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Resumen  
 

El presente trabajo de fin de máster denominado Diseño, fabricación y comercialización de 

equipos para hacer barbacoas en interiores es una propuesta de negocio que se sustenta 

en la creciente tendencia a vivir en apartamentos cada vez más pequeños sin posibilidad 

a realizar barbacoas en interiores y ante la marcada predilección del público peruano por 

el consumo de Pollo cocinado en brasas provenientes del carbón vegetal, por lo tanto este 

proyecto de emprendimiento ofrece un producto que satisface al nicho de mercado que 

vive en pequeños apartamentos y desea preparar su platillo predilecto en casa.  

Como se verá a lo largo del presente trabajo, se identificará al cliente potencial, se analizará 

la propuesta de fabricación, se identificarán las estrategias de marketing a seguir y se 

determinará la organización necesaria para el inicio de actividades y por último se 

analizarán los aspectos económicos y financieros del negocio, evidenciando su gran 

potencial para generar riqueza para el inversionista y valor agregado para el consumidor 

del producto.  
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Abstract: 

The following document named “Design, Manufacturing and commercialization of 

equipment for indoor barbecue” is a business proposal based on the trend of living in small 

apartments without the possibility to prepare make barbecues indoor and realizing that 

Peruvian people prefer over other dishes, the chicken prepare with vegetal charcoal thus 

the project offer a product that cover the market niche that live in small apartments and 

wants to prepare his favourite dish at home.  

As we will see along this document, we will identify the potential customers, we will analyse 

the proposal for the manufacturing, the marketing strategies to take and we will determine 

the organizations needed to start with the operation. In the last chapters we will analyse the 

financial and economic aspects showing the big potential to increase earning for investor 

and the added value for final customers. 
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1. Introducción / Marco Teórico.  

1.1.- Contextualización del Proyecto 
 

El presente proyecto de diseño, fabricación y comercialización para hacer barbacoas en 

interiores se enmarca en medio de acontecimientos mundiales recientes y ancestrales en 

el que cada uno de ellos hace un aporte majestuoso y brinda gran relevancia y vigencia a 

esta propuesta de emprendimiento. 

Previamente a la descripción de los acontecimientos más recientes relacionados a nuestro 

emprendimiento, debemos entender la gran relevancia y efectos que el fuego ha generado 

en los seres humanos ya que gracia al fuego, el ser humano ha podido ampliar sus 

opciones alimenticias y esto generó definitivamente una modificación en su anatomía y 

cambiando ineludiblemente su estilo de vida. 

Actualmente se ha sofisticado las formas de cocinar nuestros alimentos y contamos con 

muchas opciones tales como la cocción con ayuda de electrodomésticos que pueden 

utilizar gas, electricidad, inducción magnética, energía solar y por supuesto carbón vegetal 

y leños. 

Como veremos entonces, la mayoría de las culturas ha desarrollado sus propias formas de 

cocinas bajo las brasas ardientes y han creado platillos tradicionales en todo el mundo, 

generando también una costumbre muy arraigada en la que crear estos platillos fomenta 

al mismo tiempo la sociabilidad entre varios individuos pertenecientes a la misma cultura. 

(Rodriguez, 2019). Otro hecho muy actual, es que existe una gran migración de personas 

que se desplazan de las comunidades rurales hacia las grandes ciudades con mejores 

opciones de vida y crecimiento, por lo que las predicciones indican que dentro de 30 años 

el 68% de toda la población mundial vivirá en las ciudades. (United Nations, 2018) 

Esto nos lleva a la reflexión de que las ciudades, cada vez más, deben optimizar sus 

espacios para albergar a la gran cantidad de población y la mejor opción para ello es el 

crecimiento vertical de las ciudades, por lo que no sorprende que las poblaciones 

actualmente elijan vivir en edificios multifamiliares de pocos metros cuadrados. Así cabe 

mencionar, que en la actualidad la humanidad en su totalidad está combatiendo la 

pandemia del COVID19, motivo por el cual muchas costumbres han cambiado y 

reescribiéndose las reglas para convivir, socializar y hacer negocios. El distanciamiento 

social ha obligado a que las familias por completo se aíslen en sus hogares. 
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1.2.- Justificación del Proyecto 

1.2.1.- Intereses personales que mueven a la realización del proyecto 
El proyecto de “diseño, fabricación y comercialización de equipos para hacer barbacoas en 

interiores” es una propuesta de emprendimiento del autor, quien tiene más de 14 años 

participando en proyectos de desarrollo de electrodomésticos como ingeniero mecánico y 

los últimos 6 años específicamente desarrollando cocinas a gas para el mercado andino 

(Perú, Chile, Colombia y Bolivia), con el soporte técnico de especialistas de España y 

Alemania, ganando de esta manera gran conocimiento del sector de los electrodomésticos, 

en el desarrollo de productos y en el conocimiento de proveedores clave para el desarrollo 

de productos similares. 

Desde el año 2018, el autor, toma el concepto de su producto, basándose en otros que 

ingresaron al Perú por aquel año, de esta forma hace diseños de producto que permitan la 

preparación de platillos preferidos por el consumidor peruano, es decir que toma en cuenta 

sus modos de uso, frecuencias de utilización y platillos característicos, creando de esta 

manera prototipos funcionales y perfeccionando el producto hasta llegar a un prototipo que 

cumple con las expectativas del autor y que sirve de punto de partida para el análisis del 

presente trabajo. 

El autor toma la maestría en administración de negocios a fines del año 2019, la cual le 

proporciona los conocimientos necesarios para plantear el emprendimiento de manera 

holística y no solamente desde el mero tecnicismo del producto, sino que también le 

permite entender el mercado y los factores que afecten al mismo, plantear estrategias de 

marketing, realizar análisis financieros y crear una organización eficiente para ser 

competitivo frente a posibles competidores del sector. 

Es por ello que el autor posee ahora conocimientos técnicos y de gestión que le permiten 

estar lo suficientemente preparado y seguro para hacer una propuesta técnico - económica 

realista de emprendimiento que aporte valor a su formación profesional y que, terminado 

el master, este proyecto se convierta en una empresa de la cual el autor sea el dueño y 

principal gestor. 

 

1.2.2.- Justificación de la realización de este Plan de Empresa. 
Este proyecto de “diseño, fabricación y comercialización de equipos para hacer 

barbacoas en interiores” se justifica en las siguientes afirmaciones: 

- Encuesta de elaboración propia que permite conocer la inclinación de personas que 

viven en apartamentos, por adquirir equipos para hacer barbacoas en interiores ya 

que viven en espacios pequeños u hogares sin espacios abiertos. 
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- Alta demanda de apartamentos sobrepasa a la oferta de estos, lo cual demuestra 

la tendencia por vivir en este tipo de soluciones inmobiliarias. (BBVA, 2019) 

- Hay un aumento de la oferta de viviendas de menor tamaño, llegando a ser tan 

pequeñas como de 54m2, pero funcionales ya que contienen 3 dormitorios, sala, 

comedor, cocina y baño. (Reyes, 2018) 

- Se observa una tendencia a diseñar viviendas con menos áreas comunes, con lo 

cual evidenciamos que hay una marcada limitación para utilizar equipos 

convencionales para hacer barbacoas. (El Comercio, 2020) 

- La exposición de las carnes rojas a altas temperaturas o directamente al fuego de 

las brasas, como se produce cuando se realiza una barbacoa convencional, 

produciría ciertos químicos cancerígenos perjudiciales a la salud. (Organización 

Mundial De La Salud, 2015) 

- El humo generado por equipos convencionales para hacer barbacoas, a largo plazo 

y con uso intenso (más de 10 años) pueden generar enfermedades respiratorias. 

(Pachas, 2018) 

- En la cultura peruana, existe un platillo denominado “Pollo a la brasa” el cual es el 

favorito de los peruanos y tiene mucha dificultad para ser preparado en casa. 

(Gestión, 2018) 

Este plan de empresa pretende ofrecer una solución satisfactoria a cada una de las 

demandas descritas en las afirmaciones anteriormente mencionadas, ofreciendo una 

oportunidad para comercializar un producto que agregue valor al usuario final y cree una 

oportunidad empresarial para el autor del presente trabajo. 

 

1.3.- Fundamentación teórica 
 

En Perú se observa un fenómeno demográfico bastante marcado, ya que, en el último 

censo realizado por el Instituto Nacional de Estadística e Informática del Perú, muestra que 

la capital del país (Lima) tiene una alta inmigración, dando un balance de más de 605 mil 

nuevos habitantes generados durante los 5 años previos al censo mencionado.  
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Ilustración 1- Fuente: INEI (2017) 

Otro dato importante proporcionado por el mismo instituto, es que en la capital se registran 

mas de 9 millones de habitantes de un total de 31 millones, por lo que la mencionada capital 

alberga a casi el 30% de toda la población del país. (Instituto Nacional de Estadística e 

Informatica, 2018) (Instituto Nacional de Estadística e Informatica, 2018) 

Esta  alta densidad poblacional motiva a que la oferta habitacional ofrezca apartamentos 

de espacio reducido, por lo que se prevee que los próximos años continue en aumento la 

construcción de edificios multifamliares de mayor altura y con menores áreas comunes y 

espacios abiertos, por lo tanto vemos una creciente cantidad de familias que optarán por 

este tipo de solución. Por otro lado, cada vez más aparecen los reportes científicos 

señalando la intrínseca relación entre las barbacoas y el cáncer, generando gran 

preocupación a nivel mundial. 

En el sentido propio de la relación que hay entre las barbacoas y el cáncer, hay que precisar 

que los reportes científicos generados hasta el momento no indican una relación directa 

entre ellas, dicho de otra forma, no está demostrado que las barbacoas generen cáncer, 

pero tampoco se puede descartar que no lo genere, ya que si existen reportes que indican 

una relación entre la frecuencia de consumo de carnes provenientes de barbacoas y la 
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probabilidad de adquirir cáncer, es por ello que en base al artículo de la revista científica 

PLOS ONE (Jakobsen, Georgiadis, & Nielsen, 2018)  podemos resumir que: 

- Las grasas y líquidos que discurren desde las carnes y que caen sobren las brasas 

ardientes, no se queman de manera completa, formando unas sustancias 

carcinógenas denominadas PAH (Polycyclic Aromatic Hydrocarbons) obligando 

que las células muten, las mismas que son elevadas por el humo del proceso y 

adheridas a la superficie de la carne. Al consumir estas carnes asadas, estaremos 

introduciendo los PAH a nuestro cuerpo y a mayor consumo de barbacoas, mayor 

exposición y concentración de PAH en nuestros organismos, incrementando de 

esta manera la probabilidad de adquirir cáncer. 

- Cuando la carne es cocinada a altas temperaturas y rápidamente, lo más probable 

es que se queme parte de la superficie de las carnes llegando a carbonizarlas. En 

estas zonas carbonizadas se genera una sustancia denominada BaP (benzo [a] 

pyrene) la cual al igual que el PAH, aumenta la probabilidad de adquirir cáncer. 

Ahora, referente a las preferencias del público peruano por el platillo denominado “Pollo a 

la Brasa”, debemos indicar que su preparación es sencilla, pero demanda de equipos 

especiales y de gran tamaño que hacen complicada su aplicación en casa, por lo que 

siempre este platillo es comprado y no existen productos en el mercado que ofrezcan una 

aplicación para el hogar. (Coca Cola Journey, 2018) 

Por lo tanto, basado en las anteriores afirmaciones, concluimos que no existe un producto 

que permita la preparación de “Pollo a la brasa” en el hogar y que al mismo tiempo pueda 

convertirse en un equipo para barbacoa y que evite la formación de sustancias 

cancerígenas y que al mismo tiempo pueda atender a una creciente cantidad de familias 

que optaron por vivir en apartamentos multifamiliares. 

En el mercado peruano, se puede encontrar diferentes soluciones, que atienden 

parcialmente a los requerimientos anteriores, sin embargo, ninguna solución que pueda 

atender todos ellos al mismo tiempo. Para el requerimiento de preparar barbacoas en 

espacios interiores, se cuenta con Grilles eléctricos y también con productos denominados 

“Parrillas portátiles para interiores” 

A continuación, se observa un cuadro en el cual se resume las ventajas y desventajas de 

ambas propuestas. 
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  Ventajas Desventajas 
Grills Eléctricos - Bajo Costo 

- Evita la formación de 
sustancias 
cancerígenas. 
- Evita la formación de 
humos provenientes 
de la combustión del 
carbón vegetal. 

- No se obtiene el sabor ahumado 
característico en los alimentos. 
- No permite la preparación del 
platillo favorito del peruano 
promedio (Pollo a la brasa) 
- No está diseñado para uso en 
exteriores. 
- No cubre las demandas del 
consumidor peruano (tamaño, 
potencia y variedad de platillos a 
preparar). 

Equipos para 
barbacoas con 

carbón para 
interiores de 

hogares. 

- Reduce la formación 
de humo. 
- Optimiza el uso de 
carbón. 
- Se puede utilizar en 
exteriores. 

- No evitan el contacto de las 
llamas con las carnes pudiendo 
generar sustancias cancerígenas. 
- No permite la preparación del 
platillo favorito del peruano 
promedio (Pollo a la brasa)  

Tabla 1 - Elaboración Propia (Tambo, 2020) 

Como podemos apreciar, ninguno de los actuales productos en el mercado satisface la 

necesidad de preparar “Pollo a la brasa” en casa y son productos pequeños. 

Entonces, se requiere de un producto que: 

- Que elimine el riesgo de formación de sustancias cancerígenas en cualquier modo 

de cocción de alimentos. 

- Que impregne el sabor ahumado a los alimentos. 

