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RESUMEN EJECUTIVO 

En la actualidad, los shampoos que se comercializan en el mercado están 

oelaborados con insumos químicos que, a largo plazo, dañan el cuero cabelludo. El 

presente trabajo se enfoca en la creación de un shampoo solido con ingredientes 

naturales que no dañan el cabello, libre de insumos químicos y envases plascticos. 

El mayor problema que enfrentamos es la falta de shampoos naturales que 

satisfaga las necesidades de los consumidores peruanos y brinde los beneficios 

deseados, seguido de la contaminación ambiental por uso de plásticos. Los 

productos actualmente en el mercado se basan en shampoos comerciales 

elaborados con ingredientes sintéticos que parecen beneficiar a los consumidores, 

pero a la larga maltratan el cuero cabelludo. Todos los shampoos del mercado 

vienen en envases de plástico y la mayoría se tiran, terminan en el mar y causan 

contaminación ambiental. Por ello, se planteo como solución desarrollar un 

shampoo sin envase plástico, que a su vez este elaborado a base de ingredietnes 

natualres como tensioactivos y aceites esenciales, que les otorgan sus propiedades 

naturales y brindarían los siguientes beneficios y resultados: Eficaz y eficiente. En 

reemplazo del envase de plástico se usara envase biodegradable, para el shampoo 

tendrá una apariencia solida y no liquida.  
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Capítulo I 

Definición del negocio 

Idea del Negocio 

 Este proyecto nace a raíz de tantos problemas que sufre la población por el uso de 

shampoos que dañan el cuero cabelludo, por los tantos componentes químicos que usan 

las diferentes marcas. Es por ello que nace la idea de este proyecto. Cerodé (cero 

desechos) busca brindar productos orientados a reducir su huella ambiental con el objetivo 

de tomar conciencia sobre los residuos que se generan a diario. 

 Cerodé ofrece tres tipos de shampoos sólidos en la presentación de 80 gramos 

(aproximadamente): 

 Shampoo sólido de aryuveda para cabello normal 

 Shampoo sólido de ortiga para cabello graso 

 Shampoo sólido de caléndula para cabello sensible 

 Cada una de estas presentaciones ofrece beneficios al cuero cabelludo, debido a 

que se encuentran elaborados con ingredientes naturales que no dañan el cabello. Todos 

los shampoos son sin parabenos, sin alcohol, no son contaminantes, son aptos para 

veganos y prácticos para conservar y llevar.  

Diagnóstico de la Idea del Negocio 

 Existen diferentes productos de shampoos, pero muy pocos que son naturales. 

Hemos podido encontrar una empresa llamada MADDA que va un poco en el enfoque que 

queremos realizar. En este caso ellos utilizan 1 solo tipo de shampoo a base de quinua, 

manteca, cacao y miel, lo cual el beneficio que tiene es de forma muy general. Su público 

objetivo son del nivel socio económico A y B, sus puntos de ventas están ubicados en 

ciertos distritos en tiendas naturistas y centros comerciales. El shampoo es de forma líquida 

que contiene 280 ml y cuesta 43 soles la unidad. 

Justificación del Plan de Negocio (Análisis de la Oportunidad) 
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 El presidente del Copecoh, Ángel Acevedo, precisó que el sector cosmético e 

higiene personal está mostrando un progresivo avance en esta crisis sanitaria. Acevedo 

estimó que las ventas del sector sumarían S/ 7.946 millones al cierre del 2021, cifra que 

representaría un crecimiento del 17% respecto al año 2020 y de 1% en relación con el año 

2019, valores que superarán los niveles prepandemia (La Cámara, 2021). 

 En los primeros seis meses del año, tres categorías superaron sus niveles de ventas 

prepandemia. Es el caso de higiene personal (S/ 1.013 millones), tratamiento corporal (S/ 

268 millones) y tratamiento facial (S/ 267 millones). 

 También se manifiesta que, en los primeros seis meses del año, tres categorías 

superaron sus niveles de ventas prepandemia. Es el caso de higiene personal (S/ 1.013 

millones), tratamiento corporal (S/ 268 millones) y tratamiento facial (S/ 267 millones). 

Conforme al estudio de Copecoh, el Perú es quinto en la región en consumo per cápita con 

US$ 117 en el semestre de análisis, debajo de la media en Latinoamérica (US$ 142), es 

decir que los peruanos gastan en promedio $ 479 al año en estos productos, valor que se 

ha incrementado en 8% respecto al mismo periodo del 2020.



CANVAS 

Figura 1 

Canvas Cerodé 
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Capítulo II 

Diagnóstico del Plan de Negocio 

Análisis del Microentorno (Clientes, Competidores, Proveedores, 

Intermediarios, Productos Sustitutos) Las 5 Fuerzas de Porter 

Clientes / Consumidor 

 El poder de negociación de Cerodé es medio, debido a que existe oferta de tiendas 

especializadas en productos naturales de aseo y cuidado personal, pero estas tienen un 

precio medio alto porque es un producto que usa insumos de calidad.  

 Los clientes cada vez tienen más poder debido a las redes sociales, donde 

comentan su experiencia ya sea positiva o negativa.  

 Asimismo, cada vez más informados, así que esto nos obliga a ofrecer un producto 

adecuado con la mejor calidad de insumos con la variedad que requieran que responda a 

sus necesidades. 

Competidores (Competencia Directa e Indirecta) 

 La competencia es baja. En el mercado local se considera como competencia para 

Cerodé, a la marca Saphi que desarrolla productos naturales, sin químicos para el cuidado 

personal y utiliza como canales de distribución las bioferias y tiendas de productos naturales 

(antes de la pandemia).  

 También a los emprendimientos locales como “Cocoa”, “Zen”, “Misha Rastrera”. Sin 

embargo, ninguna de estas marcas está posicionada en el mercado local. 

 Cuadro de información de competidores en el mercado peruano: 
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Figura 2 

Competidores de Shampoo Sólido 

 

Proveedores 

 El poder de negociación de los proveedores es bajo, debido a que en el mercado 

existe una gran variedad de proveedores formales, informales y con pequeños 

emprendimientos. Los proveedores ofrecen distintos tipos de ingredientes y esencias para 

la elaboración, que nuestra ventaja sería que no pueden obligarnos a comprar a precios 

elevados, ya que la materia prima es estándar y con características similares. Por otro lado, 

debemos resaltar que los proveedores que recién se incorporan a este negocio no cuentas 

con las certificaciones de calidad lo cual es un riesgo, por lo que debemos seleccionar 

nuestros productos para la elaboración, con sumo cuidado. También hemos ubicado 

empresas del exterior en México, Colombia y Argentina que ofrecen este producto, sin 

embargo, por el momento no optaremos por esta materia prima local, por los costos de 

logística. 

Productos Sustitutos 
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 La amenaza de productos sustitutos en Cerodé es alta, debido a que existen 

productos cosméticos convencionales de cosmética orgánica, realizados en casa. Los 

diversos mercados, mayoristas, supermercados, minoristas enfocados en el aseo personal 

donde las transnacionales P&G y UNILEVER tienen gran participación del mercado 

peruano. 

 Por ejemplo, en el sector gel de baño y jabones la participación tiene la siguiente 

distribución: 

Figura 3 

Participación de Gel de Baño y Jabones en el Mercado Peruano 

 

Nota. Veritrade 

 Podemos reducir la amenaza, realizando alianzas con personas que puedan 

recomendar nuestros productos de manera pública, ofreciéndoles pequeñas muestras y de 

esta forma hacernos conocidos a través de sus comentarios. 

Nuevos Entrantes (Competidores Potenciales) 

 El poder de negociación es alto. Este sector se encuentra en una etapa de 

crecimiento en el mercado del Perú, debido a que el consumidor está siendo más 

consciente con el cuidado de su salud. Se puede considerar potencial rival a la empresa 

Natura que ha logrado posicionamiento en el mercado local y tiene planes de atender la 

demanda de cosmética 100% natural. 

 Asimismo, se están desarrollando varios emprendimientos con enfoque eco 

amigable, estos podrían importar shampoos en barra en algún momento para agrandar su 

cartera de productos. 
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 Por otro lado, nuestros competidores actuales representan una amenaza en caso de 

que desarrollen más su negocio, por esta razón, en mejorar nuestras alternativas, 

explorando otros segmentos complementarios para nuestra línea de productos, como 

acondicionadores, artículos personales, cepillos y peines de bambú, entre otros. 

Análisis del macroentorno (Factores: Económico, Cultural y Social, Político, 

Geográfico – Demográfico y Tecnológico) PESTEL 

Factores Políticos 

 En la actualidad, la situación política en el Perú es inestable. Luego de la salida de 

Francisco Sagasti, Pedro Castillo asumió la presidencia del país en el año del bicentenario 

con un 50.125%, según resultados oficiales de la ONPE (BBC, 2021). 

