| 4 |0,651
cosmeticos
Crecimiento de los i der adquisiti
recimiento de f0s Ingresos y poder CquISTVO | g 3500 | 4 | 0372 | 3 [0279| 4 |0372| 4 |0372] 4 |0372

de la poblacion

Existencia de empresas reconocidas

nazas

>
‘

llegar a una mayor cantidad de usuarios

Gran cantidad de canales de distribucion para

Forta

lezas

. . . 6,98% 1 0,070 1 (0,070 3 |0209| 1 |0,070| 2 |0,140
internacionalmente que generan mas confianza
Marcas que han logrado fidelizar clientes 16,28% 1 0,163 1 0,163 1 0,163| 2 |0,326 3 10,488
M i ionde | duct 1
e e s egrzzgfezfpfjsz:r | 930% | 3 |0279] 3 |0279] 3 [0279| 4 [0372| 4 |0372
Economias de escala de las empresas ya
. . 11,63% 2 0,233 1 |o,d116| 2 0,233 3 |[0349| 4 0,465
establecidas buen tiempo en el sector
Las empresas ya existentes en el mercado
utilizan los diversos canales de distribucion para| 3,85% 2 0,077 2 (0,077 3 |0,115| 4 |0,154| 2 |0,077

una compra

No acceder a financiamientos por ser una

idades

llegar al consumidor 19 0,513 0,256 0,256 0,256 | 3 0,385

Variedad d d 1 teri
priedad e proy et e ST do26% | 1 o103 | 4 Jot0| 1 Joaos| 10003 1 [0.103
Aseguramiento de ;:u:]:llilzl:;n altos estandares 15.38% 3 0.462 R 0462 4 |os1s 1 o154 ., 0613
Colaboradores altamente calificados 15,38% 3 0,462 3 0,462 4 [0,615] 1 0,154 | 4 0,615
Asesoria en maquillaje al momento de realizar 6.67% 0.267 0.067 0,200 0.067 0200

cmprosa nueva 10,26% 0,205 0,308 0,410 0,103 0,103

Baj fi 1
4o pOdirOE:;fnfggf:rﬁ;‘:;e‘Sama atos 2,56% | 3 |0077| 2 |0051] 4 |o,103| 4 |o04103| 3 |0,077
Elevada mvers?:;;‘;f:ﬁ:;‘::d paraatacry | o950, | 1 0,079 | 1 [0179] 4 |0718| 4 |o718| 4 |o0718
Alta inversion en t};blr?ilemenwc“’n dela 1530, | 3 |o462| 2 |o0308| 4 |oeis| 1 |oisa| 4 |o61s
Baja experiencia en el sector 3,33% 1 0,033 3 0,100 3 0,100 2 0,067 3 0,100
5,583 4,796 6,782 5,087 7212
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oz 3 % 9 =4 ,_.EN'UQ-‘OV:._‘E_.Q:._
SEF | HEE3|ZEcs2s|SBeslcEiss
- ~ 8E 8 |[sas=|lsa2858|=a%%c S
Factores criticos para el éxito Peso CA| TCA | CA| TCA [ CA| TCA |CA|TCA|CA| TCA
Opo dade
Aumento en el interés por el cuidado de la
apariencia fisica 9,30% 4 | 0372 4 0,372 4 0,372 4 10372 4 0,372
Incremento de la expectativa de vida induce al
mayor uso de cosméticos 4,65% 2 | 0,093 1 0,047 1 0,047 3 ]0,140| 2 0,093
Tendencia en el consumo de productos
cosméticos a base de insumos naturales 16,28% 4 | 0,651 4 0,651 4 0,651 4 (0651 4 0,651
Incremento del consumo per capita en
productos cosméticos 16,28% 4 | 0,651 4 0,651 4 0,651 4 (0,651 4 0,651
Crecimiento de los ingresos y poder o
9,30% 4 | 0372 3 0,279 3 0,279 3 10279 4 0,372

adquisitivo de la poblacion

Existencia de empresas reconocidas

para llegar a una mayor cantidad de usuarios

Gran cantidad de canales de distribucion para

Fortalezas

. . . 6,98% 4 | 0279 3 0,209 3 0,209 4 10279 4 0,279
internacionalmente que generan mas confianza
Marcas que han logrado fidelizar clientes 16,28% 4 0,651 3 0,488 3 0,488 4 (0,651 4 0,651
M . . 1 1
ay‘;re;nﬁ;)::fif?a‘:egrZi(f;::r‘:ptf:sz:r S 930% | 4 |0372] 3 | 0279 | 2 | 0186 | 3 [0279] 3 | 0279
Economias de escala de las empresas ya
. . 11,63% 3 | 0,349 4 0,465 1 0,116 3 10349 1 0,116
establecidas buen tiempo en el sector
Las empresas ya existentes en el mercado
utilizan los diversos canales de distribucion 3,85% 3 0,115 2) 0,077 2 0,077 3 |0,115( 4 0,154

No acceder a financiamientos por ser una

st al consumidor 128% | 4 | 0513 ] 1 | 0128 | 4 | 0513 | 1 [o0128] 1 | 0,128
Variedad d d las materi
anedac de [1; :I‘I’IZZ eoir;s u‘;? ;: S MAHAS 1 1026% | 2 | 0205 | 4 | 0410 | 1 | 0103 | 1 |003] 1 | 0,103
A ; i ]
Seg‘“i‘;’;‘g;g: ;Z“:El i‘:l:;“ altos 15,38% 1 [ 0154 | 4 | 0615 | 1 | 0154 | 4 |o615| 2 | 0308
Colaboradores altamente calificados 15,38% 1 0,154 4 0,615 1 0,154 4 10,615( 2 0,308
Asesorfa en maquillaje al momento de 6,67% 110067 2 | 0133 | 4 | 0267 | 1 |0067| 1 | 0,067

realizar una compra
Debilidades

empresa mueva 1026% | 2 [ 0205 ] 1 | 0103 | 1 | 0103 | 1 |o103] 2 | 0,205
Bajo p"decrogzlr;fggreer:rﬁ;‘;g:m alos 2,56% 4 10103] 3 | 0077 | 4 | 0103 | 3 [0077] 4 | 0,103
Elevada lnversi(;rt’eir;f:ﬁg;t‘::d paraatracrty | 17950, | 4 [ 0718 | 1 | 0179 | 2 | 0359 | 1 |0179| 4 | 0,718
Alta inversién en flzblrri‘zlememamn dela 15,38% 2 10308 1 | 0154 | 1 | 0154 | 4 |o615| 1 | 0,154
Baja experiencia en el sector 3,33% 3 0,100 2 0,067 1 0,033 2 10,067 2 0,067

6,432 6,001 5,018 6,336 5,778
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Anexo D: Método de comparaciones pareadas para macrolocalizacion

Se procedera a determinar el peso que tendra cada factor propuesto:

Tabla D1: Factores para determinar la ubicacion 6ptima

Factor Nomenclatura

Precio del terreno F1
Cercania a avenidas principales F2
Distancia a los proveedores F3
Infraestructura F4
Seguridad F5

Para ello, se presenta la matriz de comparaciones pareadas y se evalia cada factor con las
calificaciones definidas a continuacion:

Tabla D2: Calificaciones

Criterios Calificacion

Extremadamente preferible 9
Entre muy fuertemente y extremadamente preferible
Muy Fuertemente preferible
Entre fuertemente y muy fuertemente preferible
Fuertemente Preferible
Entre moderadamente y fuertemente preferible
Moderadamente preferible
Entre igualmente y moderadamente preferible
Igualmente preferible

— I [W|A K[V |0

Se cumple que para cada comparacion pareada que aij x aji = 1. Posteriormente, se calcula la
sumatoria de cada columna:

