Universidad de Lima
Facultad de Ciencias Empresariales y Econdmicas

Carrera de Negocios Internacionales

CASO DE ESTUDIO: EXPORTACION DE
ACEITE ESENCIAL DE MARACUYA AL
MERCADO COSMETICO EN ALEMANIA

Trabajo de suficiencia profesional para optar el Titulo Profesional de Licenciado en

Negocios Internacionales

Briceida Navarrete Sarmiento

Codigo 20100769

Asesor

Pedro Damian Ayala Chacaltana

Lima — Peru

Marzo de 2019






CASE STUDY: EXPORT OF ESENCIAL OIL
OF PASSION FRUIT TO THE COSMETIC
MARKET IN GERMANY



TABLA DE CONTENIDO

RESUMEN ...ttt sttt st e et b ene et viii
ABSTRACT ettt bbbt et e st et e ettt neereneens X
INTRODUCCHION ..ottt ettt 1
CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES ......c.cooiiieeeeeeetee et 2
1.1 Perfil del mercado de destino...........cocvieeiiiiiiiieciiie e 2
1.1.1 ANALISIS PESTE.......oioiiecccttrre ettt ssare e s e e s s ne e s s ne s s vn e s bnesenees 5
1.1.2  Comportamiento del consumidor/comprador ..........cceeeeviviieeeciieeeceeeee e 13
1.1.3 REqUISTIOS 0€ ACCES0 ..viriiiireeiiiiiiiee et e e et e e e e e e e e e e e e e e snaaeeseneseeaanas 15
1.1.4  Analisis de la demanda ...........ccoeeoieeiiiiecie e 16
1.1.5  Dimensiones claves del mercado .........coeeveeeeiierceiiicieeeeee e 22
1.1.6 AnAlisis de 12 OFErta .........cooeeiiieeeeiriereccteeeerreercee s e ere e e ese e e s srraae e s nnaaes 25
1.1.7 Matriz del perfil COMPELITIVO c....uveieeeeeeeeeeeeeee e e 27
CAPITULO II: PLAN DE MARKETING Y COMERCIALIZACION

INTERNACIONAL ... .ottt sttt st enasne e 31
2.1 Planificacion, objetivos y metas de marketing internacional.................c..c...... 31
2.2 Estrategias comerciales de entrada al mercado. ...........ccccocveveriieneiieneeneenn 31
2.3 Estrategias de Producto-servicio, plaza, precio y promocién internacional. ... 32
2.4 TACLICAS UE B-COMMIBICE. ...c.viveiviiieeiieieeie e ettt et 36
2.5 Balance del plan de Marketing y comercializacion internacional ................... 37
CONCLUSIONES ... .ottt rennaeneens 40
RECOMENDACIONES .......co ittt 41
REFERENCIAS ...ttt sttt st nenn s 42
ANEXOS L. e e nrae e nes 46



INDICE DE TABLAS

Tabla 1.1 Ranking de factores para la seleccion de mercado meta. ..........cccccevverieenen. 4
Tabla 1.2 Ponderado de ranking de factores...........cccoveeieeiisie i 5
Tabla 1.3 Dimension de variables importantes del mercado objetivo en Alemania ...... 19
Tabla 1.4 Mujeres entre los 25 - 50 afios del mercado objetivo............ccccceveiiiiiienenne 20
Tabla 1.5 Tasa de crecimiento ponderada segun datos histdricos poblacionales.......... 21
Tabla 1.6 Proyeccion de lademanda.............ccooeceiiiiieii i 22

Tabla 1.7 Principales marcas Premium y masivas de humectantes faciales en Alemania.

........................................................................................................................................ 23
Tabla 1.8 Definicion de factores claves de exito MPC ..o 28
Tabla 1.9 Descripcion de las calificaciones (1-4) por cada factor clave. ...................... 29
Tabla 1.10 Matriz de Perfil Competitivo (MPC) - Ponderaciones............ccccccvevvervnenne. 30
Tabla 2.1 Cotizacion de papeleria empresarial (Imagen Visual)...........ccocoeviiieincnnne. 38
Tabla 2.2 Cotizacion vuelo a NUremberg........ccooeveieiienieceseneeee s 38
Tabla 2.3 Cotizacion de hospedaje en NUremberg ........cccoovvveeveevieieese e 38
Tabla 2.4 Cotizacion gastos adicionales en desting ..........c.cccceevveieviievecic e, 38
Tabla 2.5 Cotizacion de Pagina web de 1a empresa ........ccccoovevveneieneneccc e 39
Tabla 2.6 Presupuesto anual de promoCiOn ...........cccooeiieriieieneneese s 39



INDICE DE FIGURAS

Figura 1.1 Sistema politico de Alemania ...........cccovviiiiiiiiiiis e 7
Figura 1.2 Division de la poblacion alemana por género y edades ...........cccceeevecieennnne 10
Figura 1.3 Seis dimensiones de Geert Hofstede (Peru-Alemania) ............ccccceevveiveennnne 11
Figura 1.4 Mapa de eMPAatia.........ccooeiriiiiiieeesere e 14
Figura 1.5 Estados Federales de Alemania...........ccoovieiierinieniieneeie e see e 17
Figura 1.6 Determinacion de la demanda............cccccceeviiieiiiic i 21
Figura 1.7 Porcentaje de ventas de las compafiias Premium de belleza y cuidado

PErSONAl €N ALBMANIA. ....ovieiiiiieieee bbb 26
Figura 2.1 Etiqueta referencial del producto ...........cccooeieiiiiiiiiie 34
Figura 2.2 Envase referencial del producto..........cccoceivieiieiiiie i 35
Figura 2.3 Presencia de la feria Biofach Vivaness en el mundo. ..........c..cccccceevveiieennens 37

Vi



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1: Reglamento (ce) n° 1223/2009 del Parlamento Europeo y del

G107 TS c] o 46
Anexo 2: Proyeccion de lademanda................ooiiiiiiiiiiii e, 47
Anexo 3: Ficha técnica del aceite de maracuyd en inglés...................oooiiiiiinin, 48

vii


http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32009R1223:ES:NOT

RESUMEN

Este trabajo de investigacion tiene como propdsito dar a conocer al aceite de maracuya
organico en el sector cosmético, brindando una informacion valiosa al consumidor,
ademas de demostrar que es una alternativa cosmética con mucho potencial en el mercado

exterior.

Beauty Nature! es una empresa comercializadora y exportadora de productos
cosméticos que apuesta por lo ecoldgico y organico. El aceite de semillas de maracuya
organico es un oleo extraido de las semillas de las mismas, con altas propiedades

beneficiosas para la piel, debido a su composicién de acidos grasos esenciales.

Nuestra motivacion de introducir nuestro aceite de semillas de maracuya organico
nace a raiz de los problemas de enrojecimiento, alergias, manchas, erupciones cutaneas,
etc., ocasionados a raiz del uso de la cosmética convencional, en la cual los productos
suelen estar hechos a base de insumos artificiales o sintéticos, en su mayoria, derivados

del petréleo, lo cual termina reflejando un envejecimiento prematuro de la piel.
La investigacion se desarrolla en dos capitulos:

En el primer capitulo, nos concentramos en escoger y conocer el mercado de
destino méas viable mediante el método de ranking de factores, ademas del analisis
PESTE, lo que nos llevo a Alemania. Estos analisis fueron indispensables para determinar
nuestra demanda, y luego poder estudiar a la oferta ya posicionada en nuestro mercado,
ademas de entender cual es nuestra posicidn en este mercado mediante la matriz de perfil

competitivo.

En el segundo capitulo se desarrolla el plan de marketing ademas de nuestra
propuesta de valor de producto. Adicionalmente se muestran costos en los que se incurre

al poner en marcha el proyecto.

Y finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.

1 Nombre ficticio de la empresa encargada de la comercializacion y exportacion del producto cosmético
organico que se desarrolla en la investigacion.
viii



Palabras Claves: Exportacion, aceite esencial, maracuya, Alemania, cosmética, organico,
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ABSTRACT

This research has the purpose of making organic passion fruit oil known in the cosmetic
sector, providing valuable information to the consumer, as well as demonstrating that it

is a cosmetic alternative with a lot of potential in the foreign market.

Beauty Nature is an enterprise that marketer and exporter of cosmetic products
that is committed to ecologic and organic. Organic passionfruit seed oil is an oil extracted
from the seeds thereof, with high beneficial properties for the skin, due to its composition

of essential fatty acids.

Our motivation to introduce our organic passion fruit seed oil is born as a result
of the skin problems of redness, allergies, spots, rashes, etc., caused by the use of
conventional cosmetics, in which the products are generally made a base of artificial or

synthetic inputs, mostly derived from petroleum, which ends up reflecting skin aging.
The research is developed in two chapters:

In the first chapter, we focused on choosing and knowing the most viable
destination market through the factor classification method, in addition to the PESTE
analysis, which show us Germany. These analyzes were essential to determine our
demand, and then to be able to study the offer and positioning in our market, in addition
to understanding what our position in this market is through the competitive profile

matrix.

In the second chapter the marketing plan is developed in addition to our product

value proposal. There are also costs incurred when the project is launched.

And finally, the research findings and recommendations are presented.

Key words: Export, essential oil, passion fruit, Germany, cosmetic, organic,

ecological.



INTRODUCCION

En la actualidad, la cosmética natural es uno de los sectores que ha cobrado mucha
importancia, debido a la tendencia de la buena imagen como bienestar y salud, ademas
de la responsabilidad social y el cuidado del medio ambiente, del cual el consumidor se
encuentra muy pendiente. Esta tendencia tom6 mucha mas importancia en los amantes de
la belleza, a raiz de los problemas que ha generado el uso de la cosmética convencional,
en la cual los productos estan hechos a base de insumos artificiales o sintéticos?,
componentes quimicos derivados del petroleo, los cuales producen dafios severos en la
piel, como alergias, manchas, erupciones cutaneas®, reflejandose esto en el

envejecimiento prematuro de la piel.