 La entrada del partido de izquierda Perú Libre, liderado por Castillo, causó 

incertidumbre en la población. Se presentaron diversas protestas en la capital sobre el 

actual gobierno del presidente. Aragón Trelles, experto del Instituto de Estudios Peruanos 

(IEP), señala que esta incertidumbre se debió a los antecedes judiciales que presentan 

miembros del gabinete de este gobierno (VOA, 2021). 

 José Luis Chicoma Lúcar explicó que este nuevo programa tiene un componente 

innovador, ya que combina los mecanismos del Fondo de Apoyo Empresarial (FAE) a las 

mype y Reactiva Perú, con la finalidad de garantizar los créditos de capital de trabajo de los 

sectores productivos. De esta manera, detalló, los sectores productivos podrán acceder a 

los créditos, bajo el respaldo del Gobierno central, mediante las entidades del sistema 

financiero y las cooperativas de ahorro y crédito. Asimismo, agregó que las mype también 

pueden lograr créditos con los préstamos que otorga el Cofide a las entidades financieras o 

las cooperativas para este programa (gop.pe, 2021). 

 Perú vive la enésima coyuntura de crisis con un Congreso, mayoritariamente 

opositor, que no ha cesado en su acoso al mandatario durante los ocho meses que lleva en 

el cargo (EFE,2022). 

 El Congreso se ha convertido en el principal obstáculo político para el Gobierno. 

Con una mayoría claramente opositora, en apenas ocho meses el gobernante ha tenido que 

superar dos mociones de destitución, además de haber sido cuestionado en numerosas 

ocasiones. Castillo cuenta en el Legislativo con los votos de los partidos Perú Libre, Juntos 

por el Perú y Perú Democrático que le aseguran un débil equilibrio que garantiza que la 

oposición no cruce la línea de 87 votos necesarios para destituirlo y que podría verse 
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amenazado tras las fuertes críticas que recibió el martes el presidente por parte de algunos 

aliados (Internacional,2022). 

Factores Económicos 

 El Ministerio de Economía y Finanzas, a través de la Dirección General del Tesoro 

Público, durante el Año Fiscal 2020, otorga la garantía en la creación e implementación del 

programa “Reactiva Perú” como garantía del gobierno nacional para la continuidad en la 

cadena de pagos que tiene por objeto garantizar el financiamiento de la reposición de los 

fondos de capital de trabajo de empresas que enfrentan pagos y obligaciones de corto plazo 

con sus trabajadores y proveedores de bienes y servicios como el sector turismo, hotelería y 

alimentos y bebidas, a través de un mecanismo que otorgue la garantía del Gobierno 

Nacional a los créditos en moneda nacional que sean colocados por las Empresas del 

Sistema Financiero (ESF) hasta por la suma de S/.30 mil millones de soles. 

 Producto de los acontecimientos que sucedieron en el año 2020, la recuperación de 

la PEA se observando de manera paulatina. 

 En el trimestre de abril hasta junio de este año, la población económicamente activa 

ocupada de Lima Metropolitana sumó los dos millones 197, 900 personas, representando el 

83.7% de la PEA. Posteriormente, en el trimestre móvil junio hasta agosto del 2020, la 

población ocupada en Lima Metropolitana totalizó tres millones 611,300 personas, monto 

que representa el 84.4% de la Población Económicamente Activa. 

 El 58% de las compras realizadas en Perú a través del comercio electrónico fueron 

pagadas a través de medios digitales, en lo que va del año, informó Linio. 

 “La economía peruana ha registrado una leve recuperación durante el último 

trimestre del 2020, pese a la inestabilidad política y su repercusión en la base fiscal del país. 

Si estos problemas disminuyen durante los próximos meses, se proyecta que la economía 

podría crecer hasta un 12 % al cierre del 2021.” (Banco mundial, 2022) 

 Como empresa creemos que, el Perú, para 2021 plantea una serie nueva de retos a 

través de las tendencias del sector del como comercio en las redes y oportunidades para 

mejorar las formas de pago para los negocios y atención al cliente por las mismas redes 

para poder seguir dando impulso a la economía. 

 Luego de una fuerte recesión en 2020, el PBI real creció 13,3 por ciento en 2021, 

alcanzando su nivel prepandemia. La recuperación se debió principalmente a la demanda 

interna, impulsada por la expansión del gasto tanto público como privado. Si bien los niveles 

de empleo prácticamente han retornado a sus niveles precrisis, este hecho está asociado 
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en gran medida a empleos de baja calidad en el sector informal. De hecho, el empleo formal 

en las zonas urbanas sigue siendo más de un 20 por ciento inferior a los niveles 

prepandemia. La baja calidad del empleo ha llevado a una reducción de los ingresos a nivel 

de hogares, y para fin de año el salario promedio todavía se encontraba 13 por ciento por 

debajo de aquel registrado en 2019. 

 Debido principalmente al repunte del PBI, la pobreza se redujo en un estimado de 

4,6 puntos porcentuales en 2021, llegando al 28,3 por ciento, todavía muy por encima de su 

nivel de 2019. El déficit público disminuyó, de 8,9 por ciento en 2020 a 2,6 por ciento en 

2021, una de las consolidaciones fiscales más rápidas de la región. Esta reducción fue 

impulsada principalmente por un incremento real de 40 por ciento de los ingresos fiscales, 

como consecuencia de una mayor recaudación tributaria de las empresas mineras, el efecto 

de algunas medidas administrativas y el prepago de algunas sanciones tributarias. La deuda 

pública llegó a 36 por ciento del PBI, marginalmente por encima de sus niveles de 2020. 

(Banco mundial, 2022) 

Factores Socio Culturales 

La fuerza laboral efectiva de nuestro país constituida por las Personas en Edad de 

Trabajar (PET), que están laborando o buscan trabajo. Es decir, corresponde a los 

individuos que participan del mercado de trabajo, ya sea que hayan encontrado un 

empleo o no. Para este caso, son las personas que posiblemente estén interesados en 

participar en la compra de nuestro producto y de acuerdo con la gráfica se puede 

determinar que hay un aumento en PEA, beneficiándonos bastante a nuestro mercado.  

 

Figura 4 

Población Económicamente Activa del Perú 
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Nota. INEI 1 

 Por otro lado, una de las grandes ventajas del shampoo sólido es que es muy 

beneficioso para el medioambiente porque en su envasado se evita el uso excesivo de 

plásticos. En su lugar, se utilizan materiales biodegradables y sostenibles como el papel 

kraft o cartón reciclado. 

 Hoy en día se encuentra una gran tendencia del uso de shampoos sólidos, lo cual 

nos da un gran mercado para poder abarcar. Entre octubre del 2020 y septiembre del 2021, 

el ingreso promedio de los trabajadores fue de S/ 1,379, una cifra menor a lo registrado en 

los periodos anteriores. Con esto se estima que la remuneración a nivel nacional es un 

12.8%, o S/ 202, más baja de lo que se registraba antes de la pandemia de la COVID-19 

(RPP Noticias, 2021). Teniendo que el 10 % es lo que las personas gastan en  

 Al cierre del 2021, las ventas del sector Cosméticos e Higiene personal sumarían 

7,946 millones de soles, cantidad que sería mayor en 17% respecto al 2020 y en 1% con 

relación al 2019, superando los niveles prepandemia, proyectó hoy el Gremio de Cosmética 

e Higiene Personal (Copecoh) de la Cámara de Comercio de Lima (CCL). 

Factores Tecnológicos 

Con respectos a estos factores, tenemos tres puntos importantes que resaltar en 

beneficio de nuestra empresa, los cuales son: 

                                                           
1 Informe Téc.(junio,2020). “Comportamiento de los indicadores de mercado de mercado laboral a 
Nivel Nacional.” Recuperado de: 
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/infome_empleo_nacional.pdf 
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 La tecnología a favor de productos eco amigables  

La industria de los productos eco amigables se ha desarrollado gran paso en los 

últimos 20 años con la finalidad de aportar al cuidado del medio ambiente. Las 

nuevas tendencias que podemos encontrar en el mercado (como autos 

ecológicos hasta cepillos hechos de bambú) y es así como la industria se adapta 

a las nuevas necesidades a favor de la ecología.  

 Red de información descentralizada a través del internet 

 Como la decisión de compra puede ser influenciada con respecto la 

investigación que desarrolla al comprador de los productos que desea adquirir. 

 

“El 94% de peruanos toma una decisión de compra luego de investigar en 

Internet y 31% de los peruanos han realizado la compra en los últimos 12 meses” 2 

 

Figura 5  

Volumen de compra de los peruanos 2019-2020 

 

Nota. Gerencia de Business Intelligence de Niubiz 

 

 Las compras a través del comercio electrónico. 

 CAPECE estimó que, a inicios del próximo año, el ecommerce en el Perú crecería un 

40% en el 2020. No obstante, con el impacto del COVID-19, la mencionada institución 

                                                           
2 (Redacción EC, 2018). “Google: 94% de peruanos decide una compra basada en lo que investiga 

en Internet.” Recuperado de: https://elcomercio.pe/economia/peru/google-94-peruanos-decide-

compra-basado-investiga-internet-noticia-549163-noticia/?ref=ecr 
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señaló que el sector podría cerrar este año 2020, obtuvo con un crecimiento entre un 70 a 

90% (Ecommerce, 2020). 