- Que reduzca la emisión de humos de tal forma que no cause envenenamiento ni 

asfixia cuando el producto sea utilizado en el interior de los hogares. 

- Que permita preparar todos los platillos que normalmente el consumidor peruano 

cocina en una parrilla convencional (carnes de pollo, res, mariscos, vegetales, 

etc.) 

- Que tenga la opción de preparar el platillo favorito del consumidor peruano, es 

decir el “Pollo a la brasa”. 

Por lo tanto, basados en los enunciados anteriores: 

Si ofrecemos un producto que use carbón, reduzca la emisión de humos y permita la 

preparación de platillos peruanos especiales, incluido el “Pollo a la brasa”, entonces 

habremos obtenido un producto único que satisface las demandas que actualmente no 

son cubiertas por ningún producto comercializado en el mercado peruano.  
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2 Objetivos  

2.4.1 Objetivo principal 
El propósito del presente emprendimiento denominado “Diseño, fabricación y 

comercialización de equipos para hacer barbacoas en interiores” es demostrar que 

tenemos una idea innovadora y que es una propuesta de negocio factible, rentable y 

sostenible en un periodo de análisis de 3 años. 

2.4.2 Objetivos secundarios 
El presente trabajo también tiene la intención de: 

a) Contribuir al desarrollo económico del Perú, ya que al realizarse este 

emprendimiento se considera generar fuentes de empleo. 

b) Poner en práctica todos los conocimientos técnicos y de administración de negocios 

que el autor ha adquirido a lo largo de su experiencia profesional y durante el Máster 

en Administración de negocios impartido por VIU entre el año 2019 y el 2020. 

3. Metodología.  
Para este presente trabajo, definimos 7 etapas a través de las cuales el proyecto 

desarrollará su producto y lo ofrecerá al mercado: 

 

Ilustración 2 - Proceso de Desarrollo de Producto - Fuente: Elaboración propia 

 

1° Etapa: definir los requisitos del cliente y convertirlos en especificaciones técnicas 

cuantificables. 

2° Etapa: evaluar la factibilidad técnica de cada uno de los requisitos técnicos y asegurar 

aquellos que cumplen con el mínimo producto viable. 

3° Etapa: planificar el proyecto en términos de costo, recursos humanos y financieros, 

calidad y tiempo, principalmente. En esta etapa se obtiene la aprobación del proyecto y se 

libera su presupuesto. 

4° Etapa: liberar la ingeniería del producto e iniciar el uso del presupuesto adquiriendo, el 

terreno, las instalaciones, los equipos y dispositivos necesitados para la fabricación, etc. 

5° Etapa: se realizan pruebas con el producto y las instalaciones para verificar que se han 

cumplido con todos los objetivos en costo y calidad. Se libera el producto. 
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6° Etapa: se realizan pruebas operativas en la planta, para verificar que todos los procesos 

operativos, seguridad, despacho, almacenamiento y calidad funcionan tal cual fueron 

establecidos en la etapa de planificación del proyecto. Al final de esta etapa se libera la 

producción. 

7° Etapa: se ejecutan los procesos de despacho a través de todos los canales de 

distribución determinados previamente en la fase de planificación. Se inicia la venta de los 

productos. 

 

4. Plan de Marketing   

4.1. Análisis del entorno (Macroentorno)  
Para realizar el análisis del macroentorno, utilizaremos en análisis PESTEL, el cual nos 

permite contextualizar la situación externa en la cual pretendemos realizar nuestro 

emprendimiento. 

Empezaremos con las oportunidades: 
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Análisis Pestel - Sector de fabricación de equipos para 
barbacoas 

 
Oportunidad / 

Jerarquía 

Factor 
Estratégico 

Variable Valor Fuente  

Social Sobredemanda habitacional en 
ciudades del Perú 

  https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/pu
blicaciones_digitales/Est/Lib1715/ 

1 

Social Tendencia mundial y creciente a vivir 
en aglomerados urbanos 

  https://datos.bancomundial.org/indicador/EN.URB
.MCTY.TL.ZS?end=2018&start=1960&view=chart 

2 

Social tendencia de reducción de los espacios 
habitacionales en Perú. 

  https://elcomercio.pe/especial/espacio-
inmobiliario/noticias/minidepartamentos-
tendencia-inmobiliaria-que-crece-lima-noticia-
1994151 

3 

Social Instauración del día nacional de la 
parrilla peruana 

1° domingo 
de 

diciembre 

https://peru.com/estilo-de-vida/gastronomia/dia-
parrilla-peruana-caracteriza-autentica-parrilla-
nacional-nndc-noticia-612928 

4 

Social Instauración del día nacional del pollo a 
la brasa peruano 

3° domingo 
de Julio 

https://larepublica.pe/sociedad/2019/07/21/dia-
del-pollo-a-la-brasa-cuando-es-origen-donde-ir-a-
comer-y-por-que-es-una-fecha-festiva-en-peru-
atmp/ 

5 

Social Preferencia del público peruano por el 
pollo frente a otras carnes 

70% https://peru21.pe/economia/fiestas-patrias-70-
peruanos-prefiere-pollo-brasa-417422-noticia/ 

6 

Económico Crecimiento del sector avícola  7.7% en 
2018 

https://avicultura.info/excelente-noticia-para-peru-
el-sector-avicola-crecio-77-en-2018/ 

7 

Social El consumo de pollo en Perú es el 
mayor en Latinoamérica 

47kg/habita
nte al año 

https://elcomercio.pe/economia/peru/peru-mayor-
consumidor-pollo-latinoamerica-brasa-huevo-
noticia-649993-noticia/ 

8 
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político Gobierno Peruano apoya a las 
iniciativas de aparatos que cocinen con 
carbón o leña y que reduzcan el humo 
generado 

  http://bvs.minsa.gob.pe/local/MINSA/2782.pdf 9 

Tecnológico Existencia del Reglamento nacional 
que define como realizar la medición de 
CO en ambientes cerrados (Decreto 
Supremo N°002-2002-VIVIENDA) 

  http://www3.vivienda.gob.pe/dnc/archivos/Estudio
s_Normalizacion/Normalizacion/normas/Reglame
ntoGINCocinasMejoradas.pdf 

10 

Ecológico Depredación del árbol algarrobo, que 
es el preferido para la preparación del 
Pollo a la brasa (el platillo más 
consumido en Perú) 

  https://www.actualidadambiental.pe/el-pollo-a-la-
brasa-esta-acabando-con-el-algarrobo/ 

11 

Político Beneficios tributarios para las 
empresas que realicen I+D+i 

  http://bt.concytec.gob.pe/ 12 

Social Clase media en Perú aumento a 13 Mio 
de personas en el 2018 

13 Mio https://www.ipe.org.pe/portal/clase-media-crece-
en-el-peru/ 

13 

Económico Inyección de liquidez al mercado 
peruano para fomentar la cadena de 
pagos en pymes. 

  https://gestion.pe/economia/reactiva-peru-bcr-
mef-tasa-de-interes-para-creditos-de-reactiva-
peru-sera-fijada-por-el-bcr-noticia/?ref=gesr 

14 

Político Tratado de libre comercio con la 
comunidad andina de naciones, Chile, 
China y EE. UU., vigentes 

  http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/ 15 

Económico Plan de estímulos del gobierno para 
reactivar la economía como 
consecuencia del COVID19 

25000 Mio 
Euros 

https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-
latina-52104166 

16 

Tecnológico Entidades maduras para el registro de 
patentes en Perú 

  https://www.indecopi.gob.pe/procedimientos_pi 17 

Tabla 2 - Elaboración Propia 
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Análisis Pestel - Sector de fabricación de equipos para barbacoas 
 

Amenaza / 
Jerarquía 

Factor 
Estratégico 

Variable Valor Fuente  

Económico Se prevé una fuerte recesión en América 
Latina por efecto del coronavirus en el año 
2020 

  https://www.bbva.com/es/el-fmi-y-el-banco-
mundial-preven-una-fuerte-recesion-en-america-
latina/ 

1 

Económico Reducción del empleo formal como 
consecuencia del COVID19 

-41% https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-
latina-52220090 

2 

Económico Aislamiento social y cuarentena obligatoria 
por parte del gobierno afecta las ventas en 
centros comerciales. 

-400 millones 
euros/mes 

https://www.ipe.org.pe/portal/informe-ipe-iv-
impacto-del-covid-19-en-la-economia-peruana/ 

3 

Económico Devaluación sostenida de la moneda local 
frente a la extranjera. 

  https://datosmacro.expansion.com/divisas/peru 4 

Social El ingreso económico promedio de las 
personas entre 25 a 44 años es de S/ 
1778.6 (~460 euros) 

460 euros https://gestion.pe/economia/inei-ingreso-
promedio-mensual-lima-s-1723-crecer-4-5-
marzo-mayo-270287-noticia/ 

5 

Económico tendencia pesimista del índice al consumidor   https://elcomercio.pe/economia/peru/indicca-
confianza-de-consumidores-aumenta-en-enero-
pero-se-mantiene-aun-en-terreno-pesimista-
empleo-noticia/ 

6 

Político Elecciones presidenciales en el año 2021 
genera incertidumbre y obliga a que las 
inversiones se posterguen hasta después de 
la toma de mando del gobierno entrante.  

  https://gestion.pe/economia/bbva-pbi-economia-
peruana-bbva-baja-estimado-de-crecimiento-de-
la-economia-para-el-2020-por-incertidumbre-de-
elecciones-noticia/ 

7 

Económico Tendencia a la baja del PBI - Perú caída de -1.8 en 
el último año 

https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/b
oletines/pbitrinmestral.pdf 

8 

Económico Tendencia a la baja en el superávit fiscal de 
Perú. 

  https://datosmacro.expansion.com/comercio/bala
nza/peru 

9 

Tabla 3 - Elaboración propia 
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4.2. Análisis del microentorno  
 

 Para analizar el microentorno se utilizará el análisis de las 5 fuerzas de Porter. Conociendo 

las condiciones que rodean la empresa, se determinará qué factores afectan a la 

rentabilidad de la empresa en función a cómo se comporte la empresa ante estas 

situaciones. 

 

Ilustración 3 - Fuerzas de Porter. Fuente: Creación Propia 

4.2.1 Rivalidad entre los competidores existentes. 
Primero hay que identificar que nos encontramos en un nuevo segmento de mercado que 

se enfoca en las barbacoas a carbón que pueden usarse en interiores. Se excluye en este 

sentido a todos aquellos competidores que ofrezcan productos para exteriores, grupo con 

el que se cuenta gran variedad de fabricantes, así como de soluciones. 

Por lo tanto, en el segmento que corresponde a parrillas que utilizan carbón y son usados 

para interiores, hemos descubierto que tenemos dos competidores que ofrecen este tipo 

de productos y que utilizan a tiendas especialistas o por departamentos para ofrecer sus 

productos, no encontrando una competencia agresiva de los mismos y con precios 

similares entre ellos. Estas dos empresas son Record S.A. y Mr. Grill. 

Hay que denotar que Record S.A. es una empresa con más de 50 años de trascendencia 

en el mercado peruano en el sector de ollas y menaje para el hogar y ha venido 

diversificando su variedad de productos incursionando en los electrodomésticos para la 

cocción y pequeños electrodomésticos. Cuenta con una fábrica en Perú, pero las parrillas 

a carbón para el hogar son de procedencia extranjera. 
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El segundo gran competidor es un especialista en parrillas al aire libre y el líder en ese 

segmento, sin embargo, al igual que Record S.A., importa las parrillas a carbón para el 

hogar. 

Ambos competidores tienen años de trayectoria y sus marcas son conocidas por su calidad 

y durabilidad, sin embargo, ambos son nuevos incursionando en este nicho de mercado 

que tiene gran potencial de crecimiento. No sorprendería que puedan proponerse a sí 

mismos incursionar también en la fabricación desarrollando nuevos modelos, tamaños y 

versiones personalizadas. 

4.2.2 Competidores Potenciales. 
 

La amenaza del ingreso de nuevos competidores es alta, ya que para participar de este 

mercado no se requiere específicamente tener una fábrica, y como el mercado es amplio 

y reciente, varios otros importadores podrían sentirse atraídos y debidamente asociados 

con marcas que ya cuentan con prestigio, tendrían facilidades para hacerlo. Además, las 

facilidades para importación que ha brindado el gobierno peruano con países del Asia 

pacífico, china, estados unidos y otros alientan la importación. 

4.2.3 Productos Sustitutivos. 
 

Podrían considerarse como productos sustitutivos a los grills eléctricos, las cuales han 

existido con anterioridad a las barbacoas a carbón para interiores. En este caso particular, 

se puede considerar que estas últimas han ingresado como sustitutos de los grills eléctricos 

convencionales. 

4.2.4 Poder negociador de Proveedores y Clientes. 
 

Ya que hemos averiguado que este tipo de productos no se producen el país, las únicas 

dos empresas competidoras comercializan sus productos con marcas propias, por lo tanto, 

utilizan la modalidad de OEM (Original Equipement Manufacturer) adquiriendo los aparatos 

directamente a los fabricantes de estos. Su capacidad de negociar precios con el fabricante 

es baja, estando a merced de los cambios propios en el precio debido a la fluctuación de 

las materias primas y economías de escala, ante la cual no hay capacidad de influir en 

precios de costo ni en generar variantes más adaptadas al modo de uso y costumbres del 

consumidor peruano. 

Por otro lado, los clientes en primera línea vendrían a ser las tiendas especializadas o por 

departamentos, los cuales tienen sus propias estructuras de como comisionar los 
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productos y por lo general son organizaciones mucho más grandes que los propios 

comercializadores, por lo que concluimos que no tienen capacidad de negociación frente a 

sus políticas para comisionar por las ventas producidas. 