Se ha encontrado en los productos organicos, una solucion para la cosmética, ya
que cada vez son mas el nimero de paises que introducen técnicas de produccion organica
en este sub sector. EI mercado orgéanico, representa uno de los mas dindmicos con un
crecimiento constante en los Ultimos afios, la Federacion Internacional de Movimiento de
Agricultura Organica (IFOAM, por sus siglas en inglés) y el Instituto de Investigacién
para la Agricultura Organica (FIBL), entre el periodo del 2003- 2008, inform6 que se
duplicé el tamafio del mercado organico, pasando de US$ 25,000 millones a US$ 55,000
millones (Promotora de Comercio Exterior de Costa Rica [Procomer], 2011).

En la actualidad, segun informa IFOAM (2017), tiene registrado a nivel mundial,
alrededor de 57.8 millones de hectareas de tierra organica a comparacion de 43.7 millones
en el 2014.

Los consumidores al tomar conciencia de ello, estan optando por cosméticos
hechos a base de productos naturales y de origen organico, ya que brindan propiedades
beneficiosas al contacto con la piel. Adicionalmente la tendencia del consumidor
responsable en cosmetica, requiere que el producto no sea testeado en animales,

caracteristica que se cumple en la elaboracion de nuestro producto.

2 Materiales que pasaron por un proceso quimico.

% Inflamacion de la piel, causada por materiales ofensivos al contacto de la piel.



CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES

A razon de la problematica mencionada en la introduccion de la investigacion,
proponemos ¢l introducir nuestro producto “aceite esencial de semillas de maracuya
organico” a un mercado potencial que determinaremos en el desarrollo de la
investigacion, el cual aporta diversos beneficios a la piel una vez incorporado en la rutina

diaria de cuidado de la piel.

En el mundo, Brasil es el principal productor de maracuya, ocupando Peru el
séptimo lugar en este ranking. Hoy en dia se hacen esfuerzos para lograr una mayor
produccion de calidad de este fruto en nuestro pais, ya que se hace énfasis en el
fortalecimiento de la cadena productiva del maracuya. Los principales departamentos
productores son: Lima (1855 ha.), Ancash (1784 ha.), La libertad (1059 ha.), Lambayeque
(781 ha.) y Piura (134 ha.); siendo Chimbote la ciudad con mayor produccion, alrededor

de 27, 200 toneladas de maracuya. (Asociacion de exportadores [ADEX], s.f.).

Actualmente la certificadora, reconocida a nivel internacional, Control Union, se
encuentra en un proceso de certificacion de hectareas de maracuya organico en el Per(,
siendo los departamentos de La Libertad, Ancash e Ica los pioneros productores en el

proceso de obtencion de la certificacion organica.

1.1  Perfil del mercado de destino

La seleccion de los posibles mercados se baso en diferentes variables. Segin Euromonitor
(2017), el crecimiento del mercado cosmético ha sido constante, siendo la cosmética
“Premium” el subsector de mayor crecimiento con un 4%, con respecto al 2016, debido
a los consumidores, quienes cada vez se preocupan mas en la prevencion del
envejecimiento y salud de su piel. La mayoria de estos productos provienen de insumos

naturales, sobre todo los organicos.

En un estudio publicado por Euromonitor (2019), se afirma que Asia Pacifico y
Europa Occidental fueron los principales destinos de estos productos, siendo Alemania,
uno de los principales paises con mayor desarrollo de la cosmética natural, subsector que

se encuentra en constante crecimiento.



Los paises que escogeremos para nuestro andlisis, en base a lo expresado

anteriormente, son: Alemania, Francia, Reino Unido, Espafia, Canada y Japon.

Asimismo, tomaremos 6 variables importantes a nuestro criterio, las cuales seran
analizadas para luego tomar una decision con respecto al mercado de destino mas

conveniente para nuestro producto.

PBI

Es la principal medida de la riqueza del pais, es un indice importante que refleja la
situacion econémica del pais, por lo tanto, nos da una vision aproximada del
comportamiento que podria tener el consumidor con respecto a un producto nuevo, ya
que, si tiene mayor poder adquisitivo, menor es el inconveniente para probar un producto

nuevo. Por esa razon le atribuimos un peso de 20%.

Poblacion

La poblacion es un factor importante de analisis, ya que se necesita saber cual es el
universo total de nuestro mercado objetivo, mientras mayor sea el nimero de personas en
un pais, mayor es la probabilidad de compra. A esta variable le atribuimos un peso de
15%.

TLC

Los Tratados de libre comercio (TLC), son documentos de negociacion a largo plazo,
dentro de estos se plantean diversos temas de ayuda al comercio transfronterizo. Con esto
se busca generar mercados mas competitivos, uno de los aportes mas importantes, es la
disminucion de las barreras arancelarias y no arancelarias entre los miembros firmantes.
Es considerado uno de los factores méas importantes por lo que se atribuird un peso de
18%.

Desempefio Logistico

Este indice, refleja la eficiencia de cada pais en temas que se desarrollan en la logistica,

desde el proceso de aduanas, la infraestructura de comercio y transporte, embarques a

3



precios competitivos, calidad de los servicios logisticos hasta aquello que involucre un
apalancamiento logistico en general. Se mide entre un intervalo de 1-5, siendo 1=

puntuacién minima y 5= puntuacion méxima. Se le asigna un peso de 17%.

Variacion porcentual

Este porcentaje nos muestra la variacién entre los ultimos periodos anuales (2016 y 2017),
de las exportaciones peruanas en base a la partida que contiene el producto (P.A.
1515900090), en los posibles mercados de destino sefialados, lo cual nos da una idea de

la tendencia de la demanda en el pais. Se le asigna un peso de 15%.

Easy Doing Business

El ranking Easy Doing Business, representa el puesto que ocupa cada pais de acuerdo a
la facilidad para hacer negocios, mientras la categoria sea mejor, el entorno del pais es
mas favorable para la creacidn y operacion de un negocio local. Se le asigna un peso de
15%.

Tabla 3.1

Ranking de factores para la seleccion de mercado meta.

PBI
Poblacion Desempefio Variacion Easy
(Usb ] TLC o )
o (Mill) Logistico (16/17) Doing B.
Mil mill.)
Alemania 3,693 82,69 Sl 4,23 15,31% 24
Canada 1,647 36,70 Sl 3,93 -46,53% 22
Japon 4,872 126,78 Sl 3,97 128,05% 39
Francia 2,582 67,11 Sl 3,90 36,88% 32
Reino U. 2,637 66,02 Sl 4,07 14,02% 9
Espafia 1,314 46,57 SI 3,73 108,82% 30

Fuentes: Banco Mundial (s.f.a, s.f.b, s.f.c, s.f.d); Sistema Integrado de Informacidn de Comercio Exterior
(Siicex, s.f.) y Trademap (2017a, 2017b, 2017¢c, 2017d, 2017e, 2017f)
Elaboraci6n Propia.



Una vez presentadas las variables con los respectivos valores tomados en cuenta para la

seleccion del mercado objetivo, procederemos a asignarle pesos y valores.

Teniendo en cuenta que los valores estdn dentro del rango 1-6, siendo 1=menor
valor y 6=mayor valor, asimismo el peso fue ponderado de acuerdo al propio criterio de

importancia para la investigacion.

Tabla 3.2

Ponderado de ranking de factores

Reino
Alemania Canada Japon Francia ) Espafia PESO
Unido
PBI  (USD
e 5 2 6 3 4 1 20%
Mil mil.)
Poblacion
) 5 1 6 4 3 2 15%
(Mill.)
TLC 6 6 6 6 6 6 15%
Desempefio
) 6 3 4 2 5 1 20%
Logistico
Variacion
3 1 6 4 2 5 10%
(16/17)
Easy Doing
) 4 5 1 2 6 3 20%
Business
TOTAL 4.9 3.1 4.6 3.3 4.5 2.7 100%

Elaboracion propia

Segun lo ponderado en la Tabla 1.2, el mejor pais de destino es Alemania, ya que obtuvo
un puntaje de 4.9, superior antes los otros mercados, Japon (4.6), Reino Unido (4.5),
Francia (3.3), Canadéa (3.1) y Espafia (2.7).

1.1.1 Anélisis PESTE

El anélisis PESTE es un instrumento que ayuda a la planificacién estratégica que se va a

desarrollar en un mercado especifico, ya que aporta informacion sobre las fuerzas propias



del pais. Seguidamente analizaremos las fuerzas externas del mercado de Alemania, para

tener una idea holistica de las ventajas y desventajas que se deben tener en cuenta.

Fuerzas Politicas

El portal La Actualidad de Alemania (s.f.), describe a Alemania como un estado federal,
compuesto por 16 estados federados (L&nder), cada uno de los cuales tiene su propia
Constitucion, Parlamento y Gobierno. La Federacion ostenta el poder supremo del estado.

Los estados federados participan en la legislacion de la federacion a través del Bundesrat®.

Fuerzas Gubernamentales

Alemania es un estado democréatico y social de derecho. Rigen los principios de la
division de poderes y la legalidad de la administracion. Desde el 2017, Frank-Walter
Steinmeier es el presidente federal. El presidente federal es elegido por la Asamblea

Federal, no por el pueblo (La Actualidad de Alemania, s.f.).

Fuerzas Legales

Todos los poderes del estado estan sometidos al orden constitucional. La Ley
Fundamental, que actia como una constitucion, garantiza la vigencia de los derechos

fundamentales y las libertades publicas.

La Corte Constitucional Federal vela por la observancia de la Ley Fundamental.
Su jurisprudencia vincula a todos los poderes del Estado. Su sede se encuentra en
Karlsruhe, ejerce una gran influencia y goza de enorme prestigio en la opinion publica.
Esta considerada la “guardiana de la Constitucion” y sus sentencias son interpretaciones

vinculantes del texto constitucional.

La Corte, que consta de dos salas, resuelve los conflictos de competencias entre
los drganos constitucionales y falla en caso de recursos de inconstitucionalidad
interpuestos contra leyes. Todo ciudadano puede recurrir a la Corte, si considera que una

ley viola sus derechos fundamentales. (La Actualidad de Alemania, s.f.).

4 Consejo Federal, 6rgano de representacion de los dieciséis estados federados de Alemania.



Actualmente existe un Acuerdo comercial vigente desde el 2013, entre Perd y la
Union Europea, lo cual brinda facilidades de acceso e intercambio comercial entre

naciones.

Figura 3.1

Sistema politico de Alemania
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Fuente: Portal Deutschland (s.f.)