Tabla D3: Matriz de comparaciones pareadas

Factores F1

F2

F3 0,25 | 0,33
F4 0,25 1
F5 0,5 105

Sumatoria | 1,33 | 4,83

Finalmente, se obtiene los valores finales al dividir cada valor por la sumatoria de la columna
que le pertenece y se determina el peso al calcular el promedio de cada fila:
Tabla D4: Peso de cada factor

Factores F1 F2 F3 F4 F5 Peso (W)
0,62

2 0,25
F3 0,19
F4 0,19

F5 0,38
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Distritos

Anexo E: Evaluacion de las zonas de macrolocalizacion

Tabla E1: Matriz de evaluacion de zonas

Oscar R. Benavides,

6.5 km a La Victoria
9.9 km a Surquillo

Centro |Cercado de Lima $ 1043 Argentina, Universitaria 19.8 km a Ate 8 Si 8 |Casi buena
2.4 km a Brefa
13.3 km a San Martin de Porres
Naranjal, Metropolitana, 20.8 km a La Victoria
Los Olivos e Carlos Eyzaguirre, 28.7 km a Surquillo Si con .
1
Norte Independencia $ 900 Panamericana Norte, Tupac 29.9 kma Ate limitaciones 4|Casi buena
Amaru 14.6 km a Brefa
3.8 km a San Martin de Porres
P . Nort 30.3 kma La Victoria Si
anamericana Norte . i con
Puente Piedra, . L 43.2 km a Surquillo
Norte 2 Carabayllo y Comas $ 262 Trapiche, Industrial, Juan 42.2 km a Ate 8 ' a}gur}as 7 [Regular
Lecaros, Las Vega 26.9 km a Breiia limitaciones
17.9 km a San Martin de Porres
19.6 km a La Victoria
. . ; 26.3 km a Surquillo
Este 1 ::Etilﬁsmla’ Atey $ 800 I;:)i\:ogi% Intsizs;rrl:(lioizrga 0.1 kma Ate 8 Si 8 |Regular
X 1, Sep 29.9 km a Brefia
30.6 km a San Martin de Porres
17.4 km a La Victoria
Lurigancho - Ramiro Prialé, La Capitana, 22.6 km a Surquillo Si con
Este 2 |Chosicay SanJuan | $ 420 Santa Rosa, Fernando 20.3 km a Ate 8 algunas 7 [No tan mala
de Lurigancho Wiesse 14.7 km a Brefia limitaciones
24.0 km a San Martin de Porres
25.7 km a La Victoria
Cercado del Callao Argent'ma, Oscar R. 21.9 km a Surquillo Si con
Oeste . $ 650 Benavides, Gambetta, 29.9 km a Ate 6 algunas 7 |Algo mala
y Ventanilla . N g
Venezuela, Tomas Valle 9.6 km a Brefia limitaciones
10.7 km a San Martin de Porres
15.8 km a La Victoria
Chorrillos, Villa El Ty b errayyrquilio Si con
Sur 1 . $ 377 Panamericana Sur, 32.6 km a Ate 8| . . . 4 |Regular
Salvador y Lurin . limitaciones
Industrial 18.3 km a Brefa
30.0 km a San Martin de Porres
65.8 km a La Victoria
59.1 km a Surquillo Si con
Sur 2 |Chilca $ 135 Panamericana Sur 79.6 km a Ate . 4 |Casi buena
limitaciones

71.1 km a Brefia
85.8 km a San Martin de Porres
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Anexo F: Método de comparaciones pareadas para microlocalizacién

Se procedera a determinar el peso que tendra cada factor propuesto:

Tabla F1: Factores para determinar la ubicacion 6ptima

Factor Nomenclatura

Inversioén F1
Cercania a proveedores F2
Cercania a rutas disponibles F3
Area disponible F4
Seguridad F5

Para ello, se presenta la matriz de comparaciones pareadas y se evalia cada factor con las
calificaciones definidas a continuacion:

Tabla F2: Calificaciones

Criterios Calificacion

Extremadamente preferible 9
Entre muy fuertemente y extremadamente preferible

Muy Fuertemente preferible

Entre fuertemente y muy fuertemente preferible

Fuertemente Preferible

Entre moderadamente y fuertemente preferible
Moderadamente preferible

Entre igualmente y moderadamente preferible

Igualmente preferible

— N | WA [[an|Q |0

Se cumple que para cada comparacion pareada que aij x aji = 1. Posteriormente, se calcula la
sumatoria de cada columna:

Tabla F3: Matriz de comparaciones pareadas

Factores F1 F2 F3 F4 F5

F2
F3
F4
F5
Sumatoria|1,42|7,00

Finalmente, se obtiene los valores finales al dividir cada valor por la sumatoria de la columna

que le pertenece y se determina el peso al calcular el promedio de cada fila:
Tabla F4: Peso de cada factor
Factores F1 F2 F3 F4 F5 Peso (W)
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Terreno 1

F1

§ 534

Anexo G: Evaluacion de las alternativas de microlocalizacion

Tabla G1: Matriz de evaluacion de terrenos

F2
28.1 km a La Victoria
41.0 km a Surquillo
39.2 km a Ate
24.9 km a Brefia
14.5 km a San Martin de Porres

F3

Panamericana Norte, Trapiche

M ra I /5 N

7| 486

Regular

Terreno 2

$ 683

30.3 km a La Victoria

43.2 km a Surquillo

42.2 kma Ate

26.9 km a Brefia

17.9 km a San Martin de Porres

Panamericana Norte, Trapiche

7| 578

Regular

Terreno 3

$1 667

32.3 km a La Victoria

45.2 km a Surquillo

41.5 kma Ate

28.5 km a Brefia

19.9 km a San Martin de Porres

Panamericana Norte

7| 330

Regular

Terreno 4

$ 650

29.2 km a La Victoria

42.1 km a Surquillo

40.1 km a Ate

25.1 km a Brena

18.6 km a San Martin de Porres

Panamericana Norte, Trapiche

7| 300

Regular

Terreno 5

$ 320

29.2 km a La Victoria

42.1 km a Surquillo

40.1 km a Ate

25.1 km a Brefia

18.6 km a San Martin de Porres

Panamericana Norte, Trapiche

7| 750

.

Regular
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Anexo H: Detalle de maquinaria y equipos