 Los canales digitales también han permitido que las PYMES puedan continuar 

operando y subsistiendo en 2021. Ahora, entre el 25% y 30% de las PYMES más grandes 

se han transformado y combinan los canales físicos con las transacciones digitales, lo que 

les permite tener un mayor alcance y nuevas formas de contacto con clientes. 

 El WhatsApp Business es una gran herramienta en el cual contamos con diferentes 

opciones para tener una mejor comunicación con los clientes e incluso podrían observar 

todos nuestros productos y descripciones. 

Factores Ecológicos 

 Una de las principales causas de la contaminación del medio ambiente, casi siempre 

ha sido la actividad empresarial. Es por esto que somos conscientes del impacto ambiental 

en las nuestras actividades y productos para poder asegurar su protección y cuidado, no 

solo para nuestros clientes, sino también el de nuestra sociedad, como seres humanos. 

 Como empresa tenemos el compromiso del cuidado y conservación del medio 

ambiente, ya que es un aspecto positivo para nosotros y un buen punto a favor para 

nuestros productos como valor agregado. En este sentido, la incorporación del medio 

ambiente en nuestra empresa podrá convertirse en el motivo de mejorar la ventaja 

competitiva, vinculada con la reducción del consumo de recursos y la capacidad de generar 

menos residuos que puedan dañan nuestro ecosistema. Además, esto conllevará no tener 

crecimiento de gastos y estar siempre en la búsqueda de prácticas sostenibles que puedan 

mejorar la reputación de nuestra empresa. 

 El uso de shampoo sólido es más eco, lo que se traduce en ahorro de dinero y en 

reducir la huella carbono, es decir en emitir menos CO2 al ambiente. Solo 100 gramos de 

este tipo de shampoo, equivalen a 3 botes de shampoo líquido de 250 ml. Además, no deja 

residuos y evita el uso de plástico. En ese sentido, contribuye a reducir los 552 millones de 

botellas de shampoo que se desechan al año. 

Factores Legales 

 Para poder realizar actividades comerciales y productivas, se deben cumplir normas 

y leyes que permitan su correcto desenvolvimiento. 
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 En Perú para poder producir y comercializar productos cosméticos para el aseo e 

higiene corporal se debe contar con la Notificación Sanitaria Obligatoria (NSO). Otras leyes 

que deben ser cumplidas son: 

 Decreto legislativo N°943, ley de registro único de contribuyentes. 

 Ley Nº 29459. Ley de los productos farmacéuticos, dispositivos médicos y 

productos sanitarios.  

 Decreto Supremo Nº 010-97-SA. Reglamento para el Registro, Control y 

Vigilancia Sanitaria de Productos Farmacéuticos y Afines.  

 Directiva Administrativa Nº 162-2010-DIGEMID Certificación de buenas 

prácticas de manufactura en laboratorios nacionales y extranjeros.  

 Resolución Ministerial Nº 002-2001-SA/DM, "Guía de Inspección para 

Establecimientos de Fabricación de Cosméticos".  

 Ley de Seguridad y Salud en el trabajo: Ley que vela por el trabajador y su 

entorno de trabajo. (Ley 29783). 

 Ley General del trabajo: Derechos y obligaciones ligadas al contrato de 

trabajo. 

Capítulo III 

Planeamiento Estratégico 

Misión 

 Ofrecer un shampoo sólido elaborado de productos 100% naturales para el cuidado 

y mejoramiento de los distintos tipos de cuero cabelludo de nuestros clientes. 

Visión 

 Ser la empresa líder en el mercado de higiene personal a nivel Lima Metropolitana 

comprometida con el cuidado del medio ambiente y reconocida por ofrecer productos de 

calidad beneficiosos para cada tipo de cabello. 

Valores 

 Responsabilidad ambiental: Evitamos el consumo de plásticos en nuestros 

empaques y utilizamos productos biodegradables que no dañan la capa de 

ozono ni el medio ambiente. 
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 Calidad: Trabajamos bajo altos estándares de calidad desde el momento de la 

compra de nuestra materia prima, en la elaboración, producción y entrega del 

producto final. 

 Innovación: Cambiamos el típico shampoo líquido en envase de plástico por un 

shampoo sólido y compacto, adaptable y fácil de transportar. 

 Trabajo en equipo: Trabajamos de la mano con nuestros proveedores, 

generando una buena cadena de suministros, e internamente tenemos un buen 

clima laboral basado en el respeto y la comunicación. 

Objetivos Estratégicos Generales y Específicos (SMART) Específicos, Medible, 

Alcanzable, Realista y Acotado en el Tiempo 

 Objetivo General: 

 Ser una empresa reconocida en el rubro de higiene personal comprometida con el 

cuidado del medio ambiente. 

 Objetivos Específicos: 

1. Aumentar en 10% las ventas en los primeros seis meses de iniciado el proyecto. 

2. Lograr el 95% de satisfacción del cliente durante el primer año. 

3. Diversificar la cartera de productos entre 3-5 en un periodo de 3 años. 

Matriz FODA Táctico y FODA Cruzado (Estratégico) 

Fortalezas Oportunidades 

F1: Producto elaborado con ingredientes 
naturales. 
F2: Mayor duración de uso que el shampoo 
convencional (80-100 lavados). 
F3: Presentación pequeña y fácil de trasladar. 
F4: Producto 100% biodegradable y no 
contaminante. 
F5: Bajo costo de la materia prima y de la 
producción. 
F6: Ofrece resultados positivos para el cabello 
(reduce la caída de cabello, fortalece el cuero 
cabelludo, etc.) 

O1: Tendencia creciente de uso de productos 
naturales. 
O2: Apertura y acceso a nuevos mercados. 
O3: Inexistencia de barreras de entrada y salida. 
O4: Mayor gasto destinado al cuidado personal. 
O5: Mayor uso de redes sociales por parte del 
consumidor. 

Debilidades Amenazas 
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D1: Bajo poder de negociación con los canales 
de distribución para la introducción de la 
marca. 
D2: Bajo poder de negociación con el canal 
retail para ingreso del producto. 
D3: Bajo presupuesto para promoción, 
marketing y publicidad. 
D4: Dependencia de proveedores extranjeros 
para la materia prima principal. 

A1: Surgimiento de nuevos competidores que 
imiten el producto. 
A2: Competencia de productos similares ya 
existentes en el mercado. 
A3: Preferencia del consumidor por usar 
productos envasados o similares. 
A4: Poca información y conocimiento de los 
consumidores sobre los beneficios del shampoo 
sólido. 

 

FODA Cruzado 
 

  Fortalezas Debilidades 

F1: Producto elaborado con 
ingredientes naturales. 

D1: Bajo poder de negociación con 
los canales de distribución para la 
introducción de la marca. 

F2: Mayor duración de uso que el 
shampoo convencional (80-100 
lavados). 

D2: Bajo poder de negociación con 
el canal retail para ingreso del 
producto. 

F3: Presentación pequeña y fácil 
de trasladar. 

D3: Bajo presupuesto para 
promoción, marketing y publicidad. 

F4: Producto 100% biodegradable 
y no contaminante. 

D4: Dependencia de proveedores 
extranjeros para la materia prima 
principal. 

F5: Bajo costo de la materia 
prima y de la producción. 

  

F6: Ofrece resultados 
positivos para el cabello 

  

Oportunidades     

O1: Tendencia creciente 
de uso de productos 
naturales. 

F1; O1: Buscar aliarse con tiendas 
y distribuidores de productos 
naturales para dar a conocer 
nuestro producto. 
F4; O2: Al ser un producto 
amigable con el medio ambiente, 
se debe buscar aliarse con 
mercados alineados con la RSE. 
F6; O4: Desarrollar e implementar 
canales de comunicación donde se 

D1, D2, D3; O5: Al no contar con 
un gran presupuesto para la 
promoción de nuestro producto, 
utilizaremos las redes sociales 
como canal principal de venta y 
distribución, asegurando que se 
brinde una atención de calidad. 

O2: Apertura y acceso a 
nuevos mercados. 

O3: Inexistencia de 
barreras de entrada y 
salida. 

O4: Mayor gasto 
destinado al cuidado 
personal. 
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O5: Mayor uso de redes 
sociales por parte del 
consumidor. 

muestren las propiedades y 
beneficios del producto. 

Amenazas     

A1: Surgimiento de 
nuevos competidores 
que imiten el producto. 

F5; A1, A2: Generar una buena 
relación y trato justo con los 
proveedores para obtener mejores 
precios de la materia prima. Esto 
con el objetivo de mantener 
mejores costos en comparación a 
la competencia ya existente o que 
pueda surgir más adelante. 
F1, F2, F6; A4: Desarrollar 
alianzas estratégicas con páginas 
y empresas que hablen acerca del 
cuidado capilar y los beneficios del 
producto para que el consumidor 
se informe sobre este tema. 