Asimismo, existe una legislacion especificamente para el sector cosmético, EU
Regulacién 1223/2009, la cual entro en vigencia el 30 de noviembre del 2009, esta regula
el uso de sustancias nocivas en los productos cosméticos, asegurando el bienestar del
consumidor. Ademas, asegura que el producto no ha sido testeado en animales.

Estas fuerzas son beneficiosas para nuestra investigacion, por lo tanto, significan
una oportunidad, debido a que existe una estabilidad politica y un apoyo al sector que

estamos ingresando.



Fuerzas econdmicas y financieras

Alemania es una de las economias méas sélidas, pertenece a la Organizacién para la
Cooperacién y Desarrollo Econémico (OCDE). Su economia esté basada principalmente
en bienes y servicios industriales, los principales sectores desarrollados son: automotriz,
nanotecnologia, biotecnologia, tecnologia de la informacion, la electrotecnia, la logistica,

biometria y la tecnologia aeroespacial.

Como a la mayoria de paises, la crisis econdmica y financiera del 2008, provocada
por especulaciones en el mercado inmobiliario de EEUU, afecté fuertemente el ciclo
econdmico préspero que venia sustentando Alemania. Con la finalidad de propulsar la
economia y mantener una estabilidad entre las industrias generadoras de riqueza del pais,
se puso en marcha dos paquetes multimillonarios de medidas de rescate para bancos y

otros dos importantes paquetes para ayuda a instituciones privadas.
Segun el portal “La actualidad Alemania (s.f.)”:

La economia alemana debe su competitividad e interconexion global a una
potente capacidad de innovacion y una marcada orientacion hacia la
exportacion. En sectores con gran facturacién, como la industria del
automovil, la construccion de maquinaria e instalaciones industriales, la
industria quimica y la tecnologia médica, las exportaciones representan
mucho mas de la mitad de la facturacion. En 2016, solo China y los EE.
UU. exportaron mas en investigacion y desarrollo (I+D). Alemania
invierte anualmente alrededor de 92.000 millones de euros. Muchas
empresas estan dando el salto a la industria 4.0, con la que se impulsa
especificamente la digitalizacion de la tecnologia de produccion y la

logistica.
Segun datos analizados por el Banco Mundial:
e Alemania presenta un PBI total de USD 3,677 billones, registrado al 2017.
e PBI per cépita 2017: USD 43,490, este ha disminuido desde data del 2014.
e Alemania presenta un indice de GINI de 31,7.
e Inflacion: 1.54% al 2017.

e Balanza comercial: 7.57% del PIB en 2017.



e Tipo de cambio: 1IEUR=1.14 USD.
e Reservas nacionales: 199.883,07 billones al 2017 (incluye reservas en oro).

e Doing Business: Alemania esta en el ranking 24 al 2017. Este es un punto
positivo al momento de proyectar una inversion en este pais. (Banco Mundial,
2017).

e Indice de libertad econémica 2018: Ranking 25 con un puntaje de 74.2 frente
al maximo de 90.2, dado para Hong Kong. Este ranking coloca a Alemania
como una economia “mayormente libre”, este indice demuestra que mientras
mayor sea la libertad econémica, mayor es la oportunidad de progreso y
prosperidad. (The Heritage Foundation, 2018).

El panorama gue observamos genera un ambiente de confianza para invertir en el
pais. Es importante recalcar que Alemania fue la economia de la Union Europea menos
afectada por la crisis, demostrando mediante sus indicadores la fuerza econémica que aln

posee.

Fuerzas sociales, culturales y demograficas

Alemania es uno de los paises potencia a nivel mundial, la distribucion de la riqueza ha
tenido una gran importancia para el gobierno, con un total de 82,695 millones de
habitantes, la pobreza no esta representada por altos porcentajes, de hecho, segin los
indicadores de Banco Mundial (s.f.e), no existe pobreza en este pais, asi mismo, la tasa
de desempleo es minima (3.72%) de la poblacién activa total, dentro de los cuales se

califican aquellas personas sin empleo, pero en busqueda de uno.

Respecto a la nutricion, el gobierno ha incentivado activamente a las familias al
consumo de alimentos sanos, dietas balanceadas y de alto valor nutritivo. A continuacion,
se presenta una ilustracion de la poblacion de Alemania 2018, en el cual se puede apreciar
que la mayoria de sus pobladores estan en el rango de 20-65 afios, la cual concentra

aproximadamente el 60 % de la poblacion total.



Figura 3.2
Division de la poblacién alemana por género y edades
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Fuente: Populationpyramid.net (2018)

Otro andlisis que podemos describir para tener una idea mas amplia sobre las fuerzas
sociales, culturales y demograficas, es el de las 6 dimensiones de Geert Hofstede. En este
caso presentaremos una comparacion entre Per( y Alemania, el cual es nuestro pais meta.
Esto se hard con el objetivo de que se simplifiquen las relaciones interculturales y

podamos llegar a introducirnos con éxito al mercado.
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Figura 3.3
Seis dimensiones de Geert Hofstede (Peri-Alemania)
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Fuente: The Hofstede Insights (s.f.)

Distancia de Poder

La puntuacion que muestra Alemania (35), indica que es un pais de trato horizontal y
honesto, son directos y no existe el trato desigual entre los participantes de una
organizacion. El ser lider es un verdadero reto, ya que se debe demostrar experiencia.
Todo lo contrario, muestra la puntuacion de Per( (64), en la que se encuentra que los
subordinados consideran de dificil acceso a sus supervisores, ademas que estos ultimos

solicitan respeto y diferenciacion de trato.

Individualismo

El alto puntaje de Alemania (67), muestra que es una sociedad individualista, lo cual
significa que se preocupan por ellos mismos y su familia nuclear. Peru (16), se muestra

como una sociedad colectivista, se cuidan “en 0s”” a cambio de lealtad.
grup

Masculinidad

Alemania (66), se define como una sociedad masculina por su alto puntaje, lo cual
significa que su poblacién es altamente competitiva, impulsados por el logro y el éxito.
La gente prefiere vivir para trabajar y obtener el nivel de vida que desean, se refleja en

los lujos que ostentan. Diferente pasa con Perl (42), lo cuales se consideran una sociedad
11



femenina “gustan por lo que hacen”, prefieren los contactos humanos y familiares sobre

el reconocimiento o la riqueza.

Evitacion de la incertidumbre

Alemania obtiene un puntaje de 65 ya que evita la incertidumbre, son mas deductivos que
inductivos y cada detalle cuenta para obtener un resultado con éxito. Esto es aplicable en
su sistema legal, ya que, si no se demuestra que una ley esté bien pensada, no se aprueba.
Per( (87), demuestra una gran necesidad de reglas, de obedecer leyes, las cuales; sin

embargo, son débiles. Existen muchos vacios legales y la corrupcion esta extendida.

Orientacidn a largo plazo

La puntuacion alta de Alemania (83), significa que es una sociedad pragmatica, en otras
palabras, las personas creen que la verdad depende mucho del contexto, la situacion y el

tiempo. Son capaces de adaptarse facilmente.

Per( (25), por lo contrario, es una sociedad mas normativa que pragmatica,
muestran un gran respeto por las tradiciones, tienden a ahorrar para el futuro y se enfocan

en resultados rapidos.

Indulgencia

La puntuacion baja de Alemania (40), demuestra que son una poblaciédn restringida, con
tendencia al pesimismo, ademas de no darle mucho tiempo al ocio y diversion. Peru (46),

tiene un puntaje muy similar.

Fuerzas tecnoldgicas y cientificas

Segun el portal La Actualidad de Alemania (s.f.), Alemania es un pais lider en
investigacion. Se encuentra en el puesto 3 entre los paises con mayor numero de premios
Nobel cientificos, mas de 80. Cuenta con tres importantes actores: Red de 400 centros de
educacion superior, 4 instituciones de investigacion extrauniversitaria y una intensa

investigacion industrial.
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Que Alemania tenga asegurado un puesto entre los “lideres de la innovacion”
dentro de la Unién Europea (UE) se debe al excelente nivel de la investigacién en el pais.
Alemania forma parte del reducido grupo de paises que invierten aproximadamente un
tres por ciento de su PIB en investigacion y desarrollo, planeandose, incluso, aumentar
esas inversiones a por lo menos un 3,5 por ciento hasta 2025 (La Actualidad de Alemania,
s.f.).

Fuerzas ecoldgicas y ambientales

El siglo XXI esta considerado como “el siglo del medio ambiente”. Alemania es uno de
los paises mas comprometidos con la proteccion del clima, actualmente trabajan mucho
en dejar atrés la energia atbmica, reemplazandola por energia renovable. Aspiran reducir

en un 55% las emisiones de gases efecto invernadero hasta el 2030.

Alemania combina el crecimiento econémico con la proteccién ambiental como
estrategia para una economia sostenible. Elementos centrales son la expansion de las
energias renovables, el aumento de la eficiencia energética y en el uso de los recursos y
el uso inteligente de las materias primas renovables. El beneficio es doble: por un lado,
se reduce el impacto ambiental; por otro, surgen nuevas areas de negocios y puestos de

trabajo. (La Actualidad de Alemania, s.f.).

1.1.2 Comportamiento del consumidor/comprador

Para conocer mas a fondo el comportamiento de nuestro consumidor, se optara por
desarrollar en inicio un “Mapa de empatia”®, con este se podra analizar al cliente y

entender cuales son sus principales necesidades.

® Herramienta de investigacion, que ayuda a entender mejor al cliente, a partir de sus
perspectivas.
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Figura 3.4

Mapa de empatia

Necesidad de cuidar su salud y apariencia fisica a causa de factores climatologicos dafiinos para la piel .
Preocupacion por el envejecimiento prematuro que sufre la piel.
Preocupacion por los insumos usados para los cosméticos que consume.
reocupacion por las reacciones adversas de la piel al contacto con la cosmética convencional.
Crueldad animal en pruebas de laboratorios
Cada vez mas productos e

Productos beneficiosos para la informacion de estos, hechos en
piel en base a insumos naturales y PIENSA Y SIENTE base a insumos naturales.
organicos. Ve signos de edad prematuros en
Marcas reconocidas difunden los su piel (pliegues, manchas, etc)
beneficios de sus nuevos Ve a sus amistades compartiendo
productos con insumos naturales tips de belleza en los que ya no se
en farmacias y tiendas ESCUCHA VE requieren necesariamente
especializadas quimicos.
Nuevas marcas de productos Se ve expuesto a estrés, alta
hechos en base a productos radiacion, trajin diario, cansancio,
naturales y organicos. mala alimentacion, exceso de
Influenciadores de belleza trabajo.
(youtubers, instagramers, DICE Y HACE Tratamientos de belleza y
famosos, etc). . " s % w idado de la piel excesivamente
Se rchusa a tener una picl agrictada, con signos de envejecimiento y poca .
salud.