Tabla H1: Descripcion de las maquinarias y equipos

Elemento Especificaciones

Proveedor Wenzhou
Origen China
Tanque Materi'al SUS304? Acero inoxidable 304
calentador Ce.lpac@ad 10 kg/min
agitador Dlme?swnes 1.00 m de largo, 1.00 m de ancho, 2.00 m de alto
Voltaje 220V
Potencia 1.5 kW
Garantia 1 afio
Proveedor Guangzhou Jinfeng
Origen China
Material SUS304, Acero inoxidable 304
Maquina de  |Capacidad 60 kg/hr
laminado Dimensiones 68 cm de largo, 60 cm de ancho, 70 cm de alto
Voltaje 380V
Potencia 0.75 kW
Garantia 1 afio
Proveedor Shanghai Ipanda
Origen China
Material Acero inoxidable 304
Maquina Capacidad 50 und/min
automatica de |Dimensiones 2.50 m de largo, 1.50 m de ancho, 1.80 m de alto
llenadoy  |Voltaje 220V
envasado  |Potencia 2 kW
Garantia 1 afio
Precision de llenado Menos de + 1%
Volumen de llenado 10 - 100 ml
Proveedor Changzhou Haolian
Origen China
Temperatura de trabajo 5 -40°C
Maquina Capacidad 150 und/min
automatica de |Dimensiones 1.27 mde largo, 0.72 m de ancho, 0.88 m de alto
etiquetado | Voltaje 220 V
Etiquetado de precision + | mm
Potencia 800 W
Garantia 1 afio
Proveedor Dlectro
Origen Peru
Balanza de Cape%c.i(riad 600 kg
Precision 100 g
plataforma - -
Dimensiones 0.45 mde largo, 0.60 m de ancho, 1 m de alto
Voltaje 220V
Bateria 6V
Proveedor Dlectro
Origen Peru
Material Acero inoxidable
Balanza digital Cap %C%(,lad > ke
Precision 1gr
Pilas CR 2032 (02 unidades)
Modo Tara y cero, apagado automatico y manual, indicador de bateria
baja y sobrepeso
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Proveedor JPSystems
Origen Peru
Impresora de - - = R -
codigos de Meétodo .de impresion Transfe.renc1a térmica directa
barras Resolucion 203 dpi (8 puntos / mm)
Velocidad 127 mnv/s
Conexion USB
Proveedor Vangel Store
Origen Perti
Pantalla LCD digital
Medidor de pH Rango _ 0.00 - 14.00 pH
. Resolucion 0.01 pH
digital I
Precision + 0.05pH
Temperatura 0-80°C
Dimensiones 155 mm de largo, 30 mm de ancho, 14 mm de alto
Fuente de alimentacion 2 * 1.5V LR44 Baterias
Proveedor Delta Ingenieros
Viscosimetro I?rréfiesnién ielr;
0
Brookfield Repetitividad +0.2%
Numero Velocidades 8 - seleccionables por el usuario
Proveedor Promart
Origen Pert
Tanque de agua [Marca Rotoplas
+ electrobomba |Dimensiones 0.11 mde largo, 0.11 m de ancho, 0.14 mde alto
periférica  |Capacidad 1100 L
Garantia 5 afos para el tanque y 3 afios para la electrobomba
Material Polietileno para el tanque y aluminio para la electrobomba
Proveedor Fullen
Origen Pert
Montacargas |Dimensiones 2.6 mde largo, 1.15 m de ancho, 4.7 m de alto
Capacidad 2.5 ton
Combustible Dual
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Anexo I: Detalle de muebles y enseres

Tabla I1: Descripcion de los muebles y enseres

Elemento Especificaciones

Dos pozas con ducha
Proveedor: Inoxchef
Lavadero Material: Acero inoxidable
industrial Dimensiones: 120 cm de largo, 60 de ancho, 90 cm de alto
Garantia: 1 afio
Proveedor: Inoxchef
Material: Acero inoxidable
Mesa mural  [Dimensiones: 140 cm de largo, 60 cm de ancho, 90 cm de alto
Espesor de planta: 1.2 mm
Proveedor: Proyectos especiales CAT
Material: Acero inoxidable
Casilleros  [Dimensiones: 132 cmde largo, 40 cm de ancho, 180 cm de alto
Espesor de planta: 0.6 mm
Proveedor: Sodimac
Material: Acero inoxidable
Estante Dimensiones: 196 cm de largo, 60 cm de ancho, 183 cm de alto
Resistencia por repisa: 450 kg
Proveedor: CYPE Ingenieros
Banca para  [Material: Madera
vestidores  |Dimensiones: 100 cm de largo, 38 cm de ancho, 81 cm de alto
Proveedor: Promart
Escritorio Material: MDP
grande Dimensiones: 120 cm de largo, 59 cm de ancho, 75.5 cm de alto
Proveedor: Promart
Escritorio  [Material: Aglomerado MDP/Folio
mediano Dimensiones: 74.2 cmde largo, 59 cm de ancho, 75.5 cm de alto
. Proveedor: Promart
Silla para . .
. Dimensiones: 56 cmde largo, 54 cm de ancho, 81.5 cm de alto
escritorio
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Proveedor: Promart

Silla para Dimensiones: 48 cmde largo, 57 cm de ancho, 101.5 cm de alto

reuniones

Proveedor: Promart
Silla fija Dimensiones: 54 cmde largo, 53 cm de ancho, 74 cm de alto

Proveedor: Disefios mobiliarios PRAMS

Apto para 6 personas

Mesa de reunion|Material: Melamina

Dimensiones: 200 cm de largo, 80 cm de ancho, 75 cm de alto

Proveedor: Sodimac

Juego de .
comedor con 4 Material: Metal y MDG
sillas Dimensiones mesa: 110 cm de largo, 60 cm de ancho, 76 cm de alto

Dimensiones sillas: 44 cm de largo, 45 cm de ancho, 85 cm de alto
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Anexo J: Equipos de oficina y electrodomésticos

Tabla J1: Descripcion de los equipos de oficina y electrodomésticos

Elemento Especificaciones

Proveedor: La Curacao
Marca: Hp
Sistema operativo: Windows 10
Laptop Procesador AMD Athlon Silver 3050U
Pantalla HD de 14 pulgadas
Disco duro de 256 GB
Memoria RAM de 4 GB
Proveedor: Hiraoka
Marca: Hp all in one
Sistema operativo: Windows 10
Computadora |Procesador AMD Ryzen 3250U
Pantalla Full HD de 21.5 pulgadas
Disco duro de 1 TB
Memoria RAM de 4 GB
Proveedor: Hiraoka
Marca: Xerox
Tecnologia: Laser
Dimensiones: 36.5 cm de largo, 40.1 cm de ancho, 39.8 de alto
Formatos de papel: Carta, A4, legal
Pantalla incorporada
Memoria RAM de 256 GB
Proveedor: Hiraoka
Marca: Panasonic
Brillo: 3100 Lumenes
Consumo: 300W
Tecnologia 3LCD | Proyeccién 30" a 300" [Panel LCD transparente (x3, R/G/B)
Proveedor: Hiraoka
Marca: Miray
Resolucion: 1920x1080 pixeles
Full HD, sistema operativo Linux, procesador QUAD CORE
Proveedor: Hiraoka
Horno Marca: Miray
microondas  |Dimensiones: 44 cm de largo, 32.5 ¢cm de ancho, 26 cm de alto
Potencia: 700 W
Proveedor: Hiraoka
Marca: TP - Link
Camaras de  |Rango de vista: 360° horizontal, 114° vertical
seguridad Soporta tarjeta MicroSD Card (hasta 128 GB)
Night Vision: 850 nm IR LED hasta 9 metros
Resolucion camara: 1080p Full HD, microfono y altavoz integrados
Proveedor: Claro
Marca: Xlaomi
Triple camara
Pantalla: AMOLED 6.55 pulgadas
Procesador: Snapdragon 780G
Memoria RAM: 6GB

Impresora
multifuncional

Proyector +
ecran de pared

Televisor + rack

Celular
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Anexo K: Cantidad de relaciones por importancia en la Tabla Relacional de Actividades

En la Tabla Relacional de Actividades, se deben cumplir los siguientes requisitos:
v" El nimero de relaciones entre areas (sin contar las relaciones X) seguird la siguiente
distribucion: A <=5%, E <= 10%, I <=15%, O <=20% y U > 50%.

v El nimero de relaciones se estima como: (N x (N-1)) /2, donde N es el nimero de areas.