4.3. Estudio de la Competencia  
Para la realización del presente análisis, hemos tomado como referencia a la empresa más 

grande del sector y la hemos comparado con contra el primer año de nuestra empresa. 

 

Tabla 4 - Perfil estratégico. Fuente: Elaboración Propia 

 

 

Ilustración 4 - Comparativo Perfil Estratégico. Fuente: Elaboración Propia 
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4.4. D.A.F.O. 
 

El presente análisis condensa todos los análisis anteriores y nos permite obtener una 

visión global e integral de nuestra situación en este momento. 

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO 

DEBILIDADES AMENAZAS 

- Baja capacidad de financiamiento 

con capital propio. 

- Producto y marca desconocidos. 

- Falta de experiencia en la 

comercialización con los canales 

de comercialización B2C 

- Se pronostica una fuerte recesión 

en toda América latina por efecto 

del COVID19 para el año 2020 

generando altas tasas de 

desempleo en la región. 

- Canales de venta presencial se va 

a ver mermada por el efecto del 

distanciamiento social 

- Elecciones presidenciales en el 

año 2021, genera postergación de 

las inversiones debido a la 

incertidumbre por el régimen de 

gobierno entrante. 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

- Se cuenta con un producto que 

satisface las demandas del cliente 

en términos de funcionalidad. 

- La empresa tiene capacidad de 

personalizar los productos en 

tamaño, color y diseños 

especiales. 

- La empresa contará con un 

equipo de diseño que permitirá la 

creación de variantes y adaptar el 

producto a la demanda del 

mercado. 

- Gran crecimiento de los canales de 

venta online debido al covid 19. 

- Los edificios multifamiliares 

ofrecen cada vez menos espacio 

en metros cuadrados. 

- Existe el día nacional de la 

Barbacoa en Perú. 

- Existe el día nacional del Pollo a la 

brasa en Perú. 

- Existen más de 3 Millones de 

Peruanos que emigraron al 

extranjero con alta capacidad 

adquisitiva y sin oportunidad de 

consumir sus platillos favoritos. 

Tabla 5 - ANALISIS DAFO - FUENTE: ELABORACION PROPIA 
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Análisis CAME 
Una vez llevado a cabo el análisis DAFO, a continuación, partiendo como base de este, se 

realizará el análisis CAME (Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar).  Este nos ayudará a 

definir posteriormente las diferentes líneas de acción del proyecto: 

 

Corregir Afrontar 

- Mostrar la oportunidad de negocio y 
conseguir inversores hasta cubrir al 
menos el 60% de la inversión 
requerida y los costes de arranque. 

- Obtener financiamiento a través de 
un crédito bancario por el 40% 
faltante. 

- Optar por estrategias de marketing 
digital previas al lanzamiento del 
producto. 

- Utilizar preferentemente canales de 
venta online y venta directa durante 
los primeros años de arranque del 
negocio. 

- Utilizar plataformas ya existentes 
de venta online y venta directa a 
través de redes sociales. 

- Programar el arranque de las 
operaciones para el último 
trimestre del año 2021, luego de 
conocer el plan de gobierno del 
grupo que gane las elecciones 
presidenciales y cuando la crisis 
económica y sanitaria del 
COVID19 se haya mitigado. 
 

Mantener Explotar 
- Patentar el producto lo antes 

posibles para evitar copias o fuga de 
información prematuras. 

- Durante la fase de planificación del 
proyecto, evaluar la posibilidad de 
incluir categorías de valor a los 
productos de tal manera que no solo 
se consideren productos “Premium” 
para los niveles socioeconómicos 
“A”, sino que también se proponga 
modelos económicos para el resto de 
los niveles socioeconómicos. 

- Fomentar la asociación con 
grupos de fomento de eventos 
como el “día del pollo a la brasa” o 
“día de la parrilla peruana”. 

- Considerar en el plan de 
marketing campañas de 
demonstración del producto en 
edificios multifamiliares. 

- Medir y evaluar el mercado de 
peruanos que residen en el 
extranjero y que deseen adquirir 
nuestros productos. 

Tabla 6- Análisis CAME - Fuente: Elaboración propia 

 

Basado en el presente análisis DAFO y CAME, tomaremos las siguientes estrategias: 

- Tenemos que sacar ventaja competitiva de la innovación y la capacidad de 

personalización de los productos, ya que nuestros competidores no podrán hacerlo. 

Esto nos diferenciará claramente, lo cual nos permitirá rápidamente crear el 

branding de nuestro producto y justificará una importante diferencia en costos que 

al mismo tiempo permitirá asumir inversiones y costes operativos altos debido a la 

menor escala de producción comparados con la competencia. 
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- Debido a que tenemos baja capacidad de asumir inversiones con capital propio y 

dado que la empresa no cuenta con historial crediticio, será difícil conseguir 

financiamiento bancario elevado. Es por ello por lo que la inversión de equipos de 

corte, guillotinado y plegado se realizará pensando en equipos de baja sofisticación 

y al mismo tiempo de bajo coste. Esto no afecta para nada la capacidad de 

innovación y personalización de productos. Solamente se trata de una estrategia 

de arranque para reducir el presupuesto de arranque del negocio. 

- Nuestra estrategia de productos estará basada en al promoción y venta de 

productos Premium en la primera etapa y serán ofertados a los clientes de mayor 

capacidad adquisitiva. 

- Dentro de la estrategia comercial, se considerará en primera etapa al mercado 

peruano, específicamente Lima, ya que cuenta con la mayor cantidad de 

potenciales clientes. La exportación de productos al extranjero se llevará a cabo 

luego de haber obtenido experiencia en la comercialización de productos 

localmente. 

4.5. Estrategias  

4.5.1. Estrategia de segmentación.  
Para realizar la segmentación del mercado hemos decidido utilizar en primer término la 

segmentación geográfica y posteriormente la segmentación demográfica. 

Para la segmentación geográfica hemos utilizado los datos del instituto nacional de 

estadística del Perú y con ellos podemos observar que Lima es el lugar que concentra 

alrededor del 35% de la población del país y al mismo tiempo es el eje económico y 

manufacturero del país también. 

Por lo tanto, hemos decido en la primera etapa de la empresa enfocar nuestros esfuerzos 

en dominar el mercado limeño. 

Para el siguiente paso de nuestro análisis, hemos realizado una investigación propia y 

específica (basado en una encuesta online) para identificar las preferencias de los 

potenciales clientes, dando como resultado la siguiente tabla: 
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Tabla 7 - Cuadro de Segmentación - Fuente: Elaboración Propia. 

 

En esta tabla podemos notar que tenemos un potencial de 400 mil posibles clientes, si nos 

enfocamos principalmente en los clientes que viven en departamentos, de ellos, podemos 

subclasificar 2 tipos de clientes, los que pertenecen al nivel socioeconómico A y B (con 

aproximadamente 87 mil clientes que viven en apartamentos). 

Los subdividimos de esta manera porque los clientes pertenecientes a los niveles 

socioeconómicos A y B están geográficamente localizados en distritos cercanos al litoral y 

puntos específicos de la capital y cuyas expectativas en calidad y precio son particulares. 

De Igual forma los clientes pertenecientes a los niveles socioeconómicos C y D se 

encuentran geográficamente localizados en los conos norte y sur de la capital y sus 

expectativas particulares serán gestionadas en etapas del negocio que sean posteriores a 

la del arranque. 
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Ilustración 5 - Geolocalización de Segmentos Sociales. Fuente: INEI 2018 

Dentro del circulo verde podemos apreciar la localización de las personas que pertenecen 

al Nivel Socioeconómico “A” y “B”. 
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4.5.2. Estrategia de posicionamiento  
La estrategia de posicionamiento son todas aquellas acciones que nos permitirán construir 

la percepción de marca que se generará sobre nuestros clientes y para ello queremos basar 

nuestra estrategia en función a 2 conceptos principalmente: 

a) encuesta elaborada por la autoridad nacional de protección al consumidor en 

Perú 

 

Ilustración 6 Precio versus calidad por Nivel Socioeconómico - Fuente: Dirección de la 
autoridad Nacional de Protección al Consumidor 

 

Otras Motivaciones además del precio y la 
calidad 

Promedio A B C D E 

El prestigio de la marca 40% 44% 43% 42% 38% 37% 
Los beneficios del producto / servicio 29% 28% 27% 29% 31% 30% 
El diseño e Innovación 8% 14% 8% 7% 7% 7% 
El origen de la empresa 8% 5% 11% 7% 8% 4% 
El cuidado del medio Ambiente 7% 3% 6% 7% 7% 8% 
Su contribución al desarrollo del país 3% 2% 3% 4% 3% 3% 
las prácticas sociales de la empresa 1% 2% 1% 1% 1% 1% 
No Precisa 4% 1% 1% 3% 5% 10% 

Tabla 8 Otras Motivaciones además del precio y la calidad - Fuente: Dirección de la 
autoridad Nacional de Protección al Consumidor 

 

Aquí podemos identificar claramente que la mayor motivación para el consumidor de 

cualquier nivel socioeconómico es La Calidad por sobre el precio. Era de suponer también 

que el factor precio va cobrando más relevancia cada vez que nos vamos desplazando 

hacia el segmento socioeconómico E. 

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
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Es revelador también que el prestigio de la marca influye y es algo con lo que no contamos 

en este momento ya que estamos comenzando este emprendimiento.  

Es importante mencionar que el beneficio del producto es otro factor relevante en decisión 

de compra. 

Por último, es importante destacar que el diseño e innovación no son relevantes, así como 

el origen de la empresa y el cuidado del medio ambiente. 

b) Beneficio del producto y Diferenciación 

Los equipos para barbacoa con carbón y para interiores que existen en el mercado poseen 

un diseño estándar y por lo tanto atienden a la mayoría de los platillos que se pueden 

preparar en una barbacoa en cualquier parte del mundo, sin embargo, el consumidor 

peruano tiene una particular y marcada preferencia por el Pollo cocinado sobre las brasas, 

pero con una preparación particular que solo se obtiene por el giro constante del mismo y 

los aderezos propios de los condimentos locales. Esta preparación no es posible de realizar 

en departamentos (inclusive no es posible de preparar en casas con espacios abiertos) ya 

que se requiere equipos especiales montados sobre brasas ardientes por lo que este 

platillo solo es posible de ser adquiridos a los restoranes especializados que abundan a lo 

largo de todo el país. 

Nuestro producto es capaz de realizar este platillo con la ayuda de un accesorio montado 

sobre el equipo de barbacoa y con ello la posibilidad de realizar el platillo preferido de los 

peruanos dentro de casa, se convierte en realidad y esto es un beneficio que no es posible 

de ser igualado por los equipos estándar. 

Esta particularidad única de este tipo de equipos en el mercado es lo que nos permitirá 

obtener una marcada diferenciación y compensar la falta de reconocimiento de la marca 

en el inicio de este emprendimiento. 

A continuación, un esquema del producto para describir sus beneficios: 
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Ilustración 7 - Esquema y beneficios del Producto. Fuente: Elaboración Propia 

Se comercializará este producto y sus variantes  

Principales Diferenciadores: 

- Sistema Giratorio Para Pollo a la Brasa. Inicialmente pensado para Pollo, pero 

pueden montarse otros tipos de carnes. El sistema hecho íntegramente con Acero 

Inoxidable de Calidad Alimentaria y provisto de un motor de 15W que gira a una 

velocidad de 3 revoluciones por minuto. 

- Doble Fuente de Calor. El equipo posee 2 fuentes de calor o “Quemadores de 

carbón”. Lo cual hace que el producto sea de mayor potencia que los de la 

competencia. 

- Conjunto de Parrillas Antiderrames y anti-brasas. El sistema de Parrillas ha sido 

diseñado para evitar que las grasas y líquidos de los alimentos alcancen por 

gravedad las zonas de alta temperatura del aparato, evitando de esta manera que 

se generen los humos y al mismo tiempo la generación de sustancias 

anticancerígenas. Al mismo tiempo, el diseño del conjunto de parrillas evita que las 

llamas de las brasas ardientes alcancen directamente a los alimentos a cocinar, por 

lo que, de esta manera, evitamos la formación de sustancias cancerígenas y 

conservamos el sabor ahumado característico de la cocción con carbón. 

- Producto hecho de Acero Inoxidable Satinado, lo cual le provee mejor aspecto y 

alcanzando una apariencia como el de los electrodomésticos del alta gamma. 
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Por lo tanto, nuestro posicionamiento como marca estará basado en transmitir Innovación 

y Calidad. 

La Diferenciación es una de nuestras fortalezas y es lo que nos permitirá sustentar 

márgenes de ganancia por encima del estándar del sector, pero esto solamente funcionará 

hasta que surja un competidor que ofrezca la misma funcionalidad. En ese momento no 

queremos que el competidor sea confundido con nuestra marca solamente por que ofrezca 

la misma funcionalidad. 

Para cuando ello ocurra, nuestro departamento de desarrollo ya tiene que haber creado 

variantes en tamaño, materiales, eficiencia en la cocción, etc para atenuar el efecto que 

pueda causar la inclusión de un competidor imitador. 

 

6.8. Plan de acción  
Basados en la experiencia del autor del presente emprendimiento, se ha generado el 

siguiente cronograma: 
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Ilustración 8 - Cronograma de Implementación. Fuente: Elaboración Propia 
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4.6. Plan de Marketing Digital 
Para realizar el plan de marketing digital, debemos tomar en consideración los siguientes 
hechos: 

- Tenemos un producto innovador y con buenos argumentos para crear una 
diferenciación marcada frente a los competidores. 

- La empresa aún no se encuentra en operación y la marca aún no es conocida en 
ningún canal de distribución. 