Compra cremas de uso diario esperando tener resultados efectivos, sin
considerar que son altamente quimicos y con efectos secundarios.
Consulta con especialistas, conocedores y amistades sobre el cuidado de
la piel y apariencia.

QUE LO FRUSTRA? QUE LO MOTIVA?
Precios altos de los cosmeticos anti age. Verse y sentirse saludable, ya que asi se
No sentirse comodo con su apariencia fisica. siente mas seguro de si mismo.
Pensar en tratamientos invasivos en un futuro préximo. Conseguir una apariencia mas joven y
Llegar a sentir que su apariencia afecta su relacion con su entorno. atractiva.

MAPA DE EMPATIA CREADO POR WWW.MCLANFRANCONI.COM

Fuente: Brown, Gray y Macanufo (2010)

Elaboracion propia

Segun lo descrito en el Mapa de empatia concluimos en que el consumidor se encuentra
preocupado por el envejecimiento prematuro de su piel, ademas que es consciente que los
insumos usados en los cosméticos convencionales pueden llegar a perjudicar su
apariencia, ya que, adicionado a esto, estan los cambios climaticos que estan afectando a
la salud de todos. Por lo tanto, nos vemos en la posicion correcta para darle una solucion
al problema, el cual es presentar cosméticos hechos en base de insumos naturales y
organicos, los cuales tienen como propiedad principal, cuidar la salud de la piel.
Asimismo, estos insumos lograran preservar el medio ambiente, sobre todo en las zonas

donde se produzcan.

14



1.1.3 Requisitos de acceso

Barreras arancelarias

La exportaciéon de nuestro producto “aceite de maracuya”, contenido en la P.A.

1515900090, esta libre de pagos de arancel y ad-valorem. (Market Acces Map, s.f.).

Todo producto en destino esta grabado con el IVA, en este caso es 19%.

Barreras no arancelarias
Requisitos sanitarios:

En Alemania, los cosméticos estan regulados bajo el Reglamento (CE) N° 1223/2009 del
Parlamento Europeo y del Consejo (ver Anexo 1). En Julio del 2013 se afiadio el
Reglamento (UE) N° 655/2013 en el que se establecen los criterios respecto a las
reivindicaciones a los que responden los cosméticos en los paises miembros de la Union
Europea. (Reglamento N° 655/2013, 2013).

Segin Programa Safe+ (2016), “la regulacion de productos cosméticos no

diferencia los cosméticos organicos y/o naturales”.

La institucion encargada de proteger la salud de los consumidores es la Bundesamt
fir Verbraucherschutz und Lebensmittelsichercheit (BVL), asimismo el encargado de
verificar toda informacion y detalle del contenido del producto es el productor o el
importador, quien va a probar por medio de un especialista si es necesario, la veracidad

de cada una de las declaraciones referentes al producto final.
Etiquetado:
En el etiquetado se debe incorporar:

e Direccion y nombre de la empresa productora, distribuidora o persona

responsable.
e Pais de origen.
e Contenido nominal en peso o volumen.
e Fecha de duracion minima, o tiempo adecuado de uso después de su apertura.
e  Numero de lote de fabricacion.
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Funcion del producto.
Lista de componentes.

El idioma usado debe ser aleman, letras claramente legibles y visibles.

Ademas, se pueden considerar las siguientes certificaciones, tales como:

Fair Trade: Certificacion de comercio justo, responsabilidad con la

comunidad productora.

EU Organic Farming: Certificacién que respalda el uso de insumos organicos

en la elaboracion del producto final.

BDIH (Bundesverband Deutscher Industrie und Handelsunternehmen fir
Arzneimittel, Reformwaren, Nahrungserganzungsmittel und
Kdorperpflegemittel): Certificado de producto hecho con insumos naturales,
este certificado se establecio por la asociacion alemana BDIH para distinguir

los productos de la cosmética convencional con los de cosmética natural.

COSMOS Organic: Certificado de productos elaborados respetando altos

estandares de productos ecoldgicos y naturales.
ECOCERT
COSMEBIO

NATRUE, (Lopez Porras, 2013)

Cabe resaltar que estas certificaciones no son obligatorias para el acceso al

mercado; sin embargo, aportan un valor agregado al producto. Por lo tanto, se considera

como una ventaja comparativa frente a los productos competidores.

1.1.4 Anélisis de la demanda

Segun el Ranking de factores analizado en el punto 1.1, el mejor mercado para nuestro

producto es Alemania, del cual se analizard la demanda considerando los siguientes

aspectos:

Poblacion total del pais de destino.
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e Poblacion de la ciudad de destino.
e Segmento de la poblacion a la cual se dirigira el producto.
e Nivel de consumo per capita del producto.

e Precio promedio de venta de una unidad del producto.

Alemania esta poblada por un total de 82.695 millones de habitantes (Datos Banco
Mundial, 2017). Concentrandose la mayoria de su poblacién entre las edades de 26 a 65

afios, haciendo un aproximado de 60% de la poblacion total.

A continuacion, se presenta un mapa que ilustra los principales estados federados

de Alemania, para tener una idea méas precisa del mercado meta.

Figura 3.5

Estados Federales de Alemania
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Fuente: Guia de Alemania (s.f.)

Ya que tenemos como pais de destino Alemania, se ha identificado por medio del anélisis
PESTE y las 6 dimensiones de Geert Hofstede, que tiene una poblacion homogénea a
nivel cultural, con un indice de GINI bajo, un desempefio logistico excelente y una alta
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penetracion de canales de distribucién, por lo que procederemos a seleccionar nuestro

mercado meta considerando las ciudades mas concurridas de Alemania.

Segin FAZIT comunication Gmbh (2017), las ciudades mas populares de
Alemania son: Berlin, Munich, Hamburgo, Colonia y Francfort. Asimismo, resaltaremos
5 variables importantes a nuestro criterio, para dimensionar de manera mas precisa

nuestro mercado meta: Poblacion, vida y ocio, ingresos, laboral, salud.

Segun un estudio publicado por Aleméan Post Glicksatlas (2018), sobre la calidad
de vida en ciudades y regiones de Alemania, analiza alrededor de 13 variables para
interpretar el nivel de satisfaccion de los pobladores en cada ciudad. Por lo tanto,

consideraremos a este, como una base de datos importante para lograr nuestro objetivo.
Poblacion

La poblacion es un factor importante de analisis, ya que se necesita saber cual es el
universo total de nuestro mercado objetivo, mientras mayor sea el nimero de personas en

un pais, mayor es la probabilidad de compra.
Vida y ocio

Este indice, toma en cuenta los factores como precios de alquiler, infraestructura local o
vecindario. Mientras mayor sea el puntaje, la satisfaccion es mayor. Se puede considerar
que, si un poblador se siente satisfecho cubriendo sus necesidades basicas, se sentiria en

capacidad de tomar atencion a necesidades terciarias.
Ingresos

Los ingresos tanto por persona, como por familia, son un importante indicador sobre el
vivir de una sociedad. Las personas son mas felices mientras mayor sea el ingreso que
reciban, lo cual genera a su vez, una mayor capacidad de compra. Segun la Oficina
Federal de estadistica de Alemania (2018), el ingreso promedio por habitante en Alemania
es de 21,919 EUROS por afio.

Laboral

Partiendo de que la falta de trabajo es uno de los principales motivos de infelicidad,
podemos decir que es un factor decisivo para tener una buena calidad de vida. En

Alemania este indice, comenta sobre qué tan satisfecho se encuentra un trabajador con su
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trabajo. “El nivel de felicidad ha ido en aumento durante afios, una razon para esto es el

aumento del empleo, sobre todo al sur de Alemania”. (Aleméan Post Gluecksatlas, 2018).
Salud

Este factor nos indica la satisfaccion que tienen los alemanes sobre su salud. En general,
segun Alemania Post Gliicksatlas (2018), este indice se encuentra estancado desde el
2006, la poblacién ha envejecido y se esperaria que empeore, sin embargo, los alemanes

se encuentran satisfechos.

Tabla 3.3

Dimension de variables importantes del mercado objetivo en Alemania

Poblacion Viday ocio Ingresos Laboral Salud

(Mill) (Puntaje) (Puesto) (Puntaje) (Puesto)
3613495 7.52 14 6.82 18
1 456 039 7.54 8 7.15 5
1830584 7.60 1 7.16 3
1080 394 7.57 7 7.17 1
746 878 7.55 4 6.92 8

Fuente: Aleman Post Glicksatlas (2018) y Oficinas de Estadistica de la Federacion y los Estados,
Alemania (2019)
Elaboracion propia

Ya que tenemos identificado nuestro mercado meta, se procedera a determinar la demanda
de nuestro producto tomando en cuenta datos importantes de las ciudades para llegar al

objetivo final.

Segln un estudio realizado por Euromonitor (2014), podemos resaltar que las
mujeres que se encuentran mas pendientes de su apariencia fisica y gastan
progresivamente en productos de belleza, son aquellas comprendidas hasta la edad de 50
afios. Asimismo, en un estudio mas reciente de Euromonitor (2018), menciona que se
espera que las marcas apunten también a los mayores de 70 afios, ya que existen muy

pocos productos dirigidos a ese nicho de mercado.