Para la planta de produccion de productos de maquillaje, se utilizara el siguiente procedimiento
para estimar el nimero de relaciones en el TRA:
N =10 éreas
Numero de relaciones en total = 10 x (10—1) / 2 = 45 relaciones
A continuacion, se estima el nimero de relaciones por tipo:
o A<5%=>A=005x45<225=>A=2
e E<10%=>E=0.10x45<4.50=>E=4
o I<15%=>0.15x45<6.75=>1=6
o 0<20%=>020x45<9.00=>0=9
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Anexo L: Aplicacién del algoritmo de Francis para construir el diagrama de bloques

Orden Area Motivo

1° 2 |Mayor RCT
2° 3 |A, mayor RCT
3° 1 [Acon2
4° 4 |E con 3, mayor RCT
5° 5 |Econ4
6° 6 |Econ5
7° 7 |Icon4,6
8° 9 |Ucon 7, mayor RCT
9° 8 |Icon9
10° 10 |Xcon4,6
8 7 6 Posicién VPP
1 2 5 1,3,5,7 10000
2 3 4 2,4,6,8 5000
Posicidn VPP
1 100
2,10 50
3,9 5100
10| 9 8 7 48 10050
1 3 | 2A | 6 5,7 5000
3 4 5 6 10000
Posicidn VPP
1 1000
2,12 500
3,11 1005
12| 11| 10| 9 4,5,6 0
1 |3E| 20| 8 7,9 5
3 (1| 7 8 10
4 5 6 10 510
Posicién VPP
12| 11| 10| 9 1,5,7,11 510
1 |30 | 26| 8 2,4,8,10 1005
4E | 10 | 7 3,9 500
3 4 5 6 6,12 5
Posicion VPP
1 105
2,4,6 60
3,7,10 5
8,9,11 15
12111110 9 5 110
14|13 |130(2U| 8 12 65
1 (5e| 4l |1U]| 7 13 105
314|5]|6 14 50
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14 (1312 (11| 10 Posicion VPP
16l [|30[20( 9 1,2,3,4,5,6,7,
2 50| 4 |10 ]| 8 8,9,10,11,12, 105
3 4 5 6 7 13,14,15
15(14 ] 13| 12| 11
166U 3U | 2U | 10
1 |5U|4Uu|1U| 9 Posicion VPP
2 37U 7 8 1,3,16 100
4 5 6 2,17 50
Posicion VPP
16 (15| 14| 13 | 12 1 100
18 (17|6U|3U|2U | 11 2,20 50
9 (5U]|4U | 1U| 10 3,19 105
3 4 | 7U| 8 9 4 10
5 6 7 6,7,8,10 0
17 16| 15| 14 | 13
201 19 |1 186X | 3U | 2U | 12
1 809 |5U14U]|1U]| 11
2 3 4 517U 9 | 10
6 7 8

140



Anexo M: Determinacion del tamaio teorico de las areas

Tabla M1: Detalle del tamafio teérico para la zona de pesado

Zona de pesado

Elemento n N L A SS SG h k SE ST por ST
Fijos

Balanza de Plataforma | 1 | 1 [045]0,60 027027 1,00][0383| 045 0,99 0,99

Mesa mural 1 | 2 [140]060]084]1,68]090]083] 2,08 4,60 4,60
Moviles

Auxiliar de almacén | 2 | | | | 0,50 | | 1,65]083] 041 | 091 1,83

Superficie total (m2) 7,41

Tabla M2: Detalle del tamafio teérico para la zona central de produccién

Zona central de produccion

Elemento n N L A SS SG h k SE ST por ST
estacion
Fijos
Tanque calentador agitador 1 1 1,00 ( 1,00 | 1,00 | 1,00 | 2,00 | 0,37 | 0,74 2,74 2,74
Méquina de laminado 1 1 [0,68|060|041|041]0,70|0,37| 0,30 1,12 1,12
Lavadero industrial 1 1 1,201 0,60 0,72 | 0,72 1 0,90 | 0,37 | 0,53 1,97 1,97
Tanque de agua 1 1 [0,11{0,11]0,01]|0,01]0,14|0,37| 0,01 0,03 0,03
Silla fija 3 1 [0,54(0,53(0,29(0,29]0,74|0,37| 0,21 0,78 2,35
Moviles

Jefe de Produccion 1 0,50 1,6510,37| 0,18 0,68 0,68
Operarios 3 0,50 1,65[0,37| 0,18 0,68 2,05
Superficie total (m2) 10,94

Tabla M3: Detalle del tamafio tedrico para la zona de envasado y etiquetado

Zona de envasado y etiquetado

Elemento ST p.(zr
estacion
Fijos
Magquina de llenado y envasado| 1 1 [2501,50]3,75|3,75|1,80]047| 3,51 11,01 11,01
Maquina de etiquetado 1 1 1,271 0,72 10,91 | 091 | 0,88 | 0,47 | 0,86 2,68 2,68
Mesa mural 1 2 | 140(060]|084]|168]090|047| 1,18 3,70 3,70
Silla fija 4 1 1054]1053]1029]0,29]0,74|0,47| 0,27 0,84 3,36
Moviles

Jefe de Produccion 1 0,50 1,65|047| 0,23 0,73 0,73
Operarios 4 0,50 1,65]047| 0,23 0,73 2,94
Impresora de codigo de barras 1 0,351 0,25]0,09(0,00]|0,74| 047 | 0,04 0,13 0,13
Superficie total (m2) 24,55

Tabla M4: Detalle del tamaio teérico para el laboratorio de control de calidad

Laboratorio de Control de Calidad

Elemento i p,o,r
estacion
Fijos
Mesa mural 1 1 1,00 ] 1,00 | 1,00 | 1,00 | 2,00 ] 0,61 | 1,22 3,22 3,22
Silla fija 1 1 10,68]0,60]041]0,41]0,70|0,61]| 0,50 1,31 1,31
Moviles

Jefe de Produccion 1 0,50 1,65 0,61 031 0,81 0,81
Analista de calidad 2 0,50 1,6510,61] 0,31 0,81 1,61
Superficie total (m2) 6,95
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Tabla M5: Detalle del tamafio teérico para las oficinas administrativas

Oficinas administrativas

Elemento ST p.(tr
estacion
Fijos
Escritorio grande 4 | 1 [120]059]071]071[076]020] 029 1,70 6.81
Escritorio mediano 5 | 1 074[059]044]044]076]020] 0,18 1,05 5.26
Silla para escritorio 9 | 1 [056[054]030]030]082]0.20][ 0,12 0,73 6,54
Silla para reuniones 4 | 1 Jo48]057]027]027][1.02][020] 0,11 0,66 2,63
Mesa de reunion 1 | 2 [200][080]1,60][320]075]020][ 097 5,77 5,77
Moyviles
Personal administrativo | 8 | | | [ 0,50 | | 1,65]0.20] 0,10 | 0,60 4,81
Superficie total (m2) 31,81

Tabla M6: Detalle del tamafio teérico para el comedor

Comedor
Elemento 3l p.(tr
estacion
Fijos
Juego de comedor de 4 sillas 4 4 |[154(1,05]|1,62]|647]085]|0,74| 6,00 14,09 56,35
Refrigerador 1 1 10,68]0,55|0,37|037|1,60]0,74| 0,56 1,30 1,30
Moviles
Personal J12A " [ 0,50 | [165]074] 037 ] 087 10,45
Superficie total (m2) 68,11

Tabla M7: Detalle del tamafio tedrico para el almacén

Almacén
Elemento ST p.(zr
estacion
Fijos
Estante 1 1 1,96 10,60 | 1,18 | 1,18 | 1,83 | 1,18 | 2,77 5,12 5,12
Escritorio mediano 2 1 10,7410,59]1044104410,76 1,18 | 1,03 1,91 3,81
Silla para escritorio 2 1 1056]0,54]0,30]0,30]0,82]|1,18| 0,71 1,32 2,63
Moviles
Auxiliar de almacén 2 0,50 1,65 | 1,18 | 0,59 1,09 2,18
Jefe de Produccion 1 0,50 1,65| 1,18 | 0,59 1,09 1,09
Montacargas 1 1 1260]1,151299129914,70|1,18| 7,04 13,02 13,02
Superficie total (m2) 27,84
Tabla M8: Detalle del tamafio tedrico para el patio de maniobras
Patio de maniobras
Elemento n N L A S SG h k SE ST por ST
estacion
Fijos
Mesa mural [ 1 ] 1 J1o0]l100]100]100]200]061] 122 ] 3,22 3,22
Moviles
Volante 1 0,50 1,6510,61 | 0,31 0,81 0,81
Jefe de Produccion 1 0,50 1,6510,61| 0,31 0,81 0,81
Montacargas 1 1 1260]1,151299]129914,70]0,61]| 3,65 9,63 9,63
Superficie total (m2) 14,47
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Anexo N: Costos de edificacion

En la siguiente tabla, se muestran los valores por metro cuadrado en nuevos soles para cada
partida.