D1, D3; A2, A3: Pese a no tener un 
alto presupuesto para la promoción 
y publicidad de la marca, hacer 
difusión de la empresa haciéndose 
énfasis en que es un producto 
amigable con el medio ambiente y 
comprometida con la reducción de 
la contaminación ambiental. 

A2: Competencia de 
productos similares ya 
existentes en el 
mercado. 

A3: Preferencia del 
consumidor por usar 
productos envasados o 
similares. 

A4: Poca información y 
conocimiento sobre los 
shampoos sólidos. 

 

Capítulo IV 

Estudio de Mercado 

Oferta (Qué Ofrecen los Competidores – Directos y Potenciales) 

Figura 6  

Competidores Directos y Potenciales 

Tipo de 
competidor 

Competidore
s Actuales 

Ubicación Propuestas Páginas web 

Directo 

 
 
 
 
 
 
 

Lima, Perú 

Todo a través de web 
o por nuestras redes: 

 Instagram (@ecolutio
n.pe) o Facebook 
Page (@ecolution.pe) 

Creación de productos 
naturales hecho en Perú 
shampoos y 
acondicionadores sólidos 

https://www.ecolution
.pe/ 

Directo 

 
 
 
 
 
 
 

Lima, Perú 

Todo a través de web 
o por nuestras redes: 

@killaorganics  

WhatsApp: 
997424219 

Elaboramos productos de 
aseo y cosmética, 
respetando el balance 
entre la naturaleza y la 
salud, en opciones para 
veganos. 

https://www.killaorga
nics.com/ 
 
https://www.facebook
.com/killaorganics 

Directo 

 
 
 
 
 

Lima, Perú 
Todo a través de su 
página web 
Consultas a 
WhatsApp: 

Productos eco amigables, 
orgánicos, 
biodegradables y 
compostables en 
cosmética natural, 

https://kumir.pe/ 
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Demanda (Investigación: Objetivo, Metodología, Resultados, Interpretación y 

Proyección de la Demanda) 

Determinación del Tamaño de la Muestra 

 Como tamaño de la muestra se tomó el numero de la población de los distritos de 

Miraflores, Barranco y San Isidro, ya que estos distritos cuentan con un nivel socio 

económico que nos permite tener opciones de venta y alcanzar mayor presencia en el 

mercado local. Su población es de un total de 210.8 miles de personas con una muestra de 

499 personas. 

Tamaño de Muestra 

Factor Probabilístico de Nivel de Confianza Z=95%=1.96 

Margen de error ε =5%= 0.05 

Proporción que se requiere estimar p=50% =0.5 

Complemento de la proporción q =50%=0.5 

Total de población N = 210.8 

 

Técnica de Investigación y Tabulación de Resultados 

La técnica de investigación que se utilizó para la investigación fue la de las 

encuestas, debido a que permite aplicar un cuestionario a nuestra muestra, con el fin de 

poder obtener información sobre sus opiniones, preferencias y comportamientos con 

respecto a la aceptación de nuestro producto (shampoo sólido natural). 

Estimación del Mercado Potencial 

 Mercado Potencial = Población Proyectada * NSE en % * Edad en % 

 
 

957276660 cuidados personal, entre 
otros 

Potencial 

 
 
 
 
 
 
 

La Molina – Lima, 
Peru 
Av. La Molina 1144 
ofic. 202  
Todo a través de web 
o por nuestras redes: 

@loulouperu  
 

Shampo con ingredientes 
naturales. Además, es 
100% vegano. 

http://loulou.pe/ 
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 Se ha considerado el siguiente marco muestral: hombres y mujeres de los niveles 

socioeconómicos A y B con edades entre 25 y 55 años de los siguientes distritos: Miraflores, 

Barranco y San Isidro. 

Estimación del Mercado Potencial, Año 2020 

Nota. INEI, APEIM 

Estimación del Mercado Disponible 

 Factor de mercado disponible = 79.5%, tomando en cuenta la respuesta “sí” 

de la pregunta con un total de 499 encuestados y multiplicado por el mercado 

potencial del año 2020. 

 Resultado de la pregunta de la encuesta 8: ¿Estaría dispuesto a comprar un 

shampoo sólido elaborado a base de compuestos naturales y libre de químicos que 

dañan su cabello? 

Barranco 

 

 Miraflores 

A B

Miraflores 107.8 61.30% 30.70% 55.96% 55.4988896

Barranco 37.5 17.50% 64.50% 65.02% 19.99365

San Isidro 65.5 80.20% 15.80% 60.30% 37.91664

Total 113.40918

Zonas
Población Total 

(miles)
NSE Rango de 

Edad 25-55

Mercado 
Potencial 

2019
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 San Isidro 

 

Estimación del Mercado Disponible 

 

Estimación del Mercado Efectivo 

 Mercado efectivo por presentación = Mercado disponible general * Factor precio 

 Factor de mercado efectivo = 73.30%, considerando el rango de precios de 21-25 

soles. 

 Resultado de la pregunta 9 de la encuesta: ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por 

un shampoo sólido natural en la presentación de 80 gramos (80-100 lavadas)? 
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Barranco 

 

 

Miraflores 

 

 

San Isidro 

 

 

Estimación del Mercado Efectivo 

 

Estimación del Mercado Objetivo 

Rango de precios Respuestas %
16-20 soles 14 9.80%
21-25 soles 127 73.30%
26-35 soles 53 16.80%

Total 194 100%

Distritos
Mercado Efectivo 

en personas (miles)

Barranco 11.65

Rango de precios Respuestas %
16-20 soles 10 9.80%
21-25 soles 112 73.30%
26-35 soles 46 16.80%

Total 168 100%

Distritos
Mercado Efectivo 

en personas (miles)

Miraflores 32.34

Rango de precios Respuestas %
16-20 soles 6 9.80%
21-25 soles 96 73.30%
26-35 soles 35 16.80%

Total 137 100%

Distritos
Mercado Efectivo 

en personas (miles)

San Isidro 22.10

Distritos
Mercado Efectivo 

en personas (miles)
Miraflores, Barranco, San 

Isidro
66.09



25 
 

 Mercado objetivo = Mercado Efectivo * Tasas de mercado objetivo 

 Tasa % base (participación de mercado) = 4% (participación del sector de higiene y 

cuidado persona) 

 Tasa de crecimiento mercado objetivo = 3% (participación del sector enfocado en el 

mercado de shampoos)  

 

 

 

 Estos tres distritos suman como mercado objetivo un total de 2.64 (miles de 

personas). 

Capítulo V 

Plan De Comercialización 

Mercado (Características y Segmentación) 

 Mujeres y Hombres entre 25 y 50 años. 

 Nivel socioeconómico A y B 

 Distritos: Miraflores, Barranco y San Isidro 

 El perfil del cliente objetivo está orientado a tipos de estilo de vida como sofisticados 

y modernas, debido a que ofrecemos productos que pueden satisfacer sus 

necesidades actuales. 

Marketing Mix (Producto, Precio, Plaza y Promoción) 

 Producto 

 Marca: busca concientizar el cuidado del medio ambiente a través de la elaboración 

de sus productos con insumos naturales para el fortalecimiento del cuero cabelludo, 

utilizando envases ecológicos y generando cero desechos. 

Distritos
Mercado Objetivo en 

personas (miles)
Barranco 0.47

Distritos
Mercado Objetivo en 

personas (miles)
Miraflores 1.29

Distritos
Mercado Objetivo en 

personas (miles)
San Isidro 0.88
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 Cerodé ofrece tres tipos de presentaciones de shampoo sólido en la presentación de 

80 gramos aproximadamente: 

 Shampoo sólido de aryuveda para cabello normal: base shampoo sólido, 

tensioactivo natural, polvos ayurvédicos, espumante líquido, esencia de naranja 

 Shampoo sólido de ortiga para cabello graso: base shampoo sólido, tensioactivo 

natural, aceite de coco, espumante líquido, esencia de menta 

 Shampoo sólido de caléndula para cabello sensible: base shampooo sólido, 

tensioactivo natural, leche de coco, aceite de Caléndula (semilla natural) y 

espumante líquido. 

 Cada una de estas presentaciones se encuentran elaborados con ingredientes 

naturales que no dañan el cabello. Además, la presentación del envase será en cajas o 

bolsas de papel reciclable. 

Figura 7 

Logo y Presentación de Shampoo Sólido Cerodé 

 

 

 

 

 Precio 

 Análisis de precios de la competencia 
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 Existen pocas empresas que elaboran y comercializan shampos sólidos. Sin 

embargo, consideramos algunos importantes para mencionar, por la acogida en el mercado 

actual: Ecolution y Kumir.  

 Ecolution: Es una empresa que vende productos naturales hecho en Perú, 

shampoos y acondicionadores sólidos, entre otros productos relacionados, libres de 

crueldad animal y cero desechos. 

 Kumir: Es una empresa peruana 100% comprometida con el medio ambiente. 

Realiza la elaboración y venta de productos eco amigables, orgánicos, biodegradables y 

compostables.  