En todo caso nos enfocaremos entre las edades de 25-50 afios, representada por el
17.4% del total de poblacion femenina alemana (Piramide poblacional, 2018). El
consumo per capita, para el cuidado de la piel, es de EUR 153 por habitante (The German
Cosmetics, Toiletry, Perfumery and Detergent Association [IKW, 2017]).
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A continuacion, se presenta una tabla con el numero total de mujeres por cada

ciudad mencionada anteriormente, este dato es importante para identificar el mercado

Mujeres entre los 25 - 50 afios del mercado objetivo

Total de mujeres Entre 25-50 afios (17.4%)
Berlin 1837 228 319 677
Munich 747 617 130 085
Hamburgo 933 377 162 400
Colonia 553 429 96 296
Francfort 378 157 65 799
TOTAL 4449 768 774 257

Fuente: Oficinas de Estadistica de la Federacion y los Estados, Alemania (2019)
Elaboracion propia

Cabe sefialar que Alemania es un pais con ingresos altos y forman parte de la
Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Economico (OCDE); sin embargo, es
importante considerar que segun indicadores del Banco Mundial (2018), existe un 3.72%
de la poblacion total que sufre de desempleo; por lo tanto, considerando este dato, solo el
96,2% de la demanda considerada actualmente, podria ser capaz de acceder a la compra

de nuestro producto.
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Figura 3.6
Determinacién de la demanda

Elaboracién propia

A continuacion, se hard una ponderacion de la demanda, en base al crecimiento de la

poblacion en los ultimos 5 afios.

Tabla 3.5

Tasa de crecimiento ponderada segun datos histdricos poblacionales

Afios Poblacién Variacion anual (%0) Total
80,645,605 0.27* 217,743
80,982,500 0.41 332,028
81,686,611 0.86 702,505
82,348,669 0.81 667,024
82,695,000 0.42 347,319
408,358,385 0.00555=0.555% 2,266,619

*Variacién anual considerando como partida la poblacion de Alemania del afio 2012.
Fuente: Banco Mundial (s.f.b)
Elaboracién propia
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Aplicando una tasa de crecimiento ponderada, tomando en cuenta los datos historicos de

la poblacion, obtenemos que la tasa es 0.555%, para ser méas exactos.

Tomando en cuenta los datos presentados se presenta la siguiente demanda

proyectada. Para ver mas detalles, ver anexo 2.

Tabla 3.6

Proyeccion de la demanda

Demanda proyectada Venta esperada proyectada
118 568 607 592 843
122 682 508 613 413
126 939 147 634 696
131 343 475 656 717
135900 618 679 503

Elaboracion propia

1.1.5 Dimensiones claves del mercado
Anaélisis de precios

Dentro de este punto se analiza la fluctuacion de los precios de los cosméticos referidos
al cuidado de la piel, principalmente de los humectantes faciales, es importante analizar
tanto los precios dentro de la categoria Premium y masiva, lo cual nos dara una mayor

informacion de este sector.
En un estudio realizado por Euromonitor (2018), afirma que:

Los alemanes estan poniendo un énfasis creciente en su apariencia fisica,
y los limites entre la salud, el bienestar y el cuidado de la piel contintdan
borrosos. En este contexto, muestran una creciente disposicion a gastar
mas en productos con ingredientes de alta calidad, que se perciben como
mas efectivos. Como resultado, es probable que los productos con nuevos
ingredientes innovadores que afirman mejores resultados impulsen las
ventas de valor en el futuro. Este creciente enfoque en una apariencia
juvenil se refleja particularmente en la creciente demanda de productos
antienvejecimiento, y se espera que varios desarrollos apoyen el

crecimiento futuro. (parr.1).
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En el mismo estudio, se resaltd también, que entre el 2012 y 2017, el subsector de
“facial moisturisers” aumentoé sus ventas en 2.6%, actualmente el valor total de ventas es

830,7 millones de Euros aproximadamente.

Asimismo, entre los afios 2012-2017, se resalta el crecimiento de 4.3% en el sub
sector “Premium skin care”, dentro de este destacan los productos con un valor agregado,
incluidas las formulaciones naturales, orgénicas y libres de ingredientes quimicos, para
brindar beneficios de salud superiores. Esta tendencia toma mas fuerza a medida que los
consumidores le ponen mas énfasis a su apariencia y hacen uso de la informacion que

tienen sobre salud y bienestar (Euromonitor, 2017).

Tabla 3.7

Principales marcas Premium y masivas de humectantes faciales en Alemania.

Categoria Marca Tamafio Producto Precio local (EUR)

Premium Facial

L Biotherm 30 mi 15,95
Moisturisers
Premium Facial Biotherm 30 ml 1595
Moisturisers
Prem!um Famal Biotherm Homme 125 ml 20,95
Moisturisers
Premium Facial Lancome 50 ml 38,89
Moisturisers
Premium Facial Vichy 75 ml 16,29
Moisturisers
Ma_ss Fe_10|al Balea 50 mi 1,95
Moisturisers
Ma_ss Fe_wlal L'Oréal Paris 50 mi 52
Moisturisers
Mass Facial Nivea 75 m 5,49
Moisturisers
Nivea 50 ml 7,49

Mass Facial
Moisturisers

Fuente: Euromonitor (2018)
Elaboracion propia
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Canales de comercializacién y distribucion

Segun el estudio de Euromonitor (2019), afirma que la participacion de las tiendas
minoristas abarca el 81% del total de ventas, dentro de estas estan las farmacias, tiendas
especializadas y tiendas por departamento. Sin embargo, se observa que la venta por
internet, se ha vuelto un canal que emerge rapidamente, actualmente representa a una tasa
de crecimiento compuesta (CAGR) de 8%, a comparacion de 4% CARG entre los afios
2012-2017.

En esta oportunidad, la opcién de los agentes comerciales especializados es
recomendada, ya que es muy apropiada para introducirse en un mercado de forma
efectiva, sobretodo si no tienes experiencia previa, a bajo coste. Un agente comercial
conoce su zona de actuacion, donde tiene contactos en los sectores en los que esta activo
y por tanto es capaz de realizar la labor comercial y de introduccién del producto. Como
aspectos negativos se encuentran la dificultad de conseguir un buen agente o que éste

dedique poco tiempo a nuestro producto.

Una recomendacion para conseguir un agente comercial es visitar la pagina web
de la Asociacion central de Asociaciones Empresariales de Corretaje y Distribucion
Comercial (CDH), en la cual se puede encontrar informacién necesaria para encontrar el
agente con las caracteristicas que se requieren. Puede que la informacion no sea gratuita

para algunos casos. (CDH, s.f.).
Entre las ventajas que te proporciona un agente comercial estan:
e Informacidn y asesoramiento.
e Servicio de consultoria técnica y trabajo de desarrollo.
e Almacén de distribucion, almacén de muestras.
e Representacion en ferias y exposiciones.
e Implementacion y control de promociones especiales.
e Mantenimiento de estanteria.
e Organizacién e implementacion de servicios logisticos.

e Tramitacion de reclamos. (CDH, s.f.).
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La remuneracion de los agentes depende de varios factores, entre ellos: la posicion
del mercado de la compafiia representada, situacion competitiva, el producto en si, etc.
Sin embargo, un aproximado es de 20 a 30% del margen bruto de ventas. (Alemania hoy,
2018).

1.1.6 Analisis de la oferta

Antes de analizar las caracteristicas de los principales productores, haremos mencion a
las principales empresas. Segun Euromonitor (2018), el mercado de belleza y cuidado
personal esta muy desarrollado, las principales compafiias con sus respectivas
participaciones en el mercado aleman, son las siguientes: L'Oréal Deutschland GmbH
(16,4%), sequido de Beiersdorf AG (14%), ocupando el tercer lugar con mucha menos
participacion esta dm-Drogerie Markt GmbH &. Co KG (5%). Estas empresas lideran el
mercado debido a que se encuentran presentes en varias categorias del cuidado de la piel

con su gama de productos.

Asimismo, encontramos en este estudio realizado por Euromonitor (2018), que las
5 principales marcas de cuidado de la piel son: Nivea (5,8%), Balea (5%), Aldi (3,8%),
L’Oreal Paris (2,9%) y Diardemine (2,7%). Es importante sefialar que, de estas marcas,

Aldi tiene una gama de cosmeética natural.

Dentro de las compafiias de productos premium para el cuidado de la piel estan
posicionados: L'Oréal Deutschland GmbH (16,2%), seguido de Coty Deutschland GmbH
(10,4%), mientras que Estée Lauder Cos GmbH (7,8%) ocupa el tercer lugar de
participacién en el mercado. Las 5 principales marcas vendidas seguin corresponda son:
Lancome (4%), Vichy (3%), Avene (2,4%), Clinique (2,1%) y La Roche-Posay (1,8%).
(Euromonitor, 2017).
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Figura 3.7
Porcentaje de ventas de las compafiias Premium de belleza y cuidado personal en

Alemania.

Company Shares of Premium Beauty and Personal Care in Germany
% Share (NBO) - Retail Value RSP - 2017

L'Oréal Deutschland GmbH 16.2%

Coty Deutschland GmbH 10.4%
Estée Lauder Cos GmbH 7.8%
P&G Prestige Products Gm... 6.7%
LVMH Perfumes & Cosmetic... 6.2%
Puig Deutschland GmbH 4.1%
Kao Germany GmbH 3.8%
Pierre Fabre Dermo-Kosme... 3.1%
Chanel GmbH 3.1%
Clarins GmbH 2.3%
Weleda AG 1.8%
Shiseido Deutschland Gmb... 1.3%
Rituals Cosmetics German... 1.2%
WALA Heilmittel GmbH 1.1%
Troll Cosmetics GmbH 1.0%
Annayake SARL 0.9%
Kneipp GmbH 0.8%

L'Occitane GmbH 0.8%

Elizabeth Arden GmbH 0.8%

4AdA4DP P AADP P AP A 4P AP P A 4>

Others 26.7%

,:-D_ Passport ® Euromenitor International 2019

Fuente: Euromonitor (2017)

Proyeccién de la oferta

Segun Euromonitor se plantea una tendencia, con un crecimiento promedio ponderado de

las ventas en productos premium para el cuidado de la piel de 3,2 % al 2022.

La oferta de cosmética natural y organica en Alemania, ha tenido un gran auge los
ultimos afos, inclusive se considera como uno de los subsectores con mayor impacto en

la cosmética y perfumeria del mercado aleman (Skin care in Germany, 2015).
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1.1.7 Matriz del perfil competitivo

La matriz de perfil competitivo permite analizar el estado en que se encuentra la empresa
que va ingresar al mercado frente a sus principales competidores. Analiza sus fuerzas y

debilidades internas.