Tabla N1: Valores de las estructuras y acabados por metro cuadrado

A partir de estos valores, se define el costo por metro cuadrado de cada area de la planta, como
se muestra a continuacion:

Tabla N2: Costo por metro cuadrado para cada zona del proyecto
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Estructuras Acabados

Instalaciones Costo total
Muros y

Puertas y

Descripcién ., Techos (S/  Pisos (S/ por _, . Revestimient Baiios (S/ por  eléctricas y sinIGV (S/
columnas; Gl por m2) 117)) Ve @ os (S/ por m2) 117))) sanitarias (S/ por por m2)
por m2) por m2) m2)

Zona de pesado 528 321 170 287 309 0 306 1920
Zona central de produccion 528 321 170 287 309 0 306 1920
Zona de envasado y etiquetado 528 321 170 287 309 0 306 1920
Laboratorio de Control de Calidad 528 321 170 287 309 0 306 1920
Oficinas administrativas 528 321 283 287 309 0 306 2034
Comedor 528 321 112 287 234 0 306 1787
Almacén 528 321 112 287 234 0 306 1787
Patio de maniobras 528 321 112 287 234 0 306 1787
SSHH Planta 528 321 170 287 234 104 141 1784
SSHH Personal Administrativo 528 321 283 287 234 104 141 1898
Total 18 759
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Enero

Febrero

Anexo O: Calculo del Capital de Trabajo

Tabla O1: Capital de Trabajo para el primer afio del proyecto

Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos 99 929 124 912 124 912 224 841 349 753| 274 806| 324 770 299 788 249 823 249 823 299 788 374 735
Egresos 302 799 277307 277307 277307 277307 277307 277307 277 307 277 307 277 307 277 307 277 307
Superavit (202 870)[ (152 396)| (152 396) (52 466) 72 445 (2 502) 47 463 22 481 (27 484) (27 484) 22 481 97 428
Superavit acumulado (202 870)] (355265)] (507 661)] (560 128)] (487 682)| (490 184)| (442 721) (420 241) (447 725) (475 209) (452 729) (355 301)
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Anexo P: Cronograma de pagos mensuales

Tabla P1: Calendario de pagos mensuales BCP

CALENDARIO DE PAGOS - BCP

Periodo Amortizacion Interés Cuota Seguro Cuota Total

0 968 398 - -

968 398 12 409 8306 20715 726 1 21 442 955 988
2 955 988 12 516 8199 20 715 726 1 21 442 943 473
3 943 473 12 623 8092 20715 726 1 21442 930 850
4 930 850 12 731 7984 20 715 726 1 21 442 918 118
5 918 118 12 841 7874 20 715 726 1 21 442 905 278
(3 905 278 12 951 7764 20 715 726 1 21442 892 327
7 892 327 13 062 7 653 20 715 726 1 21 442 879 265
8 879 265 13174 7 541 20715 726 1 21 442 866 091
9 866 091 13 287 7 428 20 715 726 1 21 442 852 804
10 852 804 13 401 7314 20715 726 1 21 442 839 404
11 839 404 13 516 7199 20715 726 1 21 442 825 888
12 825 888 13 632 7 083 20 715 726 1 21 442 812 256
13 812 256 13 749 6967 20 715 726 1 21 442 798 508
14 798 508 13 866 6 849 20 715 726 1 21 442 784 641
15 784 641 13 985 6 730 20 715 726 1 21 442 770 656
16 770 656 14 105 6610 20 715 726 1 21 442 756 551
17 756 551 14 226 6 489 20 715 726 1 21442 742 324
18 742 324 14 348 6367 20 715 726 1 21 442 727976
19 727976 14 471 6 244 20715 726 1 21442 713 505
20 713 505 14 595 6120 20 715 726 1 21 442 698 909
21 698 909 14 721 5994 20 715 726 1 21 442 684 189
22 684 189 14 847 5868 20715 726 1 21 442 669 342
23 669 342 14 974 5741 20 715 726 1 21442 654 367
24 654 367 15 103 5612 20 715 726 1 21 442 639 265
25 639 265 15232 5483 20 715 726 1 21442 624 032
26 624 032 15363 5352 20715 726 1 21 442 608 670
27 608 670 15 495 5220 20715 726 1 21 442 593 175
28 593175 15 628 5088 20715 726 1 21 442 577 547
29 577 547 15 762 4 953 20 715 726 1 21442 561 786
30 561 786 15 897 4 818 20 715 726 1 21442 545 889
31 545 889 16 033 4 682 20 715 726 1 21442 529 856
32 529 856 16 171 4 544 20 715 726 1 21 442 513 685
33 513 685 16 309 4 406 20 715 726 1 21442 497 376
34 497 376 16 449 4 266 20 715 726 1 21 442 480 927
35 480 927 16 590 4125 20 715 726 1 21 442 464 337
36 464 337 16 733 3983 20715 726 1 21442 447 604
37 447 604 16 876 3 839 20 715 726 1 21 442 430 728
38 430 728 17 021 3 694 20715 726 1 21442 413 707
39 413 707 17 167 3548 20 715 726 1 21 442 396 540
40 396 540 17314 3401 20715 726 1 21 442 379 226
41 379 226 17 463 3253 20715 726 1 21 442 361 764
42 361 764 17 612 3103 20715 726 1 21 442 344 152
43 344 152 17 763 2952 20 715 726 1 21 442 326 388
44 326 388 17916 2799 20715 726 1 21 442 308 473
45 308 473 18 069 2 646 20715 726 1 21 442 290 403
46 290 403 18 224 2491 20 715 726 1 21442 272 179
47 272 179 18 381 2334 20 715 726 1 21 442 253 798
48 253 798 18 538 2177 20715 726 1 21442 235260
49 235 260 18 697 2018 20715 726 1 21 442 216 563
50 216 563 18 858 1 857 20 715 726 1 21 442 197 705
51 197 705 19 019 1 696 20 715 726 1 21 442 178 686
52 178 686 19 183 1533 20715 726 1 21442 159 503
53 159 503 19 347 1368 20 715 726 1 21442 140 156
54 140 156 19 513 1202 20715 726 1 21 442 120 643
55 120 643 19 680 1035 20 715 726 1 21442 100 963
56 100 963 19 849 866 20715 726 1 21 442 81114
57 81114 20 019 696 20 715 726 1 21442 61 094
58 61 094 20191 524 20 715 726 1 21 442 40 903
59 40 903 20 364 351 20715 726 1 21 442 20 539
60 20 539 20 539 176 20715 726 1 21 442 0
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Tabla P2: Calendario de pagos mensuales Scotiabank