- Existe un mercado potencial, el cual de acuerdo con nuestra segmentación de 
mercado corresponde a los segmentos A, B y C de la ciudad de Lima y que viven 
en apartamentos (predominantemente en los de color magenta de la ilustración 4). 

Por otro lado, debemos tener en cuenta que el plan de marketing digital es parte del plan 
de marketing de la empresa y que dentro del el encontraremos también el plan de redes 
sociales, con la siguiente ilustración queremos aclarar este punto: 

 

Ilustración 9 - PLan de Marketing. Fuente: Elaboración Propia 

 

Por lo tanto, comencemos definiendo los datos de la empresa:  

Nombre de la Empresa: Flamastec SAC 
Marca:  Turbo Grill 
Slogan: ¡Apasionados por el calor de casa! 

 

 

Objetivos Principales del plan de nuestro de marketing digital:   

a) Dar a conocer las funcionalidades del producto y sus ventajas competitivas 
frente a productos similares y/o productos sustitutivos. 

b) Asociar a la marca con el concepto de innovación y calidad. 
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Presencia actual de sus competidores.   
Como ya se había identificado, en Perú son 2 los competidores directos de nuestro 
emprendimiento de negocio, de los cuales se ha identificado la siguiente presencia 
en redes sociales: 
 

Razón 
social del 
competidor 

Logo de la 
empresa 
Competidora     

Otros 

Record 

 

Si Si Si No No 

Mr. Grill Si Si Si No No 

 
Como podemos apreciar, ambos competidores tienen presencia en Facebook, 
Instagram y YouTube.  
Se debe manifestar que el contenido encontrado en estas redes está relacionado a 
consejos, recetas y recomendaciones para que el usuario mejore su experiencia de 
uso con sus productos, lo cual se puede considerar que es contenido que añade 
valor al cliente, ya que o le reduce el tiempo o le dan consejos para preparar platillos 
únicos. En estos contenidos de valor hay enlaces que los llevan directamente a sus 
plataformas web desde las cuales se puede encontrar información de sus productos 
y plataformas de pago en línea. Por lo tanto, se puede aseverar que la competencia 
utiliza el inbound marketing. 
 

Descripción de nuestro público objetivo 
Para definir nuestro público objetivo nos basaremos en las siguientes preguntas: ¿Quiénes 
son? ¿dónde están? ¿qué costumbres tienen? 

 

- ¿Quiénes son? 

Son todas aquellas familias que han optado por vivir en apartamentos, que disfrutan de las 
barbacoas, pero no cuentan con espacios abiertos como para realizarlas de la manera 
convencional.  

En los resultados de una encuesta realizada por el autor del presente trabajo, de un 
universo de 116 encuestados, se pudo evidenciar que el 55% de los mismo es de sexo 
masculino y el 45% es de sexo femenino, por lo que no se puede hacer un enfoque basado 
en el género de los clientes. 

Otra característica importante de nuestro público objetivo es que pertenece a los 
segmentos de clientes categorizados como “A” y “B”, ya que como veremos la siguiente 
tabla, tiene capacidad de asumir un gasto superior a los 992 soles, como vemos a 
continuación (IPSOS, 2020) 
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CATEGORIA INGRESOS 
PROMEDIO 

(PEN) 

GASTO 
MENSUAL      
(% DE SUS 
INGRESOS) 

CAPACIDAD 
DE 

AHORRO 
MENSUAL 

(PEN) 

TAMAÑO 
DE LA 

POBLACION 

A 12660 62% 4810 2% 
B 7020 68% 2246 10% 
C 3970 75% 992 27% 
D 2480 80% 496 27% 
E 1300 87% 169 34% 

Tabla 9 - Ingresos por Categoría Social. Fuente: IPSOS (2020) 

- ¿Dónde están? 

De acuerdo con la geolocalización, descrita en la ilustración 4, nuestros potenciales 
clientes se encuentran agrupados en la zona sur oeste de la ciudad de la ciudad, 
específicamente en los distritos de Miraflores, Barranco, San Isidro, Surco y La Molina. 

Así que nuestras campañas deben estar dirigidas a aquellos clientes que residan en 
aquellos lugares.  

- ¿Qué costumbres tienen? 

Definitivamente los hábitos y costumbres, especialmente los de compra, se están 
redefiniendo debido al confinamiento obligatorio generado por el COVID 19, sin 
embargo en el siguiente cuadro que condensa una encuesta realizada por la empresa 
IPSOS en el mes de Junio del 2020 (IPSOS, 2020), revela que el consumo físico en 
centros comerciales y restaurantes se verá muy afectada y que ahora las compras se 
prefieren realizar por canales en línea. 

 

Ilustración 10 - Cambio de Costumbre de compra NSE "A" - Fuente IPSOS (2020) 
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Ilustración 11 - Cambio de Costumbre de compra NSE "B" - Fuente IPSOS (2020) 

 

Así que, basado en este conocimiento del comportamiento del consumidor y su inclinación 
por la compra no presencial, es que se debe plantear una sólida y efectiva campaña en 
redes sociales y con medios de pagos virtuales. 

 

Monitorización. 
Lo que deseamos motorizar dentro de nuestras estrategias de marketing digital son: 

- Conocer la opinión de los usuarios de nuestros productos. 
- Queremos conocer la capacidad de captar nuevos leads, seguidores y su tasa de 

conversión en clientes. 
- Necesitamos dar seguimiento y medir los resultados de las campañas en redes 

sociales. 
- Necesitamos conocer si las acciones de la competencia están dando resultados. 

 

Responsable de la gestión de las campañas en Redes Sociales. 
Dado que este es un emprendimiento con recursos limitados, más aún al inicio de este, el 
responsable de crear campañas en redes sociales, ejecutarlas, gestionarlas, culminarlas, 
evaluarlas y realizar un análisis en retrospectiva buscando la mejora continua y efectividad 
de estas, será el responsable de Ventas y Marketing de la empresa. 

Redes Sociales por Utilizar: 
De acuerdo con la encuesta realizada por la marca IPSOS (IPSOS, 2020), podemos 
denotar que: 

Se estima que hay 11.5 millones de usuarios de redes sociales entre los 8 y 70 años que, 
a su vez, representan el 55% del Perú urbano y su presencia en las principales redes 
sociales es: 
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Red Social % de participación de la 
población que usa RRSS 

Facebook 96% 
Instagram 42% 
YouTube 34% 
Twitter 12% 

Tabla 10 - % de participación por Red Social - Fuente: IPSOS (2020) 

Por lo tanto, de acuerdo con esta información, decidiremos basar nuestras campañas en 
redes Sociales en: Facebook, Instagram y YouTube. No usaremos a Twitter por su baja 
utilización. Con esta decisión, estamos coincidiendo con las redes sociales utilizadas por 
la competencia. 

 

Estrategia para seguir en cada red social.  
La estrategia en todas las redes sociales es crear contenido creativo que añada valor al 
consumidor de nuestro producto como, por ejemplo, dar concejos de uso, recetas, libros 
de cocina y realizar campañas de dos tipos: 

- Para educar acerca de los riesgos en la salud, cuando las carnes son expuestas a 
altas temperaturas, así como la aparición de enfermedades respiratorias por la 
inhalación frecuente de humo. 

- Para realizar campañas de fidelización de la marca y difusión de concursos con 
premios incluidos. El objetivo de este tipo de campañas es la fidelización, así como 
la promoción, obteniendo datos de posibles clientes a cambio de participación en 
los concursos con premios 
 
Invitaremos a ir a nuestra página donde puedan encontrar más información 
especializada acerca de nuestros productos.   
 

Herramientas Promocionales de Consumo. 
Las herramientas por utilizar son las siguientes: 

- Cupones de Descuento. La cuales se entregarán a las personas que se conviertan 
en fans de la marca o por referir a un nuevo cliente del producto (marketing Directo). 

- Premios. Los cuales pueden consistir en kits de accesorios para barbacoas, como 
trinches, cuchillos, tenazas, etc. 
 

Acciones Promocionales Gratuitas. 
Como parte de nuestra estrategia, pediremos a nuestros fans que nos ayuden con 
encuestas y marketing co creativo y para los fans más activos se les invitará participar en 
los contenidos de redes sociales y se les invitará de eventos presenciales cuando estos se 
retomen después de pasada la pandemia. 

Indicadores KPIs. 
Indicadores y KPIs. Indicamos los objetivos y los alineamientos con el KPI que es indicador 
que nos va a medir el objetivo. 

En Facebook: 

- Nº total de “me gusta” en página. 
- Nuevos “me gusta” (diarios, semanales, mensuales). 
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- Tipo de “me gusta” (de pago, orgánico) en página. 
- Canales de “me gusta” (referral, on page…). 
- CTR enlaces/publicaciones. 
- Nº total de me gusta, comentarios, compartir, en publicaciones. 

En Instagram: 

- Número Promedio de Likes por post. 
- Número promedio de comentarios recibidos. 
- Etiquetas más utilizadas. 
- Participación por seguidor. 
- Número de seguidores obtenidos. 

En YouTube: 

- Nº total de reproducciones/canal. 
- Nº de suscriptores. 
- Nuevos suscriptores. 
- Nº total de me gusta/no me gusta, comentarios, compartir, fans. 
- Número de canales de tráfico.  

Los valores esperados se definirán con el responsable de la creación de campañas en 

redes sociales, previos al lanzamiento de cada una. 

4.6.10 Presupuesto del Plan de Marketing  
Concepto Costo Anual (PEN) 

Campañas en Redes Sociales  S/       10,200  
Herramientas Promocionales  S/       30,000  

Campañas en Complejos habitacionales. Fines de Semana  S/       51,500  
Total  S/       91,700  

Tabla 11 - resumen Presupuesto de marketing - Fuente: Elaboración Propia 
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5. Plan de Operaciones  
Para iniciar con el estudio del plan de operaciones, hay que definir el concepto del producto 

y los procesos para su fabricación, así que para hacer más simple el análisis utilizaremos 

el concepto de Fabricación Esbelta denominado “Análisis de la cadena de Valor”. 

Para explicar que es el Análisis de la Cadena de valor o mejor conocido por sus siglas en 

Ingles VSM (Value Stream Mapping), citaremos lo explicado por Rajadel Carreras: 

El value stream mapping (de ahora en adelante VSM), es una visión del negocio donde se 

muestra tanto el flujo de materiales como el flujo de información desde el proveedor hasta 

el cliente. Se trata de plasmar en un papel de una manera sencilla y visual, todas aquellas 

actividades que se realizan actualmente para obtener un producto, para identificar así cual 

es la cadena de valor (actividades necesarias para transformar materiales e información 

en un producto terminado o en un servicio). 

Rajadell Carreras, M. (2012). Lean Manufacturing, la evidencia de una necesidad. Madrid, 

Spain: Ediciones Díaz de Santos. Recuperado de https://elibro-

net.universidadviu.idm.oclc.org/es/ereader/universidadviu/53016?page=43. 

De la misma fuente, utilizamos también simbología importante que nos ayude a explicar el 

VSM creado. 

 

Rajadell Carreras, M. (2012). Lean Manufacturing, la evidencia de una necesidad. 

Ediciones Díaz de Santos. https://elibro-

net.universidadviu.idm.oclc.org/es/ereader/universidadviu/53016?page=48 
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Ilustración 12 - Mapa de la Cadena de Valor - Fuente: Elaboración Propia 
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5.1 Cálculo de la capacidad de Producción 
De acuerdo con el mapa de cadena de valor elaborado, podemos notar que hemos tomado 

algunas asunciones para poder hacer nuestras estimaciones: 

- Tiempo de trabajo de 1 turno = 8 horas x 6 días a la semana 

- Número de días de trabajo por mes = 22 días 

- La eficiencia global de los equipos (OEE) = 75% 

- Se considera que el año de producción contempla 11 meses, ya que 1 mes es para dar 

vacaciones al personal y realizar operaciones de mantenimiento en la planta 

- El trabajo de fabricación se puede realizar con 3 operarios. 

- Los tiempos de ciclo (T/C) de cada proceso son estimados. 

Aplicamos la siguiente relación y calculamos la Producción anual. 

𝑃𝑟𝑜. 𝐴𝑛𝑢𝑎𝑙 =

ℎ𝑜𝑟𝑎𝑠
𝑡𝑢𝑟𝑛𝑜 𝑥(60)𝑥(𝑂𝐸𝐸)𝑥(22𝑥11)

𝑇
𝐶

𝑥(𝑁°𝑇𝑢𝑟𝑛𝑜𝑠)𝑥(𝑁°𝑂𝑝𝑒𝑟𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠)
 

 

Datos Unidad 
Medida 

Corte Troquelado Plegado Ensamble Empaque 

T/C (Tiempo de ciclo) min 6.68 31.7 41.7 14.6 2.5 
OEE s/u 75% 75% 75% 75% 75% 

N° Turnos s/u 1 1 1 1 1 
Número de Operarios s/u 0.2 0.8 1 0.5 0.25 

Horas por turno horas 8 8 8 8 8 
Producción Diaria unidades 10.8 9.1 8.6 12.3 36.0 

Producción Mensual unidades 237 200 190 271 792 
Producción Anual unidades 2608 2199 2089 2984 8712 

Tabla 12 - Estimación de la capacidad de Producción anual - Fuente: Elaboración Propia 

 

De los resultados podemos apreciar que el cuello de botella lo proporciona el proceso de 

Plegado, siendo este quien marque la capacidad a producir anualmente y también 

podemos apreciar que tenemos un empleado que tiene tiempo disponible de sobra así que 

puede ser un operario que también se encargue del despacho de materiales. 