Para este caso, se decidid analizar a los siguientes competidores (nacionales e

internacionales):

e Candela Peru: Se analiza esta empresa debido a que es uno de los principales
referentes nacionales en la produccidn de productos organicos. (Candela, s.f.).

e Aldi: Es una de las principales empresas con mayores ventas en Alemania, se
encuentra en la tercera posicion con su marca de productos naturales Biocura.
(Euromonitor, 2018).

e Amla Natur Gmbh: Es una de las empresas de productos organicos
certificados, con vasta experiencia en el sector desde 1998, se dedica
especialmente a la elaboracion de productos de alta calidad. (Amla Natur
Gmbh, s.f.).

La empresa Beauty Nature (nuestra empresa), es una de las empresas participantes en el
analisis, debido a que es necesario calificar el estado en que se encuentra frente a la

competencia.

Los factores clave de éxito que tomaremos en cuenta son los siguientes: Gama de
productos, textura, aromas, beneficios, presentacion, experiencia, calidad. Ya que estos

factores influyen directamente en el sector cosmético.

Cada factor tendra un peso que oscila entre 0 y 1, siendo 0 = “no importante” y 1

= “muy importante”. En la siguiente tabla se detalla las caracteristicas de cada factor.
Las empresas seleccionadas recibiran una calificacion que oscila de 1 a 4, donde:

1 = Representa una debilidad mayor.

2 = Representa una debilidad menor.

3 = Representa una fortaleza menor.

4 = Representa una fortaleza mayor.
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En la siguiente tabla, se detalla la especificacion de cada calificacion a la cual seran

sometidas las empresas nombradas anteriormente.

Tabla 3.8

Definicion de factores claves de éxito MPC

Factores Peso Sustento

Productos 0,13 La variedad de productos se considera importante para cada
compafiia, ya que los consumidores eligen de acuerdo a su
necesidad, gusto e inclinacién.

Competitividad 0,12 La competitividad en precios es importante, este se obtiene
mediante apalancamiento desde el costo de los insumos, los
costos de produccidn hasta los costos en que se incurren para

Ilegar al consumidor final.

Textura 0,15 La textura es un factor importante, debido a que es un
producto para el cuidado de la piel, no debe ser pesado ni
irritante.

Beneficios 0,18 Consideramos que es el factor mas importante, ya que el

usuario espera que el producto cumpla lo que promete.

Presentacion 0,12 La innovacion en el empaque del producto, ademas de su
funcionalidad es importante al momento de la decision de
compra del consumidor.

Experiencia 0,14 La experiencia que se tiene del mercado en cosmética es
importante, ya que las mejoras y optimizaciones se dan una
vez que recibes una respuesta del consumidor.

Calidad 0,16 Es el segundo factor mas importante, debido a que la calidad
de los insumos usados, asi como la calidad del proceso de
produccion se refleja en el producto final.

Elaboracion propia
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Tabla 3.9

Descripcion de las calificaciones (1-4) por cada factor clave.

Factores 4 3 2 1
De 15 a mas Al menos 10 Al menos 5
Productos productos con productos con productos con iglno urrcl) pir:: audc(::
propiedades anti- propiedades anti- propiedades aﬁti-z dad
edad. edad. anti-edad. ’
Competitividad Prec!qs Preqos Aoy Precios elevados
competitivos manejables moderados

Cosmeético, natural,
medicinal,
organico.

Beneficios

Practico,
innovador, envase
de vidrio, eficiente,

elegante.

Presentacién

Conocimiento del
sector,
posicionamiento y
manejo de las
estrategias del
mercado.

Experiencia

Calidad Superior

Textura aceptable

Cosmeético,
natural.

Practico, eficiente,
envase de vidrio.

Experiencia basta,
mejorando
estrategias de
mercado.

Aceptable

Textura media

Cosmético, mix
de insumos
quimicos y

naturales.

Poca practicidad,
envase de
pléstico.

Experiencia
media, manejo
de pocas
estrategias de
mercado.

Media

Textura pesada

Cosmeético.

Envase de
pléstico.

Poca experiencia,
primera vez en el
mercado.

Baja

Elaboracion propia

Una vez que hemos presentado los criterios de calificacion para cada factor, presentamos

la siguiente Matriz de Perfil Competitivo con sus respectivas ponderaciones.

29




Tabla 3.10
Matriz de Perfil Competitivo (MPC) - Ponderaciones

Beauty Nature  Candela Peru Aldi Amla Natur
Factores Ponder Califica Total Califica Total Califica Total Califica Total
claves de éxito [ETE[]) cién pond. cion pond. cién pond. cién pond.

0,13 1 0,13 2 0,26 1 0,13 3 0,39

0,12 4 0,48 3 0,36 4 0,48 2 0,24
d
0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45

Beneficios 0,18 4 0,72 4 0,72 3 0,54 4 0,72
Presentacion 0,12 3 0,36 4 0,48 2 0,24 3 0,36
Experiencia 0,14 1 0,14 3 0,42 3 0,42 4 0,56
Calidad 0,16 4 0,64 4 0,64 4 0,64 4 0,48

Total 1,00 2,92 3,33 2.90 3.36

Elaboracion propia

Una vez realizada la ponderacion de las compafiias competidoras en el mercado,
se puede concluir que aquella que presenta mayor amenaza es Amla Natur, debido a que
obtuvo un total de 3,36 puntos frente a las demas empresas. Es importante resaltar que,
con nuestro producto actual, podemos competir con una de las principales marcas en

Alemania, la cual es Aldi.

Asimismo, podemos sefialar que las debilidades de nuestra empresa Beauty
Nature, estan reflejadas en los factores: producto y experiencia, los cuales pueden mejorar
a un mediano plazo. Ademas, se debe fortalecer los factores de textura y presentacion,

para lo cual sera muy valioso el feedback de nuestros clientes.
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CAPITULO II: PLAN DE MARKETING Y
COMERCIALIZACION INTERNACIONAL

2.1 Planificacion, objetivos y metas de marketing internacional.

Participar en eventos de promocion dentro del primer afio para que se pueda
dar a conocer las bondades del producto y lograr captar el interés de nuestro

mercado meta.

Contar con los estudios e informacion necesaria sobre el mercado durante el

primer semestre del afio.

Lograr la participacion del 4 % del mercado al quinto afio de iniciar las

operaciones de la empresa.

Poder asistir a ferias internacionales de cosmética en un periodo no mayor de
4 afios, lo cual nos dara una vision mas amplia del mercado en el que estamos
participando, ya sea en novedades y tendencias como en precios y principales

competidores.
Contar con un equipo de marketing especializado al tercer afio.
Disminuir los costos de publicidad en un 20% a partir del quinto afio.

Informar e influenciar al menos al 60% de nuestro mercado meta sobre las

propiedades de nuestro producto al cuarto afio de iniciar nuestras operaciones.

2.2 Estrategias comerciales de entrada al mercado.

Estrategias de Mercado Obijetivo y estrategias de segmentacion

Como principal estrategia de marketing presentamos nuestra propuesta de valor, la cual

es la propiedad regenerativa de la piel ante el uso del aceite de maracuya, gracias a la

hidratacién que aporta a la piel, ademas del efecto calmante de las rojeces, ya que aumenta

la generacion de las prostaglandinas antiinflamatorias, el cual sera producido con insumos

organicos, hecho que genera ventaja comparativa y competitiva del producto ante otros

cosméticos convencionales.
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Por lo tanto, se trata de una estrategia de segmentacion, con la que lograremos

satisfacer las demandas y necesidades de nuestro mercado meta.

Estrategias de posicionamiento

La empresa busca posicionarse como un humectante organico con propiedades
regenerativas y efecto anti-edad. El aceite de maracuya es rico en vitamina C. Conforme
el producto sea mas conocido y aceptado en el mercado, se lograré obtener la confianza

a nuestra marca.

Estrategia de desarrollo y penetracion al mercado

Se busca principalmente que el cliente sepa de las propiedades del aceite de maracuya,
para lo cual se haran entregas de pequefias muestras que logren el propdsito de comunicar
al consumidor el alto valor del producto, ademas de brindar informacion sobre las
aplicaciones y usos del aceite de maracuya por nuestras redes sociales. Es importante
resaltar que se ingresard con marca propia, la cual sera entregada a un agente comercial
especialista conocedor del mercado aleman, quien se encargard de la distribucion y

seleccidn de los canales principales donde sera ofrecido nuestro producto.

2.3 Estrategias de Producto-servicio, plaza, precio y promocion internacional.

Producto
Definicion del producto

Este estudio se enfoca en el aceite de maracuya, el cual es un producto cosmético, muy
beneficioso para la piel y esta orientado al sub sector de humectantes con propiedades

anti edad por su composicion.

Segun la ficha técnica de CANDELA PERU (s.f.):

Acido palmitico:  C16: 0: 5-18%
Acido estedrico:  C18:0: 1-3%
Acido oleico: C18: 1(omega 9): 10-22%
Acido linoleico:  C18: 2(omega 6): 55-80%
Acido Alpha-linoleico: C18:3: <1.5
Acido palmitoleico:  C16: 1: <5
32



Como observamos en la composicion quimica del aceite de maracuya,
encontramos al acido linoleico (omega 6) en mayor proporcion, es importante resaltar que
tanto el &cido linoleico como el Alpha-linoleico (omega 3) son &cidos grasos esenciales,
lo que significa que el cuerpo necesita de ellos para poder realizar las reacciones quimicas
para un buen funcionamiento (metabolismo), en este caso, estos acidos grasos esenciales
no son sintetizados por nuestro organismo, por lo tanto es importante ingerirlos ya
elaborados. (Aires, Capdevila y Segundo, 2005; A. Navarrete, comunicacion personal, 9
octubre 2019).