CALENDARIO DE PAGOS - SCOTIABANK

Periodo SDI Amortizacién Interés Cuota Total

0 495 713 - -

495 713 18 394 4921 23 315 411 1,17 23 727 477 319
2 477 319 18 576 4738 23 315 411 1,17 23 727 458 743
3 458 743 18 761 4 554 23 315 411 1,17 23 727 439 982
4 439 982 18 947 4368 23 315 411 1,17 23 727 421 035
5 421 035 19 135 4 180 23 315 411 1,17 23 727 401 900
6 401 900 19 325 3990 23 315 411 1,17 23 727 382 575
7 382 575 19 517 3798 23 315 411 1,17 23 727 363 059
8 363 059 19 711 3 604 23 315 411 1,17 23 727 343 348
9 343 348 19 906 3408 23 315 411 1,17 23 727 323 442
10 323 442 20 104 3211 23 315 411 1,17 23 727 303 338
11 303 338 20 303 3011 23 315 411 1,17 23 727 283 035
12 283 035 20 505 2 810 23 315 411 1,17 23 727 262 530
13 262 530 20 709 2 606 23 315 411 1,17 23 727 241 821
14 241 821 20914 2 401 23 315 411 1,17 23 727 220907
15 220907 21122 2193 23 315 411 1,17 23 727 199 785
16 199 785 21 331 1983 23 315 411 1,17 23 727 178 454
17 178 454 21 543 1772 23 315 411 1,17 23 727 156 911
18 156 911 21 757 1558 23 315 411 1,17 23 727 135 154
19 135 154 21973 1342 23 315 411 1,17 23 727 113 181
20 113 181 22 191 1124 23 315 411 1,17 23 727 90 990
21 90 990 22411 903 23 315 411 1,17 23 727 68 578
22 68 578 22 634 681 23 315 411 1,17 23 727 45 944
23 45 944 22 859 456 23 315 411 1,17 23 727 23 086
24 23 086 23 086 229 23 315 411 1,17 23 727 |- 0
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Anexo Q: Detalle del calculo de materia prima

Tabla Q1: Requerimiento de materia prima Lapiz Labial

Mareria prima

Requerimiento real (kg)
2022 2023 2024 2025 2026

_ Tegin 515 304/  318] 331 3450 360
2 Aceite de ricino 274]  286] 298] 311 324
= Bromoacido 38 40 41 43 45
2 Aceite mineral 46 48 50 52 54
=3 Vaselina blanca 30 32 33 35 36
Cera de abejas 30 32 33 35 36
Lanolina 23 24 25 26 27

Pigmentos 11 12 12 13 13

Tabla Q2: Costo anual de materia prima Lapiz Labial

M . . por kg Costo anual sin IGV (S/)
areria prima
(S)H 2022 2023 2024 2025 2026
Tegin 515 190,00 | 57 798| 60360] 62973| 65639 68357
Aceite de ricino 88,00 | 24 093] 25160| 26250| 27361| 28494
Bromoacido 92,50 3517 3673 3 832 3994 4160
Aceite mineral 75,00 3422 3574 3729 3 887 4 047

Vaselina blanca 40,00

1217 1271 1326 1382 1439

Cera de abejas 180,00

5476 5718 5966 6218 6476

Lanolina 120,00 2738] 2859 2983 3109 3238
Pigmentos 190,00 2167] 2263 2361 2 461 2563
Total 100 428| 104 879| 109 420| 114 052 118 775

Maiscara de Pestanas

Tabla Q3: Requerimiento de materia prima Mascara de Pestafias

Mareria prima

Requerimiento real (kg)

2022 2023 2024 2025 2026

Cutina 24 35 47 59 72
Isoparafina 92 135 179 225 272

Cera de abejas 16 24 31 39 48
Ciclometicona 8 12 16 20 24
Acido estearico 8 12 16 20 24
Estearato de aluminio 2 2 3 4 5
Parafina 2 2 3 4 5

BHT 2 2 3 4 5
Colorante 5 7 9 12 14

Aloe vera 2 2 3 4 5
Oxido de hierro negro 2 2 3 4 5
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Tabla Q4: Costo anual de materia prima Mascara de Pestafias

M . . por kg Costo anual sin IGV (S/)
areria prima
(S) 2022 2023 2024 2025 2026

Cutina 185,00 4 469 6 563 8 723| 10949| 13242
Isoparafina 42,00 3 855 5662 7 525 9446| 11424
Cera de abejas 180,00 2 899 4257 5 658 7102 8 589
Ciclometicona 115,00 926 1360 1 807 2269 2744
Acido estearico 35,00 282 414 550 691 835
Estearato de aluminio | 100,00 161 236 314 395 477
Parafina 44,00 71 104 138 174 210
BHT 154,00 248 364 484 608 735
Colorante 190,00 918 1348 1792 2 249 2720
Aloe vera 120,00 193 284 377 473 573
Oxido de hierro negro | 190,00 306 449 597 750 907
Total 14 327 21041] 27967 35105 42 456

Tabla Q5: Requerimiento de materia prima Lapiz de cejas

Requerimiento real (kg)

Mareria prima 2022 2023 2024 2025 2026

v

'% Aceite de ricino hidrogenado 72 78 84 91 97

3 Aceite de coco hidrogenado 19 20 22 24 25

N Manteca de cacao — inodora 13 14 15 16 17

& Aceite de ricino 13 il 1B 16| 17

= Lanolina, base de absorcion 27 29 31 34 36
Oxido de hierro negro 14 15 17 18 19

Tabla Q6: Costo anual de materia prima Lapiz de cejas

por kg Costo anual sin IGV (S/)

(S/) 2022 2023 2024 2025 2026
Aceite de ricino hidrogenado| 95,00 | 6 866 7434| 8017 8614 9227
Aceite de coco hidrogenado | 90,00 | 1697 1837| 1981| 2129| 2280
Manteca de cacao —inodora | 95,00 | 1194] 1293] 1394 1498] 1605

Aceite de ricino 88,00 | 1106] 1198 1292| 1388 1486
Lanolina, base de absorcion | 120,00 | 3 205| 3470| 3 742| 4021 4307
Oxido de hierro negro 190,00 | 2687| 2909| 3137 3371 3611
Total 16 755| 18 141 19 563| 21 022| 22 516

Mareria prima

Tabla Q7: Requerimiento de materia prima Delineador de ojos

@ . . Requerimiento real (kg)

S 8| Veegum- Vanderbilt 9 10 10 10 11

°_=‘" © PVP K-30 7 8 8 8 8

g Agua 315 326 338 349 361
Pigmento 37 38 39 41 42
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Tabla Q8: Costo anual de materia prima Delineador de ojos

M . . por kg Costo anual sin IGV (S/)
areria prima
S) 2022 2023 2024 2025 2026

Veegum — Vanderbilt 120,00 1 106 1145 1185 1225 1267
PVP K-30 192,00 1415 1 466 1517 1 569 1621
Agua 19,00 5 988 6 200 6416 6 636 6 860
Pigmento 190,00 7 003 7252 7 504 7761 8 023
Total 15512 16062| 16622 17192 17 771
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Anexo R: Detalle del material indirecto

Tabla R1 Requerimiento de material Lapiz labial

= . Requerimiento real (kg)
3 Material 2022 2023 2024 2025 2026
'S | Tubo vacio con tapa | 199 632| 208 479] 217 506| 226 714| 236 103
& Etiqueta 199 632] 208 479] 217 506] 226 714 236 103
— Caja 201 209]  218] 227 236
Tabla R2: Costo anual de materia prima Lapiz labial
. Costo por Costo anual sin IGV (S/)
Material unidad (S/) 2022 2023 2024 2025 2026
Tubo vacio con tapa 1,00| 198 634| 207 436| 216 418| 225 580| 234 922
Etiqueta 0,17] 33938] 35441] 36976 38541 40137
Caja 0,9 180 188 197 204 213
Total 232 752] 243 066] 253591] 264 325| 275 272