Por lo tanto, la máxima capacidad de producción es de 2089 productos por turno al año. 
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5.2 Espacios  
Para este emprendimiento se han considerado equipos sencillos de bajo costo de 

inversión, sin embargo, es importante calcular el espacio que ellos demandan para una 

correcta operación. 

Para este fin, el espacio mínimo requerido lo calcularemos en base al método de Guerchet. 

𝑆 = 𝑆 + 𝑆 + 𝑆  

𝑆 = 𝑆𝑢𝑝𝑒𝑟𝑓𝑖𝑐𝑒 𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙; 𝑆 = 𝑆𝑢𝑝𝑒𝑟𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒 𝐸𝑠𝑡á𝑡𝑖𝑐𝑎;𝑆 = 𝑆𝑢𝑝𝑒𝑟𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒 𝐺𝑟𝑎𝑣𝑖𝑡𝑎𝑐𝑖ó𝑛; 

𝑆 = 𝑆𝑢𝑝𝑒𝑟𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒 𝐸𝑣𝑜𝑙𝑢𝑐𝑖ó𝑛; 

Cuatrecasas Arbós, L. (2012). Diseño integral de plantas productivas. Madrid, Spain: 

Ediciones Díaz de Santos. Recuperado de https://elibro-

net.universidadviu.idm.oclc.org/es/ereader/universidadviu/62603?page=25. 

Entonces, obtenemos el siguiente resultado: 

- Para los procesos de Prefabricación: 

Nombre del 

Equipo 

Cantid

ad 

Anch

o (m) 

Prof. 

(m) 

Altura 

(m) 

Ss 

(m2) 

Sg 

(m2) 

Se 

(m2) 

ST 

(m2) 

Plegadora 

Mecánica 

1 1.7 0.7 1.3 1.2 1.2 7.2 9.7 

Guillotina 

Mecánica 

1 1.7 0.8 1.2 1.3 1.3 7.7 10.2 

Troquelador

a Hidráulica 

1 0.2 0.3 0.4 0.0 0.0 0.2 0.3 

Taladro De 

columna 

1 0.2 0.4 0.5 0.1 0.1 0.6 0.7 

coches 4 0.6 1.0 0.5 0.6 0.6 3.0 16.8 

Planchas en 

Pallets 

1 1.2 2.4 0.5 2.9 2.9 14.4 20.2 

       
Área = 57.9 

Tabla 13- Calculo de Área Prefabricación - Fuente: Elaboración Propia 
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Para los procesos de ensamble y embalajes: 

Nombre del 

Equipo 

Canti

dad 

Anch

o (m) 

Profun

didad 

(m) 

Altur

a (m) 

Ss= 

Area 

(m2) 

Sg=(S

s)(n) 

(m2) 

Se=(Ss+

Sg)(K)  

(m2) 

ST 

(m2) 

Mesa de 

Ensamblaje 

2 1.5 0.5 0.9 0.75 0.75 3.00 9.00 

Racks de 

Material en 

Proceso 

5 0.6 0.4 1.6 0.24 0.24 0.96 7.20 

Equipo de 

Pruebas 

1 0.5 0.5 0.9 0.25 0.25 1.00 1.50 

Mesas de 

Embalaje 

1 1.5 0.5 0.9 0.75 0.75 4.50 6.00 

Coches de 

Transporte 

4 0.6 1 0.5 0.6 0.6 3.00 16.80 

Pallets 

Producto 

Terminado 

1 0.8 1.2 0.5 0.96 0.96 4.80 6.72 

       
Área = 47.22 

Tabla 14 - Cálculo Áreas Proceso de ensamble y embalaje - Fuente: Elaboración propia 

Por lo tanto, sumando ambas áreas requeridas, para las operaciones, necesitamos al 

menos de 105m2. 
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5.3 Gestión de la calidad  
En el proyecto de diseño, fabricación y comercialización de barbacoas para interiores, se 

contempla tener un responsable de la calidad, la cual se enfocará en los siguientes pilares: 

- Control de la calidad de Insumos y Materias Primas. Como parte de las 

actividades de calidad, el responsable debe realizar verificaciones para 

garantizar que los materiales a utilizar en la prefabricación o en el ensamble, no 

causen fallos o reprocesos en la línea de montaje. Para ello, debe contar con 

las especificaciones bien definidas. En caso de encontrar desviaciones respecto 

a lo definido en las mismas, deberá consultar al responsable de Ingeniería para 

verificar si se procede a rechazar el lote o a de conceder permisos de desviación 

para utilizar el material bajo ciertas condiciones. 

- Control de la calidad de Productos. Esta se realiza de dos maneras 

o En la línea de montaje, ya que existirá un punto de control, donde se 

tomarán medidas de los principales parámetros a controlar, como, por 

ejemplo, caudal de aire, verificación de variables eléctricas, inspección 

visual, etc. 

o Auditoría de productos, que consiste en tomar algunos productos 

terminados, los cuales son sometidos a pruebas más exhaustivas para 

garantizar que no haya problemas en el lote fabricado. 

- Aseguramiento de la calidad. Esta se llevará a cabo a través de dos frentes: 

o Aseguramiento de la calidad con proveedores. Esto consiste en 

desarrollar en conjunto con los proveedores acciones de verificación de 

la calidad desde origen para que con ellos las actividades de inspección 

se reduzcan. 

o Aseguramiento de la calidad en planta. Ello quiere decir que se llevarán 

auditorías para garantizar la repetibilidad de los procesos y verificar que 

los registros y controles se estén llevando a cabo.  

5.4 Gestión de reclamo de clientes. 
Nuestro proyecto de emprendimiento contiene políticas de gestión de clientes, en las 

cuales se pretende mantener un cliente dándole atención oportuna ante quejas o reclamos, 

ya que conseguir a ese cliente ha tenido costos de marketing elevados y además su 

insatisfacción conllevará a un efecto de detrimento de la imagen de la marca. 

Para ello, se ha considerado que el producto cuente con un manual de usuario, el cual 

contendrá una hoja de garantía con los datos de contacto para que el cliente pueda llamar 

o contarse con Ingeniería vía email. 
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La persona que toma contacto con el cliente es la secretaria administrativa, sin embargo, 

el responsable de la gestión de las soluciones es el responsable de ingeniería. 

Por otro lado, el responsable de ingeniería es el responsable de gestionar los cambios en 

los productos y por lo tanto también el responsable de gestionar y mantener los repuestos 

para que los productos predecesores no se vean perjudicados. 

5.5. Plan de aprovisionamiento y compras   
En este apartado del proyecto, basaremos nuestra estrategia en función de la demanda 

de materiales necesarios para la producción de equipos para barbacoa, por lo cual 

podemos ver la siguiente tabla:  

 

Esta proyección de demanda de materiales nos permite observar que la logística de 

aprovisionamiento debe considerar que para el segundo año de operación el volumen de 

abastecimiento de materiales prácticamente se duplica y para el tercer año aumenta en un 

30% comparado al año anterior, por lo que la gestión de inventarios debe contar con un 

plan de expansión programada de los espacios en almacén de materias primas (bins).  

Debemos también tocar el tema del cambio de costes de las materias primas en el tiempo, 

siempre hacia el alza. Para mitigar este efecto se ha considerado que el responsable de 

compras debe hacer un constante trabajo de negociación de volumen para recudir el coste 

de las materias primas y que el responsable de ingeniería se encargue de desarrollar 
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proyectos de mejora y reducción de coste. De esta forma el incremento de precios se ve 

compensado con las reducciones de costes que logren los integrantes de la organización. 

Así que cuando se realice el análisis financiero del proyecto los costes directos serán 

directamente proporcionales al volumen de producción sin perturbación de la variación de 

precios en el tiempo. 

5.6. Proveedores 
Para este proyecto tomaremos la estrategia de analizar la cartera de proveedores de 

acuerdo con 2 conceptos: 

El primero hace referencia a aquellos proveedores necesario para proveer componentes 

que, sin ser transformados, serán parte del producto terminado, para ellos tenemos a los 

siguientes proveedores sugeridos: 

 

Es importante notar que contamos con proveedores locales e internacionales, en caso de 

proveedores locales tienen un plazo de abastecimiento de 1 mes, pero en el caso de 

proveedores extranjeros, variará de acuerdo con la lejanía respecto a Perú. 

Para el caso de componentes relacionados al Rosticero (sistema que el pollo gire 

lentamente), no se cuenta con proveedores locales que cumplan los estándares de calidad 
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y seguridad definidos por el departamento de ingeniería por lo que se debe considerar al 

proveedor italiano Cast futura, cuyo plazo de entrega es el mayor de todos (3 meses). 

Para el segundo grupo, se hace referencia a aquellos proveedores que abastecen de 

materias primas que luego de ser procesadas, conformarán componentes que serán 

ensambladas en el producto terminado. 

En este caso particular, nos referimos a planchas de formato estándar (1200x2400mm): 

- Planchas de Acero Inoxidable C201 (espesor 0.5mm) 

- Planchas de Acero Galvanizado (espesor 0.5mm) 

- Planchas de Acero Laminado al Frio (espesor 0.5mm) 

- Perfiles de Acero Inoxidable 1”x1”x1/8” 

Para estas materias primas se ha seleccionado a un proveedor local con mucha trayectoria 

cuya razón social es “Aceros Arequipa” con tiempo de abastecimiento de 1 mes. 

Debido a que aún no tenemos historial de compra con los proveedores y para no correr 

riesgos financieros, consideraremos como premisa que los pagos a proveedores serán sin 

periodos de gracia. 

5.7. Gestión de Stock  
En este apartado hablaremos acerca de la logística de la cadena de suministro de 

productos se ha pensado tendiendo en consideración las necesidades de nuestros canales 

de distribución. 

Dado que se ha definido que trabajaremos inicialmente con las cadenas de venta online, 

estas últimas no cuentan con almacenes propios, por lo cual tenemos que considerar en 

nuestra distribución de planta, es suficiente espacio para implementar métodos de Lean 

Manufacturing para mantener los stocks. 

El método seleccionado en este caso para la reposición de productos terminados es el de 

Kanban y combinado con una política de mantener un máximo stock mensual de seguridad 

del 5% de la demanda mensual. 

Hemos de notar también que estamos trabajando con algunos componentes   
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5.8. Gestión medioambiental  
En este apartado enfocaremos la gestión medio ambiental enfocándonos en 2 frentes, el 

primero va relacionado al impacto ambiental que produce al medio ambiente y el segundo 

va enfocado a la gestión medioambiental de los procesos de fabricación contribuir al 

cuidado del medio ambiente. 

5.8.1 Impacto Medio Ambiental del producto 

Las barbacoas creadas con este proyecto tienen como objetivo reducir dramáticamente el 

consumo de carbón vegetal, ya que en una parrilla convencional se pueden consumir en 

promedio de entre 2.5 kg, en cambio con nuestros productos el consumo de reduce a tan 

solo a 0.5kg para obtener el mismo resultado, así que ofrecemos una reducción del 

consumo de carbón en 80%, por lo cual otorgamos una gran propuesta de valor para todos 

aquellos que buscan productos amigables con el medio ambiente. 

Otro gran diferenciador, es que nos hemos colocado como meta utilizar materiales 

reciclables en al menos en el 90% (en peso) de todos los materiales utilizados en el 

producto, incluido el embalaje. 

Por último, hemos considerado dentro del diseño del producto que los materiales eléctricos 

utilizados cumplan con la reglamentación ROHs, evitando de esta manera utilización de 

sustancias peligrosas para la salud. 

5.8.2 Gestión medioambiental en la fabricación de Barbacoas. 
Una de las principales medidas adoptadas es la adquisición de equipos  

6. Plan de Recursos Humanos  

6.1. Organigrama  
La empresa Flamastec, se inclina a usar un organigrama de tipo funcional ya que, en un 

inicio de las operaciones, requerimos que las personas ganen especialización en sus 

funciones y que las comunicaciones se lleven por canales convencionales de mando. 
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Cabe mencionar que no hemos incluido en nuestro organigrama aún los servicios de 

contabilidad, finanzas, mantenimiento, Tecnologías de la Información y vigilancia, ya que 

estos roles los contrataremos a través de empresas terceras durante los primeros años del 

negocio. Conforme la empresa se vaya desarrollando se realizará la progresiva inclusión 

de dichos departamentos. 

6.2. Descripción de los puestos de trabajo  
En función al organigrama previamente mostrado, procedemos a realizar la descripción 

de cada uno de los puestos descritos: 

6.2.1 Descripción de Puesto del Administrador del negocio. Otorgaremos al 

Administrador, la máxima autoridad sobre el negocio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Administrador

Tecnico de 
Calidad

Sup. Producción 
e Ingeniería

Operarios Pre 
fabricación

Operarios de 
Línea de montaje

Sup. Compras y 
Logistica

Jefe de 
Marketing y 

ventas Secretaria 
Administrativa
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PUESTO ADMINISTRADOR 
REPORTA A: JUNTA DE ACCIONISTAS 

SUPERVISA A: JEFE DE MARKETING Y VENTAS 
TÉCNICO DE CALIDAD 

SUPERVISOR DE PRODUCCION E INGENIERA 
SUPERVISOR DE COMPRAS Y LOGISTICA 

OBJETIVO DEL PUESTO Tomar las decisiones necesarias para que se cumplan los 
objetivos estratégicos determinados por la junta de accionistas. 

FUNCIONES  - Definición y activo seguimiento a los principales 
indicadores financieros y operacionales de la 
organización. 

- Definir los objetivos estratégicos de la organización 
y supervisar todas las actividades empresariales de 
la organización. 

- Dirigir, coordinar y supervisar las actividades de 
todos los departamentos de la organización. 