Si nos referimos exactamente de la piel, esta suele verse afectada en situaciones
de estrés o cambios bruscos de temperatura, lo que genera resequedad y falta de
elasticidad. Este desequilibrio de los &cidos grasos en la piel generard inflamaciones, lo
que puede ser contrarrestado con la aplicacion de estos acidos grasos esenciales, ya que
se generara un aumento de las prostaglandinas antiinflamatorias, disminuyendo ardor,

inflacién y dolor de la piel. (Aires, et al., 2005)

El &cido oleico es el principal representante de la familia de los Omega 9, estos
son considerados acidos grasos no es esenciales porque se pueden ingerir a partir de las
grasas de otros animales, lo que hara es actuar directamente en la piel ayudando a la
estabilizacion de la misma con la ayuda de los otros &cidos grasos precursores. (Sanhueza
y Valenzuela, 2009).

Las propiedades principales de su uso son:

e Hidratante con propiedades tenso activas, lo que logra mantener la piel

lozana.
e Contiene propiedades antiinflamatorias, por lo tanto, protege y cuida la piel.

e Ayudaa controlar la grasa en la piel por lo que es recomendado para todo tipo
de piel.

e Ayuda a reparar los tejidos de la piel, por tal motivo se usa en tratamientos

anti edad.

El producto esta elaborado al 100% del insumo de la semilla del fruto maracuya,

la cual es de origen organico. Debido a sus propiedades regeneradoras cumple con las
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expectativas de los consumidores a su uso aplicativo en la piel. Es importante aclarar que

no bloquea los poros de la piel, lo que agrega un mayor valor a las funciones del producto.
Para mayor detalle del producto, ver la ficha técnica en el anexo 3.

El producto contiene un codigo de barras con la informacion relevante que lo
identifique desde su origen hasta el destino final, esto garantiza una mayor seguridad en

caso ocurra algun problema eventual.

El etiquetado, como se menciond anteriormente en el documento, debe estar
detallado en aleman, ademas debe contener la composicién del producto con sus

respectivos valores. A continuacion, se presenta un prototipo:

Figura 4.1

Etiqueta referencial del producto

BEAUTY NATURE Zutaten:
100%
Passionsfruchtsamen

Tragen Sie
FEUCHTIGKEITSCREME morgens und
[— abends 2 bis 3
) Adresse: Tropfen auf das
Kirchenallee 1, v > saubere Gesicht
20099 Hamburg auf.
Vor Sonnenlicht
schiitzen.

Hergestellt in
Peru

= Vorher konsumieren
= 12/2020

i

9800"461091"> @)
Elaboracion propia

COSMOS
ORGANIC

6‘
30ml €

Referente al envase que se usard, serd uno de vidrio oscuro de 30 ml de capacidad, el
color oscuro del vidrio se debe a que ayudar a mantener las propiedades del aceite mayor
tiempo, ademas la tapa tendra un gotero que ayudara a la practicidad y medida exacta de

cada dosis aplicable del producto.
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Figura 4.2
Envase referencial del producto

Fuente: Alibaba.com

Precio

Es importante resaltar que, debido a que nuestro producto tiene un alto valor diferencial,
tanto por sus propiedades, como por ser un producto organico, se considera dentro del
sub segmento de productos “Premium”, los cuales segtn el portal Euromonitor (2017) y
la revista Premium Beauty News (2019), cumplen las caracteristicas de ser productos que
aportan la informacion “bio” necesaria al cliente y se desarrolla en un &mbito natural, con
un impacto positivo al medio ambiente y a las personas que lo usan, lo cual es muy
importante para el consumidor europeo y mas aun para el consumidor Aleman. Sin
embargo, al no ser una marca posicionada en el mercado, optamos por realizar una
busqueda de los precios de los productos premium y masivos principales para conocer

mejor el mercado.

Tal y como se pudo observar en la tabla 1.8, el contenido de los envases es muy
variable al igual que los precios, para lo cual se optd por sacar un precio en base a los
costos de elaboracion, resultando asi un precio promedio de 4 EUR (Precio CPT) por cada

unidad de aceite de maracuya organico con un contenido de 30 ml.
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Plaza

En primera instancia se pretende acceder al mercado por medio de un agente comercial
en destino, el cual es especializado en productos naturales y organicos, el cual recibe
aproximadamente 20% de comision de las ventas (Alemania hoy, 2018). Este a su vez se
encargara de la distribucion en los principales canales para este tipo de productos, los
cuales son farmacias (también conocidos como droguerias), tiendas especializadas y
reformhaus (tiendas de herbosteria y dietética).

Entre los principales puntos de venta estan las cadenas DM, Rossman, Aldi, entre
otras. Mientras que dentro de las principales tiendas especializadas en Hamburgo estan:

Rituals, Aesop, Kosmetikmerkstatt, entre otras.
Promocion

Orientar los mensajes publicitarios del producto a las bondades en el cuidado de la piel
gracias al uso del aceite de maracuya hecho de semilla organica, lo cual genera bienestar

y responsabilidad con el medio ambiente en nuestros usuarios.

Se persuadira al cliente a usar productos organicos debido al impacto positivo con
el medio ambiente, mediante nuestras redes sociales, paginas web y folletos entregados

en los canales de distribucion.

Asistir a ferias importantes del sector natural y organico como es el caso de
Biofach-Vivaness.

2.4 TActicas de e-commerce.

En la actualidad las redes sociales nos dan herramientas practicas y faciles de usar,
ademas de ser gratis. Lo que aplicaremos como empresa sera crear Facebook e Instagram
oficial de la marca para poder llegar a nuestro publico objetivo, esto se lograra usando los
hashtags (#) necesarios para hacernos mas visibles. Asimismo, contactaremos con
influencers de beauty care en Alemania, ya que estos nos ayudaran a probar nuestros
productos y tener mayor visibilidad con nuestros clientes. A partir de lo mencionado, se
podria generar otras tacticas como las ofertas de descuentos o en packs una vez que se

genere un incremento de nuestra linea de productos.
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2.5 Balance del plan de Marketing y comercializacion internacional

El presupuesto de marketing estard evocado principalmente a la promocién del producto.
Se considera que, por temas financieros, y debido a que somos una empresa nueva, no se
participara directamente en una feria como empresa. Se procederd con una estrategia

distinta pero muy significativa.

En primer lugar, se identificara la feria mas importante para nuestro producto la
cual es Biofach-Vivaness, la cual se realiza en la ciudad de Nuremberg, a una distancia
de 600 km de Hamburgo. Luego se procederd con la asistencia a la feria como
representantes de la empresa, los cuales seran dos (gerente y jefe de marketing de la
empresa). Esta fuerza de ventas participard en la feria informando sobre el producto
mediante folletos y articulos que describan las propiedades y bondades del aceite de
maracuyd. Esta estrategia ayudard principalmente a informar y captar posibles
compradores, ademas de observar las tendencias en el sector, sin comprometer altos

costos de promocidn, ya que el presupuesto es limitado.

Figura 4.3

Presencia de la feria Biofach Vivaness en el mundo.

BIOFACH

BIOFACH AMERICA Narnberg, Germany

~ ALL THINGS ORGANIC World's Leading Trade Fair BIOFACH CHINA BIOFACH |APAN
Baltimore, USA for Organic Food Shanghai, China Chiba (Tokyo), Japan
viofa nerica.corn biofach.co biofach-china.com ofach-japan.com

BIOFACH INDIA

Delhi-NCR, India

BIOFACH SOUTH EAST ASIA
Bangkok, Thailand
biofach-southeastasia.com
BIOFACH AMERICA LATINA
- BIO BRAZIL FAIR

Sao Paulo, Brazil

Fuente: Biofach (s.f.)
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A continuacion, se presentan estructuras de costos de acuerdo a lo mencionado

anteriormente.

Tabla 4.1

Cotizacion de papeleria empresarial (Imagen Visual)

Cotizacion Imagen S/. US$

Empresa

Folletos 100.00 30,3

Tarjetas de 80.00 24,2
presentacion

Imprenta Sadith

Fuente: Imprenta Sadith (Comunicacion personal, 15 de marzo, 2019)
Elaboracion propia

Tabla 4.2

Cotizacion vuelo a Ndremberg

Vuelo
] S/. US$. Empresa
Lima-Nuremberg
Dos adultos - -
Clase econémica (Ida y 6,428.40 1948.00
vuelta) KLM
Impuestos y tasas 2,625.41 795.58
Seguro 330.00 100.00
Fuente: KLM Royal Dutch Airline (s.f.)
Elaboracion propia
Tabla 4.3
Cotizacion de hospedaje en Nuremberg
Cotizacién (hab. Doble) S/. USS$. Empresa
7 dias - 6 noches 5,095.00 1,543.93 Despegar
Fuente: Despegar (s.f.)
Elaboraci6n propia
Tabla 4.4
Cotizacidn gastos adicionales en destino
Cotizacion viaticos (2 S/. USS$. Empresa
personas)

7 dias — 6 noches 4,620.00 1400,00

Fuente: Zorel N. (Comunicacién personal 17 marzo de 2019)
Elaboracion propia
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Asimismo, se considera importante la creacion de una pagina web que detalle las
caracteristicas del producto y sea Ilamativo a la vista del consumidor. A continuacion, se

presenta una cotizacion sobre la creacion de una pagina web.

Tabla 4.5
Cotizacion de Pagina web de la empresa

Cotizacion pagina S/. USS$. Empresa
web

Disefio de web 7,000.00 2,000.00 Resalta
Mantenimiento anual 1,500.00 500.00

Fuente: Resalta (Comunicacion personal, 18 de marzo, 2019)
Elaboracién propia

A continuacion, se presenta el presupuesto anual consolidado, en el que se considera los
costos tomados en cuenta en las tablas anteriores. El cual nos dice que se necesita un total

de US$ 7,342.01 aproximadamente para los gastos de promocion.

Tabla 4.6

Presupuesto anual de promocién

Descripcion Presupuesto Anual US$

Imagen visual
Folletos 30.30
Tarjetas de presentacion 24.20
Marketing directo
Pagina web 2,000.00
Mantenimiento 500.00

Fuerza de ventas
Viaticos 1,400.00
Hospedaje 1,543.93

Pasajes y seguros 2,843.58
Total 8,342.01

Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

El aceite de semillas de maracuya organico es un cosmético con un alto
potencial en el mercado, debido a su composicion vitaminica y beneficios
para la piel.