Tabla R3: Requerimiento de material Mascara de pestafias

) . Requerimiento real (kg)
T » Material
= & e 2022 2023 2024 2025 2026
§ g Tubo vacio con cepillo 16 908| 24 832 33006| 41430/ 50105
E & Etiqueta 16 908| 24 832| 33006/ 41430/ 50105
Caja 18 25 34 42 50
Tabla R4: Costo anual de materia prima Mascara de pestafias
. Costo por Costo anual sin IGV (S/)
Material
arena unidad (S/) 2022 2023 2024 2025 2026
Tubo vacio con cepillo 1,24 20966| 30791 40927] 51373] 62130
Etiqueta 0,17 2874 4221 5611 7 043 8518
Caja 0,9 16 23 30 38 45
Total 23 857| 35035] 46568,1| 58454| 70693
Tabla R5: Requerimiento de material Lapiz de cejas
. Requerimiento real (kg)
Material
2, ateria 2022 2023 2024 2025 2026
E_ 'g Contenedor con tapa 109 985| 119 082| 128 416| 137 989| 147 800
3 Etiqueta 109 985] 119 082| 128 416] 137 989| 147 800
Caja 110 120 129 139 148
Tabla R6: Costo anual de materia prima Lapiz de cejas
: Costo por Costo anual sin IGV (S/)
Material
ATer unidad (S/) 2022 2023 2024 2025 2026
Contenedor con tapa 1,44| 158 379| 171 478| 184 919| 198 704| 212 832
Etiqueta 0,17] 18698 20244| 21831 23458 25126
Caja 0,9 99 108 116 125 133
Total 177 176] 191 829 206866| 222 287| 238 091
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Tabla R7: Requerimiento de material Delineador de ojos

. Requerimiento real (kg)
Material 2022 2023 2024 2025 2026

Delineador de
ojos

Envase vacio con delineador 96 753| 100 185| 103 678| 107 230| 110 842
Etiqueta 96 753| 100 185| 103 678| 107 230| 110 842
Caja 98 101 104 108 111
Tabla R8: Costo anual de materia prima Delineador de ojos
. Costo por Costo anual sin IGV (S/)
Material
atena unidad (S/) 2022 2023 2024 2025 2026
Envase vacio con delineador 1,24 119 973| 124 230| 128 561| 132 965| 137 444
Etiqueta 0,17 16448 17032 17 625| 18229| 18 843
Caja 09 88 91 94 97 100
Total 136 509| 141 352| 146279| 151 292| 156 387
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Activo Fijo

Anexo S: Detalle de la depreciacion

Tabla S1:

Depreciacion anual de los activos fijos

Valor inicial

2023

2024

2025

2026

Depreciacion
total

sin IGV (S/)

Edificacion - Administrativa 5% 224375 | 11218,75 | 11218,75 | 11218,75 | 11218,75 | 11 218,75 56 093,76
Edificacion - Produccion 5% 207 039 | 10351,97 | 10351,97 | 10351,97 | 10351,97 | 10351,97 51 759,83
Tanque calentador agitador 10% 8 430 848,00 848,00 848,00 848,00 848,00 4 240,00
Maquina de laminado 10% 2313 231,30 231,30 231,30 231,30 231,30 1156,50
Maquina automatica de llenado y envasado 10% 26 982 2 698,20 2 698,20 2 698,20 2 698,20 2 698,20 13 491,00
Maquina automatica de etiquetado 10% 12 335 1233,50 1233,50 1 233,50 1 233,50 1 233,50 6 167,50
Balanza de plataforma 10% 620 62,00 62,00 62,00 62,00 62,00 310,00
Balanza digital 10% 318 31,80 31,80 31,80 31,80 31,80 159,00
Viscosimetro Brookfield 10% 11 500 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 5 750,00
Tanque de agua + electrobomba periférica 10% 629 62,90 62,90 62,90 62,90 62,90 314,50
Montacargas 20% 76 800 | 15360,00 | 15360,00 | 15360,00 | 15360,00 | 15 360,00 76 800,00
Lavadero industrial 10% 1398 139,83 139,83 139,83 139,83 139,83 699,15
Mesa mural 10% 2 034 203,39 203,39 203,39 203,39 203,39 1016,95
Casilleros 10% 712 71,19 71,19 71,19 71,19 71,19 355,93
Estante 10% 576 57,62 57,62 57,62 57,62 57,62 288,09
Silla para reuniones 10% 675 67,46 67,46 67,46 67,46 67,46 337,29
Silla de visitas 10% 406 40,61 40,61 40,61 40,61 40,61 203,05
Mesa de reunion 10% 1017 101,69 101,69 101,69 101,69 101,69 508,47
Juego de comedor con 4 sillas 10% 779 77,93 77,93 77,93 77,93 77,93 389,66
Laptop 25% 24407 | 6101,69| 6101,69| 6101,69| 6101,69 - 24 406,78
Computadora 25% 2797 699,15 699,15 699,15 699,15 - 2 796,61
Impresora multifuncional 25% 2 525 631,14 631,14 631,14 631,14 - 2 524,58
Proyector + ecran de pared 25% 1525 381,14 381,14 381,14 381,14 - 1524,58
Televisor + rack 25% 1762 440,47 440,47 440,47 440,47 - 1761,86
Horno microondas 10% 636 63,56 63,56 63,56 63,56 63,56 317,80
Cémaras de seguridad 10% 1358 135,85 135,85 135,85 135,85 135,85 679,24
Celular 25% 6369 1592,37 1592,37 1592,37 1592,37 - 6 369,49
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Anexo T: Detalle de servicios

Tabla T1: Costo de servicio de energia eléctrica

Servicio de energia eléctrica

Maquina

Cantidad

Potencia

Energia

W)

consumida por
afio (Kw-h)

Tanque calentador agitador 1 1 500 3744
Magquina de laminado 1 750 1872

Magquina automatica de llenado y envasado 1 2 000 4992
Maéquina automatica de etiquetado 1 800 1997
Laptop 9 300 6 739

Foco 20 23 1148

Computadora 1 300 749

Impresora multifuncional 1 20 50
Proyector 1 293 731

Televisor 1 129 322

Horno microondas 3 1200 8 986
Refrigerador 1 350 874

Total 32203

Concepto 2022 2023 2024 2025 2026

Cargo anual produccién 2 894 2 894 2 894 2 894 2 894
Cargo anual administrativo 4499 4499 4499 4499 4499
Cargo fijo anual 57 57 57 57 57
Total anual sin IGV 7 450 7 450 7 450 7 450 7 450
IGV 1341 1341 1341 1341 1341

Total anual con IGV 8791 8791 8791 8791 8791

Tabla T2: Costo de servicio de agua potable
Servicio de agua potable
Concepto 2022 2023 2024 2025 2026

Cargo anual produccion 3715 3715 4 087 4 830 4 830
Cargo anual administrativo 3715 3715 4 087 4 087 4 458
Cargo fijo anual 55 55 55 55 55
Total anual sin IGV 7 485 7 485 8228 8971 9343
IGV 1347 1347 1481 1615 1 682

Total anual con IGV 8 832 8 832 9709 10 586 11 024
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Tabla T3: Costo de servicio de internet

Servicio de internet

Concepto Costo 2022 2023 2024 2025 2026
mensual
Plan S/ 95.90 95,90 1151 1151 1151 1151 1151
Costo fijo Plan Internet 20,00 120 - - - -

Plan moévil S/ 65.90 65,90 1 582 1 582 2372 2372 | 3163
Total anual sin IGV 2 852 2732 3523 3523 4314
IGV 513 492 634 634 777
Total anual con IGYV 3 366 3224 4 157 4157, 5091