- Monitorias eficiente los aspectos financieros de la 
empresa y tomar acciones efectivamente. 

- Definir y aprobar las políticas financieras, 
procedimientos, así como las metas y objetivos de 
la organización. 

- Revisar con la Gerencia de Ventas el resultado de 
las ventas, así como hacer seguimiento a las 
actividades de marketing y promoción. 

HABILIDADES Y 
CONOCIMIENTOS 

- Maestría en Administración de Empresas 
(Preferible). 

- Conocimientos de los procesos de Ventas, 
producción, cadena de suministros, calidad y 
servicio al cliente. 

- Conocimiento de los procesos de reclutamiento, 
selección y formación de personal. 

- Escucha activa y enfocado a los detalles. 
- Comunicación efectiva y a todo nivel. 
- Facilidad para analizar y resolver problemas 

complejos. 
- Organizado y Disciplinado. 
- Liderazgo y motivación de equipos de trabajo. 

ESTUDIOS Y 
EXPERIENCIA: 

- Administrador o ingeniero Industrial con al menos 5 
años de experiencia en empresas de fabricación.  

Tabla 15 - Perfil Puesto Administrador - Fuente: Elaboración Propia 
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6.2.2 Jefe de Marketing y Ventas.  
Este puesto es clave ya que deseamos que implemente las estrategias de marketing 

definidas para el prelanzamiento y desarrollo de la marca. 

. 

PUESTO Jefe de Marketing y Ventas 
REPORTA A: Administrador 

SUPERVISA A: No Supervisa 

OBJETIVO DEL PUESTO Definir las estrategias comerciales y de marketing, así como 
definir y cumplir que se cumpla la proyección de ventas anual. 

FUNCIONES  - Crear y ejecutar el plan de marketing, así como su 
presupuesto. 

- Definir los precios de los productos y realizar ajustes 
de acuerdo con los cambios del macro y 
microentorno. 

- Determinar, desarrollar y mantener los canales de 
distribución B2B y B2C. 

- Determinar el presupuesto del área comercial. 
- Realizar la función de community manager. 
- Reclutar y desarrollar la fuerza de ventas, así como 

determinar la política de bonificaciones. 
HABILIDADES Y 

CONOCIMIENTOS 
- Conocimiento de los principios y métodos para 

promocionar y vender productos. Deseable: 
experiencia en venta de productos de línea blanca. 

- Capacidad de persuasión. 
- Escucha activa y enfocado a los detalles. 
- Comunicación efectiva y a todo nivel. 
- Facilidad para analizar y resolver problemas 

complejos. 
- Organizado y Disciplinado. 
- Liderazgo y motivación de equipos de trabajo. 

ESTUDIOS Y 
EXPERIENCIA: 

- Bachiller en marketing o licenciado en 
administración de empresas, con experiencia en 
venta de tangibles.  

Tabla 16 - Perfil Puesto Jefe Marketing Ventas - Fuente: Elaboración Propia 

 

6.2.3 Secretaria Administrativa. 
Este puesto es de soporte a las gestiones administrativas y está principalmente enfocado 

a dar soporte a los puestos de “administrador” y “Jefe de Marketing y Ventas”. Además, se 

tomará provecho de este puesto para que pueda dar soporte también a la gestión de 

atención del cliente, tomando contacto con los clientes que realicen quejas. 
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PUESTO Secretaria Administrativa 
REPORTA A: Administrador  

SUPERVISA A: No supervisa 

OBJETIVO DEL PUESTO Proveer un soporte administrativo de alto nivel, preparando 
reportes, gestionar la información relevante a las gerencias y 
gestionando la organización de agendas de los gerentes. 

FUNCIONES  - Gestionar y mantener actualizadas las agendas de 
los gerentes. 

- Hacer las reservaciones respectivas para los viajes 
de negocios de los gerentes. 

- Preparar reportes de facturas, memorándums, 
cartas, estados financieros y otros documentos. 

- Organizar la información de los ejecutivos. 
- Atender a las reuniones y realizar las minutas de 

estas. 
- Interpretar políticas administrativas y operativas, asi 

como procedimientos para empleados y obreros. 
HABILIDADES Y 

CONOCIMIENTOS 
- - Manejo de Base de datos. 
- - Manejo de ERP software. 
- - Manejo de Office. 
- - Manejo de softwares de diseño. 
- - Manejo de MS Project. 
- - Conocimiento de administración y organización. 
- - Alto conocimiento de las reglas de gramática del 

idioma español. 
- - Escucha activa y alta comprensión lectora. 
- - Excelente habilidad para comunicar. 

ESTUDIOS Y 
EXPERIENCIA: 

- Formación en secretariado.  

Tabla 17 - Perfil Puesto Secretaria Administrativa - Fuente: Elaboración Propia 

 

6.2.4 Supervisor de Producción e Ingeniería 
Este puesto es clave para la organización, ya que el Supervisor de producción e Ingeniería 
se encargará de realizar la producción del producto, pero al mismo tiempo es responsable 
de hacer mejoras en el diseño, mantener la lista de materiales, coordinar con Calidad para 
hacer reclamos a proveedores y hacer la mejora continua en el proceso productivo. 

Además, se responsabiliza a a este puesto la satisfactoria creación de variantes, a cuerdo 
a como el Jefe de Marketing y ventas se lo solicite. 
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PUESTO Supervisor de Producción e Ingeniería 
REPORTA A: Administrador 

SUPERVISA A: personal obrero de las áreas de prefabricación y línea de 
montaje 

OBJETIVO DEL PUESTO Supervisar las actividades de fabricación asegurando que se 
cumplan con los estándares de calidad y productividad 
determinadas como objetivos en el plan de negocio anual. 

FUNCIONES  - Cerciorarse que los planes de producción se 
cumplan. 

- Producir bajo los estándares de calidad 
determinados por las áreas de ingeniería y calidad. 

- Responsable de diseñar los puestos de trabajo en 
producción, así como asegurar su seguridad y 
ergonomía. 

- Determinar los procesos críticos y su control 
estadístico de proceso. 

- Implementar las metodologías de lean 
manufacturing para asegurar la maximización de la 
productividad. 

- Determinar los planos y especificaciones de 
materiales y producto terminado. 

- Determinar con la gerencia de ventas, las 
características de los productos. 

- Desarrollar variantes y crear nuevos productos. 
- Determinar los layout de planta y coordinar con 

empresas de mantenimiento para hacer las 
reparaciones y/o mejora de equipos de producción. 

- Dar soporte técnico al equipo de calidad para 
resolver problemas en el campo. 

- Dar soporte técnico al equipo de producción para 
resolver problemas suscitados en prefabricación y 
línea de montaje. 

- Definir y administrar la lista de materiales, así como 
sus cambios. 

- Implementar proyectos de reducción de costos. 
HABILIDADES Y 

CONOCIMIENTOS 
- Conocimientos de procesos de fabricación. 
- Conocimientos de lean manufacturing 
- Conocimientos de six sigma y control de procesos. 
- Liderazgo. 
- Comunicación efectiva. 

ESTUDIOS Y 
EXPERIENCIA: 

Bachiller en ingeniería con experiencia de 5 años en plantas 
de producción. 

 

6.2.5 Supervisor de Compras y Logística. 
Este puesto se requiere desde el inicio del emprendimiento, ya que la estrategia de 

abastecimiento de materiales es muy delicada en este caso, pues tenemos componentes 

que se abastecen del extranjero y se requiere de una persona pendiente de la colocación 

de pedidos oportunamente, así como gestionar las importaciones de estos. 
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PUESTO Supervisor De Compras Y Logística 
REPORTA A: Administrador 

SUPERVISA A: Operario encargado de la entrega de materiales 

OBJETIVO DEL PUESTO Asegurar el aprovisionamiento de materiales, gestión de 
proveedores y definir las estrategias para la logística de 
productos terminados. 

FUNCIONES  - Evaluar y seleccionar nuevos proveedores para la 
compra de materiales, entre otros. Realizar un 
análisis de la competencia, con la finalidad de 
reducir los costos. 

- Negociar con proveedores temas de compra 
materiales, precios, términos y condiciones de 
acuerdo con los objetivos de la empresa. 

- Administrar la base de datos interna de proveedores 
internacionales para llevar un adecuado manejo de 
la información y facilitar la adquisición de los bienes. 

- Reportar a su Gerencia el costo y tiempos de 
entrega de las compras internacionales realizadas 
en el mes, relacionadas por tipo de producto, 
proveedor, país de compra y empresa. 

- Coordinar la carga de pedidos y facturación a los 
Clientes, asimismo el plan de entrega para los 
productos de terceros y hacerle el seguimiento al 
mismo. 

- Presentar información de análisis sobre costos y 
precios de servicios terceros según contratos o 
acuerdos. 

HABILIDADES Y 
CONOCIMIENTOS 

- Conocimiento en normativas legales y de operación 
relacionadas al comercio Internacional.  

- Especialización en Compras internacionales 
Comercio exterior y aduanas.  

- Inglés y Excel Nivel Intermedio. 
ESTUDIOS Y 

EXPERIENCIA: 
- Bachiller universitario de la carrera de 

Administración, Negocios Internacionales, 
Ingeniería Industrial, afines.  

- Experiencia de 2 a 3 años en empresas industriales, 
metalmecánicas o afines. 

Tabla 18 - Perfil Puesto Supervisor Compras Logística - Fuente: Elaboración Propia 

 

6.2.6 Técnico de Calidad 
Este puesto está diseñado para definir los estándares de calidad de producto y ser llamado 

a liderar la gestión de mejora continua dentro de la organización. 

Sus principales frentes de ataque es la inspección y recepción de materias, primas, la 

inspección de productos terminados y el aseguramiento de la calidad. Con ellos se espera 

que los niveles de reclamo sean inferiores al 2% de todo lo producido. 
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PUESTO Técnico de Calidad 
REPORTA A: Administrador 

SUPERVISA A: No supervisa 

OBJETIVO DEL PUESTO Realizar el control y el aseguramiento de la calidad en la 
organización. 

FUNCIONES  - Planifica, organiza, dirige y controla la gestión de 
calidad en planta. 

- Establecer los métodos de muestreo y análisis para 
materias primas, materiales de empaque, productos 
en proceso y productos terminados. 

- Elaborar y mantener actualizadas las fichas 
técnicas de los productos terminados y muestras. 

- Realizar la investigación y elaborar los informes 
respecto a los reclamos de los clientes brindar 
respuestas a solicitudes o consultas de clientes, 
coordinando previamente con la Gerencia General. 

- Elaborar los estudios de vida útil de los productos. 
- Audita el control de procesos en fábrica. 
- Verificar la conformidad en el cumplimiento de 

Control de Calidad en Materias Primas, Productos 
Terminados, Insumos y Material de Empaque y 
Embalaje. 

- Realiza auditorías a proveedores de materias 
primas y materiales de empaque y hacer 
seguimiento a las acciones correctivas. 

- Verificar la conformidad en el cumplimiento de 
Control de Calidad en el proceso de Producción 

- Verificar la conformidad en el cumplimiento Control 
de Calidad en los productos en el proceso de 
entrega al Almacén de Productos Terminados. 

- Atiende auditorias de calidad de los clientes y 
entidades 

HABILIDADES Y 
CONOCIMIENTOS 

- Estudios Profesionales de Ingeniería Industrial o 
carreras afines. 

- Especialización en Control de Calidad. 
- Inglés a nivel intermedio 

 

ESTUDIOS Y 
EXPERIENCIA: 

- Experiencia en empresas del sector de fabricación 
o metalmecánica. 

- Experiencia mínima de 2 años realizando funciones 
de Supervisor o Coordinador de Control de 
Seguridad. 

 
Tabla 19 - Perfil Puesto Técnico Calidad - Fuente: Elaboración Propia 

6.2.7 Operarios de Producción 
Los operarios de Producción serán contratados previo al inicio de producción, ya que deben 

realizar el entrenamiento en el puesto de trabajo y al mismo tiempo deben participar de las 

series pilotos para verificar que las instalaciones de la producción están listas. 
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PUESTO Operarios de Producción 
REPORTA A: Supervisor de Ingeniería y Producción 

SUPERVISA A: Supervisa a Operarios de Prefabricación y Línea de Ensamble 

OBJETIVO DEL PUESTO Realizar la fabricación de productos con la ayuda de equipos, 
máquinas o dispositivos que serán proporcionados por la 
empresa. 

FUNCIONES  - Transformar las materias primas en componentes. 
- Realizar el ensamble de los productos. 
- Ejecutar el proceso de embalaje de los productos. 
- Transportar materias primas a la zona de 

prefabricación o ensamble o embalaje. 
- Transportar los productos terminados al almacén de 

producto terminado. 
- Operar los distintos equipos proporcionados por la 

empresa. 
- Cumplir con todos los lineamientos y políticas 

definidas por la organización. 
- Cumplir con las disposiciones legales requeridas 

por las distintas autoridades nacionales. 
HABILIDADES Y 

CONOCIMIENTOS 
- Manejo de Herramientas de taller. 
- Conocimientos de 5S. 

ESTUDIOS Y 
EXPERIENCIA: 

De preferencia carreras de mecánica de producción en 
institutos reconocidos o demostrar experiencia no menor de 2 
años trabajando en centros de producción metal mecánicos. 

Tabla 20 -Perfil Puesto Operario de Producción - Fuente: Elaboración Propia 

 

6.3. Política de selección y contratación del personal   
El fin fundamental de la presente política de personal es el de dotar a la compañía de los 

elementos idóneos para cada uno de los puestos que la organización requiere. 

Para ello: 

- Se promueve la participación de cualquier persona, evaluándola en función de sus 

capacidades profesionales. 