En cuanto al mercado de destino, Alemania es el pais mas recomendable para
llevar nuestro producto, se consideraron variables determinantes como el
tamafio de la poblacién, el ingreso econdémico, la facilidad para hacer
negocios, entre otras variables cualitativas como el perfil del consumidor.
Sobre la determinacion de la demanda, podemos concluir que nuestro
segmento importante se encuentra entre las edades de 25-50 afios, lo que se
representa por el 17,4% del total de la poblacién femenina alemana.
Referente a la posicion en la que nos encontramos frente a nuestros
principales competidores, tenemos una ventaja competitiva, por ser un
producto organico y responsable con el medio ambiente.

De acuerdo a la estrategia de precios, se concluye que usaremos la de
penetracion, debido a la existencia de la amplia gama de productos hidratantes
en el mercado, pese a las propiedades resaltantes que contiene nuestro
producto, esta estrategia nos ayudara a ganar un mercado significativo y ser
competitivos.

Referente a nuestra estrategia de ventas, la mejor opcién en un inicio es
ingresar por medio de un agente especializado, el mismo que se encargara de
colocarlo en los principales puntos de venta como farmacias y tiendas
especializadas.

Referente a la promocidn de nuestro producto, concluimos que es importante
participar en la feria Biofach-Vivaness, ya que es la mas visitada y conocida
en el sector de productos organicos tanto para alimentos como de cuidado

personal.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda seguir mejorando y optimizando los usos y propiedades del
aceite de semilla de maracuyé orgéanico, de acuerdo a investigaciones propias
del insumo base.

Se recomienda mantenerse en constante investigacion sobre los segmentos o
nichos nuevos a los que puede acceder nuestro producto.
A la vez de recibir el feedback de nuestro mercado actual para mejorar
aspectos que resultaron débiles.

Es recomendable estar atentos a toda la cadena de valor de nuestro producto,
desde la materia prima para su elaboracion, hasta el producto terminado y
distribuido por el agente especializado, ya que se debe mantener su condicion
organica.

Permanecer en el mercado de destino por periodos de tiempo prudentes, y asi
facilitar la identificacion de oportunidades de mejora en los sistemas de
distribucion y venta.

Participar en el mayor namero posible de actividades tipo ferias, como es el
caso de Biofach-Vivaness, para conocer mas el mercado, ademas de general
relaciones comerciales.

Se recomienda incursionar en nuevos métodos de marketing, como es el
invitar a “influencers” de cosmética en redes sociales a probar el uso del aceite
de maracuyé en sus rutinas diarias, ya que sus experiencias son tomadas en

cuenta al momento de la compra de los productos.
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Anexo 1: REGLAMENTO (CE) N° 1223/2009 DEL
PARLAMENTO EUROPEO Y DEL CONSEJO

»B REGLAMENTO (CE) N° 1223/2009 DEL PARLAMENTO EUROPEO Y DEL CONSEJO
de 30 de noviembre de 2009
sobre los productos cosmeéticos
(version refundida)
(Texto pertinente a efectos del EEE)
(DO L 342 de 22.12.2009, p. 59)

Modificado por:
Drario Oficial
n® pazina fecha
»Ml  Reglamento (UE) o° 344/2013 de la Comision de 4 de abnl de 2013 L 114 1 2542013
»M2  Reglamento (UE) n° 483/2013 de la Comision de 24 de mayo de 2013 L 139 8 25.5.2013
»M3  Reglamento (UE) n° 658/2013 de la Comision de 10 de julio de 2013 L 190 38 11.7.2013
»M4  Reglamento (UE) n° 11972013 de la Comision de 25 de L 315 34 26.11.2013
noviembre de 2013
»MS  Reglamento (UE) n° 358/2014 de la Comisién de 9 de abnl de 2014 L 107 5 104.2014
»M6  Reglamento (UE) n° 866/2014 de la Conusion de 8 de agosto de 2014 L 238 3 9.8.2014
»M7  Reglamento (UE) n® 1003/2014 de la Conusion de 18 de sephembre de L 282 1 26.9.2014
= 2014
»M8  Reglamento (UE) n° 10042014 de la Comisién de 18 de septiemb L 282 b 26.9.2014
T de 2014

»AM9  Reglamento (UE) 2015/1190 de 1z Comusion de 20 de julio de 2015 L 193 115 21.7.2015
»M10 Reglamento (UE) 2015/1298 de Iz Comusion de 28 de julio de 2015 L 199 2 29.7.2015
»M11 Reglamento (UE) 2016/314 de la Comusion de 4 de marzo de 2016 L 60 59 532016
»M12 Reglamento (UE) 2016/621 de la Comusion de 21 de abnl de 2016 L 106 B 2242016
»AM13  Reglamento (UE) 2016/622 de la Comusion de 21 de abml de 2016 L 106 7 2242016
»M14  Reglamento (UE) 2016/1120 de la Comusion de 11 de julio de 2016 L 187 1 12.7.2016
»M15  Reglamento (UE) 2016/1121 de la Comusion de 11 de julio de 2016 L 187 4 12.7.2016
»M16 Reglamento (UE) 2016/1143 de la Comusion de 13 de julio de 2016 L 189 40 14.7.2016
»M17  Reglamento (UE) 2016/1198 de la Comusion de 22 de julio de 2016 L 198 10 23.7.2016

Rectificado por:

»Cl  Rectificacion, DO L 142 de 29.5.2013, p. 10 (3442013)
»C2  Rectificacion. DO L 254 de 28.8.2014, p. 39 (86672014)
»C3  Rectificacion, DO L 17 de 21.1.2017, p. 52 (2016/314)


http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32009R1223:ES:NOT

Anexo 2: Proyeccion de la demanda

Tasa de crecimiento ponderada segin datos histéricos poblacionales

Poblac m_n Variacion anual Total
Alemania
2013 R0.645.605 0,27% 217.743
£0.982.500 0,41% 332028
K1.686.611 0,86% 702.505
§2.148.669 0,81% 667.024
£2.695.000 0,42% 147319
Total 408358 385 0,555 1266619
*Diferenciacon el afio 2012
T::ni:::;:l:::m Porcent ujlt' pob. Capaces de
. Femenina compra
poblacion
0,56% 17,40% 96,20%
" . Poblacion capaz | Ventasegin | Consumo Venth
Poblacidn total Total mujeres 25-50 afios N csperada(0.5
de compra consumo per-cipita %)
8.727.390 4.449.708 774.260 744 838 113.960.178 153 569.801
§.775.827 4474 464 778.557 748972 114.592 857 153
§.824.533 4.499.297 TRI.ETE 753.128 118.568.607 157
§.871.509 4.524.269 T87.223 757.308 122 682 508 162
£.922757 4.549.378 791.592 761.511 126.939.147 167
§.972278 4.574.627 795 985 T65.738 131.343 475 172 £56.7
9.022.074 4.600.017 &00.403 769988 135900618 176 679.503
Consumo per-cdpita L
EUR Variacion % Consumo *variacion®
131 - -
157 0,17 0,26
148 -0,06 -0,09
14% 0 1
153 0,03 0,05
153 0 1
759 0,14 0,22
Tasa
erec| miento 0,03
ponderada




Anexo 3: Ficha técnica del aceite de maracuya en inglés

DATA SHEET

Rev.01
_ PASSION FRUIT SEED OIL
Elaborado por: Revisado por: Aprobado por: Fecha | August - 2014

Equipo de aseguramiento | Equipo de aseguramiento de

de la Calidad la Calidad Gerente General Péagina 2 de 60
1.-PRODUCT Passion fruit seed oil
2.-COUNTRY OF ORIGIN Peru
3.-TYPE Cosmetic
4.-INGREDIENTS 100% passion fruit seed

5.-SCIENTIFIC NAME OF INGREDIENTS  Passiflora edulis

6.-CHARACTERISTICS
The oil is extracted from the seeds of the fruit by purely physical means to obtain raw, filtered
and unrefined oil. This oil is used for different cosmetic and medicinal uses.

7.-CHARACTERISTIC ORGANOLEPTIC
- Odor: Characteristic, pleasant
- Color: Yellow to slightly orange

8.-CHARACTERISTIC PHYSICAL-CHEMICAL

-Free fatty acids (% oleic acid) <5.0
-Peroxide value (mEqu O2 / kg) <20
-lodine value* 115-150
-Saponification value*(mgKOH/q) 150-210
-Refractive index (84°F) 1.475

-Appearance: viscous liquid

9.-TYPICAL FATTY ACID PROFILE*:

-Palmitic acid; C16:0: 5-18%
-Stearic acid; C 18:0: 1-3%
-Oleic acid; C 18:1 (omega 9): 10-22%
-Linoleic acid; C 18:2 (omega 6): 55-80%
-Alpha-Linolenic acid; C18 :3: 1.5
-Palmitoleic acid; C16 :1: <5

10.-CHARACTERISTIC MICROBIOLOGICAL
Salmonella: Absent in 25 g.

11.- PACKAGE
-Bulk: Drums (190 kg) and Cans (1 kg, 4kg or 18 kg)

12.-STORAGE
Away from sunlight at room temperature.

13.-SHELF LIFE
18 months in cool conditions and unopened container.

14.-LABELLING
The Label contain lot of production, Date of expire, Date of production, name of product and
organic code

15.- CERTIFICATIONS STANDARS
HACCP, UEBT.
This product is also available as: Certified organic EU & NOP
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16.-INFORMATION FOR USE IN COSMETICS

INCI-NAME Passiflora edulis seed oil
EINECS-NO 294-833-9

CAS NUMBER 97676-26-1
EXTRACTION Expeller pressed
RECOMMNEND USE 1-100%

17.-OTHER INFORMATION

-GMO DECLARATION This product has not genetically modified in any way
-IRRADIATION DECLARATION Product has not been irradiated
-GLUTEN FREE This product is gluten free

-ALLERGEN INFORMATION Manufactured in a facility that processes Brazil nut and other
nuts

*Information specific to the analysis are values take from bibliographic reference

Terms of Use

Customers should purchase products from CANDELA PERU with the clear understanding that
all products must be used at the customers own discretion and only after referencing Material
Safety Data Sheets (MSDS) and all other relevant technical information specific to the product.
The user of the product is solely responsible for compliance with all laws and regulations
applying to the use of the products, including intellectual property rights of third parties.

As with any manufacturing process, CANDELA PERU strongly recommends small lab scale

testing for evaluation purposes prior to full commercial manufacturing.
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