Tabla T4: Costo de servicio de terceros

Servicios de terceros

Concepto 2022 2023 2024 2025 2026
33 898 33 898 33 898

Recoleccion y tratamiento de residuos 33 898 33 898
Limpieza 25932 25932 25932 25932 25932
Transporte 110169 | 110169 | 110169 | 110169 | 110169
Total anual sin IGV 170 000 170 000 170000 170 000 170 000
IGV 30 600 30 600 30 600 30 600 30 600
Total anual con IGV 200 600] 200 600] 200600 200600, 200600
Seguridad 180000 | 180000 | 180000 | 180000 | 180000
Asesoria contable 96 000 96 000 96 000 96 000 96 000
Asesoria legal 54 000 54 000 54 000 54 000 54 000
Total anual sin IGV 330 000] 330000] 330000 330000/ 330000
IGV 59 400 59 400 59 400 59 400 59 400
Total anual con IGV 389 400] 389400] 389400 389400] 389400
Concepto 2022 2023 2024 2025 2026
Agencia de publicidad y marketing 48 000 48 000 48 000 48 000 48 000
Total anual sin IGV 48 000 48 000 48 000 48 000 48 000
IGV 8 640 8 640 8 640 8 640 8 640
Total anual con IGV 56 640 56 640 56 640 56 640 56 640
Tabla T5: Resumen de los costos por servicios
Resumen
Concepto 2022 2023 2024 2025 2026
Servicios para produccion 176 720 | 176720 | 177092 | 177835 | 177 835
Servicios administrativos 341067 | 340947 | 342109 | 342109 | 343272
Servicios de ventas 48 000 48 000 48 000 48 000 48 000
Total anual sin IGV 565787 565667 567201 567944 569107
IGV 101 842 101820 102096 102230{ 102439
Total anual con IGV 667 629] 667 487| 669297 670174] 671546
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Anexo U: Detalle de material administrativo

Tabla Ul: Requerimiento anual de material administrativo

Material administrativo Unidad Cantidad l.’rec‘lo Costo total con IGV'S/
unitario S/ 2022 2023 2024 2025 2026

Foco ahorrador Und 40 13,90 556,00 556,00 556,00 556,00 556,00
Tinta HP Und 45 35,00 | 1575,00 | 157500 | 157500 157500 | 1575,00
Archivador Und 34 4,70 159,80 159,80 159,80 159,80 159,80
Sobre manila A4 50 und Pack 4 11,30 45,20 45,20 45,20 45,20 45,20
File manila A4 grafip 25 Pack 8 6,30 50,40 50,40 50,40 50,40 50,40
Resaltador #48 Amarillo Faber-Castell Und 26 2,80 72,80 72,80 72,80 72,80 72,80
Resaltador #48 Verde Faber-Castell Und 26 2,80 72,30 72,30 72,80 72,80 72,80
Regla cristal 30cm Und 26 0,60 15,60 15,60 15,60 15,60 15,60
Post it 3x 3" cubo color x 375 hojas Pack 5 21,90 109,50 109,50 109,50 109,50 109,50
Banderitas 140 post-it colores tradicionales Pack 8 19,60 156,30 156,30 156,80 156,80 156,80
Papel fotocopia 75 gr A4 500 hojas Pack 24 10,20 244,80 244,80 244,30 244,80 244,80
Cuaderno anillado A5 150H Und 20 13,90 278,00 278,00 278,00 278,00 278,00
Lapiz Grafito 2B 12 und Pack 4 4,90 19,60 19,60 19,60 19,60 19,60
Grapas 26/6 x 5000 Pack 50 2,80 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00
Engrap vinifan k1 t/alicate plateado Und 8 21,50 172,00 - 86,00 - 172,00
Engrapadora (25h) m-526 negro artesco Und 15 10,90 163,50 - 81,75 - 163,50
Fastener recubierto (ca x 50 )artesco Pack 4 6,90 27,60 27,60 27,60 27,60 27,60
Clips metalicos artesco 100 Pack 12 1,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00
Chinches 100 Pack 15 1,20 18,00 18,00 18,00 18,00 18,00
Boligrafo 035-f trilux azul faber castell Und 51 0,70 35,70 35,70 35,70 35,70 35,70
Boligrafo 035-f trilux negro faber castell Und 51 0,70 35,70 35,70 35,70 35,70 35,70
Boligrafo 035-f trilux rojo faber castell Und 51 0,70 35,70 35,70 35,70 35,70 35,70
Corrector vinifan t/lapic p met 9ml flex Und 40 1,40 56,00 56,00 56,00 56,00 56,00
Cinta adhesiva pegafan 3/4" x 25 yds cristal Und 17 1,20 20,40 20,40 20,40 20,40 20,40
Cinta de embalaje 2'"x40 yd transp pegafan Und 17 3,00 51,00 51,00 51,00 51,00 51,00
Borrador dust free 187170 faber castell Und 51 1,10 56,10 56,10 56,10 56,10 56,10
Porta clips artesco ¢/iman cilindrico negro Und 25 3,20 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00
Perforador m-h15 negro vinifan Und 15 6,00 90,00 - 45,00 - 90,00
Tijera 5" mango naranja ove Und 40 1,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Jabon de tocador Und 200 2,50 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Papel toalla 4 und Pack 300 10,30 | 3090,00 | 3090,00 | 3090,00 [ 3090,00 | 3090,00
Papel higiénico 40 und Pack 25 24,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Lavavajilla Galon 25 11,00 275,00 275,00 275,00 275,00 275,00
Esponja 6 und Pack 8 13,90 111,20 111,20 111,20 111,20 111,20
Bolsas negras 50L 25 und Pack 912 10,90 | 9940,80 | 9940,80 | 9940,80 | 9940,80 | 9 940,80
Pafio secatodo 14 und Pack 9 13,90 125,10 125,10 125,10 125,10 125,10
Guantes para limpieza Und 65 6,50 422,50 422,50 422,50 422,50 422,50
Detergente liquido Galon 25 19,90 497,50 497,50 497,50 497,50 497,50
Limpia todo lavanda Galén 25 11,70 292,50 292,50 292,50 292,50 292,50
Desengrasante Galon 25 24,90 622,50 622,50 622,50 622,50 622,50
Hisopo para baiio Und 24 18,90 453,60 453,60 453,60 453,60 453,60
Desatorador para bafio Und 24 8,80 211,20 211,20 211,20 211,20 211,20
Escoba + recogedor Und 12 14,90 178,80 178,80 178,80 178,80 178,80
Trapeador absorbente Und 18 37,90 682,20 682,20 682,20 682,20 682,20
Lejia Und 25 9,90 247,50 247,50 247,50 247,50 247,50
Ambientador Und 25 9,60 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00
Limpiador Pantalla LCD y Plasma Und 25 18,60 465,00 465,00 465,00 465,00 465,00
Extintor 6kg Und 4 169,00 676,00 160,00 160,00 160,00 160,00
Sefializaciones Und 9 4,50 40,50 40,50 40,50 40,50 40,50
EPPs (ropa, zapatos y lentes) Und 14 172,20 | 2410,80 | 2410,80 | 2410,80 | 2 583,00 | 2 583,00
Orejeras Und 14 11,90 166,60 166,60 166,60 178,50 178,50
Total con IGYV 26 639 25 698 25911 25 882 26 307
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Anexo V: Tributos y arbitrios

Tabla V1: Impuestos por pagar

Costo anual

Impuesto por predio Especificacion . Unidad 2022 2023 2024 2025 2026
por unidad

Predial 1% del autovalio 1%] 941969 | 9420 9420| 9420| 9420| 9420
Recoleccion de Residuos 430 300 1200 1200| 1290| 1290 1290

Solidos
. Barrido de calles 3927 17 668 | 668| 668| 668| 668

Arbitrios S De Mant.de P
erv. e vanlce tarques y 104,70 1 105 105 105 105 105
Jardines Publicos

Servicio de Seguridad 159,68 1 160 160 160 160 160
Total 11642 | 11642 | 11642 | 11642 | 11642
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