- Se buscará la mayor diversidad y se aspira a la nivelación de género en cada posición 
dentro de la Organización, sin más distinción que las cualidades profesionales. 

- El plan de recursos Humanos debe ser actualizado anualmente y aprobado por el 
administrador. En dicho documento se anuncia la creación de nuevos puestos, de así 
necesitarlo, y la respectiva actualización del presupuesto para este fin. 

- Inicialmente el proceso de selección será asumido por cada jefatura, realizando esta el 
proceso de selección y entrevista de candidatos, seleccionando una terna que finalmente 
será analizada por el Administrador, el cual en conjunto con el jefe de área seleccionarán 
al mejor prospecto.   

- Si tenemos posiciones abiertas y existe el talento dentro de la organización, entonces se 
procederá a dar prioridad a un movimiento interno y se procederá a un reclutamiento 
externo para cubrir la plaza del recurso que fue promovido. 
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- En los procesos de selección de personal que involucren a personas de nacional 
extranjera, se debe garantizar que no existirá ningún tipo de discriminación y que los 
candidatos posean todos los permisos necesarios para poder ejercer su profesión dentro 
del país. 

 

6.4. Política salarial y costes laborales   
La política salarial de nuestro emprendimiento debe alinearse a la ley N°28015 Ley de 

Promoción y formalización de la Micro y Pequeña Empresa, la cual estipula que: 

- Remuneración: No menor a la Remuneración Mínima Vital (RMV). 

- Jornada máxima de 08 horas diarias o 48 horas semanales. 

- Descanso semanal y en días feriados. 

- Remuneración por trabajo en sobretiempo. 

- Descanso vacacional 15 días calendarios. 

- Indemnización por despido de 20 días de remuneración por año de servicios 

(con un tope de 120 días de remuneración). 

- Cobertura de seguridad social en salud a través del ESSALUD. 

- Cobertura de Seguro de Vida y Seguro Complementario de Trabajo de Riesgo 

(SCTR). 

- Cobertura de Fondo Previsional de Pensiones 

- Derecho a percibir 2 gratificaciones al año de 1/2 sueldo (Fiestas Patrias y 

Navidad). 

- Derecho a participar en las utilidades de la empresa 

- Derecho a la Compensación por Tiempo de Servicios (CTS) equivalente a 15 

días de remuneración por año de servicio con tope de 90 días de 

remuneración. 

- Derechos colectivos según las normas del Régimen General de la actividad 

privada. 

(Superintendia Nacional Tributaria, 2017) 

Basados en estas definiciones, presentamos el cuadro de costes salariales de los 

siguientes 5 años después de iniciadas las operaciones. 

Como parte de la Política salarial hemos considerado tomar sueldos referenciales 

asumidos por el autor y una compensación de 2% de incremento anual, para poder 

comenzar el incremento de la inflación. 
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6.4.1 Planilla de Personal Administrativo. 
Puestos Sueldo Bruto 

mensual 

2022 2023 2024 2025 2026 

Administrador 4500 S/         

54,000 

S/         

55,080 

S/         

56,182 

S/         

57,305 

S/         

58,451 

Jefe de Marketing 

y Ventas 

4000 S/         

48,000 

S/         

48,960 

S/         

49,939 

S/         

50,938 

S/         

51,957 

Secretaria 

Administrativa 

1500 S/         

18,000 

S/         

18,360 

S/         

18,727 

S/         

19,102 

S/         

19,484 

Total Sueldo Bruto 
 

S/       

120,000 

S/       

122,400 

S/       

124,848 

S/       

127,345 

S/       

129,892 

Gratificación (1/12) 
 

S/         

10,000 

S/         

10,200 

S/         

10,404 

S/         

10,612 

S/         

10,824 

Total Sueldo 
 

S/       

130,000 

S/       

132,600 

S/       

135,252 

S/       

137,957 

S/       

140,716 

Compensación por 

Tiempo de Servicio 

(1/24) 

 
S/           

5,417 

S/           

5,525 

S/           

5,636 

S/           

5,748 

S/           

5,863 

Seguro Social (9%) 
 

S/         

11,700 

S/         

11,934 

S/         

12,173 

S/         

12,416 

S/         

12,664 

Bono Ley (9% de 

las gratificaciones) 

 
S/               

900 

S/               

918 

S/               

936 

S/               

955 

S/               

974 

Seguro Contra 

Todo Riesgo (1% 

del sueldo) 

 
S/           

1,300 

S/           

1,326 

S/           

1,353 

S/           

1,380 

S/          

1,407 

Asignación 

Familiar (10% 

RMV) 

 
S/               

372 

S/               

372 

S/               

372 

S/               

372 

S/               

372 

Gasto Total 

Administrativo 

 
S/       

149,689 

S/       

152,675 

S/       

155,721 

S/       

158,828 

S/       

161,997 

Tabla 21 - Planilla Personal Administrativo - Fuente: Elaboración Propia 

 

8.4.2 Planilla de Personal Indirecto. 

Esta planilla considera a todo el personal que se necesita para la gestión de la producción, 

sin embargo, no se ve afectado su número debido al aumento o reducción de la demanda. 
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Puestos Sueldo 
Bruto 
mensu
al 

2022 2023 2024 2025 2026 

Técnico de Calidad 2500  S/         
30,000  

 S/         
30,600  

 S/         
31,212  

 S/         
31,836  

 S/         
32,473  

Supervisor de Ingeniería y 
Producción 

3500  S/         
42,000  

 S/         
42,840  

 S/         
43,697  

 S/         
44,571  

 S/         
45,462  

Supervisor de Compras y 
Logística 

2500  S/         
30,000  

 S/         
30,600  

 S/         
31,212  

 S/         
31,836  

 S/         
32,473  

Total Sueldo Bruto 
 

 S/       
102,000  

 S/       
104,040  

 S/       
106,121  

 S/       
108,243  

 S/       
110,408  

Gratificación (1/12) 
 

 S/           
8,500  

 S/           
8,670  

 S/           
8,843  

 S/           
9,020  

 S/           
9,201  

Total Sueldo 
 

 S/       
110,500  

 S/       
112,710  

 S/       
114,964  

 S/       
117,263  

 S/       
119,609  

Compensación por Tiempo 
de Servicio (1/24) 

 
 S/           
4,604  

 S/           
4,696  

 S/           
4,790  

 S/           
4,886  

 S/           
4,984  

Seguro Social (9%) 
 

 S/           
9,945  

 S/         
10,144  

 S/         
10,347  

 S/         
10,554  

 S/         
10,765  

Bono Ley (9% de las 
gratificaciones) 

 
 S/               
765  

 S/               
780  

 S/               
796  

 S/               
812  

 S/               
828  

Seguro Contra Todo 
Riesgo (1% del sueldo) 

 
 S/           
1,105  

 S/           
1,127  

 S/           
1,150  

 S/           
1,173  

 S/           
1,196  

Asignación Familiar(10% 
RMV) 

 
 S/               
372  

 S/               
372  

 S/               
372  

 S/               
372  

 S/               
372  

Gasto Total Administrativo 
 

 S/       
127,291  

 S/       
129,830  

 S/       
132,419  

 S/       
135,060  

 S/       
137,753  

Tabla 22 - Planilla Personal Indirecto - Fuente: Elaboración Propia 

 

6.4.3 Planilla personal directo. 
De acuerdo con la previsión de la demanda, en el segundo año pasaremos a 2 turnos y 

partir del tercer año se implementa el tercer turno, trabajando la planta a total capacidad 
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Puestos Sueldo 

Bruto 

mensu

al 

2022 2023 2024 2025 2026 

Operarios de Producción 1500  S/         

54,000  

 S/       

110,160  

 S/       

168,545  

 S/       

171,916  

 S/       

175,354  

Total Sueldo Bruto 
 

 S/         

54,000  

 S/       

110,160  

 S/       

168,545  

 S/       

171,916  

 S/       

175,354  

Gratificación (1/12) 
 

 S/           

4,500  

 S/           

9,180  

 S/         

14,045  

 S/         

14,326  

 S/         

14,613  

Total Sueldo 
 

 S/         

58,500  

 S/       

119,340  

 S/       

182,590  

 S/       

186,242  

 S/       

189,967  

Compensación por Tiempo 

de Servicio (1/24) 

 
 S/           

2,438  

 S/           

4,973  

 S/           

7,608  

 S/           

7,760  

 S/           

7,915  

Seguro Social (9%) 
 

 S/           

5,265  

 S/         

10,741  

 S/         

16,433  

 S/         

16,762  

 S/         

17,097  

Bono Ley (9% de las 

gratificaciones) 

 
 S/               

405  

 S/               

826  

 S/           

1,264  

 S/           

1,289  

 S/           

1,315  

Seguro Contra Todo 

Riesgo (1% del sueldo) 

 
 S/               

585  

 S/           

1,193  

 S/           

1,826  

 S/           

1,862  

 S/           

1,900  

Asignación Familiar (10% 

RMV) 

 
 S/               

372  

 S/               

372  

 S/               

372  

 S/               

372  

 S/               

372  

Gasto Total Administrativo 
 

 S/         

67,565  

 S/       

137,445  

 S/       

210,093  

 S/       

214,288  

 S/       

218,566  

Tabla 23 - Planilla Personal Directo - Fuente: Elaboración Propia 

 

6.5. Tipos de contrato  
Hemos definido que el personal directo, indirecto y administrativo forme parte de nuestra 

planilla y los contratos se definirán de la siguiente manera: 
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Puestos Tipos de Contrato 

Administrador Indeterminado 

Jefe de Marketing y Ventas Indeterminado 

Secretaria Administrativa Indeterminado 

Técnico de Calidad Indeterminado 

Supervisor de Ingeniería y 

Producción 

Indeterminado 

Supervisor de Compras y Logística Indeterminado 

Operarios de Producción Contrato Naturaleza 

Temporal 

Contabilidad  Servicio Tercerizado 

Limpieza Servicio Tercerizado 

Vigilancia Servicio Tercerizado 

Mantenimiento Servicio Tercerizado 

Tecnología de la Información Servicio Tercerizado 

Tabla 24 - Tipos de Contrato - Fuente: Elaboración Propia 

 

7. Plan de Inversiones y Ubicación  

7.1. Ubicación   
Para localizar la empresa utilizaremos los criterios sugeridos por el autor Cuatrecasas 

arbós: 

En realidad, son muchos los aspectos determinantes en la localización de las plantas de 

producción; entre ellos, destacaremos:  

• Disponibilidad y coste del suelo.  

• Disponibilidad y calificación de la mano de obra.  

• Disponibilidad de personal directivo y técnico.  

• Mercados para el producto acabado accesibles desde la localización.  

• Aprovisionamiento de los materiales necesarios, su disponibilidad y precio.  

• Comunicaciones: tipos y niveles.  

• Sistemas de transporte y facilidades.  

• Disponibilidad de la tecnología necesaria.  

• Salarios y clima social.  
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• Reglamentaciones e impuestos. 

Cuatrecasas Arbós, L. (2012). Diseño integral de plantas productivas. Madrid, Spain: 

Ediciones Díaz de Santos. Recuperado de https://elibro-

net.universidadviu.idm.oclc.org/es/ereader/universidadviu/62603?page=10. 

Nuestro emprendimiento comenzará alquilando el local, eso nos da la libertad de poder 

elegir un lugar y verificar en el tiempo la idoneidad de la localización de este. 

El instituto de Estadística e Informática del Perú ha creado un mapa de Lima donde 

podemos apreciar la ubicación geográfica donde se encuentran las personas que 

pertenecen al nivel socioeconómico “A” y “B” que son considerados como nuestros 

potenciales clientes. Como bien vemos hemos observado en la ilustración 4. 

Geográficamente el barrio industrial más cercano es el que pertenece a Ate Vitarte, distrito 

que se encuentra a 30 min de los principales proveedores de acero que se encuentran en 

el centro de la ciudad y al mismo tiempo se mantienen muy cerca de la zona de residencia 

de los clientes potenciales. 

Este barrio industrial buenas ofertas de locales industriales.  

Los precios de alquileres varían desde los 8 mil hasta los 14 mil soles mensuales. 

(Properati, 2019) por áreas de 300m2. 

 

7.2. Plan de Inversiones y de Financiamiento 
En el presente plan de inversiones hemos considerado tres conceptos: 

- Un fondo de Maniobra para el arranque, que están constituidos por todos 

aquellos gastos necesarios y previos al arranque de las operaciones. 

- Un Fondo de maniobra operacional que constituye un capital de trabajo que nos 

permitirá sostener el negocio al inicio de las operaciones y hasta que el negocio 

pueda sostenerse por sí mismo. 

- Inversiones en activos no corrientes, que está constituido por la inversión en 

equipos. 
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Mes 0 

Plan de Inversiones   
Fondo de Maniobra - Arranque -        44,290  

Gastos de Constitución          9,875  
Gastos de Puesta en Marcha          2,500  

Fianza por Local Industrial        10,000  
1° Campaña redes Sociales          2,550  

Equipo de Protección Personal          5,800  
Materiales Varios          3,815  

Creación Página Web          5,000  
Licencias Softwares          4,750  

Fondo de maniobra - Operacional -      165,000  
Materias Primas Importadas        24,006  

Planilla        59,557  
Alquiler Local Comercial        20,743  
Materiales de Limpieza             780  

Servicios de terceros         20,743  
Servicios Básicos           3,319  

Útiles de oficina           1,334  
Costos de Transporte de MP y PT         12,100  

Gastos de Marketing         14,088  
Imprevistos          8,330  

Activos no Corrientes 
 

Inversiones        46,934  
Construcciones                 -    

Instalaciones          5,000  

Maquinaria        35,984  
Mobiliario          5,950  

Tabla 25 - Plan de Inversiones - Fuente: Elaboración Propia 

 

Plan de Financiación   
Aportación de socios      

150,000  
Fondo Maniobra de Arranque        

44,290  
Fondo maniobra Operacional      

165,000  
Activos no Corrientes        

46,934  
Prestamo Bancario      

106,224  
Tabla 26 - Plan de Financiamiento - Fuente: Elaboración Propia
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8. Plan Económico – Financiero  

8.1 Previsión de ventas  
En la tabla siguiente tabla, identificamos que nuestro mercado objetivo tenía un tamaño 

de 407 mil familias, por lo que nuestras estimaciones se realizaron teniendo en cuenta las 

siguientes premisas: 

 

0.5% de captación del 

total de mercado 

0.75% de captación 

del total de mercado 

1% de captación del 

total de mercado 

Año de lanzamiento – 

Construcción de 

marca y Campañas 

en Condominios y 

Marketing Digital 

Se Incrementan 

variantes de 

Productos sin opción 

de rosticeros 

(modelos 

económicos) y 

modelos pintados. 