 Cuadro comparativo de precios 

 Ecolution Kumir 

Ubicación  Lima, Perú Lima, Perú 

Productos  

 Cosmética natural:  
Shampoos Sólidos: 
 Manzanilla Suave (Delicado, 

dañado o normal),  
 Vita Mandarina (Teñido, Rizado 

o Normal),  
 Frutas y Aloe (Normal o mixto),  
 Lavanda Spa (Normal o Seco),  
 Herbal Tea Time (Graso, Caspa 

o Caída)  
 Limón Peruano y 

Hierbas (Graso) 
 Acondicionadores Sólidos 

 Acondicionador Herbal Tea 
Time 

 Acondicionador Manzanilla 
Keratina 

 Acondicionador Lavanda Spa 
 Packs y promociones 

 Kit Trío: 1 Shampoonera + 3 
Barritas a elección 

 Kit Dúo: 1 Shampoonera + 
Shampoo + Acondicionador 

Eco Accesorios 
Shampoonera Bambú - Gran Pajatén 
 

 Cosmética natural:  
 Accesorios de Cosmética  
 After shave Oil 
 Cremas para manos  
 Fortalecedos de pestañas 
 Mascarillas  
 Make up Remover 

 Cuidado personal:  
 Cuidado bucal  
 Cuidado para el cabello  
 Cuidado de manos  
 Hisopos 
 Jabones faciales 
 Lima de uña de cristal 
 Shampoo solido 
 Rasuradora 
 Toallas reutilizables  

 Packs conscientes: 
 Bathroom Pack1,2,3 
 Dental pack pastillas  
 6 Pack shampoo Solido Kids 

 

Precio mínimo 
en productos 

29.90 soles 4.90 soles 

Precio máximo 
en productos 

209.40 soles 299.40 soles 

Precio por 
unidad  
Shampoo 
sólido  

29.90 soles 19.90 soles 



28 
 

Precio por 
pack o kits 

209.40 soles 98.80 soles 

 

 En ese sentido, el precio de nuestro producto es de S/ 25, un precio intermedio a 

comparación de lo que actualmente existe en el mercado. Se toma en cuenta que el público 

con el cuál se trabaja tiene un poder adquisitivo medio/alto, ya que pertenecen al nivel 

socioeconómico A y B, principalmente. 

 Plaza 

 Al inicio de nuestro proyecto el canal de distribución será directo, debido a que 

nosotros vamos a elaborar el producto, y una vez terminado será vendido a través de las 

redes sociales a nuestros clientes y recomendados. 

 Posteriormente, se tiene planificado generar alianzas estratégicas con salones de 

belleza, ferias ecológicas y tiendas naturistas para que ofrezcan nuestros productos en sus 

locales, siendo este un canal de distribución indirecto.   

 La venta de los productos se realiza a través de las redes sociales de la empresa 

(Instagram y Facebook) donde se evidencia la atención personalizada que se le brinda a los 

clientes. Posteriormente se podrán realizar las comprar por la página web. Esto conlleva a 

que no se generen gastos extras en la contratación de un local. Los productos se entregan 

a través de un delivery propio. Se podrán realizas pagos a través de transferencias 

bancarias (BBVA y BCP) y pago sin contacto (yape, plin). 

 Canal: Digital 

 Dado que la marca recién ingresará al mercado y buscará posicionarse en este, se 

centrará en ofrecer productos naturales con insumos de alta calidad y se brindará una 

atención al cliente de calidad y personalizada.  

 El canal de ventas en esta primera etapa será digital, es decir, a través de sus redes 

sociales (Facebook e Instagram) y su página web. Aquí, se evidenciará la atención 

personalizada brindada al cliente al momento de realizar alguna pregunta sobre el producto, 

además de una respuesta inmediata y clara. De esta manera, el cliente tendrá una idea más 

clara de cómo se trabaja a través de este medio. 

 Promoción 

 La promoción es una herramienta de marketing que busca interferir en el 

comportamiento de los consumidores a favor del producto ofrecido por nuestra empresa. El 

objetivo principal será posicionar el producto y la marca en la mente de los consumidores. 
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Campaña de lanzamiento 

Para la campaña de lanzamiento, se utilizarán los canales digitales. Los objetivos de esta 

campaña son los siguientes: 

 Dar a conocer el producto al público objetivo, brindándoles información sobre los 

beneficios del shampoo sólido. 

 Recalcar la importancia del cuidado personal y de la contribución del cuidado del 

medio ambiente. 

 Recordación de marca. 

 Incrementar el volumen de ventas. 

 Posicionar nuestras redes sociales (Facebook e Instagram) y página web. 

 Para esto, se generará una campaña de intriga, en la cual se buscará fomentar la 

necesidad por obtener más información respecto al producto. Se utilizará las redes sociales 

como medio de la estrategia, donde se irá revelando la forma de uso del producto y los 

beneficios que se obtienen al usarlo, además de la responsabilidad del cuidado del medio 

ambiente. Una vez develado el producto, se indicará de qué manera se puede adquirir el 

producto y se buscará una mayor acogida. 

 Las actividades de lanzamiento son las siguientes: 

 Redes Sociales (Facebook e Instagram) 

 Se crearán cuentas de Facebook e Instragram con el nombre de “Cerodé”. Ambas 

cuentas se utilizarán para promocionar el producto y dar a conocer los beneficios de este, 

además de las promociones que se realizarán por lanzamiento. 

 Como contenido de las redes sociales está la página fan-page con la información, 

explicación difusión y compra del producto. Además, se mostrarán las características del 

shampoo sólido, sus diferentes presentaciones y precio sugerido. Además, se promocionará 

el producto a través de las historias o transmisión en vivo. 

 Página Web 

 Se creará una página web para informar las características del producto, los 

ingredientes que forman parte de la elaboración, además de las propiedades y beneficios de 

cada producto. 

 En la página web se mostrará el siguiente contenido: 

- Quiénes somos, misión y visión 
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- Características del shampoo sólido 

- Ingredientes usados, explicando las propiedades y beneficios de estos 

- Muestra del producto en sus diferentes presentaciones y precio sugerido 

Formulación Estratégica ANSOFF 

 

 Para este caso, se utilizará una estrategia de penetración de mercados, debido a 

que el producto ya existe actualmente en el mercado y tampoco es un mercado nuevo. Es la 

estrategia más segura, debido a que se está creando un producto que funciona, pero que 

en este caso no es tan conocido las propiedades y beneficios que genera. En ese sentido, 

se debe captar clientes de la competencia, generar nuevos clientes y fidelizarlos, ofrecer 

promociones y valor agregado que tenga como consecuencia que nuestro público objetivo 

prefiera nuestro producto. 

Proyección de Ventas 

 

 

ACTUALES

NUEVOS

PRODUCTOS

M
ER

CA
D

O
S

Penetración de mercados

Desarrollo de mercados Diversificación

Desarrollo de nuevos 
productos

ACTUALES NUEVOS

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
140 180 200 195 200 250 350 230 180 160 200 218
150 165 180 200 230 270 314 337 356 376 398 419
132 132 132 132 132 132 132 132 132 132 132 132Punto de Equilibrio

Proyección de Ventas
Ventas

PRODUCTO 01
Shampoo sólido de aryuveda 
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Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
150 210 200 170 200 250 380 300 340 297 310 280
170 190 211 234 245 254 276 288 393 316 330 346
138 138 138 138 138 138 138 138 138 138 138 138Punto de Equilibrio

Shampoo sólido de ortiga

Ventas
Proyección de Ventas

PRODUCTO 02
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Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
160 260 220 200 218 260 410 330 290 245 279 280
190 205 212 223 229 237 243 252 260 267 274 282
132 132 132 132 132 132 132 132 132 132 132 132

Ventas
Proyección de Ventas
Punto de Equilibrio

PRODUCTO 03
Shampoo sólido de caléndula



Cronograma de Acciones de Marketing (Diagrama de Gantt) 

 

 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Publicidad por redes 
sociales 

            

Creación de página web             

Regalo de muestras 
(shampoo solido) 

            

Lanzamiento de nuevo 
tipo de shampoo sólido 

            

 

  

 

 

 

 



Capítulo VI 

Plan Técnico 

Localización de la Empresa (Matriz de Localización) 

 Av. Santa Catalina 502 – La Victoria. 

 La localización del proyecto será en este lugar debido a que es un punto estratégico 

dentro de Lima Metropolitana. Rodeado de avenidas principales que nos ayudan a tener 

una o más alternativas de acceso. 

 Ubicado en una zona céntrica, con acceso a la vía expresa Javier Prado Este y 

Oeste junto con la vía expresa Paseo de la Republica nos dan salida a los distritos donde se 

encuentra nuestro público objetivo. Así mismo calles y avenidas que nos ayudan a evitar el 

congestionamiento en el tráfico, dando un menor tiempo de atención en el reparto de los 

productos.    

Tamaño del Negocio (Capacidad Instalada) (LAYOUT) 

 

Necesidades (Maquinarias y Equipos, Mano de Obra y Materia Prima) 
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Insumos para la elaboración 

 Para la elaboración del producto, la empresa importa sus insumos vitales, los cuales 

son la base de shampoo sólido, el tensioactivo natural SCI y las esencias naturales. Dichos 

insumos se encuentran a la venta en el mercado peruano; sin embargo, se importa desde 

Francia debido a que son mejores, naturales y aptas para el consumo humano. El tiempo de 

espera de la importación son de aproximadamente 7-10 días y las compras se realizan de 

manera trimestral para ahorrar en costos de compra en volumen.  

 De igual manera, otros insumos de alta importancia son los aceites y el espumante 

líquido, los cuales se utilizan para la elaboración de los shampoos por cada tipo, ya sea 

cabello graso, seco o normal. Estos productos se obtienen dentro del mercado peruano.  

 Los insumos específicos que se emplean para la producción de los diferentes tipos 

de shampoos ofrecidos por la empresa son los siguientes: 

 Shampoo sólido de aryuveda para cabello normal 

 

 
 

CON.
TOTAL

Base 
Shampoo 

Sólido
gramos 450 Embolsado 1

450 
gramos

S/0.11 S/50.00

Tensioactivo 
natural

gramos 450 Embolsado 1
450 

gramos
S/0.11 S/50.00

Polvos 
ayurvédicos

gramos 225 Embolsado 1
225 

gramos
S/0.10 S/25.00

Espumante 
líquido

gramos 11 Botella 1 11 gramos S/0.17 S/1.75

Esencia de 
naranja

gramos 15 botella 1 15 gramos S/3.00 S/. 45.00

Bolsas de 
papel

millar 1000 Empaquetado 1 1 millar S/0.06 S/63.56

Papel 
manteca

hojas 450 Empaquetado 1 450 hojas S/0.0397 S/17.86

Sticker con 
logo

millar 1000 Empaquetado 1 1 millar S/0.095 S/95.00

S/3.68 S/303.17

INV X 
EMPAQ

Producto U.M.
CONTIEN

E
EMPAQUE UNDS INV X GR
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 Shampoo sólido de ortiga para cabello graso 

 

 

Shampoo sólido de 
aryuveda 

PRODUCTO 01 CVU

N° DESCRIPCIÓN CVU
1 Base Shampoo Sólido x 66 g S/7.26
2 Tensioactivo natural x 5 g S/0.55
3 Polvos ayurvédicos x 2 g S/0.20
4 Espumante líquido x 0,1 g S/0.017
5 Esencia de naranja 0,5 g S/1.50
6 Bolsas de papel S/0.06

7 Papel manteca S/0.04

8 Sticket con logo S/0.10

S/9.73TOTAL

CON.
TOTAL

Base 
Shampoo 

Sólido
gramos 450 Embolsado 1

450 
gramos

S/0.11 S/50.00

Tensioactivo 
natural

gramos 450 Embolsado 1
350 

gramos
S/0.11 S/50.00

Aceite de 
coco

gramos 225 Gotero 1
225 

gramos
S/0.03 S/22.50

Espumante 
líquido

gramos 11 Botella 1 11 gramos S/0.17 S/1.75

Esencia de 
menta

gramos 15 botella 1 15 gramos S/3.00 S/. 45.00

Bolsas de 
papel

millar 1000 Empaquetado 1 1 millar S/0.06 S/63.56

Papel 
manteca

hojas 450 Empaquetado 1 450 hojas S/0.0397 S/17.86

Sticker con 
logo

millar 1000 Empaquetado 1 1 millar S/0.095 S/95.00

S/3.61 S/300.67

Producto U.M. CONTIENE EMPAQUE UNDS INV X GR
INV X 

EMPAQ
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 Shampoo sólido de caléndula para cabello seco 

 

Shampoo sólido de 
ortiga para cabello 

graso
PRODUCTO 02 CVU

N° DESCRIPCIÓN CVU
1 Base Shampoo Sólido x 67 S/7.37
2 Tensioactivo natural (planta de ortiga) x 5 g S/0.55
3 Aceite de coco x 2.3g S/0.069
4 Espumante líquido x 0.5 g S/0.085
5 Esencia de menta x 0.7 g S/2.10
6 Bolsas de papel S/0.06

7 Papel manteca S/0.04

8 Sticket con logo S/0.10

S/10.37TOTAL

CON.
TOTAL

Base 
Shampoo 

Sólido
gramos 450 Embolsado 1

450 
gramos

S/0.11 S/50.00

Tensioactivo 
natural

gramos 450 Embolsado 1
350 

gramos
S/0.11 S/50.00

Aceite de 
caléndula

gramos 225 Gotero 1
225 

gramos
S/0.13 S/30.00

Espumante 
líquido

gramos 11 Botella 1 11 gramos S/0.16 S/1.75

Leche de 
coco

litro 1 botella 1 1 litro S/0.01 12.5

Bolsas de 
papel

millar 1000 Empaquetado 1 1 millar S/0.06 S/63.56

Papel 
manteca

hojas 450 Empaquetado 1 450 hojas S/0.04 S/17.86

Sticker con 
logo

millar 1000 Empaquetado 1 1 millar S/0.10 S/95.00

S/0.72 S/320.67

INV X 
EMPAQ

Producto U.M. CONTIENE EMPAQUE UNDS INV X GR
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Costos (Directos e Indirectos) 

 

 

Proceso de Producción u Operación (Diagrama de Flujo) 

Equipos y Producción del Producto 

 Shampoo sólido de 
caléndula para cabello 

seco
PRODUCTO 03 CVU

N° DESCRIPCIÓN CVU
1 Base Shampoo Sólido x 67 g S/7.37

2 Tensioactivo natural x 5 g S/0.55
3 Aceite de cálendula x 2 g S/0.24
4 Espumante líquido x 0.5 g S/0.08
5 Leche de coco x 2.5 ml S/1.25
6 Bolsas de papel S/0.06

7 Papel manteca S/0.04

8 Sticket con logo S/0.10

S/9.69TOTAL

GASTOS DIRECTOS
Internet 1 90 90

Agua 1 40 40
Luz 1 150 150
Gas 1 60 60
Combustible 1 450 450

790

GASTOS INDIRECTOS
Olla N°20 3 110 330
Gotero de vidrio 36 3 108
Balanza de mesa 1 119 119
Balanza gramera 2 15 30
Bandejas de acero inoxidable 6 75 450
Moldes de silicona 30x18x3.8 6 28 168
Cucharada medidora (acero inoxidable, 6 piezas)1 64 64
Batidora manual 1 9.9 9.9
Cuchara de teflón 2 7.9 15.8

1294.7
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 El shampoo sólido es un producto que se caracteriza por la mezcla de una base 

detergente con una base estabilizante. Para esto, el proceso productivo se basa en la 

mezcla de los insumos por tiempos y a temperaturas específicas. 

 Los elementos principales para la elaboración del shampoo es la base shampoo 

sólido y los tensioactivos. El proceso de elaboración consta de las siguientes etapas: 

preparación y revisión de los insumos y materiales, preparación de la producción, adición de 

ingredientes, enfriamiento, desmoldado y empaquetado. 

 En primer lugar, se realiza la recepción y revisión de los insumos requeridos para el 

proceso. Luego, se pesa la cantidad necesaria de insumos para la elaboración del shampoo 

y se transportan al lugar donde serán procesados. 

 Posteriormente, se coloca en un recipiente los elementos principales del shampoo 

de acuerdo con la cantidad requerida por cada tipo de shampoo. Se mezclan estos insumos 

hasta que quede de manera uniforme. Posteriormente, a baño maría, se añaden los otros 

ingredientes a la mezcla y se mueve por 7-10 minutos aproximadamente. Se debe realizar 

este proceso hasta que quede una masa espesa. 

 Una vez que se tenga esta mezcla, se ponen en moldes y se deja enfriar unos 

minutos para posteriormente ponerlo en la refrigeradora por toda una noche. Finalmente, se 

desmolda y empaca para su posterior distribución. 

 
 

Etapa Actividades Tiempo (min)Frecuencia Total (min)

Preparación de los moldes 0.5 10 5
Preparación de los empaques 5 1 5
Pesado de insumos 2 5 10
Premezclado de insumos básicos 5 1 5
Mezclar los demás ingredientes 5 1 5
Poner en baño maría la mezcla con los otros ingredientes 7 1 7
Mover a fuego bajo 7 1 7
Colocar la mezcla en los moldes 1.5 10 15
Enfriar 60 1 60
Desmoldar 2 10 20
Colocar cada shampoo en su empaque 0.3 20 6
Pegar el sticker con el logo 0.15 20 3

Tiempo en 
minutos: 148
Tiempo en 
horas: 2.47

Preparación de materiales e insumos

Producción

Empaquetado
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Certificaciones Necesarias 

 Para que un proceso cumple con todas las características requeridas por el cliente, 

las normas ISO y las internas, es necesario que se sigan controles de calidad desde que 

llegan los insumos y materiales, durante el proceso y al finalizar este. 