Se expande el 

alcance de 

captación de 

clientes a Ciudades 

de la costa norte y 

Sur del Perú 

 

Basado en estas premisas, nuestra proyección anual de ventas es la siguiente: 

Año 2022 2023 2024 
Volumen Ventas Anual 

(Und) 2015 3023 4071 
 

 

 

8.2 Plan de Ingresos y Gastos  
De acuerdo con todas las premisas utilizadas en este trabajo, presentamos el siguiente 
plan de ingresos y gastos: 

Nota: Todos los valores en PEN  
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Plan de Ingresos y Gastos  Año 1   Año 2   Año 3  
Ingresos    

1,811,485  
   

2,717,228  
   

3,477,162  
Gastos Directos        

753,834  
   

1,130,750  
   

1,523,148  
Margen de contribución    

1,057,651  
   

1,586,477  
   

1,954,014  
Gastos Indirectos        

959,058  
   

1,084,899  
   

1,235,693  
Planilla        

374,149  
       

424,041  
       

502,325  
Alquiler Local Comercial         

120,000  
       

120,000  
       

120,000  
Materiales de Limpieza             

4,515  
           

4,515  
           

4,515  
Servicios de terceros         

228,000  
       

228,000  
       

228,000  
Servicios Básicos           

19,200  
         

28,800  
         

38,400  
Útiles de oficina             

7,719  
           

7,719  
           

7,719  
Costos de Transporte de MP y PT           

70,000  
       

105,000  
       

140,000  
Gastos de Marketing           

91,700  
       

114,625  
       

137,550  
Depreciación Activo          

15,645  
         

15,645  
         

15,645  
Amortización Deuda          

28,131  
         

36,554  
         

41,540  
Resultado de Explotación          

98,593  
       

501,578  
       

718,321  
Gastos Financieros          

22,533  
         

14,110  
           

4,902  
Resultado antes de impuestos          

76,060  
       

487,468  
       

713,419  
Tabla 27 - Plan de ingresos y Gastos - Fuente: Elaboración Propia 

 

8.3. Balance Previsional  
Basados en la información anteriormente presentada, hemos creado el balance previsional, 
obteniendo los siguientes resultados: 

 

Nota: Todos los valores en PEN  
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Balance 
Previsional 

Oct-21 Nov-21 Dic-21 Ene-22 Feb-22 Mar-22 Abr-22 May-22 Jun-22 Jul-22 Ago-22 Set-22 Oct-22 

Activo 299,665 334,814 420,438 371,211 366,935 380,639 376,363 444,007 529,631 570,305 408,703 404,427 400,151 

Activo Corriente 280,653 317,218 404,303 356,483 353,516 368,473 365,435 434,260 520,896 562,663 401,996 398,654 395,249 

Efectivo y Eq de 
efectivo 

165,330 167,775 112,414 137,465 135,486 122,806 120,922 175,999 120,196 91,423 82,913 80,725 178,538 

Cuentas por cobrar - 53,041 159,123 106,082 106,082 127,298 127,298 112,164 218,246 271,287 185,644 185,644 85,644 

Inventarios 36,106 18,706 56,117 37,411 37,411 44,893 44,893 74,822 112,233 130,939 65,469 65,469 65,469 

IME (Activos No 
Corrientes) 

46,934 46,934 46,543 46,152 45,761 45,369 44,978 44,587 44,196 43,805 43,414 43,023 42,632 

Otros activos 
(Intereses) 

22,533 21,013 20,437 19,786 19,270 18,681 18,000 17,425 16,843 16,110 15,537 14,856 14,110 

Intangibles 9,750 9,750 9,669 9,587 9,506 9,425 9,344 9,262 9,181 9,100 9,019 8,937 8,856 

Activo No 
Corriente 

19,012 17,596 16,135 14,728 13,420 12,166 10,927 9,747 8,735 7,641 6,708 5,773 4,902 

Otros activos 
(Intereses) 

19,012 17,596 16,135 14,728 13,420 12,166 10,927 9,747 8,735 7,641 6,708 5,773 4,902 

Patrimonio y 
Pasivo 

299,665 334,813 420,437 371,211 366,935 380,639 376,363 444,007 529,630 570,304 408,703 404,427 400,151 

Pasivo Corriente - 94,979 132,390 113,685 113,685 121,167 121,167 151,096 188,507 207,212 141,743 141,743 141,743 

Cuentas por pagar 
Planilla 

 31,179 31,179 31,179 31,179 31,179 31,179 31,179 31,179 31,179 31,179 31,179 31,179 

Cuentas por pagar 
proveedores 

 63,800 101,211 82,506 82,506 89,988 89,988 119,917 157,328 176,033 110,564 110,564 110,564 

Pasivo no 
Corriente 

149,665 145,389 141,113 136,837 132,561 128,285 124,008 119,732 115,456 111,180 106,904 102,628 98,352 

Préstamo Bancario 149,665 145,389 141,113 136,837 132,561 128,285 124,008 119,732 115,456 111,180 106,904 102,628 98,352 

Patrimonio 150,000 94,445 146,934 120,690 120,690 131,187 131,187 173,179 225,667 251,912 160,056 160,056 160,056 

Capital Social 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000 

Resultado del 
Ejercicio 

 -55,555 -3,066 -29,310 -29,310 -18,813 -18,813 23,179 75,667 101,912 10,056 10,056 10,056 

Tabla 28 - Balance Previsional Año 1- Fuente: Elaboración Propia
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Balance Previsional Año 1  Año 2   Año 3  
Activo       

466,155  
   

1,589,547  
   

2,004,945  
Activo Corriente       

461,253  
   

1,589,547  
   

2,004,945  
Efectivo y Eq de efectivo        

244,542  
       

124,627  
       
329,772  

Cuentas por cobrar          
85,644  

       
961,899  

   
1,025,763  

Inventarios          
65,469  

       
452,300  

       
609,259  

IME (Activos No 
Corrientes) 

         
42,632  

         
37,938  

         
33,245  

Otros activos (Intereses)          
14,110  

           
4,902  

                  
-    

Intangibles            
8,856  

           
7,881  

           
6,906  

Activo No Corriente            
4,902  

                  
-    

                  
-    

Otros activos (Intereses)            
4,902  

                  
-    

                  
-    

Patrimonio y Pasivo               
466,155  

          
1,589,548  

          
2,004,945  

Pasivo Corriente       
141,743  

      
905,042  

   
1,141,526  

Cuentas por pagar Planilla          
31,179  

         
35,337  

         
41,860  

Cuentas por pagar 
proveedores 

       
110,564  

       
869,705  

   
1,099,666  

Pasivo no Corriente          
98,352  

         
47,038  

                  
-    

Préstamo Bancario          
98,352  

         
47,038  

                  
-    

Patrimonio       
226,060  

      
637,468  

      
863,419  

Capital Social         
150,000  

       
150,000  

       
150,000  

Resultado del Ejercicio           
76,060  

       
487,468  

       
713,419  

Tabla 29 - Balance Previsional Tres Primeros Años - Fuente: Elaboración Propia 

Nota: Todos los valores en PEN  

 

8.4. Ratios financieros y económicos   
De acuerdo con los resultados obtenidos en los balances de los primeros tres años, 

podemos observar los siguientes resultados: 
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 AÑO 1   AÑO 2   AÑO 3  

RATIO LIQUIDEZ               
3.29  

             
1.76  

             
1.76  

LIQUIDEZ (PRUEBA 
ÁCIDA) 

             
2.79  

             
1.26  

             
1.22  

ROI / Rentabilidad de la 
Inversión 

16% 31% 36% 

Tabla 30 - Ratios Financieros - Fuente: Elaboración Propia 

Nota: Todos los valores en PEN  

 

Y también podemos obtener el VAN y la TIR del proyecto en este periodo de tiempo: 

VAN= 871,915 PEN 

TIR=102% 

 

 

 

9. Estructura legal   

9.1. Forma jurídica de la empresa  
La empresa que hemos denominado Flamastec, será constituida como una “Sociedad 

Anónima Cerrada” de acuerdo lo estipulado en la ley general de sociedades 

(Superintendencia del mercado de valores). Esta forma societaria permitirá que seamos 3 

los socios que participemos el siguiente emprendimiento. 

Los tres socios aportaremos por igual el capital social y participarán activamente en las 

decisiones que se deban tomar. 

El capital social que aportará cada uno de los socios asciende al monto de 50 mil PEN. 

9.2. Trámites de constitución y puesto en marcha de la empresa  
En Perú, es formalizar una empresa es necesario cumplir con las siguientes acciones: 

9.2.1 Creación de la empresa e inscripción en la superintendencia de registros públicos, 

resumimos acciones, documentación y costos: (Superintendencia Nacional de Registros 

Públicos) 
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Acción Descripción Costo (PEN) 

Búsqueda del nombre 

de la empresa 

Permite conocer si el nombre 

seleccionado está disponible 

5 

Reservar el nombre de 

la empresa 

Luego de verificar que el nombre 

está disponible, se puede realizar 

la reserva de este. 

20 

Inscripción en el 

sistema de 

Intermediación Digital) 

Permite ingresar los datos del 

usuario que desea realizar la 

creación de la empresa. 

Gratuito 

Elaboración del Acto 

Constitutivo y escritura 

pública. 

Se elabora la minuta de 

constitución y la escritura pública. 

500 

Inscripción en registros 

Públicos 

Se eleva la documentación 

debidamente legalizada en la 

superintendencia Nacional de 

registros públicos 

180 

Obtención del código 

RUC (Registro único de 

Contribuyente) 

Inscripción como persona Jurídica Gratuito 

Asesoría Legar y 

Contable  

Asesoría contable en la legislación 

de libros contables y en aspectos 

de constitución de la empresa 

1500 

 TOTAL 2205 

Tabla 31 - Costos Constitución Empresa - Fuente: Elaboración Propia 

 

9.2.2 Registro de Marcas y Patentes 
El segundo paso de la formalización consiste en proteger el nombre de la marca, logo y 

lema de la piratería, y es por ello que se deben seguir los siguientes pasos en el Instituto 

Nacional de defensa de la Competencia y de la Protección Intelectual (INDECOPI) 
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ACCIÓN DESCRIPCIÓN COSTO (PEN) 

BÚSQUEDA DE 

ANTECEDENTES 

FONÉTICOS 

Se debe realizar una búsqueda en 

INDECOPI para verificar que no 

exista marcas idénticas o similares.  

31 

REGISTRO DE LA 

MARCA Y EL LEMA 

COMERCIAL 

La marca se registra en Indecopi, 

así como su logo y lema 

1012 

PUBLICACIÓN Al obtener el título de la marca, se 

debe publicar los registros en el 

diario oficial del Perú (“El 

Peruano”)  

169 

 TOTAL 1212 

Tabla 32 - Costos Inscripción Indecopi - Fuente: Elaboración Propia 

 

9.2.3 Licencias y autorizaciones 
Por último, debemos considerar las licencias de funcionamiento para que nuestro 

emprendimiento cumpla con todas las disposiciones municipales, para ello debemos 

considerar los siguiente: 

Acción Descripción Costo (PEN) 

Informe General de 

Funcionamiento e 

Inspección técnica de 

seguridad 

Se debe tramitar en la 

municipalidad seleccionada 

(Municipalidad de Ate) y un 

ingeniero Civil realiza la 

inspección. 

251.60 

Inspección técnica de 

seguridad 

 200 

 TOTAL 451.6 

Tabla 33- Costos Licencias Municipales - Fuente: Elaboración propia 
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10. Conclusión  
 

El presente trabajo de fin de máster denominado “Diseño, fabricación y comercialización 

de equipos para hacer barbacoas en interiores” ha demostrado que el proyecto de 

emprendimiento ofrece un producto que satisface las necesidades de un nicho de mercado 

el cual está compuesto por los hogares que viven en apartamentos de poco espacio y que 

gustan de consumir el platillo denominado “Pollo a la brasa”.  

Este emprendimiento es económicamente viable, ya que cuenta con excelentes 

indicadores financieros, y además, ni la tecnología necesaria para su fabricación ni la 

organización requerida para el arranque de operaciones es compleja, sin embargo el 

contexto económico y sanitario develado en el análisis DAFO, en el cual la sociedad 

peruana se encuentra, hace que el proyecto sea riesgoso como para ser aplicado en el año 

2020, por lo que el autor del presente trabajo recomienda realizar todas las actividades de 

análisis y planificación y programar el inicio de actividades para el último trimestre del año 

2021, luego de que la actual crisis sanitaria haya sido mitigada y que la incertidumbre 

política del país haya culminado, luego de las elecciones presidenciales a mediados del 

2021. 
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