 Controles de los Insumos y Materiales 

 A la llegada de la materia prima, insumos, empaques y etiquetas, se realizará la 

verificación del cumplimiento de las especificaciones de cada producto. La revisión se 

realizará con una técnica de muestreo según la cantidad previamente solicitada. Este será 

el primer punto de control de calidad. Además, se asegurará que cada material sea 

almacenado según los requerimientos indicados. 

 Controles de Calidad del Lugar 

 Se realizarán tres tipos de controles: al medio ambiente, al equipo de trabajo 

utilizado y a la persona encargada de la elaboración del producto. 

 

Elemento Control 
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Medio ambiente 

Se buscará mecanismos de ventilación para mantener una 
temperatura adecuada para la producción. 
Las corrientes de aire deben ser reducidas al máximo, ya que de 
lo contrario puede ser fuente del crecimiento de hongos y 
microrganismos. 
La limpieza y desinfección del lugar de trabajo debe ser constante. 
No debe haber presencia de desechos ni de agua acumulado por 
algún derrame o goteo. 

Equipo de 
trabajo 

En cada proceso de elaboración del producto se debe asegurar la 
limpieza y esterilización de cada equipo de trabajo, de tal manera 
que no genere acumulación de residuos que perjudiquen próximas 
producciones. 

Personal 

La persona encargada de la elaboración del producto debe pasar 
por un proceso de limpieza. Además, se equipará con elementos 
de protección para su salud y de mantenimiento de la inocuidad 
del producto. 

 
 Controles de Calidad Durante el Proceso 

 Por cada etapa del proceso se controlan parámetros como la temperatura, la 

cantidad y el peso por cada insumo, entre otros. Esto garantiza que el proceso se esté 

desarrollando de manera normal, lo cual permite obtener un producto final de calidad. 

 Controles de Calidad del Producto Final 

 El proceso final pasará por dos tipos de control de calidad: organoléptico y 

fisicoquímico.  

 Las características organolépticas hacen referencia a toda aquella descripción que 

posea el producto y que pueda ser percibida por los sentidos. Estas características se 

definen según las características que se desean ofrecer. 

Características 
organolépticas 

Descripción 

Olor Inoloro. 

Color Blanco, naranja, gris (según para cada tipo de 
cabello). 

Apariencia Viscoso y sin ninguna partícula sólida. 
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 Las características fisicoquímicas hacen referencia a la interacción de las 

propiedades de los insumos y la mezcla de estas. Los valores y métodos han sido obtenidos 

según lo ofrecido y utilizado normalmente por la industria. 

Características 
fisicoquímicas 

Descripción 

Estabilidad 
El producto no debe sufrir cambio de sus propiedades, por lo 
que se expondrá a temperatura ambiente por 48 horas y se 
realizarán todas las pruebas de calidad descritas. 

Poder espumante Se evaluará la velocidad con la que se genera la espuma, el 
volumen, la consistencia y la estabilidad sobre el cabello. 

Viscosidad 
Consiste en observar la resistencia que ofrece un fluido al 
movimiento rotatorio de este. 

 

Impacto en el Medio Ambiente 

 Cerodé genera cero desechos en el medio ambiente, debido a que está elaborado 

con productos 100% naturales y el empaque es biodegradable. Todos los tipos de 

productos que se ofrecen se realizan sin parabenos, sin alcohol, no son contaminantes, son 

aptos para veganos y prácticos para conservar y llevar. 

Capítulo VII 

Plan Organizacional, De Personal y Legal 

Constitución de la Empresa (Proceso, Trámites, Permisos y Costos) 

Registro de Marca 

 Registrar un producto garantiza que no exista otro producto con el mismo nombre o 

tenga características similares de logo o color. El trámite se hace en INDECOPI cumpliendo 

los siguientes requisitos: 

1. Completar y presentar el formato de la solicitud correspondiente. 

2. Consignar el número del Registro Único de Contribuyente (RUC). 

3. Señalar el domicilio para el envío de notificaciones en el Perú. 

4. Indicar cuál es el signo que se pretende registrar (denominativo, mixto, 

tridimensional, figurativo u otros). 
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5. Consignar expresamente los productos y/o servicios que se desea distinguir con 

el signo solicitado. 

6. Adjuntar la constancia de pago del derecho de trámite, cuyo costo es equivalente al 

13,90% de la Unidad Impositiva Tributaria (UIT). 

 

Los costos legales y de constitución se muestran en la siguiente tabla: 

 

 Políticas Organizacionales 

 Política de compras: El objetivo es generar una relación estratégica con los 

proveedores, por lo que se implementarán medidas que beneficien a ambas partes. De tal 

manera, la empresa puede obtener productos de calidad en el momento que lo requiera, y 

el proveedor obtenga una continuidad de pedidos y pagos de los mismos en el tiempo 

pactado. 

 Política de ventas: Se busca la maximización de las ventas mediante la asociación 

con canales de distribución que se encuentren al alcance de los consumidores. Se 

negociará la colocación del producto y se pactará un pago de mercadería 

establecido por ambas partes. 

 Política de contratación de personal: Se seleccionará personas que tengan valores 

acordes a los de la empresa, que demuestre capacidad y habilidades afines al puesto que 

desempeñará. Además, se buscará ofrecer salarios acordes al mercado y se tendrá un 

código de ética que todos los colaboradores deberán seguir. 

Otros Servicios 

 La empresa necesita contar con servicios que complementen las operaciones 

internas. Estos son los siguientes:  

 Servicio de transporte: Encargados de la entrega de la mercadería de la empresa, de 

maneta que exista una correcta distribución de los productos y estos lleguen a tiempo a los 

clientes. 

Descripción Precio
Constitución de la empresa S/480.00
Licencia de funcionamiento S/198.30
Inspección técnica de seguridad en 
edificaciones (ITSE)

S/149.20

Registro sanitario (DIGESA) S/365.00
Registro marca (INDECOPI) S/535.00
TOTAL S/1,727.50
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 Servicios generales: La empresa necesita servicios básicos como el agua y la 

energía eléctrica. Además, será necesario el servicio de telefonía e internet para la 

comunicación interna y externa con proveedores, clientes, entre otros. 

Obligaciones Tributarias 

 Aspectos Legales 

 Licencia de Funcionamiento  

 La licencia de funcionamiento, que nos permitirá realizar las operaciones, se 

solicitará en la Municipalidad de La Victoria. 

 Costo de Licencia: S/.198.30 

 Autorización DIGEMID (Registro Sanitario o Notificación Sanitaria Obligatoria)  

 Para poder ser importados y comercializados en nuestra ciudad o todo el Perú. 

 Además, implica que DIGEMID debe evaluar previamente si estos productos son lo 

suficientemente seguros para que un consumidor pueda utilizarlos sin problemas. 

Asimismo, nuestro producto no aplica, regulaciones mayores como los otros mencionados. 

 Aspectos tributarios 

 Según nuestro pronóstico de ventas que realizamos, la empresa se encontrar bajo el 

régimen MYPE, debido a que este régimen consideramos que nos ayudara a promover 

nuestro crecimiento y nos brindara las condiciones más simples para cumplir con nuestras 

obligaciones tributarias. 

 Nuevo MYPE 

 Montos a pagar de acuerdo a la ganancia obtenida. 

 Tasas reducidas. 

Estructura Organizacional  
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Gráfico 8: Organigrama de Cerodé 

 

Obligaciones Laborales (Planilla) 

 

 

  

La empresa está conformada por el Gerente General, el jefe de Producción y el jefe 

Comercial. El primero con un sueldo básico de S/1500 y los otros dos con uno de S/1200. 

Se ha optado por un régimen MYPE, específicamente en el régimen de microempresa, 

donde se reconocen los beneficios laborales exigidos por ley, los cuales son los siguientes: 

GERENTE 
GENERAL

JEFE 
COMERCIAL

JEFE DE 
PRODUCCIÓN

ASESOR 
CONTABLE 
EXTERNO

 Posición  Sueldo Bruto Mensual  ESSALUD  Vacaciones 
TOTAL 

MENSUAL
Gerente General S/1,500.00 S/135.00 S/62.50 S/1,697.50
Jefe Comercial S/1,200.00 S/108.00 S/50.00 S/1,358.00
Jefe de Producción S/1,200.00 S/108.00 S/50.00 S/1,358.00
TOTAL S/4,413.50

Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Sueldo Bruto 1,500                              1,500    1,500              1,500             1,500       1,500           1,500        1,500          1,500          1,500          1,500          1,500          
ESSALUD 135                                 135       135                 135                135          135              135           135             135             135             135             135             
Vacaciones 63                                   63         63                   63                  63            63                63             63               63               63               63               63               
Total 1,698                              1,698    1,698              1,698             1,698       1,698           1,698        1,698          1,698          1,698          1,698          1,698          

Gerente General
Mes

Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Sueldo Bruto 1,200                              1,200    1,200              1,200             1,200       1,200           1,200        1,200          1,200          1,200          1,200          1,200          
ESSALUD 108                                 108       108                 108                108          108              108           108             108             108             108             108             
Vacaciones 50                                   50         50                   50                  50            50                50             50               50               50               50               50               
Total 1,358                              1,358    1,358              1,358             1,358       1,358           1,358        1,358          1,358          1,358          1,358          1,358          

Jefe Comercial
Mes

Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Sueldo Bruto 1,200                              1,200    1,200              1,200             1,200       1,200           1,200        1,200          1,200          1,200          1,200          1,200          
ESSALUD 108                                 108       108                 108                108          108              108           108             108             108             108             108             
Vacaciones 50                                   50         50                   50                  50            50                50             50               50               50               50               50               
Total 1,358                              1,358    1,358              1,358             1,358       1,358           1,358        1,358          1,358          1,358          1,358          1,358          

Jefe de Producción
Mes
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 Remuneración mínima vital 

 Jornada máxima de 8 horas diarias o 48 horas semanales 

 Descanso semanal: 24 horas continuas y feriados 

 Pago de horas extras 

 Vacaciones: 15 días anuales 

 Indemnización por despido arbitrario: 10 remuneraciones diarias por cada 

año de servicio hasta un máximo de 90. 

 Seguro de salud 

Descripción de Funciones (MOF) 

Gerente General 

 Elaboración del Plan Estratégico Financiero de la empresa. 

Supervisar, dirigir y controlar la Gestión de: Contabilidad, Producción, Logística, 

marketing. 

 Administrar los sistemas, normas, políticas y procedimientos administrativos, 

contables y financieros, así como los registros y controles necesarios que 

garanticen la capacidad económica y financiera de la Empresa. 

 Elaborar el Flujo de caja proyectado mensual, así como la Proyección de gastos 

y pago a proveedores. 

 Control que el pago de los tributos (SUNAT) leyes sociales y otros que le 

competen a la empresa, se encuentren al día en cumplimiento de las 

disposiciones legales vigentes. 

 Dirigir y controlar la administración de activos y bienes patrimoniales de la 

empresa proponiendo los procedimientos necesarios para ello. 

 Identificar, evaluar y controlar los riesgos inherentes a las actividades que realiza 

o procesos en los que interviene en la empresa, a fin de establecer controles 

internos para minimizarlos y de ser posible eliminarlos. 

 Emitir informes periódicos a la Gerencia General sobre el comportamiento 

económico-financiero, proponiendo las medidas correctivas que el caso requiera. 

 Otras funciones inherentes al cargo 

Jefe Comercial 

 Implementar el plan de marketing anual según los objetivos de la organización. 

 Definir las estrategias de marketing para nuevos productos de la empresa. 
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 Planificar, elaborar y gestionar el presupuesto del departamento, bajo unos 

estándares de eficiencia y optimización de recursos. 

 Analizar las acciones del departamento y evaluar y controlar los resultados de 

estas. 

 Dirigir y liderar el equipo de trabajo. 

 Representar a la empresa en aspectos comerciales 

Jefe de Producción 

 Cumplir del programa mensual de despachos. 

 Controlar las labores de las labores de su área y del personal a cargo. 

 Gestionar la eficiencia y rendimiento de los procesos productivos. 

 Supervisar la operación, desde la transformación de materia prima hasta su 

empaquetado. 

 Velar por el cumplimiento de los objetivos y planes de seguridad, salud 

ocupacional y medio ambiente. 

 Velar por el cumplimiento de los objetivos del sistema integrado de gestión. 

 Identificar y ejecutar planes de mejora y de procesos. 

 Coordinar y dar seguimiento en calidad, diseño & desarrollo, respecto a la 

calidad del producto. 

 Coordinar y dar seguimiento para el mantenimiento para el correcto 

funcionamiento de máquinas, equipos y otros. 

Capítulo VIII 

Plan Económico – Financiero 

Inversiones (Estructura) 

 

Concepto Valor Unitario Cantidad Total
Tiempo de 

Depreciación años
Tiempo de 

Depreciación meses
Depreciación 

Anual
Depreciación 

Mensual
Cocina semi industrial 450                  1 450                      10 120 45 4
Mesa de trabajo 950                  1 950                      10 120 95 8
Estante de metal acero inoxidable 299                  1 299                      10 120 30 2
Deshumedecedor 299                  1 299                      10 120 30 2
Escritorios 149                  3 447                      10 120 45 4
Sillas para escritorio 100                  3 300                      10 120 30 3

TOTAL S/2,745.00 23

ACTIVOS FIJOS
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Concepto Valor Unitario Cantidad Total
Olla N°20 110 3 330
Gotero de vidrio 3 36 108
Balanza de mesa 119 1 119
Balanza gramera 15 2 30
Bandejas de acero inoxidable 75 6 450
Moldes de silicona 30x18x3.8 28 6 168
Cucharada medidora (acero inoxidable, 6 piezas)64 1 64
Batidora manual 9.9 1 9.9
Cuchara de teflón 7.9 2 15.8
Balón de gas 60 1 60
TOTAL S/1,354.70

UTENSILIOS Y SIMILARES

Concepto Valor Unitario Cantidad Total
Constitución de la Empresa 480 1 480
Licencia de Funcionamiento 198.3 1 198.3
Defensa Civil (INDECI) 149.2 1 149.2
Registro Sanitario 365 1 365
Registro de marca 535 1 535
TOTAL S/1,727.50

PERMISOS

Concepto Valor Unitario Cantidad Total
Inversión en Marketing 1600 1 1600
TOTAL S/1,600.00

INVERSIÓN EN PUBLICIDAD

Total Activos Fijos 2,745               
Total otros activos 1,355               
Otras Inversiones 3,328               
Capital de Trabajo 29,059             
TOTAL INVERSIÓN S/36,486.06

TOTAL INVERSIÓN
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Ingresos y Egresos 

 

Deuda (Cuadro de Amortización) 

 

Flujo de Caja (Económico y Financiero) 

 

Evaluación Económica y Financiera (VAN y TIR) 

 El Valor Actual Neto Económico demuestra el beneficio en base a estimaciones o 

aproximaciones que se recibe por la implementación de la idea de negocio, sin considerar el 

endeudamiento. En ese sentido, el VANE es de S/ 228,964. 

El Valor Actual Neto Financiero, a diferencia del anterior, considera lo relacionado al 

endeudamiento, por lo que es lo más aproximado a la realidad. Este representa S/ 228,964 

INVERSIÓN S/36,486.06
Capital propio S/36,486.06
Préstamo S/0.00
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 La Tasa Interna de Retorno Económica representa la tasa de descuenta en términos 

máximos considerados en base al aspecto económico del fujo de caja. El TIRE es 95%. 

La Tasa Interna de Retorno Financiero, al igual que el VANF, toma en consideración el 

aspecto aportado por terceros. Este representa el 95%. 

 

 

Beneficio / Costo 

 Este indicador representa a relación de los beneficios frente a los costos del 

proyecto. En ese sentido, el B/C es de 1.105. 
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Conclusiones 

Conclusión 1  

En base al análisis realizado, y sustentando con base de los datos obtenidos 

mediante esta investigación consideramos que el proyecto es apto para realizarse, siendo 

rentable, ya que ofrece productos 100% naturales, diseñados para diferentes tipos de 

cueros cabelludo. En un futuro a mediano plazo, se podría generar nuevas plazas de trabajo 

y oportunidades a personas que quieran involucrase en el sector de la cosmética natural, 

con esto ayudando al desarrollo e investigación. 

Conclusión 2 

 En nuestra investigación se pudo evidenciar que gran parte de las personas no 

cuentan con los conocimientos sobre los productos naturales y sus beneficios. Sin embargo, 

al comentarles y darles a conocer y entender las propiedades y beneficios, tienden a verlo 

como un producto atractivo para su consumo, con un alto nivel de aprobación. Tenemos 

claro que esta aprobación por parte del público se irá incrementando, debido a los grandes 

movimientos que hoy en día hay sobre el cuidado del medio ambiente y del uso de 

productos naturales en los diferentes rubros y sectores, esto con la intención de reducir el 

impacto ambiental generados por el actual consumo masivo de diferentes marcas que 

existen en el mercado. 
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Recomendaciones 

Recomendación 1  

Mejorar la rentabilidad ingresando a nuevos mercados, como boticas y farmacias, y 

supermercados donde se puedan exhibir nuestros productos. 

Recomendación 2  

 El área de operaciones debe realizar los procesos de forma simple, ordenada y 

respetando los tiempos de la elaboración de cada tipo de shampoo, esto generaría que el 

producto final siempre sea homogéneo y cumpla las características ofrecidas, llegando a 

estandarizar cada proceso. Con esto se busca brindar un producto A1 a nuestros clientes. 

Recomendación 3  

 Se evalúa expandir la cartera de productos, utilizando otras materias primas 

naturales como, por ejemplo: avena, miel de abeja, sábila, entre otros. Asimismo, se 

buscará implementar packs y promociones de acuerdo a las temporadas y días festivos. 
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